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Insin6oritydna tehtiin projektiin perustuva tyé musiikkifestivaalille. Tyon keskeinen tavoite
oli luoda video, joka muodostaa tehokkaasti ja nayttavasti sponsoriehdokkaalle mielikuvan
siitd, millaista yhteistyd musiikkifestivaalin kanssa voi olla. Festivaalijohtaja tulee naytta-
maan videota tapaamisissa yritysjohtajien kanssa. Videon tarkoituksena on jo itsessaan
vakuuttaa katsoja siita, miten yhteistydbkumppanuus voisi hyodyttdd molempia osapuolia.
Tyodn syvempana tarkoituksena oli pitkien asiakassuhteiden luominen.

Video on nykyaikainen keino vaikuttaa ja jadda mieleen. Tutkimusten mukaan videon avulla
katsoja sisaistdd huomattavasti suuremman osan halutusta viestista verrattuna luettuun
tekstiin. Videon avulla on siis helppoa vahvistaa brandia, lisata kilpailukykya tai parantaa
myyntid. Vaikka insin60ritydn toimeksiantajafestivaali on vakiinnuttanut asemansa koti-
maisten festivaalien joukossa, sen on silti pystyttdvd muuntautumaan ajan vaatimalla ta-
valla.

Insindoritydn lopputuotteena valmistui 3 minuuttia 12 sekuntia kestava video. Videossa hyo-
dynnettiin valmista videomateriaalia, josta leikattiin tarkoitukseen sopiva kokonaisuus. Tar-
koituksena oli esitella festivaalia yleisella tasolla, mutta panostaa samalla yhteistydkump-
panien nakyvyyteen videolla. Tyon eri vaiheisiin kuului leikkaus taustamusiikkia mukaillen,
grafiikan tekeminen ja infografilkkan animointi seka videomateriaalin jalkikasittely.

Tyo6ssa tutkittiin myds tuotesijoittelua, sponsorointia ja yritysmarkkinointia. Tuotesijoittelu oli
videossa suuressa roolissa, mutta ei aivan samalla tavalla kuin esimerkiksi elokuvissa. Elo-
kuvissa pyritdan siihen, etteivat logot tai tuotteet ole liilan suuressa roolissa, kun taas tassa
insinddritydn lopputuotteessa ne olivat selvasti esilld. Sponsorointi oli pohjana koko insi-
noorityllle, silla se on suuressa roolissa isojen tapahtumien jarjestamisessa, varsinkin sil-
loin, kun festivaalia jarjestava kaupunki ei tue festivaalin jarjestamista taloudellisesti. Tall6in
yritysmarkkinointi on tehtava hyvin, jotta pystytdan luomaan hyvia ja mahdollisesti pitkakes-
toisia yhteistydkumppanuuksia.

Avainsanat festivaali, video, B2B, markkinointiviestinta
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This thesis describes a project done for a music festival. The main goal was to create an
impressive video for potential sponsors of the festival and give a positive idea on what it is
to co-operate with a music festival. The festival director will be showing the video in the
future meetings with the corporate executives. The aim of the video is to in itself convince
the viewer of how the partnership will benefit the both parties. The deeper meaning is to
create lasting client relationships for the future.

Video is a modern tool to influence and be remembered for. According to studies, through
video the viewer adopts considerably more of the wanted message compared to read out
text. Video is an easy way to strengthen brand image, increase competitiveness or even
increase sales. Although the client the thesis was made for is one of the biggest festivals in
Finland they do need to explore and find new ways to communicate with clients to stay
ahead of the curve.

The final product is a video of 3 minutes and 12 seconds. The video was cut and compiled
from video clips from the festival. The aim was to feature the festival on a general scale but
also highlight the visibility of different partners of this year (2017). The different processes
of creating the video consisted of cutting the clips adapting to the background music, creat-
ing the graphic elements, animating the infographics and the post processing of the video.

The thesis also explores product placement, sponsoring and B2B-marketing. Product place-
ment plays a major role in the video but not in the exact same way as in movies for example.
In movies, the aim for the logos or products is to not play too big of a role. In the thesis
project however, they were clearly highlighted. Sponsorship was the foundation for the the-
sis project as sponsorship deals play a large role in organising festivals, especially when
the city where the festival is held does not give financial support to the organisation. In cases
like these the B2B-marketing needs to be done with care to create good and long-lasting
partnerships.

Keywords festival, video, B2B, marketing communications
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1 Johdanto

Yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa ja liikkuva kuva viela enemman. Video on
nykyaikainen keino vakuuttaa, viihdyttaa ja jaada mieleen. Yrityksen markkinoinnissa vi-
deota voi hyddyntaa monin eri keinoin, eivatka sen kayttomahdollisuudet ole rajoittuneet
vain suuren budjetin televisiomainoksiin. Nykyaan videoilla on myds muita tarkoituksia

kuin vain mainosspottina toimiminen: niiden avulla voidaan luoda sisaltda asiakkaille.

Sana festivaali juontaa juurensa latinankielisestad sanasta "festivus”, joka viittaa johonkin
juhlalliseen. Festivaalit ovat oiva keino pienillekin kaupungeille markkinoida itsedan ja
houkutella kavijoitda muilta paikkakunnilta. Niin kauan, kuin on ollut kulttuuria, on myos
ollut aihetta juhlaan. Festivaalit ja tapahtumat ovat yksi monista nopeasti kasvavista kult-
tuurinaloista, jotka houkuttelevat turisteja ympari maailman. Yhteistydkumppanuudet
ovat tarkea osa festivaalien jarjestamista, silla ne tuovat seka nakyvyytta yrityksen lo-
golle, ettd vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin yrityksen arvoista. Esimerkiksi 15 % kavi-
joista ilmoitti mielikuvansa Kotipizzasta parantuneen Provinssin myéta. (1, s. 234-235;
5.)

Suomessa festivaalit houkuttelevat vuosittain paljon kavijéitd Euroopan lisaksi kauem-
paakin. Monet suurimmista festivaaleista liittyvat musiikkiin, teatteriin tai urheiluun tai
ovat erilaisia kulttuureihin ja sesonkeihin liittyvia juhlia. Festivaalien jarjestajina voivat
olla kaupunki itse tai esimerkiksi Provinssin taustajoukoissa vaikuttaa FKP Scorpio,

Fullsteam Agency Oy ja SELMU ry (Seinajoen elavan musiikin yhdistys).

Insinddritydn tilaaja, Provinssi, on yksi Suomen suurimmista musiikkifestivaaleista. Ta-
man aiheen insindoritydksi valitsemisen perusteena on edeltava tyoharjoittelu yrityk-
sessa seka tekijan oma kiinnostus oppia lisaa videotuotannoista ja markkinoinnista ja

halu luoda jotain konkreettista pelkan tutkimustyon sijaan.

Tama insindorityd on projektiin perustuva tyd. Tyon tarkoituksena on luoda B2B-markki-
nointiviestintavideo esitettavaksi tulevissa tapaamisissa mahdollisten yhteistydkumppa-
neiden kanssa. Tavoitteena on vakuuttaa tapaamisen toinen osapuoli osittain jo pelkan

videon avulla ja luoda kokonaisvaltainen kuva siitd, miten hyvin yhteistydkumppanuus



Provinssi-festivaalin kanssa parhaimmillaan nékyy ja kuuluu. Tyén syvempana tarkoituk-

sena on edesauttaa pitkien yhteistyokumppanuuksien luomista.

2 Provinssi

Provinssi (vuoteen 2014 Provinssirock) on yksi Suomen vanhimmista ja suurimmista mu-
siikkifestivaaleista. Vuosien varrella sen ajankohta ja kesto on vaihdellut, mutta viime
vuosina se on vakiintunut kolmipaivaiseksi tapahtumaksi kesakuun viimeisella viikolla.
Se on aina jarjestetty Seindjoen Térnavansaaren ymparistéssa. Tapahtuman taustalla

on Seinajoen elavan musiikin yhdistys SELMU ry.

Ensimmainen Provinssirock jarjestettiin kesalla 1979, ja liput maksoivat 25 markkaa.
Alusta alkaen festivaali on keskittynyt monipuoliseen artistivalikoimaan seka rock, rauha
ja rakkaus -henkeen. Vuosien varrella Provinssissa on vieraillut useita tunnettuja kan-
sainvalisid artisteja, kuten esimerkiksi lggy Pop, Ramones, Red Hot Chili Peppers,
R.E.M, Black Sabbath, Rammstein, David Bowie, Muse ja Foo Fighters. (2, s. 14; 3.)

Provinssin kokonaiskavijamaara oli tdna vuonna (2017) 65 000 kavijaa. Vuonna 2011
festivaali teki kaikkien aikojen yleisdennatyksen, silla Provinssissa vieraili sind vuonna
81 800 kavijaa. Vuonna 2016 festivaali sen sijaan teki yhden paivan yleisbennatyksen
lauantaina 2.7., jolloin kavijamaara kipusi 31 000:een ja kokonaismaara oli 71 000. (4.)
Ensi vuonna juhlitaan Provinssin 40-vuotista taivalta ja kdvijamaarien odotetaan kipua-

van jalleen korkealle.

2.1 Yhteistydkumppanit

Yhteistydkumppanuudet muodostavat jo noin kymmenyksen Provinssin liikevaihdosta eli
voidaan puhua jo merkittdvastd osasta festivaalin tulonmuodostuksessa. Yhteistyo-
kumppanuudet ovat silti paljon enemman kuin vain tulovirtoja: niiden kautta voidaan
luoda sisaltoja ja puitteita peruspalveluille, elamyksille ja ravintolatuotteistukselle ja saa-

vutetaan uusia markkinointiviestinnan kanavia yhteisen viestinnan keinoin. (5.)



Suurimmat yhteistydkumppanit vuonna 2017 olivat

° Kotipizza
. Lapin Kulta
) OnePlus

o Viking Line.

Muita yhteisty0kumppaneita olivat

o Aperol Spritz

° Atria
. BCaster
) Dimex

o ED energy drink
. Etela-Pohjanmaan katsastus
o Fazer

) Four Reasons

° Heino
. lIkka
) i-Print

. Kyré Distillery Company
° Loop

o Paulig

o Radio Boca

J Radio Helsinki

. Rocla

. SeAMK

o Seindjoen Energia



o Seinajoen Vesi
o Soundi
. Vallila

o Veikkaus. (6.)

2.2 Kilpailijat

Kuluttajat ja sponsorointisektori rinnastavat Provinssin useimmiten Ruisrockin ja llosaa-
rirockin kanssa. Flow Festival ja Weekend Festival ovat kaksi muuta valtakunnallisen
nakyvyyden kannalta tarkeintd vakiintunutta tapahtumaa ja sitd kautta Provinssiin rin-
nastettavia. Huomionarvoista on, etta kunkin tapahtuman kohderyhmat eroavat kuitenkin
toisistaan niin maantieteellisesti kuin ikaprofiilin ja vaikkapa kuluttamistottumustenkin

kautta.

On tapauskohtaista, milloin eri tapahtumat kilpailevat toistensa kanssa sponsorimarkki-
noilla. Mydskaan yhteisty6 ei ole poissuljettua; kaksi festivaalia voi tehda keskenaan yh-
teisia tarjouksia yhteisestd kampanjasta kolmannelle (sponsoroivalle) yritykselle tai bran-
dille. Tallaisten toteutuminen on vielda melko harvinaista, mutta tulee todennakdisesti

yleistymaan.

Merkittdvampaa on kuitenkin kilpailu festivaalien ja muiden tapahtumaymparistdjen (eri-
tyisesti urheilutapahtumien) valilla, saati sitten tapahtumamarkkinoinnin ja muiden mark-

kinoinnin keinojen tai medioiden valilla. (5.)

Flow Festival

Flow Festival on urbaani, musiikkia ja taidetta yhdisteleva festivaali teollisuusalueella
Helsingin Suvilahdessa. Se jarjestetdan aina elokuussa. Edustetut musiikkityylit vaihte-
levat indierockista, jazzista ja folkista aina elektroniseen musiikkiin asti, ja artistit tulevat
niin ulkomailta kuin Suomestakin. Flow jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2004.
Vuonna 2017 sen kavijamaara oli huikeat 75 000. (7; 8.)



llosaarirock

llosaarirock jarjestettiin ensimmaisen kerran jo vuonna 1971, miké tekee siitd yhden Suo-
men vanhimmista aktiivisista musiikkifestivaaleista. Se jarjestetdan heindkuun toisella
viikolla Joensuun Laulurinteella. Musiikkityyleja on laidasta laitaan. Vuonna 2017 se oli
ensimmaista kertaa kolmipaivainen ja teki samalla uuden yleiséennatyksen: 67 000 ka-
vijaa. (9; 10.)

Ruisrock

Ruisrock jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 1970, mika tekee siita toisiksi vanhim-
man rockfestivaalin Euroopassa ja Suomen vanhimman. Se jarjestetdan vuosittain hei-
nakuun alussa Turun Ruissalossa. Myos Ruisrockin musiikkityylit ovat vaihtelevia.

Vuonna 2017 se teki uuden yleiséennatyksensa 105 000 kavijan voimin. (11; 12.)

Weekend Festival

Elektroniseen musiikkiin painottuva Weekend Festival jarjestettiin ensimmaisen kerran
vuonna 2012 Espoon Luukissa. Sittemmin se on jarjestetty Helsingin Kyldsaaressa,
mutta lukuisten vuosittaisten meluvalitusten takia ja ymparille valmistuvien rakennusten
l&heisen sijainnin vuoksi sen sijainti vaihtuu jalleen. Weekend Festival myydaan joka
vuosi loppuun, ja vuonna 2017 kavijoita oli noin 65 000. Festivaali on laajentunut myds

Viroon ja Ruotsiin. (13.)

Muut

Suurimpia Kilpailijoita ovat myds yksittaiset suuret konsertit, joiden kavijamaara voi yltaa
l&hes samaan kuin Provinssin kokonaiskavijamaara kolmen paivan aikana. Esimerkiksi
1.7.2017 jarjestetty Guns N’ Rosesin konsertti Hdmeenlinnassa veti yhtena paivana pai-
kalle yli 55 000 kavijaa. Samaisena paivana The Weeknd kerasi Helsingin Kaisaniemeen
yli 16 000 ihmista. Molemmat jarjestettiin Provinssin lauantain kanssa paallekkain, joten
kilpailu oli kovaa. (14; 15.)

Musiikkivaikuttaja Juhani Merimaa sanoi Ylen haastattelussa (16), ettd "Suomen ke-

sdssé on rajallinen méaéré viikonloppuja, jolloin ihmiset pitdisi houkutella paikalle”. Se



huomataan jo siind, kuinka paljon paallekkaisyyksia tapahtumien jarjestamisessa ilme-
nee. Han totesi myds, etta osittain kilpailua kdydaan eurooppalaisten festivaalien kanssa

nuorista asiakkaista, sillda matkustaminen on nykyaan helppoa.

Ulkomaisten festivaalien kanssa asiakkaista kilpaileminen saattaa olla kuitenkin va-
haista, mutta sen sijaan samaan aikaan jarjestettavat festivaalit (kuten esimerkiksi Tans-
kan Roskilde-festivaali) ovat artisteille ja yhtyeille houkuttelevampi kohde. Merimaa to-
teaa, ettd suurilla festivaaleilla on varaa tarjota isommat puitteet ja enemman rahaa. Nain
ollen Suomen festivaalit ovat alkaneet kehittdd muita palveluita, kuten aluetaidetta ja
ruokatarjontaa, joiden avulla halutaan tarjota kavijalle kokonaisvaltainen festivaaliela-
mys. Alkoholipolitiikassa on hdnen mukaansa viela parantamisen varaa, ennen kuin pys-

tytdan kunnolla kilpailemaan Euroopan festivaalien kanssa. (16.)

2.3 Graafinen ilme

Provinssin tdmanvuotisen (2017) ilmeen suunnitteli mainostoimisto Mediaporras, joka on
digitaalisen ajan markkinointitoimisto ja tarjoaa kaikki eri markkinointiviestinnan palvelut.

Mediaporras on ollut mukana tekeméassa Provinssin ilmetta jo vuodesta 2011. (17.)

Vuoden 2017 ilme jatkoi samoissa tunnelmissa edellisen vuoden kanssa, mutta vesiva-
rikuviot olivat kuitenkin vaihtuneet marmorimaaliin. Varimaailma pysyi samankaltaisena.
Elementtipakettia laajennettiin, jolloin markkinointimateriaalien tekijdille jai paljon va-
pauksia ja mahdollisuuksia toteuttaa itsedan festivaalin markkinoinnin ajan. Provinssin
ilme ei leimaa festivaalia tiettyyn genreen, vaan toimii laajasti ja luo yhteyksia erilaisiin

musiikkilajeihin ja tunnelmiin.

Provinssin logo (kuva 1) pysyi samana kuin viime vuonna ja sita kaytetdan joko mustana,
tummansinisena, valkoisena tai varikkdana marmorimaalikuviona. Useimmiten sen yh-

teyteen laitetaan myds paivamaara ja paikka. (18.)
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Kuva 1. Provinssin logo eri vareissa (19).

Markkinointimateriaaleissa fontteina ovat Poppins ja Roboto. Poppinsia kaytettiin taval-
lisen leipatekstin luomiseen, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja aluekartassa. Artis-
tien nimet niin julisteissa kuin bannereissakin kirjoitettiin aina Roboto Condensedilla, li-
havoituna, kuten kuvan 2 esimerkkibannerista voi huomata. Leirintdalue Camp Provins-
sia brandattiin hieman omanlaisekseen graafisen ilmeen osalta. Sen fontiksi valittiin
Brooklyn Coffee Custom. (19.)

' ‘;'vl?rsos ; 29.6-1.7.2017 .
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. *  JVG{KAIJA KOO | LOUIS BERRY' | PARIISIN KEVAT | POPEDA | ROBIN

. .SANNI | STAMTNA | TIMO RAUTIAINEN & TRIO NISKALAUKAUS

* WHILE SHE SLEEPS" 1'YOU ME AT SIX'X ... ja kymmenia muitat

p{;(alk. 79€ 12 pv alk. 119€ | 3 pv alk.139€.| www.provinssi.fi/liput
; - Ly ' PROVINSSLFI. #PROVINSSI

Kuva 2. Provinssin uutiskirje Onnibussille. Esimerkki fonttien kaytosta.



Varimaailmassa (kuva 3) kohtaavat sinisen ja punaisen savyt, joiden rinnalle on nostettu
persikkaisia savyja, jotka sitovat paavarit yhteen. Loppujen lopuksi kirkkaansinista ei
kaytetty juuri ollenkaan. Bannereihin ja mainoksiin valittiin usein tumma tausta, kun ha-
luttiin korostaa rankemman musiikin artisteja, ja vastaavasti vaalea tausta enemman

pop-henkisille artisteille. (18; 19.)

Kuva 3. Provinssin varit (19).

Provinssin graafisina elementteina toimivat jo osittain viime vuodelta tutut origamit (kuva
4). Tana vuonna niisséa ei kuitenkaan kaytetty taytevaria, vaan ne toimivat pelkking vii-
vapiirroksina. Vasemmalla puolella ovat paaelementit ja oikealla toissijaiset. Origamien

kayttd oli melko vapaata, mutta eniten kaytetiin kurkea ja poll6a. (18; 19.)

(e
S

Kuva 4. Erilaisia origamihahmoja kaytettiin markkinointimateriaaleissa (19).




Lisdksi mainitsemisen arvoisia ovat erilaiset marmorimaalitaustat (kuva 5), joita hyddyn-
nettiin taustoina niin julisteissa ja bannereissa kuin osassa videoistakin erilaisin variyh-

distelmin.

4
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29.6.-1.7.2017
Toravonsacr, Seindjoki

THEKILLERS | ELLIE GOULDING
IN FLAMES | PROFEETAT | ULTRA BRA
DIEANTWOORD | THE HIVES
T

Kuva 5. Marmorielementteja ja esimerkit niiden hyédyntdmisestd muun muassa julisteissa (19).

Insin6oritydn lopputuotteessa hyddynnettiin samaa ilmett, silla se on selkea ja tunnis-
tettava tekija kaikille Provinssin markkinointimateriaaleille talla hetkella. Videon varsinai-

nen graafinen osuus esitelldan insin6oritydn lopussa, luvuissa 5.1 ja 5.3.

3 Markkinointiviestinta

Kaikki se viestinta, joka suunnataan yrityksen ulkopuolelle, on markkinointiviestintaa.
Silla pyritdan lisddmaan yrityksen myyntia suoraan tai valillisesti, ja sen avulla pyritdan
lisddmaan yleista tunnettuutta ja kertomaan yrityksesta seka sen tuotteista ja niiden saa-
tavuudesta. Vaikka tuote olisi kuinka hyva, ei kukaan valttdmatta osta sita, jos tuote tai

yritys ei ole tarpeeksi tunnettu. (20.)

"Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena
on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta,
joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen” (21, s.17).

Markkinointiviestinta voidaan jakaa seuraavasti:

o mainonta
o myynninedistaminen
o PR ja viestinta

° suoramarkkinointi
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° henkilokohtainen myyntityo
o markkinointiprosessi

. brandi.

Kun Provinssin tyontekija teippaa julisteen bussipysékille tai tekee Facebook-postauk-
sen, se on mainontaa. Kun tiedottaja l&ahettaa sahkodpostia kaikille sahkopostilistalla ole-
ville, se on suoramarkkinointia. Kun 1 000 kg painava norsuteos siirretdan juhannus-
yona lapi Seindjoen keskustan, mikd herattda paljon huomiota, se on myynninedista-
mista. Jos lehdistd tekee siitd uutisen, se on viestintda. Jos lehtijutussa korostetaan,
ettd Provinssin aluetaide on tehty kierratysmateriaalista, se on PR:3a. Kun festivaalika-
vijat saapuvat alueelle ja pohtivat mita sodisivat, tekevat ruokakojujen myyjat myynti-
tyota. Jos alueella piti olla seurueelle VIP-poyta varattuna drinkkilippuineen, mutta sel-
viaakin, ettei nain ole, on markkinointiprosessi epaonnistunut. Kaikki mainitut asiat liit-

tyvat siihen, millainen brandi festivaalilla on. (22.)

Markkinointiviestinnassa on olennaista tuottaa sellaista viestintaa, joka jattaa jaljen vas-
taanottajan pitkdkestoiseen muistiin. Talldin vastaanottaja kuljettaa yritystd koko ajan
muistissaan ja nama sanomat voivat valintatilanteissa aktivoitua: "Yhdet kaverit on kay-
neet Provinssissa jo monta vuotta... Lehdessahan oli juuri juttua tastd... Tama bandi
taisi olla se, jonka Eemeli kertoi ndhneensa Provinssissa...”. Taltioiduilla mielikuvilla voi
olla suuri merkitys paatdoksentekotilanteissa, jolloin tieto perustuu nimenomaan mieliku-

viin. (21, s. 20-21.)

3.1 Tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteena voi olla myynnin kasvattaminen, mielikuvien luominen
tai tietoisuuden lisaaminen sekd kanta-asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen,
mutta valittdmia tuloksia saattaa olla turha tavoitella heti, silla yleensa vaikutuksia saa-

vutetaan pidemmalla aikavalilla.

Markkinointiviestinnan avulla potentiaalinen asiakas ohjataan kohti ostoa vaiheittain. En-
sin yrityksen taytyy olla kohderyhmalle tarpeeksi tuttu, jotta ostokynnys alenee. Taman
jalkeen pyritaan vaikuttamaan positiivisesti asiakkaiden mielikuvaan niin yritysta kuin sen

tuotteitakin kohtaan, minka jalkeen vasta ryhdytaan kaupantekoon. (20.)
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Insinddritydn lopputuotteen tavoitteena on saavuttaa kaikki edella mainitut vaikutukset,
silla videota tullaan nayttamaan niin uusille kuin vanhoillekin asiakkaille. Kaikki yhteis-
tydkumppanuudet eivat aina juuri tiettyna vuonna toteudu syysta tai toisesta, mutta niihin
saatetaan palata myohempina vuosina, ja talloin jo aiemmin luotu mielikuva on taytynyt

sailyttda positiivisena.

3.2 Yrityskohderyhma

Asiakas on kaiken yritystoiminnan kohde, perusta ja edellytys. Tavalliset kuluttajat teke-
vat useita valintoja paivittdin, mutta my0s organisaatiot ostavat erilaisia tuotteita ja pal-
veluita esimerkiksi yllapitddkseen omaa toimintaansa. Se, ettd organisaatiot eivat osta
tuotteita omiin tarpeisiinsa, erottaa kuluttajien ja organisaatioiden ostokayttaytymisen toi-
sistaan. (23, s. 175-176.)

Yrityskohderyhmia voi pitda samanlaisina kuin kuluttajakohderyhmia, silla yhteisena piir-
teena on aina se, etta vastaanottaja on henkild. Lainsdadanto tosin on erilainen, kun on
kyse yrityksesta. Aina ei voikaan erottaa, milloin tehdaan kuluttajamainontaa ja milloin
yrityksille suunnattua mainontaa. Samalla yrityksella voi olla seka yrityksille etta yksityi-

sille suunnattuja mainoksia ja tuotteita. (24, s. 62; 25, s. 98-99.)

Kun halutaan nimenomaan tavoittaa yritysten paattajat, on otettava kohderyhman erilai-
suudet huomioon, silla paattajat tekevat paatoksensa eri tavoin kuin yksittaiset kuluttajat.
Yrityksessa paatdoksentekoon voi osallistua jopa kuusi henkil6a, joiden tarpeet saattavat
erota toisistaan. Esimerkiksi ostamisesta vastuussa oleva henkil6 saattaa tavoitella pa-
rempaa asemaa yrityksessa onnistuneiden kauppojen johdosta, kun taas joku toinen ha-
luaa painottaa oston ymparistoystavallisyytta. Taytyy muistaa myds, etteivat ostajat
kayta omia rahojaan, joten esimerkiksi taloudellisten saastdjen korostaminen ei yrityk-
sille kohdistetussa mainonnassa ole niin olennaista. He tarvitsevat paljon tietoa paatok-
sentekoa varten, silla vaarien valintojen seuraukset voivat olla suuret, mutta toisaalta
heilla on yleensa kiire ja kiinnostuskynnys on korkea, jolloin luottamus brandiin korostuu.
(25,s.99; 23,s.177.)
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3.3 Sanoma

Markkinointiviestinnan sanoman suunnittelussa on tarkeaa ottaa ensin huomioon tavoit-
teet ja kohderyhma. Kun yrityksen kohderyhmat ja tavoitteet vaihtelevat, my6s sanomat
vaihtelevat (20).

Mainostamisen sanoma voidaan jakaa kahteen osaan: paalupaukseen eli paasanoman
sisaltdoon ja perusteluun eli lausuntoon, joka tukee suoraan paalupausta. Paalupaus on
se etu, jonka yritys lupaa ostajalle, kun tama kayttaa tuotetta tai palvelua. Se voi olla
lyhyehko lause, jossa selviaa tarkein viestitettava asia. Lupaus voi olla luonteeltaan ra-
tionaalinen, emotionaalinen tai psykologinen. Sen pitéisi olla ainutlaatuinen ja kilpailuky-
kyinen, jotta kohderyhma motivoituisi kayttamaan sitd myos jatkossa. Perustelun sen
sijaan tulisi luoda paavaitteelle uskottavuutta ja luottamusta ja yleensa vastata kysymyk-
seen "Miksi?” Sen tulisi olla tuotteen tai palvelun todellinen ominaisuus kuitenkaan ole-
matta liian pitkd selostus. Jos varsinainen perustelu puuttuu, sen tilalla voi kayttaa esi-

merkiksi yrityskuvaa kohentavaa sisaltéa. (26, s. 92; 27, s. 162-165.)

Kohderyhman ostomotiiveista riippuen tulee sanoman suostutella tai informoida. Ratio-
naalisia ja emotionaalisia perusteluja voidaan valita paalupauksen tueksi. Rationaaliset
vetoomukset tuovat esiin tuotteen selvat edut, joita ovat esimerkiksi laadukkuus, ympa-
ristoystavallisyys, hinta tai suoritusteho. Emotionaalisilla vetoomuksilla taas yritetdan he-
rattda joko negatiivisia (pelko, syyllisyys) tai positiivisia (rakkaus, ilo) tunteita, jotka mo-
tivoisivat mahdolliseen ostoon. Useimmiten rationaaliset vetoomukset tuodaan mainok-
sessa suoraan esiin, kun taas emotionaaliset saatetaan ilmaista epdsuoremmin. (21, s.
216; 28, s. 570.)

Kun sanoman sisaltd on paatetty, siirrytdan tekemaan paatos viestin muodosta, eli se,
kuinka kohderyhmalle viestitdan. Mainonnassa kaytetaan paljon erilaisia tehokeinoja,
joilla edistetdan joko mainoksen huomaamista tai vaikutetaan sanoman tulkintaan, tai

molempia.

Mainonnan tehokeinoja ovat

. mainoksen koko tai pituus

. varit, aani, musiikki, liike
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o ihmiset, elaimet, esineet

) huumori, liioittelu

. testimoniaalit (kayttajan aiemmat kokemukset), julkisuuden henkil6t
. pelko, shokeeraavuus

. demonstraatiot, tekstit, vertailut, kaaviot, piirrokset, taulukot

. mainoksen interaktiivisuus

. draama

postmoderni ilmaisutapa. (21.)

3.4 Viestintavaline

Viestintavalineena tassa insindoritydssa toimi videomateriaali ja sen seassa oleva info-
grafiikka. Tarkoituksena oli luoda kokonaisvaltainen kuva siita, millainen festivaali ja min-
kalaiset arvot Provinssilla on. Kilpailijoiden vastaavien videoiden olemassaolosta ei ole
tietoa, silla jos videoita on, eivat ne ole yleisesti katsottavissa. Nain ollen vastaaviin vi-
deoihin ei voinut verrata, eika sen puoleen ottaa malliakaan, mika toisaalta pitaa luomis-

tydn avoimena.

Video viestinnan valineena on erittain ajankohtainen menetelma, silla nopeat internetyh-
teydet ovat saatavilla nykyaan lahes kaikkialla. Joka paivéd YouTubessa katsotaan yli
500 miljoonaa tuntia videoita. Puolet markkinoinnin ammattilaisista ympari maailman on
sitd mieltd, ettd videoilla on paras sijoitetun pddoman tuotto (ROI). Noin kolme viidesta
johtajatason ammattilaisesta taas katsoo videon mieluummin kuin lukee saman sisallon
tekstina. (29.)

Tutkimuksissa on myds havaittu, etta katsoja sisaistéda videon avulla 95 % halutusta vies-
tista, kun taas vain 10 % luettuaan saman tekstina. Video on siis hyva keino vahvistaa
brandia, lisata kilpailukykya, luoda yhteys asiakkaisiin, esitella jotain uutta tai parantaa

myyntid — vaihtoehtoja on lukuisia. (29.)
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Mita Provinssin brandi voi yrittda saavuttaa videoilla?

1 Joukosta erottuminen

Kun uutta yhteistydkumppania lahestyy harkitulla, hyvin toteutetulla ja ammattimaisella
videolla, se saa heti paremman kuvan siita, mika Provinssi on, mita se tarjoaa ja miksi

juuri Provinssi on parempi kuin muut kilpailijat.

2 Henkilokohtaisella tasolla Iahestyminen

Video saattaa antaa yritykselle persoonallisen ilmeen ja tehda yrityksesta helposti [ahes-

tyttavan.

3 Luottamuksen rakentaminen

Tunteiden nayttaminen ruudulla tarttuu usein katsojaan, videolla olevien kehonkieli erot-

tuu ja tuloksena katsoja tuntee mahdollisesti samaistuvansa saamaansa mielikuvaan.

4 Positiivisen vaikutelman jattaminen

Kun yritys ja sen tarjoamat tuotteet nakyvat videolla niin, ettd ihmiset aidosti niista naut-
tivat (eivatkd he ole maksettuja nayttelij6itd), positiivinen mielikuva jaa todennakdisesti

katsojien mieliin pidempaan.

5 Asiantuntemuksen luominen

Informatiivinen videosisaltd, joka korostaa tosiasioita ja esimerkiksi toteutuneita edellisia

kumppanuuksia saa yrityksen nayttdmaan ammattitaitoiselta (30).

4 Yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinointi eli B2B-markkinointi eli business to business -markkinointi on sita, etta
yritykset tekevat keskendan kauppaa omilla tuotteillaan tai palveluillaan. My6s tuotteet,
jotka mielletdan kulutushyddykkeeksi, kuuluvat yritysmarkkinoinnin piiriin silloin, kun os-
taja on yksittaisen kuluttajan sijaan yritys. Esimerkiksi wc-paperin markkinointi Provins-

sille suurissa erissa on yritysmarkkinointia.
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B2B-markkinointitekniikat nojaavat samoihin periaatteisiin kuin tavallisessa kuluttaja-
markkinoinnissakin, mutta ne vain toteutetaan eri menetelmin. Kun kuluttaja valitsee
tuotteen ei ainoastaan hinnan, vaan myos suosion, statuksen ja muiden emotionaalisten
perustelujen takia, B2B-ostajia kiinnostaa ainoastaan hinta ja voitto. Sosiaalinen media
on talla hetkella suuressa nosteessa B2B-markkinoinnin maailmassa, silla yritykset 10y-
tavat helpommin toisiaan sen kautta ja on myos todettu, ettad yritykset ostavat hel[pommin

yrityksilta, jotka ne 16ytavat sosiaalisen median kautta. (31.)

B2B-markkinointiprosessi kestaa helposti kuukausia, silla kyse on luonnollisesti suurista
rahamaarista, jolloin paatoksia ei yksittainen henkild tee yhden puhelun aikana. Myyta-
vasta tuotteesta tai palvelusta taytyy ensinnakin tehda sellainen, etta se erottuu kilpaili-
joista. Myyjan itsensa on uskottava tuotteeseen, jotta on helpompaa vakuuttaa potenti-
aaliset ostajat. ltse presentaation on oltava hyva. Sen pitda olla tarpeeksi selkea kaikille
I&snaolijoille, jotta yritykset ymmartavat, kuinka paljon ne hybétyisivat kaupoista. On tar-
keda menna hyvin valmistautuneena kokouksiin, silld kysymyksia saattaa tulla mista ai-
heesta tahansa. Tasséa valmiilla insindorityollani saattaa olla jopa ratkaiseva rooli. Yrityk-
sesta ja sen avainhenkildistd kannattaa ottaa selvdad ennen tapaamisia, silla se auttaa
luomaan aidosti kiinnostuneen kuvan. Joissain tilanteissa on myo6s hyva luoda jonkinlai-
nen asiakaslista, jotta on tietoinen kaikista sopimuksista ja niista vastaavista henkildista,

etenkin jos niitd alkaa olla useita.

Oma-aloitteisuus ja toisaalta sinnikkyys palkitaan. Kaikki sdhkoposti- ja tekstiviestit tulisi
luoda personoiduiksi, silla geneeriset yhteydenotot eivat saa ketaan tuntemaan itseaan
muita tarkeammiksi. Ei kannata jaada roikkumaan ja odottamaan yhteydenottoja, vaan
myyjan itse taytyy olla aktiivinen. Toisaalta taytyy olla joustava, silla toisen osapuolen
arsyttaminen ei todennakoisesti saa aikaan haluttua tulosta. Yrityksille kannattaa tarjota
parasta, silla todennakoisesti ne saavat selville kilpailijan tarjoukset ja silloin taytyy olla
valmiina laskemaan omaa tarjoustaan mahdollisuuksien mukaan. Asiakasta ei myos-
k&an sovi unohtaa, vaikka kaupat saataisiinkin tehtya. Taytyy pitaa aktiivisesti yhteytta,

jotta yhteisty6 jatkuu hyvissa merkeissa. (32.)
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Yhteisty6 ja sponsorointi

Tapahtumiin osallistuminen tai omien tapahtumien jarjestaminen on tarkasti kohdistettua
markkinointia rajatulle kohderyhmalle. Tapahtuman tarkoituksena on tarjota kokonais-
valtainen eldmys ja saada kaikki kutsutut kokemaan itsensa tarkeiksi. Esimerkiksi festi-
vaaleilla on tehokasta vieda asiakkaat ja yhteistydkumppanit lavojen takahuoneisiin tai
VIP-tiloihin, joissa voi tavata julkisuudenhenkil6ita ja joihin kenella tahansa ei ole paasya.
(25, s. 309.)

Suoraan asiakasta lahestyvat markkinoinnin muodot, kuten tapahtumien ja yksittaisten
henkildiden sponsorointi, ovat koko ajan suositumpia. Sponsoroinnilla yritys paasee

sinne, missa asiakkaat viettavat vapaa-aikaansa.

Sponsorointi on kahden brandin yhdistamistad. Kohteen valitseminen liittyy kokonais-
markkinoinnin strategiaan ja tavoitteisiin ja edellyttdd laajaa kohteen ja yleison tunte-
mista. Silloin kun luontevaa linkkia kahden brandin valille ei I6ydy, niille on rakennettava
mielikuvallinen yhteys. Sponsoroinnin tehokkuutta verrataan yrityksen tavoitteisiin: halu-

taanko luoda tunnettuutta vai esimerkiksi etsia uusia kohderyhmia.

Suomalaissponsoreiden tavoitteet ovat yleensa selkeat: halutaan herattdd myoénteinen
mielikuva. Sen lisdksi ollaan kiinnostuneita muista sponsoreista; tunnetun ja hyvamai-
neisen yrityksen seurassa on hyva olla. Yrityksen lopullista nékyvyytta tapahtumassa ei
pystyta tarkasti mittaamaan, mutta esimerkiksi Provinssin jalkeisessa festivaalikyselyssa
kysytadn myods sitd, mitkd yhteistydkumppanit jaivat parhaiten mieleen. Vastausten

avulla saa ehka hieman kasitysta siita, kuinka hyvin mikakin yritys erottui joukosta.

Sponsorisuhteen etuja ovat seuraavat:

Osapuolet tuntevat, hyddyntavat ja yhdistavat toistensa osaamisalueita.
o Toinen ei rahoita toista, vaan osapuolet tukevat toistensa menestysta.

. Suhde tuo tuotteelle tai sen tarjoajalle lisdominaisuuksia.

) Suhteen kautta 16ytyy uusia sidosryhmia.

o Suhde lisda kayttajauskollisuutta.
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Kulttuurin sponsoroinnissa vedotaan ihmisten tunteisiin. Elamyksen tarjonnut yritys luot-
taa siihen, ettd samalla kun muistellaan eldamysta jalkeenpain, muistetaan myods, kuka

sen tarjosi.

Kulttuuritapahtumat voidaan jakaa

. tapahtumasarjoihin (esim. kiertue) ja yksittaisiin tapahtumiin (konsertti)
. massatapahtumiin (esim. Provinssi) ja pienten kohderyhmien tapahtumiin

. kaupallisiin ja ei-kaupallisiin tapahtumiin.

Kulttuurielaman kaupallistuminen on johtanut siihen, etta julkinen tuki on vahentynyt yk-

sityisen rahoittamisen kasvaessa. (25, s. 329-337; 33.)

5 Lopputuotteena video

Videoiden kayttd osana yritysten ja organisaatioiden ulkoista ja sisaista viestintaa on
suuressa kasvussa. Videoiden avulla voidaan viestia tehokkaasti ja elamyksellisesti laa-
joille kohderyhmille verkon jakelukanavissa, minka lisdksi ne toimivat oivasti esimerkiksi
esittelymateriaaleina tietokoneissa, tableteissa ja alypuhelimissa. Sosiaalisen median

kaytto laajentaa myods mahdollisuuksia |6ytaa erilaisia yleisgja.

Miten toteutetaan hyva video? Tarjontaa on nykyisin paljon, ja katsojat ovat hyvin kriitti-
sid. Videon katselu keskeytetdan herkasti, jos se ei ole tarpeeksi kiinnostava, eli jo muu-
tamat ensimmaiset sekunnit voivat olla ratkaisevassa asemassa. Pidemman videon

osalta katsojan mielenkiinto pitaisi pystya sailyttdmaan loppuun saakka.

Ensin maaritelldan videon viesti, kohderyhma ja tavoiteltu vaikutus, minka jalkeen vasta
aloitetaan tarkempi suunnittelu. Jos tarkoituksena on olla vaikuttava, ainoa keino erottua
joukosta on miettia sisaltoa ja toteutustapaa tarkemmin. Tietynlaiset tekniset laatukritee-

rit on myds hyva ottaa huomioon tuotannossa, jotta videosta saadaan uskottava.

Rakenteelliset ratkaisut riippuvat tuotannon lahtokohdista. Video voidaan rakentaa ko-

konaan viettelevien mielikuvien varaan, kuten insindoritydon lopputuotteessa tehtiin.
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Olennaista on kuitenkin, ettd katsoja odottaa koko ajan, mita tapahtuu seuraavaksi. Kat-
soja pitda saada koukutettua videoon, vaikka se olisi vain minuutin pituinen.
Video on audiovisuaalinen valine, jossa kuvan ja aanen avulla katsoja rakentaa tarinaa
ja mielikuvaa. Oikeaoppisessa liikkuvassa kuvassa vaikutus syntyy perakkaisten kuvien
ja danten yhteisvaikutuksesta. Vaikka video onkin pienimuotoinen ja yksinkertaisestakin
kuvamateriaalista koostuva, on toimivan toteutuksen takana hyva suunnitelma. (34.)
Kasikirjoitus
Hyva kasikirjoitus koostuu seuraavista asioista:

ainutlaatuinen idea

. ytimekas tiivistelIma eli synopsis
) realistinen tavoite
) huolellinen toteutus

o yksinkertaisuus.

Persoonallinen, samaistuttava ja rehellinen aihe on paras vaihtoehto hyvan videon poh-
jaksi. Kukaan ei innostu jostakin, mikd on nahty monia kertoja, vaan katsojan kiinnostus
herda ennen kaikkea uudenlaisesta sisallosta. Tama tarkoittaa, etta sisalto tai toteutus-

tapa herattaa katsojassa tunteita, olivat ne sitten minkalaisia tahansa.

Tiivistelma, tai synopsis, on hyva tehda senkin takia, etta siihen voi aina palata ja muis-
tuttaa itsedan siitd, mista kaikki sai alkunsa. Sen ei tarvitse olla tyyliltdan tai muodoltaan

yhta tarkka kuin kasikirjoitus, vaan siina on vastaukset vain tarkeimpiin kysymyksiin.

Useimmiten videotuotannossa on kyse nakyvyyden saamisesta ja mahdollisesta myyn-
nin lisdamisesta. Pitaa muistaa, ettd asiakkaan menestys on myods oman yrityksen me-

nestymista ja videon katsojat voivat olla yrityksen tulevia asiakkaita.

Ihanteellinen kasikirjoitus on sellainen, ettd kuka tahansa ymmartaa sen ja voisi kayttaa
sitd. Se kannattaa kuitenkin pitda lyhyena, mutta sen tulee sisaltda kaikki olennainen.

Selkea ja huolellisesti tehty kasikirjoitus sdastaa aikaa myéhemmassa vaiheessa.
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Yksinkertaisuus kannattaa sailyttdd mielessa koko tuotannon lapi. Sen lisaksi, etta se
saattaa olla helpompaa, se on usein my0s tyylikkdampaa. Kasikirjoituksesta kannattaa

poistaa kaikki turha, varsinkin jos videon on tarkoitus olla melko lyhyt. (35.)

Oma kasikirjoitukseni on enemminkin synopsis, eli tiivistetty kasikirjoitus. En voinut kir-
joittaa tarkemmin, silla kaytin valmista videokuvaa, joka minulle toimitettiin. Nain ollen en
voinut etukateen tietda, minkalaista materiaalia saan loppujen lopuksi kayttooni. Provins-
sille aiemminkin videoita tehneena pystyin kuitenkin kuvittelemaan, minkalainen videosta

on suurin piirtein tultava, ja suunnittelemaan videon kulkua hieman etukateen.

Oma synopsikseni oli seuraava:

Musiikki alkaa hitaasti. Valmistavaa kuvaa leirintdalueesta ja ihmisista.

Aurinkoista ilmakuvaa keikasta (jossa paljon ihmisié), kun biisi I&dhtee kdyntiin.

Ensimmaéiseen noin 30 sekuntiin kaikki olennainen tieto: kdvijaméaara, sukupuoli- ja ikéa-
Jakauma seké kotipaikkakunta. Koko ajan mahdollisimman aurinkoista ja hyvéantuulista
kuvaa. lkdjakauman kohdalle kuvaa myds vanhemmasta ja nuoremmasta kévijgkun-
nasta verrattuna festivaalin keski-ikdédn. Kavijamaaraéan riittdé grafiikkana teksti, suku-
puolijakaumaan ympyrékaavio, keski-ikdén teksti, ikdjakaumaan pylvédsdiagrammi ja ko-

tikuntaan Suomen kartta.

Muuten kaikki klipit musiikkiin sopivia ja ohimennen mahdollisimman paljon kuvaa yh-

teistybkumppaneista.

Noin 40 sekunnin kohdalla ensimmaiset inforuudut yhteistybkumppanien menestyk-
sestéa. Jarjestyksellé ei vélid. Tarpeeksi aiheeseen liittyvaé kuvaa, jotta tekstin ehtii luke-
maan. OnePlus ja BCaster laitettava perdkkéin, koska yksi Kklippi liittyy molempiin. Muu-
ten muutamia yleisié klippejé aina véliin, jottei tule &éhkyé kaikesta tiedosta ja jotta silmé

ehtii katsella itse videotakin.

Kun kertosée ldhtee kunnolla kdyntiin, videolla nékyy tanssivia ihmisia ja festivaaliyleis6a

sekéa péaéesiintyjien keikkoja.
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Uuden sékeiston alkaessa tasaisin véliajoin tietoa edellisisté yhteistybkumppaneista. Kli-
pit, joissa joku artisti laulaa, yritetd&n mahdollisimman hyvin liitt4éa taustalauluun, jotta ei

héiritse katsojaa.

Noin 2:30 mennessé kaikki yhteistybkumppani-infot 1dpikdytyné ja ennen lopetusta da-
taa kévijékyselysté. Lyhyitd, korkeintaan 1,5 sekunnin klippejé, koska ovat nopealukui-

sia.

Biisin suurimpaan nostatuskohtaan on etsittdvé videopétkid pééesiintyjien keikoilta,
joissa mahdollisesti hybédynnetty ilotulituksia tai ainakin né&yttévid valoelementtejé.

Yleisté kuvaa laajasti niin yksittéisisté ihmisisté kuin festivaalin eri alueiltakin.

Loppuun grafiikkana kehotus “"Tule mukaan tekemdaéan ikimuistoinen festivaalikesd” tai
Jotain vastaavaa. Video loppuu Provinssin logoon mahdollisesti samalla, kun taustamu-

siikki loppuu.

Kalusto

Kalusto tuli after movien tuotantotiimeiltd, Matté Medialta ja Isle Productionsilta. After
movie on videokooste, jonka useimmiten kaikki festivaalit julkaisevat muutaman kuukau-
den kuluessa festivaalin paattymisesta. Kuvaustiimi kaytti paAdasiassa omaa kalustoaan,
koska budjetti ei ollut suuri. lImakuviin kaytettiin DJI Phantom 4 -ilmakameraa. Action-
kamerana toimi GoPro Hero 4, koska se oli tarkoitukseen sopivin. Blackmagic Cinema
Camera toimi paakamerana, silla sen avulla saadaan luotua kaunis elokuvamainen
kuva. Kakkoskamerana oli Sony A6300, jonka asetukset oli sdadetty mahdollisimman
l&helle Blackmagicia. Kalustoon kuului myds muistikortteja, vara-akkuja, jalustoja seka
kasivarateline niihin tilanteisiin, joissa piti paasta ripeasti l1ahietaisyydelle kuvaamaan.
(36.)

Kalustoon en itse paassyt vaikuttamaan, koska after movie -tuotanto oli ulkoistettua ja
kuvaustiimi kuvasi ohessa insindorityotani varten ylimaaraista kuvaa yhteistydkumppa-
neista. Annoin listauksen kuvattavista kohteista, mutta jalkeenpain ajateltuna olisin voi-

nut olla tarkempi sen suhteen, minkalaisia yksittaisia otoksia minulla oli mielessani.
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Leikkaus: Adobe Premiere Pro

Videon leikkaus palauttaa materiaalin kasikirjoituksessa suunniteltuun kokonaisuuteen.
Harvoin kasikirjoitus toteutuu sellaisenaan, silla kuvaustilanteet ja -olosuhteet vaikuttavat
paljon lopputulokseen. Leikkausvaiheen aluksi on kuitenkin hyva paivittaa kasikirjoitusta
kuvatun mukaiseksi, silla kokonaisuuden tyostaminen kirjalliseen muotoon selkiinnyttaa

leikkaajan ajatukset ja auttaa keskittymaan tavoitteeseen.

Leikkausvaiheessa palkitsevinta on, etta siind on mahdollisuus |0ytaa oikea ratkaisu.
Kun alkaa hioa yhden ruudun eroa leikkauksien valilla, tietda olevansa lahella valmista.
Viimeistely vie tosin oman aikansa, kun taytyy tasata aanet, tehda varimaarittely, sijoittaa

grafiikka ja renderdida kokonaisuus oikeissa formaateissa. (37.)

Adobe Premiere Pro on yksi suosituimmista videoeditointity6kaluista. Se sisaltaa luke-
mattomia toimintoja ja efekteja, joita tarvitsee ammattimaiseen tyéskentelyyn videoiden

kanssa, mutta osaamista taytyy myos kayttajalta 1oytya.

Raakaa videomateriaalia tuli lopulta noin 600 Gt, joista pikaisen lajittelun jalkeen sain
kasiini noin kolmanneksen. Aloitin kdymalla lapi jokaisen videoklipin, nimeamalla ne tar-
kemmin ja poistamalla turhat. Samalla loin jo mielikuvia siita, mitad klippeja yhdistelen
lopullisessa videossa ja miten. Ongelmia tuli siina, ettd oma tyottietokoneeni ei lopulta
pystynyt ndyttamaan 4k-videota eli noin 4 000 pikselin levyista videota. Jouduin avaa-
maan 4k-tiedostot toisella koneella, leikkaamaan niista osat, joita halusin kayttaa, ja tuo-
maan ne ulos pienempana. Tama aiheutti sen, ettd kuvanlaatu karsi hieman. En ollut
aiemmin kasitellyt 4k-videoita, joten kaikki oli vahan uutta ja ndin myohemmin ajateltuna

olisi kannattanut tehda joitain tyovaiheita toisin.

4k-videon kasittelyyn ei ole yksiselitteisia tietokoneen suorituskyvyn vahimmaisvaati-
muksia, silla sen prosessien kasittelyn raskaus on monen eri muuttujan summa. Suurten
videotiedostojen kasittelyn raskauteen vaikuttavat esimerkiksi videotiedostojen pakkaus-
koko, kaytettava ohjelmisto, esikatseluun vaadittava kuvasuhde ja tarkkuus seka kaytet-
tava kuvataajuus (FPS). Taulukossa 1 on vertailtuna teholtaan riittdmaton tydkone ja 4k-

videota nayttava oma tietokoneeni.
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Taulukko 1. Kaksi tietokonetta vertailtuna niiden eri komponenttien mukaan. Tietokoneista toinen

nayttda 4k-videota ja toinen ei.

4K TOIMII

4K El TOIMI

Tietokone

Windows PC

MacBook Pro 17-inch, Mid-
2010

Kayttojarjestelma

Windows 10, 64 bit

MacOS Sierra

Prosessori

Intel Core i5-4690K Devil's
Canyon Quad-Core 3,5
GHz (OC 4,5 GHz)

2,53 GHz Intel Core i5

Naytonohjain

Asus STRIX-RX480-0O8G-
GAMING Radeon RX 480
8 Gt

NVIDIA GeForce Gt 330M,
512 Mt

RAM-muisti

Kingston 16 Gt (2 x 8 Gt)
HyperX Fury, DDR3 1 600
MHz, CL10, 1,5V

8 Gt 1 067 MHz DDR3

Moni videoklippi oli noin 30 sekuntia pitka, mutta halusin hyodyntaa niistd vain muutaman

sekunnin, joten haluamieni klippien leikkaukseen meni yksi paiva. Jaottelin niita aihepii-

rien mukaan suoraan Premieren erillisiin sekvensseihin. Yritin samalla karsia huomatta-

vasti, silld videomateriaalia oli todella paljon. Myohemmin jouduin palaamaan kuitenkin

alkuperaisiin klippeihin ja etsimaan tietynlaista materiaalia, kun jokin kohta jaikin kaipaa-

maan lisaa.
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Aloitan videon rakentamisen yleensa ensin taustamusiikkivalinnan perusteella. On mie-
lestani mukavaa yhdistaa videoita musiikkiin ja nostattaa videon tunnelmaa sen myota.
Kuuntelen kappaletta, ja siita saadun mielikuvan perusteella etsin sopivaa klippia juuri
siihen kohtaan. Koska olin leikannut klippeja valmiiksi, muistin suurin piirtein kaikki ulkoa,
joten hakemisessa ei mennyt kauan. Myds selkea nimeaminen ja jaottelu auttavat huo-
mattavasti. Lopulta tein kolme erilaista versiota, kunnes paadyin mieleiseeni, ennen gra-
fiikan lisddmista. Padasiassa sponsoreista otettua kuvaa piti jatkaa, jotta myéhemmin
laitettavan tekstin ehtii varmasti lukea, ilman etta taustalla on asiaan kuulumatonta ma-

teriaalia, joka saattaisi hamata katsojaa.

Tana vuonna ei itse festivaalilla, joten ei siis videoissakaan, ollut esimerkiksi ilotulituksia,
joten suurimmat tunnelmannostatukset kuvallisen kerronnan kautta eivat olleet itses-
tdanselvyyksia. Mielestani onnistuin kuitenkin hyvin, ja tarkoitushan oli luoda yhteinai-
nen, siisti paketti, joka kuvailee festivaalia kaikilta osa-alueilta. Pyrin ripottelemaan yh-
teistybkumppanien nakymisen videolla niin, ettd valeissa oli aina muutakin tunnelmontia,
jolloin katsoja ehtii huomaamaan kaikki logot ja tuotteet. Kaytin melko pitkiakin klippeja
videolla, silla ne toimivat usein todella hyvin valitsemani musiikin kanssa ja tunnelma
pysyi rentona hektisen sijaan. Lopulta jouduin viela vaihtamaan muutamia klippeja toi-

siin, silla ne tuottivat hankaluuksia varikorjailussa.

Taustamusiikki

Musiikilla on suuri rooli kaikissa videoissa, niin TV-tuotannoissa ja mainoksissa kuin elo-
kuvissakin. Se on keino luoda haluttua tunnelmaa. Videon aani vaikuttaa siihen, miten
katsoja vastaanottaa ja ymmartaa tapahtumat. Se on useimmiten suorassa vuorovaiku-

tuksessa kuvan kanssa. (38, s. 292.)

Aina ei kannata valita samaa ilmaista kappaletta, jota moni muukin kayttaa, joten jos
haluaa erottua joukosta, kannattaa aloittaa ihan oikean kappaleen kaytosta. Valitsin vi-
deon taustalle Kauriinmetsastajien Intiaanikesan, jota on kuunneltu Spotifyssa jo lahes
500 000 kertaa. Yhtye on isossa nosteessa oleva kahden miehen elektropop-yhtye, joilta
on ilmestynyt vasta 5 kappaletta. Kaytin heidan musiikkiaan jo erddssa aiemmin teke-
massani Provinssin mainosvideossa, ja koska kommunikointi sujui mutkattomasti, paa-
dyin kayttamaan heita uudelleen, vaikka tassa tapauksessa video ei ole menossa julki-

seen jakoon.
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Paadyin kappaleeseen, koska siina on kepean kesainen tunnelma ja musiikkityyli on
melko neutraali. Kappaleen tempo on myods hetkittdin melko hidas, jolloin videosta ei
tullut liian hektinen. Sanoitukset olivat myds osuvat, ja silloin talldin valitsinkin kuvama-
teriaalia niihin perustuen. Kappaleessa on paljon pelkastdan melodisia kohtia, jolloin ku-
vamateriaalia oli helpompi sijoitella ilman, ettd katsoja aina vertaa videon tapahtumia
kappaleen sanoituksiin. Videosta tuli lopulta yhta pitka, kuin kappale itsessaan on, silla
videomateriaalia oli paljon ja festivaalijohtajan toiveena oli kahdesta neljadn minuuttia

kestava video. Taustamusiikki ei tarvinnut jalkikasittelya.

Grafiikka: Adobe Photoshop ja Adobe After Effects

Photoshop on Adobe Systemsin kehittdma kuvankasittelyohjelma ja varmasti tunnetuin
sellainen. Insin6dritydssa Photoshopia kaytettiin grafiikan tekemiseen, ennen kuin gra-
fiikka vietiin varsinaiseen videon jalkikasittelyohjelmaan After Effectsiin. Ohjelmat on
synkronoitu keskenaan niin, etta jos Photoshopissa muuttaa jotakin, se muuttuu myo6s
After Effectsissa. Vaikka After Effectsissa voi tehdd myds grafiikkaa, on tydkaluja huo-

mattavasti vdhemman ja grafiikan tuottaminen on hitaampaa.

Videon grafiikka noudatti tdman vuoden Provinssin varimaailmaa, jotta se olisi yhtenai-
nen kaiken muun markkinointimateriaalin kanssa. Logoa kaytin valkoisena (kuva 6), silla
niin olen tehnyt kaikissa muissakin Provinssin videoissa tdna vuonna ja se nayttaa mie-
lestani parhaalta ja se myo6s erottuu helposti verrattuna tummaan. Logo nakyi alussa ja
lopussa isona ja muun videon ajan pienend vasemmassa ylanurkassa ilman paivamaa-

raa.

Fonttina toimi koko videon ajan Poppins eri paksuuksin, koska silla on kirjoitettu l&ahes-
tulkoon kaikki muukin markkinointimateriaalien teksti. Numeroiden korostukseen kaytin
Brooklyn Coffee Custom —fonttia (kuva 6), jota on aiemmin kaytetty l&hinna Camp Pro-
vinssin markkinointimateriaaleissa. Se on hieman koristeellisempi, vintage-tyyppinen
fontti, joten silld saa korostettua tarkeitd, pienia asioita, kuten tdssa tapauksessa nume-

roita.
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Kuva 6. Videon aloitus ja Provinssin kavijamaara.

Origamielementteja kaytin vain lopuksi (kuva 7), koska halusin grafiikan olevan selkea
ja melko yksinkertainen, jolloin se ei riitele liikaa videon tapahtumien kanssa. Kaytin niita
vahan myods siita syysta, etta ensi vuodeksi Provinssin ilme saattaa muuttua kokonaan,
jolloin origameja ei valttamatta enda nahda jatkossa, joten tallakaan videolla ne eivat

korostu huomiotaherattavasti.

PROVINSSI MEDIA REACH /)] Vuonna 2018 Provinssia juhlitaan

40. kerran kesd-heindkuun vaihteessa.
O © 0 O

Tule mukaan tekemd&dn ikimuistoinen

12000 6000 1000 festivaalikesd.

500 000 kavijad ja 1000 000 istuntoa vuodessa
+

NAHDARN PROVINSSISSA!
&

61000 P

Kuva 7. Provinssi Media Reach ja lopetus ennen viimeista logoa.

Grafiikan tekemisessa meni viikko, pienten muutoksien ja hienosaatdjen kanssa toinen
viikko lisaa. Aloitan grafiikan suunnittelun mieleeni tulevasta ideasta, ja jos en osaa sita
ensikadeltd toteuttaa, katson Internetistd ohjaavia videoita. Grafiikan, joka ei erityisem-
min liiku, voi tehda Photoshopilla valmiiksi ja lisaté suoraan After Effectsiin oikealle koh-
dalle videota. Kaikkea ei toki kannata edes liikuttaa, ja animaatiota ei mielestani kannata
kayttaa liikkaa silloin, kun pddosa on videokuvalla itselldaan. Jos kyseessa on pelkka teksti,
sen voi tehda suoraan After Effectsin tekstityokalulla, jolloin esimerkiksi pelkan fontin tai

fonttikoon vaihtaminen on nopeampaa.

Jotta After Effectsiin siirrettyd graafista materiaalia voi muokata parhaiten, sen tulee olla
tallennettu RGB-muotoon. Jos sen yrittda siirtdd CMYK-muodossa, After Effects liittda

eri kuvakerrokset yhdeksi kuvaksi, jolloin niita ei voi erikseen animoida.
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Muu grafiikka on esitelty tarkemmin insind6ritydn luvussa 5.3.

Jalkikasittely

Varimaarittely on yksi videotuotannon vaiheista, ja se tehdaan yleensa leikkauksen jal-
keen ennen graafisten elementtien lisdamista. Tassa tydssa tein kuitenkin varimaaritte-
lyn ihan lopuksi, silla videomateriaali koki viime hetken muutoksia loppuun asti. Varikor-
jaaminen on eri asia kuin varimaarittely. Se tarkoittaa videokuvassa olevien selkeiden
tuotannollisten virheiden korjaamista, ja varimaarittely on ennemminkin kohtauksen tun-
nelman luomista. Vasta kun olin taysin tyytyvainen itse videomateriaaliin ja grafiikkaan,
tein varikorjailuja ja -maarittelyja, minka jalkeen korvasin uuden videon suoraan vanhan
paalle. Korvaaminen onnistuu After Effectsissa todella yksinkertaisesti painamalla ALT-
nappaimen pohjaan ja vetamalla korvaavan tiedoston korvattavan paalle. Nain korvatta-
van tiedoston kaikki mahdolliset animaatiot, jos sellaisia on, siirtyvat tasmalleen samoille
paikoille. (39.)

Tein varimaarittelyn Adobe Premiere Pro CS6 -ohjelmalla, jolla suoritin myds itse videon
leikkaamisen. Uudempi versio, Adobe Premiere CC 2017, olisi ollut ihanteellisempi oh-
jelma, silla se sisaltdd muun muassa esimaaritettyja ilmeita, jolloin ohjelma automaatti-
sesti luo videosta varimaailmaltaan yhdenmukaisen kokonaisuuden. Tata toimintoa ei
ole CS6:ssa, vaan varimaarittelyt tehddan kokonaan kasin efekti kerrallaan. Taysin
raa’an videomateriaalin varimaarittely oli itselleni uutta, mutta halusin silti tehda sen itse,
silla jos kuvaustiimi olisi maaritellyt kaiken valmiiksi, olisi materiaalin saamisessa kesta-
nyt useita viikkoja lisaa. Tavoitteena varimaarittelyssa oli saada video nayttdmaan to-

della kesaiselta ja lampimalta.

Monen kameran asetukset oli maaritelty kuvaustilanteessa melko harmaiksi. Onneksi
moneen klippiin tehosi pelkka kontrastin lisddminen ja [ampiman tunnelman luomiseksi
sinisyyden vahentaminen. Osaa taytyi muokata myés lisddmalla vihreaa ja/tai punaista
ja ottamalla runsaammin sinista pois, jolloin vehreys ja lamp6 korostuivat ja kylméa pois-

tui, kuten kuvasta 8 voi huomata.
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Kuva 8. Illmakuvaa alueesta paivalla, jolloin aurinkoa oli paljon ja véarit oli helppo palauttaa.

Hankalimpia videoita olivat sellaiset, joissa aurinko oli jo Iahes laskenut, mutta ei ollut
viela pimeaa, minka lisaksi videokuvan asetukset olivat muutenkin harmaat. Nain kuvaan
ei meinannut millddn saada enda ldmpoa ja vareja ilman, ettd tulos olisi ollut suttuinen
ja epaaito. Lavakankaisiin oli hankala saada eloa ilman, etta yleisdsta tulisi lian tumma,

kuten kuvassa 9 nakyy.

Kuva 9. The Killersin keikka illalla, kun aurinko on jo lahes laskenut ja valoa on vahan.

Osa videoklipeista oli saatava mukaan, koska niiden sommittelu oli omaan silmaan to-
della miellyttava ja ne toivat paljon lisdarvoa yhteistydbkumppaneita ajatellen. Vaikka jot-
kin Klipit vaikuttivat alkuun mahdottomilta tapauksilta, kuten kuva 10 osoittaa, onnistuin
palauttamaan videokuvaan auringonlaskun tunnelman pitkdjanteisen yrittdmisen jal-

keen.
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Kuva 10. llta-aurinko ja maailmanpyoéra. Todella varittdmaan kuvaan sai luotua auringonlaskun
varikirjoa.
Helpoimmat korjattavat olivat klipit, joiden aikana aurinko paistoi kirkkaasti (kuva 11) ja

vain lisddmalla enimmakseen pelkkaa kontrastia tulivat varit huomattavasti kirkkaammin

esiin.

KISS CAM ¥

Kuva 11. Kismet Kiss camista kuvattua materiaalia keskella paivaa auringon paistaessa.

Hankalaa oli kuitenkin saada kaikki erilaisissa olosuhteissa kuvatut klipit sointumaan
keskendan, koska vaihtelua oli niin kuvaamiseen kaytetyn kameran kuin auringonpais-

teenkin kanssa. Lopputulokseen olen tyytyvainen, mutta haluan kehittya téssa asiassa.

5.1 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu on mainostamiseen kaytetty tekniikka, jota yritykset kayttavat mainostaak-
seen tuotteitaan tavallisesta poikkeavin keinoin, kuten sijoittamalla niita elokuviin, mai-

noksiin tai muuhun mediaan mahdollisimman sulavasti ja osittain huomaamattomasti.

Tuotesijoittelun juuret ulottuvat aina 1930-luvulle asti, jolloin siitéd kaytettiin vield useim-

miten termia piilomainonta. Vuonna 1932 White Owl -sikarien valmistaja maksoi 250 000
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dollaria Scarface-elokuvien tuottajille silla ehdolla, ettd paahenkild poltti kyseisia sika-
reita elokuvassa. 1940-luvun puolivalissa kaikissa Warner Brothersin elokuvien keitti-
Oissa oli 1ahes poikkeuksetta General Electricsin jadkaappi. Tuotesijoittelun nykyisessa
muodossaan sanotaan alkaneen kuitenkin Steven Spielbergin elokuvasta E.T., jossa
houkutellakseen avaruusolion piilostaan poika asettaa metsasta talolle johtavalle reitille
Hersheyn Reese’s Pieces -makeisia. Viikko elokuvan ensi-illan jadlkeen makeisten myynti

kolminkertaistui.

Tuotesijoittelu elokuvissa on kasvanut suuriin mittasuhteisiin. Nykyaan yritykset maksa-
vat isoja summia, jotta niiden tuotteet saavat mahdollisimman suuren nakyvyyden suo-
situissa elokuvissa ja sarjoissa. Yleensa tuotesijoittelu on tehty tietoisesti kahden eri yri-
tyksen valilla, jolloin molemmat hyotyvat: videoon saadaan ilmaiseksi kayttoon tuotteita,
joiden kustannukset korvataan nakyvyydella. (25, s. 337-338; 40, s. 59-61; 42.)

Tuotteet taytyy sijoittaa kuitenkin luontevasti juoneen, jottei katsoja saa vastareaktiota ja
tuote alkaakin arsyttaa. Kuvassa 12 tuotesijoittelu on onnistunutta, silla Mercedes-Bentz

auto on vain kulkuvalineena ja nain ollen kuuluu juoneen. Mydskaan sen logo ei korostu

likaa.

Kuva 12. Jurassic Worldissa Mercedez-Bentzin auto tuotiin esiin hienovaraisesti (42).

Kuvassa 13 taas kesken elokuvan suurimman taistelukohtauksen paavihollinen menee
Krispy Kreme -kahvilaan ja sy6 donitsin. Kahvilan alta pitaisi 16ytya kaikkien tavoittelema
kristalli, joten vaikka Krispy Kreme -nimea naytetaan jatkuvasti, donitsin sydminen saat-

toi olla jo vahan yliampuvaa eika se varsinaisesti liittynyt elokuvan juoneen mitenkaan.
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Kuva 13. Saban’s Power Rangersissa Krispy Kreme -kahvilaa korostetaan liikaa (43).

Toteutus

Lopullisessa videossa tuotesijoittelua ei varsinaisesti tarvinnut kayttda huomaamatto-
masti, kun taas after movieta varten kaikki kaytetyt tuotteet oli kasikirjoitettu etukateen
juoneen mukaan, jotta niiden nakyminen on luonnollista. Videossa tuotteet nakyvat niin,
kuin asiakkaat saattoivat ne havaita itse festivaalin aikana, jolloin mahdollisen yhteistyon
kannalta uusi yritys nakee selvasti, mita kaikkea festivaalin aikana pystyy toteuttamaan

ja tarkoitushan on tuoda esiin, etta lahes mika vain on mahdollista.

Seuraavia tuotteita kaytettiin tuotesijoitteluna:

Aperol Spritz -koju

) Atrian Grill & Chill -bileet

o BCaster-sovellus

o Four Reasons -hiustuotteet ja Four Reasons -lavakangas
o Kotipizzan pizza ja maailmanpy6ra

o Kyro Distilleryn koju ja Napue Gin -pullo

. Lapin Kulta -olut, Happy Joe -siideri

) OnePlus 2- ja OnePlus 5 -puhelimet

J Roclan nosturit

. SeAMKin Photobooth
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o Vallilan ja Provinssin yhteistydona toteutettu kangaskassi ja aitakankaat
. Veikkauksen onnenpyora, liput ja ilmapallot seka mobiilihotellihuoneet

o Viking Linen VIP-laiva.

Erilaisten tuotteiden ohella monien yhteistydkumppaneiden logot nakyivat videolla. Vide-
olla oli tarkoitus korostaa tarkeimpia yhteistydkumppanuuksia, joten ihan kaikki yritykset

eivat videolle paasseet.

5.2 Infografiikka

Infografiikka on graafinen esitys, joka kuvaa jotakin aihetta tai ilmiéta. Kasitteen alle voi-
daan lukea opasteiden kuvasymbolit, kuvalliset kayttdohjeet, aikajanat ja diagrammit.
Kartta on klassinen esimerkki infografiikasta. Kuva kiinnittda katseen, tekee asiat kiin-
nostavammiksi ja monimutkainenkin tieto on helpommin omaksuttavissa. Sen keinoin
voidaan tiivistda suuria tietomaaria. Hyva infograafi voi parhaimmillaan olla elamys, joka

jaa mieleen ja jonka aareen palataan.

Infografiikka suojaa informaatiodhkylta. Vastaanotamme paivassa viisi kertaa niin paljon
informaatiota kuin ennen Internetia. Joka paiva ohitamme osittain tiedostamattamme sa-
toja viesteja vain sen perusteella, miltd ne nayttavat ensisilmaykselld. Ei siis mikdan

ihme, ettd huomiota yritetdan herattda yha useammin visuaalisin keinoin. (45; 47.)

Aivokapasiteetistamme jopa 90 % prosessoi ei-verbaalisia arsykkeita. Kulutamme noin
1/10 sekuntia visuaalisien tilanteiden jasentamiseen. Tutkimusten mukaan muistamme
vain 10 % siitd mitd kuulemme ja 20 % siitd, mitd luemme, mutta jopa 80% siita, mita

teemme tai naemme.

Tieto tulee lahemmaksi, kun sitd havainnollistaa visuaalisesti. Pelkka teksti voi usein vai-
keuttaa asioiden hahmottamista, mutta infograafi esittdd ne luontevasti yhdella vilkai-

sulla.

Kuvan 14 Google trends -kuvakaappaus osoittaa, miten infographic-termilla tehtyjen ha-

kujen maara on kasvanut vuodesta 2007.
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Kuva 14. Infographics-sanan hakukerrat Googlesta vuosina 2007-2016 (46).

Suosio johti siihen, ettd markkinoijat tekivat liukuhihnalla infograafeja, jotka olivat ontuvia
sisalldllisesti ja ulkoasun puolesta. Ihmiset kyllastyvat mihin vain, jos jotain korostetaan
tarpeeksi kauan. Infografiikka on silti edelleen mainio tydkalu, mutta paljon kaytetyn
konseptin pitda olla tarpeeksi uniikki ja ulkonddén hieno. Suunnittelutydkalut ovat
kehittyneet niin, ettei tarvitse olla graafinen suunnittelija toteuttaakseen hienoja

infograafeja. (45; 47.)

Provinssi 2017 —kavijakyselyn vastausten hyédyntaminen

Festivaalin jalkeen sosiaaliseen mediaan jaettiin linkki festivaalikyselyyn. Kyselyssa oli
50 kohtaa, ja vastaaminen vei aikaa noin 10 minuuttia. Vastanneiden kesken arvottiin
VIP-lippuja seuraavan vuoden Provinssiin, joten vastauksia tuli kohtalaisen paljon — noin
2 500. Alla tuloksia.

KAVIJOITA: yhteensé 65 000
SUKUPUOLI: Naisia 63 %, miehia 37 %
KOTIPAIKKA:

- Etela-Pohjanmaa: 36 %

- Helsingin seutu: 18 %

- Tampereen seutu: 10 %

- Muu Suomi: 45 %

IKARYHMAT:

Alaikaisia: 5 %

18-20-vuotiaita: 13 %
21-24-vuotiaita: 22 %
25-30-vuotiaita: 30 %
Yli 30-vuotiaita: 30 %

KESKI-IKA: 28,8 vuotta
MEDIAANI-IKA: 26 vuotta

Kouluarvosana tapahtumalle: 8,6



Vain 9 % kavijoistd antaa kouluarvosanaksi heikomman kuin 8

84 % aikoo osallistua ensi vuonnakin
80 % aikoo suositella kavereilleen

76 % on jakanut siséltdéa sosiaalisessa mediassa
26 % ensikertalaisia

44 % kaynyt Provinssissa vahintaan 4 kertaa

23 % kaynyt Provinssissa vahintaan 7 kertaa

26 % ei kdy muilla festareilla vuonna 2017

92 % kavijoista kaytti alueen ruokamyyntipalveluita
15 % asiakkaista ei sy0 lihaa

** 4 % vegaaneja

92 % kavijoista kay Provinssin verkkosivuilla
88 % kavijoista seuraa Provinssin Facebook-sivua

80 % Provinssin kavijoista kayttaa Instagramia
53 % Provinssin kavijoista kayttdad Snapchatia

Provinssin kavijat pitavat Provinssia:
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rentona, monipuolisena, uudistuvana, nykyaikaisena, vastuullisena ja ammattitaitoisesti jarjestettyna

festivaalina

Kavijéiden eniten suosimat radiokanavat: 1. SuomiPop, 2. Radio Rock, 3. YleX, 4. NRJ, 5. Loop

35 % kavijoista sinkkuja
20 %:lla kavijoista lapsia

29 % kavijoista opiskelijoita

44 % kavijoista korkeasti koulutettuja (vahintdan AMK-tason tutkinto)

Provinssi Media Reach:

Facebook: 42 000
Instagram:12 000
Twitter: 6 000

Provinssi.fi: 500 000 kayttajaa ja yli 1 000 000 istuntoa vuodessa

Sahkopostilista: 20.000+

Kiitoskirje: 87 % kavijoista

Julisteita: 9000+ kpl vuodessa noin 25 eri paikkakunnalla
Provinssi-lehti: levikki 61 000 kpl

Toteutus

Vaikka tietoa saatiin kerattya hyvin, ndin parhaaksi valita mielestani olennaisimmat tiedot

videota ajatellen. Nama tiedot olivat kavijamaara, ikajakauma ja keski-ika, kotipaikka-

kunta, sukupuoli ja Provinssin sosiaalisen median kanavien seuraajamaara. Myohemmin

insin6orityon tilaaja valitsi vield lisda. Osan grafiikka oli yksinkertaisinta toteuttaa pelkalla

tekstilla, kuten aiemmin havainnollistettiin. Sukupuoli, ikdjakauma ja kotipaikkakunta sen

sijaan toteutettiin infografiikan avulla (kuva 15 ja 16).
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Kuva 15. Provinssin kavijoiden keski-ikd ja sukupuolijakauma.

Sukupuolijakaumassa kaytettiin ympyrakaaviota ja ikdjakaumassa pylvasdiagrammia
vaakatasossa. Molemmat ovat hyvin tyypillisid infografiikkatyyleja selkeytensa vuoksi.
Ympyrakaavio avautuu ja numerot juoksevat nollasta lopulliseen lukuunsa. Miehen ja
naisen hahmot ovat kuvaamassa, kumpi luku tarkoittaa kumpaa sukupuolta (kuva 15

oikea puoli).

Kotipaikkakunnan havainnollistamisessa toimi Suomen kartta, ja vaaleanpunaiset ympy-
rat ilmestyivat aina samaan aikaan kuin sitad kuvaava teksti. Muun Suomen havainnollis-
tamisessa toimivat Suomen kartan paalle ilmestyneet aaltoilevat viivat (kuva 16 vasen
puoli). lkdjakaumassa diagrammin palkit ilmestyivat ylhaaltd alkaen (kuva 16 oikea

puoli).

\‘44,‘&5;; RONNAN

FESTIVAAN

Kuva 16. Provinssikavijoiden kotipaikkakunta ja ikdjakauma.

Lisaksi omasta ehdotuksestani videolla tuotiin lyhyesti esiin yritysten hyvia tuloksia Pro-
vinssin ajalta, jotta saatiin konkretisoitua, kuinka hyvin ihmisia tavoitettiin. Yrityksiltd ke-

ratty data piti sisalladn muun muassa seuraavat tulokset:
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o BCaster: Provinssin avajaispaivana julkaistu BCasterin videosovellus saa-
vutti 1 000 uutta latausta ja 4 000 ladattua videota festivaalin aikana.

) Four Reasons (KC Professional): KC Professionalin Facebook-sivun seu-
raajamaara kasvoi touko-heindkuun aikana yli 20 % yhteisten kilpailujen
avulla.

o Kotipizza: Festaripizzeriasta myytiin viikonlopun aikana lahes 5 000 pizzaa,
ja yli 92 % kavijoista tunnisti Kotipizzan Provinssin kumppaniksi tapahtu-
man jalkeisessa kyselyssa. Taman lisdksi 15 % ilmoitti mielikuvansa Koti-
pizzasta parantuneen Provinssin myota.

o Kyro Distillery: Provinssissa myytiin yli 10 000 Kyro Distilleryn cocktailia.

) OnePlus: OnePlus-brandiin liitetty somesisaltdé saavutti kaikkiaan yli 440
000 nayttokertaa, 6 000 kommenttia ja 15 000 tykkaysta kesakuun aikana.

. Vallila: Vallilan kangasta kaytettiin alueen aidoissa yhteensa 400 metria, ja
Vallilan Provinssi-malliston kangaskassit myytiin loppuun heinakuun ai-
kana.

. Veikkaus: Veikkauksen onnenpydraa pyoritettiin yli 1 700 kertaa festivaalin
aikana, ja 2 800 provinssikavijaa vastasi Veikkauksen kyselyyn.

o Viking Line: VIP-laivassa vieraili viikonlopun aikana yli 5 000 ihmista ja 90
% kaikista kavijoista tunnisti Viking Linen Provinssin yhteistydkumppaniksi.

Tiedot yhteistydkumppaneista tulivat yksinkertaisesti mustalla tekstilld valkoiselle poh-
jalle, joka oli 40-prosenttisesti lapinakyva. Grafiikka olivat nopeaa, mutta niin, etta se oli
mahdollista lukea. Tall6in ulkoasussa tarkeinta oli kaytanndllisyys ja luettavuus, niin etta
katsoja kiinnittdd huomionsa myds videokuvaan taustalla. Numerot olivat lihavoituna ja

fonttikokoa isompana, jotta ne pomppaavat hyvin esiin (kuva 17).
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2800 provinssikévijaé vastasi Veikkauksen kyselyihin.

WA .

sin somesisdito tavoitti kaikkiaan yli
000 kommenttia ja 15 000 tykkaysta
kesdkuun aikana.

A& o

Kuva 17. Kotipizzan, Veikkauksen, OnePlussan ja KC Professionalin inforuudut videolla.

Muut tiedot, kuten kuvasta 18 kay ilmi, tulivat tummanvioleteille kuusikulmaisille moni-
kulmioille, koska tallaista grafiikkaa on kaytetty myés pdf-muodossa olevassa sponso-

riesittelyssa. Nain video ja pdf-tiedosto ovat hieman yhtenevat ulkoasuiltaan.

26%

L‘ﬁé Sallistua o - = : oli ensimmaista

7 ; kertaa
ﬁﬁs? vuonnakin

Provinssissa

Kuva 18. Tummanvioleteilla kuusikulmaisilla monikulmioilla korostettiin yksittaistd dataa.

Teksti oli koko videolla joko valkoista tai mustaa. Vareja kaytettiin Iahinna korostamaan
asioita.
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6 Yhteenveto

Insin6oritydssa pyrittiin luomaan Provinssille-festivaalille yritysmarkkinointivideo vuoden
2018 sponsoriehdokkaita varten. Videolla taytyi kayda ilmi, kuinka hyvin yritykset voivat
hyotya yhteistydstd Provinssin kanssa. Video toteutettiin festivaalijohtajan pyynnosta,
silld vastaava on ollut asiakastapaamisissa myos toiveena. Insindorityoksi aihe valikoitui
tekijan oman kiinnostuksen kautta oppia lisaa videotuotannoista markkinoinnin nakokul-
masta. Tyota edelsi tyoharjoittelu yrityksessa, jolloin Provinssin markkinointimateriaali ol

ennestaan tuttua ja tyd itsessaan hyva jatkumo varsinaisen festivaalin paatyttya.

Insin6oritydssa kaytettiin hyddyksi saatua videomateriaalia ja koostetiin siitéd haluttu ko-
konaisuus. Videomateriaalin kuvaaminen oli ulkoistettu, ja oma projektinsa, mutta ku-
vaustiimia oli pyydetty kuvaamaan hieman ylimaaraista videokuvaa yhteistydkumppa-
neista tata videota varten. Varsinainen tyo oli videoprojekti, jossa suunniteltiin ja leikattiin
video seka toteutettiin siihen grafiikka. Videon lopullinen kesto on 3 minuuttia 12 sekun-
tia. Vaikeuksia tuotti lopussa videon varimaarittely, silla siita ei ollut paljon aiempaa ko-

kemusta.

Tyo riippui paljon videomateriaalista, jonka sisaltoon olisi voinut vaikuttaa enemmankin
mutta joka kuitenkin ajoi asiansa hyvin. Videosta tuli lopulta hyva kokonaisuus, josta ei
saa informaatiodhkya, vaikka kirjallista tietoa piti lopulliseen tuotokseen saada paljon.
Tyo6 valmistui hieman suunnitellusta aikataulusta jaljessa, koska videomateriaalin saa-
misessa kesti muutaman viikon odotettua pidempaan. Videon vaikutusta ensi kesan
sponsorisuhteisiin ei voi vield tietda, mutta festivaalijohto uskoo sen vaikuttavan positii-
visesti. Vastaavien videoiden olemassa olosta ei ole tietoa, ja se saa Provinssin erottu-
maan edukseen muista festivaaleista. Tutkimusta voisi jatkaa siten, etta seuraisi videon
vaikutusta yhteistydkumppanuuksien luomisessa ja kehittaisi videota yrityksiltd saadun

palautteen perusteella.

Tata tyota ja videota pystyy kayttamaan esimerkkina tulevien vuosien videoihin. Tyota
voi nayttaa jatkossakin, mutta uuteen videoon paivittdminen vuosittain on jarkevaa,
koska yhteistydkumppanit vaihtuvat osittain joka vuosi. Videokokonaisuus nojaa aina
vahvasti kuvattuun materiaaliin, joten taman videon tyo6tiedostoa ei voi suoraan hyddyn-

téda seuraavina vuosina materiaalin vaihtuessa. Myos Provinssin ilme ja nain ollen kay-
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tetyt fontit ja varit vaihtelevat, joten videolla olevat grafiikat tytyy pysya myoés aina ajan-
kohtaisena. Jatkossa video saattaisi olla helpompi toteuttaa sen organisaation toimesta,
joka hoitaa myds videon kuvauksen, jotta lopullista videota voisi suunnitella tarkemmin

jo ennen festivaalia.
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