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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon aihe oli mediatekniikan hyddyntaminen teollisuusyrityksen
markkinoinnissa. Tarkoituksena oli miettia mediatuotteita, joilla voi esitella
yritysta ja havainnollistaa sen palveluja potentiaalisille asiakkaille ja muille
valituille kohderyhmille. Opinnaytetydn toimeksiantaja Makron on
teollisuuden kokonaistoimittaja, jonka asiakkaat toimivat eri puolilla
maailmaa. Opinnaytetydssa keskityttiin videoihin, 3D-animaatioihin seka
virtuaalitodellisuuden ja lisatyn todellisuuden sovelluksiin. Lis&ksi
koostettiin animaatio, joka esittelee yritysta lyhyesti.

Teoriaosuudessa tarkasteltiin kirjallisuuden ja internetlahteiden pohjalta
mediatekniikan keinojen viimeaikaista kehitysta ja ominaisuuksia erityisesti
markkinointiviestinnan ndkdkulmasta. Taustaksi kasiteltiin markkinointi-
viestinnan kohderyhmia, viestintdkanavien valintaa ja teollisuusyrityksen
brandia.

Toimeksiantajayrityksen tarpeisiin mietittiin kayttokohteita ja -tapoja
valituille mediatekniikan keinoille. Niiden etuja ja mahdollisuuksia
markkinointiviestinnan keinoina pohdittiin. Tulevien tuotantoprosessien
avuksi luotiin suunnitelmarunkoja, joissa eriteltiin prosessin vaiheita ja
prosessiin osallistuvia tahoja. Konkreettisena esimerkkina opinnaytetydssa
kerrotaan yritysta esittelevan animaation tekemisesta.

Mediatuotteen maarittely, suunnittelu ja toteutus on monivaiheinen
prosessi. Yrityksen markkinointiviestintda pystytaan monipuolistamaan
sopivasti valituilla mediatekniikan keinoilla ja siten voidaan havainnollistaa
yrityksen palveluja. Tehtyja suunnitelmarunkoja voidaan hyddyntaa
tulevissa tuotantoprojekteissa.

Asiasanat: video, animaatio, virtuaalitodellisuus, tdydennetty todellisuus
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ABSTRACT

The aim of the bachelor’s thesis was to explore the possibilities of using
media technology in marketing an industrial company. The objective was
to find ways to present the company and its services to potential
customers and other target audiences. The work was commissioned by
Makron, an industrial service company located in Finland with customers
around the world. The thesis concentrates on videos, 3D animations,
virtual reality and augmented reality applications. A short animation was
made to present the company.

The theoretical part of the thesis presents recent development in media
technology and its characteristics, based on literature and internet
sources. Target groups of marketing communications, communicational
channels and the concept of brand are also introduced.

The thesis presents ideas of using the chosen media technology methods
for the marketing purposes of Makron. Their benefits and possibilities were
considered. The creation processes of new videos, animations and
applications were analyzed and general schemes with the phases and
participants were made. Making of the company animation is also
described.

Defining, planning and making marketing material is a multi-stage process.
Media technology offers methods for diversifying the marketing
communications of the company and illustrating its offering. General
schemes of the creation processes can be utilized in forthcoming projects.

Key words: video, animation, virtual reality, augmented reality
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SANASTO

2D, two-dimensional
3D, three-dimensional

AR, augmented reality

kaksiulotteinen

kolmiulotteinen

lisatty todellisuus, taydennetty todellisuus;
aistihavaintojen kokonaisuus, jossa fyysisen
ympariston havainnointiin on liitetty
tietotekniikan tuottamaa tietoa (TSK 2017)

b-to-b-markkinointi, business-to-business-markkinointi, B2B

renderointi, engl. rendering

VR, virtual reality

yritysmarkkinointi; tuotteiden ja palveluiden
markkinointi toisille yrityksille kuluttaja-
asiakkaiden sijaan

tietokoneen toteuttama bittikarttakuvan
luominen 3D-mallista, sisaltaa tekstuurit ja
valot

virtuaalitodellisuus; tietokonesimulaation
avulla luotu todelliselta vaikuttava aisti-
havaintojen kokonaisuus, jossa kayttaja
toimii vuorovaikutuksessa havaitsemansa
keinotekoisen ympariston kanssa (TSK
2016)


http://www.tsk.fi/tsk/termitalkoot/fi/node/266?page=get_id&id=ID0135&vocabulary_code=TSKTT

1 JOHDANTO

Tyon tarkoituksena on suunnitella tapoja hyddyntaa digitaalista media-
tekniikkaa b-to-b-markkinoilla toimivan yrityksen markkinoinnissa ja toteut-
taa malliksi yrityksen perustietoja esitteleva animaatio. Teoriaosuudessa
luodaan katsaus valittujen digitaalisen mediatekniikan osa-alueiden kehi-

tykseen sekd markkinointiviestintaan.

Tyon toimeksiantaja Makron on projektiteollisuuden kokonaistoimittaja,
joka toimii teollisuuden sopimusvalmistajana ja jolla on omia teknologioita
puurakentamisen alalla. Yritys tarjoaa koneiden ja tuotantolinjojen suunnit-
telua, valmistusta, teollisuuden automaatioratkaisuja ja elinkaaripalveluja.
Yrityksen asiakkaat ovat kansainvalisia toimijoita sellu- ja paperiteollisuu-
dessa, mekaanisessa puunjalostusteollisuudessa, rakennus-, meri- ja
energiateollisuudessa. Yrityksen paakonttori sijaitsee Hollolassa, suunnit-
telu tehd&&n Hollolassa ja Savonlinnassa, ja valmistus on Suomessa ja
Virossa. Yrityksen liikevaihto on noin 25 miljoonaa euroa ja henkilosto-

maara runsas 200 (Makron 2016a).



2 MEDIATEKNIIKAN KEINOT

On arvioitu, etta visuaalisuuden merkitys viestinnassa on lisdéntynyt enti-
sestaan. Jo vanhan sanonnan mukaan kuva kertoo enemman kuin tuhat
sanaa. Nykyisin etenkin sosiaalisen median uutisvirta painottuu visuaali-
seen sisdltoon, jota pystyy vaivattomasti julkaisemaan mobiililaitteilla
(Mahoney & Tang 2017, 329). Huomion heréattamiseen ja viestin havain-
nollistamiseen voidaan kayttdd muun muassa videoita, animaatioita sekéa

VR- ja AR-sovelluksia.

2.1 Videot

Samalla kun internetin kaytto lisdantyy, videoiden osuus internetin kay-
tosta kasvaa. On arvioitu, ettd vuotuinen kasvu vuosina 2015-2020 on

26 % ja vuonna 2020 kaikesta internet-liikenteesta 82 % on video-
likennetta (Cisco 2016). Keskimaarin kolmannes internetissa kaytetysta
ajasta kuluu videoiden katsomiseen (Insivia 2016). Livevideon esittdminen
on yleistynyt ja sen uskotaan lisaantyvan voimakkaasti myds markkinointi-
kaytossa (DeMers 2016).

Digitaalisen videotuotantoprojektin laajuus vaihtelee huomattavasti videon
julkaisukanavan mukaan. Tavanomainen televisiomainos vaatii laajan
tuotantotiimin, ja paljon aikaa kaytetaan esituotanto-, tuotanto- ja jalki-
tuotantovaiheisiin. Dokumentaarisia livevideoita taas voidaan julkaista
internetissé jopa ilman ennakkosuunnittelua ja jalkikasittelya. Samoin
kuvauskaluston kokoonpano voi vaihdella useasta elokuvakamerasta

tavallisen matkapuhelimen kameraan.

Armstrong (2010) suosittelee mainosvideon koostamisen periaatteiksi
seuraavia: Tuote, brandi tai keskeinen mainoslause tulee sijoittaa lahelle
alkua, jotta katsojan huomio tavoitetaan ja huomion yllapitaminen varmis-
tetaan. Olennaisin informaatio kannattaa kertoa seka kuvan keinoin etta
sanallisesti. Tuotetta voidaan korostaa kuvassa valaisemalla, zoomaa-
malla ja sopivalla sijoittelulla. Vahva viesti saadaan esiin pitAmalla kuva

samassa kohteessa pidempéaan, jotta nopeat leikkaukset eivét hairitsisi



katsojaa. Jos videolla joku puhuu tuotteen puolesta, uskottavuutta lisda
se, ettd han esiintyy myds kuvassa pelkan aaniraidan sijaan. Tekstitykset
vahvistavat viestin perillemenoa. Myds loppuun kannattaa sijoittaa olen-
naista, viestia vahvistavaa sisalt6a, silla loppu jaa paremmin katsojan mie-
leen kuin keskikohta. (Armstrong 2010, 267-270, 276.) Nama ohjeet on
kirjoitettu TV-mainoksia ajatellen, mutta ne soveltuvat lyhyisiin tuotetta tai

brandia esitteleviin videoihin muissakin yhteyksissa.

Aanitehosteina suositellaan kaytettavaksi vain sellaisia aania, jotka ovat
viestin tai tuotteen kannalta olennaisia. Epaluonnolliset, liioitellut &&ni-
tehosteet vahentavat mainoksen tehokkuutta. Puhenopeuden valintaan
vaikuttaa puheen sisaltd. Painava sisaltd kannattaa esittda normaalia pu-
henopeutta hitaammin, jotta kuulijoille jaa aikaa asian omaksumiseen.
Ennen vahvoja vaitteitd ja niiden jalkeen parin sekunnin tauko tehostaa
viestid. (Armstrong 2010, 273-275.)

Jalkituotantovaiheessa tehdaan videon leikkaus videoeditointiohjelmistolla,
kuten Adoben Premiere Pro tai Applen Final Cut Pro. Videokuvasta lei-
kataan pois ylimaaraiset osat ja videopatkat jarjestetaan sopivaan jarjes-
tykseen ohjelman aikajanalla kuvakasikirjoitusta ja kuvauksesta tehtyja
muistiinpanoja apuna kayttaen. Kuvaa ja aanta voi kasitella erikseen
omilla raidoillaan, kuten nakyy kuvassa 1. Kuva vaihtuu toiseen suoralla
leikkauksella, tai valiin voidaan lisata siirtymia. Tavallisia siirtymi& ovat
alku- ja loppuhaivytykset, joissa kuva tulee nakyviin ja vastaavasti haviaa
mustan tai valkoisen kautta. Ristiinhaivytyksessa kuva vaihtuu toiseen niin,
ettd ensimmaisen kuvan lapinakyvyys lisaantyy ja jalkimmaisen vahenee.
Premiere Prossa on lukuisia muita valmiita siirtymatyyppeja. Videoeditoin-
tiohjelmistolla pystytdéan tekemé&én myds varien ja valoisuuden s&adot.
Kuvaa voidaan rajata tai skaalata ja videon toistonopeutta hidastaa tai

nopeuttaa. Myos tekstitys onnistuu.
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KUVA 1. Premiere Pro -ohjelmiston kaytt6liittyméa

Tekstitykseen toinen hyva vaihtoehto on tekstien lisd&dminen videon julkai-
sun yhteydessa YouTubessa, jolloin alkuperainen videotiedosto sailyy
muuttumattomana. YouTubessa videon yhteyteen on mahdollista lisata
tekstityksia monella kielell&; kulloinkin nakyva tekstitys maaraytyy auto-
maattisesti katsojan valitsemien asetuksien mukaan ja katsoja pystyy halu-

tessaan poistamaan tekstityksen nakyvista tai vaihtamaan kielta.

A&nen perussaadot ja siirtymaét voi tehda videoeditointiohjelmistolla. Kun
kuvauksia tehdaan muualla kuin studio-oloissa, usein daniraidalle paatyy
hairitsevaa taustakohinaa. Sen poistamiseen on tehokkaammat tytkalut
aanieditointiohjelmissa, kuten Adobe Audition, joilla monikanavadanta voi-
daan kasitella kanava kerrallaan. Nayttavia visuaalisia tehosteita, esimer-
kiksi animoituja teksteja ja grafiikkaa, voi tehda Adoben After Effects -oh-

jelmalla.



Internetissa julkaistavan videon yhteyteen on markkinointikaytossa suosi-
teltavaa lisata linkki tai painike, joka kehottaa katsojaa siirtymaan markki-
noijan verkkopalveluun. Télla tavalla saadaan suora yhteys potentiaali-

seen asiakkaaseen.

Kun videosta puhutaan markkinoinnin vélineend, videon méaaritelmaa ei
rajata tarkasti kameralla kuvatuksi liikkuvaksi kuvaksi vaan suuri rooli on
myo6s animoiduilla teksteilla ja tietokoneella tuotetulla kaksiulotteisella gra-

fiikalla.

2.2 3D-animaatiot

3D-animaatiot ovat tietokoneella tuotettua kuvaa, joka sisaltaa kolmi-
ulotteista liikettd. Tassa alaluvussa keskitytdan lineaarisiin 3D-animaatio-
esityksiin, jotka mediatuotteena vastaavat kameralla kuvattua videota.
Tallainen esitys ei ole luonteeltaan interaktiivinen eli yleiso ei vaikuta

lopputuotteeseen.

3D-animaation tekeminen aloitetaan animointiohjelmistossa koostamalla
kolmiulotteinen tila ja sinne tarvittavat objektit seka kamera, jonka naky-
masta luodaan lopullinen animaatio. Niin objektit kuin kamerakin voivat liik-
kua tilassa kolmiulotteisesti. Animaatioon voidaan lisata aanta, tekstityksia

ja grafiikkaa.

Animaation suunnittelu kannattaa aloittaa lyijykynaluonnoksista, joilla ha-
vainnollistetaan animaation keskeiset ruudut. Jos puhuttu selostus on
olennaisessa osassa 3D-animaation tarinan kuljettamisessa, suunnittelu-
prosessi kannattaa aloittaa sanallisesta kasikirjoituksesta, johon kirjoite-
taan kuhunkin kuvaan liittyva puhe. Suunnitteluvaihe on erityisen tarkea
animaatioiden tekemisessa, silla muutokset myéhemmin voivat vaatia pal-
jon lisatyota. Kun kasikirjoitukset on hyvaksytty, valitaan taustamusiikki ja
aanitetdan puhe, tehdaan tarvittavat 3D-mallit ja animoidaan niiden liike.
(Gamble 2016, 94-100.)



3D-animaatiot luodaan animaatio-ohjelmistossa niin sanottuna keyframe-
eli avainkehysanimaationa: maaritetaan objektien sijainti, muoto ja asento
valituissa avainruuduissa aikajanalla, ja tietokone tuottaa liikkeen ja mah-
dollisen muodonmuutoksen néiden valille. Joka ruudusta renderéidaan
kuva ja kuvat koostetaan animaatioksi, yleensa 25 ruutua sekunnissa.
Liike ei ole valttaméatta lineaarista eli muutos ei ole tasaista ruudusta
toiseen avainruutujen valilla, vaan luonnollisempi lopputulos syntyy esi-
merkiksi alkukiihdytyksilla ja loppuhidastuksilla, jotka aikaansaavat vaiku-
telman pehmeadmmasta liikkeesta. Liikettd voidaan animointiohjelmissa
hallita k&yrien avulla. Kuvassa 2 nakyy esimerkki yksinkertaisen laatikon
likkeesta alku- ja loppupisteen valilla Autodesk 3ds Max -ohjelmassa.
Vaaka-akseli osoittaa ajan ja pystyakseli laatikon x-suuntaisen sijainnin.
Alussa laatikon liike on hidasta ennen kuin vauhti kiihtyy, lopussa on hi-
dastus. Vauhdin muutosta voidaan hallita muokkaamalla kayraa.
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KUVA 2. Autodesk 3ds Maxin kayraeditori



Kun animaatio esittelee teollisuusyrityksen tuotetta, tuotteen 3D-malli voi-
daan tallentaa sopivaan tiedostomuotoon CAD-ohjelmistossa ja tuoda 3D-
ohjelmistoon. Joissakin tapauksissa suunnittelumallit ovat kuitenkin liian
raskaita ja niitéd kannattaa keventaa poistamalla tarpeettomia yksityiskohtia
ja piiloon jaavia osia. Toisaalta tietokoneella tuotetussa animaatiossa voi-
daan nayttaa sellaistakin, mikéa todellisuudessa jaa nakymattomiin ja mita
ei siksi voi tallentaa videokameralla. Esimerkiksi koneen kuoret voidaan
animaatiossa poistaa nakyvista, jolloin voidaan nahda koneen sisalla ta-

pahtuva toiminta.

Animaation renderdinti lopulliseen muotoon vaatii tietokoneelta paljon
laskentatehoa. Nykyisilla renderdintiohjelmilla paastaan parhaimmillaan
hyvinkin fotorealistiseen lopputulokseen. Animaatio voidaan renderdida
yksittaisina kuvina, jotka yhdistetaan esimerkiksi Adoben After Effects
-ohjelmassa lopulliseksi animaatioksi. Samassa ohjelmassa aani tahdiste-
taan kuvan mukaan. Valmis animaatio muunnetaan koodattuun muotoon
viestintdkanavan mukaisesti: YouTubessa julkaisua varten animaatio tal-

lennetaan MP4-muotoisena taydessa pikselikoossa.

Kaytanndssa téllaisen 3D-animaatioprosessin lopputuotteena syntyy vi-
deoesitys, joka teknisesti vastaa kameralla kuvattua videota ja jota voi-
daan esittdd samalla tavalla. Internetin suosituin videopalvelu YouTube ei

erottele animaatioita ja kameralla kuvattuja videoita.

3D-animointia hyddynnetd&n myo6s osana VR- ja AR-sovelluksia (luvut 2.3
ja2.4).

2.3 VR-sovellukset

Virtuaalitodellisuus (virtual reality, VR) tarkoittaa tietokoneella luotua kolmi-
ulotteista interaktiivista ymparistda, johon kayttaja voi reaaliaikaisesti vai-
kuttaa. Virtuaaliymparistd on luonteeltaan immersiivinen eli se saa kaytta-
jan tuntemaan olevansa ympariston sisalla. Virtuaalitekniikoissa hyddyn-

netdan inmisen aisteja, erityisesti nako-, kuulo- ja tuntoaistia. Ominaista on



ympariston realistinen ulkonakd, ja kehittyneiden nayttotekniikoiden ansi-
osta pystytddn synnyttamaan todentuntuinen kokemus (Gausemeier,
Berssenbriugge, Grafe, Kahl & Wassmann 2011, 5-6). Peli- ja viihdeteolli-
suus hyddyntaa virtuaalitodellisuutta paljon, mutta virtuaalitodellisuutta on
kaytetty pitkdan myods ammatillisiin tarkoituksiin esimerkiksi erilaisissa si-

mulaattoreissa.

Viime vuosina erityisesti silmikkonaytoista on kehitetty toimiva valine virtu-
aalitodellisuuden kokemiseen. Ensimmaisena markkinoille tulleet Oculus
Rift -virtuaalilasit liitetdan johdoilla tietokoneeseen ja laseja voi kayttaa pe-
liohjaimen tai molempiin k&siin tulevien liikeohjaimien kanssa (Oculus
2017). Olennaista on kayttajan paan asennon tunnistus, jonka perusteella
kayttajan nakema kuva muuttuu. Tilaan asetetaan anturit, jotka seuraavat
kayttajan sijaintia, jolloin tilassa liikkumalla kayttaja likkuu myos virtuaali-
ymparistossa. HTC Vive -laseja kaytettdessa tilan vahimmaiskoko on 1,5 x
2 metria ja suositeltava koko 3,5 x 3,5 metria (HTC 2017c). Vuoden 2016
lopulla markkinoille tuotiin myds era Vive-virtuaalilasien lisdosaa, jolla saa-
daan muodostettua langaton yhteys sovellusta kayttavaan tietokoneeseen
(HTC 2016). Vive-lasit toimivat nykyisellaan vain PC-tietokoneen kanssa.

Toinen vaihtoehto on langattomat virtuaalilasit, jotka toimivat alypuhelimen
kanssa. Nama ovat edullisempi vaihtoehto, mutta niiden synnyttama koke-
mus ei ole yhta todentuntuinen, silla kayttajan sijainnin tunnistaminen
puuttuu. Talloin tarkasteltava kohde ei suurene virtuaalilasien naytolla,

vaikka kayttaja astuisi sita kohti.

Virtuaalilasien muotoilussa on kiinnitetty huomiota kayttomukavuuteen, ja
muun muassa hihnoilla voi saataa lasien istuvuutta, jolloin myds paino ja-
kautuu tasaisesti. Lyhyessa kaytossa lasit eivat tunnu raskailta. Pitkassa
kaytossa kayttokokemuksen mukavuuteen vaikuttaa myods katsottava
sisaltd. Matkapahoinvoinnin kaltaista pahoinvointia voi aiheutua, kun
kayttdjan oman kehon liike ja nakoaistin kautta saatu kokemus liikkumi-
sesta virtuaalitodellisuudessa eivat vastaa toisiaan. My6s kuvan laatu ja

nayttblaitteen virkistystaajuus vaikuttavat kokemukseen.



VR-sovelluksen toimintoja voidaan ohjata erillisilla ohjauslaitteilla, kuten
3D-hiirella tai datahansikkailla, tai kehon liikkeill&, joita seurataan infrapu-
nakameroilla. Viime aikoina on pyritty kehittdmaan myds biologisia kaytto-
liittymi&, jotka perustuvat kayttajan aivojen toimintaan tai silmanliikkeisiin.
(Choi, Yang & Yuen 2012, 56-59.) Silmanliikkeiden seuranta yhdistettyna
virtuaalilaseihin kehittyy voimakkaasti ja siten vuorovaikutuksesta virtuaali-
ympariston kanssa pyritddn tekemaan todentuntuisempaa (FOVE 2017).
Helppokayttéinen ja intuitiivinen on esimerkiksi kayttéliittyma, jossa pelkilla
kadenliikkeilla saadaan nakyviin valikko ja voidaan valita haluttu toiminto
(Choi ym. 2012, 74).

Toimiva kehitysymparistd VR-sovelluksen tekemiseen on pelimoottoriso-
vellus, kuten Unity 3D tai Unreal Engine. Lisaksi asennetaan valitun nayt-
télaitteen mukainen ohjelmistokehityspaketti (SDK, software development
kit), esimerkiksi Vive-virtuaalilaseja varten SteamVR Plugin tai Oculus-vir-
tuaalilaseille vastaavasti Oculus SDK. Nain ollen naytt6laitteen valinnan pi-
taa olla tehty, kun sovelluksen teko aloitetaan. Pelimoottorisovelluksessa
luodaan virtuaaliymparisto, johon voidaan tuoda muilla sovelluksilla tehtyja
3D-kuvia ja malleja. Samoin ohjelmoidaan toiminnallisuudet ja lis&tdan
mahdolliset valikkotekstit. Nayttolaitteen ohjelmistokehityspakettia tarvi-

taan kameran ja ohjaimien toiminnan maarittamiseen.

2.4 AR-sovellukset

Lisatyssa todellisuudessa (AR, augmented reality) kayttdja nakee todelli-
sen maailman ja siihen lisatyt digitaaliset elementit. Esimerkiksi alypuheli-
men nayttamaan kuvaan voidaan lisata kolmiulotteisia objekteja. Tarvitaan
todellisen maailman ndkyma ja tietokoneella tehty kuva, jotka voidaan yh-
distad samaan nakymaan lapikatsottavalla nayttolaitteella. (Azuma 1997,
2.) Nayttolaite voi olla esimerkiksi tietokoneen nayttd webkameran kanssa,
alypuhelin tai tarkoitukseen kehitetty optinen lapikatsottava nayttélaite, ku-
ten Microsoft HoloLens, Epson Moverio BT-200 tai ODG R-7 -lasit (Vuforia
2017b).
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Lisatty todellisuus on suomen kielessa melko vakiintunut termi, mutta pa-
rempi ja tasmallisempi termi olisi tdydennetty todellisuus, koska todelli-

suutta ei lisata vaan todellisuuteen lisataan jotakin (TSK 2017).

Lisatyn todellisuuden erona virtuaalitodellisuuteen on se, etta virtuaalito-
dellisuuden tarkoitus on syrjayttaa todellisen maailman aistimukset, kun
taas lisatyssa todellisuudessa virtuaalielementit liittyvat saumattomasti to-
delliseen maailmaan. Laajempi lisatyn todellisuuden méaaritelma sisaltaa

my0s tekstit ja tehosteet.

Lisatyn todellisuuden maaritelméssa on olennaista, etta se toimii reaaliai-
kaisesti ja interaktiivisesti (Azuma 1997, 2). Sovelluksien haaste on digi-
taalisten elementtien sijoittaminen tarkasti ja sopivan kokoisena osaksi to-
dellisen maailman ndkyméaa. Fotorealistisen nakyman aikaansaamiseksi
tarvitaan myos reaaliaikaista tietoa valaistusolosuhteista, jotta virtuaaliele-
mentit saataisiin ndkymaan sopivan kirkkaina. (Azuma, Baillot, Behringer,
Feiner, Julier & MacIntyre 2001, 7.) Sujuva kayttokokemus edellyttaa riitta-
vaa prosessoritehoa sovellusta kayttavalta laitteelta seka laadukasta nayt-
t64, jotta kuva ei valky. Varsinainen lisatyn todellisuuden kokemus voidaan
aikaansaada optisella lapikatsottavalla nayttolaitteella, jolloin parhaimmil-
laan katsoja ei voi tunnistaa todellisuuden ja lisatyn todellisuuden sauma-
kohtia.

Virtuaalielementit voidaan sijoittaa haluttuun kohtaan asettamalla tilaan
markkeri, esimerkiksi tietty kuva, jonka sovellus tunnistaa ja kohdistaa vir-
tuaalielementin sen mukaan. Vaihtoehtoisesti sovellus voidaan maarittaa
tunnistamaan todellisen maailman kohteen piirteet, joiden mukaan virtuaa-
lielementti kohdistetaan. Toisaalta lisattya todellisuutta voidaan kayttaa
laajentamaan kaksiulotteisia painotuotteita kuten aikakauslehtia tai pak-
kauksen pintoja kolmiulotteisella sisallolla. Tallbin pakkauksessa oleva

kuva toimii markkerina, jonka kuvaaminen tuo esiin lisatyn sisallon.

Lisattya todellisuutta hyddynnetaan laajasti vahittaiskaupan, laaketieteen,
koulutuksen ja matkailun tarpeisiin (Cisco 2017). Raskaassa teollisuu-
dessa esimerkiksi Caterpillar on ottanut kaytt6on lisatyn todellisuuden
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alustan etatuki-, koulutus- ja huoltotarkoituksiin. Ongelmatilanteessa voi-
daan konsultoida asiantuntijaa videopuhelulla, jossa h&nelle naytetaan on-
gelmakohta ja han voi auttaa esimerkiksi korostaa korjausta tarvitsevan
kohdan lisaamalla kuvaan merkintdja tai teksteja tai havainnollistamalla

toimintoa animaatioilla. (Scope AR 2017.)

Kuvassa 3 néakyy esimerkki AR-sovelluksen kayttotilanteesta: kayttajan
tabletille tulevat nakyviin ohjeet korjaustoimenpidetta varten. Kayttaja na-
kee tuotteen seka 3D-animaation, joka havainnollistaa toimintoa, tassa ta-

pauksessa pumpun avaamista.

KUVA 3. Kuvakaappaus videosta, jossa esitellaan huoltotarkoitukseen

kaytettavaa sovellusta (EquipCodes 2015)

AR-sovelluksien kehitysymparistona voidaan kayttaa samoja pelimoottori-
sovelluksia kuin VR-sovelluksien tekemiseen (luku 2.3), ja AR-toiminnalli-
suus toteutetaan ohjelmistokehityspaketin avulla. N&ita ovat esimerkiksi
Vuforia ja Wikitude SDK. Vuforian lisatyn todellisuuden toiminnallisuutta
hyddyntava sovellus voidaan rakentaa valitun paatelaitteen mukaan
Android Studiolla, XCodella, Visual Studiolla tai Unitylla (Vuforia 2017a).
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Wikitude on saatavilla lisdosana lukuisille ohjelmistokehitysalustoille. Wi-
kitudessa toimii kuvantunnistus ja -seuranta seka GPS-seuranta, jonka pe-
rusteella ndkymaan lisataan digitaalista sisaltt6d, mutta myos yhtaaikainen
paikannus ja kartoitus (SLAM, simultaneous localization and mapping),
joka tunnistaa ymparistbn muotoja ja sen vuoksi lisatyn sisallon kohdista-
miseen ei tarvita erillistd markkeria. (Wikitude 2017.)

Tutkimus- ja konsultointiyhtié Gartner sijoittaa uudet teknologiat hype-
kayrélle, joka ennustaa niiden yleistymista. Lisatty todellisuus oli vuoden
2016 arviossa ohittanut suurten odotusten huipun kokonaan ja saavuttanut
|&hes aallonpohjan, jossa uutuudenviehétys on ohi ja turhista odotuksista
on luovuttu. Virtuaalitodellisuus oli jo paatynyt nousuvaiheeseen, jossa
tekniikan hyodyt yritykselle alkavat selvita ja tekniikkaa ymmarretaan laa-
jasti, mutta se ei ole viela paatynyt konservatiivisempien yrityksien kayt-
to6on. (Kuva 4.) Kummankin naista ennustetaan saavuttavan 5-10 vuo-
dessa tasaisen kauden, jolloin tekniikka on vakiintunutta ja sen kaytté on
selvasti hyodyllista. (Gartner 2016; Gartner 2017.) Seka lisattya todelli-
suutta etta virtuaalitodellisuutta on jo testattu markkinoilla eik& niiden kay-
t6lla saa endé uranuurtajan mainetta, mutta konservatiivisemmilla markki-
noilla niilla on viela uutuusarvo. Kayttomahdollisuudet ovat parantuneet
huomattavasti muutaman viime vuoden aikana, kun markkinoille on tullut

virtuaalilaseja, jotka mahdollistavat todenmukaisen kokemuksen.

A
o

Lisatty

todellisuus

Odotukset

Virtuaali-
todellisuus

Aika I

KUVA 4. Lisétty todellisuus ja virtuaalitodellisuus vuonna 2016 Gartnerin

hypekayralla
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinnassa tarke&é on potentiaalisen asiakkaan tavoittami-
nen sopivan viestintdkanavan valitykselld ja puhutteleva sisaltd. On hera-
tettava asiakkaan kiinnostus ja yllapidettava sita, jotta haluttu viesti saa-
daan perille. Erityisesti viestintdkanavien valintaan vaikuttaa se, markkinoi-
daanko kuluttajille vai yrityksille. Tassa opinnaytetytssa keskitytdan b-to-

b-markkinointiin eli yritysten valiseen markkinointiin.

3.1 Ostoprosessin vaiheet

Markkinoinnissa kaupantekoa kasitella&n usein prosessina: kun tarkastel-
laan ostajaa, prosessi on ostopolku tai ostoputki, jossa on eri vaiheita.
B-to-b-markkinoilla ostoprosessille ovat ominaisia seuraavat lainalaisuu-
det: hankintasyklit ovat pitkia, kaupan arvo suuri, ostoprosessit ovat moni-
mutkaisia, ostajan ja myyjan valilla on vahva riippuvuussuhde, oston am-
mattimaisuus korostuu, suhteet ja vuorovaikutteisuus ovat tarkeita ja nou-
datetaan muodollisia kirjoitettuja saantdja (Brennan, Canning & McDowell
2009, 7).

Teollisuuden ostoprosessissa voidaan tunnistaa seuraavat vaiheet:

. tarpeen havaitseminen

. hankittavan tuotteen tai palvelun maarittely
. toimittajien ja ratkaisujen haku

. vaihtoehtojen arviointi

. toimittajan valinta

. kaupanteko

~N o o b~ WODN P

. asiakaskokemus ja mahdollinen uusi hankinta myéhemmin
(Brennan ym. 2009, 34-35; Makron 2016b).

Yrityksen ndkdkulmasta prosessi voidaan nahdé ostosuppilona, joka ta-
voittaa aluksi paljon potentiaalisia asiakkaita, prosessin kuluessa asiak-

kaat vahenevat ja pieni osa paatyy ostajiksi.
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Suuri osa prosessista tapahtuu jo ennen kuin asiakkaalla on toimittajaan
suoraa yhteytta. Kiinnostavalla markkinointiviestinnélla on olennainen
osuus siing, etta yritys paatyy vaihtoehdoksi asiakkaan ostoprosessissa.
Kun yhteys yrityksen ja asiakkaan valille on luotu, kyseiselle asiakkaalle
voidaan kohdentaa tarkemmin hanen tarpeisiinsa vastaavaa markkinointi-

viestintaa.

Vaikka asiakkaana on yritys, ensin markkinointiviestinnan on tavoitettava
yksittdinen ihminen. Ostoprosessissa on useita ihmisia eri rooleissa alkaen
aloitteentekijasta lopulliseen paattajaan, jolla on valtuudet hankkia tuote tai
palvelu (Kotler & Pfoertsch 2006, 26). Markkinointiviestinnan yleisén roolit
maaraavat, painotetaanko sisalléssa esimerkiksi teknisia yksityiskohtia vai
hankinnan taloudellista kannattavuutta. Joka tapauksessa yritysten vali-
sessa viestinnassa informatiivinen sisélto korostuu pelkkien tunteiden ja

mielikuvien sijaan.

3.2 Viestintdkanavat

Viestintdkanavat voidaan jakaa omaan, ostettuun ja ansaittuun mediaan.
Omaan mediaan yritys tuottaa itse sisaltta ja hallitsee sita; tavallisin esi-
merkki on yrityksen oma verkkosivusto. Ostettuun mediaan kuuluu mai-
nostus muiden omistamissa viestintdkanavissa. Ansaittu media tarkoittaa
sitd, etta asiakkaat kertovat yrityksesta tai sen tuotteista esimerkiksi sosi-
aalisessa mediassa. Usein ansaittu media on hyvin koordinoidun ja toteu-
tetun oman ja ostetun viestinndn lopputulos. Ansaitun median hankaluus
on siing, etta se voi olla negatiivista ja sitéd on hankala hallita. (Corcoran
2009.)

Kun pyritdan lisaéamaan yrityksen tunnettuutta ja esittelemaan palveluvali-
koimaa uusille asiakkaille, digitaalisissa kanavissa pystytddn saamaan

viesti laajasti ndkyviin. Kontaktien m&ara ei ole olennaisin asia vaan niiden
laatu: miten pystytd&n synnyttdmaan arvokkaita yhteyksia juuri niihin ihmi-

siin, jotka ovat yrityksen potentiaalisia asiakkaita tai vaikuttajia.
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Mainosbarometri-tutkimukseen vastanneista suomalaisista yrityksista jopa
83 % arvioi vuonna 2017 lisdavansa oman verkkopalvelun kayttoa viestin-
takanavana, vaikka markkinointiviestinnan kokonaispanostus ei juuri kasva
(Mainostajien liitto 2017). Omassa verkkopalvelussa voidaan tehda teho-
kasta sisaltomarkkinointia, jota tuetaan sosiaalisen median kanavien kaut-
ta. Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan prosessia, jossa tarkasti maaritetylle
kohderyhmalle tehdaan ja levitetdan hyodyllista ja vakuuttavaa sisaltoa.
Tarkoitus on herattdad potentiaalisen asiakkaan huomio, sitouttaa hanet ja
lopulta aikaansaada myyntid. (CMI 2017.) Viestin paapaino ei ole tuotteen
tai palvelun ominaisuuksissa vaan asiakkaan tarpeissa (Pulizzi 2014, 79).
Toimiva malli on viestintdkanavien verkosto, jossa keskitssa on yrityksen
oma verkkopalvelu ja siihen yhdistetdan sosiaalisen median kanavat, ku-
ten yhteisOpalvelu Facebook, mikroblogipalvelu Twitter ja videopalvelu
YouTube (Odden 2012, 109-110).

Joukkotiedotusvalineilla, kuten sanoma- ja aikakauslehden, television tai
radion valityksella, voidaan saavuttaa laaja joukko yleisda. Niiden heik-
kous on, etta sirpaloituneen mediakentan vuoksi ei voida olla varmoja juuri
halutun kohdeyleisbn saavuttamisesta eika viestia voida mukauttaa vas-
taanottavan yksilon mukaan. Lisaksi perinteisilla joukkotiedotusvalineilla
kustannukset ovat korkeat ja viestin elinkaari on lyhyt. (Blakeman 2014,
61.) Teollisuusyrityksen tapauksessa ei ole kannattavaa pyrkia tavoitta-
maan kohdeyleisda esimerkiksi televisiomainoksen valityksella, silla hyvin
pieni osa katsojista tekee hankintapaatoksia yrityksen tarjoamien palvelu-
jen alalta, vaikka pystyttaisiinkin valitsemaan parhaiten kohderyhman ta-

voittava televisio-ohjelma.

On siis perusteltua valita viestintavaline, jolla viesti saadaan tarkemmin
kohdennetuksi halutulle kohderyhmalle. Internetissa voidaan valita tietty
kohderyhma esimerkiksi ian, asuinpaikan ja hakukonehistorian mukaan ja
nayttaad naille katsojille markkinointisisaltod sosiaalisessa mediassa tai
muilla sivustoilla. Tavoitteena on aktivoida potentiaalinen asiakas esimer-

kiksi katsomaan video tai osoittamaan muulla tavalla kiinnostusta. Taman
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jalkeen pyritd&dn saamaan asiakkaaseen suora yhteys niin, etté asiakas ot-
taa itse yhteytta yritykseen tai liittyy sdhkopostilistalle, jotta hanelle voi-

daan viestia yksiloidysti.

3.3 Brandi ja asiakaskokemus

Brandi eli tunnistettava tuotemerkki kasitetaén joskus suppeasti vain
nakyvind markkinointiviestinnan elementteing, kuten logoina ja mainok-
sina. Brandi on kuitenkin laajempi kasite. Kotler ja Pfoertsch kokoavat

brandin ulottuvuuksia yhteen seuraavasti:

e Brandi on lupaus.

e Brandi koostuu kaikista tuotetta, palvelua tai liiketoimintaa
koskevista havainnoista, kuten nako- ja kuulohavainnoista, tunteista
ja ajatuksista.

e Brandilla on asiakkaan mielessa omaleimainen asema, joka
perustuu kokemuksiin, mielleyhtymiin ja odotuksiin.

e Brandi kokoaa ominaisuudet, hyodyt, uskomukset ja arvot, jotka
yksinkertaistavat ja helpottavat paattamista.

(Kotler & Pfoertsch 2006, 5.)

Brandi on yksi asiakkaan ostopaatokseen vaikuttava tekija. Yrityksen la-
hettam& markkinointiviestinta ei yksin rakenna mielikuvaa yrityksesta,
vaan olennaisia ovat asiakkaan aiemmat kokemukset, ja digitalisaation
mydta myds muiden asiakkaiden kokemuksia voi hakea helposti. Asiakas-
kokemuksen ja brandin tulisi tukea toisiaan. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
73.)
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4 MAKRONIN MARKKINOINTIVIESTINTA

Makronin markkinointiviestintdad ohjaa markkinointiviestintastrategia, jossa
on méaaritetty muun muassa markkinointiviestinnan kohderyhmat (Makron
2016b). Yrityksessa on tehty brandity6ta ja valittu paaasialliset viestintaka-

navat, joiden kautta markkinointiviestintaa toteutetaan.

4.1 Makronin brandi

Makron Oy on perustettu 1974, ja 2000-luvun kuluessa Makron-konserni
on kasvanut yritysostojen kautta. Makronin palveluvalikoima on laajentu-
nut: konepajana tunnetusta yrityksesta on tullut kokonaisratkaisutoimittaja.
Vuodesta 2015 alkaen Makronille on rakennettu yhteista brandia. Samalla
aiemmista erillisista yhtiénimista on luovuttu markkinoinnissa ja yrityksen
eri toiminnot esiintyvat yhden Makron-nimen alla. Uusi brandi ja siihen

liittyva lupaus A Promise to Complete julkistettiin vuoden 2016 lopulla.

4.2 Makronin markkinointiviestinnan kohderyhmat

Makronin markkinointiviestintastrategiassa on maaritetty kolme kohderyh-
majoukkoa. Tassa opinnaytetydssa keskitytaan suunnittelemaan markki-
nointiviestintaa primaareille eli ensisijaisille kohderyhmille. Makronin pri-
maarit kohderyhmat ovat
1. olemassa olevat asiakkaat, joille tarjotaan uusia palveluja ja tuotteita
2. potentiaaliset asiakkaat, jotka etsivét ratkaisua
3. Makronin henkilosto
4

. toimialamediat ja organisaatiot (Makron 2016b).

Markkinointiviestintaa pyritaan tekemaan kohdennetusti kullekin kohderyh-
malle. Sisdinen viestinta vahvistaa branditietoisuutta Makronin henkiloston
keskuudessa, lisda ymmarrysta Makronin tarjoamasta kokonaispalvelusta
ja tukee siten henkildston valmiuksia markkinoida yritysta ja sen palvelua
ulospéin. Ulkoinen viestinta lisaa Makronin tunnettuutta ja vahvistaa luotta-

musta yritykseen. Mahdollisen uuden asiakkaan etsiessa toimittajaa mark-
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kinointiviestinnan tehtdva on saada asiakas tietoiseksi yrityksen olemassa-
olosta, luoda kuva yrityksesta varteenotettavana ja luotettavana toimitta-
jana seka kertoa, miten yrityksen tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaan
tarpeita. Vanhoille asiakkaille pyritadan myymaan uudelleen ja voidaan he-
rattaa ideoita myos uusista kehityssuunnista, joita asiakas ei ole tullut aja-
telleeksi.

Asiakkaat eivat ole yhtendinen kohderyhma, vaan markkinointiviestintaan
vaikuttaa se, mika rooli kyseisella henkil6lla on ostoprosessissa. Aloitteen-
tekijaa, vaikuttajaa tai neuvojaa, paattajaa, ostajaa ja tuotteen loppukaytta-
jaé kiinnostavat eri asiat. Kokonaisuus, johon liittyvat tehokkuus ja kustan-
nukset, ovat tarkeita paattajalle. Loppukayttdja on kiinnostunut yksityiskoh-
dista kuten helppokayttbisyydesta ja turvallisuudesta. Makronin markki-
nointiviestintastrategiassa on lueteltu henkil6ita ja ryhmia, joilla on rooli os-

toprosessissa.

Ostoprosessiin vaikuttavat siis olemassa olevan tai potentiaalisen asiakas-
yrityksen henkiloston (kohderyhmat 1 ja 2) lisaksi myds mediasta ja muilta
organisaatioilta (kohderyhma 4) saatavat tiedot ja suositukset. Koska vai-
kuttajien joukko on laaja, on yrityksen julkikuva tarkea.

4.3 Makronin viestintakanavat

Keskeinen kanava Makronin markkinointiviestinnassa on verkkopalvelu.
Uuden brandin luomisen yhteydessa yritykselle rakennettiin uusi verkko-
palvelu makron.com, joka esittelee yrityksen tarjoomaa asiakkaille. Verk-
kopalvelussa jaotellaan Makronin palveluvalikoima neljaan osaamisaluee-
seen, jotka ovat suunnittelu, valmistus, teollinen automaatio ja elinkaaripal-
velut. Naita voidaan tarjota asiakkaalle erillisina tai kokonaispalveluna,
mika on otettava huomioon markkinointikeinojen suunnittelussa. Verkko-
palveluun on valittu kuusi eri teollisuudenalaa, joille palveluja tarjotaan.
Ensimmaisessa vaiheessa sivusto julkaistiin englannin kielelld; my6hem-
min se on tarkoitus kaantaa suomeksi ja vendjaksi. Aiemmin Makronin eri
toimialoilla oli erillisia verkkosivuja, joista liikenne ohjattiin uuteen verkko-

palveluun sen julkaisun yhteydessa.
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Makronin markkinoinnin sosiaalisen median kanaviksi on valittu Facebook,
Twitter, LinkedIn ja YouTube. Verkkopalvelu ja sosiaalisen median kana-
vat toimivat yhdessa niin, ettéa verkkopalvelun uutis- ja tapahtumasivulle
nostetaan julkaisuja sosiaalisen median kanavista. Toisaalta sosiaalisen
median kautta ohjataan kavijoita verkkopalveluun linkittamalla referenssi-
tarinoita ja yrityksen eri teollisuudenaloille suunnattuja palveluja. My6s
verkkopalvelun kayttajille on annettu helppo mahdollisuus jakaa kiinnosta-
vaa sisaltoa sivustolta muualle sosiaalisen median jakopainikkeiden

kautta.

Videoita julkaistaan YouTubessa ja niitd voi upottaa verkkopalveluun sopi-
viin kohtiin. Esimerkiksi referenssitarina-sivuilla on paikka videolle, joka

taydentaa tekstin ja kuvien valityksella kerrottua asiaa.

Messuilla pystytdan aikaansaamaan laajaa nakyvyyttd mahdollisten asiak-
kaiden joukossa. Kun kontakti on saatu, palveluja voidaan esitella asiakas-
tapaamisessa yksittaisten asiakkaiden kanssa esimerkiksi virtuaalitodelli-
suutta hyédyntavassa tilassa. Makron lahettaa myos digitaalisia uutiskir-

jeitéa asiakkailleen ja yhteistyokumppaneilleen.

4.4 Uusien mediatuotteiden valmistaminen

Tassa opinnaytetydssa mediatuotteen tekoprosessi jaotellaan seuraaviin
vaiheisiin: 1) méaarittely, 2) tuotannonsuunnittelu, 3) tuotanto ja testaus

seka 4) julkaiseminen.

Ajatus uudesta videosta tai sovelluksesta markkinointikaytt6on voi lahteéd
esimerkiksi myyjan tarpeesta tai asiakkaan toiveesta. Kun uutta mediatuo-
tetta aletaan tehd&d, ensimmaisend on maarittelyvaihe: kenelle tehdaan,
mik& on aihe ja suunniteltu sisaltdé paapiirteissdan, mik& mediatuote vali-

taan ja milla alustalla tai missa julkaisukanavassa sita kaytetaan.

Kun valinnat on tehty, laaditaan kasikirjoitus tai suunnitelma, johon pyyde-
taan palautetta eri asiantuntijoilta. Prosessissa voivat olla mukana yrityk-

sen markkinointijohtaja, toimialan asiantuntija ja esimerkiksi media- tai
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mainostoimisto tai muu palveluntarjoaja, joka toteuttaa lopullisen media-

tuotteen.

Yhtenaisen yritysilmeen vuoksi eri mediatuotteille voidaan tehda yhteinen
intro, joka nékyy videon alussa tai sovelluksen kaynnistyksessa. Muuten-
kin teksteissa ja grafiikassa kaytetaan yhtenaisesti Makronin varimaailmaa
ja fontteja.
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5 MEDIATEKNIIKAN HYODYNTAMISSUUNNITELMA MAKRONIN
MARKKINOINNISSA

Videoita, 3D-animaatioita sekéd VR- ja AR-sovelluksia voidaan tehda eri
kohderyhmille ja ostoprosessin eri vaiheisiin. Tassa opinnaytetytssa ideoi-
daan videoita ja sovelluksia erityisesti hirsitalotoimialalle, koska Makron
tarjoaa alalla omaa teknologiaa, kun taas muilla teollisuuden aloilla yritys

toimii padasiassa alihankkijana.

5.1 Videot

Video on ainut tahan opinnaytetyohon valituista mediatekniikan keinoista,
joka on jo systemaattisesti kaytdssd Makronin markkinointiviestinn&ssa.
Videoita kaytetaan laajasti internetissa ja kohdennetummin niita esitetaan
messuilla. Ennen brandiuudistusta Makronin teknologia-toimialalla oli oma
YouTube-videokanava, joka brandiuudistuksen yhteydessa muutettiin
Makronin nimiin. Nain sdilytettiin kanavan vanha yleisd, mutta myods
avattiin mahdollisuus julkaista muunaiheisia videoita jo olemassa olevan

valikoiman liséksi.

5.1.1 Vanhojen videoiden tarkastelu

Opinnaytetydn tekemisen aikaan helmikuussa 2017 Makronin YouTube-
kanavalla (kuva 5) oli 24 videota, joista eri videoita oli 15 kappaletta, silla
jotkut videot on julkaistu eri kieliversioina. Paakieli on englanti, ja sen lisék-

si valikoimassa on vengjan- ja suomenkielisia videoita. (Makron 2017.)

Yksi paljon YouTube-kanavalla katsomiskertoja saanut video, Logmatic XL
& LogRobot -log machining line, esittelee hirrenty6stélinjaa. Tama video
on julkaistu englanniksi, venéjaksi ja suomeksi. Video alkaa Makronin ja
tuotteen logoilla, niiden taustalla soi taustamusiikki. Sen jalkeen tausta-
musiikki vaihtuu ja alkaa 30 sekunnin mittainen, muutaman sekunnin mit-
taisista videopatkista koostettu intro-osuus, joka nopeilla siirtymilla kuvasta
toiseen antaa kokonaiskuvan hirsilinjan toiminnasta. Paasisallon alussa

naytetdan hirsilinjan 3D-malli ja sen jalkeen muutamia tietoja tekstina.
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Videossa nakyy laajaa kuvaa seka siirtymia yksityiskohtiin. Aihealueiden
valissa on koko sivun kokoinen otsikkodia. Keskella on lyhyt teksti ja ala-
reunassa edella mainittu 3D-malli. Mallista korostetaan se kohta, josta
seuraava video on kuvattu. Videossa vaihtelevat lahikuvat ja yleiskuva
jarjestelmasta. Alareunan kuvateksteissa selitetdan lyhyesti kuvassa naky-
vaa ja perustellaan hyottyja. Paasisallossa kaytetaan nopeita leikkauksia
ilman haivytyksia. Videosta syntyy ehyt tarina, joka paattyy hirsipaketin
laht66n rakennuksen ulkopuolella. Videon kokonaispituus on léhes 7
minuuttia. (Makron 2015.) Koska video on julkaistu vuonna 2015, se ei ole
Makronin uuden brandi-ilmeen mukainen, mutta sen parhaita ominaisuuk-
sia voidaan hyddyntaa tulevissa videoissa. Erityisesti 3D-mallin kaytto

sisallén rytmittdmisessa ja havainnollistamisessa on toimiva idea.

p ) I mi I 1
. [
@ Makron A TILATU 170

ETUSIVU VIDEOT SOITTOLISTAT KANAVAT KESKUSTELU TIETOJA Q

Log Planer
Makron 1,1 t. naytiokertaa * 1 vuosi sitte

KUVA 5. Makronin YouTube-kanavan etusivu helmikuussa 2017 (Makron
2017)



5.1.2 Uusien videoiden tekoprosessi
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Uusia videoita voidaan tehda eri tarpeisiin. Taulukkoon 1 on koottu

prosessin vaiheet ja vastuuhenkil6t, ja tata voidaan kayttaa suunnitelma-

runkona tulevissa videoprojekteissa.

TAULUKKO 1. Videotuotannon vaiheet

Vaihe Tehtava Vastuuhenkildt
Maarittely Aihe ja sisaltd markkinointi ja myynti
paapiirteissaan
Kohderyhmé&/ostoprosessin | markkinointi ja myynti
vaihe
Aikataulun, budjetin ja markkinointi ja
vastuunjaon sopiminen videosuunnittelun
palveluntarjoaja
Videon elementit: video- markkinointi ja
kuva, tietokonegrafiikka, videosuunnittelija
taustaselostus, aanet
Tuotannon- Kasikirjoitus ja videosuunnittelija
suunnittelu kuvakasikirjoitus

Kuvauskaluston valinta,
mahdollinen studiotarve
aanityksia varten

videosuunnittelija

Kuvaussuunnitelma

videosuunnittelija

Tuotanto ja
jalkituotanto

Kuvaus, aanitykset,
mahdollisen grafiikan teko

videosuunnittelija

Videokuvan leikkaus,
aanen ja grafiikan lisays,
mahdolliset tekstitykset

videosuunnittelija

Julkaisu ja
arviointi

Videon julkaisu
YouTubessa seka
mahdollisesti omassa
verkkopalvelussa. Tiedotus
valituissa uutiskirjeissa ja
sosiaalisen median
kanavissa.

markkinointi

Kayttotilastojen seuranta
YouTubessa

markkinointi
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Taulukossa ei ole lueteltu kaikkia prosessiin osallistuvia henkiloita.
Erityisesti suunnitteluvaiheessa markkinoinnin ja muiden yrityksen
edustajien on tarkeda antaa palautetta kasikirjoituksesta. Samoin jalki-

tuotantovaiheessa on viela mahdollista vaikuttaa lopputulokseen.

Prosessin aikana muutoksille ja uusille ideoille voidaan antaa tilaa. Kun
kuvataan esimerkiksi asiakkaan tiloissa, voidaan kuvata esiin tulevia kiin-

nostavia kohteita kuvaussuunnitelman ulkopuoleltakin.

Aiemmat videot ovat melko tuoteléhtéisia, ja niiden tarkoitus on esitella hir-
renty6stdlinjan tai muun tuotteen toimintaa ja kayttda. Seuraavissa vide-
oissa voisi ottaa vahvemmin asiakkaan nakokulman ja keskittya linjan
konkreettisiin hyotyihin asiakkaalle. Makronin markkinoinnissa on suunni-
teltu verkkopalvelussa julkaistavien referenssitarinoiden laajentamista vi-
deoilla. Videoiden materiaalia voidaan kuvata samassa yhteydessa kun
asiakasta haastatellaan ja kuvataan tekstimuotoista referenssitarinaa var-
ten. Videokuvan etuna still-kuvaan verrattuna on mahdollisuus havainnol-
listaa liikettd ja muutosta, joten videokuvaustilanteessa kannattaa kuvata
esimerkiksi linjan toimintaa ja ihmisia tydssaan. Lisaksi asiakkaan edusta-
jan videokuvaaminen, kun han kertoo Makronista, liséa vakuuttavuutta ja
ihmislaheisyytta. Videoilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaan ostoproses-
siin, kun tdma vertailee vaihtoehtoja ja valitsee toimittajaa. Videoiden toi-
sena kohderyhmé&né ovat toimialamediat ja organisaatiot, joille kerrotaan

yrityksesta ja sen toiminnasta.

Toinen uusien videoiden aihe voisi olla Makron itse yrityksena ja tydnanta-
jana. Tata tarkoitusta palvelee osaltaan About Makron -animaatio, jota ka-
sitelladn luvussa 6. Liséksi voidaan kuvata dokumentaarisia videoita, jois-
sa seurataan henkilon tyopaivan kulkua ja samalla rakennetaan kuvaa yri-

tyksen toiminnasta.

Suunnitelmallisten videoprosessien lisdksi kannattaa hyddyntaa livevideon
mabhdollisuuksia niin, etta yrityksen henkildstd kuvaa eteen tulevia kiinnos-
tavia tilanteita esimerkiksi asiakastilaisuuksissa ja valikoituja videoleikkeita

julkaistaan sisaisissa kanavissa ja yrityksen Facebook-sivulla. Tallaisten
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videoiden tekninen vaatimustaso voidaan pitdd matalana. Aitoa vaikutel-
maa yrityksestéa voidaan viestia julkaisemalla myds hieman kevyempaa

sisaltoa.

Samaan tarkoitukseen kaytettavat videot tehdaan yhteisen rungon poh-
jalta, vain sisallon yksityiskohdat vaihtuvat. Logojen ja varimaailman lisaksi
voidaan kayttaa muitakin yhteisia tyylikeinoja erityyppisissa videoissa, jol-
loin Makronille syntyy tunnistettava yhtenainen tyyli. Esimerkiksi animaa-
tioissa ja siirtymissa kuvien valilla kannattaa pitdytyd muutamassa paa-
asiallisesti kaytettavassa tavassa. Jos Makron-logo animoidaan, samaa
animaatiota voi kayttaa kaikkien videoiden alkukuvana. Makronilla ei ole
valmista taustamusiikkia videoihin, mutta eri verkkopalveluista voidaan
hankkia musiikkia, jonka kaytosta videon taustalla ei tarvitse maksaa teki-
janoikeusmaksuja. Parhaaseen lopputulokseen paastaisiin musiikilla, joka
tehdaan juuri kyseista videota varten mukaillen sen kuvamaailmaa.
Sopivaa musiikkia on melko nopeatempoinen tietokoneella tehty instru-

mentaalimusiikki.

5.2 3D-animaatiot

3D-animaatio on hyva tapa havainnollistaa tuotteen tai jarjestelméan toimin-
taa. 3D-animaatio toimii myynnin tukena erityisesti silloin kun vastaavan-
laista konetta tai linjaa ei ole aiemmin rakennettu ja videoesityksen kuvaa-
minen ei ole mahdollista. 3D-animaation etuna videoon verrattuna on
my0s se, etta toimintaa paasee tarkastelemaan vaivattomasti eri kuvakul-
mista ja eri puolilta, myds koneen sisélta, jos niin halutaan. Videokameral-
la sitd vastoin on lahes mahdoton saada tallennettua yleiskuvaa laajasta
tuotantolinjasta, silla seinat ja katto rajoittavat kameran siirtamista riittavan
kauas. Lisaksi kuvauspaikassa saattaa olla muuta tavaraa, joka vie video-

kuvassa huomiota paakohteelta.

Tuote-esittelyja koostettaessa pitdd maarittdda, mita tuotteen teknisia rat-
kaisuja voidaan nayttaa paljastamatta yksityiskohtia, joita ei haluta julki-
seen tietoon. Kun esitellaan 3D-malleja, osien piilottaminen ja nayttdminen

tarpeiden mukaan kay yksinkertaisesti.
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Taulukosta 2 nakyy, ettd moni animaation tekoprosessin vaihe on sama

kuin videoiden teossa. Olennainen ero on siind, etta kuvamaailma luodaan

kokonaan tietokoneella.

TAULUKKO 2. Animaatiotuotannon vaiheet

ja tekstin/puhutun
selostuksen suunnittelu

Vaihe Tehtava Vastuuhenkildt
Maarittely Aihe ja sisalto paa- markkinointi ja myynti
piirteissaan
Kohderyhmé/ostoprosessin | markkinointi ja myynti
vaihe
Aikataulun, budjetin ja markkinointi ja
vastuunjaon sopiminen animaatiopalveluntarjoaja
Animaation elementit: markkinointi ja
mallit, toiminnot, animaatiosuunnittelija
taustaselostus, aanet
Tuotannon- Kuvakasikirjoitus, animaatiosuunnittelija
suunnittelu sanalliset animointiohjeet

Tyokalujen valinta,
mahdollinen studiotarve
aanityksia varten

animaatiosuunnittelija

Kuvaussuunnitelma

animaatiosuunnittelija

CAD-mallien valinta

tuotekehitys

Tuotanto ja
jalkituotanto

CAD-mallien kasittely,
mallintaminen, elementtien
animointi, mahdolliset
aanitykset

animaatiosuunnittelija

Animaation koostaminen,
taustamusiikki/selostus,
tekstitykset

animaatiosuunnittelija

Julkaisu ja
arviointi

Animaation julkaisu You-
Tubessa ja mahdollisesti
omassa verkkopalvelussa.
Tiedotus valituissa
uutiskirjeissé ja sosiaalisen
median kanavissa.

markkinointi

Kayttotilastojen seuranta
YouTubessa

markkinointi
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Hirrentyostolinja-animaatiossa kamera voi seurata tuotetta pitkin linjaa,
jolloin syntyy luonteva juoni. Rauhallisilla zoomauksilla voidaan nayttaa
niin laajempi kokonaisuus kuin myés yksityiskohtia ja niiden toimintoja.
Olennaisia kohtia voi korostaa myds 2-ulotteisella grafiikalla kuten nuolilla

seka korostusvareilla.

Animaatio toimii yksindan tai 8&nen kera. Puhuttu selostus ja animaatio
voivat tukea toisiaan, kun animaatiota katsotaan verkkopalvelussa. Liséksi
voidaan kayttaa aanitehosteita, kuten koneen aanimerkkeja ja moottorin
aanta. Taustamusiikki elavoittaa animaatiota ja lisdéd sen vaikuttavuutta.
Esimerkiksi messuilla kaytettavaksi kannattaa tehda animaatioita, joiden
viestin perillemenossa aanella ei ole olennaista roolia. Jos viesti ei vality
kuvamateriaalin perusteella, voidaan kayttaa tekstitysta. Makronin verkko-
palvelun kieli on ensivaiheessa englanti, joten animaatioiden tekstitys ja
mahdollinen puhe toteutetaan ensin englanniksi ja myohemmin tehd&éan

kohdeyleison mukaan suomen- ja vendjankielista materiaalia.

3D-animaation tekemiseen voidaan hyddyntaa tuotekehityksen CAD-mal-
leja. Makronin hirsilinjan suunnittelumallit on tehty SolidWorks-ohjelmalla,
ja ne voidaan tuoda animointiohjelmaan valitun animointiohjelman ymmar-
tamassa muodossa. Esimerkiksi avoimen lahdekoodin animointiohjelmaan
Blenderiin voi tuoda malleja VRML-tiedostomuodossa, joka on Solid-
Worksissa yksi mahdollinen tiedostonvientimuoto. My6s SolidWorksin
taydennykseksi on saatavilla SolidWorks Visualize Professional -ohjelma,
jolla voi luoda animaatioita. Malleihin ja ymparistdon voidaan lisata erilaisia
materiaaleja, suotimia ja valoja, joilla aikaansaadaan heijastuksia ja varjo-

ja. (Dassault Systemes 2017.)

Virtuaaliesitykseen (luku 5.3) verrattuna animaatiolla on rajoituksensa,
koska se etenee lineaarisesti eika sisalla interaktiivisuutta. Kayttaja on
kaytdnndssa katsoja, joka seuraa ennalta maarattya esitysta. Omalla
paatelaitteella esityksen voi pysayttaa ja siirtyé toiseen kohtaan tai
muuttaa animaation toistonopeutta. Animaation tekija voi hallita viestin
valittymista: kun animaatio katsotaan alusta loppuun, katsoja nékee koko

tarinan, tekijan maaraddmassa jarjestyksessa.
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5.3 VR-sovellukset

Virtuaalitodellisuussovellukset toimivat henkilékohtaisen myyntitydn tuke-
na. Niita voidaan kayttdd messuilla ja asiakastilaisuuksissa, joissa on mah-
dollisuus suoraan vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Kohderyhmana
ovat olemassa olevat asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat. Sovellusta voi-
daan kayttda tuomaan asiakkaalle uusia ideoita jo ennen kuin asiakas on
harkinnut hankintaa tai edes havainnut investointitarvetta. Se helpottaa
my0s ratkaisujen hakua ja vaihtoehtojen arviointia. VR-sovellus on erityi-
sen hyva valine suurten tuotantolinjojen ja niissa kaytettavien koneiden
esittelyyn, koska néita ei voi vieda asiakkaan luokse fyysisiné esineina.

Taulukossa 3 luetellaan sovelluksen tekoprosessin vaiheita.

TAULUKKO 3. VR-sovelluksen tuotannon vaiheet (tuotantoyhtion nako-
kulmasta lahteen& Riviello 2015)

Vaihe Tehtava Vastuuhenkilt
Maarittely Aihe markkinointi
Kohderyhmé/ostoprosessin | markkinointi
vaihe
Sovelluksen toimintojen markkinointi ja myynti
maarittely
Kaytettavan paatelaitteen | markkinointi ja myynti
valinta
Aikataulun, budjetin ja markkinointi ja VR-
vastuunjaon sopiminen palveluntarjoaja
Tuotannon- Tyo6kalujen valinta VR-suunnittelija

suunnittelu

Kayttoliittymasuunnitelma | mainostoimiston AD /
VR-suunnittelija

Toimintojen suunnittelu VR-suunnittelija

(jatkuu)
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TAULUKKO 3. jatkuu

Tuotanto 3D-ympariston ja objektien | VR-suunnittelija
mallintaminen

Kayttoliittyman graafinen mainostoimiston AD /

toteutus VR-suunnittelija
VR-toimintojen ja kaytto- VR-suunnittelija
liittymatoimintojen

ohjelmointi

Sovelluksen rakentaminen | VR-suunnittelija
valitulle paatelaitteelle

Kayttotestaus markkinointi ja myynti
Julkaisu ja Mediatuotteen kayttoonotto | markkinointi
arviointi ja tiedotus sisdisesti ja

mahdollisesti sosiaalisen
median kanavissa

Kayttokokemuksien markkinointi ja myynti
kirjaaminen ja mahdolliset | seka asiakkaat
jatkokenhitysideat

Virtuaaliesityksen rakentamisen pohjana kaytetaan koneen tai tuotanto-
linjan 3D-mallia sijoitettuna yksinkertaiseen ymparistoon. Lisdksi voidaan
hyodyntaa audiomateriaalia ja aanitehosteita. Vaikuttava virtuaaliymparisto
saadaan aikaan kayttamalla virtuaalilaseja ja kuulokkeita, jotka sulkevat
ympariston arsykkeet pois. Kayttaja voi tutustua koneeseen kéavelemalla
sen ympari rajatulla alueella ja kdantelemalla paataan. Malliin voidaan
maarittdd kohtia, joita koskettamalla saadaan kaynnistettya virtuaalisen
koneen tai linjan toimintoja. K&dessa pidettava ohjain voi toimia kaden ta-
paan ja silla voidaan osoittaa ja koskettaa mallin kohtia. Painamalla ohjai-
men nappulaa pystytdan kaynnistamaan ja pysayttamaan toimintoja.
Toiminnot kannattaa pitaa yksinkertaisina, jolloin kayttotilanteessa ei mene

lian kauan aikaa niiden opetteluun.

Omiin toimitiloihin kannattaa rakentaa esittelytila, jossa VR-sovellus saa-
daan kayttoéon pienin valmisteluin. Lattiasta rajataan tila, jossa sovelluksen

kayttaja kulkee. Toiminta-alue merkitdan esimerkiksi matolla. Alueen vie-
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reen asetetaan naytto ja tietokone, johon sovellus asennetaan. Tukiase-
mat sijoitetaan alueen eri puolille riittavan korkealle. HTC Viven tukiasemat
suositellaan kiinnitettavaksi toimitukseen kuuluvilla kannattimilla seiniin,
alueen vastakkaisiin nurkkiin mieluiten alle viiden metrin etaisyydelle toi-
sistaan, jotta kahden tukiaseman nékokentta kattaa yhdessa koko alueen.
Kumpikin tukiasema tarvitsee pistorasian. Tietokoneen luokse sijoitetaan
linkkilaatikko, joka yhdistetaan tietokoneeseen ja virtuaalilaseihin. Langalli-
sia virtuaalilaseja kaytettédessa johdon pituus maarittaa tietokoneen ja
kayttajan valisen enimmaisetéaisyyden. (HTC 2017a.) Kuvassa 6 nakyy

malli toiminta-alueesta ja tarvittavien laitteiden asettelusta.

KUVA 6. VR-sovelluksen kayttopaikan asettelu (HTC 2017b,

yksinkertaistettu kuva)

Asiakkaan luona tai messuilla kaytettavaksi tarvitaan siirrettava kalusto.
Jos esityspaikan ominaisuuksista ei ole tarkkaa tietoa, kannattaa varautua
kolmijalkaisilla lattiatelineilla, joihin tukiasemat kiinnitetdan. Muuten sama

kalusto kay, kun kaytetddn kannettavaa tietokonetta.
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VR-sovelluksia tuotettaessa herdad kysymys niiden elinkaaresta, koska
sovelluksen teko on ty6las prosessi ja siitd aiheutuu kustannuksia. Virtu-
aalitodellisuussovelluksien kayttoon tarkoitettu laitteisto kehittyy, ja edisty-
neempia malleja on todennakoéisesti tulossa markkinoille pian. Jos halu-
taan hyotya laitteiston paivityksien myoéta tulevista uusista ominaisuuksis-
ta, sovellusta on yleensa myo6s péaivitettava. Sovellus rakennetaan tietyilla
virtuaalilaseilla kaytettavaksi, ja jos jossain vaiheessa halutaan vaihtaa
kaytettavaa laitetta, on sovellukseen vaihdettava myos siihen liittyvat ele-
mentit ja koostettava uusi ohjelmatiedosto. On kuitenkin toivottavaa, etta
laitteistoa ei tarvitsisi uusia vuosittain. Talléin sama sovellus toimii edel-
leen. Usein teknista toteutusta enemman sovelluksen ajankohtaisuuteen
vaikuttaa sen sisaltd. Jos tuote-esittelyyn halutaan jatkossa lisata uusien
tuotteiden 3D-malleja, VR-sovellus kannattaa toteuttaa alusta asti modu-

laarisena, jolloin aiempia 3D-malleja ei tarvitse muuttaa.

5.4 AR-sovellukset

Lisattya todellisuutta hyddyntavia sovelluksia voidaan kayttaa henkilokoh-
taisen myyntityon tukena. P&aéaasiallisena kohderyhmé&né ovat olemassa
olevat asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat. AR-sovelluksilla voidaan de-
monstroida tuotantolinjaa tai konetta asiakkaan tehdastilassa tai missa
vain tyhjassa tilassa. Jos asiakkaan tiloissa jo on tietty kone tai tuotanto-
linja, sen kuvaa voidaan taydentaa lisaamalla uusia koneita digitaalisina

elementteina.

AR-sovellus voidaan toteuttaa itsendisena kokonaisuutena tai siind
voidaan kayttaa VR-sovelluksen elementteja. Kolmiulotteinen ymparisto
voi olla sama kuin VR-sovelluksessa, mutta eri nayttolaitteen vuoksi AR-
toiminnallisuus on méaaritettava erikseen. Tuotantoprosessi (taulukko 4) on

paapiirteissaan samanlainen kuin VR-sovelluksen tuotantoprosessi.



TAULUKKO 4. AR-sovelluksen tuotannon vaiheet
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Vaihe Tehtava Vastuuhenkildt
Maarittely Aihe markkinointi
Kohderyhmé/ostoprosessin | markkinointi
vaihe
Sovelluksen toimintojen markkinointi ja myynti
maarittely
Kaytettavan paatelaitteen | markkinointi ja myynti
valinta
Aikataulun, budjetin ja markkinointi ja AR-
vastuunjaon sopiminen palveluntarjoaja
Tuotannon- Tyo6kalujen valinta AR-suunnittelija
suunnittelu
Kayttoliittymé&suunnitelma | mainostoimiston AD /
AR-suunnittelija
Toimintojen ja toiminta- AR-suunnittelija
periaatteiden suunnittelu
Tuotanto 3D-ympariston ja objektien | AR-suunnittelija
mallintaminen
Kayttoliittyman graafinen mainostoimiston AD /
toteutus AR-suunnittelija
AR-toimintojen ja kaytto- AR-suunnittelija
liittymatoimintojen
ohjelmointi
Sovelluksen rakentaminen | AR-suunnittelija
valitulle paatelaitteelle
Kayttbtestaus markkinointi ja myynti
Julkaisu ja AR-sovelluksen kayttoon- | markkinointi
arviointi otto ja tiedotus siséisesti ja
mahdollisesti sosiaalisen
median kanavissa
Kayttokokemuksien markkinointi ja myynti
kirjaaminen ja mahdolliset | seka asiakkaat
jatkokehitysideat

Sovelluksen toimintaperiaatteita suunniteltaessa tulee ratkaista, milla pe-

rusteella lisattya siséltoa tuodaan nakyviin: tunnistetun markkerin tai gps-

paikannuksen perusteella automaattisesti tai kayttajan tekeman toiminnon
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perusteella. Jo varhaisessa vaiheessa suunnitellaan myds kayttajan mah-
dollisuudet vaikuttaa lisattyyn sisaltoon: voiko kayttaja esimerkiksi kayt-
toliittyman nappaimia painamalla valita tarkasteltavaksi erilaisia malleja,
muuttaa mallin kokoa tai siirtda tai kiertaa sita. Kayttajalle voidaan antaa
mahdollisuuksia myds hienosaataa ndkymaa, esimerkiksi muuttaa lisatyn
siséllon kirkkautta, silla saman siséllon sopeuttaminen sulautumaan luon-

tevasti eri valaistusolosuhteisiin on haastavaa.

Toimiva ja kustannustehokas tapa tassa vaiheessa on tabletilla tai aly-
puhelimella toimiva sovellus. Sen etu on, etta tarkoitusta varten ei tarvitse
hankkia erillisi& nayttolaitteita vaan voi hyddyntaa jo kaytannossa jokai-
sella myyjalla mukana kulkevaa laitetta. Jatkokehitysmahdollisuutena on
asiakkaiden kayttoon tarkoitettu sovellus, jota voi jakaa sovelluskauppojen

kautta.

AR-sovellus on helppo ottaa mukaan asiakkaan luokse, kun se on kerran
asennettu tabletille tai alypuhelimeen, ja sen kaytto ei juuri vaadi valmiste-
luja. Kun kaytetdan markkeria, tuotantolinjan esittelyyn tyhjassa tehdas-
tilassa toimii A4-arkille tulostettu kuva, joka asetetaan tilan lattialle. Sovel-
lus kdynnistetaan, laitteen kamera suunnataan markkeriin ja lisatty sisaltd
tulee nakyviin. Lisatty kolmiulotteinen malli nakyy laitteen naytolla ja kayt-
taja voi tarkastella sita eri puolilta likkumalla sen ymparilla. Paras kaytto-
kokemus aikaansaadaan, kun ainakin osa markkerista on koko ajan kame-
ran nakokentassa, muuten lisatty sisalty haviaa nakyvistd. Haasteena on

suuren tuotantolinjan nakyminen pienella alypuhelimen nayttéruudulla.
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6 MAKRONILLE TOTEUTETTU ANIMAATIO

About Makron on noin minuutin mittainen 2D-animaatioesitys, jonka tarkoi-
tuksena on viestia lyhyesti Makronista brandi-ilmeen mukaisesti. Olemas-
sa oleville asiakkaille ja yrityksen omalle henkiléstdlle animaatio antaa ko-
konaiskuvan yhden brandin alla toimivasta Makronista. Uusien potentiaa-
listen asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa tarkoitus on lisata yrityk-

sen tunnettuutta ja aikaansaada positiivinen vaikutelma.

Animaation runkona toimii yrityksen verkkopalvelun About Makron -sivu
(Makron 2016a). Animaatio koostuu animoidusta tietokonegrafiikasta ja

valokuvista, tekstista ja taustamusiikista.

6.1 Animaation maarittely

Esityksen aihe ja sisallon paalinjat oli paatetty jo ennen tdmén opinnayte-
tyon teon aloitusta. Prosessin alkuvaiheessa esityksesta kaytettiin nimi-
tysta video, mutta lopullinen esitys ei sisalla lainkaan videokameralla ku-
vattua liikkuvaa kuvaa. Ajatuksena oli koota yhtiota koskevat keskeiset tie-
dot noin minuutin mittaiseksi visuaaliseksi videoesitykseksi. Valmis esitys
voitaisiin nayttaa verkkopalvelussa ja erilaisissa tilaisuuksissa. Kohderyh-
miksi ajateltiin ennen kaikkea potentiaaliset asiakkaat, jotka eivét tunne
Makronia lainkaan, sekd myds olemassa olevat asiakkaat, joiden tietamys
yrityksesta saattaa olla yksipuolinen. Tarkoitus on vaikuttaa ostoprosessin
vaiheeseen, jossa asiakas etsii tarpeeseensa sopivaa ratkaisua ja toimitta-
jaa. Aikatauluksi sovittiin videon suunnittelu ja ensimmaisen version toteu-
tus kevaan 2017 aikana opinnéaytetydna. Makronin markkinointi- ja viestin-
tajohtaja Johanna Vuopala oli keskeinen toimija videon maarittelyssa ja
antoi palautetta videon teon joka vaiheessa. Videon suunniteltiin koostu-
van paaasiassa jo valmiina olevasta kuvamateriaalista, taustamusiikista ja

tekstista.
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6.2 Animaation suunnittelu

Kasikirjoitusta alettiin tyostaa verkkopalvelun About Makron -sivun poh-
jalta. Suunnitelmalle antoi raamit animaation toivottu kesto, noin 60 sekun-
tia. Ensimmainen hahmotelma sisélsi padasiassa About Makron -sivulla
kaytettyd vektorigrafiikkaa ja valokuvia seka lisaksi yrityksen historiaa ja
nykyista tuotantotoimintaa havainnollistavan lyhyen videokuvavalayksen.
Tarkeadssa roolissa kuvitusta tdydentamassa olivat englanninkieliset
tekstit.

Ensimmaisesté varsinaisesta kasikirjoitusversiosta videosisalto jai pois, ja
kuvitus koostui pelkista valmiista graafisista elementeista. Osa asioista,
joita haluttiin tuoda esiin, oli kuitenkin esitetty verkkopalvelussa pelkkana
tekstind, joten niiden kuvittamista piti miettia. Mahdollista olisi tehda aiem-
pien kuvakkeiden kanssa samaa tyylid noudattavaa vektorigrafiikkakuvi-
tusta tai kayttda olemassa olevaa valokuvamateriaalia. Lopulta paadyttiin
hyodyntamaan valmiita, yrityksen muussakin viestinnassa keskeisia bréan-
divalokuvia. Ne tuovat myds varid muuten valkopohjaiseen graafiseen esi-
tykseen ja niiden ihmiskasvot lisdavat ihmislaheisyytta. Paivitetyssa kasi-
kirjoituksessa myos muissa aihealueissa on valokuvia, jotta esitys olisi
vaihteleva ja ilmaisuvoimainen. Kuvat, tekstit ja grafiilkat animoidaan luon-
tevasti yhdeksi tarinaksi, jotta valtetaan diaesitysta muistuttava, luettelo-
mainen vaikutelma. Tekstitykset ovat I&ahinna otsikkoja ja luettelomaisia
faktoja. Kuvassa 7 nakyy osa kuvakasikirjoituksesta, jossa on hahmoteltu

my0Os animointeja ja siirtymia aiheesta toiseen.



aika
27s

37s

46 s

kuvat ja tekstit
Our know-how MAKRON
Engineering Production Industrial Litecycle
and Design Automation Services
Our technologies MAKRON

Log house manufacturing technology
—
“ Cellulose insulation and

asphalt fiber additive technology

Industries we serve

MAKRON

A Promise to Complete.

KUVA 7. Osa kuvakasikirjoituksesta

animointi, siirtymat

Alku: Ikonit + otsikot liukuvat
nakyviin oikealta

Pienet animoinnit ikoneille,
esim. hammasrattaat
pyorimaan

Siirtyma seuraavaan ruutuun:
sivun kaanto tms.

Alku: Keskiosan tekstit tulevat
nakyviin yksi kerrallaan
Siirtyma seuraavaan ruutuun:
Building construction -ikoni ja&
nékyviin ja liukuu paikalleen,
teksteille haivytys

Alku: Muut ikonit + otsikot
loksahtelevat yksitellen esiin
Mahdollisesti pienet animoinnit
ikoneille

Siirtyma seuraavaan ruutuun:
zoomaus, sivun kdanté

Makron palaa ylakulmasta
keskelle ja bréndilupaus tulee
nékyviin sen jalkeen
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Makronin logolle ei ole méaaritetty tiettyd animointityylid, joten tassa yhtey-

dessa sen animoinnille ei ollut rajoituksia. Tavoitteena oli kuitenkin kehit-

taa laadukas ja yritykselle sopiva animaatiotyyli, jotta samaa logoanimaa-

tiota voitaisiin kayttaa tulevissakin videoissa ja esityksissa. Teollisuusyri-

tykselle sopiva olisi esimerkiksi tyoston tai kokoonpanon mieleen tuova

animaatio.

Kasikirjoituksen aanisuunnitelmana oli sopivan taustamusiikin valitseminen

aanikirjastosta. Musiikin tulee olla teknologia-alaan soveltuva tasainen
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taustamusiikki, jota ei tarvitse erityisemmin tahdistaa kuvituksen kanssa.
Aanimaailma jaljittelee oikeita soittimia, savelkulut ovat matalia ja keskikor-
keita ja tempo melko reipas. Tavoiteltu vaikutelma on aito, vakuuttava ja
melko perinteinen, mika sopii raskaaseen teollisuuteen, lisattyna ripauk-
sella modernia otetta. Tarkoitus on ilmentaa myds tuloksellista, pAdméaara-
tietoista toimintaa. Parhaaseen lopputulokseen paastaisiin, jos taustamu-
siikki tehtaisiin varta vasten tdhan videoon sitten kun kuvamaailma on val-
mis, jolloin videon tapahtumia voitaisiin korostaa sopivasti. Mahdollisesti
opinnaytetyota seuraavassa vaiheessa videosta voisi tehda version, joka
siséltdd puhutun selostuksen. Silloin tosin voi joutua puuttumaan myos
animointien kestoon ja nopeuteen, koska selostuksien sisaltda ja tahdis-
tusta kuvituksen kanssa ei ole suunniteltu valmiiksi. Puhuttua selostusta
kaytettaessa onkin jarkevinta aloittaa puheen aénitykselld ja aaniraidan

valmistelulla, jonka mukaan tahdistetaan kuvitus.

6.3 Animaation tuotanto

Suunnitteluvaiheessa paadyttiin kayttamaan vain valmista kuvamateriaa-
lia, joten videoprosessiin kuuluvat kuvaaminen ja leikkaaminen jaivat pois.
Nain ollen paapainon sai grafiikan ja kuvien animointi ja animaation koos-
taminen. Tyokaluksi valittin Adoben After Effects -sovellus, koska se oli te-

kijalle entuudestaan tuttu ja sen ominaisuudet sopivat tarkoitukseen hyvin.

Animaation resoluutioksi valittiin HD-tarkkuus eli 1920x1080 pikselid. Ku-
vasuhde on 16:9, joka vastaa YouTuben videosoittimen kuvasuhdetta. Ku-

vataajuus on 25.

Makronin logo animoitiin niin, etté logon kirjaimet muovautuvat muotoonsa
suorasta kappaleesta tai kootaan paloista yksitellen (kuva 8). Tassa kay-
tettiin apuna After Effectsin muovaus-efektid (morph) maarittamalla alku-
ja loppumuodot seka ohjaamalla muodonmuutosta tarvittaessa valivaiheil-

la, joiden valille ohjelma loi animaation.
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MAKRO_

KUVA 8. Makron-logon animointi

Siirtymiin aiheesta toiseen piti kiinnittaa erityistd huomiota. Siirtymina kay-
tettiin lapinakyvyyden muutoksia, grafiikan ja kuvien sijainnin muutosta ja
zoomausta. Myds After Effectsin 3D-kamera oli kaytossa. Kamera rajaa,
mit& ruudussa nékyy, ja sitd voidaan liikuttaa ja kiertdd vapaasti. 3D-kame-
ralla toteutettiin yksi kuvakulman vaihdos aiheesta toiseen. After Effectsin
tehosteista hyddynnettiin konekirjoitus-efektia, joka tuo tekstin nakyviin kir-
jain kerrallaan, seka viivoja animoitiin nakyviin piirto-efektilla. Ikoneihin teh-
tiin pienta liikettd, esimerkiksi hammasrattaat pyorivat ja kasi liikkuu nap-
paimistolla. Tama oli mahdollista, kun ikonien yksityiskohdat erotettiin

omille tasoilleen ja niita liikuteltiin erikseen.

Kuvakasikirjoitukseen tehtiin vield muutoksia tuotantovaiheessa: kokonaan
pois jatettiin kaksi valokuvaa ja niihin kuuluvat tekstit, jotka toistivat aiem-
min kerrottua hieman eri nédkdkulmasta. Nain pyrittiin selkeyttamaan ker-
rontaa ja pystyttiin varaamaan enemman aikaa animaation alkuosan valo-

kuville.

Tuotantovaiheessa haastavinta oli saada grafiikan siirtymisté luontevia.

Erityisesti grafiikan tai 3D-kameran sijainnin muutosnopeutta piti sdataa
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tarkasti, jotta liikkeesta saatiin sujuvaa. Kun kuvataajuus on 25 kuvaa se-
kunnissa ja graafiset elementit likkuvat ruudulla nopeasti, perakkaisten ku-
vien ero on suuri, mika voi hairita katselukokemusta. Selva kontrasti laajan
valkoisen taustan ja kirkasvaristen ikonien valilla todennakoisesti vaikuttaa
nakodhavaintoon. Lopullisesta animaatiosta ei kaikkea valketta pystytty

poistamaan.

Taustamusiikiksi etsittiin musiikkikirjastosta alkuperaisten maarityksien
mukainen aaniraita, joka sopi animoinnin nopeuteen. Kokonaisuus kuiten-
kin osoittautui hieman lilan nopeaksi, ja kun kuvien maara vaheni tuotanto-
prosessin kuluessa, pystyttiin animointeja hidastamaan jonkin verran, jol-

loin oli my6s etsittava uusi rauhallisempi taustamusiikki.

6.4 Animaation julkaisu

Animaatio tallennettiin Adoben Media Encoder -ohjelmistolla H.264-vi-
deonpakkausstandardin mukaiseen MP4-muotoon kayttden ohjelmiston
oletusasetuksia suuren bittivirran videotiedostolle. Tallennusasetuksina oli-
vat kuvakoko 1920x1080 pikselid, kuvataajuus 25 kuvaa sekunnissa ja ta-
voiteltu bittivirta 10 Mbit/s. Aaniraita oli mp3-tiedosto ja se tallennettiin ani-
maatioon AAC (advanced audio coding) -muodossa tallennusasetuksina
320 kbit/s ja 48 kHz. Nama asetukset vastaavat myos julkaisukanavana
kaytettavan YouTuben suositeltavia asetuksia (YouTube 2017). 55 sekun-

nin mittaisen animaation tiedostokooksi tuli 40 megatavua.

Animaatio ladattiin testausmielessa Makronin YouTube-kanavalle piilotet-
tuna videona eika sita naytetty julkisena opinnaytetyoprosessin kuluessa,
joten katsomistilastoja ei ole viela kaytettavissa. Ajatuksena on tehda hie-
nosaatoa ennen lopullista julkistusta. Valmis animaatio on tarkoitus linkit-
tda YouTubesta myds Makronin Facebook- ja LinkedIn-sivuille seka lisata
verkkopalveluun. Liséksi animaatiota jaetaan yrityksen sisaisesti tiedos-
tona ja osana yritysta esittelevaa diaesitysta, jolloin sita pystytddn naytta-

maan messuilla ja tapaamisissa.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetydssa kasiteltiin valittuja digitaalisen mediatekniikan keinoja ja
niiden hyédyntamismahdollisuuksia teollisuusyrityksen markkinoinnissa.
Tyo6ssa esiteltiin videoiden, animaatioiden ja sovellusten aiheita ja tekopro-
sessia yleisella tasolla. Animaation tekoprosessissa suunnittelua ja toteu-
tusta paastiin kokeilemaan kaytannossa. Opinnéaytety6 voi toimia yrityk-
sessa ajatuksien herattajana ja lahtokohtana markkinointiviestinnan suun-

nittelulle.

Videoita, 3D-animaatioita sekéd VR- ja AR-sovelluksia voidaan tuottaa eri
kohderyhmille ja niitéa voidaan hytdyntaa valituissa viestintdkanavissa. Nii-
den valityksella yrityksen palveluja pystytéaan esitteleméaan ja havainnollis-
tamaan monipuolisesti. Yrityksen markkinointikokonaisuutta tukevien me-
diatuotteiden tekeminen on monivaiheinen prosessi ja mukana on useita
ihmisia. Suunnittelussa kannattaa pitaa mielessa brandiohjeistus ja tavoi-

teltu vaikutelma.

Tamanhetkisista kayttokelpoisista mediatekniikan keinoista tyon ulkopuo-
lelle jaivat 360-videot ja koneiden esittely interaktiivisina 3D-malleina verk-
kopalvelussa. Kiinnostava jatkokehitysaihe voisi olla hologrammitekniikka

ja sen mahdollisuudet.
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