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TIVISTELMA

Tassd opinndytetydssi kdyn lipi litkkuvan kuvan roolia yrityksen markki-
nointiviestinnissi. Tamin lisiksi opinndytetydni sisiltid Osuuskauppa Hi-
meenmaan yritysvideon sisiltdsuunnitelman. Tavoitteena oli suunnitella yri-
tyksen nikéinen video, josta tulee ilmi yrityksen pidarvot. Videon tavoitteena
on vahvistaa yrityksen imagoa liikkuvan kuvan avulla.

Yritysvideon suunniteltaessa kiytin markkinointiviestinnin imagon raken-
tamiskeinoja. Sisiltésuunnitelmassa kiyn perusteellisesti lipi videon vaiheet
kisikirjoituksesta aina kuvaussuunnitelmaan ja jilkituotantoon asti. Videon
havainnollistan kuvakisikirjoituksella.

Sisdltdsuunnitelma vastasi toimeksiantajan odotuksia ja se auttaa hahmotta-
maan projektin osa-alueet. Sisiltdsuunnitelman pohjalta pyritiin toteutta-
maan yritysvideo pian aikataulujen ja resurssien puitteissa.
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ABSTRACT

In this thesis I shall research the role of moving picture in the marketing com-
munication of a company. In addition, the thesis also contains Cooperative
Himeenmaa’s content plan for their company video. The goal of the project
was to plan a company video that resembles the company’s image and repre-
sents the main values of the company. The aim is to strengthen the company’s
image by the use of a company video.

In this project I used the construction methods of marketing communication.
I shall go through the whole project thoroughly from scripting to shot plan-
ning and post-production. I have demonstrated the video via a storyboard.

The content plan met the expectations of the client. It also makes it easier
to understand the different parts of the project. On the basis of this plan we
shall soon create a company video that takes into account the timetable and
the resources.

Keywords
company video, marketing communication, planning of video content
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1 Johdanto

Opinniytetyoni koostuu kahdesta osa-alueesta.
Ensimmiinen osa selvittd liikkkuvan kuvan roo-
lia yrityksen markkinointiviestinnissi ja toinen
osuus on Osuuskauppa Himeenmaan yritysvi-
deon sisiltdsuunnitelma. Ensimmaistd osaa kiy-
tin hyvikseni luomassani yritysvideon sisiltd-
suunnitelmassa.

Opinniytetyoni on hankkeistettu Osuuskauppa
Himeenmaan kanssa. Osuuskauppa Himeen-
maa on myynniltddn alueensa suurin yritys. Se
toimii kuudella eri toimialalla; market-, rauta-,
auto-, tavaratalo-, litkennemyymili- ja polt-
tonestekauppa sekd majoitus- ja ravitsemistoi-
miala. Osuuskauppa Himeenmaa tyollistdd 23
kunnan alueella Kanta- ja Piijit--Himeessi yli

3000 henkilsa.

Teoriaosuuteni perustuu jo olemassa oleviin tie-
tolihteisiin sekd Osuuskauppa Himeenmaan
teettdmiin tutkimuksiin. Kdyn lipi yrityksen
markkinointiviestinnin ja yritysimagon tirkeyt-
td sekd tapoja miten luodaan toimivaa markki-
nointiviestintdd yritykselle. Kdyn lipi erityisesti
mitd mahdollisuuksia ja hydtyji liikkuva kuva
tuo yritykselle sekd miki on liikkkuvan kuvan
rooli nykymediassa.

Ennen sisiltdsuunnitelman tekemistd selvitin
miki on Osuuskauppa Himeenmaan yritysima-
gon nykytila. Tdtd selventiessini kdytin apunani
kahta eri tutkimusta. Yritysimagoon positiivises-
ti vaikuttaminen toimi tavoitteena yritysvideon
sisiltdsuunnitelmaa tehdessi.

Sisdltdsuunnitelmasta kiy ilmi mitd, miksi ja ke-
nelle ollaan tekemissi. Tarvittaessa yritysvideon
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tuotannon voi ulkoistaa tuotantosuunnitelman
avulla. Tavoitteena on toteuttaa suunnitelman
pohjalta yrityksen nikéinen video, josta kiyvit
ilmi yrityksen tirkeimmit arvor.

Opinndytetyoni tavoitteena oli 16ytdd tapoja
kiytedd litkkuvaa kuvaa yritysviestinnissi siten,
ettd se parantaisi yrityskuvaa. Yritysimago on
tirked jokaiselle yritykselle. Yritysvideon avulla
pyritddn vaikuttamaan Osuuskauppa Himeen-
maan yritysmuodon ja henkilstdasioiden heik-
koon tietouteen. Hyvid imago vetdd puoleensa
tydnhakijoita. Motivoitunut ja hyvi henkildstd
puolestaan heijastuu eteenpiin yrityksen toimin-
taan ja suorituksiin. Opinndytetydni tavoitteena
oli selvittdd kuinka yrityksen imagolle luodaan
timi positiivinen vaikutuskehi liikkuvan kuvan
avulla.

Olen tydskennellyt Osuuskauppa Himeenmaas-
sa seitsemin vuoden ajan. Oli luontevaa l6ytiid
opinnidytetyon aihe pitkdaikaisen tySnantajan
kanssa. Tarvetta uudelle yritysvideolle oli ja pdi-
tin tarttua haasteeseen. Opinndytetydllini on
yritykselle sekd markkinointiviestinnillinen ettd
litketaloudellinen merkitys.

Henkilokohtaiset syyt timin opinndytetyon ai-
heen valintaan olivat selkedt. Tydntekijiand olen
luonnollisesti ollut jo vaikuttamassa yrityksen
imagoon ja kehitykseen. Tamin tyon kautta
pddsen osoittamaan tyonantajalleni uudenlaista
osaamistani ja pidsen vaikuttamaan syvillisem-
min imagon rakentamiseen. Olen myds koko
opintojeni ajan ollut kiinnostunut markkinoin-
tiviestinnistd laaja-alaisesti.




2 Yritysimago

Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta,
myyntityostd, myynninedistimisestd, tiedotus-
ja suhdetoiminnasta. Mainonnalla pyritiin kas-
vattamaan myyntii ja markkinaosuutta. Tiivis-
tettynd pyritddn luomaan yritykselle kasvua.

Mainonnalla pyritdin tarjoamaan asiakkaille
syitd ostopddtoksiin. Mainonnan avulla vilite-
tidn mielikuvia, joiden avulla yritys ja sen tuot-
teet sekd palvelu nihddin mydnteisend. Niin
voidaan rakentaa yritykselle brindii, hakea
huomioarvoa tai lisitd tietoisuutta yrityksesti.
Markkinointiviestinnilld tulee aina olla selked
pdimaird, tavoite. Markkinointiviestintd on
viestintii, jolla pyritddn vaikuttamaan ja tavoit-
teen toteutumisen vuoksi tulee olla suunnitelma.

(Vuokko, 2003, 10-19)

2.1 Yritysimagon merkitys

Yrityksen vahva imago voi olla jopa arvokkaam-
pi kuin yrityksen materiaalinen arvo. Imagoarvo
on siis todellista omaisuutta ja puolestaan nega-
tiivinen imago on yritykselle kuin velkaa. Yri-
tyksen imago perustuu pitkilt mielikuviin. Yri-

tysimago koostuu kisityksistd, joita ihmisilli on
yrityksestd. Voidaan siis puhua subjektiivisesta
kisityksestd, jossa imago kuuluu yleisélle ei itse

yritykselle. (Vuokko, 2003, 100-101.)

Imagolla on monia merkityksid yritykselle.
Yritys voi imagon kautta olla hyvi tynantaja,
kannattava sijoituskohde, luotettava asiakas tai
tdysin piinvastainen. Imago vaikuttaa ihmisten
padtoksentekoon ja valintoihin kuinka toimim-
me yrityksen kanssa. Yritysimagon rooli ko-
rostuu, kun yritysten vilinen kilpailu kovenee,
koska se vaikuttaa ihmisten ajatuksiin ja valin-
toihin. Positiivisella imagolla henkilé saadaan
ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluja, usko-
maan yrityksen aatteisiin ja jopa hakeutumaan
yritykseen toihin tai ostamaan sen osakkeita. Po-
sitiivisella mielikuvalla ehkiistdin myos huhujen
levidmisti ja nostetaan hyvien viestien levidmistd
yhteiskunnassa. Thmiset kiyttdvit mielikuvia
helpottaakseen valinnan vaikeutta pidtoksissi.
Mielikuvat voivat myds sotia meitd vastaan sil-
loin, kun mielikuva asiasta on viiri. (Vuokko,

2003, 104-107.)

2.2 Imagoon vaikuttavat tekijat

Hyvid yritysimago on menestyksen kulmakivii.
Yrityksen jokainen jisen voi osaltaan vaikut-
taa yritysimagoon. Tdmin takia yrityksissi on
hyvi kiydi lipi vaikutustavat koko henkiloston
kanssa. Sisiinen viestintid heijastuu yrityksen ul-
kopuolelle ja vaikuttaa titen vahvasti koko yri-
tysimagoon. Vaikutus voi olla myés toisensuun-
tainen, ulkoa sisiinpiin. Hyvd mediajulkisuus
voi esimerkiksi luoda henkildstdssi arvostuksen
tunnetta ja niin vaikuttaa positiivisesti sisdiseen
imagoon. (Vuokko, 2003, 108-113)

Yritys ei voi tdysin itse padttdd kuinka sen ima-
go rakentuu. Yritysimago rakentuu monista eri
alueesta, tiedoista, uskomuksista, mielikuvista,
asenteista, ennakkoluuloista ja kokemuksista.

Negatiivisuuden poistamiseen ei riitd pyrkimys
kumoamaan se, koska ennakkoluulot ja asenteet
voivat olla hyvinkin tiukassa. Yrityksen tulee

ensimmiisend ratkaista mistd negatiiviset asiat
tulevat. Onko kyse mielikuvasta vai onko asialle
jotain tehtdvissi. Esimerkiksi yritystd pidetdin
huonona tydnantajana. Onko henkiléstdstd
huolehdittu tarpeeksi vai eikd ulkopuolella vain
tiedetd kuinka henkil8stdasioita yrityksessi hoi-
detaan?

Yritysimagoon voidaan vaikuttaa, mutta proses-
si voi olla varsin hidas. Hyvdin imagoon tarvi-
taan hyvii toimintaa ja viestintdd. Niiden tu-
lee olla yhdenmukaista ja hyvii niin yrityksen
sisdlli kuin ulkopuolella. Yrityksen viestinnin
suunnittelun ja toteutuksen tulee perustua aina
tarkkoihin imagotavoitteisiin. Yrityksen ulkoista
imagoa kehittiessi on tyd aloitettava yrityksen
sisdltd. Ensin tulee kehittdd sisdistd viestintdd ja
toimintaa, joka heijastuu yrityksen ulkopuolelle.

(Vuokko, 2003, 111-113.)

Havainnot

Kokemukset

Informaatio, tiedot

Yrityksen ulkoisen ja sisdisen yrityskuvan yhteys (Vuokko, 2003, 113).

Yrityksen sisainen Yrityksen ulkoinen

toiminta ja viestinta

A

toiminta ja viestinta

A

v

Yrityksen sisainen Yrityksen ulkoinen

imago imago
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Kuulopuheet

uskomukset

Asenteet
ennakkoluulot

Yrityskuvan elementit (Vuokko, 2003, 111).
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2.3 Imagon rakentaminen

Imagon rakentamisprosessi voidaan jakaa eri osa-
alueisiin. Ensimmaiseksi on selvitettivi miki on
yrityksen nykytila ja analysoitava se. Analyysissd
tulee pohtia lipi kaikki yrityksestd olevat mieli-
kuvat ja miten ne eroavat kilpailijaan nihden.

Analyysin jilkeen mietitddn mitd halutaan tavoi-
tella. Tavoitteet tulee asettaa niin sisiiselle kuin
ulkoiselle toiminnalle ja viestinnille. Erityisen
tirkedi tissi vaiheessa on sitouttaa henkilos-
td toimimaan tavoitteiden mukaisesti. TAmin
saavuttamiseen henkilostod tulee informoida ja
motivoida. Tavoitteiden ollessa kaikille selkeit
lzhdetddn miettimdin mitd yhdessd tehdiin ke-
hittimisen eteen.

Tarvittaessa tulee suunnitella kohderyhmi-
kohtaiset tavoitteet. Kohderyhmien valinta on
tirkeid, koska kaikkien ihmisten kanssa ei voi-
da kommunikoida koko ajan. Kohderyhmien
avulla voidaan toteuttaa kohdistettua viestintii.
My#és toteutustavan miirittely helpottuu kohde-
ryhmien pddttimisen kautta. Kohderyhmien va-
linnassa voidaan kiyttdd apuna erilaisia segmen-
tointikriteerejd, kuten ikd, sukupuoli, koulutus,

arvot, perhetilanne. (Vuokko, 2003, 130-144.)

Imagon kehittdmisti tulee seurata ja analysoida,
jotta tiedetdin mitd toimilla ollaan saavutettu.
Arvioinnilla selvitetdin onko kehitystoimet tuo-
neet positiivisia muutoksia yritysimagoon tai

ollaanko menty edes oikeaan suuntaan. Yritys-
kuvatutkimukset vastaavat niihin kysymyksiin,
mutta laajan nikckulman saavuttaa kuultaessa
kaikkia yrityksen eri sidosryhmii. Niin saadaan
laaja ja oikea kuva mitd mieltd yrityksesti todel-
lisuudessa ollaan.

Imagon rakentamisessa voi ilmaantua ongelmia,
jos joitain vaiheita ei hoideta riittivin hyvin. Ta-
voiteimagon asettaminen sellaiseksi, jota yritys
ei pysty toteuttamaan on helpoin kompastuskivi
prosessissa. Henkil3ston pitdd pystyd toimimaan
tavoitteiden mukaisesti. Prosessin pidasiana on
se, ettd pidecddn kiinni siitd mitd luvataan. Yri-
tyksen tuotteet ja palvelut tulevat olla samalla ta-
solla kuin miti niistd viestimme yrityksen sisi- ja

ulkopuolella. (Vuokko, 2003, 114-116.)

Yritysimago koostuu siitd mitdi ihmiset siitd
kuulevat, nikevit ja kokevat. Hyvin suunniteltu
yrityksen markkinointiviestintdi muokkaa asi-
akkaiden mielikuvia ja muokkaa imagoa halut-
tuun suuntaan. Yrityksen visuaalinen ilme ja sen
tunnistettavuus ovat markkinointiviestinnissi
avainasemassa. Tirkedssi roolissa ovat mydos ih-
misten mieleen jiineet kuulopuheet yrityksesti.
Yrityksen positiivinen mielikuva toimii vaikeina
aikoina puskurina negatiivisia asioita kohtaan.
Mielikuvilla yritys voi saada asiakkailtaan paljon
virheitiin anteeksi.
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Kuvakaappaus Youtube-sivustolta Marimekko for Finnair-videosta 4.4.2013

2.4 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinointi  pohjautuu  asiakkaan
huomioon ottamiseen. Asiakkaan tunteet, tie-
dot, arvot, asenteet ja uskomukset ohjaavat mie-
likuvamarkkinointia. Asiakkaiden mielikuvat
tulee selvittdd, ennen kuin ryhdytiin toteutta-
maan kohdennettua viestintdd. Tutkimuksella
saadaan selville mitkd ovat yrityksen menestyste-
kijdt, joita lihdetdin markkinoimaan. (Niemi-
nen, 2004, 26-41.)

Esimerkkind mielestini hyvistd mielikuvamark-

kinoinnista on Marimekon ja Finnairin yhtei-
nen yritysvideo. Video luo iloista, suomalaista ja
asiakaslihtoisti mielikuvaa samanaikaisesti mo-
lemmista yrityksistd. Videossa yhdistyy Marime-
kon taiteellisuus ja Finnairin hyvi palvelu seki
samalla molempia yhdistivd suomalaisuus on
vahvasti lisnd. Video on osa Marimekon ja Fin-
nairin kevidin 2013 yhteistydtd, jossa Finnairin
lentokoneissa nihdiin Marimekon designid niin
koneen ulko- kuin sisipuolella. (Marimekko for
Finnair, 2012.)

Kuvakaappaus Youtube-sivustolta Marimekko for Finnair-videosta 4.4.2013




3 Videomainonta

Tissd kappaleessa kiyn lipi miksi video on te-
hokas mainonnan viline ja miksi sen kiyttd
olisi yritykselle hyddyllistdi markkinoinnissa.
Esimerkkien kautta osoitan mitd hydtyjd yritys
voi saavuttaa videomainonnalla, joka on interne-
tissd nihtivilli. Niiden kohtien avulla selvensin
Osuuskauppa Himeenmaalle mihin kaikkeen
litkkuvaa kuvaa voidaan yritysmaailmassa kiyttid
ja mitd silli parhaimmillaan voidaan saavuttaa.
Videoesimerkkini ovat perinteisestd passiivisesta
videosta seki interaktiivisesta videomainonnasta.
Lopuksi esittelen videomainonnan suunnittelu-
prosessin pidkohdat, jotka yrityksessd kaikkien

videomainontaan osallistuvien on hyvi tietdi.

Suurin osa ihmisen ympirilld olevasta tiedosta
saavutetaan nikoaistin avulla. Viestinnistd jopa
75% kulkeutuu silmien kautta ihmisen tietoisiin
ja tiedostamattomiin ajatuksiin. Mielikuvien
luomiseksi kuvat ja virit ovat nopein viline. Ku-
vat parantavat myos muistettavuutta ja antavat

katsojalle tietoa. (Pohjanoksa, Kuokkanen &
Raaska, 2007, 194-195.)

Viestintdvilineend perinteinen video on passiivi-
nen. Se etenee lineaarisesti eikd sen kulkuun voi
katsoja vaikuttaa. Videon juoni, kuvakerronta,
valaisu ja d4ni luovat ihmisti kiinnostavan koko-
naisuuden. Video on tehokas viline, joka vaikut-
taa suoraan seki ihmisen tunteisiin ettd jirkeen.
Video on hyvd tapa tiedottaa, markkinoida,
opettaa tai viihdyttdd. Kerronnan tarkoituksena
on saada katsoja eldytymiin ja samaistumaan
tarinaan.

Video on hyvin monikiyttdinen, jolle 18ytyy
monia kiyttdympiristdji. Video on hyvi tapa
aloittaa koulutustapahtuma tai esitys. Videota
voidaan esittdd niin internetissd kuin dvd-levyltd
tai televisiossa. Video voi sisiltdd liikkkuvan ku-
van lisiksi animaatioita, jopa samanaikaisesti.
(Kerdnen, Lamberg, Penttinen, 2003, 91-92.)

16

Kuvakaappaus Nelonen Media-sivustolta, Rautia interaktiivinen spotti, 4.4.2013

3.1 Videon mahdollisuudet

Digitaalinen video on tuonut mukanaan paljon
uusia mahdollisuuksia. Ennen videon tuottami-
seen tarvittiin ammattilaisten apua, mutta tini
pdivini lihes jokainen voi kuvata videota jopa
matkapuhelimella. Tietokoneiden ja internetin
nopea yleistyminen ovat myos edesauttaneet vi-
deoiden tuottamista. Digitalisoitumisen kautta

videoiden tuottaminen on myds edullisempaa.
(Ang, 206, 8-12.)

Liikkuva kuva on ollut tirkei osa mainontaa
lihes alusta asti. Videon avulla voidaan esitelld
yritys, sen tuote tai palvelu mielenkiintoisella
ja nopealla tavalla. Liikkuvalla kuvalla on hyvi

huomioarvo.
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Video voi olla my®s interaktiivista, joka yhdistdd
television elimyksellisyyden ja internetin vuoro-
vaikutteisuuden. Interaktiivinen esitysmuoto so-
veltuu hyvin valistaviin ja tiedottaviin videoihin.

(Teirikari, 2009).

Rautia toteutti interaktiivisen mainosspotin Ne-
lonen Median kanssa. Spotin interaktiiviset osat
pyrkivit ohjaamaan katsojan lataaman Rautia
Apuri- applikaation. Mainos esitettiin Ruutu.fi
Netti-Tv:ssi mainoksena ennen ohjelman alkua.
Interaktiivisten osien myotd applikaation lataa-
minen on entisti helpompaa. Katsoja voi myds
toisen painikkeen kautta siirtyd Rautian Face-
book-sivustolle. (Nelonen Media, 2013.)




Videon avulla voidaan tuoda tylsiksi ajattele-
miamme aiheita esiin mielenkiintoisella tavalla.
Videon avulla voidaan my®s selventii vaikeasti
selitettivid asioita. Video on myds monille mie-
lekis tapa oppia uutta, koska siind yhdistyy kuva,
44ni ja teksti. Internet on tind pdivind tdynni
erilaisia opetusvideoita, joita sanotaan puhekie-
lessd tutoriaaleiksi. Esimerkiksi Ohjelmistoyritys
Adobe tuottaa verkkosivuilleen videotutoriaa-
leja, joita heididn ohjelmistojen kiyttijic voivat
katsoa. Kyseiset tutoriaalit ovat ammattilaisten
tekemii, mutta valtaosa internetin tutoriaali-
videoista on tavallisten kiyttijien itse tekemii.
Kaikilla on kuitenkin sama tarkoitus eli jakaa

oma tieto muille videon avulla. (Vuorela, J.
2012.)

3.2 Videomainonta yritysviestinndssa

Yritysvideoiden suosio on 10 kertaistunut vii-
meisen 10 vuodessa internetin kiyton arkistu-
misen mydtd, kertoo YLE Puheen haastattelus-
sa tuottaja ohjaaja Henry Aflecht. Yritysvideo
toimii kidyntikorttina. Se on helppo tapa esitelld
yritys laajasti ja vakuuttavasti.

Yritysvideot ovat tyyliltddn hyvin eri tyyppisii.
Rakenteeksi voidaan valita yleisesittely, tuote-
esittely, palvelunkuvaus, prosessikuvaus tai
henkilopainotteinen tyyli. Esiteltivid aihe tulee
kestid aikaa, koska yritysvideoita ei uusita kovin
lyhyin vilein. Esimerkiksi elektroniikkaan tuote-
esittelyvideot eivit ole kovinkaan kannattavia,
koska tuote vanhenee pian. (Yle Puhe, 2012.)

Kuvakaappaus AdobeTv-sivustolta Using the Mixer Brush-videosta 8.4.2013
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Kuvakaappaus Youtube-sivustolta Tikkurila 150 vuotta-videosta 4.4.2013

Loppuvuonna 2012 Tikkurila Oyj julkaisi yri-
tysvideon 150-vuotis syntymipiivin kunniak-
si. Tikkurila on suomalainen pérssiyhtio, joka
valmistaa maaleja ja lakkoja. Yritysvideosta tuli
nopeasti nettihitti julkistamisen jilkeen. Videota
on katsottu Youtubessa yli 80 000 kertaa viikossa
(Vantaan Sanomat, 2012). Tikkurilan henkil6s-

to johtajista varastomiehiin esiintyy videolla lau-
laen ja tanssien Matin ja Tepon Vauhti kiihtyy
-kappaleen tahtiin. Videon katsojat antavar kii-
tosta erityisesti johtoryhmi heittdytymisestd ja
videon hyvintuulisuudesta. (Youtube, Tikkurila
150-vuotta, 2012.)

Kuvakaappaus Youtube-sivustolta Tikkurila 150 vuotta-videosta 4.4.2013
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3.3 Videomainonnan toteuttaminen

Ténd pdivind videon kuvaaminen ja editoimi-
nen on lihes kaikille mahdollista nopean digita-
lisoitumisen ansiosta. Myds teknisten laitteiden
hinnat ovat laskeneet, joka on auttanut alan
harrastajia. Internet mahdollistaa kaikille oman
tuotoksensa jakamisen koko maailman kanssa.
Jokainen voi kuvata litkkuvaa kuvaa, mutta laa-
dukas videotuote vaatii ammattimaista suunnit-
telua.

Ensisijaisen tirkedd on ymmirtid oman videonsa
kohderyhmii. Kilpailutilanteessa tulee osata esi-
telld tuote mielenkiintoisesti ja edustavasti, jotta
saavutetaan kohderyhmin huomio. Aika on ra-
haa myds mainosvideoiden tuottamisessa. Laa-
dukasta videota tuotettaessa tulee yhteensovittaa
sisiltd, kuvaus, editointi, efektit ja ddnimaailma.
Timi prosessi on hyvin ty6lis ja siksi luovuuden
lisiksi tarvitaan osaamista.

/
o

Videomainonnan kiyttotarkoituksella on vilii,
kun siti lihdetdin suunnittelemaan. Internetiin,
televisioon tai messuille tarvitaan jokaiselle so-
piva tallennusmuoto. Yritysvideota tuottaessa on
hyvi muistaa sen olevan yrityksen kiyntikortti.
Tdmin takia sen on oltava laadukas niin tallen-
nusvilineeltddn kuin kuvan- ja d4nenlaadultaan.
Laatu paljastaa usein juuri ammattilaisen ja har-
rastajan eron lopputuotteessa.

Videomainosta voidaan myos efektoida esimer-
kiksi lisidmalld sithen grafilkkaa, animaatioita
tai erikoisefekeeji. Oikein kiytettyni ne tuovat
videoon lisiarvoa viemirti itse esitettivilti asi-
alta huomioarvoa. Huonosti kiytettynd puoles-
taan efektit voivat pilata koko videokokonaisuu-
den. Efektien kanssa tottumattomien kannattaa
muistaa ajatus vihemmin on enemmin. (Hit-
factory, 2011.)

| |
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4 Verkko videomainonnan julkaisukanavana

Tissi luvussa kisittelen internetii videomainon-
nan julkaisukanavana. Kisittelen tissd luvussa ne
kanavat, joita todennikéisesti Osuuskauppa Hi-
meenmaa tulee kiyttdimiin yritysvideonsa koh-
dalla. Digitalisoitumisen ansiosta kuluttajilla on
enemmin valinnan vapautta ja valtaa sanoa. Ly-
hyessi ajassa markkinoijille on syntynyt lukuisia
uusia kanavia verkon maailmassa, kuten blogeja.
Verkkomainonnan kasvu on mainostajille mah-
dollisuus sen edullisuuden ja kohdistettavuuden
takia. Lisiksi asiakkaan voi ohjata suoraan halut-

Internetin kayttdpaikka

vahintaan kerran viikossa

51%
44%

4.1 Internet mediakentassa

98%

Tilastokeskuksen vuonna 2012 tekemin tutki-
muksen mukaan 78% suomalaisista 15-74-vuo-
tiaista kdyttdd internetid joka piivd. (Tilastokes-
kus, 2012.) TNS Gallub kertoo joka viikkoista
kiyttod olevan 88% :lla suomalaisista. Eniten
kasvua on tapahtunut 65- 79-vuotiaiden in-
ternetin kdytdssd. Vuosien 2011 ja 2012 valilla
tapahtui elikeikiisten internetinkédytdssd 12%:n
kasvu. Sukupuolieroja kiyttomiirissd ei juuri
16ydy. Eniten internetid kiytetdin kotona ja tys-
paikoilla. (TNS Gallub, 2012.)
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tuun paikkaan kuten verkkokauppaan. Verkko-
mainonnan tuloksia on myos helppo mitata tar-
kasti. Nykypiivini ihmiset kuluttavat aikaansa
runsaasti internetissd ja markkinoijan on siten
syytd menni sinne missi asiakkaat ovat. Osuus-
kauppa Himeenmaan sihkoinen viestintd on
vield lapsen kengissi ja timin kappaleen tietojen
avulla koitan my®ds parantaa yrityksen uskallusta
digitaalisen markkinoinnin saralla.

Koti 98%
Ty6paikka 51%
Muun luona 44%
Liikkuessa 32%
Koulu 17%

1%

Vieston tieto- ja viestintitekniikan kiyttdtutki-
muksesta kiy ilmi, ettd internetin kiyttd myds
kodin ulkopuolella on viime vuosina muuttu-
nut. Vuoden 2011 keviilld 42 prosentilla suo-
malaisista oli kiytossi ilypuhelin. Alypuheli-
mien yleistyminen on lisinnyt my®s internetin
kiyttod. Vuosien 2009- 2011 vililld matkapuhe-
limien internetliittymien osuus on kolminker-
taistunut. Eniten dlypuhelimia ostaa alle 45-vuo-
tiaat miehet. (Tilastokeskus, 2012.)




4.2 Internet mainonnan véalineena

Internet on tullut nopeasti markkinointiviestin-
nin yhdeksi suosituimmaksi mainostuskanavak-
si. Internetin kiytdn lisddntymisen mydtd myds
sihkoéisen mainonnan nousu on ripeintd. Me-
diamainonnan Miiri 2012- tutkimuksen mu-
kaan sanomalehtien osuus oli 39,7%, television
20,7%, radion 4,1% ja verkkomediamainonnan
osuus 17,8% kaikesta mediamainonnasta. Verk-
komainonta on kirinyt itsensd suurimpien me-
diamainonnan kanavien joukkoon.

Vuonna 2012 painetun mainonnan osuus oli
54,1% ja sihkdisen mainonnan osuus 42,7 %.
Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd painetun median
suosio on laskenut koko ajan sihkéisen puolen
noustessa. Tilanne on sama koko maailmassa,
tosin Suomessa painetun mainonnan osuus on
edelleen hieman suurempi kuin muissa maissa.

(TNS Gallub, 2013.)

Internetin kiyttdjistdi 95% on 1dytinyt verkossa
esitettivit videot. Heistd 40% katselee interne-
tissd videoita viikoittain. Tdsti voimme todeta

Mediamainonnan méaara 2012

Painettu Sahkoéinen

mainonta mainonta

54,1% 42,7%

Ulko- ja lilkenne
mainonta
42,7%

videomainoksen olevan formaattina ihmisille
tuttu. (Tekniikka&Talous, 2008). Viestintivi-
raston teettimistd tutkimuksesta kiy ilmi, ettd
eniten videoita ja netti-tv:td internetissd katso-
vat 15-34-vuotiaat. Lihetysaikainen television
katselu on kuitenkin edelleen yleisintd audiovi-
suaalisten sisiltdjen katselusta. Internetkatselu
on yleistynyt kuitenkin tasaisesti kaikissa ikdryh-
missi. (Viestintivirasto, 2012). Nuorista 18-24
vuotiaista jopa 70 % pitdd internetii tirkeimpi-
ni kuin tv:¢d ja heisti lihes kaikki ovat koko ajan
jonkun median tavoitettavissa. (Sonera/TNS

Gallub, 2012.)

Internetin etuna on siis selvisti erityisesti nuor-
ten aikuisten tavoitettavuus. Internetmainostus
on huomattavasti muita medioita edullisem-
paa. Taloudellisesti huonoina aikoina internetin
edullisuus korostuu entisestiin. Kustannusteki-
jdt, nopeus sekd kuluttajien ldsniolo ovat inter-
netin tirkeimpii syitd sen kiyttoonottoon mark-
kinoinnissa. (Divia, 2013.)

Kumpi on tarkedmpi:

Televisio vai internet?

Molemmat

yhta tarkeita
39%

Internet

37%
Televisio

24%
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Seurannut jotain yhteisdpalvelua 3kk aikana

Tilastokeskus 2012

45-54v

55-64v

65-74v

16-24v

25-34v

35-44v

4.3 Verkkoyhteisodpalvelut verkkomainonnassa

Verkkoyhteisopalvelujen kautta ihmiset voivat
vilitedd tietoa ja mielipiteitd samoista asioista
kiinnostuneille ihmisille. Osassa verkkoyhteisd-
palveluissa on mahdollisuus luoda itselleen hen-
kilokohtainen profiili. Profiilin kautta kiyttidji
voi kertoa itsestidn ja mielenkiinnonkohteistaan.
Verkkoyhteisdjen kautta on myos mahdollista
pitdd yhteyttd tuttuihin ihmisiin ja tutustua uu-
siin kédyttdjiin. Verkkoyhteisdpalveluja voidaan
hyddyntdd myos litke-eliman viestinnissi. (Sa-
nastokeskus TSK, 2010.)
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Verkkoyhteisopalvelut  ovat  verkkosivustoista
suosituimpia Suomessa. Tilastokeskuksen tutki-
muksen mukaan keviilld 2012 puolet suomalai-
sista 16- 74- vuotiaista oli vihintidn yhden yh-
teisdpalvelun jisen. Yhteisopalvelut houkuttavat
erityisesti nuoria. Vuoden 2012 aikana jopa 86
prosenttia 16-24-vuotiaista oli seurannut yhtei-
sopalvelua. Verkkoyhteisdpalveluista suosituin
on Facebook. Yhteisopalveluista kiinnostuneem-
pia ovat selvisti naiset kuin michet. (Tilastokes-
kus, 2012.)




facebook

Sdhkopostiosoite tai puhelinnumero  Salasana

Facebookin avulla pidat yhteytta elamasi

ihmisiin.
5
R -
f _
s |
X 5 & 2

Rekisteroidy

Se on ilmaista nyt ja aina.
Etunimi Sukunimi
Sahkopostiosoitteesi
Kirjoita sahképostiosoite uudelleen

Uusi salasana

Syntymapaiva:

Piiivd: | 4 || Kuukausi: |4 | Vuosi: |4 | Miksi minun pitad antaa
syntymaaikani?

O Nainen O Mies
Klikkaamalla Rekistergidy-painiketta hywiksyt
kiyttoehtomme ja ilmaiset lukeneesi

tietojenkayttokdytintdmme, mukaan lukien kohdan
Evisteiden kiytto.

Rekisterdidy

Luo sivu julkkikselle, yhtyeelle tai yritykselle.

Kuvakaappaus Facebook-kirjautumissivusta 8.4.2013

4.3.1 Facebook

Facebook on internetissi toimiva verkkoyhtei-
sopalvelu, joka on mainosrahoitteinen. Face-
bookin perusti vuonna 2004 Mark Zuckerberg
opiskeluaikanaan Harvardin yliopiston kam-
puksella. Vuonna 2012 Facebook nousi maail-
man suosituimmaksi verkkopalveluksi. Aluksi
Facebook oli vain yliopistojen kiytdssd, mutta
vuonna 2006 se julkaistiin kaikille avoimeksi.

(Facebook, 2013.)

Facebookin kautta voi pitdd yhteyttd ystiviin

ja liittyd erilaisiin yhteisoihin. Facebookissa on
myds mahdollista saada tietoa tapahtumista ja
jokainen voi luoda sisiltdd seki jakaa sitd ystivil-
lesi. Facebookin liikeidea perustuu mainontaan.
Mainostajat voivat lihettid Facebookin kautta
kiytddjille kohdennettua mainontaa. Suomeen
Facebook rantautui vuoden 2007 lokakuussa.
Vuotta mydhemmin julkaistiin - suomennet-
tu versio kiyttdjille. Suomalaisten kiyttijien
miidriksi on arvioitu noin 2 miljoonaa. (Divia,
2012.)
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4.3.2 Facebookin kaytto yritysviestinndssa

Suomessa yritykset kiyttivit Facebookia pddasi-
assa tiedottamiseen, brindiykseen seki asiakas-
suhteiden hoitamiseen. Suomalaisten Facebook
sivujen tila 2012- tutkimus on selvittidnyt suo-
malaisten sivujen toimintaa. Yritysten Facebook
sivujen yllipidosta huolehtii paisiintdisesti
markkinointiosastot ja aikaa sivujen piivictimi-
seen kiytetddn keskimiddrin 4,1 tuntia viikossa.

Facebook sivuja luodessa on hyvi muistaa, ettd
vaikka sivuilla olisi runsaasti seuraajia, kannat-
taa odottaa heiltd keskimiddrin neljin prosentin
aktiivisuustasoa. Seuraajien aktivoimista lisid
viestiminen sivuilla. Miti enemmin sivuilla on
akdiivisuutta, sitdi enemmin myos aktivoidaan
seuraajia. Yritysten Facebookia koskevilla vies-
tintdsuunnitelmilla ei tutkimuksessa 1dydetty
vaikutusta seuraajien aktiivisuuteen.

Yli puolet tutkimukseen osallistuneista mark-
kinoi omia Facebook sivuja muissa medioissa
kuten televisiossa, printissi ja radiossa. Mainos-
taminen muissa medioissa kasvattaa sivustojen

seuraajia, selvisi Suomalaisten Facebook sivujen
tila 2012- tutkimuksen rtarkastelujaksolla. Si-
vujen seuraajien miird kasvoi kaksi kertaa no-
peammin mainostetuilla sivuilla kuin sivuilla,
joita ei mainostettu lainkaan muissa medioissa.
Mainostaminen ei tosin lisinnyt seuraajien ak-
tiivisuutta vaan se pysyttelee neljin prosentin
luokassa.

Viestimisen ajankohdalla sen sijaan on merki-
tystd. Eniten akdivisuutta Facebookin sivuilla
on klo 10 ja klo 20. Viestiminen kannattaa siis
ajoittaa ndihin ajankohtiin, jos haluaa sivuilleen
mahdollisimman paljon aktiivisia seuraajia. T-
mikin tutkimus osoittaa naisten olevan vahvasti
aktiivisempia verkkoyhteisdissd kuin michet.

Sosiaalisessa mediassa markkinoimisessa pddasia
on vuorovaikutus. Suurin osa Facebookissa ta-
pahtuvasta vuorovaikutuksesta on kommenttien
ja seinikirjoitusten tykkddamistd. Viikonpaivistd
perjantaina Facebookin sivuilla on vuorovaikut-
teisuutta eniten. (Divia, 2012.)

Suomalaisten Facebook sivujen tila-tutkimuksen 6 teesia:

1. Odota 4% aktiivisuustasoa

Keskimaarin sivuilla aktivoituu nelja prosenttia
sen faneista: yksi prosentti kirjoittaa ja kolme
prosenttia "tykkaa”.

2. Pohina synnyttaa pohinaa Mitd useammin
viestit, sitd suuremman osan seuraajistasi ak-
tivoit. Ero péivittain viestivien ja viikottain vies-
tivien valilla on yli kaksinkertainen.

3. Hyvin suunniteltu ei ole puoliksi tehty Sisalto-
tai viestintdsuunnitelman olemassaololla ei ole
vaikutusta tykkaajien madarén tai aktiivisuuden
maaraan. Tarvitaan tekoja.
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4.10-20 saanto Eniten aktiivisuutta
Facebook-sivuilla on klo 10 ja klo 20.

5. Miehet ovat miehid, myds Facebookissa
Miehet ovat vdhemman aktiivisia kuin naiset
ja heidan aktiivisuutensa vahenee sitd mydden
mitd useampaa asiaa yllapitaja yrittdd sivulla
saavuttaa.

6. Vuorovaikutuksella on hintansa Tuhatta
kayttajaad kohden yhdella tyétunnilla sai keski-
madrin yhden seindkirjoituksen, 14 seinakirjoi-
tuksen tykkéaysta, kaksi kommenttia ja yhden
kommentin tykk&yksen.




4.3.3 Miksi Facebookiin?

Yrityksen tulee menestyikseen menni sinne
missd asiakkaat ovat. Facebookilla on yli miljar-
di kiyttdjdd ympiri maailman, joten se on oiva
paikka mainostamiselle. Facebookissa on paljon
erilaisia tyovilineitd markkinoindin. Niiden
avulla yritykset voivat tavoittaa asiakkaat virtu-
aalisessa ympiristossi. Facebook soveltuu mai-
nostuspaikaksi kaiken kokoisille yrityksille sekd

niiden palveluluille ja tuotteille.

Facebookissa yritys voi rakentaa brindiddn,
koota asiakkaat yhteis6n, mainostaa tuotteita
ja palveluita tai kerdtd yhteystietoja sihkoposti-
mainontaa varten. Yritys voi myds hoitaa tapah-
tumien viestintdd kitevisti Facebookin tapah-
tuma-sivuilla ja jirjestdd jisenilleen kilpailuja ja
arvontoja. (Akatemia 24/7, 2013.)

Kuvakaappaus S-marketin Facebook sivuista, 8.4.2013

A -

o
‘é‘\\{:" 9

S-market

Piivittdistavarakauppa

22 : i oo K
Kysy meiltd ruoasta ja rucanlaitosta. Keskusteluissa ! ab : R m ( b -'3 >
mukana Yhteishyva.fi-ruokabloggaajat Hellapoliisi ja =
Suursydmdri seka S-ryhman omat asiantuntijat. @ u m u

Tietoja - Ehdota muokkausta Kuvat

B2 Julkaisu Kuva/video

S-market jakoi linkin

21 tuntia sitten @
Vinkki aamupalalle: http://www.yhteishyva.fi/ ruoka-ja-
reseptit/reseptit/juctava-vadelmapuuro/014038

fi Juotava vadelmapuuro - Reseptit -
r Yhieishyvi

www.yhteishyva.fi

Juotava vadelmapuuro. Jilkiruoat,
Aamu-, vili- ja iltapalat

Tykkdd - Kommentoi - Jaa

4 31 henkiloa tykkaa tasta.

14 464 tykkdystd - 518 puhuu tdsta

3 Kirjoita kommentti...

‘“« Tykitty | | #* v ‘

Reseptit Asiakaspalaute Kysy rucanlaitosta

kaveria
tykkda kohteesta S-market

RGLEY el

Muiden viimeaikaiset julkaisut aiheesta S-market Naytd kaikki

Tykkddmiset Nayta kaikki

Alepa »

alepa Paikallinen yritys £ Tykkid
Foodie.fm

LY Myds 2 kaveria tykkia tistd. £ Tykkad

ABC

Myts 4 kaveria tykkaa tasta. £ Tykkai

BN S-Pankki

B 1iyos 5 kaveria tykkaa tista. B Tykddd

S-Etukortti sy

Myés 10 kaveria tykkaa tisti. e Tykkid
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4.3.4 Youtube

Youtube on vuonna 2005 perustettu kansainvi-
linen verkkoyhteispalvelu. Youtube on Googlen
omistuksessa ja keskittyy videopalveluun. Sen
kautta kiyttijd voi lisitd omia videoita ja katsoa
seki jakaa muiden kiyttdjien videoita. Youtuben
kiytedjistd 70 prosenttia tulee Yhdysvaltojen
ulkopuolelta. Youtube on Suomen neljinneksi
suosituin verkkosivusto ja silli on yli 800 mil-
joonaa erillisti kiytedjid kuukaudessa. Kuukau-
den aikana videota katsotaan Youtuben kautta
yli kolme miljardia tuntia.

Youtubessa voi tehdi myos paljon muutakin

kuin jakaa ja katsoa videoita. Rekisterdityneet
kiyttdjat voivat arvioida ja kommentoida kat-
somiaan videoita. Joka viikko 100 miljoonaa
kiyttdjad hyddyntdd niitd Youtuben tarjoamia
sosiaalisia palveluja.

Youtube sisiltdd videoita laidasta laitaan viih-
teestd kaupallistettuihin videoihin. Mainostajat
voivat myds mainostaa muiden videoiden yhte-
ydessd. Mainoksia voi kohdentaa ja tuloksia on
helppo seurata Googlen palvelun eri mittareilla.
Palvelua kiyttdd yli miljoona mainostajaa, pii-
asiassa pienid yritedjid. (Youtube, 2013.)

Kuvakaappaus Youtube-sivuston etusivusta, 8.4.2013

Youl IR [

CRCP

Blu-ray 3D Blu-ray™
ja DVD 8.4.2013

€3 Suosittu YouTubessa

Musikki
B urheiu
] it

Selaa kanavia

and Shootout Winner)
tekija: HOHockeyDude 35 301 nayttkentaa 2 paivaa sitten

Viihde

Kirjaudu siséin »

Baby Break Dance California On Atheism

14331 573 nayttokertaa 3vu... 277 267 naytiokertaa 1 paiva sitten

Urheilu Jimmy Kimmel

ol
T RE "

A

Charlie Coyle Beautiful

Goal (April 72013) My Kids a Terrible Present - Waking Kids Up for School tekij: MsRoiko
4478 nayttokertaa 19 tuntia si 553 972 nayttokertaa 1 vuosL. 4080 312 naytokertaa 1 vuo.
North Korea
¥ Fropaganda video
Musiikki "3-Day War"

Jussi Jokinen Dream Debut With Pittsburgh Penguins (Goal

Hey Jimmy Kimmel, | Gave Jimmy's YouTube Challenge Wm Sepon tervehdys
L

HOW TO BE BEAUTIFUL!
tokia: PewDiePie
1088591 naytidkertaa 1 paiva sitten

YouTube Challenge - Hey Jimmy
Kimmel, | Silverstoned My Kid
tekia: JimmyKimmelLive

2082 277 nayttokertaa 1 VL

tekija: MrBear
16222 308 naytiokertaa 3 vuota sitten

Musiikki
Isac Elliot - New
Way Home
tekij: IsacElotVE.
MAGKLEMORE &
RYAN LEWIS -
THRIFT SHOP

Let's pelataan - Slender: tekija: Ryan Lewis

The Arrival 8 Pages
9832 naytidkertaa 1 pava sitten

I PSY - GANGNAM
§ sTYLE (e 2g

teki: officialpsy

- Haloo HelsInkil -
By L Vapaus kiteen
-

jid
tekija: HalooHelsin

Suosituimmat

tekiji: Tofusquare

The Senn Way of
y Asking Someane
to Prom

takia: McKane An

KIDS REACT TO HONEY
B0OO BOO
2384 187 naytiokertaa 3 kuu

Kids React to Corridor Digital
430 364 nayttokertaa 1 paiva sitten

Nicki Minaj - High School
(Explicit) ft. Lil Wayne
8495 673 naytiokertaa 5 pals

i videopostaus
/ teki: janninahakola
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4.4 Viraali

Viraali tarkoittaa markkinointia, jossa mainos-
viesti kulkee nopeasti kuluttajalta toiselle. Viraa-
limarkkinointi perustuu osallistumiseen. Vilitet-
tivin viestin tulee olla kiinnostava ja erotuttava
kilpailijoistaan. Viraalia voidaan verrata juoruun
tai puskaradioon. Viraaliefekti sanaa kiytetdin,
kun tieto levidi internetissd nopeasti linkityksini
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Viraalimark-
kinointia voi tapahtua my®és sihkdpostin kautta.

(Viljakainen, A., 2008.)

Vuonna 2009 Evianin viraali-kampanja Roller
Babies pddsi Guinnessin ennitysten kirjaan ke-
rittyddn 45 miljoonaa katsojaa. Videon hauskuus
sai ihmiset katsomaan videon ja vield jakamaan
sen ystivilleen internetin kautta. (BrandRepup-

lic, 2009.)

Youtube on hyvin isossa roolissa mainosvideoi-
den viraalilevityksessi. Moni mainostaja pyrkii
sisiltoon, joka mahdollistaa viraalilevityksen.
Timin takia viraalimarkkinointia voidaan pitii
mediassa vahvana kilpailijana muita mediatilaa
myyvii kohtaan. Viraalimarkkinoinnilla voidaan

lisitd brindin kiinnostusta ja vaikuttaa positiivi-
sesti ostajiin. (Viljakainen, A., 2008).

Viraalimarkkinointia pidetiin ihmisten wvili-
seni viestintini internetissi. Todellisuudessa
se kuitenkin on verkkomarkkinoinnin muoto.
Viraalimarkkinointi on tehokasta, mutta sen to-
teuttaminen on hyvin vaikeaa. Kuluttaja toimii
yrityksen puolestapuhujana omasta tahdostaan.
Viraalikampanjan sisilts tulee olla selkeisti erot-
tuva, jotta se saa kuluttajat kiinnostumaan. Ih-
misten vilisti viestintii internetissi on kuitenkin
vaikea ymmirtid ja siksi viraalimarkkinointin
voidaan vain pyrkii. (Karjaluoto, 2010.)

Tiivistetysti viraali on parhaimmillaan markki-
noijan loistava tyokalu levittdd positiivista sano-
maa, pahimmillaan painajainen. Huonoa viraa-
lia voidaan verrata noloon kuvaan, joka leviii
sinusta sosiaalisessa mediassa. Suurin osa verkon
kampanjoista ei tavoita juuri ketddn ja parhaat
padtyvit isoilla kivijimiirilliin jopa ennitysten
kirjaan. (Leino, 2010.)

4.5 Verkkomainonnan tulevaisuus

Digitaalisen markkinoinnin barometri arvelee
digitaalisen median kasvutrendin pysyvin samal-
la tielld jatkossakin. Sosiaalinen media on kirinyt
itsensi viiden suosituimman digitaalisen median
joukkoon. Tdmin vuoden varmimmat suosion
kasvattajat ovat aiemmin mainitsemani sosiaali-
nen media, blogit, mobiilisivustot - ja palvelut.
Kasvu on jatkunut samanlaisena niin pitkddn,
joten sen ei uskota pysihtyvin. Prosentteja kat-
sottaessa mobiilimarkkinoinnin uskotaan kasva-
van jatkossa ylivoimaisesti eniten. (Divia, 2012.)

Taloudellisesti huono aika koskettaa vahvasti
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markkinointiviestintdd vuonna 2013. Erityisesti
printtimedian nikymit ovat synkit, mutta digi-
taalinen markkinointi puolestaan kasvussa. Mo-
net yritykset joutuvat leikkaamaan budjettejaan
ja osittain timin kautta siirtyvit enemman di-
gitaalisiin kanaviin edullisuuden vuoksi. Suurin
osa vastanneista yrityksisti muuttaa mediamixi-
44n tdnd vuonna taantuman vuoksi. Mainostajat
ilmoittivat Mainostajien Liiton mainosbaromet-
rissd panostavansa entisestdin sosiaaliseen medi-
aan vuonna 2013. Vastanneista 80% tekee jo Fa-
cebook-mainontaa. (Mainostajien Liitto, 2013.)




5 Videomainonnan suunnittelu

5.1 Osuuskauppa Hameenmaa

S-ryhmi on suomalainen yritysverkosto, joka
muodostuu 20 itsendisestd alueosuuskaupasta
ja niiden omistamasta Suomen Osuuskauppo-
jen Keskuskunnasta (SOK). Osuuskauppa Hi-
meenmaa on yksi suurimmista osuuskaupoista.
Osuuskaupan omistaa jisenet eli asiakasomista-
jat.

Osuuskauppa Himeenmaa on myynniltdin
alueensa suurin yritys. Se toimii kuudella eri
toimialalla; market-, rauta-, auto-, tavaratalo-,
litkennemyymild- ja polttonestekauppa seki
majoitus- ja ravitsemistoimiala. Osuuskauppa
Himeenmaa ty6llistdd 23 kunnan alueella, Kan-
ta- ja Piijit-Himeessd, yli 3000 henkilsi. Alue-
osuuskauppana Himeenmaa tuottaa asiakaso-

Osuuskaupat

mistajilleen etuja ja palveluita toimipaikoissaan
paikallisesti.

Osuustoiminnallisuus nikyy S-ryhmissi ennen
kaikkea asiakaslihtdiseni liiketoimintana. Tilld
pyritiin olemaan lihelld tavallista ihmistd. Mer-
kittivissi roolissa on myds toiminnan alueel-
lisuus ja suomalaisuus. S-ryhmii ei voi myydi
ulkomaiseen omistukseen vaikkakin se toimii
kansainvilisesti. Osuuskunnan toimintatapoihin
kuuluu tuloksen ylijiimin jakaminen jisenten
kesken tai vaihtoehtoisesti oman alueen kehitti-
minen ylijiamilld. Tdmin vuoksi Osuuskaupat
ovat tirkeiti oman alueen elinkeinoelimille.

(SOK, 2013.)

5.2 Viestintapolitiikka

Osuuskauppa Himeenmaan viestintdpolitiikka
tukee sen asiakkuusstrategiaa. Lihtokohtana on
Osuuskauppa Himeenmaan visio olla alueen
johtava vihitddiskauppayritys. Viestintdstrate-
gian lisiksi viestintdd suunnitellaan vuosisuun-
nittelun avulla, johon kirjataan konkreettiset
viestinnilliset toimet ja sisdllot. Himeenmaan
viestinndssi pyritdin vuorovaikutteisuuteen ja
monisuuntaisuuteen.

Hameenmaa palkitsee ansioituneita tyoryhmia

Vuoden 2012 tyoryhma -palkinnolla, esimerkillisesta tekemisestaan,
palkitaan Prisma Forssa, PT; Sale Ypaja, S-market Jokioinen, ABC Savikukko
seka Rosso Hameenlinna.

Vuoden Sisu -tyéryhmana palkitaan S-market Tavastila, Vuoden

Asiakaspalvelijatiimina Sale Poltinaho ja Vuoden Tyofiilis -tyéryhména Torero.

Lampimat onnittelut!

Taavi Heikkila, toimitusjohtaja
Susa Nikula, henkil6stojohtaja
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§ HAMEENMAA

Osuuskauppa Himeenmaassa jokainen tyonte-
kija harjoittaa viestintdd. Viestinnin tulee olla
yrityksessd tasa-arvoista ja avointa. Asiakkaiden
palautteiden kuuleminen ja niiden huomioon
ottaminen on osa viestintad. Periaatteena vies-
tinndssi on viestid aina ensin yrityksen sisilla.
Himeenmaassa viestinnin tulee noudattaa yri-
tyksen arvoja ja eettisid periaatteita. Viestinnin
tulee olla rehellistd, luotettavaa ja asiakkaiden
tarpeet huomioimaa. Liiketoiminnan

0 menestyksen edellytykseni on suun-
‘ nitelmallinen, tehokas, laadukas ja

onnistunut viestinta.

Osuuskauppa Himeenmaan
toimipaikan infondyttd

5.2.1 Sisainen viestinta

Henkildstoviestintd ja sisdinen markkinointi
pyrkivit Osuuskauppa Himeenmaassa luomaan
vahvaa himeenmaalaisuuden tunnetta henkilos-
tossd. Pyritidn viestimidin vuorovaikutteisesti
vastaanottajan ehdoilla. Sisiinen markkinoint
on jaoteltu useampaan eri kanavaan. Ne eivit
ole toisensa poissulkevia, vaan kanavat toimivat
rinnakkain. Monikanavaisuus luo Himeenmaan
sisdlld viestintdtyytyviisyyttd, koska henkilos-
to tavoittaa viesteji eri tavoin toimipaikoittain.
Kanavina ovat kasvokkain viestiminen, sihkoi-
set kanavat, painetut lehdet ja oppaat, kehitys-
ryhmit sekd taukotiloissa sijaitsevat infondytot.
(Osuuskauppa Himeenmaa, 2011, 8-10.)

Osuuskauppa Himeenmaan vuoden
2013 perehdytysoppaan kansi




5.2.2 Ulkoinen viestinta

Himeenmaan yritysviestintd on tavoitteellista
vuorovaikutusta eri sidosryhmien vililld. Tavoit-
teena on kertoa yrityksestd, tarjotuista eduista ja
palveluista seki kartoittaa sidosryhmien tarpeita.
Yritysviestinnilld pyritdin lisidméin tuotteiden
ja palveluiden kysyntdd. Markkinoinnilla pyri-
tddn vaikuttamaan myds yrityskuvaan. Osuus-
kauppa Himeenmaan tirkein sidosryhmi ovat
sen jisenet eli asiakasomistajat. Kehittdmiskoh-
teena viestintdstrategiassa on lisitd yrityksessi
asiakasymmirrystd erilaisissa  asiakasryhmissi.
Tiamiin lisiksi kehittdmiskohteina ovat vuorovai-
kutteisuus, vastuullisuus ja maineenhallinta.

Viestintdstrategian toteuttamisen kanavat koos-

Toukokuun 2013 S-Himeenmaa kansi

§ HAMEENMAA

TOUKOKUU 2013 isia etuja ja uutisia asi:

Koko toukokuun Hiimeenmaan toimipaikoissa
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tuvat perinteisestd printtimediasta sekd sihkoi-
sistd kanavista. Kaupallisia viestejd vilitetdin
pdivittdiselli mainonnalla lehti-ilmoituksin ja
suorakirjein. Kuukausittain asiakasomistajille
jaettava S-Himeenmaa asiakasomistajaposti Yh-
teishyvi-lehden mukana on yksi tirkeimmistd
kanavista.

S-kanava.fi on uudistunut vuoden 2013 alussa ja
se on tirkeissd roolissa niin yhteisdkuvaviestin-
nissd kuin tiedottamisessakin. Sisiltdjen suun-
nittelussa ja toteuttamisessa asiakaslihtoisyys on
tirkein periaate. Toinen tirkein sihkoinen kana-
va tilli hetkelld Himeenmaassa on S-posti, joka
lihetetddn kerran kuukaudessa sihkpostitse.

Kuvakaappaus S-kanava.fi-sivuston etusivusta 21.4.2013

Oma S-kanava
N Kirjaudu
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Himeenmaassa pyritddn kuuntelemaan asiakkai-
den tarpeita ja reagoimaan nopeasti palautteisiin.
Asiakkaiden kanssa liheisesti tyoskentelevilli hi-
meenmaalaisilla on keskeinen rooli palautteiden
ja toiveiden vilittdjind. Palautteen antamisen eri
vaihtoehdot ovat viestintistrategian yksi kehitti-
miskohde tulevaisuudessa.

Niiden lisiksi Osuuskauppa Himeenmaan tir-
keitd viestinnin osa-alueita ovat tiedottaminen,
tulosviestintd, yritysesitteet ja mediaviestinti.
Osuuskaupan periaatteiden mukaisesti Himeen-
maan toiminta on ldpinikyvii ja siksi sen toi-
miin liittyvistd merkittdvistd muutoksista tiedo-

tetaan virallisin tiedottein. Tiedotteet julkaistaan
aina ensin henkilsstolle. Tulosviestintd on myds
osana lipindkyvyyttd ja sen kanavia ovat osavuo-
sikatsaus, tilinpditostiedote, toimintakertomus
sekd yritysesittelymateriaalit.

Mediajulkisuutta kiytetddn viestinnissi, kun
halutaan nostaa esiin tirkeiti asioita, jotka vah-
vistavat strategian mukaista yhteisokuvaa. T4ssd
keskeisimpid kanavia ovat tiedotteet ja lehdis-
totilaisuudet. Mediaviestinnisti vastaavat toi-
mitusjohtaja ja toimialajohtajat. (Osuuskauppa
Himeenmaa, 2011, 10-14.)

Ote Osuuskauppa Himeenmaan 2012 tilinpaitostiedotteesta
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S-ryhman tunnusvéri

Asiakasomistajaviestinnan tunnusvari

5.2.3 S-ryhméan graafinen ohjeisto

Osuuskauppa Himeenmaalla ei ole omaa graafis-
ta ohjeistoa vaan se noudattaa S-ryhmin luomaa
graafista ohjeistoa. Yrityskuvalla on suuri merki-
tys niin S-ryhmin kuin sen alueosuuskauppojen
kilpailukyvyn kannalta. Timin takia sitd pyri-
tddn hoitamaan huolellisesti. S-ryhmiin kuuluu
useita alueosuuskauppoja ja siksi sen viestintikin
on moniulotteista.

Asiakkaille S-ryhmi nikyy vahvimmin ketju-
jen ja asiakasomistajaviestinnin kautta. Naissd
molemmissa noudatetaan aina sithen kuuluvaa
omaa graafista ohjeistoa. S-Brindin tunnuksena

Esimerkkeja
eri ketjujen vareista

on S-kirjain, joka toimii kaikkien toimijoiden
yhteisend nimittdjind. S tunnus nikyy myds
alueosuuskauppojen logoissa.

S-ryhmin tunnusvirind toimii sininen ja asiakas-
omistajaviestinnin tunnusvirini vihred. Viestin-
nissi tehostevireini voidaan kiyttdd eri ketjujen
virejd pienind pintoina. Typografia on keskeinen
osa yrityskuvaa. S-ryhmin typografia muodos-
tuu Helveticasta ja Garamondista. Ketjuilla sekd
asiakasomistajaviestinnilli on omat miiritellyt
fontit. (SOK, graafinen ohjeisto, 2011, 4-26.)

Cronos For SOK Regular
abcdefghijlmnopgrstuvxyzaio
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAO
1234567890

Cronos For SOK regular Italic
abcdefghijlmnopqrstuvxyzado
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAO
1234567890

Cronos For SOK Semibold
abcdefghijlmnopqrstuvxyzaiad
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAA®O
1234567890

Adobe Garamond Pro Regular
abcedefghijlmnopqrstuvxyzaiao
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAO
1234567890

Cronos For SOK regular Italic
abedefghijlmnopgrstuvxyziii
ABCDEFGH]]LMNOPQRSTUVXYZAA-O
1234567890

Cronos For SOK Bold
abcdefghijlmnopqrstuvxyzaio
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAO
1234567890
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Helvetica Neue LT Com Regular
abcdefghijmnopgrstuvxyzaéd o
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAQO
1234567890

Helvetica Neue LT Com ltalic
abcdefghijlmnopgrstuvxyzaaé o
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAO
1234567890

Helvetica Neue LT Com Bold
abcdefghijlmnopgrstuvxyzaaé
ABCDEFGHIJLMNOPQRSTUVXYZAAO
1234567890

5.2.4 Kuvamaailma

S-ryhmissi kiytettivd kuvamaailma tulee tukea
viestintilinjaa. Kuvissa pyritddn limminhen-
kisiin, aitoihin “hetken pysdytyksiin”. Kuvissa
ihmiset ovat keskeisessi asemassa. Tekemisen ja
yhdessi olon ilo tulee vilittyd kuvista eri-ikdisten
ihmisten kautta. Mielikuvia luovat kuvat eivit
kuitenkaan saa olla liian arkisia tai teenniisii.
Katsojan tulee pystyd samaistumaan tilanteisiin
ja kuvissa esiintyviin ihmisiin. Lapset ovat vies-
tinnidn keskeisessi asemassa ja niiden toivotaan
kuvissa osallistuvan toimintaan.

Kuvat: Osuuskauppa Himeenmaan sisiinen
. —

. L "\ -
- ' 2

Visuaalisuudella tihditiin ihmisliheiseen mie-
likuvaan. Tdmin takia rajauksia tulee tehdi
harkiten, ettei ihmisien pid tai kasvot rajaudu
litkaa. Kuvaustilanteessa tulee pyrkid kuvaamaan
tiukasti rajactu sekd avoin kuva, jolloin kuvia
voidaan kiyttdd monipuolisesti. Kuvissa tulee
suosia rohkeita kuvakulmia, kuvan informatiivi-
suus ja mielenkiinto siilyttden. (SOK, graafinen
ohjeisto, 2011, 35)




5.3 Lahtbkohdat

Osuuskauppa Himeenmaan nykytilasta on teh-
ty kaksi eri tutkimusta. MT Tutkimustalo Oy to-
teutti vuonna 2012 tutkimuksen Lahden seudun
suuryritysten tilasta, jossa Osuuskauppa Hi-
meenmaa oli luonnollisesti mukana. S-ryhmin
puolesta nykytilaa on tutkittu SOK Tieto- ja
analysointipalvelujen toimesta.

Molemmat toteutetut tutkimukset antoivat
saman suuntaista tietoa yrityksen nykytilasta.
Johtopiitoksend niistd kahdesta tutkimuksesta
voidaan todeta, ettd Osuuskauppa Himeenmaa-
ta arvostetaan alueellaan niin tydnantajana kuin
yrityksend seudun elinkeinoeldmissi. Yrityksen
osaaminen ja tulevaisuus ovat myds positiivisessa
valossa.

Osuuskauppa Himeenmaa on mainettaan pa-

rempi ja timin takia tutkimusten perusteella
on asetettu kehittdmiskohteita. Niitd ovat yri-
tysmuodon tunnettavuuden ja julkisuuskuvan
parantaminen. Niitd pyritddn kehittiméin niin
henkil6ston kuin asiakkaiden keskuudessa.

Haluamme kehittdd myds ympiristd- ja henki-
l6stdasioiden tunnettavuutta. S-ryhmi on kau-
pan alan kolmanneksi suosituin tydnantaja, sel-
vidd Ammattilaiset 2012- tutkimuksesta (SOK,
2013). Osuuskauppa Himeenmaa on palkittu
vuonna 2006 Hyvin Tydnantajan titeelilld (Pro-
fiilimedia, 2008). Yritys palkitsee henkilostodin
monin eri keinoin muun muassa tulospalkkiolla
ja ostoeduin. S-ryhmissi on myos mahdollisuus
kehittyi ja oppia eri toimialoilla. Niistd asioista
pitiisi viestid yrityksen ulkopuolelle laajemmin,
jotta tietoisuus lisddntyisi.
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5.4 Toimeksiantajan toiveet

Osuuskauppa Himeenmaan yritysesittelyvide-
on suunnittelu alkoi loppuvuonna 2012. Ideoin
videota yhdessi asiakkuuspiillikon kanssa. Pdd-
dyin rajaamaan opinndytetyoni sisiltdsuunnitel-
maan, koska videota ei ehditty kuvaamaan ke-
vddn 2013 aikana. Toimeksiantajan toiveena on
kuitenkin saada yritysesittelyvideo tuotantoon
mahdollisimman pian, koska tarvetta uudelle on
ollut jo useamman vuoden.

Osuuskauppa Himeenmaan toiveena on luoda
viestintdstrategian mukainen video. Videolla py-
ritiin selventimiin hankalasti selitettivii asioita
niin henkiléstélle kuin asiakasomistajille. Video-

5.5 Tavoitteet

Opinnidytetydni toisessa osassa suunnittelen
Osuuskauppa Himeenmaan viestintddn tarkoi-
tetun yritysvideon. Tdmin videon tarkoituksena
on kehittdd yrityskuvaa entisestddn. Yritysvide-
olle olemme yhdessi yrityksen kanssa asettaneet
kaksi pédtavoitetta. Ensimmiinen tavoite on
tuoda Osuuskauppa Himeenmaan osuustoi-
minta yritysmuotoa tunnetummaksi niin hen-
kiloston kuin asiakasomistajien keskuudessa.
Toisena tavoitteena yritysvideolla on kertoa yri-
tyksen keskeisistd arvoista ja sen toimintatavoista
luoden positiivista mielikuvaa.

Tavoitteena on luoda yrityksen nikéinen, hi-
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ta kiytettdisiin erilaisissa tilaisuuksissa, sisdisessd
markkinoinnissa seki internetissd. Osuuskauppa
Himeenmaa ei ole vield siirtynyt sosiaaliseen
mediaan, mutta se on tavoitteena lihiaikoina.

Lisitoiveena oli, ettd video toimii myds ilman
ddntd. Tdmi pohjautuu kiytinnén syihin, kos-
ka aina esitettivissi tilassa ei ole dinentoisto-
laitteita. Esitettivin asian tulee ilmentyd kuvien
ja grafiikan kautta. Timin vuoksi vuoropuheet
ja kertojadinet rajattiin pois heti suunnittelun
alkuvaiheessa. Videoon toteutetaan kuitenkin
taustamusiikki.

meenmaalaisuutta huokuva yritysvideo. Tdmin
vuoksi pyrimme videolla inhimilliseen ja samais-
tuttavaan lopputulokseen. Thmisti kiinnostavat
toiset thmiset ja timin vuoksi ihminen kuvassa
on yleensi mielenkiintoisempi kuin tuote. Mai-
noselokuvassa esittivien asioiden, tilanteiden ja
ihmisten, tulee olla luonnollisia. Epiuskottavuus
ja teenniisyys vievdt sanoman uskottavuutta.

(Aaltonen, 173-179.)

Videon toteutuksessa pyritiin kidyttimdin vain
Osuuskauppa Himeenmaan omaa henkil$stod,
niin kameran edessi kuin takana.




6 Yritysvideon sisaltésuunnitelma

Tissd luvussa esittelen Osuuskauppa Himeen-
maan yritysvideon sisillén synopsisvaihtoeh-
doista lopulliseen  kisikirjoitukseen. Kerron
esimerkein millaista visuaalista ilmetti videossa
pyritidn luomaan. Lopuksi kidyn lipi videon
kiytinnoén toteutuksen kuvauspaikoista aina
kaluston valintaan asti.

6.1 Synopsis vaihtoehdot

Synopsis on hahmotelma, josta selvidd ohjelman
sisdltd ja muoto. Se kertoo tekijdille lyhyesti ja
selkedsti aiheen, juonen ja tyylin. (Aaltonen,

2002, 40- 41.)

Osuuskauppa Himeenmaan yritysvideolla on
ensisijainen tavoite esitelld yritys laajasti. Vide-
olla tuodaan esille kaikkia kuutta eri toimialaa
sekd yrityksen pidarvoja. Kohderyhmiksi mii-
rittelimme 18-35-vuotiaat, jotka eivit vield ole
asiakasomistajia Osuuskauppa Himeenmaalla.

Tavoitteena on saada vahvistettua katsojan hyvii

1. Video koostuu kolmesta piisanomasta;
osuustoiminta yritysmuotona, Osuuskauppa
Himeenmaa yritykseni ja Osuuskauppa Hi-
meenmaan henkildsto. Videolla ei ole piihenki-
163 vaan raikkaita kuvia yrityksestd ja sen henki-
16stostd leikataan nopealla rytmilld yhteen, jota
rytmittdd taustamusiikki. Varsinaista juonellista

kehitysti ei tapahdu.

2. Videon piihenkildni on 25-35-vuotias nai-
nen, joka liikkkuu Osuuskauppa Himeenmaan
eri toimipaikoissa. Pidhenkild kohtaa runsaasti
toimipaikkojen henkilokuntaa ja saa loistavaa
palvelua.

mielikuvia yrityksestd raikkailla kuvilla toimipai-
koista ja henkildstdstd. Videon tyylissd pyritdin
ihmisliheisyyteen. Kuvissa esiintyy padhenkilén
lisiksi Osuuskauppa Himeenmaan omaa henki-
16st6d4n heiddn omissa tydtehtidvissddn.

Lihdin rakentamaan niiden pohjalta synopsista
ja lopulta syntyi kaksi erilaista. Yhdessi asiak-
kaan kanssa pohtiessa muotoutui ensimmiisesti
versiosta toinen synopsiksen versio, josta paddyt-
tiin tehdi kisikirjoitus. Toinen vaihtoehto my®s
sai kantavamman tarinan ympirilleen ja olin sii-

hen itsekin hyvin tyytyviinen.

Video lihtee liikkeelle autokaupasta, josta pdi-
henkild ostaa uuden auton. Autolla nainen liik-
kuu ABC:lta Kodin Terraan sieltd S-marketiin.
Lopuksi nainen suuntaa Sokos Hotel Seurahuo-
neelle ja sieltd Emotioniin.

Matkan varrella nainen kohtaa eri tilanteissa
asiakasomistajan hydtyji ja osuuskaupan arvoja.
Niitd ilmentimiin kiytetddn tekstielementteji
videokuvan pailla.

Tekstit lihtevit aina liikkeelle aina liikkeelle
huomiota kiinnittivilli lauseen alulla “Milti
tuntuisi...”. Seuraavat kuvat luovat lopun kysy-
myksen.
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6.2 Rakenne

Tavoitteena on selventdd Osuuskauppa Hi-
meenmaan yritysmuotoa, henkilstdasioita seki
yrityksen arvoja. Yritysmuotoa koskevat asiat
ovat luonteeltaan hankalasti selitettdvii ja ne voi-
daan mieltdd helposti tylsiksi aiheiksi. Mediaksi
valittiin video, koska silli on hyvi huomioarvo
ja on hyvi viline asioiden havainnollistamiseen.
Yrityksen edelliset yritysvideot ovat jo vanhen-
tuneet tyyliltddn eivitkd sovellu timin piivin
markkinointiin, kuten internetiin ja sosiaaliseen
mediaan.

6.3 Kéasikirjoitus

Hyvin yritysvideon, mainoksen, elokuvan tai te-
levisiosarjan taustalla on lhes aina kisikirjoitus.
Sen varaan rakennetaan ja tuetaan koko tuotan-
to. Aiheen rajaus ja rakenteen hahmottaminen
tulee tehdd ennen kuvauksia. Tuloksena on hy-
vin varmasti muulloin jisentymiton ja sekava
tuotos. Kisikirjoituksen avulla kommunikoi-
daan rahoittajien ja tyoryhmin vililld. (Aalto-
nen, 2002, 11-13).

Toteutin kisikirjoituksen pohjalta kuvakasikir-
joituksen. Kuvakisikirjoitus auttaa hahmotta-
maan kohtaukset visuaalisesti. Kohtaukset jae-
taan kuviksi, joista ilmentyy kohtauksen sisilto,
kameraliikkeet ja kuvakoko. Kuvakisikirjoitus
pyrkii olemaan mahdollisimman tarkka kuvaus

siitd millainen lopputuotteesta tulee (Aaltonen,
2002, 138-139).
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Erilaiset tietoiskut ja mainokset voidaan jakaa eri
rakenteisiin. Mainokset voidaan jakaa yhdeksdin
eri luokkaan: tarina, tilannekuvaus, esittely, de-
monstraatio, testimonial, tuotekuvaus, uutinen,
kollaasi ja lyyrinen muoto. (Aaltonen, 2002,
183- 184). Osuuskauppa Himeenmaan videoon
valikoitui rakenteeksi kollaasi. Kollaasissa kuvia
leikataan eri tilanteista yhteniiseksi koosteeksi.
Kuvat leikataan nopealla rytmilld, jota tukee
musiikki. (Aaltonen, 2002, 188.)

Osuuskauppa  Himeenmaan  kuvakisikirjoi-
tuksen toteutin perinteisten piirrosten sijaan
yrityksen omilla kuvilla sekd muutamilla kuva-
pankkikuvilla. Uskoin niiden vilittdvin oikeaa
mielikuvaa asiakkaalle paremmin kuin piirros-
kuvien.

Kuvakisikirjoitukseen olen merkannut kuva-
koon, kuvauspaikan, mahdollisen tekstielemen-
tin ja tapahtuman kulun. Jokaisesta kuvakisikir-
joituksessa esitetystd kohdasta kuvataan kuusi
erilaista rajausta, jotta leikkausvaiheessa on mah-
dollisimman paljon vaihtoehtoja. Tdmin lisiksi
toimipaikoissa ollessa kuvataan mahdollisimman
paljon, jota voidaan leikkausvaiheessa kiyttdid
tarvittaessa tiytekuvana. (Liite 2).
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Kuvakaappaus Youtube: Arina-S-market omistetaan yhdessi ja jactaan hyddyt yhdessi 8.4.2013

6.4 Visuaalisuus

Videon tyylissi noudatetaan SOK:n graafista
ohjeistoa. Videon tulee olla limminhenkinen
ja ihmisliheinen. Kuvat tulevat olemaan aitoja
tilanteita Osuuskauppa Himeenmaan toimipai-
koissa. Esiintyvien ihmisten kautta tulisi tulla
ilmi tekemisen ilo ja asiakkaiden huomioiminen.

Videolla pyritdin kuvaamaan toimipaikkojen
lisiksi paikallista miljootd. Kuvauspaikat sijaitse-
vat Kanta-ja Piijit-Hidmeessi, joten asiakasomis-

Kuvakaappaus Youtube: Arina-S-market omistetaan yhdessi ja jactaan hyddyt yhdessi 8.4.2013

tajat voivat samaistua kuvattaviin ympiristoihin.
S-Pankin ja Osuuskauppa Arinan mainosvideot
edustavat mielestini hyvin toteutettua SOK:n
ohjeistusta. Esimerkkini Osuuskauppa Arinan
S-marketia ja osuustoimintaa edustava video.
Isoisd ja lapsenlapsi menevit marjametsistd S-
marketin kautta mustikkapiirakan tekoon. Iso-
isin kerronta osuustoiminnasta taustalla tekee
yhdessi kuvan kanssa videoista hyvin limmin-
henkisen ja samaistuttavan. (S-market- Omis-

40

Kuvakaappaus Youtube: KSO- Lihelld sinua 8.4.2013

tetaan yhdessi ja jactaan hyodyt yhdessi, 2012.)
Osuuskauppa Arina on toteuttanut samankal-
taisia videoita useamman, jokaiselle ikiryhmal-
13 sopivan. Osuuskauppa Himeenmaassa video
koettiin hieman teenniiseksi ja omassa yritysvi-
deossaan he haluavat enemmin samaistuttavam-
man.

Osuuskauppa Arinaa realistisemman, vihem-
min teenniisen vaikutelman saa S-Pankin mai-
nosvideosta. Perhe keskustelee ruokapdydissi jo-
kaisen toiveista ja pohtivat misti rahat toiveiden
toteutukseen [6ytyisi. Tilanne vaikuttaa aidolta
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Kuvakaappaus Youtube: S-Pankki-Toiveet 8.4.2013

ja uskon monen perheellisen samaistuvan videon
keskusteluun. (S-Pankki: Toiveet, 2012.)
Osuuskauppa Arinan videoihin verrattuna S-
Pankin videot ovat valjumpia viritykseltddn.
Uskon timin olevan tyylikeino, jolla saadaan
aikaan kotitekoinen tunnelma videoon.

Virimaailmaltaan Osuuskauppa Himeenmaan
yritysesittelyvideossa pyritddn virikylldisyyteen.
Riikeyttd tulee kuitenkin viltedd. Osuuskauppa
Himeenmaata miellyttdvd tyyli l6ytyy niiden
kahden esimerkkivideon vilimaastosta.




6.5 Kaytannon toteutus

Kuva: Osuuskauppa Himeenmaan sisdinen kuvapankki 19.4.2013

6.5.1 Kuvauspaikat

Kuvauspaikat tulee edustaa jokaista toimialaa.
Kuvaukset pyritddn suorittamaan paisiintdises-
ti Lahden alueella, jolloin kulkemiseen ei mene
aikaa kovinkaan paljon. Tasapuolisuuden vuoksi
myds yksi kohteista kuvataan Lahden alueen ul-
kopuolella, Himeenlinnassa.

Alkukuvaukset suoritetaan Lahden Automaassa.
Autokauppa toimialan kuvauspaikka valikoitui
edustavuutensa vuoksi. Vaihtoehtona on uusin
Osuuskauppa Himeenmaan autokauppa, Vesi-
jarven Auto.

Liikennemyymili- ja polttonesteenkauppa toi-
mialan kuvauspaikkana toimii Lahden ABC
Kivimaa. Valinta osui Kivimaalle koska, se on

SOKOS & HOTEL

LAHDEN SEURAHUONE | LAHTIS KAIKKI KAUNEUDESTA

uusin ja erilaisin Osuuskauppa Himeenmaan
ABC liikennemyymilid. Kivimaalla on myos
kiinnitetty erityistd huomiota ympiristdasioihin
mm. aurinkopaneelein.

Rautakauppa toimialan kuvauspaikaksi valikoi-
tui Himeenlinnan Kodin Terra. Kodin Terroja
Himeenmaalla on kaksi, Lahdessa ja Himeen-
linnassa. Kuvausmatkalla Himeenlinnaan kuva-
taan myds paikallista ympiristdd, jota voidaan
liittdd autolla ajokohtaukseen.

Markettoimialalta rajasin Sale- ketjun vaihtoeh-
doista pois, koska toimipaikat ovat hyvin pienii

ja timi hankaloittaa kuvausta. Kuvauspaikaksi
valitsin S-market Hollolan, joka avautuu tou-

memotion
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Kuva: Osuuskauppa Himeenmaan sisdinen kuvapankki 19.4.2013

kokuussa 2013. Uudesta isosta myymilistd
saadaan laajasti erilaista kuvaa; kassatoiminnot,
paistopiste, palvelutori, asiakaspalvelu ja myy-
militydskentely. S-market Hollola on suurimpia
S-marketeja joten kuvauksiin on tarpeeksi tilaa,
jolloin ei myoskdin asiakkaita hiiricd lilaksi.
Uusi myymild ei mydskddn ndytd nuhjuiselta
vaan uusilla tiloillaan ja kalusteillaan luovat oi-
keanlaista mielikuvaa.

Majoitus- ja ravitsemistoimialan kuvauspaikka-
na toimii huhtikuussa 2013 avattu, uudistettu
Sokos Hotel Seurahuone ravintoloineen. Tdydel-
lisen remontin kokenut Seurahuone on edustava
kuvauskohde ja sen uusi ravintola Trattoria on

uusi tuttavuus Osuuskauppa Himeenmaassa ja
siksi sitd halutaan tuoda ilmi.

Tavaratalo toimialan kuvaukset suoritetaan Lah-
dessa Launeen ja Sykkeen Emotionissa. Tami
valikoitui sijaintinsa vuoksi. Emotionin kuvauk-
sissa painotus on parturikampaajien tydskente-
lyssa.

Erityisesti ulkokuvaukset pyritiin suorittamaan
kesilld ja aurinkoisina piivind, jotta saadaan
mielikuvaltaan positiivista véritiyteistd ja edus-
tavaa kuvaa. Sisikuvauksissa kiytetddin apuna
valoja, jotta saadaan kuviin luotua oikeanlainen
tunnelma.

@ FMARKET ritoman
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6.5.2 Kuvakoot ja kulmat

SOK:n graafisen ohjeiston mukaisesti Osuus-
kauppa Himeenmaan yritysesittelyvideota ku-
vatessa tulee pyrkid kuvaamaan jokaisesta tilan-
teesta seki laajakuvia eted lihikuvia. Niin kuvia
voidaan kiyttdid monipuolisesti. Perinteisesti
kuvakerronnassa kiytetidn kahdeksanjakoista
kuvakokojirjestelmdd. Se sisiledd erikoisldhi-
kuvasta, lihikuvasta, puolilihikuvasta, laajasta
puolikuvasta, kokokuvasta, laajasta kokokuvasta
ja yleiskuvasta (Peltola, 2012).

Lahikuvia kiytetdin kuvaamaan ihmisten ilmeitd
ja erilaisia yksityiskohtia. Esimerkiksi kuvattavan
kohteen iloa pyritdin korostamaan lihikuvalla

nauravista kasvoista. Erikoislihikuvia kiytetddn
esimerkiksi tyontekijin valmistaessa ravintolan
keittidssi ruokaa. Kuvataan lihelti tuoreita raa-
ka-aineita ja luodaan niin positiivista mielikuvaa
Osuuskauppa Himeenmaan ravintoloista.

Laajakuvilla pyritddn videossa kuvaamaan ym-
parilli olevaa miljéotd. Tillaisissa kuvissa voi
esiintyd useampi liikkuva kohde samanaikaisesti.
Esimerkiksi kuvataan katukuvaa aurinkoisena
pdivini, jossa paikalliset ihmiset kulkevat. Kuva-
kulmissa pyritdiin SOK:n mukaisesti rohkeisiin
kuvakulmiin.

Esimerkki 8- jakoisesta kuvakokojirjestelmistd
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Esimerkki ristikuvasta.

6.5.3 Leikkaus

Videon leikkaus tehdién Final Cut Pro ohjelmal-
la. Ohjelma valikoitui henkilskohtaisen osaami-
seni kautta. Valittava taustamusiikki miiriceid
videon rytmin, jossa pyritdin silmii ja korvaa
miellyttdviin harmoniaan.

Videossa suositaan pddasiassa suoraa leikkausta.
Liiallisilla efekteilli videosta voi tulla rauhaton
ja siksi siirtymiefekeeji kiytetddn harkitusti.
Leikkausohjelmat sisdltivit nykydin runsaasti

Esimerkki himmennyksesta.

valmiita siirtymiefekeejd. Siirtymissi voidaan
kiyttdd ristikuvia. Ristikuva tarkoittaa sitd, ettd
kuva hiivytetdin seuraavaan kuvaan pikku hil-
jaa. Videon alussa ja lopussa kiytetdin himmen-
nystd. Himmennys tapahtuu aina vain yhteen
suuntaan. Alkuhimmennys alkaa viriruudusta
paljastaen videoleikkeen hiljalleen altaan. Lop-
puhimmennyksessi eli hdivytyksessi sama ta-
pahtuu toisin piin. (Ang, 2006, 180-181.)
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6.5.4 Videon kesto

Internetissi esitettivit videot tulevat olla melko
lyhyitd, jotta se katsotaan loppuun asti. Inter-
net on kdyttdympiristoltidn hektisempi kuin
esimerkiksi televisio. Asiat tulee esittii videolla
lyhyesti ja ytimekkidsti. Valmiin esittelyvideon
kokonaiskesto on noin 2 minuuttia.

6.5.5 Adnimaailma

Osuuskauppa Himeenmaan yritysesittelyvi-
deon tulee toimia my6s ilman #inimaailmaa,
koska kaikissa esityspaikoissa ei vilttimited ole
ddnentoiston mahdollisuutta. Videota esitetdin
mahdollisuuksien mukaan myés ddnen kanssa.
Taustamusiikki poistaa tylsyyttd, mutta samalla
myds tukee kuvakerrontaa luoden yhdessi ih-
misliheistd positiivista tunnelmaa.

Lihes kaikki musiikin kidyttd on julkista esit-
timistd. Musiikin laittaminen internetiin on
myds julkista esittimistd. Ilman Teoston lupaa
musiikkia saa esittdd yksityisissd tapahtumissa
ja opetuksessa. Lupaa ei myoskddn tarvita, jos
teoksen tekijinoikeussuoja on loppunut. Teok-
sen tekijinoikeussuoja kestdd tekijin elinajan ja
70 vuotta vield sen jilkeen. Teosto on vastannut
musiikintekijoiden oikeuksista Suomessa vuo-

QO000C0

desta 1928. Teoston kautta on myds mahdollista
ostaa kiyttolupia musiikkeihin. (Teosto, 2013.)

Internetistd on myds saatavilla laillisia d4nital-
lenteita, joihin tekijit itse ovat saaneet méiritelld
kiyttooikeudet. Tarjolla on myds paljon tiysin
ilmaisia d4nitteitd, joita saa kiyttid myds mark-
kinointitarkoituksiin.

Osuuskauppa Himeenmaan yritysesittelyvideon
taustamusiikkia valittaessa lihdettiin etsimiin
limminhenkistd musiikkia, joka olisi samal-
la keved, iloinen ja ajaton. Esimerkkimusiikin
valitsin Free Music Archive- nimiselti sivustolta
(Freemusicarchive.org, 2013).

Lihdin etsimdin esimerkkimusiikkia laajas-
ti eri kategorioista. Rajasin ensimmiiseni pois
etniset musiikkityylit, koska videon tulee olla
toimialueelleen sopiva. Kahdeksi esimerkkimu-
siikiksi muodostuivat kappaleet Oskar Schus-
ter- Sneeuwland ja Leggysalad-Farewell bright.
Lopullinen musiikki valitaan leikkaustilantees-
sa. Jokaiseen sivuston kappaleeseen on merkitty
kiyttooikeus erikseen. Lopullinen #ini voidaan
valita kaupalliseen kiyttdon tarkoitetuista ilmai-
sista d4dnistd tai teettdd ulkopuolisella taholla.
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6.5.6 Grafiikka

Vireini videon grafiikoissa kiytetiin pidasi-
assa SOK:n vihredd asiakasomistajaviestinnin
tunnusvirii sekd S-ryhmin sinistd tunnusvirii.
Tehostevireind kiytetddn eri toimipaikkojen
tunnusvireji. Typografiassa noudatetaan myds
S-Ryhmin graafista ohjeistoa ja kiytetdin asia-
kasomistajaviestintdin tarkoitettua Cronos For

SOK fonttia.

Grafiikat ovat tirkeisti asioista nostoja videoku-
van piilld. Tekstit ovat virilaatikoissa selkeilld ja
riittdvin isolla fonttikoolla. Niiden lisiksi kiyte-
tidn S-ryhmin logoja selventimiin asioita. Gra-
fiikoiden tarkoituksena on tukea kuvasisiltoa.

Tekstit sijoitetaan virilaatikkoon, jotta ne erot-
tuvat virikkaistd tai hyvin vaaleasta taustakuvas-
ta. Virilaatikon viripeitto on 80%, jotta se pais-
tdisi taustalla olevaa videokuvaa lipi ja olisi ndin
kevyemmin nikdinen.

Kuva: www.sxc.hu 19.4.2013

Milta tuntuisi...



6.7 Tuotannolliset reunaehdot

Tissd kappaleessa kerron mitd konkreettisia tar-
vikkeita sekd tydvoimaa Osuuskauppa Himeen-
maan yritysesittelyvideon tekemiseen vaaditaan,
jos se toteutetaan yrityksen omalla viestintdosas-
tolla. Kerron myds mihin formaattiin video tuo-
tetaan sekd mitd kautta videot esitetdin. Lopuksi
havainnollistan kuinka kauan videon tekemiseen
kuluu aikaa ja milloin lopullinen video olisi esi-

tysvalmis.

6.7.1 Kalusto ja ohjelmistot

Osuuskauppa Himeenmaan yritysesittelyvideo
kuvataan Canon EOS 7D jirjestelmikameralla.
Valaistuksessa kiytetdin kahta Elinchrom D-
Lite 2 lamppua ja heijastimia. Lopullinen tuo-
te leikataan Final Cut Pro ohjelmalla ja videon
grafiikka toteutetaan Adobe After Effects ohjel-
malla. Ohjelmat valikoituivat henkilkohtaisen
osaamiseni mukaisesti. Kdytossd on jalusta ku-
vauksia varten. Nykyinen jalusta ei kuitenkaan
mahdollista kameraliikkeitd, joita tarvitsee tehdi
kuvauksissa. Suosittelemani jalusta on kinopiil-
13 varustettu Secced Reach 2- kitti jalusta.

Suomilammi.com 8.4.2013
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Fotoflits.com 8.4.2013

Canon.fi 8.4.2013

Canon

6.7.2 Formaatti ja levityskanava

Video toteutetaan internetiin sopivaksi formaa-
tiksi. Video kuvataan tdysterivipiirto tarkkuu-
della, 1080p. Tarkoituksena on ladata video
Youtubeen, jonne tehddin linkityksid omille
verkkosivustoille kuten hameenmaa.fi seki sisii-
seen tiedotuskanava Sintraan.

Lisiksi yksittiiset toimipaikat voivat linkictdd vi-
deota omille Facebook-sivuille. Tulevaisuudessa

6.7.3 Resurssit

Kuvauspiivid tulee varata yhteensi kuusi. Ku-
vauspiiviin sisiltyy kuvatun materiaalin purku.
Kuvausmatkat ovat melko lyhyitd lukuun otta-
matta yhden piivin kuvausmatkaa Himeen-
linnaan. Tuolloin kuvataan Kodin Terrassa seki
paikallista, tunnistettavaa maisemakuvaa. Kuva-
uksiin tarvitaan kaksi ihmisti, jotta voidaan hys-
dyntdd valaistuksessa heijastimia ja tyoskentely
sujuu nopeammin kuin yksin.

Kuvauksia varten tulee sijoittaa edelld mainit-
semaani jalustaan, jotta videoon saadaan tehtyi
kameraliikkeitd. Lisikustannuksia voi syntyi
ddnen alihankinnasta sekd mahdollisista niyt-
telijikuluista, jos omasta henkilostdsti ei 16ydy
sopivaa pidroolin esittdjii.

video lisitddn myos Osuuskauppa Himeenmaan
omille Facebook sivuille, kun ne ovat valmistu-
neet.

Timin lisiksi videosta tehdddn versio, jota voi-
daan esittdd eri tilaisuuksissa tietokoneen ja ty-
kin vilitykselld. Tdtd varten video myds kopioi-
daan DVD-levyille seki tallennetaan sisdiseen
verkkoon.

Videon leikkaamiseen ja jilkituotantoon tulee
hankkia tarvittavat ohjelmat. Timi on tydtun-
tien lisdksi isoin investointi tuotannossa. Ohjel-
mia voidaan hyddyntii jatkossa muiden videoi-
den tydstimiseen, animaatioiden ja bannereiden
tekoon. Ohjelmistohankinnat eivit siis kosketa
pelkistddn titd projektia. Leikkaamiseen vara-
taan tydaikaa yhteensi viikko ja jilkituotantoon
toinen viikko.

Yhteensd videon toteutus kestdd siis noin kolme
viikkoa ja sitd toteuttaa kaksi Osuuskauppa Hi-
meenmaan viestintdosaston tydntekijii. Video
tuotetaan kuitenkin muun tyon ohella, jolloin
projektin aloittamisesta valmiiseen esittelyvide-
oon kuluu pidempi aika. Tavoitteena on valmis
yritysesittelyvideo vuoden 2013 loppuun men-
nessa.
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7 Yhteenveto

7.1 Itsearviointi

Opinnidytetyossini  pyrin  tekemdin toimek-
siantajan tilausta vastaavan suunnitelman, joka
pystytddn toteuttamaan tarvittaessa pienillikin
resursseilla.

Opinniytetyoni tekemiselle asetti haasteita se,
ettd olin koko projektin ajan kokopiivitydssi.
Yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui hyvin,
koska tarvittavat palaverit suunnitelman tiimoil-
ta kdytiin tyon ohella. Sain tyolleni tiyden tuen
ja lihes vapaat kidet. Yhteiseni tavoitteenamme
oli suunnitella yrityksen nikéinen video, joka
ilmentad yrityksen piddarvoja. Erityisesti asia-

7.2 Toimeksiantajan arviointi

Osuuskauppa Himeenmaa pyysi minua teke-
miin yritysvideon sisiltdsuunnitelman, koska
he kokivat jo olemassa olevien videoiden olevan
vanhentuneita. Yrityksen toiveena oli, ettd tuleva
yritysvideo kestdid aikaa ja on monikiyttdinen.

Yritys haluaa antaa itsestddn raikkaan kuvan ja
vaikuttaa erityisesti nuoriin. Kerrottavia asioita
yrityksestd oli paljon ja se toi omat haasteensa
videon kisikirjoitukseen. Yritys ymmirsi aset-
tavansa paljon haasteita minulle timin vuoksi,
koska lopullinen video halutaan pitii lyhyeni.

7.3 Johtopaatdkset

Olen tyytyviinen lopulliseen videon kisikirjoi-
tukseen ja uskon sen ilmentivin myés katsojille
yrityksen haluamat sanomat. Kokonaisuudes-
saan sisiltdsuunnitelma auttaa yritysti hahmot-
tamaan projektin eri osa-alueet ja aikataulun.
Kaikki sujui aikataulussa, vaikka vililli aika
opinniytetyolle oli erikseen jirjestettivi.

Projekti opetti minulle paljon ajanhallintaa ja
hahmottamaan suuria kokonaisuuksia. Suun-
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kasomistajien saamia hyotyji halusimme koros-
taa.

Haasteellista oli luoda videolle juoni ilman ddnti
tai pitkid teksteji. Lopullisessa kisikirjoituksessa
paiddyttiin luomaan videolla enemmin mieliku-
via kuin ilmentdmidn tiukkaa informaatiota.

Osuuskauppa Himeenmaan  pitkdaikaisena
tyontekijani tiesin jo etukiteen yrityksen arvo-
maailman ja miki tyyli yritykselle sopii viestin-
tddn. Tadmin vuoksi opinniytetydssini ei juuri
ole erilaisia vaihtoehtoja esitettiville asioille.

Lopullinen sisiltdsuunnitelma tdytti yrityksen
sille asetetut tavoitteet seki itseni ettd yrityksen
mielestd. Yhteistyo sujui aikataulussa ja yritys
koki kisikirjoituksen innovatiivisena. Yrityksen
arvot olivat yrityksen mukaan hyvin tuotu mu-
kaan kisikirjoitukseen ja heidin toiveet oli otet-
tu huomioon.

Lopputulos kaikenkaikkiaan oli yrityksen mie-
lesti erinomainen. Pyrimme toteuttamaan vi-
deon kisikirjoituksen pohjalta mahdollisimman
pian aikataulujen ja resurssien puitteissa.

nittelun tirkeys hahmottui minulle my®s entistd
enemmin projektin aikana.

Videon toteuttamista varten yrityksen tulee si-
joittaa ohjelmistoihin ja jalustaan. Muutoin si-
saltdsuunnitelman toteuttamiselle en nie esteiti.
Uskon lopullisesta videosta tulevan raikas, mo-
nikdyttdinen ja himeenmaalainen esittelyvideo.
Toivon pidsevdni osaksi tuotantovaiheeseen
mahdollisimman paljon.
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01. ALKU

Koko ruudun peittiville viritaustalle ilmestyy valkoinen teksti "Miltd tuntuisi...”

02. INT. AUTOKAUPASSA
Nuori nainen halaa uuden auton keulaa. Kuvan piille ilmestyy teksti "omistaa”.
Nainen hymyilee haavailevasti silmit suljettuna.

03. INT. AUTON OSTO

Autokauppias tekee kaupat naisen kanssa autosta. Kuvan piille ilmestyy teksti ”jotain suurta”.

04. INT. AVAINTEN LUOVUTUS
Myyji luovuttaa auton avaimet naiselle. Molemmat ovat iloisella mielell3.
Myyji onnittelee naista kaupasta taputtamalla naista olalle.

05. EXT. POISLAHTO

Nainen ajaa autollaan pois autokaupasta. Myyji vilkuttaa auton perdin.

06. INT. AUTOSSA
Nainen ajaa hymyssi suin uudella autollaan kesdisessd sddssd. Kuvan piille ilmestyy teksti
"Miltd tuntuisi...”. Nainen kiintii katseen ulos kuljettajan puoleisesta ikkunasta rauhallisesti.

07. EXT. JALKAPALLOKENTALLA
Lapset pelaavat nurmikentilld jalkapalloa. Kuvan piille ilmestyy teksti “tukea paikallista toimintaa”.

08. EXT. SAAPUMINEN ABC:LLE

Nainen ajaa autollaan tankkauspaikalle. Kuvan paille ilmestyy teksti "Miltd tuntuisi...”

09. EXT TANKKAAMINEN
Nainen laittaa tankkauspistoolin bensatankkiin ja tankkaa auton. Kuvan piille ilmestyy teksti
“vilittdd ympiristostd”.

10. EXT. TANKILLA
Kuvaan ilmestyy Ecoflex-bensan/ plug-in hybridi ja ympiristdmerkit.
Selvennetdin miksi polttoaineen kiytté on ympiristdystivillista.
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11. INT. KUKKAOSTOKSILLA
Nainen on Kodin Terrassa kukkaosastolla. Myyji esittelee hinelle erilaisia kasveja.
Kuvan piille ilmestyy teksti "Milti tuntuisi...”

12. INT. TAPETTIOSTOKSILLA
Nainen on siirtynyt Kodin Terrassa tapettiosastolle. Hin katselee myyjin kanssa
valikoimaa, joka nikyy laajana heidin takanaan.

13. INT. TAPETIN VALINTA
Nainen on siirtynyt péydin ddreen myyjan kanssa. He keskustelevat tapetin valinnasta
kuin olisivat tuttuja ennestddn. Kuvan piille ilmestyy teksti "tyollistdd.

14. INT. KODIN TERRAN KAYTAVALLA
Kodin Terran piikiytivilli menee runsaasti tydntekijoitd. Kuvasta vilittyy iloinen
tekemisen meininki. Kuvan piille ilmestyy teksti ”yli 3000 henkilad”.

15. INT. TAYTTYVAT KARRYT
Lahikuvassa liikkuvat ostoskirryt, joihin nainen laittaa lisd3 tavaraa.
Kuvan piille ilmestyy teksti "Milti tuntuisi...”

16. INT. KARRYJEN TYONTO

Nainen laittaa ananaksen kirryyn ja lihtee tyontdmain kirryji kohti palvelutoria.

17. INT. PALVELUTORILLA

Nainen ostaa myyjiltd kalaa. Hin osoittaa mité haluaa tiskistd.

Myyji ojentaa paketit naiselle. Kuvan piille ilmestyy teksti “tienata kuluttamalla”
Myyji heilauttaa kittd naisen jatkaessa matkaa kirryineen.

18. INT. LEIPURI

Leipurin kidet vaivaavat leipitaikinaa poydalla.

19. INT. LEIPA PUSSIIN
Leipuri laittaa pelliltd uunituoreen leivin pussiin ja ojentaa sen naiselle.

Kuvan piille ilmestyy teksti ”paikallisia herkkuja”

20. EXT. JULKISIVUA
Kamera litkkuu ylhailed alas kuvaten Sokos Hotel Seurahuoneen uudistunutta julkisivua kesiisessd
sidssd. Kadulla kulkee paikallisia ihmisid. Kuvan piille ilmestyy teksti "Miltd tuntuisi...”
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21.INT. SEURAHUONEELLA
Sokos Hotel Seurahuoneen baarin/kahvilan puolella istuu ihmisii.
Tilat huokuvat uutuuttaan. Nainen kivelee kuvan ohi peremmille ravintolan puolelle.

22. INT. KEITTIOSSA
Lihikuvassa kokki valmistaa ruokaa keittiossi tuoreista raaka-aineista.
Kuvan piille ilmestyy teksti “kehiteda”.

23. INT. SYOMASSA

Nainen istuu ravintolan pdydissi. Reipas ja iloinen tarjoilija tuo annoksen poytidn.
He vaihtavat muutaman sanan nauraen.

Kuvan paille ilmestyy teksti "oman paikkakunnan palveluita”.

24. INT. ANNOS

Nainen leikkaa annosta, jota kuvataan erikoislihikuvassa. Se on tuore ja herkullinen.

25. INT. KAMPAAJALLA
Nainen on kampaajalla Emotionissa. Kampaaja laittaa hinen hiuksiaan ja he jutustelevat
samalla. Kuvan piille ilmestyy teksti "Milti tuntuisi...”

26. INT. ERIKOISPALVELUA
Nainen istuu edelleen tuolissa ja hinen hiuksiaan laitetaan. Toinen tydntekiji tuo hinelle kahvia.
Kuvan piille ilmestyy teksti “nauttia palvelusta”.

27. INT. KAHVIN JUONTIA

Nainen istuu tuolissa ja juo kahvia. Hinestd nikee, ettd on mielissidn tistd eleesti.

28. INT. KUPIN LASKU
Nainen laskee kahvikupin edessdin olevalle poydille.

29. INT. LOPPUSANOMA

Kahvikuppia kuvataan suoraan ylhiileipdin. Kuppi on oikeassa reunassa. Tyhjdin tilaan ilmestyy
teksti “tunne kaikki timi Osuuskauppa Himeenmaan asiakkaana, omistajana” lisiksi tarpeelliset
yrityksen logot ja internet-sivujen osoitteet ilmestyvit kuvaan.
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1. ALOITUSKUVA

Vihreélle taustalle ilmestyy teksti:
Milté tuntuisi...

Milté tuntuisi..

2. LAHIKUVA

Nainen halaa uuden auton keulaa
ja hymyilee haaveilevasti.

» B Teksti: omistaa
2 ) /_\
omistaa . Kuvauspaikka: AUTOMAA

Osuuskauppa Hameenmaan

Osuuskauppa Himeenmaa

yritysvideon kuvakasikirjoitus

29 © " 3.LAAJAPUOLIKUVA
él& Nainen ja myyja tekevéat kaupat autosta.
g Molemmat ovat tyytyvaisen nékdisia.
T Teksti: jotain suurta
=
= . i /_\
—§ Kuvauspaikka: AUTOMA A
&

4. LAHIKUVA

Myyja luovuttaa auton avaimet naiselle.
Myyijéa taputtaa naista onnitellen olalle.

Kuvauspaikka: AUTOMA A
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5. YLEISKUVA

Auto ajaa pois autokaupasta.
Automyyijé heiluttaa autolle sen poistu-
essa paikalliseen maisemaan.

Myyija on selin kameraan.

Kuvauspaikka: AUTOMAA

6. PUOLILAHIKUVA
Nainen ajaa uudella autollaan.

Kaantaa katseen ulos kuskin ikkunasta
Teksti: Milta tuntuisi...

Kuvauspaikka: auto

7. LAAJA KOKOKUVA
Kuva jalkapalloa pelaavista

nuorista/lapsista.
Teksti: tukea paikallista toimintaa

Kuvauspaikka: Hameenlinna

8.LAAJA KOKOKUVA

Auto saapuu ABC Kivimaan
tankkauspisteelle.
Teksti: Milta tuntuisi...

Kuvauspaikka: ﬁm

aristosta =~ 7
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9. PUOLILAHIKUVA
Nainen tankkaa autoa.
Teksti: valittad ymparistosta

10 . ERIKOISLAHIKUVA
Ecoflex /plug-in hybridi merkinnat

Kuvauspaikka: ﬁm

11. PUOLIKUVA

Nainen on Kodin Terrassa kukkien luo-
na. Juttelee iloiseen sdvyyn myyjan
kanssa. Myyja esittelee kasveja.

Teksti: Milta tuntuisi...

3

kodin ’
Kuvauspaikka: terra

12. LAAJA KOKOKUVA

Henkil6 tutustumassa tapeteihin
myyjan kanssa. Taustalla ndkyy laaja

tapettivalikoima.

kodin6 L 2

Kuvauspaikka: terra

13. PUOLILAHIKUVA

Henkild tutustumassa tapeteihin
myyjan kanssa.Heilld on mukavaa
kuin olisivat tuttuja.

Teksti: tydllistéa

kodin“’

Kuvauspaikka: terra
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14. YLEISKUVA

Terran paékaytava, jossa menee run-
saasti henkildkuntaa. lloinen tekemisen
meininki.

Teksti: yli 3000 henkil6a

Kuvauspaikka: @

15. LAHIKUVA

Ostoskarryt liikkuvat ja henkild
laittaa lisda niihin tavaraa.

Teksti: Milta tuntuisi...

Kuvauspaikka:

S MARKET

16. PUOLILAHIKUVA

Henkild tyontaa karryja ja
siirtyy palvelutorille péin.

Kuvauspaikka: SMARKET

17. LAAJA PUOLIKUVA

Henkil6 ostaa kalaa palvelutorilta.
Myyja ojentaa kaksi paketti

tiskin yli. Myyja heilauttaa katta
naisen poistuessa.

Teksti: tienata kuluttamalla

Kuvauspaikka:  SfMARKET

sxc.hu

sxc.hu

Osuuskauppa Himeenmaa

sxc.hu

18. ERIKOISLAHIKUVA

Leipuri leipoo leipaa.

Kuvauspaikka: f MARKET

19. LAAJA PUOLIKUVA

Leipuri laittaa uunituoreen leivan
pussiin ja ojentaa sen naiselle.

Teksti: paikallisia herkkuja

Kuvauspaikka: f MARKET

20. YLEISKUVA

Seurahuoneen julkisivu.
Kuva liikkuu ylh&élta alas.
Kadulla ngkyy paikallisia inmisia.

Teksti: Milta tuntuisi...

LAHDEN

Kuvauspaikka: SEURAHUONE

SOLO BY SOKOS & HOTELS

21. LAAJA KOKOKUVA
Sokos Hotel Seurahuoneen siséatilojen
esittely. Tilat huokuvat uutuuttaan.

Henkild kdvelee sisdan kuvan ohi.
LAHDEN

Kuvauspaikka: SEURAHUONE

SOLO BY SOKOS & HOTELS
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Milta tuntuisi...
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22. ERIKOISLAHIKUVA

Ruoanvalmistus ravintolan keittiossa.
Esitellaan tuoreita laadukkaita raaka-
aineita.

Teksti: kehittaa

LAHDEN

SEURAHUONE

SOLO BY SOKOS & HOTELS

Kuvauspaikka:

23. PUOLIKUVA

Nainen sydmassa Seurahuoneella.
lloinen henkilékunta ympaérilla.
Tarjoilija tuo annoksen pdytaan.

Teksti: oman paikkakunnan palveluita
LAHDEN

SEURAHUONE

SOLO BY SOKOS & HOTELS

Kuvauspaikka:

24. ERIKOISLAHIKUVA

Naisen saama annos erikoislahikuvassa.

Annos on tuore, herkullinen ja varikas.

LAHDEN

SEURAHUONE

SOLO BY SOKOS & HOTELS

Kuvauspaikka:

25. PUOLIKUVA

Nainen on kampaajalla.
Hanen hiuksiaan laitetaan.

Teksti: Milta tuntuisi...
memotion

Kuvauspaikka: .\ % kauneupesTa

Osuuskauppa Himeenmaa

sxc.hu sxc.hu

sxc.hu

§ HAMEENMAA

Tunne tama kaikki
Osuuskauppa Himeenmaan .«
asiakkaana, omistajana
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26. KOKOKUVA
Toinen tydntekija tuo
asiakkaalle kahvin.

Teksti: nauttia palvelusta

memotion

Kuvauspalkka: KAITKKI KAUNEUDESTA

27. PUOLILAHIKUVA
Henkild istuu tuolissa ja
juo kahvia nauttien. Henkil6 on
iloinen saamastaan palvelusta.

memotion

Kuvauspalkka: KAITKKI KAUNEUDESTA

28. LAHIKUVA
Henkil® laskee kupin edessaan olevalle

poydalle.

memotion

Kuvauspaikka:  «aicki kauneuDESTA

29. LAHIKUVA

Kuva suoraan kupista poydalla.

Tyhjalle pinnalle ilmestyy
teksti ja logot.




