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1 JOHDANTO

Mainosvideot ovat lyhyitd, yleensd noin puoli minuuttia kestévid videoita, jotka on
tarkoitettu esitettédvaksi joko televisiossa, elokuvissa tai Internetissa. Mainosvideoiden
tarkoitus on nimensa mukaisesti mainostaa tiettya tuotetta tai palvelua. Videot voivat
olla pituudeltaan myds pitempid, jopa pariminuuttisia. Kayttotapa maérad hyvin pit-
kalti mainosvideon sisallon ja pituuden. Esimerkiksi televisiomainosten ja yritysten
valiseen markkinointiin tarkoitettujen mainosvideoiden valilla on paljon eroavaisuuk-

sia.

Opinnéaytetyoni aiheena on mainosvideon toteutus ja sen ymparille koostuva markki-
nointiviestintd. Aiheen valitsin syventavan tyoharjoittelun pohjalta, jossa toteutin mai-
nosvideoita yritysmainontaan MHG Systems Oy yritykselle. Kayn lapi myos toteut-

tamieni mainosvideoiden tekemisen vaiheet.

Opinnaytetyoni teoriaosuuden ensimmaisessa osassa kerron markkinointiviestinnan
tarkoituksesta ja tarkeydesta yrityksen markkinoinnin ja Kilpailun kannalta. Kéyn lapi
my0s markkinointiviestinndn eri osa-alueita ja ominaisuuksia. Teoriaosuuden toisessa
osassa kerron mainosvideon teknisestd toteutuksesta ja mainosvideoiden erilaisista
variaatioista. Lukuun sisédllytdn mainosvideon tuotannon vaiheet kasikirjoittamisesta

kuvaamiseen ja editointiin.

Seuraavassa luvussa kerron harjoittelussa MHG Systems Oy:lle tekemieni mainosvi-
deoiden kaytdnnon toteutuksesta. Kerron erityisesti tilaajan toiveiden ja teknisen to-
teutuksen kohtaamisesta ja tyon vaiheista seké sen aikana tulleista eri ongelmatilan-

teista ja tehdyista kompromisseista.

Opinnaytetyon lopussa kerron vield tekemistani johtopaatoksistd mainosvideon tekoon
ja yrityksen viestintaan liittyen. Kerron omia tuntemuksia siitd, kuinka mainosvideon
voi toteuttaa ja millaisia suunnitelmia sen pohjalta tulee tehdd. Pohdin myos yrityksen

markkinointiviestint&an liittyvia asioita omalta kannaltani.



2 MARKKINOINTIVIESTINTA

”Markkinointiviestinnan teho ei koskaan synny siitd, kuinka hyvin yhta keinoa —
myynti tai mainonta — toteutetaan. Keskeinen teho piilee siind, kuinka hyvin keinot

liitetddn ajallisesti ja roolillisesti toisiinsa”. (Rope 1999, 85)

Markkinointiviestintd on osa markkinointia. Sen tavoitteena on ymmartad miten ihmi-
set kasittelevét tietoja, miten ihmisid suostutellaan, miten luodaan mielikuvia, miten
ihmiset toimivat ryhmassé ja mika on toimintaymparistén merkitys. Markkinointivies-
tinn&ssa tarvitaan siis monia tieteenaloja ja sen suunnittelussa hyvéksikéytetaan edella
mainittujen kysymysten perusteella tehtyja tutkimuksia ja kyselyita.

(Vuokko 2003, 9 - 10.)

Markkinointiviestinnalla pyritddn saamaan yhteys palvelun tarjoajan ja asiakkaan va-
lille. Molempien tulisi tuntea, ettd heilld on jotain yhteistd ja heilld on sama késitys
tuotteesta, palveluntarjoajasta ja yleisista kaytannoistd. Markkinointiviestinta ei kui-
tenkaan pyri jakamaan kaikkea tietoa molempien osapuolien kesken, vaan vain tarvit-
tavat tiedot jaetaan mieluusti. Saumaton yhteisty0 ja kitkattomat suhteet ovat tarkein
edellytys hyvéaan lopputulokseen. (Vuokko 2003, 11 — 12.)

Heli Isohookana kiteyttda kirjassaan Yrityksen markkinointiviestinta (2007, 63), etta
”Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa.” Markkinointivies-
tintdd voidaan tarkastella kahdesta eri ndkokulmasta. Sen tarkoitus on yllapitédé yhte-
yksid markkinoihin ja ndin parantaa mainostuksen kohteen tunnettuutta ja myyntia.
Toisaalta markkinointiviestinnélla voidaan tarkoittaa myos yhteyksid yhteistyokump-
paneihin ja asiakkaisiin. Tarked osa markkinointiviestintdd on suhteiden vaaliminen
mahdollisimman laajalle. Tavoitteena on myynnin kasvu ja asiakassuhteiden pit-
kéikaisyys. (Isohookana 2007, 62 — 63.)

Karjaluodon mukaan (2010, 10) nykyadn markkinointiviestinndn kohdalla puhutaan
usein integroidusta markkinointiviestinnésta (IMC), silla yhd useammin yritykset luo-
vat markkinoinnin ympdrille oman suunnitteluprosessin, jossa maaritellaan hyvin laa-
jasti yrityksen uusi strategia omaan markkinointiinsa. Prosessiin sisaltyy kaikki mark-
kinointiin tarvittavat osat, kuten mainonta, suhdetoiminta ja eri myynnin muodot.

Néiden tehokkuutta ja mahdollisuuksia tutkitaan ja tutkimustuloksista luodaan uusi
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markkinointiviestinnan strategia. Liséksi markkinointia voidaan suunnitella laaja-

alaisemmin lisdantyneiden mahdollisuuksien mukaisesti. (Karjaluoto 2010, 10 — 12.)

2.1 Markkinointiviestinndn osa-alueet

Markkinointiviestintd jaetaan yleisesti neljaan eri osaan seuraavasti: henkilokohtainen
myyntityd, mainonta, myynninedistaminen SP sek& tiedotus ja suhdetoiminta PR.
N&maé erilaiset markkinoinnin muodot muodostavat kokonaisuuden, mutta eri aloilla
toimivat yritykset kayttdvat omiin tarkoituksiinsa parhaiten sopivia osa-alueita huo-
mattavasti enemman kun taas joitain osa-alueita ei mahdollisesti hyddynnetd ollen-
kaan. Kaikki riippuu yrityksen tarpeista ja maksimaalisen hyddyn saamisesta. (Iso-
hookana 2007, 132.)

Vuokko lisdé (2003, 16) edelld mainittujen neljan markkinointiviestinndn osa-alueen
joukkoon vield kaksi osa-aluetta, julkisuuden ja sponsoroinnin. Nama kaksi osa-
aluetta luetaan yleisesti mukaan suhdetoimintaan PR, mutta niissd on myds joitain
eroavaisuuksia toisiinsa ndhden. Tédssa opinnaytetydssa kerron néista osa-alueista lisaa

suhdetoiminnan yhteydessa.

Tarkeimmat markkinointiviestinnan osa-alueet ovat Bergstromin ja Leppasen mukaan
(1999, 210) mainonta ja henkilékohtainen myyntity6. Loput osa-alueet tdydentavat
néiden kahden markkinointitavan jattami& aukkoja parhaan mahdollisen lopputulok-
sen saamiseksi. Eri markkinoinnin osa-alueiden painotuksen myds mukautuvat sité
mukaa kuinka yhteistyd osapuolten vélilla etenee. Aluksi asiakas on saatava kiinnos-
tumaan tuotteesta, sitten se pitd4d saada pysymaadn asiakaspiirissa mahdollisimman
kauan. Lopuksi asiakassuhdetta pyritdan yll&pitdamaan sen vaatimalla tavalla. Jokai-
seen vaiheeseen on suunniteltava oma toimiva markkinointiviestinnan painotuslinja,
joilla pidet&dén asiakkaan mielenkiinto korkealla. Taman aikaan liittyvén viestintékei-
nojen painotuksen lainalaisuuksia kaytetddn myods eri kohderyhmille suunnatussa
markkinoinnissa. Seuraavassa taulukossa esitelld&n eri markkinoinnin muotojen koh-

deryhmid, niiden tavoitteita ja keinoja joiden avulla néita pyritdan suorittamaan.
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TAULUKKO 1. Markkinointiviestinndn muotojen vertailu (Bergstrom & Lep-
panen 1999, 211)

Viestinndn muoto

Kohderyhmat

Tavoitteet

Keinoja

| Mainonta

- jalleenmyyjat
- ostajat, kayttajat

- antaa tietoa

- herattaa kiinnostusta
ja ostohalua

- muokata asenteita

- myyda

- mediamainonta,
esim. tv, lehdet F

- suoramainonta |

- toimipaikkamai- ‘
nonta

| Henkilokohtainen

- jalleenmyyjat

| -innostaa ja auttaa

- asiakaskaynnit |

myyntityo | - ostajat, kayttgjat myymaan - esittelyt
| | - myydéa - asiakaspalvelu
! - varmistaa tyytyvaisyys
| SP = myynnin- - jélleenmyyjat - motivoida myymaan - myyntikilpailut,
| edistaminen (Sales - ostajat, kayttajat - luoda mielikuvia koulutus
Promotion) - kannustaa ostamaan - messut

- sponsorointi
- asiakaskilpailut

| PR = tiedotus- ja
suhdetoiminta
| (Public Relations)

- sidosryhmét

- tiedotusvalineet

- puolestapuhujat,
suosittelijat

- tiedottaa

- muokata asenteita

- saada positiivista
julkisuutta

- tilaisuudet,
tapahtumat

- tiedotteet

- Kutsut i

- vahvistaa yrityskuvaa

- lahjat, lahjoitukset [

2.1.1 Mainonta

American Marketing Association (AMA) méérittelee (2007) mainonnan ndin. “Mar-
keting is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners,

and society at large.”

Markkinointiviestinndn osa-alueista kaikkein ndkyvin on mainonta. Sitd myos kéyte-
tdan eniten kuluttajamarkkinoinnissa sen hyvan tavoittavuuden takia. Muihin osa-
alueisiin verrattuna mainonnan mahdollisuudet tavoittaa tavallinen kuluttaja ovat yli-
voimaiset sen nakyvyyden takia. Mainonta on aina maksettua ja tietyille kohderyhmil-
le kohdistettua viestintdd. Tarkoitus on parantaa tuotteen tunnettuutta tietyssa kohde-
ryhmassa. (Karjaluoto 2010, 36.)

Mainonta on markkinointimuoto, jolla pyritddn saamaan asiakas kiinnostumaan tuot-

teesta emotionaalisella tasolla. Kun asiakas on saatu ajattelemaan tuotteesta positiivi-
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sesti, on mainonta tehnyt tydénsa. Mainonnan suurimpia etuja on sen nopea ja laaja
levikki. Mainonnan avulla tuote saadaan esiteltyd huomattavasti suuremmalle kohde-
ryhmélle kuin muilla markkinointiviestinnén keinoilla. Mainonnan voi luokitella kah-
teen erilaiseen tarkoitukseen, tunnettuus-, mielikuva-, ja muistutusmainontaan seké
myyntimainontaan. Ensimmaisessa tavassa on tarkoituksena levittdd sanomaa tuot-
teesta mahdollisimman laajalle ja mahdollisimman nopeasti. Tavoitteena on saada
yrityksen nimi ja tuote yleisolle pintapuolin tutuksi ja herattdd ndin kiinnostusta. Jal-
kimmaisessa tavassa tuote tulee esitelld kuluttajalle paljon tarkemmin, jotta tietéa tuot-
teesta jo melko paljon mainoksen perusteella. Tdman tavan levikki on huomattavasti
vaatimattomampi, mutta se antaa asiakkaalle jo paljon tietoa tuotteesta. (Rope 2000,
306 — 307.)

Heli Isohookana on listannut Kirjassaan Yrityksen markkinointiviestintd (2007, 140)
mainonnan etuja muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin verrattuna. Mainonnalla
tavoitetaan ylivoimaisesti eniten kuluttajia. Kohderyhmén voi maaritelld tarkkaan.
Kohderyhma voi olla hyvinkin hajallaan toisistaan. Kustannukset ovat verrattain pie-
net. Eri mainosmedioiden hyvaksikayttd parantaa mahdollisuuksia tavoittaa kohde-
ryhmaa. Tdssa on suurimmat mainonnan hyddyt verrattuna muihin osa-alueisiin ja

onkin selvag, ettd se on tehokkain markkinointiviestinnan keino.

Mediamainonnan jakautumista eri medioihin tutkitaan vuosittain, jotta mainostajat
saavat vinkkid, mihin mediaan tulee panostaa eniten. Néita tutkimuksia tekevat gallu-
peihin erikoistuneet yritykset ja niille annetaan toimeksiantoja mainontaa seuraavista
kattojarjestdistd. Vuonna 2011 Mainonnan neuvottelukunnan tilaamassa TNS- Gallup
Oy:n tekemdssd tutkimuksessa (2011) selvisi, ettd Sanomalehtien osuus me-
diamainonnasta oli vuonna 2010 36,1 prosenttia. Aikakausilehtien osuus mainonnasta
oli 11,4 prosenttia ja painettujen medioiden yhteinen osuus mediasta oli yhteensa 58
prosenttia. Televisiomainonnan osuus mediamainonnasta oli 19,7 prosenttia, radio-

mainonnan osuus oli 3,9 prosenttia ja verkkomainonnan osuus oli 15,3 prosenttia.

Suomi on perinteisesti ollut sanomalehtivetoinen markkina-alue. Suomalaiset luottavat
paikallislentien mainoksiin ja siksi niiden osuus on sailynyt hyvin suurena verrattuna
muun Euroopan tai esimerkiksi Yhdysvaltojen osuuksiin. TNS- Gallup Oy:n tekemén

tutkimuksen mukaan (2010) painetun median osuus Suomen mediamainonnasta Kui-
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tenkin laski, sill& aikakausilehtien ja painettujen hakemistojen mainonta laski oleelli-

sesti edellisvuosista, kuten seuraava kuva osoittaa.

Elokuva
0,2 % Ulkomainonta
Radio 2,9 %
3,9%
Verkkomedia
15,3 %
Sanomalehdet
36,1 %
Televisio
19,7 % |
" Kaupunki- ja
"~ noutolehdet
5,4 %
Painetut hakemistot :
51 % \_Alkakauslehdet

11,4 %

KUVA 1. Mediamainonnan osa-alueiden osuudet kokonaismainonnasta vuonna
2010 (Mediamainonnan osuudet 2010)

Niin televisio-, radio- kuin elokuvamainontakin kasvoivat jokainen omalla sarallaan
painettujen medioiden kustannuksella. Suurin osuuden kasvattaja oli kuitenkin verk-
komainonta. Se kasvoi yhteensd 14,7 prosenttia. Erityisesti Display-mainonta ja ha-
kusanamainonta kasvoivat molemmat yli 30 prosenttia vuoden 2008 tulokseen verrat-
tuna. Kaiken kaikkiaan séhkoinen mainonta kasvatti mediamainonnan osuutensa 39,1
prosenttiin. Samalla mediamainontaan kaytettdva rahan maara kasvoi edellisvuosista
lahes viisi prosenttia. Ulko- ja liikkennemainonta pysyivat kokonaisosuudessa entisel-
laan, vaikka kasvoivatkin 6,4 prosenttia. Seuraavassa kuvassa l6ytyvat vertailun vuok-

si vuoden 2008 mediamainontaosuudet.



Ukomainonta
2,9%

Hokuva
0,2%

Radio
34 %

Painetut hakemistot
6,3 %

Sanomalehdet
40,3 %

Televisio
179 %

Verkkome dia
10,1 %
Kaupunki- ja
noutopistelehdet
5.5 %

Aikakauslehdet
134 %

KUVA 2. Mediamainonnan osa-alueiden osuudet kokonaismainonnasta vuonna
2008 (Mediamainonnan osuudet 2008)

2.1.2 Henkilékohtainen myyntity6

Vuokko kertoo kirjassaan Markkinointiviestinta (2003, 168), ettd “Henkilokohtainen
myyntityd on yrityksen edustajan ja asiakkaan valinen, henkilokohtaista vaikutus-

kanavaa ja vuorovaikutusta kayttdva viestintdprosessi.”

Henkilokohtainen myyntityd on Karjaluodon mukaan (2010, 87 — 88.) Korkea kului-
sin ja hitain markkinointiviestinndn osa-alue. Toisaalta se on tehokkain mainonnan
muoto yritysten valisessd mainonnassa. Kyse on niin sanotusta face-to-face myynnista
eli kasvokkain tapahtuvasta myynnista. Henkilokohtainen myyntity6 tuo varman vas-
tauksen siitd onnistuuko uuden asiakkaan saaminen oman tuotteen kayttajéksi, silla
samassa tapaamisessa voidaan esitelld tuote yksityiskohtaisesti ja ndhdaan asiakkaan
reaktio tuotteeseen saman tien. Henkilokohtaista myyntity6td harjoitetaan eniten eri-
laisissa kaupoissa ja myymaloissa. Nykyaikana henkilokohtaista myyntity6té harjoite-

taan myos erilaisten kohdistettujen mainosvideoiden ja Internetin avulla.

Henkilokohtainen myyntityé on ainoa markkinointiviestinnan osa-alue, joka hyddyn-

tdd kasvokkain kéytdvaa keskustelua myyjén ja asiakkaan valilla. Talléin myyja ei
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vain esittele ja mainosta omaa tuotettaan kuluttajalle, vaan myos kuuntelee kuluttajan
mielipiteitd ja toiveita. Tavoitteena on asiakkaalta tulleen palautteen perusteella ym-
maértaa asiakkaan tarve ja tarjota hanelle parasta ratkaisua. Henkilokohtaisessa myynti-
tyossd on myds hyvin tarkedd antaa asiakkaalle luotettava ja sympaattinen kuva itse
myyijastd, silla varsinkin talla markkinoinnin osa-alueella kilpailu on todella tiukkaa.
Lisaksi myyja toimii edustajana niin ostettavalle tuotteelle kuin myds koko yrityksel-
le. (Isohookana 2007, 133 — 134.)

Henkilokohtaista myyntitydtékin voidaan tehdd monesta eri nakokulmasta. Myyntita-
van méaérittelevat asiakkaan tarpeet ja odotukset. Myyja voi olla hyvin tietoinen asiak-
kaan toiveista ja tavoista. T&ma toimii parhaiten asiakasyrityksen tuotantohyddykkeita
markkinoidessa. Toisaalta myyja voi olla erittéin tietoinen yrityksensa myymista tuot-
teista ja niiden toimitusmahdollisuuksista. Tama malli toimii parhaiten tukkumyyma-
I6issd, joissa tarvitaan hintatietoutta ja jakeluteiden hyvaa tuntemusta. Toisessa &ari-
paasséd on puhelinmyyjat, jotka pyrkivat saamaan positiivisen ilmapiirin myyjén ja
asiakkaan vilille, jotta myyntity6ta voidaan jatkaa ja pitkittad. Henkildkohtaisessa
myyntitydssa yrityksen henkilokunta on ensiarvoisen tarkedssa asemassa, koska he

tekevét lopullisen kaupan téssé markkinointimuodossa. (Isohookana 2007, 134 — 135.)

Timo Rope jaottelee kirjassaan Suuri markkinointikirja (2000, 390 — 391.) myyntitydn
kolmeen eri kategoriaan. Toimipaikkamyyntiin(tiskimyynti), jossa myyja on kaupassa
tai myymaéldssa johon asiakas tulee etsiméan tarvittavaa tuotetta. Myyjé auttaa asia-
kasta ongelmassaan ja pyrkii lisdédmaan myyntia esittelemalla myos muita kuin vain
asiakkaan tarvitsemaa tuotetta. Neuvottelumyyntiin, jossa myyja on asiantuntija tuot-
teisiinsa liittyvissé asioissa. Myyntitilanne on useimmiten kokous tai palaveri, jossa
myyja kertoo tuotteestaan perin pohjin asiakkaalle kaiken oleellisen saadakseen kau-
pan solmituksi. Edustajamyyntiin, jossa myyja lahtee tuotteensa kanssa etsimaan asi-
akkaita itselleen ja yritykselleen. Tassa myyntityén muodossa myyjan tulee olla kai-

kista aktiivisin ja tehda itsendisesti tuotteen esittely, jotta saa kaupan tehdyksi.

2.1.3 Myynninedistdminen SP

Myynninedistaminen eli Sales promotion (SP) on markkinointiviestinnan osa-alue,

jossa usein yhdistyy muita markkinointi markkinointimuotoja yhteen samassa tilai-
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suudessa. SP:ta kaytetaan eniten erindisissé tapahtumissa, Kilpailuissa ja markkinointi-

tilaisuuksissa, joissa pyritadn vaikuttamaan myynnin maaraan. (Rope 2000, 366.)

Karjaluodon mukaan (2010, 61) ”Myynninedistdmisen tavoitteena on saada aikaan
tuotteen tai palvelun kokeilemista, synnyttaa ja vahvistaa kysyntaa tai parantaa tuot-
teen saatavuutta.” Myynninedistdminen on paras tapa saada aikaan nopeaa myynnin
parantamista. Se toimiikin parhaiten lyhyind kampanjoina ja kohdistettuina "myynti -
iskuina”, jolloin siitd pyritddn saamaan kaikki mahdollinen irti lyhyen ajan sisilla.
Pitemman aikavalin myynnin kasvua ei SP:lla kannata tavoitella, silld nékokantoja ja
tuotteiden esillepanoa tulee muunnella, jottei yleisd kyllasty samaan jankkaavaan
markkinointiin. (Karjaluoto 2010, 61 — 62.)

Myynninedistamisen kayttoon parhaita tilaisuuksia ovat tapahtumamarkkinointi,
markkinointikilpailut, tuotesijoittelu, erilaiset kylkidiset, sponsorointi sekd messut.
Myynninedistamisen avulla saadaan yhteys hyvinkin laajaan kohderyhméaén ja esi-
merkiksi sponsoroinnilla markkinointi on erittdin nakyvaa. Erilaiset tuotteiden mark-
Kinointitilaisuudet, kuten messut, tapahtumamarkkinointi seka naytemarkkinointi toi-
mivat niin, etta asiakkaat tulevat tapahtumaan, jossa kokoontuu joko useita eri yritys-
ten edustajia tai vain yhden yrityksen edustajia. Tarkoituksena on kuitenkin se, ettd
kiinnostuneet asiakkaat saapuvat saamaan kiinnostuksen kohteesta lisdé informaatiota,
jota edustajat antavat tuotteen pohjalta. Kylkiaismarkkinoinnissa asiakkaan jo ostaman
tuotteen rinnalla tarjotaan hanelle toista tuotetta mahdollisesti alennusten verukkeella
ja pyritddn saamaan asiakas Kiinnostumaan myos tasté tuotteesta. Product Placement
ja sponsorointi tavoittavat suuret yleisomassat televisiossa ja erilaisissa urheilu-, tai
kulttuuritapahtumissa. Tarkoituksena on olla nékyvilla mahdollisimman kattavasti ja
jaada yleison mieleen jotta kiinnostus saadaan herdaméan. Kyseessd voi olla myods
imagoa nostattava panostus, jolloin yritys haluaa parantaa julkisuus imagoaan sponso-
roimalla jotain urheilijaa tai tv-ohjelmaa joka on yrityksen toimintaa kuvastava. (Rope
2000, 366 — 374.)

Sponsoroinnissa on kyse kohteen vuokraamisesta yrityksen eréénlaiseksi edustajaksi
tai keulakuvaksi. Sponsoroiva yritys pyrkii rakentamaan omaa imagoaan sponsoroita-
van kohteen avulla, ja samalla esimerkiksi urheilija tai kulttuuritapahtuma saa rahaa
suorittaa omaa lajiaan ilman rahamurheita. Sponsorointi ja hyvéntekevéisyys ovat

lahella toisiaan, mutta eivét ole sama asia. Sponsoroinnissa yritys antaa kohteelle ra-
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haa jotta sen oma imago ja nakyvyys paranisivat. Hyvantekevaisyydessa annettu tuki
ei tarvitse vélttamatta olla nakyvéa. Eika tuen saajalla ole vastuuta tuloksestaan tai
toiminnastaan tukijalleen. Sponsorointi on siis markkinointia jota hyvantekevéisyys
taas ei ole. (Vuokko 2003, 302 — 303.)

2.1.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta PR

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli Public Relations (PR) on markkinointiviestinnan osa-
alue, jossa yrityksen imago pyritddn pitdmaan positiivisena ulkoisten sidosryhmien
nékokulmasta sekd myds yrityksen sisdisesti. PR toiminta on siis yhta paljon yrityksen
sisdista markkinointia kuin ulkoista markkinointia. Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan
siis jakaa sisdiseen ja ulkoiseen viestintddn. (Bergstrom & Leppanen 1999, 314 —
315.)

Heli Isohookana kertoo kirjassaan Yrityksen markkinointiviestintg (2007, 222 — 223.),
etta sisdisen viestinnan tarkoituksena on parantaa yrityksen sisdisia suhteita ja yllapi-
taa niitd. Sen on myos tarkoitus tehostaa yrityksen eri osastojen yhteistyota ja samalla
parantaa tulosta. Siséinen viestinté toimii niin johtoportaasta alaspéin, kuin myos rivi-
tyontekijasta ylospéinkin. Sisdisen viestinndn puuttumisesta kertoo huono tyépaikka-
henki, tehottomuus ja kommunikaation huono laatu. Johtoportaan siséinen viestiminen
on usein laajempaa kuin toiseen suuntaan tuleva viestintd. Tarkoituksena on motivoida
ja yhdistaa tyontekijoitd. Tamé saadaan aikaan yhteisilla sdanndilla, vuorovaikutuksel-
la, toiminnan arvioinnilla ja tdiden jarjestelméallisyydella. Alhaalta ylospéin kulkeva
sisdinen viestintd kasittdd tyontekijoiden palautteita johdolle sekéd kehityskeskustelut,

joiden avulla tydympadristoa pyritddn muokkaamaan tyontekijalle mieleiseksi.

Ulkoinen viestintd on PR:n tarkedmpi osa jonka avulla yritys rakentaa omaa jul-
kisuuskuvaa sidosryhmien, yhteistyékumppanien ja asiakkaiden ndkékulmasta. Ulkoi-
nen viestinta tulee olla hyvin ajan tasalla olevaa ja yritysta hyvin kuvaavaa. Sen tehta-
vand on myos Kkorjata tarvittaessa julkisuudessa ilmaantuvia harhakuvia tai véaria ké-
sityksid. Suuremmat yritykset ovat luoneet itselleen kokonaisia PR- osastoja, jotka
pitavat yrityksen julkisuuskuvaa pystyssa tayspaivéisesti. Tehtaviin kuuluu muun mu-
assa yritystd koskevat ajankohtaiset uutiset, erilaiset esitteet ja multimediaesitykset,
PR- tapahtumat seka vierailijaryhmien opaskierrokset esimerkiksi tehtaissa. (Berg-
strom & Leppénen 1999, 315.)
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2.2 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Kuten kaikessa muussakin, myds markkinointiviestinndssa suunnittelu on tarkedssé
asemassa sen onnistumisen kannalta. Yleisin markkinointiviestinndssa tehty virhe on
sen lyhytjanteisyys ja haluttomuus tehdd suuria muutoksia edellisiin suunnitelmiin.
Edellisen idean kierratys uudessa markkinointiviestinnan suunnittelussa on toki hyvéa
ja nopea tapa sédastda kuluja, mutta tuloksena voi olla tuhoon tuomittu markkinointi
strategia. Uuden markkinointiviestinndn suunnitelman alussa tulee péattaa sen strate-
gia ja valita tavoitteet. Seuraavaksi pitdd paattad mitd kanavia hyvéksikéytetdan kam-
panjan aikana ja mille annetaan suurin painopiste. Vasta tdssa vaiheessa paatetaan
budjetista, ei siis tehdd suunnitelmaa budjetin pohjalta. Markkinoinnin aikana ja sen
saavutettua paatoksen tarkastellaan sen aikaansaamia tuloksia ja tehdaan niiden poh-

jalta johtopaatokset tulevaisuutta ajatellen. (Karjaluoto 2010, 20 — 21.)

TAULUKKO 2. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010,
21)

Viestinnan ot a : Budjetti

tavoitteet mediavalints —> KUINKA
MITA? ITENJA MISSA? pALION?

Markkinointiviestinnan suunnittelun tulee l&hted siit4 lahtokohdasta, etta suunnitelma
koskee kaikkea yrityksen markkinointia, ei vain yhta tai muutamaa osaa siitd. Kaikki-
en yrityksen markkinointiin osallistuvien tulee olla tietoisia tehtavistd muutoksista.
Suunnittelu alkaa jo edellisen markkinointistrategian aikana, jolloin sen tuottamat tu-
lokset arvioidaan ja huomioidaan niiden osoittamat epékohdat tai tehottomat keinot.
Sitten tehd&én itse suunnitelma, joka sisaltdd toteutussuunnitelmat, aikataulut seka
budjetin. Kun uusi strategia on saatu kéyntiin, sitd seurataan ja tehdaan muutoksia sen
perusteella. Lopussa tehdaan jélleen johtopéaatdkset uutta strategiaa varten. (Isohooka-
na 2007, 94 — 95.)

2.2.1 AIDASS- ja DAGMAR-hierarkiamallit

Markkinoinnin suunnittelun apuna on kéytetty erilaisia hierarkiamalleja, jotka antavat

toimintaohjeet ja jarjestyksen suunnitteluty6lle. Yksi tallainen malli on AIDA-malli,
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joka kuvaa viestinnan vaikutuksia asiakkaan tiedolliseen ja tunteelliseen asenteeseen,
sekd johdattaa asiakasta tiettyyn ostokayttaytymiseen. Konkreettisesti tdma malli toi-
mii niin, ett4 ensin herétetddn huomio, sitten herdtetd&dn mielenkiinto. Tdman jalkeen
herédtetddn ostohalu ja saadaan asiakas ostamaan tuote tai palvelu. (Karjaluoto 2010,
28.)

AIDA-mallia voidaan jatkaa myds AIDASS-malliksi, jossa edelld mainittuihin kei-
noihin lisataan tyytyvaisyyden varmistaminen ja lisdpalvelut asiakkaalle sek& mahdol-
liset lisdostot. Tdméan mallin avulla saadaan kokonaisvaltainen asiakassuhde, joka voi
séilya pitk&ankin. (Bergstrom & Seppanen 1999, 212.) Portaittainen rakenne varmis-
taa, ettd asiakassuhde kehittyy koko ajan, kuten alla olevasta kuvasta huomataan. Téll&

tavoin asiakas tuntee ettd hanen tarpeistaan huolehditaan.

Toinen yleinen hierarkiamalli on nimeltddn DAGMAR-malli. Sen tarkoituksena on
kuvata markkinointiviestinndn tavoitteita AIDASS-mallin pohjalta. Se pyrkii ensin
kehittdmaan tietoisuutta tuotteesta tai palvelusta kohderyhmassé, jolla on niille tarvet-
ta. Malli kehittaa ostajan tietoisuutta ja korostaa paremmuutta kilpailijoihin verrattuna.
Oston jalkeen malli pyrkii vielda koukuttamaan vakuuttamalla tuotteen laadulla ja tah-
taa uuteen ostoon. Malli olettaa, ettd brandiuskollisuus ja luottamus tuotteeseen syntyy
jo ostohetkelld ja tamén takia tatd mallia onkin Kritisoitu tehottomaksi. Lisaksi
DAGMAR-mallin mukainen tuotteen osto ja kokeiluprosentti on todella alhainen,
vaikkakin tuloksena on melko varma kauppa. (Karjaluoto 2010, 28 — 29.) Ohessa kuva
eri hierarkia-malleista ja niiden portaittaisesta rakenteesta, jolla rakennetaan kiinted

suhde asiakkaaseen.
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AIDASS-malli S = Service: Asiakkaan

lisdpalvelut ja uusintaostot

S = Satisfaction:
Varmista tytyvaisyys

Dagmar-malli
A = Action: Saa asiakas I Uusi osto
ostamaan
Vakuuttuminen
D = Desire: Osto
Herata ostohalu
Paremmuus
| = Interest: Tuntemus
Herata mielenkiinto % 4
Tietoisuus
A= Tietamattomyys
Attention:

Herata huomio

KUVA 3. AIDASS- ja DARMAR-hierarkiamallit (Bergstréom & Seppéanen 1999,
212)

2.2.2 Tarpeiden kartoitus, kohderyhmat

Tarpeiden kartoituksella tarkoitetaan asiakkaan tarvitsemien tuotteiden ennakointia tai
arviointia. Asiakkaan tarpeita on vaikea tietda etukateen, etenkin jos hén ei tieda itse-
kaan mita tarvitsee. Asiakkaan tarpeiden kartoitus aloitetaan haastattelemalla ja kysy-
méll&d mihin tarkoitukseen asiakas on lahtenyt ostoksille. Ensin selvitetddn mita tuot-
teita asiakas ainakin tarvitsee. Tilanne arvioidaan ja kaikki tieto tarpeista pyritaan
saamaan esiin, jotta kaikki voidaan myyda saman tien. Lisdksi myyja pyrkii lisddméaén
kauppaan perusteltuja lisatuotteita, sekd kaupanpaallisia jolloin myyntihintaa tulee
lisdd. Myyja voi myos antaa aikataulun, jonka aikana han selvittad 10ytyyko tarpeiden
mukaisia tuotteita yrityksesta ja ilmoittaa asiakkaalle asiasta myohemmin. Joka tapa-
uksessa kauppahintaa pyritddn kasvattamaan niin suureksi kuin mahdollista. (Berg-
strom & Seppanen 1999, 290 — 291.)

Markkinointiviestinnan kohderyhmistd puhuttaessa puhutaan yleisesti mieluummin
sidosryhmistd, silla kaiken yrityksesta ldhtevén viestinnén tai sisdisen viestinnan vas-
taanottaa joku kohderyhmd. Markkinointiviestinnan sidosryhmia ovat yrityksen asiak-
kaiden lisdksi myds oma henkilokunta, yhteistybkumppanit, tiedotusvalineet, raaka-
aineiden toimittajat, viranomaiset, etujarjestdt sekd muut tahot joiden kanssa yritys on
tekemisissd. Kohderyhman tai sidosryhman maéaritelma tulee siitd, etta yrityksella on

jonkinlaista vaihdantaa niiden kanssa. Esimerkiksi rahaa, raaka-aineita, julkisuutta
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ynna muuta. Asiakkaat ovat sidosryhma, joka tuo yritykselle voittoja. Nain se on tar-
kein kohderyhmad. Asiakassuhteet tulee sdilyd hyvind, jotta kauppa kdy. Hyva imago
auttaa kaupankayntiin ja siihen vaikutetaan tiedotusvalineiden sidosryhmilld. Tamén
sidosryhmén avulla voidaan myo6s kasvattaa yrityksen kaupankéyntid. Rahoittajiin
tulee olla hyvat suhteet, jotta tuotekehitystd voidaan suorittaa korkealla tasolla. Myds
tyontekijat on pidettava tyytyvaising, jotta yritys tekisi positiivista tulosta. Kohderyh-
mia on siis joka puolella ja kaikilla on vaikutus yrityksen tulokseen. Nain ollen jokai-

nen taho on pyrittavéa pitdmaan tyytyvéisena. (Vuokko 2003, 15 - 17.)

2.2.3 Jalkitoimet

Markkinointiviestinnan jalkitoimet alkavat heti, kun strategia on otettu kayttoén. Sen
tulokset mitataan ja kerataan tietoa kyselyilla ja tutkimuksilla. Vanhan markkinointi-
suunnitelman toteutuksen loputtua analysoidaan saatu tieto ja katsotaan sen perusteel-
la mika on toiminut ja mika ei. Tulosten luvussa tulee ottaa huomioon onko jokin kei-
no vield hyodyllinen, vaikka silla ei ole ollut huomattavaa vaikutusta. Jokaista uutta
suunnitelmaa tulee kuitenkin alkaa suunnittelemaan puhtaalta poydalta, eli mitdén jo
valmista ei kannata jatkaa seuraavaan suunnitelmaan ilman pientd muutosta. Taméa
johtuu siitd, ettd yhteiskunta muuttuu hyvin nopeasti ja samalla ihmiset kyllastyvét
nopeammin. Tuloksia voidaan arvioida myos muuten kuin pelkilla myyntiluvuilla.
Myyjien tuloksia voidaan seurata ja raaka-aineiden toimittajien hintoja voidaan seura-
ta yms. (Isohookana 2007, 116 — 120.)

Markkinointiviestinnén osa-alueita voidaan myos arvioida erikseen, esimerkiksi spon-
soroinnin tai tv-mainonnan tuloksia on helppo arvioida yksittéin ja tehda niistéa johto-
paatoksia. Kuitenkin tarkoitus on korjata kollektiivisesti jokaisessa osa-alueessa jotain
jos joku ei toimi kunnolla. Tdma perustuu nykyaikaiseen Integroituun markkinointi-
viestintdan (IMC). Loppuarvioinnissa voidaan arvioida tuloksia monelta eri kantilta.
Tilannetta voidaan tarkastella tunnettuuden, myynnin mééran, imagon tai markkina-
osuuden kautta. Jokaisen nakékulman jélkeen arvioidaan kokonaisuus ja sen todelliset
tulokset ja kehityksen kohteet. (Vuokko 2003, 163 — 167.)
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2.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Termi digitaalinen markkinointiviestintd sisaltdd laajan skaalan digitaalisia markki-
nointimuotoja. Internet-markkinointi, séhkdpostimarkkinointi, séhkdiset ja elektroni-
set mediat késitelld&n usein erillisind osa-alueina, mutta ne voidaan kaikki niputtaa
termin digitaalinen markkinointiviestintd alle. Digital Marketing Communication
(DMC) eli digitaalinen markkinointiviestintd on melko tuore késite, joka on syntynyt,
kun yha kasvava osa markkinoinnista on keskittynyt digitaaliseen muotoon. Internet-
markkinointi ei sindnsa ole sama asia kuin DMC, vaikka se tahén kastiin usein nipute-
taankin. Sen ero muuhun DMC:hen on sen ainoastaan Internetiin keskittynyt markki-
nointi, kun taas muissa DMC:n muodoissa kaytetaan hyvéksi kaikkea digitaalista vies-
tintad. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen mediasuunnittelu on p&é&asiallisesti kontaktien hankkimista verkon véli-
tyksella. Sen tarkoitus ei ole toimia staattisena tienviittana verkkosivustoilla, vaan
taitava digitaalinen mediasuunnitelma tavoittaa asiakkaan hajautetulla lasndololla ja
oikein sijoitetuilla mediavalinnoilla. Digitaalinen mediasuunnittelu pyrkii toimimaan
yritykselle luodun kokonaismainoskampanjan ehdoilla ja levittdmaan kampanjaa
mahdollisimman moniin eri medioihin. (Leino 2010, 57 —58.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan rajat ja osa-alueiden maarittely voi olla tulkin-
nanvaraista ja valilla melko epadmaaraistd, johtuen siitd, ettd nykyaan lahes kaikki
markkinoinnin muodot hyddyntavét digitaalisia tiedonsiirtovélineitd. Sanomalehdissa
kerrotaan yrityksen verkkosivut sen sijaan ettd sen tietoja kerrotaan suoraan paperilla.
Tai sanomalehden voi lukea myds sen omilla verkkosivuilla, tai applikaationa tabletti-
tietokoneelta. N&in ollen DMC:n voi jo suurin piirtein laskea muihin markkinointi-
muotoihin mukaan. Se on integroinut itsensé kaikkialle. Digitaalinen markkinointi-
viestintd on myds kasvava markkinointimuoto, joten se tulee valtaamaan enenemassé
ma&érin osuutta muilta markkinoinnin muodoilta tulevaisuudessa. (Karjaluoto 2010, 13
—14)

2.3.1 Internet- ja verkkomainonta

Internet- ja verkkomainonta on ollut Suomessa pienessa roolissa verrattuna muihin

markkinoinnin muotoihin, kertoo Antti Leino kirjassaan Dialogin aika, Markkinoinnin
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& viestinnén digitaaliset mahdollisuudet (2010, 37) Hanen mielestaan verkkomainos-
ten tekoon uhrataan liian vdhén aikaa ja ne tehddén sivutyoné “todellisten” mainosten
rinnalla. Osasyyné voi olla pienet tilat joihin mainoksensa saa nékyviin sivustoilla,
mutta silti ne ovat huomattavan aliarvostettuja. Toimivan verkkomainoksen onnistu-
mista ei vield takaa yksittdinen onnistunut banneri tai mainosvideo, vaan niité tulee
ripotella eri sivustoille ja medioihin ja yhtendistaé kaikkien mainosten ulosanti ja sa-
noma. Nain pysytdan kuluttajien mielissé kaikkialla missd he mediaan tormavatkaan.
(Leino 2010, 37 —38.)

Verkkomainonta jaetaan usein joko online- tai offline-markkinointiviestintdan. Onli-
ne-markkinointiviestinndssa mainostajat kayttavéat reaaliaikaista mainontaa tavoittaak-
seen kuluttajat. Nain ollen online-malleissa kuluttaja viestii mainostajaan péin jos ha-
luaa tutustua tuotteeseen paremmin. Offline-markkinointiviestinndssa taas viestinta-
asetelma k&&nnetd&n toisin pdin, eli mainostajalta kuluttajan suuntaan. Offline-
malleissa hyvaksikaytetddn niin sanottua perinteisten medioiden toimintatapaa. Kui-
tenkin offline-markkinointiviestinnan kohteeksi ei joudu jos sita ei halua, joten siina
on suuri eroavaisuus normaaleihin  mainontamalleihin.  Suosituin  offline-
markkinointiviestinndn malli on tyonto- eli tarjontatekniikka, jossa kuluttaja tilaa pal-
velun ja hénelle tarjotaan raatéaloity aineisto, kuten esimerkiksi urheilu-uutinen heti
kun se ilmestyy. Tahan uutiseen sisallytetdan palveluntarjoajan sisaltdja ja mainoksia
joihin kuluttaja saattaa tarttua. (Steinbock 1998, 161 — 165.)

2.3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on Antti Leinon mielestd harhaanjohtava termi, sill& kyseessa ei ole
media, vaan jakelualusta. Kirjassaan Dialogin aika, Markkinoinnin & viestinnén digi-
taaliset mahdollisuudet Leino kertoo kuinka verkkosuunnittelun muutos on johtanut
siihen, ettd sen sijaan, ettd mainostajat tekisivat kokonaisia sivustoja joilla mainostet-
taisiin tuotteita ja tekijaa, tehdaan sisaltoa esitteleméaan tuotteita ja kuluttajat tuottavat
my6s mainosta tuotteille kertomalla tuotteiden ominaisuuksista ja kaytosta blogeissa
sosiaalisissa medioissa ja kuvien avulla. T&ll& tavoin tuotteen toimivuudesta saa us-
kottavamman kuvan, kun muutkin kuluttajat ovat tyytyvaisia tuotteeseen. Sosiaalisia
medioita, kuten Facebook ja Twitter, kdytetddn markkinointiviestinndssa hyvaksi,

jotta saataisiin kuluttajia mukaan mainontaan tekemaélld heistd jonkun tuotteen tai
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brandin puolestapuhujia tykkdamis- toiminnolla tai julkaisujen seuraajaksi alkamisel-
la. (Leino 2010, 250 — 253.)

3 MAINOSVIDEON TEKNINEN TOTEUTUS

Mainosvideot ja -elokuvat ovat vallanneet yh&d enemman alaa mainonnan osa-alueiden
jaottelusta, kun televisiomainosten lisaksi myds verkkoon on alettu tehd& mainosvide-
oita ja -elokuvia tekniikan kehityksen tarjotessa mahdollisuuden tehda verkkosivuille
hyvalaatuisia videoita ja animaatioita. Verkkomainosten ei tarvitse olla enédé staattisia
bannereita tai yksinkertaisia flash-animaatioita, vaan kokonaisia mainoselokuvia voi-
daan mahduttaa sivustojen etusivuille ilman sivun latautumisnopeuden hidastumista.
Videomuotoiset mainokset ovatkin nyt suuremmassa asemassa kuin koskaan, eika

kasvun loppua ole nékopiirissa.

Mainoselokuva on lyhyt maksettu elokuva, jolla mainostetaan jotain tuotetta tai palve-
lua. Mainoselokuvat voivat olla muutamasta minuutista vain viiteen sekuntiin pitkia.
Lyhyitd mainosvideoita kutsutaan spoteiksi. Yleisin mainoselokuvien esitysareena on
tv-verkko. Mainoselokuvia voidaan kuitenkin esittdd myos elokuvateattereissa, paikal-
lisissa kaapeli tv-verkoissa, siséisissa tv-jarjestelmissé seké Internetissé ja uusmedio-
issa, jotka ovat kasvattaneet osuuttaan mainoselokuvien méaarasta hyvin nopeasti.
Mainoselokuvalla pyritadn vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin ja tarpeisiin, jotta tdma
hankkisi mainostettavan tuotteen. Tunteisiin vedotaan niin tarpeita herattavésti kuin
my0s huumorin avulla. P4dmé&é&rana on kuitenkin luoda tarve jota ei vélttdmaétta todel-
lisuudessa edes ole. (Aaltonen 2002, 173 — 174.)

Mainoselokuvien kasvattaessa osuuttaan mainonnan maarasta ja merkityksestd, ollaan
tultu tilanteeseen, jossa yha suurempi osa mainoselokuvista tehddan suurien tuotanto-
yhtididen toimesta, ja pienten yksityisten mainoselokuvan tekijoiden osuus kokonai-
suudesta vahenee. Mainoselokuvan onnistuminen vaikuttaa niin dramaattisesti mai-
nostettavan tuotteen myyntiin, etta siihen halutaan kayttaa runsaasti rahaa ja se ei saa
epéonnistua. Nain ollen yritykset kaantyvat suurien ja hyvamaineisien tuotantoyhtioi-
den puoleen varmistaakseen tuotteen nakyvyyden ja tunnettuuden kasvun. (Raninen &
Rautio 2003, 276 — 278.)
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3.1 Erilaiset mainosvideot

Mainoselokuvilla pyritddn vetoamaan katsojan tunteisiin. Katsojalle on pystyttava
luomaan lyhyessa ajassa tarve mainostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Mainoksessa
pyritddn hyodyntamaan mielikuvia, joilla tavoitetaan katsojan alitajunnassa olevat
menneet tapahtumat ja kokemukset. Mainoselokuvat ovat aina hyvin tarkasti suunnat-
tuja taustalla olevan mainoskampanjan mukaan. Kohderyhmé otetaan tarkasti huomi-
oon ja sitd pommitetaan tarjouksilla joita se ei voi ohittaa. (Aaltonen 2002, 173 —
176.)

Mainoselokuvat voidaan jaotella erilaisiin tyyppeihin. Tarkoitusperien ja kohderyh-
méan tavoittelemisen perusteella pyritddn valitsemaan osuvin mainostyyppi tiettyyn
mainokseen. Demonstraatio on kaytannén esimerkin avulla tuotteen esitteleva mainos,
jossa esitelldén tuote sen aidossa kayttoympadristossa ja ndytetddn myos lopputulos
seké vertailu toiseen samanlaiseen tuotteeseen kertoen oman tuotteen paremmuuden.
Testimoniaali-mainoksessa julkisuuden henkild tai asiantuntija antaa lausunnon tuot-
teesta ja sen ominaisuuksista. Esittelijad-mainoksessa tunnettu henkild tai asiantuntija
esittelee tuotteen uskottavasti kuluttajalle. Tdssa mainostyypissa voidaan myos paro-
dioida jotain tiettyd tilannetta. Juonellinen minindytelma esittelee mainostettavan tuot-
teen lyhyen juonen sisaltavalla naytelmalla joka johtaa tuotteen ostosuositukseen.
Lifestyle-mainos esittelee kokonaisen eldmantavan jonka tuotteella voi hankkia itsel-
leen. Animaatioelokuvat sisdltavét joko kokonaan animoidun tai osittain animoidun
ympariston, jossa esitelld&n tuote ja usein myos tuotteen tai yrityksen logo. Animaa-
tiomainoksen ovat yleistyneet huomattavasti tekniikan parannuttua ja tekokustannus-
ten laskettua. Ne tulevatkin usein jo halvemmiksi kuin néaytellyt mainokset. Still-kuva-
mainokset eivat ole yksinddn tehokkaita tai edes kovin hyodyllisid mainoksia, mutta
lisattyna liikkuvaa kuvaa siséltavadn mainokseen ne voivat lisatd huomioarvoa tietylle
yksityiskohdalle mainoksessa. (Raninen & Rautio 2003, 279 — 280.)

3.2 Kasikirjoitus
Kasikirjoittaminen on mainoselokuvan véhakustannuksellisin, mutta samalla térkein

vaihe. Késikirjoituksen voi tehda hyvinkin tiiviilla tyoryhmalla tai vaikka yksin, mutta

samalla tulee hioa kaikki yksityiskohdat ja lahtokohdat kuntoon ennen kuin tuotanto-
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prosessi laitetaan kdyntiin. Myds ongelmatilanteita tulee pyrkia ennakoimaan, jotta ne

saadaan ratkaistua nopeasti niiden ilmettyé. (Leponiemi 2010, 54.)

Ennen varsinaista késikirjoitusta tehd&an synopsis. Se on parille sivulle tehtdva luon-
nos mainoksesta. Synopsiksessa mééritetddn tehosteet ja kuvausymparistot. Synopsis
on tarked tehda erityisesti lyhyiden videoiden tuotannossa. Sen avulla tilaajalle voi-
daan esitelld videon runko ja tassd vaiheessa suunnitelmia on vield helppo muuttaa.
Myos alustava budjetti voidaan suunnitella synopsiksen pohjalta. Pienemmissé video-
tuotannoissa ei valttamatta edes tarvita kasikirjoitusta, vaan synopsis riittdd antamaan
lahtokohdat videon tekoa varten. (Levy 2001, 28.)

Pepe Teirikari kertoo Elina Hirvosen toimittamassa teoksessa Kasikirjoittaminen

(2003, 120 — 121.), ettd mainoselokuvan paatehtavdnd on saada esitys erottumaan
massasta. Ké&sikirjoittaja laatii kasikirjoituksen rungon, jonka jalkeen han tekee eloku-
vasovituksen ohjaajan tai dramaturgin kanssa. Mainoselokuvat pohjaavat Teirikarin
mukaan hyvin tarkasti kasikirjoituksiin ja niilld on suomalaisissa mainoselokuvissa

suurin rooli. Mainos siis menestyy tai kaatuu késikirjoituksen mukana.

Kunnollinen keskittyminen kasikirjoitusvaiheeseen ja huolellinen syventyminen kasi-
kirjoituksen eri osuuksiin takaa usein onnistuneen tuotantovaiheen ja aikataulussa
pysymisen. Myos ongelmatilanteet ratkeavat ilman paan raapimista. Myds improvi-
sointi ja tarinan ronsyily tai muuntelu onnistuu helpommin, kun kokonaisuus on suun-
niteltu tarkasti. Ké&sikirjoittamista voikin verrata kivijalan valamiseen. Kun sen tekee
kerralla kunnolla, sen ymparille on helppo lisatd elementtejd. (Aaltonen 2002, 12 —
13)

Késikirjoittamisen aikana pyritadn suorittamaan erilaiset tehtdvakokonaisuudet val-
miiksi ennen muun tuotannon alkua. Aluksi hahmotetaan kokonaisuus ja rajataan aihe
niin tiiviiksi kuin vain mahdollista kokonaisuutta vahingoittamatta. Kasikirjoitusvai-
heessa turhat juonikiemurat jatetd&n pois, mutta niitd voidaan tarpeen tullen lisata kes-
ken tuotannon jos tarve sitd vaatii. Kasikirjoituksen tehtavana on myos toimia pohjana
jonka avulla tehtdva ohjelma tai video esitellaan tilaajille, rahoittajille ja asiantuntijoil-
le. Silla voidaan myos testata videon toimivuutta esittelemalld se rajatulle kohderyh-
méaa edustavalle testiyleisdlle. Alkuperdinen kasikirjoitus on myos térked viestintava-

line, kun kasikirjoittaja ja ohjaaja pyrkivat saamaan tuotannon eri tahot ymmartamaan
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heidan nédkokulmaa ja videon tarkoitusta. Esimerkiksi kuvaajille tekstin ymmartami-
nen on hyvin tarked4. Lopulta késikirjoituksen pohjalta tehdadn arviot kustannuksista
ja resurssien tarpeista. Budjetti ja aikataulut pyritddn luomaan mahdollisimman tarkas-
ti jo kasikirjoitusvaiheessa, jotta ne pitéisivat paikkansa mahdollisimman tarkasti. N&i-
ta4 voidaan toki muuttaa tuotannon aikana, mutta kustannusarviot ja kuvauspaikkojen
varaukset tulee usein tehda ajoissa etukateen, joten tdma s&éstédé aikaa tuotannon al-
kuun, kun varaukset voidaan tehda jo suunnitteluvaiheessa. (Aaltonen 2002, 13 — 14.)

3.3 Kuvauspaikkojen suunnittelu

Mainosvideoita ja -elokuvia kuvataan usein satunnaisissa paikoissa, joissa on mahdol-
lisesti hairidtekijoitd ja muuttuvia olosuhteita. Toisaalta niitd voidaan myos kuvata
studiossa jos uskottavan ympériston voi luoda studio-olosuhteisiin. Tavoitteena on
kuitenkin saada kuvauspaikasta mahdollisimman luonnollinen ja tuotteelle relevantti,

jotta kuluttaja voi samaistua mainoksen tilanteeseen.

Kuvauspaikkaa suunnitellessa tulee miettia mitd kuvassa tulisi nékya. Sitten valitaan
tarkedt kohteet joita korostetaan. Etukateen kannattaa myds pohtia mit4 kannattaa jat-
tda ulkopuolelle. Yleissd&nt6 on, ettd mitd vdhemman otoksia videossa on, sitd suu-
rempi niiden merkitys on. Néin ollen otoksessa tulee olla useampia kohteita, jotta kat-
soja ei vasyisi tapahtumien puutteeseen kuvassa. Mahdollisimman monipuolisia huo-
miopisteitd siis, mutta ei kuitenkaan liikaa. T&ll6in katsoja ei kerked sisdistaméaan
kaikkea informaatiota. (Leponiemi 2010, 56 — 57.)

Kuvauspaikan ympériston vaikutus mainoselokuvan lopulliseen ilmeeseen on suuri.
Ymparistd antaa mainokselle yleisen tunnelman ja pyrkii nostamaan tuotteen esiin
jattaytyen itse taustahélyksi. On siis merkitystd onko kuvauspaikkana tyhja vai ihmisia
tdynnd oleva tori, tai puhdas vai tdysin sekaisin oleva asunto. Ymparistd on mainok-
sessa esiintyvan ihmisen tai jopa tuotteen oma tila, jossa se viihtyy. Videon avulla
tilaan saadaan myds komiulotteinen tunnelma, jolla voidaan myds maarittad ymparilla

olevaa tunnelmaa ja tilavaikutelmaa. (Pirild ym. 1983, 57.)

Mainoselokuvissa ympériston maéarittad suureksi osaksi mainostettavan tuotteen vaa-
timukset, mutta eri ymparist6ill4 voidaan luoda erilaisia tilanteita, joissa tuotetta voi-

daan esimerkiksi kayttad. Kuvausympéristot jaetaan karkeasti ihmisen rakentamaan ja
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muovaamaan ymparistoon sek& luonnolliseen ymparistéon. Rakennettu ympéristo
antaa kaikenlaista informaatiota kulttuurista, aikakaudesta, sijainnista sek& ihmisesta
itsestadn. Tama ympéristd on helppo sitoa tiettyyn ideologiaan ja arvoihin. Tdman
takia tuotteen kuvaaminen kaupunkimaiseman edustalla saattaa aiheuttaa véaria tul-
kintoja mainostajan tarkoitusperista ja toiveista. Luonnonmaiseman kanssa ei ole on-
gelmana luokitella itseddn vahingossa vaaraan ajattelumalliin. Luonto on kaikille neut-
raali ymparisto, vaikkakin geologiset vaihtelut voivat madritella kuvauspaikan sijain-
nin. Luonnossa on myos paljon vertauskuvallisia kuvauskohteita joita voi hyddyntaa
tuotteen markkinoinnissa ja idean Kkirkastamisessa. Esimerkiksi meri ja aava ranta
merkkaavat kaipuuta ja vapautta, vuoret vapautta ja riippumattomuutta tai koivikko
puhtautta ja viattomuutta. Nailla erilaisilla mielleyhtymilla voidaan luoda hyvin tiivis
yhteys ympériston ja tuotteen vlille, joka vélittyy kuluttajalle mieltymyksené tuottee-

seen, kuten seuraava kuva osoittaa. (Pirila ym. 1983, 59.)

Kohteen ja ympiriston vililld vallitsee vuorovaikutus.
Ei ole sama, missd ympiristossi kohde on.

HELSINKI-|

KUVA 4. Kuvausympariston vaikutus videon tunnelmaan (Pirila ym. 1983, 58)
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3.4 Valaistus

Kari Pirild ja Erkki Kivi kertovat kirjassaan Otos, Eldva kuva — elava &ani (2005,
132), ettd valaistuksen perusideana on kuvattavan kohteen karaktéarin luominen
muuntelemalla valon ja valaistuksen sommittelutekijoitd. Haluttu lopputulos saadaan
saatamalld valon méérad, laatua, suuntaa ja heijastuksia. Muuntelumahdollisuudet
ovat lahes rajattomat, joten valaistus ndyttelee tdrke&é roolia mainosvideoiden tuotan-

nossa. Studio-olosuhteissa valaistuksen ja olosuhteet voi luoda tarkoituksen mukai-

seksi hyvinkin tarkasti jos kaytossa on kuvan kaltainen valoteline.

Valon maarén vaihtelulla saadaan aikaan tunnelmallisia eroja. Vahéinen valaistus luo
alakuloisen ja surumielisen tunnelman kun taas runsasvaloinen kuva tuo optimistisen
ja avoimen ilmapiirin. Varjopuolena valon méaaran aaripaissa on liian tumman kuvan
rakeisuus ja kohina seka liian kirkkaan valaisun aiheuttama epétodellinen ja hengettn
tunnelma. Valon suunnalla voidaan my6s vaikuttaa kohteen tunnelmaan. Vastavalossa
kohde tai tuote piirtyy siluettimaisesti katsojan verkkokalvoille ja siitd h&viaa pienet
yksityiskohdat, kun taas myo6tévalo valottaa tummaa kohdetta paremmin esiin ja pal-
jastaa siitd yksityiskohdat tarkemmin. Valotusten muutoksia voidaan kayttdd myos
siirtymind uusiin kohtauksiin. (Pirilad & Kivi 2005, 133 — 135.)
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Pietu Takala kertoo Kari Leponiemen Kirjassa Videokuvaus — Taitoa vai tekniikkaa
(2010, 130), ettd mainoselokuvan valaistuksessa pyritddn aina kayttdmaan pohjana
normaalia luonnon- tai yleisvalaistusta ja lisdénd kéytetddn tukivaloja. Paasaantona
tassd on se, ettd pyritddn luomaan valaistus, joka nayttaa luonnolliselta katsojalle oli

kohteena sitten pieni tai suuri tuote.

Pienilla kohteilla kaytetdan pienia lisdvaloja ja suurilla tehokkaampia lisavaloja. Li-
séksi valon vari ja luonne madritetddn etukéateen tilanteen ja tuotteen vaatimusten mu-
kaan. Myads eri tuotteille kaytetdan eriluonteisia valoja. Pietu Takala kertoo, etta esi-
merkiksi ruoan valaistukseen hé&n kayttad hyvalaatuisia valonheittimida luodakseen
tuotteesta herkullisen kuvan. Han kayttdd useasti padvalona pehmeaé valoa, joka on
suodatettu kalvon lapi ja tukivalona tarkkaa pistevaloa, joka tuo syvyyserot hyvin
esiin. Valon luonteen suunnitteluun tulee siis kéyttaa aikaa, jotta tuote saadaan nayt-

tamé&an hyvalle mainoksessa. (Leponiemi 2010, 130.)

Valaistuksen lisaksi videon varimaailmaa ja valoisuutta voidaan sééadella ali- tai yliva-
lottamalla kuva jo kuvausvaiheessa. Néin saadaan haluttu tunnelma kuvattuun otok-
seen. Valotuksen séately tehddan nykyaan paéosin editointivaiheessa, mutta sen kans-
sa voidaan testata eri sdatdja suoraan kuvauksen aikana. Valotuksen muuntelu aiheut-
taa aina ongelmia leikkaukseen ja editointiin. Siksi on huolehdittava, ettei valotus hei-
lahtele suuntaan ja toiseen mainoksen aikana. Tama luo hyvin epatasapainoisen ja

sekavan vaikutelman videosta. (Pirilda ym. Kivi 1983, 68 — 69.)

3.5 Otos

“Elokuva kuvataan ja esitetddn otoksina. Kuvaotos on kameran kdynnistymisen ja
pysaytyksen valisend aikana tallennettu tapahtuma. Leikkausvaiheessa otos on kahden
liitoksen vélinen elokuvan aineellinen peruselementti, joka aluksi on raakamateriaalia,
mutta muuttuu lopullisessa teoksessa hiotuksi, sommitelluksi otokseksi.” (Pirild ym.

1983, 85)

Kuvaotoksen ensimmaéinen valinta koskee sitd liikkuuko itse kamera vai liikkuuko
vain kuvattava kohde kuvassa. Paikallaan oleva otos jossa liikkuu kohteita kuvastaa
mahdollisimman aitoa todellisuutta eik& siihen ole lisatty mitddn muuta kuin kohtei-

den omat liikkeet. Kuvan rajaus luo kuitenkin mahdollisuuden muokata tata otosta
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haluttuun suuntaan. Kun kameraan lisatéan liike, kuten panorointi tai jopa kameran
fyysinen liikkuminen, pyritdan avartamaan katsojan nakokenttad, jotta han voisi nahda
teoksen tapahtumat laajemmin ja ndin luoda tilaké&sityksen ympadristosta johon tarina
sijoittuu. Kuitenkin mitd enemman liikettd kameralle syntyy, sitd enemman ohjaaja

voi luoda omaa otoksen tunnelmaan ja ulosantiin. (Pirild & Kivi 2005, 57 — 60.)

Kameran liikkeita voidaan kayttaa videon sisélla myds siirtymind. Kameran liikkeiden
on aina oltava perusteltuja. Kamera-ajot, panoroinnit, tilttaukset, nostot ja laskut tulee
aina olla perusteltuja, koska ne muuttavat esitettyd maailmaa merkittavasti. Liikkeilla
kamera mahdollistaa katsojan paikallaolon esimerkiksi myrskyisella merell& olevassa
laivassa joka keinuu kameran ymparilld, kuten seuraavissa kuvissa esitetdédn. Kameran
liikkeet luovat siis realismia. Kameran liikkeet voivat olla myds yli-inhimillisia, kuten
esimerkiksi avaruudessa lentéva otos tai nopeasti kaukaisuuteen zoomaava kuva. (Piri-
14 ym. 1983, 88 — 89.)

ol .@ o

v

KUVA 6. Epavakaa kamera (Pirila ym. 1983, 92)

KUVA 7. Zoomaus (Pirild ym. 1983, 90)

Otoksen keston maaréé sen sisaltdman informaation arvo. Sama otos saa nakya ruu-
dussa vain niin kauan kuin katsojalta riittad kaiken sen antaman informaation kasitte-
lyyn. Jos kuvaotoksessa on paljon yksityiskohtia ja kuva on muutenkin laaja, ei katso-
ja kerked kertasilmayksella késittelemadn kaikkea informaatiota. Otosten kesto tulee

jaksottaa tdamén mukaan. Otoksen keston venyttamista ja lyhyitd valaytyksid voidaan
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kayttaa tehokeinoina videoissa, mutta on pyrittdva pitdmaan otosten pituudet pa&osin

sellaisina, ettei katsoja turhaudu niiden katsomiseen. (Leponiemi 2010, 90 — 91.)

3.6 Aanitys

”Adniotos on nauhurin kiiynnistyksen ja pysdytyksen viliseni aikana tallennettu 4ini.”

(Pirila ym. 1983, 85)

Aéanielementit jaetaan yleensa kolmeen osaan, puheeseen, tehostedaniin ja musiikkiin.
Puhe on mainoselokuvissa suuressa roolissa. Se voidaan nauhoittaa suoraan otoksen
mukana kameran kautta, jolloin on kyse 100 prosenttisesta &anityksestd. Puhe voidaan
my06s nauhoittaa erikseen erddnlaiseksi selostukseksi erillisessa danityksessd, joka
lisataan otoksen yhteyteen. Aanitehosteet voidaan nauhoittaa paikan paalla olevasta
yleishalysta jolloin ymparistodanista tulee realistisia. Liséksi voidaan lisaté pistedania,
kuten auton &&nimerkkejé tai linnunlaulua. Musiikki luo teokseen usein epétodellisen,
jopa fantasiamaisen tunnelman. Musiikkia kannattaa kayttaa harkiten, koska se turrut-
taa jos se soi taustalla koko ajan. Silla tulee vain korostaa tiettyja hetkiéd videossa ja
samalla musiikkigenren tulee olla sopiva videon muuhun tunnelmaan. Mainosvideot
ovat tosin niin lyhyitd, ettei turtumista ehdi tapahtua ja niissd musiikin kanssa voi olla
luovempi. (Leponiemi 2010, 154 — 156.)

Adnen tarkoitus on vied teoksen tarinaa eteenpdin yhdessa kuvan kanssa. N&in ollen
adnimaailman on muututtava kuvan mukana. Tarkein adni mainosvideoissa on tieten-
kin puhe. Se tulee olla kaiken paalld ja sen tulee kuulua selvésti, jotta katsoja saa in-
formaation perille mainostettavasta tuotteesta. Erilaiset &anitehosteet ja musiikki luo-
vat tunnelman teokseen ja virittavat halutun reaktion katsojaan. Tunnettuja musiikki-
kappaleita tulee kayttada harkiten, koska ihmisilla voi olla niit4 kohtaan erilaisia reakti-
oita. Musiikki kannattaakin jatt4& tehosteiden kanssa taustalle, jotta katsojan mielen-
kiinto keskittyy tuotteeseen. Aénitehosteiden lahteet jaetaan usein kahteen eri katego-
riaan luontodaniin ja koneéaniin. Ne eroavat toisistaan hyvin paljon ja luovat nain
videoon erilaisia mielikuvia ndhdyn kuvan avuksi. Luonnonaénet luovat vapaan vaih-
tuvan ilmapiirin, jossa voi tapahtua seuraavaksi mitd tahansa. Koneédénet taas luovat
tarkan ja monotonisen ympdriston. Konedanet voivat myos jyrata luonnondanien yli
voimakkuudellaan ja terdvyydelldén, joten luonto- ja kone&é&nid yhdistdessa tulee

huomioida &anentasot molempien osalta. (Pirila ym. 1983, 93 — 96.)
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My0s hiljaisuutta voi kayttad danisommittelun elementtind. Hiljaisuus voi olla abso-
luuttista adnettomyytta tai luonnollista hiljaisuutta, jossa voi kuulua esimerkiksi hiljai-
sia luonnon aénia, kuten metsan huminaa tai valojen sérinda. Tarkoitus on kuitenkin
luoda hengéhdystauko kerrontaan ennen seuraavaa juonenkéannetta. Hiljaisuutta kan-
nattaa kayttada harkiten, jotta sen vahva vaikutus séilyttdd merkityksensa. Mainoselo-
kuvissa ja -videoissa hiljaisuuden kaytté on vaikeaa, silla ne ovat muutenkin hyvin
lyhyitd eika se ole valttdmatta edes perusteltua. (Pirild & Kivi 2005, 96 — 97.)

3.7 Mainosvideon editointi

Onnistunut lopputulos vaatii editoinnin onnistumisen lisdksi myds kuvausten ja aani-
tysten taydellistd onnistumista. Jos kuvausvaiheessa on tehty virheitd, on niitd lahes
mahdoton korjata jattdmattd virheellisid otoksia kokonaan lopputuloksesta pois. Té&-
mén takia voikin sanoa, ettd tuotantovaiheessa video on jo kertaalleen leikattu, kun
sen kuvaukset on suoritettu. Editoinnin perimmaéinen tarkoitus on tehdd kokonaisuu-
desta sujuva ja jatkuva teos niin, ettei sen yleinen tunnelma muutu ilman etta se olisi
tarkoituksellista. Onnistunut editointi luo mainosvideon katsojalle illuusion siitg, ettd
mainos on kuvattu monikameratuotantona suorana nauhalle ilman editointia ja hiomis-

ta. Se saa myos katsojan katsomaan mainoksen loppuun asti. (Pirild & Kivi 2008, 35.)

3.7.1 Leikkaus & jalkikasittely

”Leikkauksen aikana eri 4dnid sommitellaan perékkéin ja lomittain suhteessa kuvaan.”

(Pirilda ym. 1983, 85)

Leikkausty6téd helpottaa huomattavasti se, ettd otokset pohjautuvat tarkasti kasikirjoi-
tuksen antamiin uomiin. Jos kuvaus suoritetaan kuvakokoja ja kameranliikkeitd myo-
ten késikirjoitukselle uskollisena, ei leikkausvaiheessa tarvitse turhaan tuskailla koh-
tausten rajauksia tai saatoja uusiksi. Nain saadaan myos aikaan ehedmpi kokonaisuus
jonka katsoja pystyy nopeasti sisdistamaan, vaikka katsoisi videota ensimmaisté ker-
taa. Pit&& kuitenkin huomioida ettei tee videosta liian itsestdan selvaa ja suoralukuista,
vaan antaa katsojalle hieman pohdittavaa. Talléin mainos ja mainostettava tuote jadvat
paremmin yleison mieliin ja nostavat yleistd kiinnostusta. (Pirila & Kivi 2008, 37 —
39.)
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Teosta leikatessa tulee miettia valmiiksi teema jonka pohjalta sitd aletaan toteuttaa.
Teeman pohja suunnitellaan jo ké&sikirjoitusvaiheessa, mutta se tulee silti miettia viela
uudestaan leikkausvaiheessa, jotta videosta tulee tunnelmaltaan aito. Teeman avulla
késikirjoituksen péakohtia pyritadn korostamaan ja luomaan muu tarina niiden ympa-
rille. Oikea teema luo teokseen vahvan tunnelman ja syventaa keskeisen asian mielen-
kiintoa. Mainosvideoissa teema valitaan tiiviisti mainostettavan tuotteen ympérille,
jotta sen mielenkiinto kasvaisi mainoksen aikana. Teeman liséksi leikkausvaiheessa
aikajana on tarkeé osa lopputulosta. Onko tarinassa kronologinen jarjestys vai siirry-

tadnko aikajanalla takaumia tai otoksia tulevaisuudesta. (Pirila & Kivi 2008, 41 — 46.)

Leikkaus siirtymét ovat yksi leikkausvaiheen tarkeimmista tehtavistd. Oikeanlaiset
siirtymat johdattelevat katsojan paikasta ja tilanteesta toiseen ilman etté tarinaan tulee
taukoa. Siirtymat suunnitellaan usein vasta leikkausvaiheessa eika niitd ole erikseen
mainittu kasikirjoituksessa. N&in pystytdan tulkitsemaan mihin véliin sopii mikakin
siirtymd. Tata on etukdteen vaikeaa maaraté ja siksi sitd valtetdadn kasikirjoituksessa.
Siirtymét antavat myos mahdollisuuden irtautua todellisuudesta, joka maaraa kuva- ja
aaniotoksia hyvin pitkélle. Siirtymat voivat joko jatkaa tiettyd teemaa, tai siirtaa tari-
nan uuteen teemaan. Samaa teemaa jatkavat siirtymat harvoin siirtyvét paikassa tai
ajassa. Ne pitdvat katsojan mielenkiinnon yll& teeman sisélla. Teemaa muuttavat siir-
tymat taas siirtdvat katsojan uuteen tilanteeseen eri paikassa ja ajassa. Téllaisissa siir-
tymissa voidaan siirtyd vaikka takaumaan tai tulevaisuuteen. Kaikki on mahdollista
teemaa muuttavan siirtymén kohdalla. Siirtyman tulee kuitenkin jatkaa tarinaa suju-
vasti. (Pirilda ym. 1983, 175 - 177.)

”Vasta hallittu siirtymien kdytto tekee filmimateriaalista teoksen, jolla on elokuvallista

ilmaisuarvoa.” (Pirild ym. 1983, 177)

Siirtymé voidaan tehda hyvin monella eri tavalla kohtauksen alkuefekti ja loppuefekti
voivat olla hyvin erilaisia, kuten kuva alla esittd4. Perinteisin siirtymaefekti on risti-
kuva eli kuvan feidaus (fade). Siirtymd voidaan tehdd myos jonkun vérin kautta tai
erilaisten fyysisten esineiden, kuten oven tai ikkunan avulla. Myos siirtymaefektin
nopeus luo oman jalkensé lopputulokseen. Nopeatempoiset siirtymat sopivat toimin-
takohtauksiin tai musiikkivideoihin, kun taas luontodokumenteissa tai muissa verkkai-

sesti kuvatuissa videoissa kaytetdan hitaita siirtymid. Siirtymissd ei kannata kayttaa
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aina erilasia efektejd, vaan niidenkin kanssa tulee olla saasteliés. Liian useiden efekti-
en kaytto teoksessa luo sille sekavan yleisilmeen. Tietynlaisiin siirtymiin kannattaakin
pyrkid kayttamaan samanlaisia siirtymaefekteja. (Levy 2001 82 — 83.) Seuraavassa

kuvassa esitetddn kuinka luonnonympéristossa hyédynnetdan hitaita siirtymaefekteja.
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KUVA 8. Erilaisia siirtymaefekteja (Pirila & Kivi 2008, 106)

Jalkikésittelyn aikana tarkistetaan myds otosten véalinen valon ja varien jatkuvuus. Jos
otokset ovat samassa lavastuksessa kuvattuja, tulee myds varimaailman ja valon olla
taysin sama. Katsoja saattaa luulla, ettd kyseessa on siirtymd jos varimaailma tai va-
loisuus muuttuu kesken tarinan. Joissain tilanteissa saatetaan valita yleissavyksi joku
tietty variteema. Talloin kaikki tietyn teeman aikana esiintyvét otokset tulee kasitella
niin, ettd niissd on sama varitasapaino. Nykyaikaisella jalkikasittelylld voidaan muo-
kata erilaisia tehosteita samanlaisiksi eri otosten kesken. N&din saadaan myos erilaiset

tarinan sisdiset teemat paremmin esiin. (Pirila & Kivi 2008, 88 — 89.)
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3.7.2 Aanisommittelu

”Adnisommittelussa valitaan kiytettivit Ainet ja sifidelldéin niiden vilisid suhteita
kuvan ja aanten vélilla&. Nain muodostetun aanimiljoon seka kuvaotoksista muodoste-

tun kuvatilan yhdistelmané luodaan lopullinen elokuvan otos” (Pirild ym. 1983, 85)

Aanimaailma tallennetaan usein samalla kuvauksen mukana, mutta jalkikasittelyssa
lisatdadn tunnelmaa lisdévia pisteddnia, musiikkia sekd muokataan &anen tasoja jotta
oikeat &anet saadaan kuuluville. Jokaisen lisatyn aaniefektin kohdalla tulee miettia
nouseeko &ani liikaa esiin muusta adnimassasta, silla talloin katsoja huomaa lisatyn
adniefektin melko helposti. Onnistuneet &aniefektit sulautuvat taustaan ja toimivat
tarinaa tukevasti. Mainosvideoon lisatty musiikki luo tunnelman ja keskittda katsojan
videon padaiheeseen eli mainostettavaan tuotteeseen. Musiikki ei saa hairita itse mai-
nosta, joten se miksataan hiljaiselle, jotta p4apaino pysyy puheessa. Adnien tulee olla
yhteydessé kuvaotoksiin, jotta videossa séilyy realismi. Tietyssa otoksessa saa olla
pinnassa vain yksi aani, jotta eri efektit ja puhe eivat sotkeudu yhteen. Ndin saadaan

selked aanimaailma. (Leponiemi 2010, 154 — 161.)

Aanisommittelun tavoitteena on siirtymien tavoin taata teoksen jatkuvuus ja pitad ylla
tapahtumia ja juonta. Kuvan ja aanen eheé suhde luo videoon yhtendisen tunnelman ja
tarina soljuu eteenpain. Aanien sommittelussa patee samat lait kuin vérien ja valon
maéarittelyssa. Tietyt &dnet kuten puhe, ympariston ddnet ja efektit tulee olla samanlai-
sia l&pi koko kohtauksen. Kertojan &anenpaino ei saa heitelld ylos alas eivétka tausta-
danet saa voimistua kesken teeman. Adnentasoja tulee tarkkailla yksityiskohtaisesti jos
haluaa luoda realistisen danimaailman videon kuvaa tukemaan. Aanisommittelussa voi
siis tehd& vield suuria muutoksia teoksen yleisilmeeseen. (Pirila & Kivi 2008, 91 —
94.)

3.8 Virtuaalilavasteet

Nykyaén virtuaalilavasteiden ja taustan kayttd on yleistynyt paljon, silla kustannukset
ja kaytettdvyys ovat parantuneet niin paljon, ettd kuka tahansa voi kayttaa tata tek-
niikkaa hyvékseen. Usein virtuaalitausta onkin parempi ja vahavaivaisempi ratkaisu

kuin lavastuksen rakentaminen.
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Virtuaalilavastamisessa kéytetddn avainnus-tekniikkaa, jossa kohde kuvataan sinista
tal vihredd taustaa vasten. Tatd tekniikkaa kutsutaan myods Chroma Key-tekniikaksi.
Tassé tekniikassa yksivérinen tausta voidaan jalkikasittelyvaiheessa korvata halutulla
valokuvalla tai videolla. Videona voi toimia esimerkiksi luonnossa kuvattu otos. (Le-
poniemi 2010, 183.)

Jos taustalle halutaan lisata 3D- lavaste, tulee turvautua virtuaalistudioon, josta I0ytyy
tarvittavat laitteet ja ymparistd, jossa voi kuvata sinistd tai vihreda taustaa ja lattiaa
vasten. Normaalin kaksiulotteisen lavasteen voi kuitenkin luoda erilaisissa medianke-
hitysympéristoissa, kuten Adobe Flash-ohjelmassa, jossa voidaan luoda kuvan kaltai-
nen animaatio, joka tukee kertojan puhetta ja esittelee esimerkiksi mainostettavan

tuotteen ominaisuuksia.

KUVA 9. Chroma Key-tausta mainosvideossa

4 KAYTANNON TOTEUTUS

Tassa luvussa kerron tekemieni mainosvideoiden alkuasetelmista, suunnitteluvaiheista
ja tuotannon aikana vastaan tulleista k&anteistd. Kerron myds enemmén videoiden
tilaajasta ja heidan toveistaan videoiden lopputulosta kohtaan. Kéyn jokaisen tuotan-
non vaiheen l&pi osa osalta ja kerron millaisia vélineita ja tekniikoita hyédynsin tuo-
tannon aikana.
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4.1 Lahtokohdat

Sain tehtdvakseni koostaa kaksi mainosvideota MHG Systems Oy:lle. Mainosten tar-
koituksena oli toimia esittelymateriaalina palveluille, joita MHG Systems Oy tarjoaa
mahdollisille yhteistyd yrityksille. Videoita oli tarkoitus kéyttdd yritystapaamisissa
esitettdvina videomateriaaleina, seka verkkosivustolle lisattdvind mediaelementtein.
Videoiden tuli olla noin pariminuuttisia ja niissa tuli olla tiivis paketti mainostettavien

palveluiden teknisié tietoja ja kayttotapojen esittelya kaytannossa.

4.1.1 Tilaaja

Videoiden tilaaja MHG Systems Oy toimii bioenergia-alan toiminnanohjausjarjestel-
mien tarjoajana ja on yksi Maailman johtavista yrityksisté talla alalla. MHG System-
sin jarjestelmét on tarkoitettu biomassoihin perustuvan liiketoiminnan kuljetusten,
logistiikan ja tyonjohtamisen helpottamiseen ja ne sisaltavat tietojarjestelma- ja kart-
takokonaisuuksia. MHG Systems Oy:n tarjoamat MHG ERP- ja MHG Bioenergy
ERP-jarjestelmét on tarkoitettu energia-, biopolttoaine-, sahko- ja lampd-, puunkor-
juu-, saha-, pelletti-, metsapalvelu- ja metséteollisuutta harjoittavien yritysten kayt-
toon. (MHG Systems Oy — MHG tiiviisti 2011)

4.1.2 Aihe

Ensimmaisen videon aiheena oli MHG Bioenergy ERP. Kyseesséd on toiminnanoh-
jausjarjestelmé-kokonaisuus, jonka avulla hallitaan biomassojen hankintaketjun ja
tuotantoprosessin toimintoja Internetin ja mobiilipalveluiden vélitykselld. Mainokses-
sa tuli kertoa jarjestelmén antamista mahdollisuuksista ja esitelld sen helppokayttoi-
syyttd esimerkkisuorituksen avulla. My6s esimerkkia tukevia teknisia tietoja tuli ker-
toa videon aikana. Jarjestelman kayttoliittymasta tuli olla jonkunlaista kuvaa, jotta se

tulisi asiakkaalle jotenkin tutuksi.

Toinen video esitteli MHG Field Manager toiminnanohjauspalvelua, joka on tarkoitet-
tu kentdlla tapahtuvien tyotehtévien hallintaan ja toimii kaikilla toimialoilla. Palvelun
tarkoituksena on tehostaa resurssien hyvaksikayttod ja sitd voi kayttad suoraan kental-
14 missa toita tehdadn. Palvelusta tuli nostaa esiin sen nopeakayttdisyys, kun tyotehta-

vat voidaan antaa suoraan kentélle palvelun valityksella. Videossa palvelua esiteltiin
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kéytdnnon esimerkin ja erilaisten informaatiota siséltdvien animaatioiden avulla. Vi-
deolta tuli kdyda ilmi palvelun luomat sééstot ja nopeus. Myos tdssé videossa tuli olla
kuvaa kayttoliittymasta niin Internet- kuin my6s mobiiliymparistossa.

4.1.3 Kohderyhma

Mainosvideot on kohdistettu bioenergia-alan yrityksille, jotka haluavat tehostaa logis-
tilkkkaansa ja tyonhallintaansa. Perimmaéinen tarkoitus on luoda yrityksille saastoja ja
tilvistdd niiden hankintalinjan, tuotantoprosessin ja tyonhallinnan toimia MHG Sys-

temsin jarjestelmien ja palveluiden avulla.

MHG Bioenergy ERP-video on kohdistettu bioenergia-alan yrityksissa erityisesti
energiayhtidille ja eri biopolttoaineiden valmistajille ja toimittajille, jotka tarvitsevat

tarkkoja tietoja biomassan laadusta ja eri ominaisuuksista.

MHG Field Manager-video on kohdistettu bioenergia-alan kenttatyon johtoportaaseen
ja yleisesti kaikkeen kenttatyohon liittyvan tyon hallintaan. Ty6tehtdvia ja -suorituksia
voidaan lisaté niin kentélta kuin konttoristakin ja ndin molemminpuolinen informaati-

onkulku on nopeaa ja vaivatonta.

4.1.4 Nakodkulma

Videoiden nékdkulmana toimivat bioenergia-alan yritysten johtoporras, jonka pyrki-
myksené on tehostaa prosessin eri vaiheita ja vahentdd kustannuksia. Mainoksiin pyri-
td&dn saamaan sellainen tunnelma, ettd kuka tahansa alan toimija voi ottaa jarjestelman
kayttoonsa eikéd sen kaytosta tarvitse olla huolissaan kaytettavyyden ja jéarjestelmien
yhteensopivuuden takia. Yrittdja voi vahdiselld panostuksella parantaa toimintansa

tehokkuutta ja kannattavuutta huomattavasti.

Mainoksen tulee luoda luottamus tuotteeseen ja yritykseen, seké osoittaa, ettd jarjes-
telmat toimivat kaikenlaisissa ympéristoissa. Tuotteita tulee esitelld todenmukaisesti
ja niista tulee kertoa kaikki tarkedt ja hyodylliset ominaisuudet joiden takia tuotteita

kannattaa ostaa. Yleisilmeen tulee olla positiivinen ja asiantunteva.
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4.2 Tuotanto

Ensimmaisen mainosvideon, MHG Bioenergy ERP:n tuotannon aloitimme kasikirjoi-
tuksen suunnittelulla ja sité hiottiin eri tahojen toimesta niin kauan, etté haluttu koko-
naisuus saavutettiin. Samaan aikaan varasin kuvauspaikan, jona toimi Mikkelin am-
mattikorkeakoulun Mikpolin studio. My6s muita kuvauspaikkoja suunniteltiin ja k&-
vin tarkastelemassa niité etuk&teen, jotta varmistuin niiden toimivuudesta. Suunnitel-
mien valmistuttua aloitimme kuvaukset kuvaamalla esittelysuoritukset Pursialan teh-
taan ymparistossa. Kun olimme saaneet ulkona tarvittavat kuvaukset valmiiksi, siir-
ryimme studio-osuuteen, jossa kuvasimme kertojan osuuden avainnus-tekniikkaa hy-
vaksikayttamalla bluescreenia vasten. Aanitykset nauhoitimme Mikpolin &4nistudios-
sa, jonka jalkeen aloitin ensimmaisen videon editoinnin. Kertojan taustalle lisattavan
flash-animaation sain editoinnin aikana MHG Systemsin tyontekijoilta valmiina, jon-
ka jalkeen koostin videon lopulliseen muotoonsa ja esittelin sen tyéryhmaélle. Muuta-
man korjausehdotuksen ja kokouksen jalkeen video sai lopullisen muotonsa ja se lisat-

tiin MHG Systemsin verkkosivuille ja YouTube-tilille.

Toinen mainosvideo, MHG Field Manager késikirjoitettiin osin jo ensimmaisen vide-
on editoinnin aikana. Ké&sikirjoitusta muokattiin taas vuorotellen jokainen omalla ta-
hollaan. Tahan videoon tuli useampia ulkoilmassa ja julkisilla paikoilla kuvattavia
kuvauspaikkoja ja kavin suunnittelemassa niiden kuvausta useaan otteeseen, jotta voi-
sin kuvata ne mahdollisimman véhin ongelmin. Kuvauksien pééatyttya siirryimme ker-
tojan spiikkien nauhoitukseen. Aénitykset teimme jalleen Mikpolin aanistudiossa.
Sitten aloin editoida videota. Sain jélleen animaatio materiaalit tyéryhman muilta teki-
joiltd editoinnin aikana, jonka jélkeen sain videon kootuksi. Esittelin sita jalleen muu-
taman kerran tyoryhmalle kokouksissa ja tein toivotut muutokset omalla tahollani
koulun editointitiloissa. Lopullinen versio lisattiin MHG Systemsin verkkosivuille ja
YouTube-tilille.

4.2.1 Kasikirjoitus
Videoiden kaésikirjoitukset suoritimme niin, ettd projektin johtaja teki ensimmaéiset

luonnokset kasikirjoitusten kokoonpanosta ja tarvittavista osasista ja sen ymparille

tyoryhman osapuolet lisasivat ehdotuksia kukin vuorotellen. Kun jokainen taho oli
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késikirjoituksiin tyytyvainen, ne luettiin viela yhdessé lapi palavereissa ja aloin sen

pohjalta suunnittelemaan kuvauspaikkoja ja tarvittavia varusteita ja aikatauluja.

4.2.2 Kuvauspaikkojen suunnittelu

Ensimmaisen videon ulos sijoittuvat kuvauspaikat olivat Pursialan tehtaan sisapihalla
sijaitsevat biomassakasat ja tehtaan sisapiha yleensd. Varmistin etukateen luvan kuva-
ukselle Pursilan tehtaan johdolta ja suunnittelin kuvauspaikat suurpiirteisesti. Avain-
nus-tekniikalla tehtdviin kuvauksiin tarvitsimme Mikpolin studiota, jonka varasin
ajoissa etukateen projektinjohtajan ehdottamalle paivalle. Studion varauksen lisaksi
mietin valojen ja kameran paikat niin, ettd sain ne kuntoon mahdollisimman nopeasti,
ennen kuvauksien alkua. Kertasin myos studion videotallennuksen tekniikan, jotta sen

kanssa ei tulisi ongelmia kuvausten aikana.

Toiseen videoon kuvauskohteita oli ulkotiloissa runsaasti. Kuvituskuvaa tuli saada
muun muassa Viitostien korjaustydmaasta, parista eri rakennustydmaasta seka Rokka-
lan logistiikkakeskuksesta. Kavin etsiméssa hyvat kuvauspaikat ja kohteet etukéteen,

jotta pystyisin kuvaamaan kaikki kohteet mahdollisimman tiiviisti ja harvoilla kerroil-

la.

|

KUVA 10. Kuvituskuvaotoksia MHG Field Manager-mainosvideosta

4.2.3 Kuvaukset

Ensimmaéisen videon Pursialaan sijoittuneet kuvaukset suoritimme projektin alkuvai-
heessa ja saimme kuvattua ne yhdelld kertaa purkkiin. Editointivaiheessa kuitenkin
huomasin varisaatdjen olleen virheellinen. Ehdotin uusia kuvauksia, mutta tuotannos-
sa ei ollut aikaa siihen, joten kadytin kuvatut otokset videossa. Kuvausvarusteiden
kanssa oli myds oltava tarkkana, silld kuvaushetkelld oli yli 20 astetta pakkasta ja lins-
sin tuli pysya huuruttomana. Kamera tuli myos olla suojalaukussa, jotta se ei hajoaisi

pakkasessa.
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Seuraavaksi aloitimme studiokuvaukset ohessa olevan kuvan Mikpolin studiossa. Ku-
vasimme kertojan osuuden sinista taustaa vasten, jonka tilalle lisdisimme my6éhemmin
flash-animaation leikkausvaiheessa avainnus-tekniikkaa kayttamalla. Kuvaukset saa-
tiin parilla otolla kuvattua eika ongelmia esiintynyt. Kertojan puheen &anitykseen kay-
tin nappimikrofonia. Otoksen tallensin studiokameroiden vélityksell4 suoraan studion
editointikoneen muistille, josta sain materiaalin omaan kéayttooni. Studion valaistuksen
olin katsonut jo aiemmin sellaiseksi, ettd kertoja oli hyvin valaistu kolmipistevalais-

tuksella ja toisaalta ettei taustalla olevaan siniseen kankaaseen jadnyt varjoja jotka

hairitsisivat avainnuksen tekoa editointivaiheessa.

KUVA 11. Virtuaalistudiolavaste, jossa kuvattiin avainnus-tekniikkaa hyodynta-
neet otokset.

Toiseen videoon kuvasin kuvituskuvaa useasta kasikirjoituksessa mainitusta eri kuva-
uskohteesta. Kuvaukset sain tehtya kahdella kuvauskerralla, joten suunnittelu sé&sti
paljon aikaa téssa vaiheessa tuotantoa. Ndiden kuvausten aikana ongelmana oli puoli-
pilvinen s&4, joka aiheutti otosten valille eroavaisuuksia ja siksi jouduin vélilla odot-
tamaan sopivaa kuvaushetked. Toisaalta ndihin kuvauksiin liittyi paljon liikkuvia tyo-
koneita ja rekkoja joiden liikkeita ei voinut ennakoida, vaan niitd piti kuvata silloin,
kun sattuivat ohi ajamaan. Loppujen lopuksi kuvaukset menivét yllattavan vaivatto-

masti, kun ottaa huomioon eri muuttujien maaran.
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4.2.4 Aanitykset

Molempien videoiden taustalle &&nitettiin selostus, jossa kerrottiin palveluiden infor-
maatiota ja yksityiskohtia. Taustapuheen teksti oli valmisteltu jo kasikirjoitusvaihees-
sa, joten nauhoitus ei vienyt paljoa aikaa, vaikkakin joitain muutoksia tekstiin viela
tehtiin nauhoitusten aikana. Kertojan puheet &&nitimme Mikpolin &anistudion laitteis-
tolla, josta kuva alla, jotta &&nen laatu olisi paras mahdollinen ja hé&lyaanet saataisiin
minimiin. Nauhoituksessa kéytin WavelLab 6-ohjelmaa. Nauhoitin kaikki spiikit sa-

maan tiedostoon, josta ne oli helppo nostaa leikkausvaiheessa videon aaniraidalle.

KUVA 12. Mikpolin aanistudio

Taustamusiikki tuli MHG Systemsiltg, silld he olivat hankkineet sen jo aikaisemmin ja

halusivat k&yttd4 samaa musiikkia néissa videoissa.
4.2.5 Tausta-animaatiot & grafiikka

Ensimmaéisessé videossa kdytimme avainnus-tekniikkaa, joten sitd varten tuli tehda
animaatio, joka pyorisi kertojan taustalla samalla kun han kertoo tuotteesta tietoja.
Animaatio tehtiin Adoben Flash Professional-ohjelmalla ja sen teki projektiin osallis-
tunut MHG Systemsin tyontekija. Téhan jarjestelyyn paadyimme, koska hanellad oli

paras visio siitd millainen animaation tulisi olla ja hanelld oli jo valmiita pohjia sita
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varten tallennettuna. Animaatiosta tuli noin 30 sekuntia pitk& ja siina esiteltiin faktoja

mainostettavasta tuotteesta ja yhteistyokumppaneita.

Liséksi ensimmadiseen videoon tuli screencapture-otoksia, joissa naytettiin kuinka jar-
jestelmaa kaytetdan ja mita silla voi tehdd. Screencapture-nauhoitukset tehtiin MHG
Systemsin toimistolla, silla heill& oli kyseinen jérjestelmé& asennettuna koneelle. Val-
miit screencapture-otokset lahetettiin minulle ja leikkasin ne mukaan videoon késikir-

joituksen mukaisesti.

Toisessa videossa kdytimme paljon screencapture-kuvaa, jota MHG Systemsin tyon-
tekijat jalleen toimittivat minulle leikattavaksi. Screencapture-otoksissa esiteltiin pal-
velun kayttoliittymad Internetissd ja mobiilipalvelussa. Lisaksi tdhan videoon tuli
muutama still-kuva, jotka minun tuli koostaa lyhyeksi esitykseksi perakkéin. Kasikir-
joitusvaiheessa oli myds suunniteltu, ettd videossa kaytettéisiin lyhytta patk&a Nokian
OviMaps-palvelun mainoksesta, silla mainostettava tuote on yhteensopiva Nokian
OviMaps-palvelun kanssa. Jotta sain luvan kéayttaa Nokian virallista mainosta, soitin
Nokian viestintapaallikolle, joka antoikin luvan mainosvideon péatkén liittdmiseen

oman videomme yhteyteen.

MHG Systems tarjosi myods aikaisemmin luodun alku ja loppuanimaation kayttooni.

Animaatio tuli molempien videoiden alkuun ja loppuun.

4.2.6 Leikkaus ja jalkikasittely

Videoiden editoinnissa kaytin koulun editointiluokasta loytyvia Adoben CS4-
ohjelmistopaketin ohjelmia erityisesti Adobe Premiere Pro:ta, josta kuva alla, ja sen
tukena Adoben kuvankasittelyohjelmia Adobe Photoshopia ja Adobe Illustratoria seka
aanenkasittelyohjelmaa Adobe Soundboothia. Liséksi kdytin Adobe After Effectsid,
jonka avulla tein komposition studiossa kuvatusta otoksesta ja tausta-animaatiosta

avainnus-tekniikkaa hyodyntamalla.

Ensimmaisen videon editoinnin aloitin jo ensimmaisten kuvituskuvausten jalkeen,
jolloin sain luotua aikajanan ja pystyin arvioimaan kuinka paljon kéaytettdvaa kuvitus-
kuvaa minulla on kéytéssani. Pyrin samalla saatdamaan otosten véreja, silla valotus

epédonnistui kuvausvaiheessa. Materiaalin jalkiké&sittelyssd meni melko paljon aikaa,
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mutta se oli tarpeen, koska yritin korjata kuvausvaiheen virheet varisaatjen osalta.
Samalla piti huolehtia, etta kaikki otokset pysyivat varimaailmaltaan samanlaisina.

Taman jalkeen leikkasin videoon kertojan aaniraidan, joka méaaritti aikajanan ja vide-
on pituuden. Lisasin myo6s studiossa kuvaamani bluescreenié vasten kuvatun otoksen,
joka katkaisi kertojan &aninauhan hetkeksi. Aikajana oli jo valmiina ja leikkasin mate-
riaalit kasikirjoituksen vaatimalla tavalla kertojan puheen yhteyteen. Lis&sin myos
taustamusiikin tiputtaen sen &anentasoa sopivan pieneksi, jotta se ei hdiritse videon
puhetta. Viimeisena yhdistin studiossa kuvatun kertojan osuuden ja tausta-animaation
Adobe After Effectsin avulla luomalla komposition, jossa kertoja on kuvassa edustalla
ja sinisen taustan tilalla pyorii Flash-animaatio. Komposition onnistuneen version
luomisessa meni aikaa runsaasti, mutta se tuli olla uskottavan nékdinen, jotta se olisi
hyodyllinen lisd videoon. Esittelin demoversion videosta muutamaan otteeseen tyo-
ryhmélle MHG Systemsilld ja tein yhdessé sovitut muutokset, jonka jélkeen videon
editointi oli suoritettu ja se oli valmis julkistettavaksi.

00:00:37:21 | »00,00:01:08

KUVA 13. Adobe Premiere Pro CS4-editointiohjelma

Toisen videon editointi oli helpompi ja nopeampi prosessi, silld ensimmaéisen videon
virheisté oli opittu ja toisaalta siihen ei tarvinnut tehdd kompositiota virtuaalitaustan
kanssa. Kuvattujen kuvitusotosten véri- ja danisdédot sain tehtyd melko nopeasti ilman
ongelmia ja kertojan puheen lisdyksella sain luotua aikajanan. Saatuani MHG:It4 gra-
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fiikat ja screencapturet pystyin leikkaamaan videosta demoversion, jota muokattiin
vield useaan kertaan kokouksissa sovittujen muutosten mukaan. Toisen videon ainut
ongelma oli materiaalin suuri maard. Ensimmaisesta versiosta tuli liian pitka ja mate-
riaalia piti kylmasti leikata pois, jotta videon kesto saataisiin tiputettua siedettaviin

mittoihin.

5 PAATANTO

Opinnéaytetyon aiheen keksiminen osoittautui minulle vaikeaksi prosessiksi ja tdmén
takia kdannyin opettajan puoleen asiassa. Kysyin josko hanelld olisi toimeksiantoja
opinnéytetyota vailla oleville opiskelijoille. Han tarjosi projektia joka oli tarkoitettu
syventavaksi harjoitteluksi ja jonka pohjalta voisi tehdd myds lopputyon. Minulta
puuttui tuossa vaiheessa myods syventéva harjoittelu, joten paatos oli helppo. Opinnay-
tetyoni aiheen valitsin oltuani harjoittelussa MHG Systemsill& jo jonkun aikaa. Aihee-
na olisi harjoittelussa tekemieni mainosvideoiden toteutuksesta kertominen, ja teo-
riaosa koostuisi markkinointiviestinndsta ja mainosvideon tuotannon eri vaiheista.
Aiihe oli yhteydessa harjoittelussa tekemiini toihin, mutta kertoisin aiheesta laajemmin

ja kertoisin siitd hieman eri ndkdkulmasta.

Itselleni mainosvideota koskeva osuus tuntui kiinnostavammalta, mutta markkinointi-
viestintdosuus oli myos tarked, jotta markkinoinnin muut muodot ja mahdollisuudet
saataisiin vertailuun videomainonnan rinnalle. Tekemieni mainosvideoiden tuotannos-
sa kaytettiin englantia, silla projektin johtaja ei puhunut suomea. Néain ollen my6s oi-
keanlainen kommunikaatio tulisi olemaan t&rkedssa asemassa, jotta ajatusmaailmat

osuisivat yhteen videoiden tiimoilta.

Tutkimusongelmana oli siis p4éasiassa ottaa selvdd mainosvideon luomisprosessin eri
vaiheista, mutta myos selvittdd mitd muita keinoja mainontaan ja markkinointiin voi-
daan kayttaa, seka kuinka ne toimivat suhteessa toisiinsa. P&apaino keskittyi mainos-
videoiden tuotantoon ja varsinkin MHG Systemsille tekemiini kahteen mainosvide-
oon. Kerroin niiden tekemisesté vaihe vaiheelta ja pyrin samalla opettelemaan eri tyo-
vaiheiden tekotapoja ja lainalaisuuksia. Tarkoituksena oli harjaantua lyhyiden videoi-
den teossa ja valineiden kaytossa ja saada lisdvarmuutta kaikkeen tekemiseen.
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Tyoni teoriaosuuden ensimmaisessé osassa kerroin markkinointiviestinnastd, sen osa-
alueista ja kayttotavoista. Kerroin kuinka markkinointiviestintd eroaa muusta yrityk-
sen viestinnastd, seké selvitin kuinka erilaisia markkinointiviestinnan muotoja voidaan
hyodyntéé yrityksen markkinoinnissa. Kerroin myés markkinointiviestinnadn kokemas-
ta muutoksesta jonka Internetin kehittyminen ja medioiden monipuolistuminen on
aiheuttanut. Digitaaliset mediat vievét printtimedialta yhd enemman mainontaosuuksia
enké usko tdman kehityksen loppuvan vaan lisddntyvéan entisestdan. Teoriaosuuden
toisessa osassa kerroin mainosvideon teknisesta toteutuksesta erottelemalla tuotannon
eri vaiheet omiksi kokonaisuuksikseen. Selvitin kuinka tehdaan hyvé kasikirjoitus ja
mité siihen tulee siséllyttdd. Kerroin mit4 valmisteluja ja suunnitelmia tuotannossa
tulee tehdd ennen kuvausten alkua ja kuinka kuvaukset suoritetaan tehokkaasti. Lo-
puksi selvitin mitd leikkaus ja jalkikésittelyvaiheessa tulee ottaa huomioon ja kuinka
kokonaisuus saadaan luotua kaikista irtonaisista otoksista ja elementeistd. Seuraavaksi
kerroin kuinka mainosvideoiden tuotannot suoritettiin ja millaisia ty6vaiheita niihin
sisaltyi. Kerroin my6s millaisia valineitd ja ohjelmistoja kéytin ja millaisissa ympaéris-
toissé kuvaukset suoritettiin. Lopuksi kertasin kuinka editointivaihe meni ja millaisia

vaiheita se sisalsi.

Néin jalkeenpdin videoiden tekoprosessia ajatellen englannin kéytté projektin yleis-
kielena oli todella hyodyllista, silla kokouksissa ja tapaamisissa englannin kielen kéyt-
tdminen eroaa hyvin paljon niin sanotusta kirjaenglannista. Live tilanteessa englantia
kéyttaessa sitd oppii kéyttdmaan tehokkaammin kuin mitenkd&n muuten ja tunsinkin
kehittyvani joka kokouksessa paremmaksi. Tuotannon aikataulu venyi hyvin pitkaksi,
johtuen MHG Systemsin tyontekijoiden kiireista ja nédin ollen tuotanto oli melko rik-
konainen. Aikataulua olisi voinut siis tiivistdd huomattavasti. Kasikirjoitusvaihe vei
huomattavan méarén aikaa, silla kasikirjoitusta muokattiin eri tahoilla sdhkdpostin
valitykselld. Itse olisin suosinut kokouksissa tehtyd ké&sikirjoitusta, mutta projektin
johtaja halusi tehda sen néin, joten se ei ollut mahdollista. Kuvaukset onnistuivat paa-
asiassa hyvin, vaikka valilla kuvattiinkin yli 20 asteen pakkasessa ja kuvauksiin sisél-
tyi myos joitain teknisid ongelmia. Esimerkiksi vérisaadot eivat aina osuneet kohdal-
leen, mutta kuvauksista suoriuduttiin silti melko vaivatta. Tuotannon editointivaihees-
sa suurimman tyon vaati ensimmaéisen videon virtuaalitausta, jonka kompositio
bluescreen-otoksen kanssa vei hyvén tovin. Tamakin kuitenkin onnistui lopulta ja

useiden muokkausten ja paranteluiden jalkeen. Lopulliset videot poikkesivat melko
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paljon kasikirjoitusvaiheen suunnitelmista, joten ndkemys videoiden lopputuloksesta

eli prosessin aikana paljon.

Loppujen lopuksi opinndytetyon teossa vaikeinta oli aiheen keksiminen. Kun sain
aiheen ja tyon rungon suunniteltua, alkoi tekstid tulla melko vaivattomasti. Lahteet
I0ysin avainsanojen ja samaa aihetta kasittelevien opinnéytetdiden avulla ja lahdema-
teriaalin kerd&miseen ei mennyt kauaa. Teoriaosuudessa olisin voinut ké&sitella enem-
maéankin kasikirjoitusvaihetta ja virtuaalitaustoja, mutta paatin kertoa niista paapiirtei-
sesti. Tuotannon vaiheista pystyin kertomaan melko tarkasti, silla tein tuotannon kaik-
ki osiot oikeastaan itsendisesti lukuun ottamatta ké&sikirjoitusta ja taustagrafiikoita.
Néin ollen sain hyodyllistd kokemusta tuotannon joka osa-alueelta. Tdma oli mieles-
tani hyvin positiivinen asia, vaikka valilla olisinkin toivonut, ettd asioista olisi saanut
toisen mielipiteen. Lopputulos miellytti niin tilaajaa kuin myos tekijaa, joten uskon
onnistuneeni mainosvideoissa melko hyvin. Opinndytetyokin valmistui aika lailla ki-

vuttomasti, joten olen tyytyvédinen myos siihen.

6 SANASTO

IMC — Integrated Marketing Communications = Integroitu markkinointiviestinta

DMC - Digital Marketing Communications = Digitaalinen markkinointiviestinta

SP — Sales Promotion = Myynninedistaminen

PR — Public Relations = Tiedotus- ja suhdetoiminta

AMA — American Marketing Association

Display-mainonta, Display-advertising — Kaikki verkkosivustoilla tehtdva mainonta,

(Bannerimainonta)

Hakusanamainonta, Keyword advertising — Hakukoneen kayttajalle esitetaan sivulla
mainos joka sopii yhteen kayttajan kirjoittaman hakusanan kanssa.
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Product Placement — Tuotesijoittelu — Mainonnan muoto, jossa mainostettava tuote on

sijoitettu mediaan.

AIDASS — Attention, Interest, Desire, Action, Satisfaction, Service — Markkinoinnin

suunnittelun hierarkia-malli.

DAGMAR - Defining Advertising Goals for Measured Results — Markkinoinnin

suunnittelun hierarkia-malli.

Otos — Tallennettu tapahtuma tai &&ni joka tallentuu nauhurin k&ynnistamisen ja py-

sayttamisen valisend aikana.

Screencapture — Videomuotoinen tai still-kuvia tuottava kuvankaappaus tietokoneen

ruudusta.

Bluescreen — Virtuaalistudiossa kaytettava sininen taustakangas, joka korvataan virtu-

aalitaustalla avainnuksen avulla.

Kompositio — Kahden tai useamman otoksen yhdistelmé, jossa otokset sijoitetaan
paallekkain. (Esim. esiintyja & virtuaalitausta)

Adobe CS4 — Adobe Creative Suite 4- ohjelmistopaketti
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