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Tutkimuksellisen kehittdmistyon tarkoituksena oli kehittdd osuuskunta Korpipajan
litkketoimintaa muotoilemalla uusi valkokangasmainontakonsepti yhteistydssd Savo
Kinot Oy:n kanssa ja tavoitteena oli valikoida Digital Cinema Package -—
tyovélineohjelma Korpipajan kéyttoon digitaalisten esityskopioiden tekoa varten.
Lisdksi kehittdimistyon tavoitteena oli perehtyd sosiaalisen median mahdollisuuksiin
valkokangasmainontakonseptin markkinoinnissa.

Tutkimuksellisen kehittdmistyon ldhestymistapana kéytettiin konstruktiivista tutkimusta
ja valkokangasmainontakonseptin muotoilemiseen tarvittu tutkimustiedon hankinta
suoritettiin benchmarking-menetelméilld. KehittimistyOssd vertailtiin olemassa olevia
valkokangasmainontapalveluja. Muotoiltavan palvelun keskiossd oleva tyoviline-
ohjelma valikoitui vertailemalla tarjolla olevia tydvélineohjelmia ja vertailun
luotettavuutta lisdttiin sovelletun kaytettdvyystestauksen avulla.

Kehittdmistydon toimintaympériston madrittelyssd keskityttiin  elokuvateattereiden
digitalisointiin ja digitaalisen esityskopion tekemistd ohjaaviin laatuvaatimuksiin.
Mainostuotantoprosessin kokonaisuutta tarkasteltiin tutkimuksellisessa kehittdmistydssé
prosessin blueprinting-menetelmén avulla, jossa yhtené tirkednid huomion kohteena oli
asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksen rajapinnat. Mainostuotannon
likketoimintamallia hahmoteltiin Osterwalderin ja Pigneurin kehittimilld business
model canvas -tyokalulla, jonka avulla mainostuotannon liiketoimintamallin eri osa-
alueet saatiin kehittdmisen edellyttiméan keskindiseen dialogiin.

Benchmarking-menetelmd yhdistettynd monipuoliseen teoreettiseen viitekehykseen
antoi tarvittavat tiedot ja taidot muotoilla Osuuskunta Korpipajan oma
valkokangasmainontakonsepti.  Digitaalisen esityskopion tekemiseksi valikoitui
tutkimuksellisen kehittimistyon tuloksena Wraptor -niminen tydvélineohjelma.
Syntynyt valkokangasmainontakonsepti on toimiva ja merkittivd lisd osuuskunta
Korpipajan liiketoiminnassa. Liséksi kehitetty konsepti antaa oikeanlaiset suuntaviivat
toimintamallin jatkokehittdmiselle yhdessd Savon Kinot Oy:n kanssa.
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ABSTRACT

Tampereen ammattikorkeakoulu
Tampere University of Applied Sciences
Master’s Degree programme of Media management

HARRI MIELONEN:
Silverscreen Advertising Concept Development and Digital Screening Copy Process as
a Part of Cooperative Society Korpipaja’s Business.

Masters thesis 72 pages, appendices 10 pages
April 2013

The purpose of this study was to develop cooperative society Korpipaja’s business by
designing a new silverscreen advertising concept. This concept design was made in co-
operation with Savon Kinot Ltd. The main objectives of this study were to select
Digital Cinema Package software for making digital screening copies and to find out
opportunities for marketing the silverscreen advertising in social media.

The approach of this study was constructive research and the data was collected by
using benchmarking method. The comparision included the existing silverscreen
advertising services. The software used for making the digital screening copy was
selected by comparing available softwares and by applied usability test.

In this study the definition of operational enviroment was focused on the digitalization
of movie theaters and standards which are controlling the making process of a digital
screening copy. In this study the entirety of advertising production process was
considered by using process blueprinting and the main focus of this this blueprinting
was the interaction between a customer and a service provider. The business model of
advertising production was sketched using business model canvas tool by Osterwalder
and Pigneur. With help of that canvas different parts of business model were connected
together.

The benchmarking method and versatile theoretical context gave the essential
knowledge and skills to design Korpipaja’s own silverscreen advertising concept. As a
result, software named Wraptor was selected for making digital screening copies. The
basic lines of marketing the silverscreen advertising took shape during the design
process and developing still continues. The actual result of this study was a silverscreen
advertising concept and which proved to be functional and added significant value to
Korpipaja’s business. The new concept gives clear directions for further development
together with Savon Kinot Ltd.

Key words: silverscreen advertising, digital screening copy, service design
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1 JOHDANTO

Kehittdmishankkeen tarkoituksena oli kehittdd osuuskunta Korpipajan liiketoimintaa
muotoilemalla valkokangasmainontakonsepti Savon Kinojen elokuvateattereihin ja
suunnitella tdmin uuden palvelun mainontaa. Kehittdmistyoni ldhestymistapa on
konstruktiivinen tutkimus, jossa tavoitteena oli luoda uusi
valkokangasmainontakonsepti maakunnan elokuvateattereihin. Kehittdmistydssd olen
tehnyt tutkimuksellisia valintoja ja johtopddtdksid teoreettisen viitekehykseni
ohjaamana ja tarkastellut tekemidni menetelméllisid ratkaisuja suhteessa teoriaan.
Konseptin muotoilemiseen tarvitsemani tutkimustiedon hankinnan suoritin vertailemalla
olemassa olevia valkokangasmainontapalveluja benchmarking-menetelmailld. Palveluun
tarvittava tyovilineohjelmisto valikoitui vertailemalla tarjolla olevia tuotteita
internetissd ja tdmédn lisdksi lisdsin tulosten luotettavuutta Hyysalon (2009, 164)
kirjassaan esittelemédn kiytettavyystestauksen avulla, jota sovelsin omaan tarkoitukseeni

sopivaksi.

Kehittdimishankkeen tavoitteena oli valikoida Digital Cinema Package (DCP) -
tyovélineohjelma Korpipajan kéyttoon digitaalisten esityskopioiden tekoa varten.
Lisdksi tavoitteena oli perehtyéd teorian tasolla markkinointiin ja sosiaalisen median
mahdollisuuksiin ~ valkokangasmainontakonseptin ~ markkinoinnissa. ~ Kehittdmis-
hankkeeni  raportissa  tarkastelen  valkokangasmainontakonseptin ~ muotoilua
tarkoituksellisesti monesta eri kulmasta, laaja-alaisen teoreettisen tiedon ohjaamana.
Valkokangasmainonta tulee olemaan tulevaisuudessa merkittivéssd osassa Korpipajan
litketoimintaa ja sen vuoksi raportissa on tarpeen kasitelld mainostuotantokokonaisuutta
Korpipajan liiketoiminnan osana. Raportin yhtend tavoitteena on hahmottaa lukijalle
kuinka moniulotteisesta prosessista kehittimishankkeessani oli kysymys ja kuinka
monialainen teoreettinen tieto tiivistyi lopulta yhteen sellaiseen palvelutuotteeseen, joka

vaikuttaa vahvasti Korpipajan litketoimintaan.

Kehittdmistyoni siemen kylvettiin jo vuonna 2011 Korpipajan mainosyhteistyon alettua
MTV3 alueellisen mainosmyynnin kanssa. Korpipajan tehdessd spotteja MTV:lle
toimin tuottajana ja usein mietin, millaisia eri palveluita voisimme myydd asiakkaalle
TV-mainonnan lisdksi. Ajattelun taustalla oli mediakonvergenssin mukainen malli,
missd yhtd tuotetta jalostetaan monelle alustalle siten, ettd mainostaja saisi kaiken

hy6dyn teettiméstiddn mainoksesta. Kustannusten painopiste on usein kuvausvaiheessa,



joten monipuolinen versioiminen eri medioille olisi jiarkevdd ja kustannustehokasta
toimintaa. Alusta alkaen olemme Kkirjoittaneet mainostuotanto-sopimuksiimme
vaihtoehdot sekd internetjakeluun sopivasta versiosta ettd messukdyttoon muokatusta
mainoksesta. Tdhdn olisi jirkevdd tarjota asiakkaalle mahdollisuutta ndyttdd mainos
myo0s elokuvateatterin isolla valkokankaalla. Elokuvateatterit ja koko tuotantoketju on
digitalisoitunut ja timin kehityksen myotd esityskopion tekokustannukset ovat
laskeneet huomattavasti. Elokuvateollisuuden digitalisoituminen on mahdollistanut
mainostajalle kohtuuhintaisen elokuvateatterimainonnan. Kehittdmistyoni
valkokangasmainonnan parissa vaikuttaa Korpipajan liiketoimintaan monitahoisesti.
Tulevaisuuden tavoitteena on siis yhdistdd elokuvateatterimainonta lopulta osaksi
isompaa palvelupakettia, jossa asiakas saa mainoksen internetiin, televisioon, messuille
ja  valkokankaalle mahdollisimman vaivattomasti ja  kustannustehokkaasti.
Kehittdmistyoni  toimintaympdristdd kuvatessani liiketoiminnan  nédkdkulmasta
tyokaluna toimii Business model generation (Osterwalder & Pigneur 2010, 15-17)
teoksessa esitelty business model canvas. Konkreettista mainostuotantoprosessia
hahmotan blueprinting prosessikaavion avulla. Ndiden kahden ty6kalun avulla pystyn
piirtdméén riittdvan selkeén ja monipuolisen kuvan kehittimistyoni toimintaympariston

keskeisistd asioista ja niiden vilisistd suhteista.

Elokuvateatterimainonnan on todettu olevan tutkitusti televisiomainontaa tehokkaampaa
ja elokuvateattereiden digitalisoitumisen my6td kustannukset mainoksen saamiseksi
valkokankaalle ovat pienentyneet huomattavasti. Elokuvateatterin suuren valkokankaan
kautta mainostaja tavoittaa tehokkaasti elokuvissa kdyvit ihmiset ja kohderyhmén
valikointi on helppoa. Mahdollisuudet valkokankaalla esitettdvdssd mainoksessa ovat
rajattomat. Mainos voi olla esimerkiksi esitettivian elokuvan teeman mukaisesti
rakennettu, pieni elokuvaillan toivotus tai syntymépdivédjuhliaan aitiossa viettdvin
onnittelu. Valkokangasmainostajana organisaatio on osana suurta elokuvaeldmysti,
jossa elokuvateatterin suuri kuva ja laadukas monikanavainen ddnentoisto on valjastettu
mainostajan kdyttoon. Valkokangasmainonnan selkeind etuina ovat vastaanottava
yleisd, hdiri6ton  ympdristd ja  takuulla  huomionarvoinen  mainospaikka.
Valkokangasmainonnan avulla mainostaja pystyy rakentamaan vahvoja, muistettavia
mielikuvia, jotka jddvit takuuvarmasti laajan kohderyhmén mieleen. (The Arbitron

Cinema Adverticing Study, 2007, 22.)



2 KEHITTAMISTYON LAHTOKOHDAT JA TOIMINTAYMPARISTO

Osuuskunta Korpipajan mainostuotannon kehittdmisen historia juontaa syksyyn 2011,
jolloin saimme soiton MTV3:n alueelliselta mainosmyyjaltd ja hdn ehdotti palaveria.
Palaverissa saimme tietdd MTV alueellistavan mainontaansa ja meitd pyydettiin Ita-
Suomen alueelliseksi kumppaniksi. Tama tarkoitti siis kdytdnndssa sitd, ettd kun MTV3
mainospaketit halpenevat alueellistamisen myo6td, yhd useampi organisaatio alkaa
miettid TV-mainontaa. Télloin mainostajan kysellessi MTV3:lta spottiaikoja ilman
mainosta MTV3 suosittelee Korpipajaa mainoksen tekijdksi. Yhteistyd on toiminut
mainiosti ja olemme saaneet asiakkaiksemme niin suurempia matkailuyrityksid ja
kauppakeskuksia kuin pienempidkin organisaatioita. Tdmi mainostuotannon volyymin
lisdys sai minut ajattelemaan asiaa isompana kokonaisuutena ja niin ryhdyinkin

kehittdméédn valkokangasmainontaa jolle oli selked aukko itdisessd suomessa.

Elokuvateatterialan alueellinen markkinajohtaja Savon Kinot Oy ldhti mukaan
kehittamishankkeeseen. Valkokangasmainonnan kehittimistyon aikana on taustalla ollut
ajatus siitd, ettd yksi mainos tdytyy pystyd versioimaan mahdollisimman monelle
alustalle. Eli aina asiakkaan tilatessa mainoksen jollekin tietylle alustalle, yritimme aina
myydd kokonaisvaltaisempaa pakettia kustannustehokkaaseen hintaan. Mainoksen
versioiminen eri alustoille ja medioihin oli siis saatava meille helpoksi tehda, jotta sen
myyminen palveluna asiakkaalle olisi kannattavaa liiketoimintaa. Kdytdnnossd tdmé
tarkoitti mahdollisimman yksinkertaista tydvuota materiaalin toimituksesta eri
esityskopioiden luovutukseen. Tédhin haasteeseen paneuduin tydvélineohjelmiston

valinnassa.

Valkokangasmainonnan kehittdmisen projektiryhméén kuuluivat minun lisékseni Savon
Kinojen toimitusjohtaja ja Korpipajan puolesta mainosmyynnistd vastaava henkild.
Alusta saakka oli selvdd, ettd mind toimin projektiryhmén vetdjdnd. Tdmédn vuoksi
hankin tietoa ihmisten ja luovuuden johtamisesta sekd palvelumuotoilusta.
Elokuvateatterien digitalisoitumisen ympdrille ja varsinkaan digitaaliprojektorien
vaatiman esityskopion tiedostomuodon ympérille ei ole rakentunut vield sellaista
tutkimuksellista tietoa, jota olisin voinut systemaattisesti kehittimishankkeessani
hyodyntdd. Etsin tietoa artikkelitietokannoista ja tutustuin tyOvialineohjelmistojen

valmistajien keskustelupalstoihin, luin ohjekirjoja ja elokuvateattereiden digitalisointia



koskevia laatustandardi-asiakirjoja. Liséksi keskustelin Savon Kinot Oy:n teknisen

johtajan kanssa digitaalitekniikasta vastaavaan henkilon kanssa.

2.1 Kehittimistyon tarkoitus ja tavoitteet

Kehittdmistyon tarkoituksena oli kehittdd osuuskunta Korpipajan liiketoimintaa
muotoilemalla uusi valkokangasmainontakonsepti yhteistydsséd Savon Kinojen kanssa ja
tavoitteena oli valikoida Digital Cinema Package -tyovilineohjelma Korpipajan
kayttoon digitaalisten esityskopioiden tekoa varten. Lisdksi tavoitteena oli perehtyd
markkinointiin ja sosiaalisen median mahdollisuuksiin valkokangasmainonta konseptin
markkinoinnissa. Valkokangasmainonta tulee olemaan merkittdvdssd asemassa
Korpipajan mainostuotantokokonaisuudessa ja mainostuotantojen osuus Korpipajan
lilketoiminnassa ~ kasvaa  jatkuvasti.  Kehittimistyokaluna  liiketoimintamallin
kehittdmisessd kdytdn business model canvasta joka on mainio visuaalinen tydkalu
uuden liiketoimintamallin ideointiin ja olemassa olevan kehittimiseen. Kehittdmistyoni
kannalta keskeistd on myds mainostuotantojen tekemisen taustalla olevan konkreettisen
asiakaspalveluprosessin tarkastelu. Titd asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutusta
hahmotan prosessin blueprintingilld, jonka erityisominaisuus verrattuna muihin
prosessikaavioihin on siind, ettd se korostaa asiakkaan roolia prosessissa, miké tekee
siitd erityisen kdyttokelpoisen kehittdmistyokalun (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2009,
162).

2.2 Osuuskunta Korpipaja ja Savon Kinot Oy

Osuuskunta Korpipaja on Joensuussa, Pohjois-Karjalassa toimiva tuotantoyhtid, joka
toteuttaa monenlaisia audiovisuaalisia tuotantoja. Korpipaja tekee péddasiassa
esittelyvideoita, mainoselokuvia, TV-tuotantoja, animaatioita ja ndiden ohella myds
jérjestdd erilaisia koulutuksia. Asiakkainamme on maanlaajuisesti organisaatioita,
yrityksid, yhdistyksid ja yksityishenkil6itd esimerkiksi YLE2, MTV3 ja Pohjois-
Karjalan Osuuskauppa, Joensuun kaupunki ja Joensuun Popmuusikot ry. Yhteistyo
Yle2:n kanssa on jatkunut jo useita vuosia laajentuen kokoajan. Vuonna 2012 Korpipaja
laajensi litketoimintaansa sivutoiminimi Képyselld, jonka toiminta-ajatus on kankaiden
suunnittelu, maahantuonti ja myynti verkkokaupassa. Oma tyonkuvani Korpipajassa on
keskittynyt kokonaisvaltaisen liiketoiminnan kehittimiseen ja mainostuotantojen

kisikirjoittamiseen, ohjaamiseen sekd tuottamiseen. Valkokangasmainonnassa toimin



tuottajana koordinoiden koko prosessia ja liséksi olen vastuussa teknisten ratkaisujen

toimivuudesta.

Osuuskuntaa perustettaessa tulee siind olla vidhintddn kolme perustajajésenti.
Osuuskunnan perustajat voivat olla luonnollisia henkil6itd tai oikeushenkilGita.
Osuuskunnan perustajan on tultava osuuskunnan jiseneksi. Osuuskunnalla on oltava
hallitus, johon kuuluu yhdesté seitsemién jasentd, ellei sddnndssé toisin madrata. Silloin
kun hallituksessa on enemmin kuin yksi jdsen, yhden hallituksen jésenistd on toimittava
puheenjohtajana.  Hallituksen  valitsee pédédsdéntdisesti  osuuskunnan kokous.
Osuuskuntalain mukaan hallitus edustaa osuuskuntaa ja kirjoittaa sen toiminimen.

(Holopainen 2012, 34.)

Osuuskunta Korpipaja on perustettu vuonna 2008 ja sen muodostavat 7 perustajajdsenti,
joista neljad muodostaa Korpipajan hallituksen. Osuuskunta Korpipajan kokoonpanoon
perustamisvaiheessa vaikuttivat jdsenten eri substanssiosaamisalueet.
Tarkoituksenamme oli perustaa monipuolinen AV-alan osuuskunta, josta 10ytyy
osaamista &ddnituotannosta, videotuotannosta ja verkkomediasta. Osuuskunnan
kokoonpanoon vaikutti se, ettd erikoistuminen johonkin tiettyyn kapea-alaiseen
substanssiin Joensuun kokoisella talousalueella koettiin liiketoiminnan kontekstissa
huonoksi ratkaisuksi. Toiminta-ajatuksen perustana on alusta saakka ollut se, ettd
meiddn tulee kyetd vastaamaan kaikenlaiseen AV-alan tarpeeseen Joensuun
talousalueella. Yritysmuodoksi valikoitui osuuskunta, koska se tuntui turvalliselta
ratkaisulta aloittaa yrittdminen. Liséksi osuuskuntayrittdminen tuntui edustavan sellaisia
asenteita ja arvoja, joita me itse yksildind edustimme. Kulttuurialan toimijana tuntui
jarkevilta ottaa hieman etdisyyttd puhtaasti voittoa tavoittelevaan osakeyhtiomuotoiseen

yrittdmiseen.

Osuuskunta Korpipajan perustamiseen kuuluivat seuraavat vaiheet: 1) sddntdjen
laatiminen, 2) perustamiskirjan laatiminen ja 3) osuuskunnan rekisterdinti. Jos
osuuskunnalle valitaan toimitusjohtaja tai hallituksen puheenjohtaja, on pidettdva
hallituksen kokous jossa heidédt valitaan. Holopaisen (2012, 45-46) mukaan osuuskunta
syntyy juridisesti vasta sitten kun se on merkitty kaupparekisteriin. Osuuskunnan
perustamisesta on aina tehtévi kirjallinen sopimus, joka siséltdd liitteend osuuskunnan
sadnnot. Tatd sopimusta kutsutaan perustamiskirjaksi. Osuuskunta Korpipajan

perustamiskirjaan (2008, 1) on kirjoitettu Korpipajan tarkoitukseksi seuraavaa:
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Osuuskunnan tarkoituksena on jdsenten ammatin ja taloudenpidon
tukemiseksi  harjoittaa  media-alan  sisdllontuotanto-,  konsultointi-,
vuokraus-, tiedotus-, viestintd ja opetuspalveluja sekd jdasentensd ammatin
tukemiseksi vdlittdd toimeksiantoja ja tuottaa jdsenilleen palveluita siten
ettd ensisijassa jdsenet suorittavat tyon sekd tukea toiminnallaan ei-
kaupallista kulttuuritoimintaa.

Osuuskunta Korpipajan perustamiskirjan laatimisen yhteydessa laadittiin samalla myds
Korpipajan sddnndt. (Liitel). Osuuskunnassa prokuran antaa hallitus, ellei sen
antaminen sddntdjen mukaan kuulu hallintoneuvostolle. Prokura voidaan antaa
nimetylle henkildlle niin, ettd hinelld on oikeus edustaa osuuskuntaa yksin tai usealle
henkildlle siten, ettd he voivat edustaa osuuskuntaa vain yhdessd. Prokuristi saa
kaikessa, mikd kuuluu padamiehen liikkeen harjoittamiseen, toimia pddmiehen puolesta
ja kirjoittaa hdnen toiminimensd. Prokuristi ei kuitenkaan saa ilman erityistd valtuutusta
luovuttaa padamiehen kiintedd omaisuutta. (Holopainen 2012, 35-37.) Korpipajassa
olemme jakaneet eri tyyppiset tuotannot eri hallituslaisten vastuulle ja jokaisella
hallituksen jdsenelld on prokura oman vastuualueen tuotantojen sopimusten
allekirjoittamiseksi. Itse olen vastuussa mainostuotannoista ja niithin liittyvd

sopimusliikenne kulkee minun kauttani.

Savon Kinot Oy onitdsuomalainen perheyritys, jolla on tdlld hetkelld 10
elokuvasalia viidella paikkakunnalla Joensuussa, Savonlinnassa,
lisalmessa, Varkaudessa ja Kiteelld. Katsojapaikkoja Savon Kinojen teattereissa on
yhteensd 652. Yritys on perustettu 1986, mutta historia elokuva-alalla alkaa vuodesta
1945, jolloin  Aarne  Peltonen  aloitti elokuvakoneenhoitajaharjoittelijana
Outokummussa. Savon Kinot Oy on toiminut Joensuussa vuodesta 1990 alkaen. Savon
Kinot on selked -elokuvateatteriliiketoiminnan markkinajohtaja maakunnassamme
kokonaiskatsojaluvun  ollessa 290605  katsojaa ~ vuonna  2012.  Joensuun
elokuvateatterikeskus Tapion osuus Savon Kinojen kokonaisuudesta on 171142

katsojaa. (Peltonen, S. 2013.)

2.3 Elokuvateattereiden digitalisoituminen

Yhtend elokuvan tekemisen tarkoituksena on aina ollut tallentaa ja arkistoida myos

ndkyvdd todellisuutta. Tallennetun kuvan muokkaamisen vaikeus on antanut

kerronnallisellekin elokuvalle arvoa aikansa kuvana, dokumenttina. Elokuvan
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tuotantoketjun muututtua digitaaliseksi jakelua myoéten, fiktioelokuvista on kadonnut

tami dokumentaarinen arvo. (Manovitch 1995.)

Elokuvat on esitetty elokuvateattereiden valkokankaalla kautta aikojen 35 milliseltd
filmikelalta. ~Muutos digitaalisen esittimisen suuntaan alkoi 2000-luvulla.
Elokuvateatterit alkoivat digitalisoida projisointilaitteistoaan ja Suomen Elokuvaséitio
SES otti elokuvateattereiden digitalisoinnin tavoiteohjelmaansa vuonna 2011. Digital
Cinema Initatives aloitti digitaalisen elokuvalevityksen laatustandardien luokittelun.
Alueellisesti kattavan elokuvateatteriverkoston ylldpitiminen ja kehittdminen vaativat
teattereiden  digitointia  nopealla  aikataululla. Tavoitteena ~ on  koko
elokuvateatteriverkoston digitointi viimeistddn vuoteen 2013 mennessd. Elokuvasiétion
digitointituen painopiste on keskisuurilla ja pienilld paikkakunnilla. Tuen tarve on
suurimmillaan nimenomaan yksisalisilla teattereilla. Elokuvasdition kautta jaettava
opetusministerion julkinen tuki on aina kuitenkin osarahoitusta, teatterin on koottava
my0s omarahoitusosuus. Digitoinnin edut ovat tulleet selvésti esille jo nyt, kun 30
prosenttia maan elokuvasaleista on digitoitu. Aluepoliittisesti ndkyvin etu on se, ettd
digitoitujen teattereiden yleiso saa ensi-illan samaan aikaan valtakunnallisen ensi-illan
kanssa. Téstd on hyOtynyt erityisesti kotimainen elokuva ja kotimaisesta ohjelmistosta
varsinkin  dokumenttielokuvat, joiden katsojamddrdt ovat parhaimmillaan
kymmenkertaistuneet aiemmasta. Digitoinnin tarjoama merkittdvé etu yleisolle on myds
vaihtoehtoisen sisdllon nimelld kulkeva ohjelmatarjonta, kuten Metropolitan -oopperat
ja Lontoon National Theatre live -esitykset. (Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma

2011-2015, 10.)

Paikkakunnille, joilla ei ole omaa kulttuuritarjontaa, digitaalinen elokuvateatteri
mahdollistaa uusien kotimaisten tai kansainvélisten siséltdjen katsomisen
valkokankaalta. Teattereille uusi ohjelmisto tuo puolestaan uutta yleis6d ja uusia
tulonldhteitd samalla kun se laajentaa merkittivisti teatterin sosiaalista ja kulttuurista
funktiota. Elokuva sdilyy edelleen elokuvateatterin padasiallisena tarjontana. Erityisesti
yhden salin elokuvateattereille pienilld paikkakunnilla digitointi on tuloihin nidhden
raskas investointi. Sen sijaan levitysyhtidille ja tdtd kautta tuottajille se taas tuo
aikanaan mittavia sddstdjd elokuvan esityskopio- ja jakelukuluissa. Elokuvaséitio on
yhdessd teatterinomistajien kanssa vastannut digitoinnin kustannuksista. Monissa
Euroopan maissa on isoilla teatteriketjuilla kéytossd yksityisrahoitukseen perustuvia

rahoitusmalleja. Elokuvateattereiden digitoinnissa Suomi noudattaa yleismaailmallista
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suuntausta, jossa perinteinen filmitekniikka korvataan sitd laadullisesti paremmalla ja
monipuolisemmalla digitaalisella tekniikalla. (Suomalaisen elokuvan tavoiteohjelma

2011-2015, 10-11.)

Tavoitteena on, ettd vuoteen 2015 mennesséd valtaosa elokuvatuotannosta, jakelusta ja
esittdmisestd on digitoitunut. Tdysin digitaalinen ketju kuvauksista esitykseen voi olla
kokonaisuudessaan bittivirtaa, joka kuluttaa luontoa huomattavasti fyysisid kopioita ja
niiden vaatimaa logistitkkaa vihemmaén. Uusien liiketoimintamallien alalle syntyminen
on todenndkoistd, vaikka perinteinen tuottaja-levittdji-esittdjd -ketju sdilyykin
vallitsevana. Elokuvateatterille digitointi mahdollistaa entistd monipuolisemman
ohjelmiston sekd elokuvan etti muun kulttuurin tarjonnassa. Kollektiivinen
katsomiskokemus ja verkkoyhteisollisyys tdydentdvit toisiaan. (Suomalaisen elokuvan

tavoiteohjelma 2011-2015, 2-3.)

Elokuvateattereiden digitalisoituminen on vaikuttanut suuresti valkokangasmainonnan
lisddntymiseen. Suurin yksittdinen syy mainonnan lisddntymiselle on ollut esityskopion
tekemiseen liittyvien kustannusten aleneminen. Digitaalisiin elokuvaprojektoreihin
sopiva formaatti on huomattavasti huokeampi tehdd kuin 35mm esityskopio.
Mainostajien kokonaisbudjetissa elokuvateatteriversion tekeminen on enéd pieni liséd ja

usein sijoitus, joka kannattaa. (Digital Cinema advertising Counsil 2013.)

2.4 Digitaalinen esittiiminen ja esityskopio

Elokuvan digitaalista esittimistd varten elokuvasta tdytyy olla tietenkin olemassa
digitaalinen esityskopio ja esittdvélld teatterilla digitaalinen elokuvaprojektori.
Elokuvateatterilla tulee olla myds serveri, jonne digitaaliset esityskopiot ladataan
esitystd varten. Digitaalisesta elokuvasta on olemassa kaksi eri laatutasoa, joilla
viitataan sithen tekniikkaan ja laitteistoon jolla elokuva projisoidaan valkokankaalle. D-
Cinema (voidaan suomentaa vapaasti digitaalinen elokuva) on korkeampilaatuinen ja
edellyttdd kalliimpaa digitaalista laitteistoja, kun taas E-Cinema (s@hkoinen elokuva) on
kuvalaadultaan on heikompi ja tarvittava esitystekniikka on halvempi. (Enthusiast’s

guide to digital cinema 2013, 10.)

Téssd tyossd kasittelen D-Cinemaa, koska Savon Kinojen elokuvateatterit on varustettu

D-Cinema tasoisilla laitteilla. Savon Kinojen teattereiden Kinoton DCP 30LX, Christie
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DCP30SX2 ja Christie DCP2210-merkkiset digitaaliset projektorit tukevat 2K-
resoluutiota. Kuvapalvelimina Savon Kinoilla toimivat Dolby DSS100 ja Dolby
DSS200 ja muistikapasiteetti niilld palvelimilla on 1,3 - 3TB. (Peltonen, O. 2013.)
Yhden elokuvan tilantarve DCP-pakattuna on noin 50 GB -100GB (Swartz 2005, 181).

D-Cinema esitystekniikkaa ohjaavat tiukat laatustandardit. Digital Cinema Initatives
(DCI) on seitsemdn suuren elokuvastudion muodostama organisaatio, jonka
padasiallisena tehtdvdnd on madritelld ja julkaista digitaalista elokuvaa koskevia
laatuméddreitd ja standardeja (McKernan 2005, 132). Digital Cinema System
Specification —dokumentista (2012) 16ytyy kaikki térked tieto ja standardit siitd, miten
digitaalinen &dni ja kuva tdytyy prosessoida pidtydkseen valkokankaalle D-Cineman
laatuvaatimusten mukaisesti. Dokumentissa mééritellddn muun muassa teatterien
teknisten jdrjestelmien-, tiedostojen paketoinnin- ja jakelun vaatimukset. 3D-elokuvien
esittdmistd varten DCl:n www-sivuilta 16ytyy oma asiakirjansa nimeltd Stereoscopic
Digital Cinema addentum (2007), josta 10ytyy vastaavat vaatimukset 3D:n kopioita

varten.

Kuviosta 1 (Digital Cinema System Specification 2012, 20) kdy selville digitaalisen
elokuvan tyovuo masteroinnista projisointiin. Yhtendiset standardit mahdollistavat sen,
ettd ohjeiden mukaisesti tehty esityskopio toimii maailman kaikissa D-Cinema
teattereissa. Lokalisointiversioita ei siis tarvita esitystekniikan vuoksi. SMTPE:n www-
sivujen mukaan DCI:n luomien standardien liséksi digitaalisen elokuvan jakeluprosessia
ohjaavat Society of Motion Picture and Television —organisaation alaisuudessa

maédritellyt standardit ja suositukset (about SMTPE 2013.)
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Digital Cinema System Workflow
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KUVIO 1. Digitaalisen elokuvakopion tyévuo

Kun esimerkiksi mainoselokuvasta halutaan tehdad esityskopio, tdytyy kuvatiedosto
ensin muuttaa DCl-standardin mukaiseen MXF-formaattiin. DCI-standardin mukaan
kuvamateriaalin tulee olla pakattu JPEG2000-pakkauksella ja kuvakoon pitdd olla 2K
tai 4K. 2K-resoluutio on digitaalista elokuvaa esitettdessd 2048 x 1080 pikselid ja 4K-
resoluutiossa 4096 x 2160 pikselid. DCDM-koosteet voivat olla hyvin isoja, silld
yksittdinen TIFF-kuva voi viedd kymmenid megatavuja. Tamén vuoksi ne tiytyy
siirtdmistd varten pakata DCP (Digital Cinema Package) -paketeiksi. DCI-standardin
mukaan materiaali on pakattava kéyttien JPEG 2000 —pakkausta. Namé koodatut
kokonaisuudet ovat varsinaisia teattereille ldhetettdvid esityskopioita, jotka sitten

puretaan toiston yhteydessad. (Digital Cinema System Specification 2012, 31.)

2.5 Mainostaminen valkokankaalla

Elokuvamainonta on kaikkein vaikuttavin mainonnan muoto. Elokuvateatterin suuren
valkokankaan kautta tavoittaa tehokkaasti elokuvissa kdyvit ihmiset ja kohderyhmén
valikointi on helppoa. Mahdollisuudet valkokankaalla esitettdvdssd mainoksessa ovat
rajattomat. Valkokangasmainostajana organisaatio osana suurta elokuvaeldmysté, jossa
elokuvateatterin suuren suuri kuva ja uskomaton ddnentoisto palvelevat mainostajaa.
Valkokangasmainonnan selkeind etuina ovat vastaanottava yleiso, hdiri6ton ympéristd
ja takuulla huomionarvoinen mainospaikka. Kukaan ei poistu mainosten ajaksi

jddkaapille. Valkokangasmainonnan avulla rakennetaan vahvoja, muistettavia
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mielikuvia, jotka jadvat takuuvarmasti laajan kohderyhmén mieleen. (Savon Kinot Oy

2013)

Vuonna 2003 Yhdysvalloissa perustettu ja sielld toimiva Cinema Advertising Counsil
on jarjestd, joka palvelee elokuvateatterimainonnan parissa tyoskentelevid ihmisid ja
organisaatioita. Jarjeston tdrkeimpind tehtdvind on 1) kerdtd merkityksellisté tietoa alan
kasvusta, kehityksestd ja paikasta markkinoilla 2) suorittaa itsendistd tutkimusta
tarjotakseen valkokangasmainonnan viimeisintd tietimystd 3) Kehittdd parhaita
kiytantdjd varmistaakseen, ettd valkokangasmainontatuotteet kunnioittavat kuluttajan

elokuvakuvissa kiyntikokemusta. (Cinema Advertising Counsil 2013.)

Nuoret aikuiset ovat kadonneet mainostajien ulottuvilta viime aikoina. He ovat
siirtyneet niin sanotun mainoksettoman median kayttéjiksi, jolla tarkoitetaan on-demand
palveluja, konsolipelaamista, DVD- ja bluray-jakeluformaatteja. Mainostajien on ollut
pakko tutkailla markkinointisuunnitelmiaan ja uudistaa niitd. On osoitettu, ettd nuoret
aikuiset kdyvét paljon elokuvissa, ja se on otollinen paikka mainostaa ja saavuttaa timé
muuten vaikeasti saavutettava kohderyhméi. (The Arbitron Cinema advertising study

2007, 1.)

Cinema advertising Counsilin (2013) mukaan valkokangasmainonta on vaikuttanut
kokonaisvaltaisesti elokuvissa kdyntikulttuuriin. Elokuvissa kavijét alkavat omaksua
mainonnan luonnolliseksi osaksi omaa elokuvissakdyntikokemustaan siind missd
popcornit ja Coca-Colankin. Elokuvateatterimainostajalla on mahdollista saavuttaa jopa
90% huomio kohdeyleisossd. Lisdksi mainos lisdd kuluttajan brénditietoisuutta ja
mainoksesta nauttiminen on mahdollista. Valkokangasmainos parantaa mainostajan
brindin tyyli- ja laatumielikuvaa seké lisdé todennédkoisyyttd, ettd mainoksesta kerrotaan
eteenpdin. Elokuvamainos jéttdd jopa kahdeksan kertaa TV-mainontaa vahvemman

muistijéljen.

Tutkimuksen mukaan aktiiviset elokuvissa kavijat kéyttdvdt perinteisid medioita
yhtdaikaisesti, joka vdhentdd tietenkin TV-mainoksen tehoa ja tavoittavuutta. Alla
olevasta kaaviosta on luettavissa, ettd TV:td katsellessaan elokuvissa kdvijét surffaavat
netissd 25% todenndkdisemmin ja 64% todenndkoisemmin kirjoittavat tekstiviesteja.
Valkokangasmainonnalla tavoittaa tdman niin sanotun mainonnan

vilttelijikohderyhmidn muita medioita paljon todenndkdisemmin, koska elokuvissa
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ollessa ei ole mahdollista kdyttdd muita medioita samanaikaisesti. (Cinema advertising

Council and IMMI Research 2008, 3.)

Index to Total 13-54 Year Olds/Total Sample
Based on Exposure to Advertising Campaigns In-Cinema

257
164
125
Multitask TV with surfi ng Multitask TV with All "Ad Avoders"
the web sending/receiving text
. messages

KUVIO 2. valkokangasmainonnan tavoittavuus %
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3 KEHITTAMISTYOSSA KAYTETYT MENETELMAT

3.1 Konstruktiivinen tutkimus

Kehittdmistyoni 1dhestymistapa on konstruktiivinen tutkimus. Tédmé tapa soveltui
mielesténi valkokangasmainontakonseptin kehittdmiseen, koska tarkoituksena on luoda
konkreettisesti uusi palvelutuote ja kehittdimisprosessiin liittyi teorian ja kdytdnnon
kehittdmistyon vuoropuhelua. Kehittdmistyon seurauksena Korpipajan toiminnan
suunta ja luonne tulee muuttumaan, koska mainostuotannosta tulee liiketoimintamme
keskeinen osa-alue. Samalla kun kehitin valkokangasmainontakonseptia, oli
vélttimitontd miettid myds Korpipajan liiketoimintaa kokonaisuutena ja jésentdd
valkokangasmainonnan paikka téssd kokonaisuudessa. Konstruktiivinen tutkimusote
antoi minulle sopivia tyokaluja tdhén jdsentdmiseen. Liséksi sen tarjoama struktuuri
antoi mahdollisuuden dokumentoida ja arvioida monipuolisesti konseptin

kehittamistyota ja sen suhdetta liiketoimintamallimme kokonaisuuteen.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyritdin hyvin kéytannonldheiseen
ongelmanratkaisuun luomalla uusi rakenne. Uuden rakenteen luomiseksi tarvitaan
olemassa olevaa teoreettista tietoa ja uutta empiiristd eli kdytdnnostd keréttdvai tietoa.
Konstruktiivinen tutkimus muistuttaa l&hestymistapana innovaatioiden tuottamista.
Konstruktiivisen tutkimuksen tavoitteena on saada kaytdnnon ongelmaan uudenlainen ja
teoreettisesti perusteltu ratkaisu, joka tuo litketoimintaan ja myds tiedeyhteisdon uutta
tietoa. Konstruktiivisessa tutkimuksessa on oleellista sitoa kdytdnnon ongelma ja sen
ratkaisu teoreettiseen tietoon. (Ojasalo ym. 2009, 65-66.) Omassa tutkimuksessani olen
pyrkinyt tekeméddn valintoja ja johtopadtoksid teoreettisen viitekehykseni ohjaamana, ja
peilaan aina tekemiini menetelmaillisid ratkaisuja suhteessa teoriaan. Ojasalon ym.
(2009, 65-66) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa kyse on ldhestymistavasta,
jossa toimintatutkimuksen tavoin pyritddn muuttamaan organisaation toimintaa ja
kiytanteitd. Konstruktiivinen tutkimus on paikallaan, kun ongelmaratkaisuun tarvitaan

ehdottomasti myos teoreettista tietimysta.

Ojasalo ym. (2009, 67) kertovat teoksessaan, ettd eri vaiheiden dokumentointi on
konstruktiivisessa tutkimuksessa tirkedd ja kaikki metodit tulee aina perustella.

Kehittdjén on kirjattava kehittimishaaste selkedsti ndkyviin ja perustella tyon tavoitteet
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selkedsti. Loppuvaiheessa eri ratkaisuvaihtoehdot on esiteltivd ja valittu vaihtoehto
perusteltava riittdvasti. Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi voidaan jakaa Ojasalon
ym. (2009, 67) mukaan eri vaiheisiin seuraavasti: /) Mielekkddn ongelman etsiminen,
2) Syvillisen teoreettisen ja kdytinnéllisen tiedon hankinta tutkimuksesta ja
kehittdmisen kohteesta, 3) Ratkaisujen laatiminen, 4) Ratkaisun toimivuuden testaus ja
konstruktion oikeellisuuden osoittaminen, 5) Ratkaisussa kdytettyjen teoriakytkentojen
ndyttiminen ja ratkaisun uutuusarvon osoittaminen ja 6) Ratkaisun soveltamisalueen

laajuuden tarkastelu.

Ojasalon ym. (2009, 68) mukaan konstruktiivisessa tutkimuksessa kéytettdvit
menetelmdt voivat olla kirjavia, silld ldhestymistapa ei sindnsd rajaa pois mitdén
menetelmdd. Koska konstruktiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena selkedsti kehittdd
organisaatioon jotain uutta, tarvittava aineisto kannattaa kerdtd monin tavoin. Lisdksi on
tarpeen painottaa toimintatutkimuksen tapaan yhteistyotd. Usein on oleellista tuntea
tulevan tuotoksen kiyttdjien tarpeet perusteellisesti. Tédlloin kannattaa ottaa kayttdjid
mukaan kehittdmisprosessiin. KehittdmistyOssdni toteutettava palvelu tuli Savon
Kinojen elokuvateattereiden kayttdon, joten heidén toimitusjohtajansa oli mukana

suunnittelutydssé alusta alkaen.

3.2 Benchmarking menetelmi

Omassa  tutkimuksessani ~ kédytin  péddasiallisena  tiedonhankintamenetelméni
benchmarking-menetelmédd. Benchmarking-menetelmidssd opitaan vertaamalla omaa
kehittamisen kohdetta toiseen, usein parhaaseen kdytintoon. Benchmarkingin idea on
toisilta oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen. Kun parhaita kayténteitd
etsitddn muista organisaatioista, niitd joudutaan aina luovasti soveltamaan omaan
organisaatioon sopiviksi. Tietoa parhaista kdytdnnoistd voidaan hakea erilaisista
julkaisuista kuten artikkeleista, kirjoista tai internetistd. Mahdollisia internetldhteitd ovat
uutiset, yritysten kotisivut seké erilaisten jarjestdjen sivut. (Ojasalo ym. 2009, 43—44.)
Koska  kehittdmisty6honi  liittyy  olennaisena  osana  sekd  valmiiden
valkokangasmainontapalveluiden vertailua ettd tydvélineohjelmien testaamista, on ollut
mielesténi perustelua kdyttdd tiedonkeruumenetelméni benchmarking-menetelmai sekd

kaytettdvyystestausta.

19



Kisite benchmarking viittaa alun perin jonkin yleisen mittapuun asettamiseen, johon
mitat suhteutetaan. Esimerkiksi rakennuksen perustuksia pystytettdessd ensimmdinen
tolppa ja sithen piirretty korkeusmerkki on benchmark, jonka mukaan muut
korkeusmerkit — mdéritellaan.  Késitteen  varsinainen  yleistyminen  erilaisiin
organisaatiokontekteihin alkoi Xeroxin toimesta 1970 ja 1980 lukujen taitteessa. Télloin
alkoi termin kidyttdiminen parhaiden kiytdntdjen etsimistd tarkoittavissa prosesseissa.

(Karjalainen 2002, 4.)

Benchmarking-menetelmdd kéytetdfin siis toisilta oppimiseen ja oman toiminnan
kehittamiseen. Benchmarking on jatkuva ja jirjestelmillinen prosessi, jolla mitataan ja
analysoidaan tuotteiden, palvelujen ja prosessien suorituskykyé. (Tuominen 2005, 5.)
Palvelun tuottajan ja  projektiryhmidn on tunnettava sekd itsensd ettd
toimintaympdaristonsé, jotta palvelu menestyy markkinoilla. Benchmarking-menetelmé
pureutuu markkinan ja eri toimijoiden hahmottamiseen. Sen avulla voidaan vertailla
alan toimijoiden strategiavalintoja, tuotteita, palveluita ja toimintatapoja ja oppia
parhaista kaytdnnoisti. Benchmarkkaus on tutkimusta, havainnointia, vertailua
arviointia ja kiinnostusta muiden organisaatioiden toiminnasta, ja sen tavoitteena on
oppiminen. (Tuulaniemi 2011, 138.) Benchmarking ei ole kopiointia vaan soveltamista
omiin olosuhteisiin ja tyOkulttuuriin. Se mikd toimii jossain, ei valttdimattd toimi

sellaisenaan kaikkialla. (Tuominen 2005, 28.)

Reider (2000, 29-30) jakaa kirjassaan bechmarkingin sisdiseen ja ulkoiseen
benchmarkingiin. Sisdisessd benchmarkingissa keskitytdén oman organisaation sisdisten
prosessien tarkasteluun ennen kuin ruvetaan vertaamaan niitd kilpailijoihin. Tamén
jdlkeen ulkoisessa benchmarkingissa on valmiit raamit, jonka mukaan kilpailijoita

vertaillaan ja analysoidaan.

Tuulaniemen (2011, 139) mukaan benchmarking-menetelméstd voidaan hyd6tyd

seuraavalla tavalla:

- Hyddynnetdin muiden toimijoiden kidyttdmid hyvidksi todettuja
toimintatapoja.

- Pystytdén vilttdimadan muiden aiemmin tekemat virheet.

- Tutkimalla ja vertailemalla saattaa 10ytyd oma itselleen sopiva vdhén

kilpailtu markkina.

20



- Taysin toisenlaisen toimialan peruslogiikkaan voidaan hyddyntdd omassa
toiminnassa.
- Strategiavalintoja voidaan tehdd suhteessa kilpailukentéin muihin toimijoihin.

- Positiivinen erottuminen on mahdollista, kun tiedetddn miten muut toimivat.

Monilla aloilla kilpailijat saattavat tehdd paljonkin yhteisty6td, mutta monikaan ei ehkéd
ole ymmérrettivisti kiinnostunut kertomaan avoimesti omista strategisista valinnoistaan
tai operatiivisista  kilpailueduista. Jos suora keskusteluyhteys vertailtaviin
organisaatioihin ei ole mahdollinen on onneksi my0s muita tapoja hankkia tietoa.
Internet on nopea ldhde perustiedon ja -kartoituksen hankkimiselle. (Tuulaniemi 2011,

139.)

3.3 Kiytettivyystestaus

Kaytettdvyystestauksella tarkoitetaan sen selvittdmistd, miten hyvin laitteen kéyttdjit
pystyvit suorittamaan tehtdviddn laitteella. Testitehtdvilld tai asiantuntija-arvioilla
haetaan tietoa siitd, miten kéyttdjat hahmottavat laitteen toiminnan, aiheuttavatko jotkin
sen ominaisuudet virhesuorituksia tai ymmarretadanko ne toisin kuin suunnittelijat olivat
tarkoittaneet. Testauksen avulla siis tutkaillaan esiin laitteiston muutostarpeita. Niitd
voidaan toteuttaa niin toimivilla laitteilla kuin paperiprototyypeilld ja varioida eri
tuotteille ja kiyttdjaryhmille soveltuvaksi. Kéytettdvyystestaus on yleistynyt nopeasti
tuotekehityksessd. Tamé johtunee siité, ettd testejd on suhteellisen helppo toteuttaa, ne
mahdollistavat kdyttdjien suoran seuraamisen ja tulokset voidaan esittdd selkeind

ongelmalistoina. (Hyysalo 2009, 164.)

Hyysalon (2009, 165) mukaan yksinkertaisimmillaan kéytettidvyystesti tarkoittaa siti,
ettd kiyttdjille annetaan realistisia tehtdvid suoritettavaksi testattavalla laitteella, ja
seurataan heidén suoriutumistaan. Tdtd varten on midriteltdvé tuotteen kohderyhmi ja
tavoitteet, joihin he tuotteella pyrkivdt. Taémén jidlkeen voidaan kiteyttdd, mitkd ovat
vaikkapa viisi kaikkein tdrkeintd asiaa, jotka kiyttdjien tulisi kyetd toteuttamaan
laitteella. On myos hyvé pohtia etukéteen, kuinka sujuvasti toteutuksen tdytyy onnistua,
jotta laite yhd wvastaisi tarkoitustaan. Ndiden pohjalta muodostetaan tehtdvid
kohderyhmidd vastaaville testikdyttdjille, ja seurataan onnistuvatko he niiden
suorittamisessa niin helposti ja varmasti kuin toivottiin. Testissd tehdyt muistiinpanot ja

nauhoitukset kdydddn lidpi ja tehdddn ehdotukset siitd, mihin erityisesti olisi syytd
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kiinnittdd huomiota. Yleensd kdytettdvyystestiin liitetddn lyhyehkd loppuhaastattelu,
jossa voidaan kysyd, miltd laite tuntui ja saada yksityiskohtaisempaa tietoa sellaisista

testin kohdista, joissa oli ongelmia tai muuta kiinnostavaa.

3.4 Prosessianalyysi

Prosessianalyysin avulla voidaan tutkia ja kehittdd prosesseja ja esimerkiksi selvittdd,
mikd on eri osapuolten rooli prosessissa, mitkd ovat prosessin kriittisid vaiheita sekd
missd ja miksi mahdollisia ongelmia ilmenee. Tilld perusteella pyritdén edelleen
16ytdméddn ratkaisuja identifioituihin ongelmiin. Menetelméssd luodaan prosessikaavio,
joka havainnollistaa prosessin eri vaiheet ja vaiheiden ongelmat sekd ehdotetut ratkaisut
ongelmiin. Palveluprosessien analysointiin on kehitetty palvelun blueprintingiksi
kutsuttu ldhestymistapa. Palvelun blueprinting on prosessikaavio, joka kuvaa
yksityiskohtaisesti  palveluprosessin etenemistd ja eri osallistujien, myds asiakkaan,
rooleja. Palvelun blueprintingin tarkoituksena on kuvata palveluprosessi objektiivisesti
niin, ettd henkilosto, asiakkaat ja johtajat ymmartévit kaikki samalla tavalla, millainen
palvelun kokonaisuus on. N&din on helpompi esimerkiksi keskustella palvelun
kehittamisestd. Blueprintingistd kéyvdt havainnollisesti ilmi palvelun tuotannon
kokonaisprosessi, asiakaskohtaktit, tyontekijoiden ja asiakkaiden roolit sekd palvelun

asiakkaalle nékyvissd ja ndkymattomissé olevat tekijét. (Ojasalo ym. 2009, 158—159.)

Palvelun blueprintingissd asiakkaan toiminnot kuvaavat asiakkaan prosessin, kaikki
hénen valintansa ja toimensa sekd asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutuksen.
Palveluyrityksen kontaktihenkilokunnan toimet jakaantuvat asiakkaalle ndkyviin ja
nidkymittomiin toimiin. Asiakkaalle ndkyméttomilld toimilla valmistellaan ja tuetaan
asiakkaalle nékyvid toimia. Tukiprosessit ovat yrityksen sisdisid palveluita ja toimia,
jotka tukevat asiakasrajapinnassa tyOskentelevien palvelutuotantoa. Palvelun
blueprintingissd vuorovaikutuksen rajapinta kuvaa tilanteita, joissa asiakas on
vuorovaikutuksessa palvelua tuottavan organisaation kanssa. Témén perusteella on
helppo ndhdd, kuinka suuri osa palvelutuotannosta tapahtuu vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa. Joissakin tapauksissa asiakas on palveluprosessin aikana
vuorovaikutuksessa sekd laitteiden vilitykselld ettd suoraan ihmisiin. Talloin
kontaktihenkildiden etulinjan toimintojen alue voidaan jakaa vaakasuoralla viivalla
kahteen osaan, joista toinen edustaa asiakkaan vuorovaikutusta yrityksen teknisten

ratkaisujen kanssa. (Ojasalo ym. 2009, 160.)



4 KEHITTAMISTYON TIETOPERUSTA

Tutkimuksellisessa kehittimistydssd tarvitaan substanssiosaamisen lisdksi myo0s
kehittimisen osaamista. Kehittdmisen osaaminen nidkyy muun muassa aloitteellisuutena,
oman ty0n arviointina, innovatiivisuutena ja monipuolisena menetelmiosaamisena.
Kehittdmistydssd on keskeisti soveltaa, muokata ja luoda uusia ratkaisuja. (Ojasalo ym.
2009, 20.) Kehittimistydssini luin paljon kirjallisuutta, jossa késiteltiin kehittdmiseen
liittyvid teoreettisia aiheita ja teemoja. Koetin jo aivan alusta saakka hahmottaa tyoni
tietoperustaan sellaisia merkityksellisid yldkésitteitd, jotka ohjaavat ajatteluani
konkreettisessa  elokuvamainontakonseptin ~ kehittdmisessd ja auttavat minua
hahmottamaan kehittdmistehtdvdd laajemmassa viitekehyksessd. Peruskésitteiston ja
tietoperustan esilletuominen tissd raportissa on mielestdni tdrkedd, koska sen avulla
lukija pystyy muodostamaan kuvan siitd, millaisten arvojen ja tutkimustiedon nojalla
rakensin omaa ajatteluani ja muotoilin Savon Kinojen valkokangasmainontakonseptia.
Alla oleva pyramidi siséltdd kehittdmishankeen keskeiset késitteet muodostaen samalla

teoreettisen viitekehyksen.

MENETELMAOSAAMINEN

KUVIO 3. Kehittdmistyon teoreettinen viitekehys
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4.1 Organisaatio

Kun kehittimistehtdvdnd on muotoilla organisaatiolle palvelu, joka luo arvoa
asiakkaalle, tidytyy auki kirjoittaa se, mitd organisaatiolla tarkoitetaan ja kuinka se
kehittamistyOni raportissa madrittyy. Organisaatioita on méiéritelty eri tavoilla. Jotkut
médritelmét korostavat organisaatioiden rakenteita, toiset vuorovaikutusten verkostoa,
jotkut organisaation ja toimintaympériston vélisid suhteita. Organisaatio on kuitenkin
vuorovaikutukseen perustuva yhteistoiminnan ohjausjdrjestelmd, jolle on ominaista
tavoitehakuinen toimintatapa. Jésenten keskindisen yhteistyon onnistuminen vaatii
ohjausta eli organisaation. Organisaatio on ympdristonsd kanssa vuorovaikutuksessa
oleva jdrjestelmd, joka toimii ympdristonsd vaikutuksen alaisena ja samalla vaikuttaa

itse ymparistoonsé. (Rajaniemi 2012.)

Organisaation perustehtdvéstd puhuttaessa on syytd mainita arvo-késite. Téssd
viitekehyksessd organisaation asiakkaalleen tarjoamalla arvolla tarkoitetaan hyddyn ja
hinnan vilistd suhdetta. Taloudellisen arvon liséksi on otettava huomioon vaiva, jonka
hankinta on vaatinut. Arvo on siis sidosryhmin kokema hyddyllisyys. Tdméa arvo on
niin merkityksellistd, ettd asiakkaat ovat valmiita maksamaan siitd. Yrityksen omistajat
eli osakkaat tai osakkeenomistajat madrittelevit yrityksen perustehtdvit, esimerkiksi
sen, missd toimintaymparistossd eli liiketoiminnassa yritys haluaa toimia. Siis minkd
tyyppistd arvoa yritys haluaa tuottaa asiakkailleen. Yrityksien perustehtiviksi ja
toiminnan tavoitteeksi on yleensd mddritelty taloudellisen voiton tuottaminen
omistajille. Ja useimmiten niin, ettd mahdollisimman pienilld méérilld panoksia luodaan

mahdollisimman suuri mééri tuloksia. (Tuulaniemi 2011, 30.)

4.2 Luovuus ja innovaatio

Luovuus on kyky ndhdd asioita uusista ndkokulmista ja rakentaa niistd jotain uutta,
omaperdistd ja toimivaa. Luovuus on ihmettelyd ja kyseenalaistamista sekd uudenlaista
kdytdnnon toimintaa. Luovuuden kolmen i:n teorian mukaan luovuus on kyky ihmetelld,
innostua ja innovoida. Luovuus on kyseenalaistavaa ja uutta etsivdd ajattelua ja siithen
tarvitaan voimakas sisdinen motivaatio. Luovuuteen liittyy myds kyky viedd asiat
kdytantoon; on pystyttdvd tuottamaan jokin konkreettinen lopputulos. Joidenkin

mielestd luovuus voidaan ndhdd myds avoimempana kdsitteend, eikd sen vélttimatta
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tarvitse olla aina niin tavoitteellista. Luovuus ei vilttdimaittd ole rakentavaa, se voi olla
myos rikkovaa. Luovuuteen liittyy usein riskejd. Luovuutta voidaan tarkastella yksilon,
tuotteen tai lopputuleman, prosessin tai ympdriston ndkokulmasta. (Syddnmaanlakka

2009, 86.)

Syddnmaanlakka (2009, 227-228) on kiteyttinyt luovuuden kahdeksaan paatekijaan,
joita hédn kutsuu luovuuden kulmakiviksi. Kaikkia niité tekijoitd tarvitaan, etti saamme
luovuuden esiin yksilotasolla. Télloin pddsemme virtaustilaan ja 16yddmme luovia
ratkaisuja. Syddnmaanlakan mainitsemat luovuuden piétekijat ovat: innostuminen,
kokeileminen, toteuttaminen, kontrolloiminen, arvioiminen, yhteistyd, tarkkaileminen,
ja muista huolehtiminen. Olennaista on kuitenkin toimia luovana yksilond tiimissé,
jotka ovat organisaation tirkeimpid oppimis- ja suoritusyksikkdjd. Luovaksi tiimiksi

kasvaminen vaatii kuitenkin mééritietoista tyotd ja asianmukaista johtajuutta.

Itsensd johtaminen ja oman tietoisuuden systemaattinen laajentaminen ovat polku
luovuuteen ja innovatiivisuuteen. Yksildiden luovuus ei kuitenkaan riitd, vaan meiddn
on kehitettdvd luovia tiimejd. Yksilollisen luovuuden rinnalle ja osittain sen ohi on
noussut yhteisollinen luovuus. Luovuus on yhd enemmin tiimeissd ja sosiaalisissa

verkostoissa. (Syddanmaanlakka 2009, 227-228.)

Amabile (1997) nimedd Uusikyldn (2010, 6) mukaan kuusi organisaation luovuutta
edistdvaa asiaa. 1) Tehtdvien haasteellisuus, 2) vapaus, 3) resurssit, 4) tiimien piirteet,
5) valvova rohkaisu ja 6) organisaation tuki. Tehtdvien haasteellisuudella tarkoitetaan
sitd, ettd ihmisille annetaan kykyihin sopivia haasteita. Vapaus taas viittaa siihen, etti
yksilo voi toteuttaa luovan prosessin omalla tavallaan. Organisaatio médrittda tavoitteet,
mutta tavan edetd prosessista pdittdd yksilo tai tiimi. Luovuuden pééresurssit ovat
luovat yksilot, aika ja raha. Innovaatioihin tarvitaan aina riittavésti rahaa. Luovuus eldd
parhaiten heterogeenisessd tiimissd, joissa on erilaista asiantuntemusta. Lisdksi
vaaditaan, ettd kaikki hyvéksyvit yhteiset tavoitteet, sitoutuvat auttamaan muita
vaikeuksissa ja jokainen tukee ja arvostaa muidenkin asiantuntemusta. Valvovalla
rohkaisulla tarkoitetaan johdon antamaa tukea. Liian tiukka arviointi tai uusien ideoiden
kyyninen véhittely tappavat luovuuden. Luovuudesta pitdéd palkita, mutta palkkioiden

tavoittelusta ei saa tulla itsetarkoitusta.
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Uusikyldn (2009, 7) mukaan Mihaly Csikszentmihalyi on tutkinut vuosikymmenid
luovaa prosessia. Hinen flow-késitteensd kuvaa luovan prosessin subjektiivista
kokemista. Flow-kokemuksen ydin on siini, ettd ithminen oppii kontrolloimaan omaa
sisdistd eldmiddnsd. Hin sijoittaa psyykkistd energiaansa tietoisesti itselleen
arvokkaaseen toimintaan. Tietoisuuden kontrolloitu suuntaaminen ei ole vain dlyllinen
taito, se vaatii myds tahdonvoimaa ja tunnetta. Flow-kokemusta voidaan kuvata niin,
ettd siind itse toiminta nousee niin nautinnolliseksi, ettd kaikki muu on sen rinnalla
toisarvoista. Kun jokin tehtdvd on sopusoinnussa ihmisen itselleen asettamien
tavoitteiden kanssa, psyykkinen energia virtaa kuin itsestddn. Ei tarvitse murehtia
mitddn ja tekeminen tuntuu vaivattomalta. Flown tuoma nautinto (enjoyment) on
erotettava mielihyvin (pleasure) kokemuksesta. Csikszentmihalyi (2004) kertoo
internetissd katsottavissa olevassa luennossaan, ettd Flow-kokemusta on kuvattu hyvin
yhtenevin termein riippumatta kulttuurista, ihmisten sosiaalisesta taustasta tai
sukupuolesta. Kokemuksestaan kertovat mainitsevat toistuvasti seuraavia asioita.

- Kokemus mahdollistuu, kun toiminta on mahdollista suorittaa alusta loppuun

saakka

- Toiminta vaatii tdydellistd keskittymisti

- Toiminnalla on tavoitteet

- Toiminnasta saa palautetta

- Yksilo toimii siten, ettd kaikki kiy kuin itsestddn, mitddn murehtimatta

- Yksild kokee kontrolloivansa toimintaansa koko ajan

- Tietoisuus omasta itsestd hdvidd, mutta palaa prosessin jdlkeen entistd

selvempédna

- Ajan késite hdipyy, minuutit muuttuvat tunneiksi, tunnit minuuteiksi

Aito luova flow on vastakohta ahdistuneelle suorittamiselle ja apatialle, joka seuraa
yksitoikkoisesta puurtamisesta. Luovan flown l0ytdminen on paras onnellisuuden
perusta, itsetarkoituksellinen rahan metsdstys tuottaa harvoin flow-kokemuksia

(Uusikyld 2009, 8.)

Organisaatioiden uudistumiskykyd, kykyid tehdd innovaatioita ja joustavuutta pidetddn
yleisesti avainasioina pyrittdessd sidilyttdméédn kilpailukyky yhd epdvarmemmassa ja
nopeasti muuttuvassa toimintaympéristdssd. Ilmapiirit ja prosessit, joissa uusia ideoita
on helppo esittdd, nousevat ylivoimaisesti tdrkeimmiksi tekijoiksi organisaatioiden

joustavuuden ja innovaatiokyvyn parantamisessa. Yli yksikkdrajojen tapahtuvan
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yhteistyon merkitys koetaan my0s erittdin tirkednd. Keskeisimméksi johtamisen
haasteeksi ndhddin organisaation kehittdminen siten, ettd se kykenee vastaamaan
toimintaympariston muutoksiin. Samaan aikaan koetaan yleisesti, ettei oma organisaatio
ole varautunut riittdvésti tdhdn haasteeseen. Sama koskee my0s pitevdn tydvoiman
saantia ja sitouttamista sekd innovatiivisuuden lisdédmisté eri organisaatiotasoilla. Néihin
haasteisiin ~ vastaaminen ndyttdisi olevan johtamisen keskeinen koetinkivi

lahitulevaisuudessa. (Suoranta 2009, 6.)

4.3 Palvelujohtaminen ja ilykis johtaminen

Jokainen palveluntarjoaja tarvitsee joitakin ohjenuoria. Toiminta-ajatus maérittad, milla
markkinoilla yritys toimii ja minkédlaisia ongelmia se pyrkii ratkaisemaan.
Palvelukeskeisestd toiminta-ajatuksesta voidaan kayttdd nimitysti palveluvisio. Tarjotun
palvelun tulisi vaikuttaa asiakkaan toimintoihin ja prosesseihin siten, ettd asiakkaalle
muodostuu arvoa, eli ettd hin on palvelun saatuaan paremmassa asemassa kuin oli
ennen palvelun tuottamista tai kdyttdmistd. Toiminta-ajatuksen puitteissa tulisi kehittdd
konkreettisia ohjenuoria palvelutarjoomien kehittdmistd varten. N&itd voi sanoa
palveluajatuksiksi. Palveluajatus on tapa ilmaista, milld tavoin organisaatio aikoo
ratkaista tietyntyyppisid ongelmia. Niinpd palveluajatuksen on siséllettdva tieto siiti,
mitd yritys aikoo tehdd tietylle asiakassegmentille, kuinka se aikoo sen tehdd ja
minkélaisilla resursseilla. Palveluajatuksen on oltava mahdollisemman konkreettinen.
Ennen palveluajatuksen mairittdmistd on markkinat tutkittava huolellisesti. Muuten on
vaarana, ettd palveluajatuksen mukaisesti tuotetuille palveluille ei riitd kysyntda.

(Gronroos 2009, 266.)

Palvelujohtaminen on yhteinen nimittdjd niille johtamisperiaatteille, jotka ohjaavat
palvelustrategian mukaista péddtoksen tekoa ja johdon kéyttdytymistd sekd
palvelukilpailua. Palvelujohtaminen tarkoittaa etti ymmdrretdén, miten liiketoimintaa
johdetaan palvelukilpailussa, jossa markkinoilla menestyminen riippuu ennen kaikkea
palveluista. Palvelujohtamisen voidaan mairitelld rakentuvan seuraavista seikoista: 1)
ymmdrretddn, mikd arvo asiakkaille muodostuu, kun he kuluttavat tai kdyttdvit
organisaatioiden tarjoomia ja kuinka palvelut mydtdivaikuttavat tihdn hyétyyn. 2)
ymmdrretddn, kuinka organisaatio pystyy tuottamaan ja toimittamaan tdtd hyotyd tai

laatua. 3) ymmdrretddn, kuinka organisaatiota tulisi johtaa ja kehittdd, jotta haluttu
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hyoty tai laatu saavutetaan ja 4) saadaan organisaatio toimimaan niin, ettd timd hyéty

tai laatu ja eri osapuolten tavoitteet saavutetaan. (Gronroos 2009, 270.)

Palvelujohtamisen periaatteet merkitsevdt kahdenlaista painopisteen muutosta
perinteiseen teollisuudesta omaksuttuun johtamismalliin verrattuna. Mielenkiinto siirtyy
tyosuorituksen yritykselle aiheuttamista sisdisistd seurauksista ulkoisiin, asiakkaille ja
muille osapuolille koituviin seurauksiin. Toisena muutoksena huomio siirtyy rakenteen
sijasta prosessiin. Johtamisfilosofiana palvelujohtaminen liittyy ldhinnd prosessien
johtamiseen, eivitkd prosessien taustalla olevat rakenteet ole tilloin merkittidvid

(Gronroos 2009, 271-272.)

Luovuudesta ja innovatiivisuudesta on tullut yritysten selkeitd menestystekijoité, joten
meidin tulisi pystyd johtamaan niitd konkreettisesti. Syddnmaanlakka (2009, 143-149)
puhuu kirjassaan dlykkiisti johtamisesta. Alykis johtaminen on johtamisen innovaatio
siind mielessd, se on kyseenalaistanut vanhan alistavan johtamisen viitekehystd ja
rakentanut uuden, valistavan johtamisen viitekehyksen. Johtaminen n#dhdddn laaja-
alaisena kollektiivisena prosessina, joka tapahtuu monella tasolla. Alykis johtaminen
tarjoaa uuden ja innovatiivisen ldhestymistavan tdmén pdivdn johtamisen haasteisiin.
Johtamisen toimintaympdristd on muuttunut kahdenkymmenen viime vuoden aikana
niin paljon, ettd tarvitsemme uuden johtamisen viitekehyksen, eli paradigman. Tamén
uuden johtamisen viitekehyksen kulmakivid ovat tasapainoinen johtaminen,

kokonaisvaltainen ihmiskdsitys, jaettu johtajuus ja monitasoinen johtaminen.

Tasapainoinen johtaminen tarkoittaa, ettd johtamisessa pyrimme tasapainoisesti
tehokkuuteen, uudistumiseen ja hyvinvointiin. Tehokkuus on yrityksissd kaiken
lahtokohta, mutta se ei yksin riitd. Tdytyy muuttua toimintaympdriston kanssa ja
mielellddn nopeammin kuin kilpailijat. Vain siten pystyy olemaan tehokas
tulevaisuudessakin. Johtajan tulee myds pitdd huolta yksiloiden, tiimien ja koko
organisaation hyvinvoinnista. Nididen kolmen vélinen tasapaino ei ole helppoa

saavuttaa, mutta se on oltava kuitenkin tavoitteena. (Syddnmaanlakka 2009, 150.)

Alykis johtaminen perustuu kokonaisvaltaiseen ihmiskisitykseen. Ihminen ja tyontekiji
ndhdddn tekevidnd, tietdvind, tuntevana ja merkitystd hakevana olentona. Niméd ovat
nelja ndkokulmaa ihmisend olemiseen. Nadmid liittyvdt my0s laajempaan

maailmankuvaan. Me katsomme maailmaa erilaisten ikkunoiden lipi; meilld jokaisella
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on oma tiedostettu tai tiedostamaton toimintafilosofiamme. Myds élykkyys néhdéddn
kokonaisvaltaisesti. Meilld on kéytidnnollistd, rationaalista, emotionaalista ja henkistd
dlykkyyttd. Jaettu johtajuus kuuluu olennaisena osana édlykkddseen johtamiseen. Mikéli
johtajuus ei vield ole jaettua, pyritddn ainakin kulkemaan hallitusti kohti sellaista.
Johtaminen nidhddén hyvéné yhteistoimintana, johon osallistuvat kaikki tiimin jisenet.
Johtaminen on niin tdrkedi, ettei sitd voi jattad vain johtajille. Johtamista nahddidn myos
tapahtuvan monella eri tasolla ja sitd voidaan tarkastella seuraavilla kuudella tasolla:
itsensd johtaminen, yksiléiden johtaminen, tiimin johtaminen, virtuaalitiimin
johtaminen, verkostojohtaminen ja monimuotoisuuden johtaminen. (Syddnmaanlakka

2009, 151.)

4.4 Strategia ja markkinointi

Tavoitteellista liiketoimintaa taustoittaa aina strategia. Korpipajan liiketoimintaa
suunnitellessani olen hahmottanut strategian késitettd Juutin ja Luoman (2009, 25-26)
mukaisesti. He kuvaavat strategiaa 1) organisaation pitkdin tdihtdyksen suunnaksi ja
menestyksen reseptiksi, 2) tavaksi, jolla organisaatio hydédyntdd resurssejaan
muuttuvassa  toimintaympdristossd, 3)  ainutlaatuisuuden,  kilpailuedun  ja
vlivoimaisuuden ldhteeksi ja 4) tavaksi, jolla organisaatio tdyttid markkinoiden ja
sidosryhmien odotukset. Taméd méadritelma on helppo ja selkokielinen ja sen voi todeta

olevan kohtuullisen hyvi ja havainnollistava tiivistys siitd, mité strategialla tarkoitetaan.

Markkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaan huomio ja kertoa tuotteesta. Viestin on
tarkoitus heréttdd mielenkiintoa, joka muuttuu mielihaluksi. Mielihalu toivottavasti
ohjautuu toiminnaksi eli ostopadtdkseksi tai muuksi tavoitelluksi aktiviteetiksi. Meihin
kohdistuu pdivittdin niin paljon viestejd, ettei niitd ole endd mahdollista sisdistda.
Perinteisesti markkinointiviesti vyorytetddn markkinoille ja brindi kaadetaan kuluttajien
niskaan. Markkinointi perustuu meteliin ja huomion heréittimiseen. Pahimmillaan
markkinoija pyrkii keskeyttdmién sen, mitd kohderyhma on tekeméssd ja pakottamaan
heidit kuuntelemaan. Toinen ongelma on huomion kiinnittyminen itse tuotteeseen eikd
sithen, minka tarpeen se tiyttdd tai minkd ongelman se ratkaisee. (Tuulaniemi 2011, 43—

45.)

Viestintdkanavien hajaantuminen ja digitaalisuus on vaikuttanut kommunikointiin ja

markkinointiin merkittidvisti. Digitaalisuus myds mahdollistaa ldhes rajattoman tiedon
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muokkaamisen, tallentamisen ja jakamisen hetkessd ympédri maailmaa. Sosiaalinen
toimintaymparistdmme on laajentunut siis ldhes hallitsemattomaksi ja ihmiset kayttivit
nditd uusia mahdollisuuksia luovasti hyvékseen ilmaistakseen ja toteuttaakseen itsedén.
Internet ei ole media sanan vanhassa merkityksessd vaan keskustelu., vuorovaikutus-, ja
toimintaymparistd. Markkinoinnin viitekehyksessi ajateltuna toimintaympéristomme on
monimutkaisempi kuin koskaan ennen. Markkinoinnin tdhén asti kdytossd ollut

toimintamalli vaatii siis soveltamista. ( Tuulaniemi 2011, 45-47.)

Digitalisoituminen ja  mediakentdn  hajaantuminen muuttaa  markkinoinnin
yksisuuntaisesta toiminnasta brandin ja ihmisen véliseksi vuoropuheluksi. Syvemmén
bréndisuhteen luomiseksi thmiset edellyttivit entisté kattavampia
vuorovaikutusmahdollisuuksia, ldpindkyvampdd toimintaa ja ldhes reaaliaikasta
keskustelumahdollisuutta heidén itsensd valitsemien kanavien kautta. Tétd asiakkaiden
ja briandin vélistd vuoropuhelua kutsutaan nimelld customer tai consumer engament.

(Tuulaniemi 2011, 48.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa eli some-markkinointi on markkinoinnin tapa, joka
kayttad sosiaalisia alustoja vilittddkseen kaupallisia viestejd mahdollisille asiakkaille.
Some-markkinointi on joukko keinoja ja operaatioita ,joiden tarkoitus on luoda
kaupallista julkisuutta some-nettisaittien ja internet-yhteisdjen avulla. Perustelut ovat
yksinkertaiset; mainostajien on mentévé sinne missé heiddn asiakkaansa aikaa viettivat.
Sosiaalinen media on muuttanut perustavasti sitd, kuinka kommunikoimme toisillemme.
Jos tyoOskentelet markkinoinnin tai mainonnan parissa, et voi vilttyd endd somelta.
Sosiaalinen media on suurin yhteiskunnallinen muutos sitten 1800-luvun alun teollisen

vallankumouksen. (Olin 2011, 10-13.)

Facebookin tihti nédyttiisi kuitenkin viimeisempien tutkimusten mukaan olevan laskussa
mainostajien maailmassa. Vaikka Facebookilla on noin 900 miljoonaa kéyttdjad
maailmanlaajuisesti, eivdt mainostajat ole vakuuttuneita palvelun markkinointitehosta.
Facebook-kéyttdjien epidluottamus palveluun on johtanut siihen, etteivdt he anna
mainostajien kannalta tarpeeksi tietoja itsestddn. Té&mid vaikeuttaa mainonnan
kohdentamista. Yhdysvalloissa tehdyn kyselyn perusteella vain 13 prosenttia
amerikkalaisista luottaa tdysin tai paljon siihen, ettd Facebook pitdd huolen heiddn
henkilokohtaisista tiedoistaan. 59 prosenttia puolestaan totesi luottavansa palveluun

vain vihidn tai el ollenkaan. Mainonnan osuus Facebookin tuloista oli viimeiselld
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neljdnnekselld noin 82 prosenttia. Porssiin listautuva yhtid saa mainoksista reilut 4,3
dollaria per kayttdjd. Vertailun vuoksi voidaan mainita, ettd hakukonejétti Google tienaa

mainoksilla 30 dollaria per kéyttdja vuodessa. (Ylen uutiset 2012)

4.5 Asiakaskokemus ja arvolupaus

Palveluissa on keskeistd asiakkaan kokemus palvelusta. Tdmi asiakaskokemus kattaa
koko yrityksen tarjooman: mainonnan ja muut kontaktit ennen palvelua,
asiakaspalvelun laadun, palveluominaisuudet, kdyton helppouden ja luotettavuuden.
Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon: Toimintaan, tunteisiin ja merkityksiin.
Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykyd vastata asiakkaan tarpeeseen, prosessien
sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta, kiytettivyyttd, tehokkuutta ja
monipuolisuutta. Toiminnan tasoa voidaan kutsua palvelun hygieniatasoksi: timén
vaatimuksen tulee tiyttyd, jotta palvelulla on yleensidkin mahdollisuus olla markkinoilla.

(Tuulaniemi 2011, 74.)

Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvid vélittdmid tuntemuksia ja henkilokohtaisia
kokemuksia: kokemuksen miellyttdvyyttd, helppoutta, kiinnostavuutta, innostavuutta,
tunnelmaa, tyylié ja kykyé koskettaa aisteja. Merkitystaso eli ylin asiakaskokemuksen
taso tarkoittaa kokemukseen liittyvid mielikuva- ja merkitysulottuvuuksia, kulttuurillisia
koodeja, unelmia, tarinoita, suhdetta asiakkaan eldmintapaan ja omaan identiteettiin.

(Tuulaniemi 2011, 74.)

Yritys antaa asiakkailleen lupauksen arvosta. Tamé arvolupaus on yksi liitketoiminnan
keskeisid asioita. Arvolupaus mairittdd, miten erotutaan kilpailijoista ja tiivistdd mitd
yritys tarjoaa asiakkailleen. Keskeistd on, ettd asiakas ymmértdd mitd hédnelle ollaan
tarjoamassa ja ettd hdn on kiinnostunut tarjotusta. Arvolupaus maddrittelee ja kuvaa
tuotteen ja mddrittid kenelle tuote on tarkoitettu. Lisdksi arvolupaus kertoo
asiakashyodyn ja kuvaa tuotteen erottautumistekijdit; miksi tuote on ainutlaatuinen.

(Tuulaniemi 2011, 33.)

Asiakkaan kokema arvo muodostuu kdytinndssd yrityksen ja asiakkaan vilisestd
vuorovaikutuksesta eri kohtaamisissa ja kanavissa. Yritykselle yksittdisen asiakkaan
arvo realisoituu siind, kuinka usein hin kéyttdd yrityksen tuotteita, kuinka paljon hin

rahaa kuluttaa ja kannattava asiakas on toimintansa perusteella yritykselle. Kun
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tiedetddin, miten asiakas tuotetta kuluttaa, tiedetddn miten palveluilla voidaan tuottaa

asiakkaalle lisd4 arvoa. (Tuulaniemi 2011, 33.)

4.6 Palvelumuotoiluprosessi

Hertto et al. (2010) jaottelee Miettisen (2011, 14-15) kirjassa palvelumuotoilun

kolmivaiheiseksi malliksi, joka auttaa tuomaan liiketaloudellista hyotyé asiakkaille:

1. Kehitysprojekteissa pitdd muuttaa asiakastarpeet ja mahdollisuudet
mitattaviksi  palvelutavoitteiksi.  Liiketoimintasuunnitelmaa kehitetdén
palvelun konseptoinnin rinnalla, jotta ndhddén konseptin liiketoiminnalle
tuoma ctu.

2. Palvelun tuottaminen pitdd optimoida niin, ettd asetetut tavoitteet pystytdin
saavuttamaan. Tdssé auttaa iteratiivinen toimintatapa, jossa suunnittelun ja
testaamisen kautta 10ydetddn palvelun kriittiset kohdat ja wuudelleen
suunnitellaan ihanteelliset ratkaisut palvelun tuottamiseen.

3. Jatkuva palvelun arviointi pitdd toteutua, ettd palvelun tuottamistapaan
tehtyjd muutoksia voidaan arvioida. Jotta palvelumuotoilun arvo saadaan
mitattua, on suorituskykyilmaisimien (KIP) miérittdminen erittdin tirkeda.
Madrittdmisen avulla my0s palvelumuotoilijat ymmaértavét paremmin tyonsi

tavoitteet.

Palvelumuotoiluprosessi on luovan ongelmanratkaisun periaatteita noudattava prosessi.
Prosessi tarkoittaa sarjaa loogisesti etenevid ja toistuvia toimintoja. Kun toistuvat
tapahtumat kuvataan prosessiksi, ei tapahtumaketjua tarvitse kehittdd joka kerta
uudelleen. Palvelumuotoiluprosessin pdépiirteet ovat samanlaiset kaikkien eri
palvelumuotoilun toimijoiden esittimissd eri toteutusmalleissa. Muotoilijan tyd on
perinteisesti keskittynyt asiakasymmaérrykseen, ideointiin ja konseptointiin. Tatd
palvelumuotoilukin pddosin on tutkimus- ja suunnitteluvaiheissa. On kuitenkin tirkedd
laajentaa tdtd muotoilun osaamista ja katsantokantaa jo méérittelyvaiheeseen, jotta
ymmairretddn palvelua tuottavan organisaation tavoitteet sekd kaytettdvissd olevat
resurssit. Osaamista ja ldsndoloa on levitettdvd myds palvelun tuotanto- eli

implementointivaiheeseen. (Tuulaniemi 2011, 126-127.)
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Palvelumuotoiluprosessin vaiheet voidaan Tuulaniemen (2009, 142) mukaan kuvata

seuraavalla tavalla:

TUTKIMUS ARVIOINTI

KUVIO 4. Palvelumuotoiluprosessi

Mairittelyvaiheessa maééritellddn  kehitysprosessin  tavoitteet. Luodaan raamit
kehitystyo6lle ja rakennetaan palveluidean tehtidvinanto eli briiffi. Briiffistd kiy selville
muun muassa suunnittelutyon tavoite, kohderyhmat, aikataulu ja yleiskuva projektista.
Mairittelyvaiheeseen kuuluu myds esitutkimus, joka voi olla esimerkiksi
benchmarkkaus tai kisitekartan tekeminen. Asiakasymmirryksen kasvattaminen eli
tutkimus kohderyhmén odotuksista, tarpeista ja tavoitteista on yksi palvelumuotoilun
kriittisempid vaiheita. Téssd vaiheessa keskitytddn kerddméddn ja analysoimaan
suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. Palvelut suunnitellaan vastaamaan kéyttdjien
todellisia tarpeita ja toiveita, joten loppukiyttdjien todelliset tarpeet ja motiivit on

erittdin tirkeda havaita ja tunnistaa. (Tuulaniemi 2011, 142.)

Strategisen suunnitteluvaiheen aikana briiffid tarkennetaan esitutkimuksessa esiin
tulleilla asioilla. Tavoitteena on suunnata suunnittelun kohteena olevaa palvelutuotetta
strategisesti. Tdmén vaiheen kysymys on: Miksi yrityksemme pérjad kilpailussa?
Strategiseen suunnitteluvaiheeseen kuuluu olennaisena osana juuri liiketoimintamallin

kehittiminen. (Tuulaniemi 2011, 172.)
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5 KORPIPAJAN MAINOSTUOTANTOPROSESSI

5.1 Prosessin blueprinting

34

Kehittdmistyoni kannalta keskeistdi on my0s mainostuotantojen tekemisen taustalla

oleva konkreettinen asiakaspalveluprosessi.

Tatd asiakkaan ja palveluntarjoajan

vuorovaikutusta on mielekédstd hahmottaa prosessin blueprintingilld, jonka tekemisen

toteutin Ojasalon ym. (2009, 160—161) teoksessa esitellyn mallin mukaisesti.
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Korpipajan mainostuotantoprosessin blueprintingin rakentamisessa etenin seuraavalla

tavalla:

1.

Valitaan kehitettiva palveluprosessi

Kehitettdviksi palveluprosessiksi valitsin luonnollisesti koko Korpipajan
mainostuotantoprosessin, koska sen asema Korpipajan liiketoiminnassa tulee
vahvistumaan valkokangasmainonnan myd6td. Koko prosessin valitseminen
pelkdn valkokangasmainonnan sijaan oli mielekdstd, koska ne nivoutuvat
kiytannossd yhteen. Prosessin aluksi madrittelin téssd tapauksessa asiakkaan
havainnon palvelun mainoksesta www-sivuilla, ja prosessin loppuna kaaviossa

on eri medioille sopivan mainoksen luovutus.

Valitaan palvelun asiakassegmentti

Erilaisten asiakasryhmien tarpeet ovat usein erilaiset, joten my0s eri ryhmid
varten kehitettdvét palveluprosessit ovat erilaisia. Tdssd tapauksessa rakensin
blueprintingin koskemaan organisaatioasiakkaita, koska he ovat Korpipajan

padasiallinen asiakasryhmd. Yksityisasiakkaat ovat selkeésti vihemmistossa.

Selvitetiin prosessi asiakkaan nikokulmasta.

Téssd  vaiheessa  selvitin  kaikki  valinnat ja  toiminnot, jotka
organisaatioasiakkaamme tekee harkitessaan mainostamista, ostaessaan,

kuluttaessaan ja arvioidessaan saamaansa palvelua.

Selvitetiiin asiakaskontaktissa olevien tyontekijoiden toimet, asiakkaalle
nikyvit ja nakymiittomit toimet sekid tekniikan vilitykselld tehtavit

toimet.

Piirsin blueprintingiin vuorovaikutuksen ja ndkyvyyden rajapinnat ja nostin
esille tuottajan roolin suhteessa asiakkaaseen, koska hdn on ainoa suorassa

asiakaskontaktissa oleva tyontekijd mainostuotantoprosessissa.
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5. Yhdistetiin asiakaskontaktien toimet tarvittaviin tukitoimiin.

Seuraavaksi piirsin blueprintingiin sisdisen vuorovaikutuksen rajapinnan ja
lisdsin Korpipajan konkreettisen tuotantojatkumon kuvioon. Sen jilkeen selvitin
asiakaskontaktiin suoraan liittyvien toimien sekd niitd tukevien toimien
yhteydet. Téssd vaiheessa sain rakennettua kaavioon eri toimien suoran ja

epédsuoran vaikutuksen asiakkaaseen.

6. Lisatian fyysiset osat jokaiseen asiakkaan toimintoon.

Viimeisend lisdsin blueprintingiin ne prosessin osat, jotka asiakas nikee tai
vastaanottaa palveluprosessin eri vaiheissa, joita olivat esimerkiksi lasku ja

esityskopiot.

Palvelun blueprintingin erityisominaisuus verrattuna muihin prosessikaavioihin on
siind, ettd se korostaa asiakkaan roolia prosessissa, mikd tekee siitd erityisen
kayttokelpoisen kehittdmistydkalun. Palvelun blueprinting antaa mahdollisuuden néhda,
miten pienemmit tyOtehtavit liittyvdt osaksi isoa kokonaisuutta ja asiakkaiden
prosessia. Se auttaa ndkemidn palveluprosessin kriittisid ja heikkoja kohtia, jotka
todennidkoisesti kaipaavat jatkuvaa kehittdmistd ja tarkkailua. Blueprinting edistdd
strategista keskustelua palvelusta havainnollistamalla palveluprosessin kokonaisuuden,
palvelun osatekijdt ja niiden yhteydet. Samalla se antaa hyvan pohjan palvelun eri osa-
alueiden kustannusten, tuottojen ja tarvittavien pddomainvestointien arviointiin ja

auttaa ulkoisessa ja sisdisessd markkinoinnissa. (Ojasalo ym. 2009, 162—-163.)

5.2 Business model canvas Korpipajan mainostuotannoista

Valkokangasmainonta on merkittdvassa asemassa Korpipajan
mainostuotantokokonaisuudessa  ja mainostuotantojen osuus Korpipajan
litketoiminnassa kasvaa jatkuvasti. Kehittimistyoni kokonaisuuden kannalta onkin
tarkedd hahmottaa mainostuotantojen liiketoimintamalli mainostuotantoprosessin lisdksi
ja sithen sopivan tyokalun 10ysin Alex Osterwalderin ja Yves Pigneurin (2010, 15-17)

Business Model Generation kirjasta. Teoksessa tekijét esittelevdt Business model
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canvasin, joka on mainio visuaalinen tydkalu liiketoimintamallin ideointiin ja

kehittdmiseen.

Tyokalu on hyvd pohja ja ldhtokohta henkilokohtaiselle tai ryhméssd tapahtuvalle
likketoimintamallin ~ kehittdmistyolle ja se soveltuu erinomaiseksi pohjaksi
tyopajatydskentelylle. Business model canvas on kiytinndssd yhdeksddn osaan jaettu
taulu tai piirtoalue, jonka avulla kiyddan lapi ja kehitetdén liiketoimintamallia
vastaamalla canvasilla oleviin kysymyksiin. Muuttamalla laatikoiden siséltdjd voi
helposti ideoida, kehittdd ja arvioida muutosten vaikutuksia ja ndiden havaintojen
perusteella voi liiketoimintamalliasi. Tydkalua voi mielesténi kéyttdd tyovilineend koko
likketoiminnan uudistamiseen tai vaihtoehtoisesti jonkin tietyn liiketoiminnan osa-
alueen tarkasteluun ja kehittelyyn. Business model canvas auttaa hahmottamaan
organisaation liiketoiminnan kannalta keskeiset toiminnot ja tuo erittdin havainnollisesti
esiin eri toimintojen vuorovaikutuksen. Business model canvasin avulla voidaan
konkreettisesti havaita ja tuoda esiin se, kuinka organisaatio luo ja mahdollistaa arvon

muodostumisen asiakkailleen. (Tuulaniemi 2011, 175.)

Valkokangasmainontaa Korpipajan liiketoiminnan viitekehyksessé avatakseni ja ennen
kaikkea liiketoimintamallin kehitystyotd varten otin avuksi business model canvasin,
joka 10ytyy kirjan sivujen lisdksi internetistd osoitteesta http://www.business
modelgeneration.com/canvas. Internetistd 16ytyvd canvas on helppo tulostaa isollekin
paperille, joten tulostin mallin A3 paperille ja aloitin listaamaan kehitettavin
litketoiminnan osatekijoitd omiin ruutuihinsa. Valmis tuotos avasi silmid ja antoi
tyovélineitd analysointiin. Analysoin mainostuotantokokonaisuuden ja sen eri osa-

alueiden vilisid yhteyksid business model canvas-ajattelun mukaisesti.

37



The Business Model Canvas
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KUVIO 6. Korpipajan business model canvas

5.2.1 Kumppanuudet

Térkein kumppanimme valkokangasmainonnassa on tietenkin Savon Kinot Oy. Savon
Kinojen kanssa Korpipajalla on yhteistydosopimus, jossa madritellddn kunkin
sopimusosapuolen vastuut ja oikeudet. Kéytdnnossd Korpipaja vastaa mainosmyynnisti
Savon Kinojen valkokankaille, tekee sopimukset mainosasiakkaiden kanssa ja laskuttaa
asiakasta. Savon Kinojen internetsivuilla olevat valkokangasmainontaan liittyvét
yhteystiedot ohjaavat asiakkaan ottamaan suoraan yhteyttd Korpipajaan. Savon Kinot
esittdvdt mainokset sovittujen elokuvien alussa ja ohjaavat yritysasiakkaitaan tilaamaan
mikdli mainos

mainostuotannon  Korpipajalta, puuttuu.

MTV3.

Tarked kumppanuus

mainosliiketoiminnassa Korpipajalle on myds Lisdksi hyodynndmme
mainostuotannoissamme yhteyksid paikallisiin kulttuurialan toimijoihin, jirjestoihin ja
organisaatioihin. N&itd kumppanuuksia ovat muun muassa Joensuun Popmuusikot ja
Valoparta Oy. Mikili tarvitsemme niyttelijoitd mainoselokuviimme, Itd-Suomen
""" Nykyéén
lahes jokaisessa mainoksessa on jonkinlaista animaatiota, joihin animaatiopaja Pozor

tekee graafista suunnittelua ja animaatiota tilauksestamme. Korpipaja toimii myos
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Karelia ammattikorkeakoulun tydeldmén avainkumppanina. Témé tarkoittaa sitd, ettd
otamme usein palkallisia harjoittelijoita tuotantoihimme ja saamme kéyttdd Karelia
ammattikorkeakoulun  tuotantotiloja  satunnaisesti  tarpeen  niin  vaatiessa.
Elokuvateollisuuden puolelta Suomen Filmiteollisuus toimii my6s kumppaninamme,

silld vuokraamme raskaampaa tuotantolaitteistoa heiltd mikéli tuotanto sitd vaatii.

5.2.2 Ydinprosessit

Korpipajan mainostuotannoissa on nédhtévissd kaksi ydinprosessia: 1) perinteinen AV-
alan tilaustyon tuotantoprosessi ja 2) mainosmateriaalin kddnnosprosessi digitaaliseen

elokuvalevitykseen sopivaksi.

Ydinprosessi Korpipajan mainostuotannossa on perinteinen av-alan tilaustyon
tuotantoprosessi, joka on jaettavissa lineaarisesti eteneviin osa-alueisiin. Asiakas
lahestyy meitd tarjouspyynnolld, jossa hin madrittdd haluamansa tuotteen tiettyjen
reunachtojen vallitessa. Vastaamme aina tarjouspyyntdon siten, ettd laitamme tarjolle
eri optioita ja valaisemme nditd kdytdnnon esimerkeilld. Tarkoituksena on aina
radtéloida asiakkaalle mahdollisimman monipuolinen ja laadukas paketti budjetti
huomioon ottaen. Kun asiakkaalle hahmottaa sen, miten mainoselokuvaan kaytetty
rahamédrd konkreettisesti ndkyy lopputuloksessa, asiakas yleensd ostaa hieman
kalliimman vaihtoehdon. Téssd yhteydessd tarjoamme aina mahdollisuuden ostaa
erilaiset leikkausversiot televisioon, valkokankaalle, internetiin ja messuille.
Mainosaika televisiossa on valkokangasaikaa kalliimpaa, joten lyhyempi versio
valkokangasmainoksesta kannattaa yleensd ostaa. Mikéli valmiista mainoksesta ei
tarvitse tehdd erilaista leikkausversiota, asiakkaalle tarjotaan ilmaiseksi sama

leikkausversio internetjakeluun soveltuvana tiedostona ja lisdksi DVD-masterina.

Kun olemme pidisseet asiakkaan kanssa yhteisymmarrykseen hinnasta ja mainoksen
siséllostd, allekirjoitetaan mainostuotantosopimus, jossa aina rajataan selkedsti
asiakkaan mahdollisuus vaikuttaa tuotantoon. Tdssé yhteydessd pidetddn myods yleensd
yhteinen ideointipalaveri asiakaan kanssa jossa hahmotellaan markkinointitarpeen
luonne ja tarkastetaan faktat mainostettavasta tuotteesta. Lisdksi palaverissa kerrotaan
asiakkaalle kdytettdvin mainosmedian edut ja mahdolliset haitat ja kerrataan budjetin
luomat raamit tuotannolle. Tdmén jilkeen ryhdytdén rakentamaan mainoskasikirjoitusta

ja hahmottelemaan mainoksen visuaalista ilmettd. Seuraavan asiakastapaamisen aiheena



on kasikirjoituksen esittely ja tdhdn kuuluu kevyt presentointi mainoksen visuaalisesta
ilmeestd. Téssd vaiheessa asiakas hyviksyy ehdotuksen tai ehdottaa joitain muutoksia.

Tédmin vaiheen jélkeen tuotetaan mainos ja tehdddn sovitut versiot seké julkaistaan ne.

Korpipajan ydinprosesseille on ominaista, ettd pyrimme pitdmiin ne mahdollisimman
samanlaisina tuotannosta toiseen; mitd vihemmain niissd on muuttujia, sitd varmemmin
voimme mennd takuuseen tyon laadusta menettdmittd kuitenkaan yksiloimisen
mahdollisuutta. Né&iden samankaltaisena toistuvien ydinprosessien tarkoituksena on
mahdollistaa jantevi ja ketterd tuotantoprosessi ja ne myos varmistavat omalta osaltaan

laatustandardin.

5.2.3 Resurssit

Mainostuotannot vaativat kovastikin resursseja, ja olennaista niille on resurssivaateen
vaihtelu. Pienemméin tuotannon pystyy hoitamaan luonnollisestikin pienemmilld
resursseilla kuin suuremman tuotannon. Resurssivaade jakaantuu joka tapauksessa

karkeasti jaettuna kahteen osaan; 1) henkilostoresurssit ja 2) laitteisto- ja tilaresurssit.

Henkilostoresurssi  vaihtelee tuotannon budjetin mukaan suuresti. Perustyéryhmé
mainostuotannossa on tuottaja, mainoskésikirjoittaja, ohjaaja, animaattori/efektoija,
kuvaaja, &anisuunnittelija ja leikkaaja. Tétd resurssitarvetta olemme yrittdneet
yksinkertaistaan tuotannosta riippuen siten, ettd sama ihminen tekee mahdollisimman

montaa tydtehtavaa.

Laiteresurssit pysyvit kdytdnnossd tuotannosta riippumatta suunnilleen samanlaisena.
Mainostuotannot kuvataan aina isokennoisella DSLR-jédrjestelmékameralla pienen
syviterivyysalueensa vuoksi. A#ni otetaan talteen kentti-dénityskalustolla digitaaliselle
tallentimelle. Mainoksen kuvan jilkity6t tehdddn Final Cut Pro-editointiohjelmalla
Korpipajan Mac Pro-editointiasemalla. 2K-kopion tekemistd varten Korpipajalla on
Quvisin Wraptor 2.0 tydvilineohjelma. Kehittdimishankkeeseen liittyneiden testien
jélkeen tdma ohjelmisto valikoitui kdyttéomme, koska sen koettiin soveltuvan parhaiten
mainoselokuvien 2K-kopion tekoon. Avainkumppanuus Karelia ammattikorkeakoulun
kanssa mahdollistaa tarvittaessa oppilaitoksen studion kéyton. Usein mainokset
kuvataan asiakkaan osoittamassa lokaatiossa, joten raskaamman valokaluston vuokraus

Helsingin elokuvalaitevuokraamoista tulee tdlloin kysymykseen.
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5.2.4 Kulurakenne

Korpipajan = mainostuotantomalli ~ jakaantuu  yksinkertaistettuna  esituotantoon,
kuvausvaiheeseen ja jilkituotantoon. Esituotantoon kuuluvat prosessin vaiheet (muun
muassa neuvottelut, sopimusten tekeminen, ideointi ja mainoskésikirjoituksen
tekeminen) ovat kustannuksiltaan alhaisimmat, koska laitteisto ja tilakustannuksia ei ole
tassd tyOvaiheessa. Ideointi ja suunnittelu ovat halpoja prosessin osia, ja niihin kaytetty
aika laskee suoraan kuvausvaiheen kustannuksia. Hyvélld suunnittelulla kuvausvaiheen
kustannuksia saadaan laskettua, mutta se on tuotantomallimme Kkallein osa-alue
Ihminen on tottunut katsomaan mainosta tiettyjen ennakko-odotuksien ohjaamana,
joista yleisin lienee odotus kauniista kuvasta. Komean, elokuvamaisen ilmaisun
kdyttiminen mainostuotannossa edellyttdd sellaisia resursseja, joihin kuluu paljon
rahaa. Laitteistoa tdytyy vuokrata ja henkildst6d on palkattava lisdd. Jélkityovaiheen
kustannuksia nostaa animaatioiden lisddminen lopputuotteeseen. Korpipaja hankkii

animaatiot aina alihankintana, joten se nostaa myds kustannuksia.

5.2.5 Arvolupaus

Korpipajan mainostuotannon perusajatuksena on, ettd asiakas saa aina laadukkaan ja
tarpeidensa mukaisen mainoksen. Asiakkaalle myytdvd arvo on asiantuntijuutta,
tyylikkyyttd, erottuvuutta ja nopeaa palvelua. Olennaista on, ettd asiakkaalle syntyy
tunne henkilokohtaisesta palvelusta; Mainos suunnitellaan aina asiakkaan kanssa
yhdessd hinen toiveidensa nékoiseksi ja maksimoidaan asiakkaan budjetti. Asiakas saa
aina parhaan vastineen rahalle ja lopputuloksena on kustannustehokkaasti toteutettu
mainospaketti, joka on rdatdloity monelle eri alustalle. Tarkedd molempia tyydyttavin
lopputuloksen kannalta on avoin keskustelu asiakkaan kanssa rahan vaikutuksesta
ndyttivyyteen konkreettisin esimerkein ja referenssein. Tilloin asiakas ymmartdd

helposti, kuinka mainokseen sijoitettu raha nikyy lopputuloksessa.

5.2.6 Asiakassuhde

Mainostuotantoon liittyvissd asiakassuhteissaan Korpipaja pyrkii aina siihen, ettd

asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa olevat tyontekijit antavat itsestdén ja Korpipajasta

asiantuntevan ja ammattimaisen kuvan. Tuottaja on tyoryhmistd se henkilo, joka
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tyoskentelee  asiakassegmentin  rajapinnassa.  Asiakassuhteessa  pyritddn  aina
henkilokohtaisuuteen; mainostettavan tuotteen tiarkeyden ja merkityksen ymmaértdminen
on ensiarvoisen tdrkedd. Tuottajan dialogin asiakkaan kanssa tulee olla rakentavaa ja
luottamusta herattavad. Talloin luodaan asiakkaalle tunne siitd, ettd hdnen mainoksena
on myds meille todella tdrked ja olemme aidosti kiinnostuneita mainoksen
toteuttamisesta. Tuottaja on ldheinen yhteyshenkild asiakkaalle, joka muuttaa muun
tuotantoryhmin tekemit vaikeaselkoisetkin suunnitelmat luvuiksi ja kieleksi, jota
asiakas ymmartdd. Tuottaja onkin 1dhtokohtaisesti aina asiakkaan tavoitettavissa. Mikéli

tuottaja on estynyt, asiakkaalle osoitetaan aina tuottajan sijainen.

5.2.7 Asiakassegmentit

Térkeimmat asiakkaamme ovat organisaatiot ympéri Itd-Suomea. Yksityishenkilditd ja
pienid yhdistyksid on asiakaskunnassamme vihdn. Asiakassegmenttien nidkokulmasta
tarkasteltuna  mainostuotannoissa  leimaavana ominaisuutena on  mainonnan
kaksijakoisuus; Mainostuotannossa on aina kaksi asiakasta; organisaatio, joka tilaa ja
maksaa mainoksen ja kuluttaja, joka katsoo mainoksen ja kéytdnndssd arvioi sen

toimivuuden tekemaélld ostopaatoksen.

5.2.8 Arvolupauksen jakelukanavat

Korpipaja mainostaa omaa mainostuotantoaan omilla ja Savon Kinot Oy:n www-
sivuilla. Korpipajan sivuilla on ndhtivilli my0s referenssejd aiemmista toisti.
Sosiaalisen median palveluista télld hetkelld kdytossd on Facebook, jonka osuutta
markkinoinnissa  lisdtddn  tulevaisuudessa. Lisdksi tdlld  hetkelldi olemme
suunnittelemassa “tdssd voisi olla sinun mainos!” —tyylistd mainoskampanjaa
elokuvateatteriin yhdessd Savon Kinot Oy:n kanssa. Televisiomainospuolella MTV3:n
mainosmyynti suosittelee Korpipajaa ja niin myds suuret organisaatiot, joille on

aiemmin tehty mainos.

5.2.9 Ansaintamalli

Asiakkaat maksavat  Korpipajalle  asiantuntijuudesta ja  ammattimaisesta,

kustannustehokkaasta mainostuotannosta. Asiakas tahtoo tietdd, miten sijoitettu

rahamédrd korreloi lopputulokseen ja tdtd kautta mainonnan kannattavuuteen.
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Valkokangasmainonnassa asiakkaat maksavat todennetuista kontakteista, joka tarkoittaa
luvatun katsojamdirdn toteutumista aina védhintdin 100%:sti. Mainostaja-asiakkaat
tarkastelevat mainostamisen kannattavuutta myynnin lisdyksen kautta, joten tuottajan
nidkemys mainoksen kaupallisesta arvosta on tirkedd. Asiakkaat maksavat aina myos

nopeasta aikataulusta ja luotettavuudesta.
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6 VALKOKANGASMAINONTAKONSEPTIN MUOTOILUPROSESSI

Toteutin kehittimishankkeeni yhteistydssd Savon Kinot Oy:n kanssa. Ryhdyin
edistimidn valkokangasmainontakonseptia Savon Kinojen toimitusjohtajan kanssa ja
heti selvisikin, ettd meilld oli valkokangasmainonnan suhteen samanlaiset intressit;
elokuvien alussa on tilaa ndyttdd mainoksia ja Savon Kinojen véki oli pohtinut samaa.
Savon Kinoilla oli ollut pienimuotoista mainosmyyntid aiemminkin, mutta se oli

kuihtunut kokoon.

Kehittdmistehtdvini muotoiluprosessi eteni mairitietoisesti ja jdsentyneesti kohti
valmista palvelutuotetta. Prosessi noudatteli paépiirteissddn Tuulaniemen (2011, 127)
kirjassaan esitteleméd palvelumuotoiluprosessia, mutta sitd ei kuitenkaan voi kuvata
taysin lineaariseksi, koska vililld jouduin palamaan askeleen tai kaksikin taaksepdin.
Alussa  luin  paljon tutkimuskirjallisuutta, perehdyin  olemassa  oleviin
tyovélineohjelmiin, vertailin valmiita valkokangasmainonta palveluja ja vasta sen
jédlkeen ryhdyin kasamaan omaa konseptia. Olennaista prosessille oli se, ettd jokaisesta
prosessin vaiheesta tein muistiinpanoja ja kirjoitin raporttia. Varsin pian yhdeksi
kehittamistyon keskeiseksi asiaksi nousi digitaalisten elokuvaprojektorien vaatima
DCI:in standardien mukainen digitaalinen esityskopio. Korkeiden laatustandardien
ohjaama 2K-formaatti asetti tietynlaisia teknisid haasteita kokonaisuuden suunnittelulle
ja vaati ylldttdvin paljon tiedonhankintaa, vertailua ja kdytinnon testausta. Kuvaavaa
prosessille oli myds se, ettd ldhes jokaisesta vaiheesta seurauksena oli jokin
konkreettinen tuotos tai asia, joka vei tietenkin prosessia eteenpdin ja niveltyi lopulta

osaksi valmista valkokangasmainontakonseptia.

Valkokangasmainontakonseptin muotoilun maéérittelyvaiheessa paitettiin kehittimisen
suuntaviivat ja tavoitteet. Tadmd maédrittely tehtiin yhteistydssd Savon Kinot Oy:n
kanssa. Tarkoituksena oli kehittd uusi toimintamalli, jossa Itd-Suomen organisaatioille
tarjotaan mahdollisuutta mainostaa elokuvateattereissa. Téamén lisdksi pééitettiin
suunnitella muutamia erilaisia palvelupaketteja mainonnan oheen. Muotoilun
médrittelyvaiheessa pohdittiin jo teknisid reunaehtoja, joita digitaalisen esityskopion
tekeminen vaatii. Tdssd vaiheessa kuvaan astui vahvasti myds liiketoiminnan
kehittdmisen ndkokulma ja pddtin tarkastella kehitettdvdd konseptia my0s
litketoimintamallin kehittdimisen tulokulmasta. Huomasin jo tdssd vaiheessa, ettd

kehitettivd  konsepti  tulee = muuttamaan  olennaisesti  liiketoimintaamme.
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Mairittelyvaiheessa loin kehittdmishankkeen viitekehyksen, jonka mukaan ryhdyin
viemddn muotoiluprosessia eteenpédin. Médrittelyvaiheeseen liittyi esitutkimus, jonka
menetelmdnd oli benchmarking-menetelmé. Kerdsin tietoa valkokangasmainontaa
tarjoavista yrityksistd ja listasin 2K kopion tekemiseen tarvittavia tydvélineohjelmia.
Téhidn vaiheeseen kuului olennaisena osan perehtyminen niin menetelmé- kuin

substanssikirjallisuuteen raporttiosion viitekehysti pohtien.

Tutkimusvaihe muodostui muotoiltavan palvelutuotteen teoriaan perehtymisestd ja
tutkimusaineiston auki kirjoituksesta sekd analysoinnista. Kdvin ldpi lukemattomia
www-sivuja  etsiessdni  tietoa  digitaalisen elokuvan laatustandardeista ja
esitysteknologiasta. ~ Analysoin ja taulukoin vertailun tuloksia ja ne saivat tdssd
vaiheessa ensimmadistd kertaa hahmon. Benchmarking-menetelmén avulla saatu tieto
rupesi saamaan paikkaansa kokonaisuudessa ja ajatteluni oman konseptin suhteen
syveni. Perehdyin liiketoimintamallin kehittimiseen business model canvasin avulla
liittddkseni tdmidnkin osa-alueen osaksi valkokangasmainonnan suunnittelua ohjaavaa

ajattelua.

Konseptin suunnitteluvaiheessa minulla oli laaja-alainen pohjatieto kehittavin palvelun
muotoilemiseksi. Pédétin muodostaa projektiryhmén konkreettista kehittdmistd varten, ja
tdmén ryhmin vetdjédnd toimin mind. Minun lisdkseni ryhmissd olivat Savon Kinojen
toimitusjohtaja ja Korpipajan tuottaja. Itse projektiryhmén vetdjédnd panostin siihen, etti
suunnittelutyohon osallistuvat ihmiset ovat vapaita ajattelemaan luovasti. Palaverit ja
suunnittelutilanteet pyrin tarkoituksella rakentamaan rauhallisiksi ja rennoiksi, ettéd
innovointi olisi mahdollisimman tehokasta. Roolini konseptin kehittimisesséd on ollut
luonnollisesti keskeinen, koordinoin kaikki kehittdmiseen liittyvdt palaverit ja
neuvonpidot sekd tein lisdd kdytdnnon tutkimustyotd kun kehittiminen sitd vaati.
Rakensin myos palvelun blueprintingin mainostuotantoprosessista, jossa hahmottelin
asiakkaan ja palveluntarjoajan vuorovaikutusta. Palasin tarkentamaan palvelun

blueprintingii aina silloin, kun huomasin siind puutteita.

Suunnitteluvaiheen aikana valkokangasmainonnan yhdeksi keskeiseksi ajatukseksi
muotoutui kontaktitakuu. Valkokankaalle myytiville mainoksille lupaamme tietyn
kontaktimééridn, jonka mainostaja mainoksellaan tavoittaa. Tédmédn vakuudeksi
mainostaja saa aina katsojaraportin kampanjansa pédtyttyd. Katsojatakuu koettiin alusta

asti merkittdvéksi tekijdksi mainosmyynnin kannalta ja sitd haluttiin tuoda esiin koska
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se on valkokangasmainonnan selked etu TV-mainontaan verrattuna. Suunnitteluvaiheen

lopuksi minulla oli riittdvat tiedot ja taidot ryhtyé tekeméén konkreettista palvelua.

Tuotantovaiheessa kirjoitin valkokangasmainontaa markkinoivan tekstisisdllon Savon
Kinojen internetsivuille (Liitteet 2, 3 ja 4) ja valikoin ja esitestasin tydvélineohjelmat.
Tyovilineohjelmien kaytettdvyystestauksen toteutin yhdessd kahden Korpipajan
tyontekijin kanssa. Palvelu julkaistiin Savon Kinojen www-sivuilla 1.2.2013 ja
ensimmadiset kuukaudet tulevat toimimaan erdinlaisena prototypoinnin ja pilotoinnin
synteesind. Néiden kuukausien kokemukset otetaan huomioon ja muokataan palvelua
eteenpdin saadun kokemuksen perusteella. Tdmin liséksi rakennetaan koko ajan uusia
palvelupaketteja mainostajille. Kehitystyon ollessa jatkuvaa, jouduin tietoisesti

rajaamaan muotoiluprosessin arviointivaiheen pois kehittimishankkeen raportista.

6.1 Benchmarking-arviointi elokuvateatterimainonnasta

Benchmarking-arvioinnissa vertailin kahta valkokangasmainonnan tekijéa, jotka olivat
Clear Channel ja Cinemotion Media. Ndmi palveluntarjoajat kattavat yhdessd 97%
Suomen valkokangasmainonnasta (Cinemotion 2013). Arvioinnissa minulla oli
tavoitteena 10ytdd toimivia valkokangasmainonnan kéytdnteitd ja soveltaa niitd
Korpipajan ja Savon Kinojen valkokangasmainontaan. Pyrin my0s kartoittamaan, milla
tavoin mainosmyynnin hintakehys muotoutuu, milld tavoin valkokangasmainonnan
markkinointi poikkeaa TV-mainosten markkinoinnista ja millaisia kampanjoita
palveluntarjoajat myyvit. Lisdksi halusin tietdd, kuinka mainosmateriaalin toimitus ja
mahdollinen formaatinmuutos on toteutettu ja hinnoiteltu sekd millaisilla

myyntiehdoilla mainospaikat myydéén asiakkaille.

46



TAULUKKO 1. Elokuvateatterimainonnan tarjoajien vertailu

CLEAR CHANNEL CINEMOTION MEDIA
KONTAKTITAKUU vah.4vk/90% vah. 4 vk/90%
MATERIAALIN TOIMITUSTAPA ftp-palvelin/rar/zip-paketti palvelin tai fyysinen media

MATERIAALIN TOIMITUSAIKA

vah. 5 tybpdivdad ennen kampanjaa

vah. 7 tybpdivaa ennen kampanjaa

TOIMITUSOHJEET tulostetava pdf tulostettava pdf
MATERIAALIN MUOKKAUS kylld ei
MUOKKAUKSEN LISAKUSTANNUS 750eur/spotti ei
YHTEYDENOTTOLOMAKE ei ei
KAMPANJALASKURI on on
MEDIATOIMISTOALENNUS ei mainintaa 15 %
LEVITYS valtakunnallinen/paikallinen valtakunnallinen/paikallinen
ELOKUVATEATTERIT >30 kpl 28 kpl
KAMPANJAN KOHDISTAMINEN kylld ei
LISAKUSTANNUS KOHDISTAMISESTA ei
MAARAPAIKKA MAHDOLLISTA VALITA kylld ei
LISAKUSTANNUS MAARAPAIKASTA 10%
SIVUJEN SELKEYS hyvat, selkedt sivut epdaselvat, sekavat

Molemmat vertailtavat palvelut tarjosivat mainostajalle katsojatakuun, mutta vasta
véhintddn neljdn viikon kampanjoihin. Mielestdni katsojatakuu ndyttelee merkittdvad
osaa mainostajalle, kun jokainen kontakti on todennettavissa. Se on ensimméiinen
konkreettinen ero, joka erottaa elokuvamainostamisen TV mainostamisesta. Kumpikaan
tarkastelluista palveluista ei mahdollistanut yhteydenottoa suoraan www-sivuilla
olevalla lomakkeella. Tdmén koin itse sellaiseksi ominaisuudeksi, jota omaan palveluun
tullaan harkitsemaan. Toinen palveluntarjoajista ei tarjonnut ollenkaan 2K esityskopion
muokkausta, joka voi olla rajaava tekijd, kun elokuvamainontaa harkitaan. Yhtend
tairkednd kohtana pidin kampanjan kohdentamista, eli mainostaja saa valita ensi-ilta
elokuvan lisdkustannusta vastaan. Suuret ensi-illat nostavat viikkokohtaista
kavijamadrad, joten katsojatakuuseen pddstddn nopeammin ja se monesti ylittyykin.
Tédmin vuoksi tdllaisten elokuvien yhteydessd olevasta mainonnasta ollaan valmiita
maksamaan enemmaidn. Toinen maksullinen lisdpalvelu on mainoksen médridpaikan
valitseminen. Lahemmaéksi alkavaa elokuvaa myyty mainospaikka voi maksaa hieman
enemmain, koska télloin yleisd on jo asettunut paikoilleen ja mainokseen keskitytddn

paremmin.



Oma konsepti rakentui tdmén vertailun tuloksena ja se oli synteesi vertailtujen
palvelujen hyvistd puolista sekd projektiryhmén ajatuksista. Tarjottavan palvelun
muotoiluun  vaikuttivat muun muassa alueellinen katsojaméérdero verrattuna
padkaupunkiseutuun ja Itd-Suomen talousalueen koko. Suunnittelussa otettiin myds se
tosiseikka huomioon, etti maakunnan yrittdjat ovat pienempid toimijoita ja néin ollen
mainosbudjetit ovat myds pienid. Katsojatakuuksi laitettiin  100% kaikkiin
kampanjoihin ja mainostajalle annetaan katsojaraportit kampanjan jilkeen, joten
jokainen kontakti on todennettavissa. Lisdksi pddtettiin tarjota mainoksen 2K
kddnnospalvelua pienemmilld kustannuksilla kuin péadkaupunkiseudulla. Kampanjan
kohdistaminen otettiin mukaan palveluun ja myds mairépaikka on mahdollista valita.
Molemmat vertaillut palvelut ottivat mainosmateriaalin sdhkoisesti vastaan, joten
palveluamme varten rakensin salasanallisen latauspaikan Kuvat.fi palvelimelle ja

materiaalintoimitusohjeet liséttiin Savon Kinojen www-sivuille.

6.2 2K -tyovilineohjelmien testaukset

Olennainen osa kehittimishankettani oli oikean tydvélineohjelman 18ytdminen DCP-
tiedostopakettien tekemiseksi. Kuten aiemmin raportissani totesin, esityskopion tekoa
ohjaavat DCI:n maédrittelemit laatustandardit. Markkinoilla on useita kymmenié, jopa
satoja ohjelmistoja, joten sopivan loytdminen osoittautui hankalaksi. Maédrittelin
muutamia reunaehtoja nojaten niihin tietoihin, jotka minulla oli Savon Kinojen kéytossi
olevista digitaalisista projektoreista, editointiprosessista Korpipajalla ja DCl:n

laatustandardeista. Madrittelemini reunachdot olivat:

1. Ohjelmiston tulee sopia Mac OSX kdyttojdrjestelmddn

2. Ohjelmiston tulee pystyd tekemddn sekd SMTPE ettd MXF interop standardien
mukaiset DCP- tiedostopaketit

3. Ohjelmiston tulee integroitua mahdollisimman hyvin Final Cut Pro
editointiohjelmiston kanssa.

4. Kuvanlaadun tulee muuttua kddnnostyossd mahdollisimman véhdn.

5. Ohjelmiston hinnan on pysyttdvd maltillisena.

Merkittivd ohjelman valintaan vaikuttava seikka oli se, ettd mainostuotannon

viitekehyksessd 2K kaddnndstyon lopputuote on poikkeuksetta korkeintaan muutaman
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minuutin mittainen teos. Téménkaltaista tyOprosessia méérittavét erilaiset vaateet kuin
esimerkiksi pitkdn elokuvan kdidnndsprosessia. Aikataulut ovat aina tiukat ja
kddnnostydon on sujuttava mahdollisimman mutkattomasti. Lopputuloksen olisi siis
oltava kompromissi laadun ja nopeuden vililld. Tutkin noin viidentoista ohjelmiston
tietoja ja ominaisuuksia internetissd ja valitsin neljd ohjelmaa, joiden Trial-versiot
latasin Korpipajan editointikoneelle. Ohjelmat olivat: 1) Wraptor 2) OpenDCP 3)
DCP-builder ja 4) Easy DCP. Niiden ohjelmistojen Trial-versioita sai kayttdd 30
vuorokautta, joten se asetti selkedn aikarajan testien suorittamiselle. Téssd menetelménéd
toimi niin sanottu Mystery Shopping benchmarkkaus, jossa tuote tai palvelu

testinomaisesti hankitaan ja kokeillaan (Tuulaniemi 2010, 139).

Ollakseni varma, ettd kdyttotarkoituksiimme sopiva tydvilineohjelmisto tulee valituksi,
kdytin  itse  suorittamani  testaukseni ja  vertailuni  lisdksi  sovellettua
kiaytettdvyystestausta. Kehittdmistydsséni toteutin sovelletun kiytettdvyystestin siten,
ettd kaksi Korpipajan tyontekijad sai tehtavikseen tehdd mainoksesta molempien DCI:n
médritteleminen standardien mukaisen 2K kopion ja heiddn tuli tehdé se valitsemallani
neljélld  tyovélineohjelmalla.  Tyodntekijdt valikoituivat testaajiksi  seuraavien
yksinkertaisten kriteerien mukaisesti: 1) testaajan tyonkuvaan tulee kuulua 2K-
kopioiden tekemistd. 2) testaajalla tulee olla kokemusta sekd Final Cut Pro- ettd
Compressor ohjelmien kaytostd. Kiaytdnndssd minun lisdkseni vain kahdella
Korpipajalla tyoskentelevilld ihmisilld tdyttyivdit ndmd kriteerit, joten heistd tuli

automaattisesti testaajia.

Nimesin testaajat yksinkertaisen loogisesti nimilld testaaja 1 ja testaaja 2 sekd kerroin
molemmalle mistd testaamisessa on kysymys ja mihin testaamisella pyritddan. Annoin
heille muutaman avoimen kysymyksen ohjaamaan kéyttotestid ja kysymyksiin heidén

tuli vastata vapaasanaisesti A4 paperille. Kysymykset olivat:

Kdyton helppous ja nopeus?
Kuva- ja ddnilaadun sddtaminen?
Millainen ohjelma on osana Final Cutin tyovuota?

Miltd lopputulos mielestdisi ndyttdd?

R e

Hinta/laatusuhde mielestdsi?
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Quvis yhtion Wraptor (http://www.quvis.com/) osoittautui testatuista ohjelmistoista
parhaaksi monessa suhteessa. Sen helppokéyttdisyys oli aivan omaa luokkaansa ja se
integroitui osaksi Applen Final Cut Studio editointiohjelmistoa saumattomasti.
Mainostuotannon nopeaa tyonkulkua ajatellen ohjelmisto koettiin  parhaaksi
mahdolliseksi. DCIL:n standardien mukaiset SMPTE ja MXF interop tiedostopaketit
onnistuivat ohjelmalla hyvin. Kun testimainos ajettiin ulos Savon Kinojen

digiprojektorilta, seké kuva etti déni olivat moitteettomia.

“Aivan dlyttémdn  helppo ja nopea oli tehdd tilld kéddnnos. Sddsty
monelta tyovaiheelta ja sai kahvilla istua. Iso plussa on se, kun se
suoraan Final Cutista nappaa mainoksen eikd tarvi yhistelld ddnid ja

muuta.” (testaaja2)

OpenDCP (http://opendcp.org/) on avoimen ldhdekoodin ohjelma, joten se on tdysin
ilmainen. Kéytettidvyys oli testatuista ohjelmista heikoin, joskin logiikaltaan ohjelmisto
oli selked kokonaisuus. Ohjelma ei integroitunut mitenk&dn Final Cut Pro:hon, joka
hidasti tyonkulkua kovasti. Editointiohjelman aikajanalla olevan valmiin mainoksen ja
DCP-tiedostopaketin viliin mahtui niin monta tydvaihetta, ettd kdyttdja meni helposti
sekaisin. Lisdksi valmis kddnnos pétki ddnien osalta tietokoneen esikatselussa ja myos

digiprojektorilta katsottaessa. Kuvan laatu oli kuitenkin kohtuullisen hyva.

"Joutuu kddntelemddn ja sddtimddn enemmdn kuva ja ddnitiedostoja
vaikka miten paljon. joku kai siind meni pieleen kun ddnet pdtki

esikatselussa.” (testaaja 2)

DCP builder (http://www.dcpbuilder.com/) on my0s ilmainen sovellus, mutta silld
poikkeuksella, ettd kéyttdjdn pitdd rekisterdityd ja ldhettdd yhden k&&nndn tiedot
ohjelmiston tekijdlle. Télld varmistetaan, ettd kuluttaja on kdyttdnyt ohjelmaa. Tdmédn
jdlkeen saa aktivointikoodin. Ohjelmisto oli melkoisen yksinkertainen kéyttdd, mutta
Final Cutin tydvuohon se ei integroitunut. Nopea konkreettinen kdénndsprosessi, koska
saa valita kuinka montaa prosessorin ydintd kddnndstyohon kaytetddn. Kuvalaatu

kddnnoksessd oli hyvd ja kddnnoksen aikana ohjelma néytti esikatselukuvaa
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samanaikaisesti. Kédytdnndssd samanaikaisesta videokuvasta ei juurikaan ole hyotyd,
koska kukaan ei koskaan istu vieressd ja katso. Valmiin kd&nnoksen esikatselusta olisi

suurempi hyoty.

"Melko yksinkertanen kdyttdd. Tdd pystyy tekemddn DCP-paketin miltei
mistd vaan videotiedosta. Pittdd jokatapauksessa exportata video ekana
Final Cutista, eli siind on yks tyévaihe enemmdn. Mahdollisuus vaikuttaa

Jja sddtdd monta asiaa, ihan en kerenny perehtyd” (testaaja 1)

Easy DCP (http://www.easydcp.com/) on laadukas ja nimensd mukaisesti
helppokéyttdinen  ohjelmisto.  Ohjelmisto  hyvdksyy  monipuolisesti erilaisia
tiedostomuotoja, joista tekee DCP-tiedostopaketin. Final Cut ei kuitenkaan keskustellut
suoraan ohjelmiston kanssa, eli d4ni ja kuva oli exportoitava erikseen ja tuotava sisddn
ohjelmistoon. Sisddnrakennettu player-ominaisuus oli erinomainen liséd, koska jokaista
versiota ei tarvitse ldhted testaamaan elokuvateatteriin. Poikkeuksellisen kova hinta

suhteessa muihin testattuihin ohjelmistoihin oli selked miinus.

"Tamd on helppokdyttonen, kdyttid DCP-paketin tekemiseen joko
jpeg2000-sekvenssii  tai  DPX-sekvenssid.  Ndppdrd on  mutta
huomattavasti kalliimpi kun muut testatut ohjelmistot. Eikd mene ihan
suoraan Final Cutiin, pitdd sieltd ensin tuoda kuva ja ddni erikseen”

(testaaja 1)

Testaajilta saadut vastaukset taulukoin itsendisesti suorittamani vertailun kanssa samaan
taulukkoon. Molemmat testaajista olivat sitd mieltd, ettd Wraptor toimisi
tarkoituksessaan parhaiten, ja se olisi nidin ollen jirkevad valinta. Tdmén ollessa linjassa
oman mielipiteeni kanssa, hankittavaksi ohjelmaksi valikoitui Quvis yhtion Wraptor
helppokiyttdisyytensd, nopeutensa ja hyvin kddnnoslaadun vuoksi. Tydvuon nopeus oli
Wraptorilla ylivertainen ja nopeudesta huolimatta lopputuloksena oli kuitenkin
laadukasta kuvaa ja &intd. Olennaiseksi osaksi kddnnostyotd nousi myds helppo
metadatan lisddminen DCP-tiedostopakettiin. Metadatalla mééritelladn muun muassa se,
mihin kategoriaan 2K-kdénnos elokuvateatterin serverilli menee. Kédytinnon kannalta
on aina helpompaa, ettd mainokset menevit automaattisesti omaan kategoriaan, eivitki

sekoita pitkien elokuvien luetteloa.
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TAULUKKO 2. DCP-tydvilineohjelmien vertailu

WRAPTOR OPEN DCP DCP-BUILDER EASY DCP Creator
HINTA 710eur(sis.alv) 2400eur (sis.alv)
DCP-PROSESSIN NOPEUS Nopea melko nopea vaihtelee Nopea
2K KOPION LAATU Hyva vilttava hyva Hyvi

INTEGROITUMINEN FCP:HEN

Plugin, eli tdydellinen

ei

ei

ei

VIDEON INPUT TIEDOSTOMUODOT

Lahes kaikki

TIFF,DPX

lahes kaikki

DPX, JPEG2000,TIFF,JPEG,BMP,PNG

AUDION INPUT TIEDOSTOMUODOT

Lahes kaikki

Wave

Wave

Smpte/MXF interop

DCP OUTPUT Smpte/MXF interop Smpte/MXF interop Smpte/MXF interop Smpte/MXF interop
ESIKATSELU ei ei kylla kylld/erillinen
KAYTON HELPPOUS ylivertaisen helppo kainen helppo helppo
KAYTON NOPEUS nopea hidas kohtuullisen nopea nopea
METADATAN LISAAMINEN/EDITOINTI helppoa melko helppoa helppoa hel

6.2.1 DCP-tiedostopaketin tekeminen Wraptor 2.0 ohjelmalla

Ty6vuo oli valitulla ohjelmalla ylivertaisen paljon helpompi kuin milld&in muulla
tarjolla olevalla ohjelmalla. Ohjelmisto asentui niin sanotuksi Plug-in sovellukseksi
Final Cutin ohjelmistopaketissa olevaan Compressor-nimiseen enkoodaus-ohjelmaan.
Témai tarkoittaa kdytdnnossa sité, ettd DCP-tiedostopaketin luominen onnistuu suoraan
leikkausohjelmiston aikajanalta eikd tarvita erikseen exportoituja DPX tai jpeg2000
sekvenssejd. Korpipajan liiketoiminnassa DCP-tiedostopakettien tekeminen voidaan
jakaa valkokangasmainonnan kontekstissa kahteen eri prosessiin. 1) asiakkaalla on
valmis mainos, mutta se ei ole DCP-tiedostopakettina ja 2) Korpipaja tekee mainoksen.
DCP-kéddnnosprosessi poikkeaa hieman ndiden kahden vililld. Valmis mainos menee
suoraan Compressor ohjelmaan, jonne Wraptor on asentunut Plug-in sovelluksena.
Korpipajan tekemé mainos viedddn Compressoriin Final Cut leikkausohjelman kautta.

Alla olevasta kaaviosta selvidd molempien vaihtoehtojen tydvaiheet.
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Valmiin mainoksen Korpipajan tekeman
kdanndsprosessi mainoksen DCP-kdanndsprosessi

&
Y

Testaus esikatseluohjelmalla

=8

[swtone i compemen e |
, N

Testaus digitaalisella projektorilla ja DCP:n
luovutus teatterille

KUVIO 7. DCP-kdannosprosessin tydvaiheet

6.3 Savon Kinojen valkokangasmainonnan markkinointi

Eldimme uudenlaisessa sosiaalisessa maailmassa, jossa on demokraattisesti ja ldhes
ympéri maailman tarjolla lukematon miérd jakelukanavia, sekd henkilokohtaisia ettd
julkisia. Kaikki se, mitd yritys tekee tai jittdd tekemdittd tuotteeseen, palveluun tai
toimintaansa liittyen on helppoa ja nopeaa jakaa ympdri maailman hetkessa.
Digitalisoituminen ja mediakentdn hajaantuminen ovat muuttaneet markkinoinnin
yksisuuntaisesta toiminnasta bridndin ja ihmisen viliseksi vuoropuheluksi. (Tuulaniemi

2011, 48.)

Tarkeintd markkinointia tulevaisuudessa on suosittelu naamatusten ja julkaisu
sosiaalisessa mediassa. Hienosta asiakaskokemuksesta haluaa kertoa ja sen haluaa
kokea muiden kanssa. Koska markkinointiviestinti on vaddjadméittdi muuttumassa

keskeyttdmisestd ja ihmisten hdirinnéstd palveluksi tulee palvelumuotoilun osaamisala
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kehittymddn ja kasvamaan myo6s markkinoinnin suuntaan merkittdvisti. (Tuulaniemi

2011, 50.)

Savon Kinojen valkokangasmainonnan pééasiallinen markkinointikanava on internet.
Télla hetkelld pohditaan ja tutkitaan Facebook mainonnan tehoa. Savon Kinojen www-
sivuilla on mainosteksti ja palvelua markkinoidaan my6s Facebookissa. Korpipajan
www-sivut ovat uusiutumassa, ja uusilla sivuilla tulee olemaan oma osionsa
valkokangasmainonnasta.  Lisdksi Savon Kinot Oy uusii tulevaisuudessa
yrityspalveluesitteensd, jossa nostetaan vahvasti esille valkokangasmainonnan
mahdollisuus. Osana Korpipajan liiketoiminnan jatkokehittimistd on tarkoituksena
rakentaa yhtendinen valkokangasmainonnan markkinointimalli, jossa mainonta

yhtendistetddn Savon Kinojen kanssa.
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7 POHDINTA

Valkokangasmainontakonseptin muotoilu kaikkine sithen liittyvine vaiheineen ja
sivujuonteineen oli opettavainen, monipuolinen ja laaja prosessi. Muotoilun
maédrittelyvaiheessa olin vield suhteellisen tietdméton siitd, kuinka monta erilaista pienti
ja isompaa osaprosessia kehittdmishankkeeni kokonaisuuteen kuuluu. Tekeminen
jakaantui selvésti kahteen, toisistaan jonkin verran poikkeavaan osa-alueeseen.
Liiketoimintamallin tarkasteluun ja kehittimiseen kuului runsaasti ajatustyotd ja sitd
ohjaavan kirjallisuuden lukemista, koska aihealue oli minulle melkoisen vieras.
Tarkastelin kirjallisuutta ennakkoluulottomasti ja monipuolisesti eri tulokulmista.
Teorian ohjaamana otin haltuun uusia mahdollisuuksia kehittdd liiketoimintaa ja
sovelsin niistd hyddyllisimmiksi kokemiani omaan kehittdmisprosessiini. Business

model canvas valikoitui lopulliseksi tyokaluksi liiketoiminnan kehittdmisessa.

Ojasalon ym. (2009, 68) mukaan konstruktiivisen tutkimuksen avulla I0ytyneen
ratkaisun toimivuutta voidaan kdytdnnossd arvioida joskus myds myohemmin. Tamén
takia esimerkiksi konstruktiivisen tutkimuksen raporteista voi puuttua ldhestymistavalle
tyypillinen ratkaisun testaus, kun kyse on opinnéytety0sti, joka on sidottu joiltakin osin
muun kuin kohdeorganisaation aikatauluihin. Omassa kehittimistyossdni jouduin
rajaamaan markkinatestin tekemisen ja sen raportoinnin pois lopullisesta tyostd. Palvelu
avattiin mainostajille helmikuussa 2013 ja luotettavan kuvan saamiseksi olisin joutunut
havainnoimaan ja raportoimaan palvelun toimivuutta ainakin kuuden kuukauden ajan.

On siis tekijén tietoinen valinta, ettd raportissa ei ole kéyty ldpi ratkaisun testausta.

Benchmarking-menetelmin kéyttiminen tiedonhankintamenetelméné oli oikea valinta
tutkimusaineiston hankintaan. Kahta suurinta palveluntarjoajaa vertailemalla 16ytyi tapa
toteuttaa oma konsepti ja aineistosta l0ytyneiden asioiden ja oivalluksien soveltaminen
omaan palvelutuotteeseen tukevoitti kehittdmisprosessia ja lisdsi lopputuloksen
toimivuutta monella tavalla. Pyordd ei tarvinnut keksid uudestaan. Vertailemisen kautta
16ysin ~ konkreettisen Kkilpailijatiedon lisdksi my0s arvokasta ldhdeaineistoa
elokuvamainonnasta yleensi. Kaikkia vertailun tuottamia havaintoja ja oivalluksia en
tamén kehittamistyon kontekstissa pystynyt vield huomioimaan tai toteuttamaan, mutta
hankittu  tutkimusaineisto tulee palvelemaan Korpipajaa ja Savon Kinoja

tulevaisuudessa, kun hankkeessa luotua palvelutuotetta kehitetéén eteenpdin.
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Kehittdmistyohon keskeisesti liittynyt tekninen osa-alue, tydvéalineohjelmiston valinta,
oli aikaa vievd ja tyOlds prosessi. Oikean ohjelman 16ytyminen oli erittdin
merkityksellinen osa kokonaisuutta ja valinta tdytyi mielesténi suorittaa huolellisen ja
monipuolisen tutkimustyon ohjaamana, eikd jésentymittomésti etsien. Perehtyminen
digitaalisen esityskopion tekemistd ohjaaviin standardeihin ja konkreettiseen
tekoprosessiin oli mahtava tutkimusmatka ja oppimiskokemus. Esitutkimusvaiheen
myo6td minulle oli muodostunut selked kasitys siitd, mihin haetun ohjelman on kyettiva.
Hakuammunta jdi ndin ollen pois ja pystyin suorittamaan vertailuprosessia selvien

reunaehtojen mukaisesti. Tdmd myds nopeutti vertailuprosessia.

Lopullisen ohjelman valikoiminen neljéstd esivalitusta oli melko helppoa, silld
merkittdvintd oli haetun ohjelman integroituminen Korpipajan kéytdssd olevaan
leikkausohjelmistoon. Vasta lopullisen testaamisen aikana minulle valkeni, kuinka
ylivertainen ohjelma Wraptor oli muihin vertailun kohteisiin tdssd integroitumisen
kontekstissa. Samaa mieltd olivat molemmat testaajat. Tydaikaa kului huomattavasti
vihemmién, kun ohjelma tekee DCP-tiedostopaketin suoraan leikkausohjelmiston
aikajanalta. Wraptoria kéyttdmalld prosessista jdd yksi kokonainen tydvaihe pois, joka
luonnollisesti nopeuttaa tekemistd ja vdhentdd teknisten virheiden mahdollisuutta.
Ohjelman valintaa ohjanneet menetelmat ja teoria sopivat tarkoitukseensa erinomaisesti
ja tatd kehittimistyon vaihetta pidén erittdin onnistuneena. Prosessin lopputuloksena
valittu Wraptor on mielestdni paras mahdollinen tydvélineohjelma mainoselokuvien

DCP-tiedostopakettien tekemiseksi Korpipajan mainostuotannossa.

Laaja-alaisen teoreettisen viitekehyksen rakentaminen kannatti, silld
kehittamishankeprosessi on muuttanut ajatteluani Korpipajan liiketoiminnasta suuresti.
Olen loytanyt liiketoiminnastamme useita sudenkuoppia, jotka tdytyy ehdottomasti
ratkaista ldhitulevaisuudessa. Perehtyessdni liiketoimintamalliimme business model
cancvasin avulla, minulle valkeni yksi tdmén hetkisen tilanteen suurin ongelma. Taméa
ongelma oli kenties kehittdmishankkeeni — merkittdvin  yksittdinen  10ydds
likketoimintaamme  liittyen: Osuuskunta Korpipaja tarvitsee ehdottomasti
toiminnanjohtajan. Liiketoimintamme ytimen muodostaa kolme eri osa-aluetta,
kangasmyynti ja -suunnittelu, Ylen yhteistuotannot sekd mainostuotannot. Ongelma on
siind, ettd nditd kaikkia kehitetdén erillddn toisistaan ja se hajauttaa tarpeettomasti
toimintoja ja resursseja. Toimintojen hajauttaminen tuo tarpeettomia kustannuksia, joita

voidaan helposti karsia. Pelkéstdén tdmdn karsimisen avulla liiketoiminta tehostuu.
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Tastd ajattelusta rakentuu kehittdmishankkeeni jatkotutkimusajatus, jossa tarkoituksena
on kehittdd Korpipajan kokonaisvaltainen liitketoimintamalli business model canvasin
avulla. Mahdollinen toiminnanjohtaja olisi liiketoiminnan strateginen suunnittelija ja
perushaasteena olisi 10ytdd kustannustehokas kokonaisvaltainen liiketoimintamalli,

jossa Korpipajan liiketoiminnan eri osa-alueet olisi huomioitu.

Kehittdmishankkeeni aikana esille on noussut myds entistd vahvemmin Osuuskunnan
muuttaminen osakeyhtioksi, mutta titd muutosta tulee ehdottomasti edeltdid edelld
mainittu kokonaisvaltaisen liiketoimintamallin  suunnitteluprosessi. Osuuskunnan
muuttaminen osakeyhtioksi tulee ndkymdin monessa kidytdnnon asiassa ja tarvitaankin
paljon tutkimusta ja selvitystyotd siitd, kuinka yhtiomuodon muutos tulee
konkreettisesti muuttamaan Korpipajan toimintaa. Alla olevaan SWOT-kaavioon olen
koonnut liiketoiminnan kehittdmisen myotd esiin nousseita asioita pddsddntoisesti
mainostuotannon kontekstissa. Nditd vahvuuksia, heikkouksia, uhkia ja mahdollisuuksia
tullaan kdymadn ldpi Korpipajan hallituksen kesken, kun linjataan tulevaisuuden

toiminnan suuntaviivoja ja kehittimisajatuksia.

VAN

e 0

NV

KUVIO 8: SWOT-analyysi Korpipajan mainostuotannoista
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Oma toimintani kehittimishankkeessa kasvatti ammatillista osaamistani monella
tavalla. Tutkimusmatkani liiketoimintaan, elokuvan digitaaliseen tuotantoketjuun ja
palvelumuotoiluun oli todella rakentava ja tiedon prosessointi monipuolisti tietimysténi
valtavasti. Hahmotin oman roolini Korpipajan hallituksen jésenend uudella tavalla ja
oman tyon johtaminen kehittyi. Todella monitasoisen projektin eteenpédin vienti
padvastuullisena henkilond kehitti juuri niitd ammatillisuuden osa-alueita, joita tuottaja
nykypéivina tarvitsee. Tapa jolla konstruktiivinen tutkimus etenee, osoittautui pitevaksi
metodiksi juuri tdhin kehittimishankkeeseen. Tukevan teoreettisen pohjan hankkiminen
varmisti onnistuneen kokonaistoteutuksen ja ilman konstruktiivisen tutkimusperinteen
tuomaa struktuuria kehittdminen olisi ollut jdsentymétdntd. Nyt lopputuloksena oli
tavoitteiden mukainen valkokangasmainontakonsepti, jonka toimivuutta tullaan

testaamaan kevain 2013 aikana.

Valkokangasmainonnan muotoiluprosessi oli jintevd kokonaisuus, jolle konkreettisen
muodon antoi Tuulaniemen (2011, 127-128) kirjassa esitelty palvelumuotoiluprosessin
kuvaus. Tuulaniemen mallin mukainen eteneminen jdsensi ajattelua ja moninaiset
tyovaiheet muodostivat loogisen jatkumon. Tutkimuksellisen ajattelun tuominen
konkreettiseen kehittimiseen tukevoitti lopputulosta ja tdmédn tutkimuksellisen
kehittamistyon tuloksena syntynyt valkokangasmainontakonsepti on toimiva ja
merkittdvd lisd osuuskunta Korpipajan liiketoiminnassa. Kehittimisen seurauksena
syntynyt konsepti antaa oikeanlaiset suuntaviivat toimintamallin jatkokehittdmiselle

yhdessd Savon Kinot Oy:n kanssa.
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Liite 1. Osuuskunta Korpipajan sdénnot

OSUUSKUNTA KORPIPAJAN SAANNOT

1§ Toiminimi ja kotipaikka

Osuuskunnan toiminimi on Osuuskunta Korpipaja ja sen kotipaikka on Kontiolahti.

2§ Toimiala

Osuuskunta, jonka tarkoituksena ja toimialana on jdsenten ammatin ja taloudenpidon
tukemiseksi harjoittaa media-alan sisdllontuotanto-, konsultointi-, vuokraus-, tiedotus-,
viestinti ja opetuspalveluja seki jisentensd ammatin tukemiseksi vélittd4 toimeksiantoja
ja tuottaa jésenilleen palveluita siten ettd ensisijassa jasenet suorittavat tyon seki tukea
toiminnallaan ei-kaupallista kulttuuritoimintaa.

3§ Muiden kuin jisenten oikeus kiyttii osuuskunnan palveluja

Osuuskunnan tarjoamia palveluja saavat kayttdd hyvakseen muutkin kuin jisenet, ellei
hallitus toisin péaéta.

4§ Jasenyyden hakeminen, siiti erottaminen ja eroaminen

Osuuskunnan jéseneksi pyrkivédn on tehtéva siitd kirjallinen hakemus hallitukselle, joka
padttdd jdseneksi ottamisesta yhdessd perustajajédsenten kanssa. Hallitus voi vaatia
puolen (0,5) vuoden koejidsenyyden. Jisenyys alkaa, kun hakemus on hyvéksytty ja
osuusmaksu maksettu hallituksen osoittamalle pankkitilille. Jdsenen erottamisesta
padttdd hallitus. Jdsen voidaan erottaa, jos hén ei toimi osuuskunnassa tai ei toimi sen
etujen mukaisesti. Jdsen voi erota osuuskunnasta ilmoittamalla siitd kirjallisesti
osuuskunnalle. Eroilmoitus katsotaan osuuskunnalle toimitetuksi, kun se on annettu
tiedoksi hallituksen jésenelle, toimitusjohtajalle tai muulle, jolla on oikeus yksin tai
yhdessd toisen kanssa kirjoittaa toiminimi. Jdsen saa erota osuuskunnasta kahden
vuoden kuluttua osuuskunnan
perustamispdivéstd ja vuoden kuluttua jasenyyden alkamisesta.

5§ Jisenluettelo

Hallituksen on huolehdittava siitd, ettd osuuskunnan jésenistd pidetdén jdsenluetteloa
lain vaatimalla tavalla. Jdsenluettelo ja luettelo entisistd jdsenistd ovat pidettdva

osuuskunnan padkonttorissa jdsenten ja osuuskunnan velkojien ndhtdvéni. Jasenelld ja
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velkojalla on oikeus saada jéljennds luettelosta tai sen osasta kulujen korvaamista
vastaan. Sama oikeus on muillakin, jotka osoittavat etunsa sitd vaativan.

6§ Osuus ja osuusmaksu

Jisen on velvollinen osallistumaan osuuskuntaan yhdelld osuudella. Osuuden
nimellisarvo on sataviisikymmentéd (150) euroa. Osuus on maksettava yhdessad erédssi
osuuskunnan osoittamalle pankkitilille hallituksen esittiméassé ajassa.

7§ Vapaaehtoinen osuus

Jasen voi osallistua osuuskuntaan yhdelld tai useammalla vapaachtoisella osuudella sen
mukaan kuin osuuskunnan kokous siitd paattad. Hallitus voi niinikddn padttdd asiasta,
jos osuuskunnan kokous on valtuuttanut hallituksen tekemdin tdllaisia paatoksia.
Valtuutus voidaan antaa enintddn viideksi vuodeksi kerrallaan.

8§ Liittymismaksu

Jisenen on suoritettava osuuskunnalle liittymismaksu, kun jidsenyys alkaa.
Liittymismaksun méaird on perustajajisenelld kaksisataaviisikymmentd (250) euroa ja
perustamisen jélkeen liittyvéltd jaseneltd kolmesataa (300) euroa ja se on maksettava
osuuskunnalle hallituksen osoittamalla tavalla. Liittymismaksua ei palauteta, mutta se
voidaan siirtdd toiselle.

9§ Lisimaksuvelvollisuus

Jasenet eivit ole henkilokohtaisessa vastuussa osuuskunnan veloista ja sitoumuksista.
10§ Vararahasto ja muut rahastot

Osuuskunnalla on vararahasto. Vararahastoon on siirrettdva viisi (5) prosenttia taseen
osoittamasta tilikauden ylijadméstd, josta on vidhennetty taseen osoittama tappio
edellisilta tilikausilta. Vararahastoa on kartutettava, kunnes se on vahintdin sadasosan
(1/100) taseen loppusummasta, kuitenkin védhintdén 2500 euroa. Osuuskunnalla voi olla
muitakin rahastoja.

11§ Ylijadma

Ylijadma voidaan jakaa jdsenille seuraavia jakoperusteita yhdessa tai erikseen kdyttéen:
ylijidmaipalautuksena osuuskunnan palvelusten kdyton suhteessa tai korkona tilikauden
alkuun mennessd maksetuille osuusmaksuille. Ylijddmén jaosta pdittdd osuuskunnan
hallitus.

12§ Jiseniston yksimielinen paitos

Osuuskunnan kaikki jdsenet voivat yksimielisind piéttdd osuuskunnan kokoukselle

kuuluvasta asiasta ilman kokousta. P4étds on tehtdva kirjallisesti ja se on pdivittiva ja
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allekirjoitettava. Paatoksessd on mainittava padtokseen osallistuneiden jdsenten nimet.
Vihintddn kahden jdsenen on allekirjoitettava péétds. Kirjalliseen péaédtdkseen
sovelletaan muuten, mitd osuuskunnan kokouksen poytékirjasta sdddetddn. Paatokseen
ei kuitenkaan tarvitse siséllyttda tai liittdd déniluetteloa.

13§ Osuuskunnan kokoukset

Jasenet kiyttdvit pddtosvaltaansa osuuskunnan asioissa osuuskunnan kokouksessa.
Osuuskunnan kokoukset ovat joko varsinaisia tai ylimaaréisid osuuskunnan kokouksia.
Varsinainen osuuskunnan kokous on pidettavé kerran vuodessa hallituksen médardamana
pdivand kuuden kuukauden kuluessa tilikauden pééttymisesta.

Yliméérdinen osuuskunnan kokous on pidettdvd, kun hallitus katsoo sithen olevan
aihetta. Ylimddrdinen kokous on myods pidettdvd, jos tilintarkastaja tai jdsenet, jotka
edustavat vihintddn puolta (50 %) jisenten koko dadnimadrastd, kirjallisesti sitd vaativat
ilmoittamansa asian késittelyjd varten tai se lain mukaan on muutoin pidettiva.
Kokouskutsu on toimitettava neljéntoista (14) pédivan kuluessa vaatimuksen
esittdmisesta.

Kokouspaikan pééttdd osuuskunnan hallitus. Kokouksessa on kullakin jdsenelld yksi
aani.

Osuuskunnan kokouksen péétokseksi tulee se mielipide, jota kannattaneilla jdsenilld on
enemman kuin puolet ddnestyksessd annetuista dénistd. Vaaleissa katsotaan valituksi se,
joka saa eniten #4nid. Sama koskee vaalia, jossa on valittava useita henkilditd. Anten
mennessd tasan vaali ratkaistaan arvalla ja muissa asioissa pdédtokseksi tulee se
mielipide, johon kokouksen puheenjohtaja on yhtynyt.

Kokouksen puheenjohtajan on huolehdittava siitd, ettd kokouksessa pidetddn
poytikirjaa. Poytikirjaan on merkittdvd kokouksessa tehdyt pditokset sekd, milloin
padtoksestd on ddnestetty, ddnestyksen tulos. Puheenjohtajan ja vihintdén yhden
kokouksen valitseman poytdkirjan tarkastajan on allekirjoitettava poytakirja. Poytakirja
on viimeistddn kahden viikon kuluttua kokouksesta pidettivd osuuskunnan
padkonttorissa jdsenten ndhtdvind. Poytdkirjat on sdilytettdvd luotettavalla tavalla.
Jasenelld on korvattuaan osuuskunnan kulut, oikeus saada jiljennds kokouksen
poytikirjasta tai sen osasta.

14§ Varsinaisessa osuuskunnan kokouksessa kisiteltavit asiat

Osuuskunnan varsinaisessa kokouksessa on, sen asianmukaisesti jarjestdydyttyd,
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esitettiva

— tilinp#étos ja tilintarkastuskertomus

paatettiava

—tuloslaskelman ja taseen vahvistamisesta

— toimenpiteistd, joihin vahvistetun taseen mukainen ylijidma tai tappio antaa aihetta,
— vastuuvapauden myontdmisestd hallituksen jdsenille ja toimitusjohtajalle sanotulta
tilikaudelta.

- valittavahallituksen jésenet sekd

- tarvittaessa tilintarkastaja ja varatilintarkastaja.

15§ Kutsu osuuskunnan kokoukseen

Hallitus kutsuu osuuskunnan kokouksen koolle. Kutsu osuuskunnan kokoukseen
toimitetaan jdsenille aikaisintaan kahta kuukautta ja viimeistddn viikkoa ennen
kokousta.

Kutsu osuuskunnan kokoukseen toimitetaan jédsenille postitse, sdhkdpostiviestind tai
tekstiviestind jésenluetteloon merkittyihin tai muutoin osuuskunnan tiedossa oleviin
osoitteisiin.

16§ Hallitus

Osuuskunnan hallitukseen kuuluu kahdesta (2) seitsemddn (7) jésentd. Jos varsinaisia
jdsenid valitaan vdhemmaén kuin kolme, on lisdksi valittava vihintdén yksi varajésen.
Hallituksen puheenjohtajan valitsee hallitus keskuudestaan.

17§ Toimitusjohtaja

Osuuskunnalla voi olla toimitusjohtaja, jos hallitus niin péaattaa.

18§ Toiminimen Kirjoittaminen

Osuuskunnan toiminimen Kkirjoittaa kaksi hallituksen jésentd yhdessd, hallituksen
puheenjohtaja ja toimitusjohtaja kumpikin yksin . Hallituksella on oikeus antaa erillisid

toiminimen kirjoitusoikeuksia. Hallitus voi pddttdd myds prokuuran antamisesta.

19§ Tilintarkastaja

Osuuskunnalla on tilintarkastaja ja varatilintarkastaja, jotka valitaan toistaiseksi.

20§ Tilikausi ja tilinpéatos
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Osuuskunnan tilikausi on 1.8.-31.7. Ensimmainen tilikausi paéttyy 31.7.2009
21§ Siddntojen muuttaminen

Sdintdjen muuttamisesta padttdd osuuskunnan kokous. Paétds on pitevé, ellei laissa tai
ndissd sddannodissd ole muuta sdddetty, jos sitd kannattavat jdsenet, joilla on vahintdén
kaksi kolmasosaa annetuista ddnista.
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Liite 2. Mainosmyynnin tekstit Savon Kinot Oy:n www-sivuilla

MAINOSTA ELOKUVATEATTERISSA

Savon Kinojen valkokangasmainonta- mainontaa katsojatakuulla!

Elokuvateatterin suuren valkokankaan kautta tavoitat tehokkaasti elokuvissa kayvit
ihmiset ja kohderyhmén valikointi on helppoa. Mahdollisuudet valkokankaalla
esitettdvdssd mainoksessa ovat rajattomat. Valkokangasmainostajana olet osana suurta
elokuvaelamysté, jossa elokuvateatterin suuren suuri kuva ja uskomaton ddnentoisto
palvelevat Sinua mainostajana. Valkokangasmainonnan selkeind etuina ovat
vastaanottava yleisd, hiirioton ympéristdé ja takuulla huomionarvoinen
mainospaikka. Yhden elokuvan alussa esitetddn vain muutama mainos, joten
mainoksesi huomataan varmasti. Valkokangasmainonnan avulla rakennat vahvoja,
muistettavia mielikuvia, jotka jadvit takuuvarmasti laajan kohderyhmén mieleen.

Kokonaisvaltainen mainostuotanto tai valmiin materiaalin
muokkaaminen

Mikédli organisaatioltanne puuttuu mainosmateriaali valkokankaalta, Korpipaja
palvelee teitd mainoksen suunnittelussa ja toteuttamisessa. Korpipaja tuottaa kayttoonne
laadukkaan ja  monikdyttdisen = mainosmateriaalin, jota voitte hyodyntdd
valkokangasmainonnan lisédksi muun muassa televisiomainonnassa, messuilla ja
internetissd. Tuotanto rdétéloidddn aina yhdessd mainostajan kanssa sisdlloltddn ja
budjetiltaan parhaalla mahdollisella tavalla asiakasta hyddyntéviksi.

Mikédli teilli on jo valmista mainosmateriaalia, Korpipaja vastaa materiaalin
kddntdmisestd  elokuvateatterien kédytdossd olevien digitaalisten  projektorien
edellyttdmiin 2K-muotoon. Kidnnettivd materiaali tulee toimittaa aina vihintéiin 2
viikkoa ennen toivotun mainosajan alkamista. Kiidnndstyohon kuuluu aina
esityskopion tekeminen, testaus, toimivuustakuu ja toimitus Savon Kinoille.
Kidnnostyon kustannus on 250eur/mainos. (alv. 0%)

Toimitusohjeet (LINKKI)
Myyntiehdot (LINKKI)

MAINOSKAMPANJAT
Kampanja-ajat
Mainostajana ostat 1-4 viikon pituisen kampanjan ja Sinulle annetaan viikkokohtainen

vihimmadiskatsojatakuu. Mainosta esitetiin aina niin kauan, Kkunnes luvattu
katsojaméiri on saavutettu. Mainostajana voit valita itse kampanjan aloituselokuvan.
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Mikali Sinulla on tarkoituksena saavuttaa yli 4000 katsojaa, kampanjan kesto ja hinta
médritelldén tdlloin erikseen.

Hinnasto

Hintoihin lisdtddn voimassa oleva arvonlisidvero.

HUOM! Hinnat voimassa 21.11.2013 saakka.

Katsojaraportit

Jokaisen = kampanjan  jdlkeen  asiakkaalle  toteutetaan  yksityiskohtainen
katsojamééraraportti.

Teatterit

Mainoskampanjat on my0s mahdollisuus esittdd seuraavien kaupunkien
elokuvateattereissa: Savonlinna, lisalmi, Varkaus, Kitee. PYYDA TARJOUS!

Materiaalin oikeudet

Mainostaja sekd mainoksen tuottajat vastaavat antamiensa mainosmateriaalin
oikeuksista. Korpipaja ja Savon Kinot Oy ei vastaa esitettivin mainosmateriaalien
oikeuksista eikd mainoksen siséllosta.

Mikédli Korpipaja tuottaa esitettdvin mainosmateriaalin asiakkaalle vastaavat he
tuottamansa materiaalien oikeuksista.
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www.korpipaja.fi

Osuuskunta Korpipaja
Rantakatu 9

80100 Joensuu
myynti@korpipaja.fi

Myynti / Markkinointi

Meri-Ellen Pystynen/tuottaja
+358 458001080
meri-ellen.pystynen@korpipaja.fi
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Liite 3. Materiaalin toimitusohjeet

MATERIAALIN TOIMITUSOHJEET

Valmis mainos toimitetaan 2K-kdannostyotd varten Quicktime Movie-
formaatissa ja silld on seuraavat vaatimukset:

- Video: Apple prores422 (HQ)
- Adni stereo 48kHz (-6dB huiput)
- Resoluutio 1920 x 1080p
- Ruutunopeus 24
- Alkuun ja loppuun kahden (2) sekunnin musta.

Eri formaatissa toimitettavasta materiaalista tulee aina sopia erikseen
tuotantoyhtion kanssa.

Kiidnnettivi materiaali ladataan osuuskunta korpipajan
videopalvelimelle osoitteessa

http://korpipaja.kuvat.fi/kuvat/SAVON+KINOT

SALASANA: valkokangas2013

Mikéli mainos on jo valmiiksi 2K-versiona, télldin vastuu materiaalin
toimivuudesta siirtyy mainostajalle tai mainostajan edustajalle. Valmis 2K-
versio tulee ladata .zip-pakattuna tiedostona videopalvelimelle. Eri
toimitustavasta tulee sopia tuotantoyhtion kanssa.

Liséitietoja antavat

Harri Mielonen/tuottaja
+358 503405579
harri.mielonen@korpipaja.fi

Sami Jumppanen/ leikkaaja
+ 358 407585767
sami.jumppanen@korpipaja.fi
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Liite 4. Myyntiehdot

MAINOSSOPIMUKSEN MYYNTIEHDOT

1. MAINOSSOPIMUKSEN SYNTYMINEN

Mainoselokuvista tehdyt tarjoukset ovat voimassa vélimyyntiehdoin, eli Korpipajalla on oikeus tarjouksesta
riippumatta tehdd tarjouksen kohteena olevasta mainospaikasta sopimus kolmannen kanssa niin kauan kuin
tarjouksen saanut ei ole ilmoittanut Korpipajalle hyviksyvéansa tarjouksen. Sopimus katsotaan

syntyneeksi, kun ostaja tai hdnen edustajansa kirjallisesti tai muulla todisteellisella tavalla vahvistaa hyvéksyvansi
tehdyn tarjouksen. Mainoskampanjaa tilattaessa on ilmoitettava mainostettava tuote, ajankohta, mainostaja sekd

mainoselokuvan kesto.

2. MAINOSJAKSOT
Kaikki mainoselokuvat varataan véhintddn yhden (1) viikon pituisina jaksoina. Mainoselokuvan kampanja alkaa aina

perjantaina.

3. SOPIMUKSEN PERUUTTAMINEN

Mikéli ostaja peruuttaa sopimuksen mukaisen kampanjan yli nelja (4) viikkoa ennen kampanjan alkua, Korpipaja
laskuttaa ostajaa kaksikymmentd prosenttia (20 %) peruutetun sopimuksen hinnasta. Jos ostaja peruuttaa sopimuksen
mukaisen kampanjan myShemmin kuin nelji (4) viikkoa ennen mainoskampanjan

alkua, Korpipaja laskuttaa ostajalta koko sopimuksen hinnan. Kampanjan peruutus on tehtdva kirjallisesti.

4. KONTAKTIENNUSTE JA KONTAKTITAKUU

Luvattu kontaktitakuu perustuu Savon Kinojen katsojaennusteisiin, jotka saattavat muuttua vuoden aikana. Korpipaja
antaa kaikille kampanjoille kontaktitakuun, jolla mainostajalle luvatuista bruttokontakteista taataan aina 100%.
Toteutunut katsojamiérd voi poiketa ennusteesta, mutta ei koskaan alle luvatun. Mikali luvattu kontaktitakuu ei

toteudu kampanja-aikana, timé korvataan jatkamalla kampanjaa kunnes kontaktitakuu on toteutunut.

5. MEDIATOIMISTOALENNUS

Mediatoimistoille mydnnetdén 10% alennus vdhintéédn 4 viikon kampanjoista.

6. LASKUTUS
Kampanja laskutetaan mainoskampanjan alussa. Laskua koskevat huomautukset on tehtdvd kymmenen (10)

vuorokauden kuluessa laskun pdivimaarastd.

7. MAKSUEHDOT

Maksuehto on 14 pv netto, ellei toisin ole sovittu. Maksuviivdstyksestd peritdan 11% viivéstyskorko.

8. MAINOSTEN TOIMITTAMINEN
Asiakkaan tulee toimittaa mainoselokuva vihintddn kaksi(2) viikkoa ennen kampanjan alkua Korpipajalle

toimitusohjeiden mukaisesti. Asiakas vastaa my6héstymisestd aiheutuvista lisdkustannuksista.

9. MAINONNAN SISALTO
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Mainostaja tai mainostajan edustaja vastaa toimitetun mainosmateriaalin sisdllostd. Mikédli asiakkaan kampanja
herittdd yleistd pahennusta ja se joudutaan viranomaisten tai elokuvateatteriyrittdjien vaatimuksesta keskeyttdmaén,

ei Korpipaja ole velvollinen korvaamaan tésté asiakkaalle aiheutuvia kuluja, kustannuksia tai menetyksia.

10. ALIHANKKIJAN KAYTTAMINEN

Korpipajalla on oikeus kéyttdd alihankkijaa sopimusvelvoitteidensa tdyttdmisessa.

11. VASTUUNRAJOITUS
Korpipaja ei ole asiakkaalle missdédn vastuussa vélillisisté tai epdsuorista vahingoista, kuten menetetysti tuotosta tai
kolmannen osapuolen vaatimuksista. Vastuunrajoitus ei koske vahinkoja, jotka on aiheutettu tahallisesti

tai torkedlld tuottamuksella.

12. YLIVOIMAINEN ESTE

Korpipaja ei vastaa viivéstyksistd tai vahingoista, jotka johtuvat ylivoimaisesta esteestd. Téllaiseksi katsotaan
Korpipajan vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolella oleva syy, jota sen ei kohtuudella voida edellyttdd ottaneen
huomioon sopimusta tehtéessd ja joka estdd Korpipajaa tdyttdmaéstd sopimuksen mukaisia velvoitteitaan ilman, ettd
Korpipaja voi kohtuullisin toimin tai kustannuksin téllaista estettd poistaa. Ylivoimaiseksi esteeksi katsotaan mm.
sota, kapina, sisdinen levottomuus, tydselkkaus, luonnonmullistus, tulipalo, tuontikielto tai muu viranomaisen
toimenpide, yleisen liikenteen tai energiajakelun keskeytys. Lakko, sulku, boikotti ja muu tydtaistelutoimenpide
katsotaan ylivoimaiseksi esteeksi my®ds silloin, kun sopijapuoli on itse sen kohteena tai sithen osallisena. Korpipajan
alihankkijaa kohdannut ylivoimainen este katsotaan myds vapauttamisperusteeksi, mikali alihankintaa ei voida ilman

kohtuuttomia kustannuksia tai oleellista viivdstystd hankkia muualta.
13. SOPIMUKSEN SIIRTO

Korpipajalla on oikeus siirtdd asiakkaan kanssa solmimansa sopimus oikeuksineen ja velvollisuuksineen

litketoiminnan siirron yhteydessa.
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