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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon taustat

The Mate on joensuulaisten Karelia-ammattikorkeakoulussa viestintaa opiskel-
leiden Samuli Hahlin ja Johannes Valkosen luoma toimintaelokuvakonsepti,
joka sai ensi sysayksen jo vuoden 2012 kesakuussa opinnaytetydn idean muo-
dossa. Projektin tarkoituksena oli kuvata niin sanotut “valeteaseri”’ ja “valetraile-
ri” (Hahl 2014, 15-16). Paatos kokopitkan elokuvan tekemiseen tuli vasta edella
mainittujen videotuotosten jalkeen ja etuliite “vale-” on sittemmin jatetty pois
tuotoksista puhuttaessa. Teaseria ja traileria on kaytetty koko elokuvahankkeen
markkinoinnissa ja rahoituksen hakemisen tukena. Kokopitkan elokuvan kasikir-
joitusprosessi kaynnistettiin vuoden 2015 toukokuussa siihen myonnetyn rahoi-
tuksen johdosta. Talla hetkella projekti on kasikirjoitus- ja esituotantovaiheessa.

Joni Lahtisen kirjoittaman kasikirjoituksen on maara valmistua vuonna 2016.

Projektin tydryhmaan kuuluu elokuvan teaserin ja trailerin ohjaaja-
kasikirjoittajien Hahlin ja Valkosen liséksi talla hetkella noin 20 henkil6a. Osaajia
joukossa on muun muassa viestinnan ja markkinoinnin aloilta. Muutama tyo6-
ryhman jasenista toimii myos sivuosanayttelijoind. The Maten paaosissa nah-
daan Tim Lopesin esittama The Mate, Timo Lavikaisen esittama Rahikainen,
Olli-Kalle Heimon esittama Leo Hartman seka Aapo Halmeen esittama Teppo.
Elokuvan sivuosanayttelijakaartiin kuuluu lisdksi noin parikymmenta henkea.
Elokuva yhdistdad 80-luvun toimintaelokuvagenrea hahmovetoiseen huumoriin
unohtamatta vakavia yhteiskunnallisia teemoja, kuten vapaudenriistoa, tulevai-
suudenpelkoa, syrjaytymista sekda harmaata taloutta, jossa elaman arvo on

normaalia heikompi. (The Mate 2015.)

The Matesta on tehty kaksi aiempaa opinnaytety6ta, joiden ansiosta koko The
Mate -elokuvahanke on Iahtenyt liikkeelle. Toinen tdistd on Hahlin kesdkuussa
2014 valmistunut Toimintaelokuvan teaserin ja trailerin leikkaaminen ja toinen
Valkosen kesakuussa 2015 valmistunut Adnen ja musiikin taiteellisten ratkaisu-

Jjen merkitys elokuvalle. Projekti on Hahlin ja Valkosen tekeman pohjatyon jal-



keen edennyt siihen pisteeseen, etta sen eteenpain vieminen vaatii erilaisia jat-
kotoimenpiteita. Yksi naista jatkotoimenpiteistd on markkinoinnin kehittaminen,
jolloin tarkempi markkinointiviestinnan suunnittelu tulee ajankohtaiseksi ja tar-

keaksi.

Meille tarjoutui mahdollisuus markkinoinnin opintojen aikaan olla osana eloku-
van markkinointikoneistoa ja otimme tarjouksen avosylin vastaan mielenkiinnos-
ta taiteenalojen markkinointia kohtaan. Paatimmekin siis toteuttaa opinnayte-
tydon The Mate -projektin markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta toimies-
samme samanaikaisesti tydryhman jasenina. Koimme myos, ettd voimme opin-
naytetyon kautta tarttua aiheeseen, josta on tehty vahan tutkimuksia opinnayte-
tdéiden muodossa. Taide ja kulttuuri kehittyvat hurjaa vauhtia markkinoinnillisesti
ja markkinointikeinot ovat entistd monimuotoisempia, minka vuoksi aihe on hy-
vinkin relevantti. Elamme aikakautta, jossa internet toimii yhtena markkinoinnin
kulmakivista ja elokuvaprojektin markkinointi on tasta syysta myods esimerkilli-

nen tapaus verkkomarkkinoinnin osa-alueella.

1.2 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnaytetydbmme paatavoitteena on koko The Mate -elokuvaprojektin markki-
nointiviestinnan kehittdminen nykyaikaisia ja monimuotoisia markkinointimene-
telmia hyodyntaen. Alatavoitteinamme on markkinointiviestintakeinojen tutkimi-
nen ja analysointi erilaisissa markkinointiymparistdissa. Tartumme opinnayte-
tydssa nykyaikaisiin markkinointikeinoihin ja -tapoihin, joita voidaan hyédyntaa
erityisesti isosta tuotantoyhtidostad riippumattoman elokuvan markkinoinnissa.
OpinnaytetyOssa tarkastelemme menestykseen ja nakyvyyteen vaikuttavia toi-

mintatapoja tietyilla markkinointikeinoilla.

1.3 Aiemmat tutkimukset ja tyot

Suomen Elokuvasaatio tekee jatkuvaa tutkimusta esimerkiksi suomalaisten elo-

kuvien katsojaluvuista ja rahoituksista. Suomen elokuvasaation kotisivuilta 16y-



tyy myds useita tutkimuksia esimerkiksi kotimaisten elokuvien yleisdsta, rahoi-
tuksen ja sponsoreiden hankinnasta seka kansainvalistymisesta. (Suomen elo-
kuvasaatio 2015.) Elokuvien markkinoinnista on tehty joitain aikaisempia opin-
naytetoitd. Kdymme |api kolme opinnaytetyota lyhyesti, silla ne sivuavat myos

meidan aihepiiridmme.

Jussi Siirtola on tehnyt opinnaytetydon suomalaisten elokuvien markkinoinnista
internetissa vuonna 2005. Opinnaytetyd kasittelee internetissa ja erityisesti elo-
kuvien kotisivujen avulla tapahtuvaa markkinointia. Tyon tarkoituksena on osoit-
taa, ettd elokuvien kotisivut voidaan jaotella karkeasti kolmeen eri kategoriaan,
informatiivisiin, viihteellisiin ja mielikuviin vetoaviin sivustoihin. Opinnaytetyossa
todetaan myds, kuinka elokuvien internetmarkkinointia koskevia tutkimuksia ja
tietokirjallisuutta on ollut tarjolla vahan ja ettd suomalaisten elokuvien markki-

nointi kohdistettiin vielda enemman muihin medioihin. (Siirtola 2005, 1.)

Laura Lennalan vuonna 2011 tekema opinnaytetyo tarkkailee Facebookin hyo-
dyntamista elokuvien markkinoinnissa. Opinnaytetydn tavoitteena on ottaa sel-
vaa, kuinka Facebookia voidaan hyddyntaa osana markkinointistrategiaa seka
tarkastella myds sellaisia keinoja, joita ei Facebook-markkinoinnissa kannata
kayttaa. Tutkimuksiin paneudutaan Napapiirin sankarit -elokuvan seka Vares-

elokuvien kautta. (Lennala 2011, 2.)

Elina Parkkomaen ja Elina Jokelan vuonna 2015 valmistunut opinnaytetyo kasit-
telee sosiaalisen median vaikutusta suomalaisiin elokuviin. Opinnaytetydssa
tutkitaan kuinka merkittavaa sosiaalisen median kaytté on Suomalaisissa eloku-
vissa. Aihetta lahestytaan Mielensépahoittaja- seka Autolla Nepaliin -elokuvien
markkinointitoimien kautta. (Jokela & Parkkomaki 2015, 1.)



2 Opinnaytetyon menetelmat

2.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytetyd voi olla ammatillisessa kaytanndssa sovellettava
tyd, kuten ohjeistus, opas tai toiminnan jarjestdminen tai jarkeistaminen (Airak-
sinen & Vilkka 2004, 9). Toiminnallisen eli konkreettisen lopputuotteen luovan
opinnaytetyon on kasiteltdva myos tuotoksen saavuttamiseksi kaytettyja keino-
ja. Toiminnallisen opinnaytetydn kautta saadun tuotteen tavoitellut paamaarat
voidaan tunnistaa kokonaisilmeesta, joka on pyritty luomaan viestinnallisin ja
visuaalisin keinoin. (Airaksinen & Vilkka, 2004, 51.) Ammatillisessa kentassa
sovellettavuuden vuoksi toiminnallisella opinnaytetydlla on luonnollisesti yleen-

sa toimeksiantaja (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015).

Toiminnallinen opinnaytetyd muodostuu kahdesta paakohdasta. Se sisaltaa
teoreettisen opinnaytetyoraportin ja toiminnallisen produktiosuuden. Teo-
riaosuudessa opinnaytetyoprosessi dokumentoidaan seka arvioidaan erilaisilla
tutkintamenetelmilla. Produktiosuus yleensa pohjautuu teoriaosuuteen ja sen
tuntemukseen, jolloin tydsta saadaan yhtenainen. Toiminnallisen opinnaytetyon
tarkoitus on selvittaa tehdyn tyon vaikutuksia ja tuloksia. Siksi on osattava ana-
lysoida ja tulkita tuloksia oikein, seka perustella ja pohtia omia valintoja ja rat-

kaisuja kriittisesti. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2015.)

Opinnaytetydbmme on toiminnallinen, silla kdymme siina lapi konkreettisesti
markkinointiviestinnan toteuttamista projektikuvauksen muodossa seka esi-
tamme kehitys- ja parannusehdotuksia. Luomme ja kokeilemme konkreettisesti
erilaisia viestintamenetelmia ja markkinointikampanjoita seka tutkimme niiden
vaikutusta projektin nakyvyyden parantamiseksi. Opinnaytetydmme tarkastelta-
va ajanjakso oli noin vuosi. Toimintaa tarkasteltiin vuoden 2014 lopusta vuoden
2015 loppuun, mutta projektin operatiivisin vaihe sijoittui tarkasteluajan alkupuo-

lelle.



2.2 Eettiset periaatteet

Oman tydomme tueksi olemme tarkastelleet teoreettisen osuuden lahteina ai-
heeseen liittyvaa kirjallisuutta seka aihealueesta tehtyja opinnaytetoita. Lisaksi
olemme tutkineet aikaisemmin hyvaksi koettuja elokuvien ja videotuotosten
markkinointikeinoja ja pohtineet niiden hyddyntamistd omaperaisesti myods
omassa projektissamme. Aiheesta olemme Idytaneet lisatietoa myos erilaisista
verkkolahteista. Olemme pyrkineet kayttamaan luotettavia aiheeseen liittyvia
l&hteita ja niihin on viitattu selvin 1ahdemerkinndin. Tydssa eettisten periaattei-
den toteutuminen on turvattu myods tiimin tekemien pelisdantdjen pohjalta. Esi-
merkiksi mediakayttaytymiseen, myds some-kayttaytymiseen, on laadittu omat

ohjeet ja toimintatavat.

Eettiset periaatteet esimerkiksi yhteistyokumppaneiden osalta on turvattu hei-
dan kanssaan tehdyilla sopimuksilla. Kumppanuussuhteet valitaan tarkoin ja
sopimukset on tehty molempien osapuolten arvomaailmaan sopivin kaavoin.
MyoGs tyohon liittyvaa, “ei-niin-julkista” tietoa on kaytetty luottamuksellisesti ja
sailytetty asianmukaisesti. Suurin osa tyon tuloksista on syntynyt omasta teke-
misestamme ja tuloksia tarkastellaan myds kriittisesti. Tuloksia ei ole tarkasteltu
aiheen vieresta, vaan niitd on peilattu tarvittaessa tiiviisti teoriaan. Tekemises-
tamme olemme saaneet tiettyja lukuja, esimerkiksi julkaisuiden kattavuudesta,
joita vertailemalla analysoimme saatuja tuloksia. Raportointi perustuu siis todel-

lisiin lukuihin, joita analysoimalla olemme tulleet tiettyihin johtopaatoksiin.

3 Markkinointiviestinta

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinnasta. Ko-
ko markkinointiviestinnan tarkoituksena on The Mate -elokuvaprojektin markki-
noinnin edistaminen, tunnettuuden lisdaminen seka brandays. Viestinnan avulla
pyrimme luomaan The Matesta brandi, joka tunnistetaan tuotteena, ja jota paitsi
itse tuottaja, myods kuluttaja pystyy pitamaan arvokkaana. Ropen (2005, 277)

mukaan viestinnasta voidaan puhua markkinoinnin operatiivisen osuuden
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eraanlaisena ytimena, johon markkinointi kytkeytyy. Viestintd on markkinointi-

keinoista nakyvin ja sita kautta keskeisessa roolissa tuloksellisuuden kannalta.

3.1 CREF-malli

CREF-malli on Sami Salmenkiven luoma malli, joka korvaa perinteisen 4P-
mallin. Sitd hyddynnetdan erityisesti internetmarkkinoinnissa ja sen tuomissa
haasteissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 119.) Salmenkiven ja Nymanin (2007,
220) mukaan perinteisen markkinointiviestinnan korvaa kaksisuuntainen mark-
kinointi. Hinta on korvattu ansaintamallilla, tuote vaihdettu kokemukseksi ja si-
jainti l6ydettavyydeksi (kuvio 1). Kyseinen malli sopii ajattelutavaltaan aihee-
seemme paremmin kuin perinteinen 4P-malli. Koska CREF-mallia hydédynne-
taan erityisesti internetmarkkinoinnissa, hyddynnamme kyseistd mallia myds

omassa toiminnassamme.

Promotion Collaboration
Markkinointiviestinta Kaksisuuntainen markkinointi
Price Revenue Model
Hinta Ansaintamalli

Product Experience
Tuote Kokemus
Place Findability
Sijainti Loydettavyys

Kuvio 1. CREF-malli. (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

3.1.1 Collaboration eli kaksisuuntainen markkinointi

Collaboration eli kaksisuuntainen markkinointi tarkoittaa normaalia syvempaa
yhteisty6ta ja vuorovaikutteisuutta asiakkaiden ja palvelun tarjoajan valilla. Sy-

vempi yhteistyd ja vuoropuhelu asiakkaan kanssa vahvistaa yrityksen brandia,
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tehostaa markkinointiviestia sekd mahdollistaa tarkkojen asiakastietojen keraa-
misen. Syvemmalla yhteistyolla voidaan myos sitouttaa asiakkaat paremmin ja
kehittdad palvelua asiakaslahtdisemmin suoran palautteen perusteella. Kak-
sisuuntaisessa markkinoinnissa on siirrytty kampanja-ajattelusta pidempiaikai-
sempaan markkinointiin, jossa asiakas voi tuottaa arvoa itsensa lisaksi myds
markkinoivalle yritykselle. Markkinoinnin tulee olla yrityksen arvojen mukaista,
mutta kuitenkin siten, etta asiakkaalle jad mahdollisuus luoda omat mielikuvat
yrityksesta, hanelle itselleen tarkeilla elementeilla. (Salmenkivi & Nyman 2007,
23.)

3.1.2 Revenue Model eli ansaintamalli

Revenue model tarkoittaa uudenlaista ansaintamallia ja kasitteena silld kuva-
taan tulojen hankkimista. Ostokayttaytyminen on muuttunut eikd hinnalla enaa
kilpailla niin paljon, vaan ihmisia ohjaavat niin eettiset arvot kuin uudenlaiset
kulutustottumukset. Yha useammat yritykset turvautuvat epasuoriin ansainta-
malleihin ja etenkin internetissa on tavanomaista tarjota tuotetta tai palvelua
jopa ilmaiseksi. Muutos vaikuttaa erityisesti markkinointimalleihin, silla hinnalla
ei voida enaa maaritella tarkasti kohderyhmaa eika markkinointiviestin sisaltoa.
Varaton opiskelija voi kuulua kohderyhmaan, vaikka markkinoitaisiin kalliita ja
laadukkaita hifilaitteita, kun taas toisaalta korkean tulotason kuluttajat voivat
kayttaa runsaasti aikaa I0ytaadkseen hinta-laatusuhteeltaan halvimman mahdol-
lisen tuotteen. Koska hinta ei maarittele enaa kohderyhmaa, on myos markki-
nointiviestin sisaltd muuttunut ja nain ollen hinnan merkitys markkinoinnissa
pienentynyt. (Salmenkivi & Nyman 2007, 23-24.)

3.1.3 Experience eli kokemus

Kulutuskayttaytymisen muutos nakyy myos siina, ettd ihmiset hamuavat ela-
myksia. Enaa ei ole kyse pelkastaan tuotteen ominaisuuksista vaan siita, millai-
sen kokemuksen asiakas siitd saa. Palvelujen, matkojen, kampaamokayntien

tai esimerkiksi yritystilaisuuksien on oltava elamyksellisia, mutta myos fyysisista
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tuotteista muodostuvilla elamyksilla on merkitystd. Parhaimmillaan kaikki eri
osa-alueet kuten markkinointi, tuotteet, myymala ja palvelu muodostavat asiak-
kaalle kokonaisvaltaisen myonteisen kokemuksen ja taten mieleenpainuvan
elamyksen. Myods B2B- eli yritysten valisessd markkinoinnissa myydaan ela-
myksia esimerkiksi liittdmalla tuotteeseen lisdarvoa tuottava komponentti tai
myymalla palvelujen sijaan yrityksille erilaisia ratkaisuja, kuten kommunikaatio-
ratkaisuja tai logistiikkaratkaisuja. Taten ostaja kokee saavansa enemman, kuin

ostaessaan pelkan tuotteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 24.)

3.1.4 Findability eli Ioydettavyys

Paikan tarkeyttd on korostettu yritysmaailmassa ja erityisesti kuluttajamarkki-
noinnissa jo vuosikausia. Nykyaan sijaintia tarkeammaksi on muodostunut I0y-
dettavyys. Se tarkoittaa sita kuinka helposti yritys, henkild, tuote tai brandi on
I0ydettavissa sattumalta tai hakuprosessien avulla. Tuotteiden ja tietojen taytyy
I0ytya oikeista paikoista oikeaan aikaan, niin lehdistd, kauppiailta, medioista
kuin verkostakin. Parhaiten tdhan voidaan vaikuttaa, kun tiedetaan, mita asia-
kas tekee minakin paivana mihinkin kellonaikaan ja mistd han saa tietoa osto-
prosessin tueksi. Enaa asiakkaan ei tarvitse lahtea kiertamaan useaa eri liiketta
saadakseen tietoa tietyista tuotteista, vaan erilaisista tuote- ja hintavertailupal-
veluista paras vaihtoehto I0ydetaan parilla klikkauksella. Tuotteet voidaan tilata
kotiovelle yrityksen sijainnista riippumatta ja siksi l0ydettavyys onkin sijaintia

tarkeampi elementti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 25.)

3.2 Visuaalinen markkinointi

Suurin osa informaatiosta tulee nakoaistin kautta, ei pelkastaan tietoisesti, vaan
my0s tiedostamatta. Visuaalinen eli kuvallinen markkinointi onkin yksi tarkeim-
mistd markkinoinnin osa-alueista. Se toimii osana koko yrityksen markkinointi-
kokonaisuutta. Se kertoo paljon yrityksen arvoista, laadusta, tuotteista ja palve-

luista. Visuaalisuus kattaa kaiken, mita yritys antaa itsestaan julki koko yrityksen
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iimeessa, logoissa, vareissa, mainonnassa, liiketiloissa, tydasuissa seka sosi-

aalisessa mediassa. (Nieminen 2004, 8.)

Visuaalisuus korostuu verkkoviestinnassa ja erityisesti sosiaalisessa mediassa.
Vaittamaa voidaan tarkastella, kun verrataan sivulatausten maaraa sellaisissa
julkaisuissa joissa on kuvia tai videoita sellaisiin, joissa on pelkkaa tekstia. Ku-
vat ja videot saavat lahes aina enemman sivulatauksia kuin muu sisalté. Vaikka
visuaalisuus herattda mielenkiinnon, on edellytyksena viestin lapimenossa
myds sisallon tarkeys eli sanoma. Visuaalinen anti tulisi siksi aina olla yhta ta-

voitteellista kuin tekstina tai suullisena tuotettu sisaltd. (Parkkila 2013.)

Tapoja erottua massasta on Idydyttava viestintatulvan ollessa valtava eika
markkinointiviestintaa voida lahtea toteuttamaan toisten tai samalla alalla kilpai-
levien suunnitelmia toistaen. Tarkoitus on kuitenkin vahvistaa omaa tuotettaan,
ei toisten. Oma visuaalinen ilme on talléin tarkedssa roolissa: visuaalinen ja sen
lisaksi verbaalinen markkinointi luo my6s imagotavoitetta. Pitkdaikainen ja tark-
kaan suunniteltu markkinointiviestintd huomioi visuaaliset yksityiskohdat ja tart-
tuu tatad kautta imagotavoitteellisiin seikkoihin. Suunnittelun kautta tulee myos
tarkkuus visuaalisten symboleiden kaytosta, niiden kayttdétavasta ja kayttopai-
koista. (Nieminen 2004, 21-22.) Niemisen (2004, 84) mukaan yrityksen identi-
teetti peilautuu jossain maarin visuaalisen ilmeen valinnasta, ja se signalisoi
my0s sisaisista filosofioista ja toimintatavoista. Visuaalisesta ilmeesta puhutta-
essa tarvitaan yhteneva ja tunnistettava fyysinen kieli, joilla asiakkaille viesti-

taan.

3.3 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinointi, englannin kielelld guerrilla marketing, on markkinointia jossa
kaytetdan enemman luovuutta kuin rahaa. Se on epatyypillinen markkinoinnin
keino, jossa saatava hyoty saadaan pienin rahallisin panoksin. Sissimarkkinoin-
nissa investointien sijaan kaytetdan omaa aikaa, energiaa ja mielikuvitusta. (Pa-
rantainen 2007, 12.) Sissimarkkinointi yhdistelee monia eri markkinoinnin mene-

telmia luoden niista tehokkaita kokonaisuuksia (Parantainen 2007, 17).
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Sissimarkkinoinnissa kannattaa maarittaa liiketoiminnan ydin ja antaa sille tavoi-
te, taten saadaan saavutettua haluttu tulos seka minimoitua markkinoinnin vir-
heet. Viesti on tehty asiakasta varten ja sen tarkoituksena on tuottaa kuluttajal-
le arvoa. Sissimarkkinoija voi antaa asiakkaalle esimerkiksi tarkeaa tietoa, neu-
voja tai ideoita, jolloin asiakas ei valttamatta koe koko tilannetta markkinointina.
Sissimarkkinointi on asiakaslahtoista ja siind on ymmarrettava asiakkaan osto-
kayttaytyminen. Vaariin markkinointikeinoihin ja arvailuihin ei ole varaa, vaan
sissimarkkinoinnin tulee olla tarkoin harkittua ja suunniteltua. Sissimarkkinointi
keskittyy yleensa pieniin kohderyhmiin ja valitsee usein asiakkaat etukateen.
Sissimarkkinoija tuntee asiakkaansa ja perustaa toiminnan asiakaskohtaisesti

raataloityyn markkinointiin. (Parantainen 2007, 15-16.)

Sissimarkkinoija tavoittelee suurten myyntilukujen sijaan tulosta. Esimerkiksi
suoran rahallisen tuloksen sijaan sissimarkkinoija voi keskittya uusien asiakas-
suhteiden luomiseen, joten tulokset nakyvat vasta pidemmalla aikavalilla. (Pa-
rantainen 2007, 17.)

3.4 Internetmarkkinointi

Internet on perinteisempia massamedioita, kuten esimerkiksi televisiota tai leh-
tia, henkilokohtaisempi. Internetissa jo itsessaan mainonnan kohdistaminen oi-
kein on paljon edella mainittuja medioita tasmallisempaa. Markkinointiviestinta
voidaan rakentaa asiakaskohtaisesti, jopa erittdain henkilokohtaiseksi, asiakkaan
internetkayttaytymishistorian, kuten esimerkiksi ostohistorian tai preferenssien
avulla. (Karjaluoto 2010, 106.) Internetmarkkinointi on markkinoinnin osa-alue,
joka mahdollistaa suurien joukkojen tavoittamisen nopeasti seka jarjestelmalli-
sesti (Lilieroos 2015). Internetmarkkinointi tarkoittaa yksinkertaisuudessaan
tuotteiden tai palveluiden myymista internetia hyodyntaen (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2015).

Internetista on tullut ihmisille yhteisdllinen paikka. Kuluttajat osallistuvat aktiivi-
sesti median luomiseen joko itse tai vuorovaikutteisesti tekijoiden kanssa. Me-

dian kuluttamisesta tulee taten taysin erilaista verrattuna muihin passiivisiin
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markkinointimedioihin. Osallistuvat ihmiset muodostavat yhteisja, joiden vaiku-

tusvalta voi olla arvaamattoman suurta. (Nyman & Salmenkivi 2007, 17.)

Yhteisollinen kayttaytyminen nakyy internetissa entista enemman ja siksi mark-
kinoijien on mukauduttava uusien kayttaytymismallien mukaan. Ihmiset eivat
etsi aktiivisesti internetista tuotteita tai palveluita, ja siksi markkinoijien on tarke-
ampaa olla siella missa asiakas liikkuu, kuin jamahtaa paikoilleen ja olla vain
yhdessa paikassa tavoitettavissa. lhmisten vuorovaikutteisuus ja tarve saada
tietoa internetistd avaa uusia, mutta valiaikaisia markkinointikanavia mainostajil-
le. On syntynyt kanavia, joissa asiakas suorastaan kaipaa markkinoijan viestia,
kuten esimerkiksi matkailusivustojen kohdearvioita. Kohdearviot voivat olla itse
yrityksen tai muiden asiakkaiden kirjoittamia, jolloin syntyy itsedan ruokkiva yh-
teisOllinen media, joka antaa tarkeaa tietoa kayttgjilleen. Yritysten tehtavana on
tassa vaiheessa luoda puitteet kestavan kiinnostuksen yllapitamiseen ja tarjota
yhteisdlle kiinnostavaa mediaa. Kun yksityiset henkilot kertovat tai julkaisevat
kuvia kokemuksistaan sosiaalisissa verkostoissa, saavat yritykset tasta ilmaista
mainosta ja taten mahdollisesti myds uusia asiakkaita. Nain kay esimerkiksi,
kun tyytyvainen asiakas julkaisee ostamastaan tuotteestaan useita kuvia sosi-
aaliseen mediaan. (Nyman & Salmenkivi 2007, 18-20.) Yksittaisten ihmisten
blogeista on my6s tullut suuria tiedonjakokanavia. Blogit avaavat mahdollisuu-
den julkaista mielipiteitd avoimesti ilman perinteisten massamedioiden normeja.
(Nyman & Salmenkivi 2007, 17.)

3.4.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa hakukoneiden kuten Googlen, MSN:n ja Yahoon
avulla tapahtuvaa markkinointia. Hakukoneoptimoinnissa yksittaisia internet-
sivustoja voidaan muokata, suunnitella ja koodata siten, etta ne sijoittuvat haku-
koneiden tulosten karkipaahan tietyillda hakusanoilla. Ei riita, etta yrityksilla on
verkkosivut, vaan asiakkaan on myds I0ydettdva ne mahdollisimman vaivatto-
masti. (Isohookana 2011, 263.) Optimoinnissa korostuu CREF-mallin findability
eli I0ydettavyys, jonka vuoksi tarkkailemme omaa nakyvyyttamme hakukoneis-

sa. The Maten kaltaisen yhteison on oltava yleisdlle helposti 10ydettavissa. 25.



16

paiva marraskuuta 2015 Googlen hakukone antoi hakusanalla “The Mate” en-
simmaisena videopalvelu Vimeoon ladatun “Kaveri, A Mate” -videon, joka ei liity
The Mate -projektiin lainkaan. Mikali asiakas erehtyy esimerkiksi sekoittamaan
tuotokset keskenaan, voi syntya vaarinymmarrys naiden valilla. Jo toisena
Googlen hakukone antaa kuitenkin The Maten virallisen kotisivun, kolmantena
YouTubessa julkaistun teaserin ja neljantena Facebook-sivustomme. Tietoista
optimointia emme ole projektissa kayttaneet, mutta laadukkaasti ja ammattitai-
toisesti toteutetut kotisivut seka sivulatausten maara on nostanut asemaamme

hakukoneissa ylospain.

3.4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukoneet tarjoavat myos mahdollisuuden maksetulle mainonnalle, jolloin
maksettu sivusto tulee nakyville ennen varsinaisia tuloksia. Esimerkiksi Google
Adwords -mainospalvelu mahdollistaa omien mainosten luomisen Googlen ha-
kukoneelle yksinkertaisesti. Mainokselle luodaan omat avainsanat, joita kaytet-
tdessa mainos tulee asiakkaalle nakyviin. Mainostaja maksaa vain mikali koh-
dehenkil6 paatyy klikkaamaan sponsoroitua mainosta. (Isohookana 2011, 263.)
Google AdWordsin (2015) mukaan mainoksen paivabudjetin saa maarittaa itse,
mutta alkuun padsee hyvin 10-20 euron paivabudjetilla. Google
Words -tydkalu mahdollistaa myés mainonnan kohdistamisen paikallisesti tai
globaalisti, etaisyyden tai vaikka paikkakunnan perusteella. Tydkalu mahdollis-
taa myos tulosten jatkuvan seurannan seka mahdollisuuden muuttaa mainon-
nan asetuksia milloin tahansa. Tama helpottaa muun muassa markkinointivies-

tin kohdentamista ja avainsanojen luomista.

Projektimme markkinointibudjetoinnin konkretisoituessa hakukonemarkkinointi
tulee ajankohtaisemmaksi. Talla hetkella emme nae oleelliseksi upottaa min-
kaanlaista rahasummaa kyseiseen markkinointiin, silla se ei ole projektillemme
ajankohtaista ja se on verraten kallis vaihtoehto. Pienillda summilla ei saavuteta
kovinkaan suuria mittasuhteita projektin ollessa viela marginaalisesti pieni, eika
suuria summia ole tassa vaiheessa vara kayttaa. The Mate voi hyddyntaa mak-

settua hakukonemarkkinointia projektin mydhemmissa vaiheissa, esimerkiksi
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rahoituksen varmistuessa tai valmiin tuotoksen eli kokopitkan elokuvan julkai-
suajankohtana. Google on suuri kansainvalinen yhtio ja sponsoroitu sivusto hy-
villd avainsanoilla on omiaan lisddmaan nakyvyytta globaalisti, mika on myds

yksi projektin mahdollisista tavoitteista.

3.4.3 Viraalimarkkinointi

Kun markkinointiviesti liikkuu ihmisilta toisille nopeasti ja laajasti viruksen tavoin,
on kyse viraalista ilmidsta. Tasta taudinomaisesta leviamistavasta juontuu myds
viraali-nimitys. Internet on mullistanut markkinoinnin nopean, maailmanlaajuisen
leviamisen. Ennen internet-aikaa mahdollisuudet vastaavanlaiseen markkinoin-
tiin olivat kaytanndssa olemattomat. Asiakkaat toimivat viraalimarkkinoinnin sa-
nansaattajina markkinointiviestinnan nakokulmasta. Tarkoituksena on jo ole-
massa olevien asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden omien sosiaalisten
verkostojen hyddyntaminen, joissa asiakkaat itse levittavat ilmiéta. Myds nimi-
tykset virusmarkkinointi ja elektroninen eli sahkoinen suosittelumarkkinointi ovat
tasta syysta yleisesti kaytettyja. Tama suomalaiselta nimeltaan tunnettu kaveril-
ta kaverille -markkinointi mielletdan paaasiassa internetverkostoissa tapahtu-

vaksi ihmisten valiseksi kommunikoinniksi. (Karjaluoto 2010, 144.)

Verkkomarkkinoinnin muotona viraalimarkkinointi innostaa sisallon edelleen
lahettamiseen eli kuluttaja toimii markkinoinnissa niin sanotusti puolestapuhuja-
na. Tehokas viestin leviaminen eli viraaliefekti on internetissa viestin sisallon,
viestin edelleen lahettamisesta johtuvan hyvan olon tunteen tai jopa jakamises-
ta seuranneen yhteisdllisyyden tunteen aikaan saamaa. Viesti voi sisalloltaan
olla erilainen eli normaalista poikkeava, puhutteleva, tunteisiin vetoava, yllatyk-
sellinen tai yleisesti kiinnostava. Luotettavuus on myos yksi viraaliefektin teho-
keinoista. Jos alkuperaiseen lahettajaan eli tuottajaan tai viestin valittajaan el
kanssakuluttajaan luotetaan on efektin teho huomattavasti vahvempi. Mielipide-
johtajat ja voimakkaat vaikuttajat ovat esimerkkitapauksia tehokkaista viestien
levittajista. (Karjaluoto 2010, 144-145.)



18

3.5 Brandin luominen

Yksinkertaisuudessaan brandi tarkoittaa tavaramerkkia, yritysta, tuotetta tai pal-
velua, joka tuottaa tietynlaista, yleensa positiivista arvoa kuluttajalle. Brandi on
mielikuva, jonka yrityksen nimi, logo tai tunnettuus luo ihmiselle. Vahva ja tun-
nettu brandi luo kuluttajalle mielikuvia, seka herattaa luottamusta ja toimii taten
lupauksena tuotteen laadusta. Brandi on ikaan kuin yhteenveto yrityksen, tuot-
teen, tai palvelun sisallésta ja sen tehtava on taten erottua edukseen markki-
noilla. Brandi lisda tuotteen arvoa ja vahvistaa kuluttajan itsensa kokemaa iden-
titeettia. (Suomen Mediaopas 2015.) Koska brandi luodaan aina ihmisen mieli-
kuvien pohjalta, on sen luominen vaativaa ja tarkkaa puuhaa. Omista kokemuk-
sistamme tieddmme kertoa, ettd ihmisten mielikuviin on jalkeenpain todella
hankala vaikuttaa. Myonteinen mielikuva taas edesauttaa usein kuluttajia valit-

semaan tietyn brandin alla olevia tuotteita.

4 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus

4.1 Kohderyhma

Elokuvalla ei ole viela ikarajaluokitusta, mutta todennakdisesti se tulee olemaan
16 tai 18. Kohderyhmanamme ovat kaikki toimintaelokuvista kiinnostuneet ihmi-
set. lallisesti paakohderyhmanamme ovat nuoret ja nuoret aikuiset. Parhaiten
kohderyhmamme tavoittaa internetista, jossa toimintamme on laajimmillaan.
Kohderyhmaamme ei enaa valttamatta tavoiteta perinteisten medioiden, kuten
printtimedian kautta. Siksi on osattava hyddyntaa nykyaikaisempia markkinoin-
timuotoja ja mentava sinne missa asiakas on. Potentiaalisimmat asiakkaamme
sijaitsevat verkossa, jossa sisalldnjakaminen on helppoa, halpaa tai parhaimmil-
laan ilmaista ja ajantasaista. Se tavoittaa samanaikaisesti suuren maaran ihmi-
sia. Nailld uudemmilla markkinointimuodoilla myos asiakas saa helpommin
mahdollisuuden olla osana vuorovaikutusta, ja se nakyy muun muassa verkko-

yhteisdissa, joissa kommentointi ja mielipiteiden ilmaisu on vahvasti lasna.
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4.2 Aikataulu

Prosessikaaviossa (kuvio 2) olevat tapahtumat on kuvattu kronologisessa jar-
jestyksessa kuukauden ja vuoden tarkkuudella. Aikajanalla olevia kohtia ava-
taan yksityiskohtaisemmin opinnaytetydon myohemmissa kappaleissa, joissa on

kayty lapi muun muassa niiden hyodyllisyytta ja hyddynnettavyytta projektissa.

10/2014

« Paatds opinnaytetyon teosta

« |deoita projektin nékyvyyden 4 A 4
parantamiseen seka 5/2015 6/2015
tulevaan teaserin julkaisuun ) et e e .
+ Suomen Kulttuurirahaston *Kasikirjoitusprosessi
) myontama tuki kasikirjoitukseen kz'aynnistyy

* Yle Radio Suomi - Pohjois-
Karjalan Radion haastattelu

N rahoitukseen liittyen
11/2014 J /
«Virallisten kotisivujen ja
Facebook-sivun N\ N
julkaiseminen 4/2015 2016-
* Teaserin julkaisu o
YouTubessa ~ *Draft- » Valmis kasikirjoitus
) kehittamisrahoitushakemus « Rahoituksen hakeminen
opinnaytetyollemme kasikirjoituksen avulla
« Muut rahoitushakemukset + Markkinoinnin elavoittdminen ja
\ kehittaminen seka
12/2014 J/ uudelleenkohdistaminen
) + Olevassa olevien
* Sellograffiti-kampanja markkinointimateriaalien
Helsingissa N hyddyntaminen seka uusien
+ Merchandise-sopimus t- 3/2015 aatiminen
paidoista * Yhteistyokuviot
« Twitter- ja Instagram-tilien *Yhteistybkuvioiden \_ J
avaus suunnittelua ja
* Trailerin ennakkondytds Kerubin pohjustusta
Lyhytelokuvapaiva-
tapahtumassa
J J
A
1/2015 2/2015
* Mediatiedotteen tekeminen ja . Trashing Valentine's
lahettaminen eri medioille -tapahtuma
» Trailerin julkaisu YouTubessa e e
+ Mediat kuten Karjalainen ja * Projekti MQ_Y_'ep'IOt'
Radio City kiinnostuvat yhteis66n
\ J \ J

Kuvio 2. Prosessikaavio projektin etenemisestd kuukauden ja vuoden
tarkkuudella.

Paatos toiminnallisen opinnaytetydn teosta tuli elokuussa 2014, jolloin meita
pyydettiin projektiin mukaan toimimaan osana markkinointitimia. Ensitdiksem-
me rupesimme yhdessa muun tyéryhman kanssa miettimaan nakyvyyden pa-
rantamiseen liittyvia asioita seka tulevan teaserin julkaisua. Aikaa teaserin jul-

kaisuun oli noin kuukausi, jolloin pidimme muutaman palaverin tydryhmamme
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kesken. Paivaa ennen julkaisua avattin myds The Maten viralliset kotisivut.
Joulukuussa jatkoimme projektin kehittdmista ja toteutimme sellograffiti-
kampanjan Helsingissa. Saimme tehtyd sopimuksen The Mate -t-paidoista seka
loimme The Matelle viralliset Instagram- ja Twitter-tilit. Paasimme myds mukaan
Kerubissa jarjestettyyn Lyhytelokuvapaiva-tapahtumaan, jossa pidettiin vasta

myOhemmin virallisesti julkaistavan trailerin ennakkonaytos.

Tammikuussa 2015 trailerin virallinen julkaisupaiva lahestyi ja aloimme laatia
mediatiedotetta eri medioihin. Useat eri mediakanavat, kuten sanomalehti Kar-
jalainen seka radiokanava Radio City, kiinnostuivat elokuvahankkeestamme ja
toimivat mukana trailerin julkaisuun liittyvan nakyvyyden edistamisessa. Julkai-
sun jalkeen muutama pienempikin taho kiinnostui ja teki The Matesta uutisen.
Helmikuussa 2015 The Matelle tarjoutui lyhyella varoitusajalla mahdollisuus olla
esilla Kerubissa jarjestettdvassa Trashing Valentine’s -tapahtumassa. Helmi-
kuussa projektille tehtiin myos profiili Moviepilot-yhteis6on. Maaliskuussa lah-
dimme miettimaan erilaisia yhteistydmahdollisuuksia ja neuvottelimme yhteis-
tydstd muun muassa Vlogian ja Mobiilitukun kanssa. Huhtikuussa 2015 ilmoit-
tauduimme Draft-rahoitushankkeeseen, josta oli mahdollisuus saada rahoitusta
opinnaytetydllemme. Silla valin muu tydryhma haki aktiivisesti rahoitusta kasikir-
joitus- ja esituontantovaiheisiin eri saatidiltd. Toukokuussa 2015 Suomen kult-
tuurirahasto myonsi tukea elokuvan kasikirjoitukseen 9000 euroa ja Pohjois-
Karjalan Radio haastatteli Samuli Hahlia rahoitukseen liittyen. Kesakuussa
2015 kaynnistyi elokuvan kasikirjoitusvaihe, jonka on maara valmistua vuonna
2016.

Kasikirjoituksen valmistuminen vuoden 2016 aikana mahdollistaa lisarahoituk-
sen hakemisen. Pyrimme elavéittdmaan projektin markkinointia muun muassa
olemassa olevia markkinointimateriaaleja hyddyntden seka kohdistamaan
markkinointia uudelleen ja entista aktiivisemmin. Laadimme myds uutta markki-
nointimateriaalia seka jarjestdmme entistd suurempia kampanjoita. Tavoitteena
on myoOs hankkia paljon uusia yhteistydkumppaneita seka hyddyntaa jo ole-

massa olevia suhteita.
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4.3 Kotisivut

Hyvat kotisivut lisdavat tuotteelle uskottavuutta ja sivuja tulee paivittaa sisallolli-
sesti tiiviisti projektin edetessa. The Maten verkkosivut on tehty yhteiseen il-
meeseen sopivaksi. Sivut on tehty selkeaksi ja toimivaksi, ja siella on paljon
tietoa projektista. Projektin kasvaessa sivuilta olisi hyva |0ytya esimerkiksi kaikki
The Maten kayttamat sosiaalisen median yhteis6t samasta ylapalkista some-
ikonien takaa. Talla hetkella verkkosivuilla on header- eli ylaosassa oikealla na-
kyvissa kayttamistamme sosiaalisen median kanavista vain Facebook ja Twit-
ter, jotka lisattiin sinne verkkosivujen tekovaiheessa (kuva 1). Projektilla on kui-
tenkin kaytossa talla hetkelld jo useampi sosiaalisen median kanava seka vi-

deopalveluita, joiden linkit tulee lisata sivuille, jotta ne 16ytyvat helpommin.

NEWS INFO  STORY  MEDIA  CHARACTERS & CAST  CREW  PARTNERS  CONTACT

AS DIRTY AS IT GETS.

Kuva 1. The Mate -kotisivujen header.(The Mate 2015)

Monilla isoilla toimijoilla on verkkosivuillaan kaytdssa myds postituslistoja, joi-
den kautta niihin sahkopostiosoitteellaan ilmoittautuneet fanit saavat projektin
uutiset, paivitykset ja jopa ainutlaatuista materiaalia helposti sahkopostin kautta.
Kyseisella tavalla otetaan huomioon myds ne fanit, jotka eivat valttamatta kayta

esimerkiksi sosiaalista mediaa ja haluaisivat uutisensa sahkdpostiin.

4.4 Teaserin julkaisu

Tyéryhmamme valitsi teaserin julkaisuajankohdaksi 20.11.2014, jolloin se jul-
kaistiin YouTube- ja Vimeo-videopalveluissa. Pari paivaa ennen teaserin julkai-
sua sitd markkinointiin Facebookissa muutaman tilapaivityksen yhteydessa.
Ihmisia kehotettiin olemaan valppaana lahipaivina, silla jotain suurempaa olisi

tulossa. Lyhyen teaserin tarkoitus oli herattdd mielenkiinto projektia kohtaan,
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seka pohjustaa projektin sen hetkista paajulkaisua, virallista traileria. Teaserin
julkaisu antoi myds editoijillemme reilusti aikaa tydskennella viela keskenerai-
sen trailerin parissa. lhmisille oli luotu nyt tietynlainen mielikuva siitd, mista koko
elokuvahankkeessa on kyse ja mitad oli viela odotettavissa. Erilaiset videoter-
vehdykset seka projektiin liittyvat kuvajulkaisut pitivat tassa vaiheessa mielen-
kiintoa ylla viralliseen trailerin julkaisuun saakka. 26.11.2015 YouTubessa tea-

seria on katsottu 1826 kertaa ja Vimeossa 148 kertaa.

4.5 Trailerin julkaisu

Trailerin julkaisupaivaa mietittiin tydoryhmamme kesken tarkemmin kuin teaserin.
Ennen julkaisua suunnittelimme ennakkomarkkinointia seka kavimme lapi erilai-
sia skenaarioita julkaisumahdollisuuksista eri medioissa. Yhtena erikoisimmista
ideoista oli trailerin tahallinen “vuotaminen” internetiin ennen virallista julkaisua,
jolloin siita olisi mahdollisesti uutisoitu lapsuksena ja se olisi taten saanut ilmais-
ta nakyvyytta ennen virallista trailerin julkaisupaivaa. Ideaa pidettiin kuitenkin
liian riskialttiina ja toteutuksellisesti absurdina. Erilaisia sissimarkkinointikeinoja
pohdittiin myds, joista ainoana ennen trailerin julkaisua toteutettiin sellograffiiti-

kampanja.

Paadyimme lopulta tavallisen mediatiedotteen luomiseen, joka lahetettiin noin
kymmenelle eri media-alan edustajalle. Traileri paatettiin julkaista torstaina
29.1.2015 klo 14.00, silla se koettiin tydoryhmamme sisalla optimaaliseksi ajan-
kohdaksi tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia, pienimmallda mahdollisella
panostuksella. Sosiaalisessa mediassa traileria markkinoitiin pienella rahallisel-
la panostuksella, ja siihen nahden se tavoitti melko suuren maaran ihmisia no-
peasti. Traileria oli katsottu YouTubesta 6855 kertaa ensimmaisen kuukauden
aikana. 26.11.2015 trailerin katselukertoja tarkasteltaessa luku oli 8276. Voi-

daan siis todeta, etta pienestakin rahallisesta panostukseta voi olla hyotya.

Trailerin kohdalla viela ei voida puhua kuitenkaan viraalista ilmiosta, silla levia-
minen ei vastaa viraali-ilmion kriteereja. Facebook toimi avainasemassa trailerin

leviamiseen, mutta eri medioiden ja esimerkiksi sanomalehti Karjalaisen vaiku-
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tusta trailerin katselukertoihin ei voida vahatella. Mediasivustoilta kerattyjen lu-
kujen perusteella voidaan arvioida, etta noin neljasosa trailerin katsoneista paa-

tyi YouTubeen lehtien avulla ja loput Facebookin tai muiden lahteiden kautta.

4.6 Nakyvyys perinteisessa mediassa

Trailerin julkaisun lahestyttya tydoryhmamme lahestyi eri medioita avoimella tie-
dotteella, jossa pohjustettiin projektia, elokuvan teemaa ja tarinaa seka ilmoitet-
tiin tuleva trailerin julkaisupaiva eli 29.1.2015. Lisaksi tiedotteessa oli myos jul-
kaisuvapaita promokuvia seka linkit kotisivuille ja sosiaalisten medioiden sivus-
toille. Kyseinen tiedote vastaanotettiin paikallisissa medioissa kiitettavasti ja sai
aikaan useita lehti- ja radiohaastatteluja. Havaitsimme, ettd uutiset, joissa on
jaettu esimerkiksi traileri saavat reilusti enemman tykkayksia ja jakoja Faceboo-

kissa, kuin ne joissa on pelkkaa tekstia.

4.6.1 Lehdet

Karjalainen on suurin Pohjois-Karjalassa ilmestyva sanomalehti, jota julkaisee
Pohjois-Karjalan Kirjapaino Oyj (Karjalainen 2015a). Sanomalehti Karjalainen
julkaisi 3.12.2014 toistaiseksi suurimman uutisen The Mate -elokuvaprojektista.
Lehdessa oli yhden sivun kokoinen juttu hankkeesta ja haastattelu ohjaaja-
kasikirjoittaja Hahlista ja Valkosesta. Lehti julkaisi samana paivana myos lyhy-
emman uutisen verkkolehdessa. Myohemmin 30.1.2015 verkkolehti julkaisi toi-
sen uutisen johon oli upotettu elokuvan virallinen traileri ja linkki elokuvan ko-
tisivuille. Kyseinen verkkoartikkeli on Karjalaisen (2015b) mukaan 24.11.2015
mennessa kerannyt 743 Facebook-tykkaysta, kun taas 3.12.2015 julkaistu uuti-
nen vain 201 tykkaysta. Tama kertoo suoraan siita, miten erilainen sisaltd akti-
voi ihmisia eri tavalla ja kynnys tykata esimerkiksi uutisesta laskee. Myéhemmin
19.5.2015 Karjalainen julkaisi pienen artikkelin siita, kuinka Suomen Kulttuurira-

hasto oli myontanyt 9000 euron rahoituksen The Maten kasikirjoitukseen.
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City-lehti julkaisi 30.1.2015 verkkolehdessaan The Mate -aiheisen artikkelin,
jossa on myos upotettu traileri uutiseen ja linkki elokuvan kotisivuille. City on
kaupunkikulttuuriin ja viihteeseen keskittyva verkko- ja ilmaisjakelulehti (City
2015a). Cityn (2015b) artikkelin jako- ja kommenttipalkit indikoivat, etta kyseis-
ta uutista on jaettu 120 kertaa ja se paatyi myos hetkellisesti lehden kommen-

toiduimpien uutisten listalle.

Ita-Suomen ylioppilaslehti Uljas julkaisi 23.3.2015 lyhyen artikkelin The Ma-
te -projektista. Artikkelissa haastateltiin ohjaaja Hahlia, esiteltiin projekti paapiir-
teittéin seka mainittiin rahoituksen hakemisesta. Uljas on Ita-Suomen yliopiston
ylioppilaskunnan eli ISYY:n julkaisema opiskelijalehti, jota jaetaan opiskelija-
asuntoihin Kuopion, Joensuun ja Savonlinnan seudulla. Lehtea jaetaan paikalli-
sissa yliopistoissa ja my0s muissa oppilaitoksissa seka telinejakeluna keskei-

sissa kampuskaupungeissa. (Uljas 2015.)

29.1.2015 myds Savon Sanomat julkaisi verkossa artikkelin hankkeesta seka
upotti trailerin uutiseen. Sielld se nousi myds luetuimpien uutisten listalle ja sita
on jaettu Facebookissa 237 kertaa 24.11.2015 mennessa. Savon Sanomat kuu-
luu Savon media Oy:n piiriin. Sanomalehtea julkaistaan paitsi painettuna ver-

siona, myds verkkoversiona. (Savon Sanomat 2015.)

4.6.2 Radio

The Mate on ollut esilla myds muutamalla radiokanavalla. Radiossa on aina
ollut joko toinen tai molemmat ohjaajista mukana. Radio City Joensuu haastat-
teli Samuli Hahlia, Johannes Valkosta seka paanayttelija Tim Lopesia trailerin
julkaisupaivana 29.1.2015. Haastattelun ajankohta oli tietoinen valinta, silla trai-
leri julkaistiin heti sen jalkeen ja ihmisia ohjattiin katsomaan se internetista. Tata
kautta tavoitettiin myds hieman erilaista kuulijakuntaa ja radiohaastattelusta tuli

ikdan kuin virallinen julkaisualusta elokuvan trailerille.

Toukokuussa 2015 Suomen Kulttuurirahasto myonsi The Mate -elokuvan kasi-

kirjoittamiseen 9000 euron rahoituksen. YLE Radio Suomen Pohjois-Karjalan
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Radio haastatteli Hahlia 21.5.2015 klo 15.15 kyseisen rahoituksen johdosta.
Haastattelussa kaytiin lapi rahoituksen saamista, kayttamista seka yleisesti ko-
ko hanketta ja siina tydskentelevia henkiloita. Haastattelun ajankohta oli mieles-
tamme hyva ja tavoitti varmasti suuren kuulijakunnan. Pohjois-Karjalan radion
kuuntelijat ovat oletettavasti ialtdan vanhempia, joten radiohaastattelu ei konk-
reettisesti nakynyt esimerkiksi Facebook-tykkaysten tai trailerin katselukertojen
maaran kasvuna. Kuitenkin, kulttuurillisesta nakdkulmasta tarkasteltaessa, voi-
daan ajatella, ettad kyseisen haastattelun kautta ihmiset tiedostavat elokuvapro-
jektien vahvan lasnaolon myds Pohjois-Karjalan maakunnassa seka sen, etta

tamankaltaisia kulttuuriprojekteja tuetaan, jopa rahallisesti.

Radio- ja lehtihaastattelut pitavat projektia elossa ja siksi niihin olisi hyva hakeu-
tua projektin eri vaiheissa. Tiedottaminen medialle on tarkeaa, silla se pitaa
kiinnostuksen ylla ja lisdd hankkeen nakyvyytta. Esimerkiksi rahoituksen saami-
sesta olisi voitu myods tehda erillinen tiedote eri medioille. Kiinnostavuuden ylla-
pitamista on trailerin julkaisun jalkeen hieman laiminly6ty ja mediatiedottamista
pitaisi lisatd hankkeen edistamiseksi. Kasikirjoituksen on maara valmistua vuo-
den 2016 alussa ja taten tulemme myds lisdamaan tiedottamista perinteisissa ja

sosiaalisissa medioissa merkittavasti.

4.7 Nakyvyys verkossa

Hasta La Vista Social Club -niminen yhtye julkaisi 15.12.2014 “Devil’-kappaleen
musiikkivideon, joka oli kuvattu samassa yhteydessa The Maten kuvauksien
kanssa. Kappaleella voisi olla potentiaalia tulevan elokuvan soundtrackille. Mu-
siikkivideolla esiintyy elokuvatrailerista tuttu videovuokraamon tyontekija ja koh-
taus on kuvattu samassa liikkeessa. Vaikka musiikkivideo ei suoranaisesti liity
elokuvaan, rikkoi se silti uutiskynnyksen Radio Rockin verkkosivustolla, jossa
yhtyeen musiikkivideon julkaisun yhteydessa oli mainittu The Mate -elokuvan
intertekstuaalisuus. Radio Rockin verkkosivuston mukaan (Radio Rock 2014)

kyseista artikkelia on jaettu 1396 kertaa.
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4.8 Sosiaalinen media

Koko projektin markkinointi ja markkinointiviestinta keskittyy vahvimmin sosiaa-
liseen mediaan. On selvaa, ettd suurin teho markkinointiviestien leviamisessa
saavutetaan alustalla, jossa viestien seuraaminen on vain yhden klikkauksen
paassa. Markkinointialustana sosiaalinen media saavuttaa myds helposti kan-
sainvaliset mittasuhteet ihmisten ollessa entista verkostoituneempia ja yhteisol-
lisempia. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on ilmaista, ja se on meille tarkea
aspekti rahallisten resurssien ollessa vahaiset. Ei voida olettaa, etta kaikki so-
me-kayttajat kayttavat jokaista sosiaalisen median alustaa yhta aktiivisesti, joten
on tarkeaa olla rekisterdityneena useaan eri palveluun. Some-kayttajia on mo-

neksi, joten myds The Matesta on oltava moneksi.

4.8.1 Facebook

Facebook toimii The Maten saanndllisimpana tiedotuskanavana ja tata kautta
myos paamarkkinointikanavana verkossa. Facebookissa projektia viedaan
eteenpain siihen liittyvin julkaisuin. Facebook-julkaisut voivat olla muun muassa
normaaleja tekstia sisaltavia tilapaivityksia, tekstin lisaksi kuvan tai kuvia, vi-
deomateriaalia tai www-linkin sisaltavia paivityksia. Projektin julkaisemiin tila-
paivityksiin on lahes poikkeuksetta pyritty lisdamaan tekstin lisaksi myos eloku-
vaan, sen vaiheisiin ja niista tiedottamiseen liittyva kuva tai linkki. Kuten jo pe-
rinteistd mediaa tarkastellessa havaittiin, uutiseen upotettu video lisda sen tyk-

kayksia ja jakoja pelkkaa tekstia paremmin.

Paamarkkinointikanavaksi Facebook on muotoutunut 1ahinna siitéd syysta, etta
sielld on The Maten kayttamista sosiaalisen median alustoista suurin lasketta-
vissa oleva seuraajakunta. 24.11.2015 The Matella on 597 tykkaajaa Faceboo-
kissa. Facebookissa on vuoteen 2014 mennessa mitattu eniten kayttajia kaikis-
ta sosiaalisen median alustoista: yhteensa noin 1,2 miljardia kayttajaa (Jetsc-
ram 2014). Vuoden 2015 kolmannelle neljannekselle mennessa aktiivisia Face-
book-kayttajia on mitattu olevan 1,55 miljardia (Statista 2015a). Maailmanlaajui-

nen ikdjakauma Facebook-kayttajien kesken vuoden 2014 viimeiselle neljan-
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nekselle mennessa on ollut seuraavanlainen: 16—24-vuotiaita on 25 %, 25-34-
vuotiaita 28 %, 35—44-vuotiaita 22 %, 45-54-vuotiaita 16 % ja 55—64-vuotiaita
9 % (Statista 2015b). Luvuista voimme siis todeta, ettda paakohderyhmamme

ikaisia Facebookissa on eniten.

Facebookin kayttd on ilmaista ja sen saa synkronoitua yhteen useiden muiden
markkinointialustojen kanssa. Facebookissa pystytdan markkinoimaan myos
pienin rahallisin panostuksin, jolloin nakyvyytta paivityksille saadaan lisaa. Mita
isompi rahamaara sijoitetaan, sen suurempi nakyvyys on odotettavissa. Face-
book tarjoaa hyvat seurantatyokalut, joilla on helppoa seurata muun muassa
julkaisujen markkinointiin kaytettyja rahamaaria seka julkaisujen tavoittavuutta.
Palveluun kirjautuneena tilapaivitysten tavoittavuus on nahtavissa paivityksen
alareunassa omalla Facebook-aikajanalla seka tarkempaa statistiikkaa voi
myoOs seurata oman profiilin hallintapaneeleilla. Esimerkiksi traileritilapaivityk-
seen kaytettiin yhteensa 20 euroa, ja tavoitettujen kayttajien maara on taten
noussut huomattavasti yli muiden, rahoittamattomien julkaisujen. Kyseinen jul-
kaisu on tavoittanut Facebookissa 25.11.2015 mennessa reilut 8300 kayttajaa

ja tykkaajia silla on 76.

Facebookiin on jaettu eniten The Mate -tilapaivityksia kaikista projektin kaytta-
mista sosiaalisen median alustoista. Traileri julkaistiin alun perin YouTubessa,
mutta se linkitettiin kaikkiin projektin kayttamiin sosiaalisen median alustoihin.
Sosiaalisista medioista Facebookissa on varmasti myds The Mate -projektin
tydryhman jokaisella jasenelld eniten kontakteja, jopa seuraajia. Facebook-
kaverimaarat ovat satoja ja loppujen lopuksi monilla on useita kontakteja, joita
taas joku toinen tydryhmasta ei edes tunne. On siis oleellisen tarkeaa tuoda
projekti vahintdan omien kaveripiirien tietoisuuteen, esimerkiksi jakamalla The

Maten ajankohtaisia julkaisuja.

Elokuvan kaltaisille projekteille on luonnollisesti olemassa myds niin sanottuja
virstanpylvaita, joista yksi lahimpana olevista on kasikirjoituksen valmistuminen
vuonna 2016. Talldin on siis tarkea tuoda projektia esille yha enemman. Projek-
tin saavuttaessa suurempia hetkia aikajanallaan, on niiden julkistaminen erittain

tarkeda myos oman uskottavuuden yllapitamiseksi ja lisdamiseksi. Saavutuksia
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saa juhlistaa. Itse koettu ylpeys omasta tuotteesta nakyy myos muille ja voi

kiinnostuttaa ihmisia osaksi juhlaa.

4.8.2 Instagram

Sosiaalisen median kanava Instagram on hieman erilainen markkinointialusta
verrattuna esimerkiksi Facebookiin. Instagram toimii nopeana tilannekuvien
ja -videoiden seka myds harkitumpien otosten jakopalveluna. Sinne voidaan
jakaa ainoastaan kuvia ja lyhyita loop-videoita, joihin voi lisata kuvatekstin. Ku-
via voi lisata vain Instagram-mobiilisovelluksella. Omien seurattavien seuraami-
nen, kuvista tykkdaminen ja niiden kommentointi kuitenkin onnistuu myds web-

versiossa.

Instagramissa on vuonna 2014 mitattu olevan 200 miljoonaa kayttajaa eli huo-
mattavasti vahemman kuin  Facebookissa (Jetscram 2014). The
te -elokuvaprojektin Instagram-seuraajamaara on myos huomattavasti Face-
bookia pienempi. The Maten Instagram-tiliin (kuva 2) on jaettu paaasiassa ai-
heiltaan samoja julkaisuja, kuin Facebookiinkin. Instagram on mahdollista synk-
ronoida julkaisukohtaisesti myds Facebookin, Twitterin ja Flickrin kanssa, jolloin
Instagramiin jaettu sisaltdé nakyy myds The Maten kyseisten alustojen profiileis-
sa. Muutamia Instagram-julkaisuja on jaettu myds kyseisella tavalla. 24.11.2015

mennessa The Matelle on kertynyt Instagramissa seuraajia vain 34.
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THEMATEOFFICIAL Q

16 34 85

Muokkaa profiilia

The Mate

A man with no identity. Twisted pathway of his former
life forces him to accept a desperate offer. That offer
changes everything for the worse.
youtu.be/2s7FlyANcDO

Kuva 2. The Maten Instagram-profiili mobiilindkymassa (Instagram 2015).

Instagramissa oikeiden seurattavien kayttajien 16ytdminen on paljon hankalam-
paa kuin esimerkiksi Facebookissa, paaasiassa kayttajanimesta johtuen. The
Maten Instagram-profiili 10ytyy “themateofficial’-kayttajatunnuksen takaa. Ulko-
asu kayttajatunnuksessa on yhteenkirjoitettu eika toista taysin samanlaista kayt-
tajanimea voi olla. Esimerkiksi The Matea etsiessa on tiedettava melkeinpa tay-

sin milla nimella etsia l6ytaakseen oikean.

Projektista on olemassa paljon visuaalista materiaalia, jonka hyddyntaminen
esimerkiksi Instagramissa on helppoa. Instagram-julkaisujen ei sisalloltaan tar-
vitse aina olla esimerkiksi jokin projektin “virstanpylvaista”, vaan jaettu kuva tai
video voi olla luonteeltaan jopa hieman leikkisa tai muuten vain viihdearvoa

tuottava.
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4.8.3 Twitter

Myo6s Twitter-kayttajia on maailmanlaajuisesti sosiaalisen median dominanttia
Facebookia vahemman. Twitterissa on 2014 mitattu olevan noin 271 miljoonaa
kayttajaa. (Jetscram 2014.) Twitter-seuraajia  The Mate -elokuvalle on
24.11.2015 mennessa aktivoitunut 46, joten se ylittaa reilulla kymmenella Insta-
gramin seuraajamaaran. Kyseisista syista se voidaan nahda projektin toiseksi

vahvimpana markkinointialustana internetissa.

Luonteeltaan Twitteriin on jaettu iskevia ja lyhyitd markkinointiviesteja, linkkeja
ja kuvia projektiin liittyen seka tilannepaivityksia projektin etenemisesta ja sen
esilla olosta tiedotusvalineissa. Kaytannossa sisaltd Twitterissa on samanlaista
kuin muissa edella mainituissa tiedotusvalineissa, mutta viestit pidetaan huo-
mattavasti lyhyempina ja nopeasti luettavina tietoiskuina. Paivitykset tulevat
luonteeltaan olemaan hyvin pitkalti samanlaisia my0s jatkossa, ja Twitter-
kayttajistda saadaan tavoitettua taas kokonaan toisenlainen kayttajakunta, kuin

esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa.

4.8.4 Flickr

Flickr on kuvienhallinta- ja -jakopalvelu verkossa (Flickr 2015). The Maten
Flickr-sivu sisaltaa runsaasti kuvamateriaalia erilaisista projektissa toteutetuista
asioista. Flickr-kuvapalvelusta I0ytyy esimerkiksi paljon kuvia itse teaserin ja
trailerin kuvauksista sekad kampanjoista. Flickrin tuominen nakyvammaksi osak-
si The Maten kayttamaa sosiaalisen median kirjoa toisi varmasti lisaa nakyvyyt-
ta projektille ja runsas kuvapankki avaisi myos projektin sisaltéa ja laajuutta ih-

misille.

4.8.5 Google+

Google+-profiili voidaan nahda The Matelle tarkean julkaisukanavan YouTuben

tuomana sivutuotteena. Google+ on sosiaalisena mediana hyvin hiljainen, eika
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aktiivisia kayttajia vuonna 2015 ole ollut kuin 4—6 miljoonaa. (Business Insider
2015.) Google+ toimii siis yhdessa The Maten YouTube-tilin kanssa ja jakaa
esimerkiksi projektin YouTubeen lisdamat videot automaattisesti The Maten
Google+-profiilin. Google+ muistuttaa profiiliaikajanaltaan jossain maarin Face-
bookia, mutta kayttétoiminnot ovat huomattavasti rajallisemmat. Vaikka Goog-
le+:n paivittaminen Facebookin kanssa yhta reaaliaikaisesti ei ole nahtavissa

tarkeaksi, ei ole haittaakaan paivittaa sita vahintaan YouTuben rinnalla.

4.8.6 Moviepilot

Moviepilot-sivustolla elokuvafanaatikot voivat keskustella elokuvista. Kayttajia
palvelulla on sivuston mukaan yli 20 miljoonaa ja Facebook-tykkaajia yli 30 mil-
joonaa. (Moviepilot 2015.) The Maten on hyva olla lasna myos itse elokuva-
aiheelle suunnatuissa sosiaalisissa verkostoissa. Muihin sosiaalisiin verkostoi-
hin verrattuna kayttajien mielenkiinnon kohteet ovat selkeasti rajattuja ja ihmiset
voivat kiinnostua tata kautta myds helpommin The Maten kaltaisesta projektista.
The Maten Moviepilot-profiilin tuonti projektin kanssa ajantasalle on hyvin oleel-
lista, silla Moviepilot kayttajaenemmistoltaan amerikkalaisena saattaa projektia

my0s kansainvalisesti nakyville (Quantcast 2015).

4.9 Parasosiaaliset verkostot

Gummessonin (2005, 100) mukaan kuluttajat kuuluvat paitsi sosiaalisiin henki-
I6verkostoihin, myds niin sanottuihin parasosiaalisiin verkostoihin. Parasosiaali-
sia suhteita voidaan hyodyntaa markkinoinnissa ja niiden hyédyntaminen muut-
tuu yha tarkedammaksi. Parasosiaalinen suhde eroaa aidosta, normaalista hen-
kildsuhteesta siten, etta parasosiaalisessa suhteessa osapuolet tietavat toisen-
sa, mutta toiselle suhteen osapuolelle toinen osapuoli on kaytanndéssa anonyy-
mi osa massaa. Aidossa suhteessa taas kumpikin osapuoli tietda ja tuntee toi-
sensa, jopa hyvinkin. Parasosiaalinen suhde on normaali esimerkiksi viihdealal-
la: vaikkapa nayttelija voi olla joillekin jonkinlainen idoli, johon suhde luodaan ja

liitetdan sita kautta omaan sosiaaliseen verkostoon.
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Uskommekin, ettd esimerkiksi elokuvamarkkinoinnissa parasosiaalisuutta voi-
daan hyddyntaa, jopa tehokkain tuloksin. The Mate -elokuvassa naytteleva La-
vikainen on monille suomalaisille ja etenkin joensuulaisille tuttu. Ainakin moni
joensuulainen on varmasti luonut jonkin asteisen parasosiaalisen suhteen Lavi-
kaiseen. On selvaa, etta ihmiset kokevat tietynlaista ylpeytta siita, ettd heidan
kotikaupungistaan I0ytyy elokuvanayttelija, joka on ollut Iahiaikoina ja on tallakin
hetkella isoissa elokuvarooleissa myos muissa kotimaisissa elokuvissa. Lavi-
kaisen osallisuus The Mate -elokuvassa on siis selkeasti yksi isoimmista teho-

keinoista projektin markkinoinnissa.

4.10 Visuaalinen toteutus

The Mate -projektin yrityskuvaa luo vahvimmin visuaalinen toteutus. Visuaalisen
markkinoinnin tarkoituksena on luoda The Matesta brandi, jonka ihmiset tunnis-
tavat. The Mate -elokuvaprojektissa tarkoituksena on, etta kaikki visuaalinen
ulosanti on ammattimaisesti ja maaratietoisesti tuotettu. Laatuun ja viimeiste-
lyyn panostetaan, eika ulos anneta mitaan keskeneraista. Tyéryhma hioo grafii-
kat yhdessa ja laittaa mallit aina muiden nahtaville. Mitd useampi silmapari tuo-
tokset nakee ennen julkaisua, sitd varmemmin niista |6ytyvat mahdolliset puut-

teet ja virheet.

Visuaalisuuden laatu nakyy projektin kaikilla osa-alueilla. Kotisivuilla ja sosiaali-
sessa mediassa ei tehda kieliopillisia virheita ja viestien sisaltd sopii elokuvan
arvomaailmaan. Julisteet ja mainokset ovat nayttavia ja huolellisesti tehtyja se-
ka niissa kaytetaan laadukasta materiaalia. Kayntikortit ovat tarkasti suunniteltu-
ja. Myds oheistuotteiden kuten paitojen, tarrojen, haalarimerkkien ja puhelinten
suojakuorten visuaalinen ilme ajaa The Mate -brandin etua ja luo ihmisille tie-

tynlaisen arvomaailman.
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4.11 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnissa erilaisuus ja luovuus ovat parhaimmat keinot saavuttaa
asiakkaan mielenkiinto. Parhaimmassa tapauksessa sissimarkkinointia ei edes
mielletd markkinoinniksi, silla asiakas saa siita itselleen hyoétya. The Mate -
elokuvaprojektista saatava hyoty asiakkaalle on viihdearvo ja tieto etta tallainen
projekti on meneilldan. Tiedon saatuaan asiakkaalla on mahdollisuus seurata
projektin etenemista internetista ja sosiaalisen median eri kanavista. Projektin
sissimarkkinoinnin yksi tarkeimmista tavoitteista on saada ihmiset aktivoitua ja
kertomaan projektista eteenpain myds muille. Siksi markkinointikeinojen taytyy
olla mahdollisimman erilaisia ja mieleenpainuvia. Sissimarkkinoinnin toteutuk-

sessa pyrimme myds hyodyntamaan ajankohtaisia teemoja ja ilmidita.

Markkinointibudjetin vahaisyyden vuoksi The Mate -elokuvaprojektissa sissi-
markkinointi on yksi tarkeimmistd markkinointikeinoista. Tiimiltdmme vaaditaan
omaa panostusta ja nerokkaita ajatuksia saattaa elokuvaprojekti ihmisten tietoi-
suuteen. Etenkin projektin alkuvaiheessa kokoonnuimme usein palaveriin miet-
timaan yhdessa mahdollisimman kustannustehokkaita markkinointikeinoja. Ide-

at kaytiin viikoittain 1api ja parhaimpia lahdettiin jalostamaan pidemmaille.

4.11.1 Sellograffiti-kampanja

Toteutimme yhden markkinointitempauksen myds Helsingissa. Ohjaaja-
kasikirjoittaja Hahl oli organisoinut helsinkilaisen graffititaiteilijan Pete “Hende”
Niemisen kanssa idean maalata graffiti sellofaanille. The Mate -aiheinen taide-
teos oli katutaiteena sopivin, koska elokuva on synkka ja maailmaltaan karu,
urbaani kuvaus. Graffiti maalattiin sellofaanille sen vuoksi, ettd se pystyttaisiin
tekemaan sellaiselle paikalle, jonka ohi kulkisi myds mahdollisimman paljon ih-
misia, emmeka tarvelisi esimerkiksi rakennusten seinia. Taideteos tehtiin Haka-
niemeen Sornaisten Rantatien varteen, Valtiokonttorin edustalla sijaitsevan ka-
velysillan alle (kuva 3). Paikkana Hakaniemi oli melko hyva, silla monet ohikulki-
jat jaivat ihmettelemaan ja kyselemaan, mika tempauksen ideana oli. Saimme

kerrottua ohikulkeville ihmisille elokuvaprojektista ja jaettua myds muutama
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kymmenen kayntikorttia. Mikali graffiti olisi tehty lahemmaksi keskustaa tai jopa

ihan ydinkeskustaan, olisi ihmetys varmasti ollut suurempi ja tempauksesta saa-

tu nakyvyys kattavampi.

Kuva 3. Sellograffiti Helsingin Hakaniemessa (Kuva: Santtu Haantio).

Sellograffitista ja sen teosta otettiin myos paljon kuvia ja videomateriaalia. Niita
tullaan kayttamaan erilaisissa markkinointiviesteissa ja erityisesti sosiaalisessa
mediassa mydhemmassa vaiheessa. Yhtena ideana on julkaista graffitin teosta
editoitu video, jonka paatavoitteena on kuitenkin markkinoida The Matea. Mikali
videosta tulee tarpeeksi nayttava ja erilainen, on sillda mahdollisuuksia jopa vi-

raali-ilmioksi.
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4.11.2 Ulkomainontakampanja Joensuun alueella

<

THEMA’TEM[]VIE.CI_]M ™

u /JTHEMATEOFFICILAL

Kuva 4. Muokattu The Mate -juliste (Kuva: Santtu Haantio).

Yhtena sissimarkkinointikampanjana veimme 23.11.2015 ympari Joensuuta 17
kappaletta A3-kokoisia elokuvajulisteita. Julisteissa esiintyvat kolme elokuvan
paahenkilda: Lopesin esittama The Mate (kuva 4), Lavikaisen esittama Rahikai-
nen seka Heimon esittama Leo Hartman. Julisteita jatettin muun muassa oppi-
laitosten seka julkisten paikkojen ilmoitustauluille (kuva 5). Jalostimme valmiista
mainostoimisto Haajan tekemista elokuvajulisteista hieman informatiivisempia
lisaamalla julisteeseen elokuvan WWW-osoitteen seka kayttamamme sosiaali-
sen median kanavat eli The Maten Facebook-, Twitter- sekd Instagram-sivujen
osoitteet, kayttden Photoshop-kuvankasittelyohjelmaa. Julisteet saimme tulos-
tettua ilmaiseksi Karelia-ammattikorkeakoulun tiloissa. Idean tavoitteena oli pai-

kallisen tunnettuuden lisdaminen.
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Kuva 5. Rahikainen-juliste Karelia-ammattikorkeakoulun Sirkkalan kampuksen

paaaulan ilmoitustaululla (Kuva: Santtu Haantio).

Nakyvyyden seuraamista varten julisteiden ylalaitaan lisattin QR- eli Quick
Response -koodi. Kuluttaja pystyy skannaamaan ruutukoodin alypuhelimeensa
ladatun QR-koodin lukijasovelluksen avulla, joka ohjaa tdman YouTubessa jaet-
tuun The Mate -traileriin. Koodin skannausten maaraa, aikaa ja paikkaa voidaan
seurata reaaliajassa erilaisten maksullisten sovellusten avulla, mutta seurannan
voi tehda myos ilmaiseksi. Julisteen koodin takana olevaa linkkia on lyhennetty
Google URL Shortenerilla (kuva 6), joka lyhentaa pitkdn URL-osoitteen el
WWW-sivun. Google URL Shortener 16ytyy verkko-osoitteesta https://goo.gl/.
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Lyhentamaton linkki traileriin  10ytyy ulkoasullisesti normaalista verkko-
osoitteesta https://www.youtube.com/watch?v=2s7FlyANcDO, kun taas lyhen-
nettyna linkki nayttaa talta: https://goo.gl/I7v1fM. Kaytanndssa seuraaminen
onnistuu kirjautumalla Googleen ja menemalla URL Shortenerin verkkosivulle.
URL Shortener nayttaa listan aktivoiduista, lyhennetyistd URL-osoitteista, joita
osoittamalla se nayttaa yksityiskohtaiset tiedot klikkausten ajankohdista seka
klikkausmaarista eri mobiililaitteilla, jopa eri maissa.

Search Images Maps Play YouTube Gmail Dnve Calendar More ¥

Go lglc url shortener

Paste your long URL here:

All goo.gl URLs and click analytics are public and can be accessed by anyone

Clicks for the past two hours | day | week | month | all time

Hide en URLS rema are re edf sl 1-1 0

Kuva 6. Google URL Shortener (Google URL Shortener 2015).

Halusimme seurata QR-koodia nahdaksemme, kuinka moni niita todellisuudes-
sa kayttaa ja onko niiden kaytosta merkittavaa hyotya tulevaisuudessa. Viiden
paivan aikana niita ei ollut julisteistamme skannattu kertaakaan, mista voidaan
jo hieman paatella, ettei niilld ole todellisuudessa kovin suurta painoarvoa, ai-
nakaan Joensuun seudulla. Puolentoista viikon aikana skannauksia oli tullut
yksi. QR-koodin toimivuus ja statistiikan tallentuminen testattiin ennen julistei-
den jakoa ja kaikki toimi moitteettomasti. Syitd skannausten olemattomuuteen
voi olla useita. Esimerkiksi alypuhelinten ja QR-koodilukijoiden puute, koodin tai
julisteiden huono sijoittelu, toisaalta myos ihmisten osaamattomuus seka mie-
lenkiinnon puute tai julisteiden vahainen maara voivat myos vaikuttaa tulok-
seen. Julisteet eivat myodskaan ehtineet olla viela pitkdan katukuvassa. Lyhyen

tarkasteluajan puitteissa kuitenkin, tydryhmalaisten tuttavapiireista oli kommen-
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toitu, ettd he olivat nahneet julisteita katukuvassa. Kampanjan hyva puoli on,
ettd se mahdollistaa tulosten jatkuvan, reaaliaikaisen ja myés myéhemman seu-
rannan. Toisena hyvana puolena on, etta projekti nakyy talla hetkella vahintaan
paikallisella tasolla myos julkisilla paikoilla, joilla se on selvastikin aiheuttanut
jonkinlaista reagointia. Kampanjan paattymiselle ei ole asetettu aikamaaretta ja

nain ollen tilannetta arvioidaan mydhemmin uudestaan.

4.12 Markkinointi tapahtumissa

Yhdeksi markkinointimuodoksi otimme myos erilaisissa tapahtumissa markki-
noinnin. Olemme pyrkineet saattamaan tuotettamme esille erilaisiin aiheeseen
littyviin tapahtumiin ja tata kautta projektia laajemmin ihmisten tietoisuuteen.
Elokuva- ja musiikkitapahtumat ovat toimineet paikallisella tasolla hyvina vaih-
toehtoina niiden sivutessa The Mate -aihetta enemman tai vahemman. Pyrimme

myo0s jatkossa hyddyntamaan paikallisia tapahtumia parhaamme mukaan.

4.12.1 Joensuun Lyhytelokuvapaiva

Kerubissa jarjestettiin 20. joulukuuta 2014 Joensuun lyhytelokuvapaiva kan-
sainvalisestikin tunnetun lyhytelokuvapaivan puitteissa. Lyhytelokuvapaiva-
tapahtumassa naytettiin ensi kertaa isommalle yleisdlle traileri ja paikalla eloku-
vaa olivat pohjustamassa ohjaaja-kasikirjoittajat Hahl ja Valkonen seka kuvaaja
Miska Karioja ja elokuvan pahispomoa Leo Hartmania esittava Olli-Kalle Heimo.
Tapahtumaan oli yleisdlle vapaa paasy ja jaoimme siellda The

te -kayntikortteja.

4.12.2 Trashing Valentine’s -tapahtuma

Ravintola Kerubissa jarjestettiin ystavanpaivana 14.2.2015 Trashing Valentine’s

-niminen tapahtuma. Tapahtuman jarjesti Susiraja Metal Club. Projektia markki-

noitiin tapahtumassa esittamalla elokuvan traileri seka elokuvan “As Dirty As It
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Gets” -tunnuskappale. Aluksi tapahtumassa katsottiin paikallisten yhtyeiden
musiikkivideoita Kerubin salissa, jonne saimme kysymalla naytettavaksi myos
elokuvan virallisen trailerin. Seuraavana ohjelmanumerona oli kolmen eri yhty-
een 40 minuutin live-esiintymiset, joista ensimmaisena esiintyi Groke’s
Clan -niminen joensuulainen yhtye. Yhtye on tiimillemme tuttu, silld Johannes
Valkonen, toinen projektin ohjaaja-kasikirjoittajista, soittaa kyseisessa yhtyees-
sa ja on myds saveltanyt elokuvan tunnuskappaleen. Elokuvan paahenkil6a
The Matea esittava Tim Lopes toimii kappaleen vokalistina ja on myds sanoitta-
nut kappaleen. Han oli myds tapahtumassa esittamassa The

te -tunnuskappaleen Groke’s Clanin kanssa.

Ennen tunnuskappaleen esittamista bandi markkinoi projektia ja kehotti ihmisia
seuraamaan The Matea Facebookissa. Markkinointikeinona esiintyminen ja trai-
lerin nayttaminen oli elokuvan teemaan sopiva, markkinointi ei ollut ronsyilevaa
ja sita tuskin koettiin markkinoinniksi. Toteutus ei vaatinut ollenkaan rahallisia

resursseja, vaan saimme kaiken jarjestettya neuvottelemalla.

Idea esiintymisesta tuli vikkoa ennen tapahtumaa, eikd markkinoinnin keinoja
taten ehditty hyddyntaa saati miettia tarkemmin. Tapahtumassa olisi ehdotto-
masti pitanyt jakaa The Mate -flyereita tai kayntikortteja, ettd ihmiset olisivat
Ioytaneet projektin helpommin ja muistaneet sen myés myéhemmin. Ajanpuut-
teen takia kayntikortit eivat olisi ehtineet tulla painosta, eikd kukaan ehtinyt luo-
maan The Mate -flyereita. Seuraavan paivan aikana The Mate Official Face-
book -sivustolle liittyi noin 10 uutta seuraajaa, mika olisi saatu varmasti korke-
ammaksi kyseisten flyereiden tai kayntikorttien avulla. Lisaksi tapahtuman en-
nakkomarkkinointi jai puutteelliseksi, silla Lopesin esiintymisesta Groke’s Clanin
kanssa mainittiin vain lyhyelld videolla ja kuvalla The Maten virallisella Face-

book-sivustolla.
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4.13 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnista tiedetaan vield melko vahan, eika siita ole tehty juurikaan
tutkimuksia. Viraali-ilmié saavuttaa erittdin runsaan asiakaskunnan nopeasti,
eikd se vaadi valttamatta yritykselta lainkaan resursseja. Riittda vain, ettd mai-
nos tai kampanja on tarpeeksi erilainen, tunteita herattava tai viihde- tai muuta

arvoa tuottava, etta ihminen jakaa sitd muille omasta tahdostaan.

Viraaliefektin aikaan saaminen ei ole missaan nimessa itsestaanselvyys. The
Maten trailerin ja teaserin markkinoinnissa ajatuksena oli, ettd video olisi niin
erilainen, etta siitd muodostuisi viraaliefekti. Taten se olisi itse markkinoinut it-
seaan ja tullut ihmisten tietoisuuteen viraalimarkkinoinnin avulla. Nain ei kuiten-
kaan varsinaisesti kaynyt. Trailerin ennakkoon odotettu kattavuus jai kapeam-
maksi, kuin mita tiimimme odotti. Projektilla on vieldkin mahdollisuudet saavut-
taa viraaliefekti, mikali jaettavat kampanjat luodaan nerokkaasti viraaliefektin

kriteerien mukaan ja julkaisujen markkinointiin kdytetddn enemman resursseja.

Viraalimarkkinoinnin osalta on myods tarkeaa nakya ja kuulua oikeaan aikaan.
Esimerkiksi sesongit ovat hyvia tarttumishetkia potentiaalisiin asiakkaisiin. Jos
sesonki koskettaa jollain tavalla omaa markkinoitavaa tuotetta, on hyoty aina
entistd suurempi. Projektilla on esimerkiksi ravakka ja hieman huumorilla hdys-
tetty jouluntoivotusvideo, jossa The Mate opettaa Rahikaiselle, kuinka toivote-
taan englanniksi hyvaa joulua. Etenkin Lavikaisen ollessa isolle yleisdlle tuttu

kasvo, on viraalivideon mahdollisuudet ehdottomasti olemassa.

4.14 Yhteistyokuviot

Yhteistyokuvioiden rakentaminen jo kehityksen alkuvaiheessa on erittain tarke-
assa roolissa. Etenkin rahallisten resurssien ollessa vahaiset pystytaan yhteis-
tydkumppaneiden avulla tekemaan asioita, jotka yksin tuotettaessa tarvitsevat
jopa suurta rahallista panostusta. Pyrimme I6ytamaan yhteistydkumppanit, jotka
hyddyntavat yhteistyota nakyvasti markkinointiviesteissaan. Kaikissa tapauksis-

sa toiminnan keskeisin tavoite on liittaa yritys tai sen tuote tiettya kuluttajaryh-
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maa kiinnostavaan tapahtumaan ja sen sisaltoon. Taten pystymme jarjesta-

maan muun muassa erilaisia nakyvyytta edistavia tapahtumia ja kampanjoita.

Yhteistyd on aina vuorovaikutteista. Talla hetkellda pystymme tarjoamaan yrityk-
sille nakyvyyttd ja mainostilaa kotisivuilla, sosiaalisissa medioissa, oheistuot-
teissa ja markkinointimateriaaleissa. Mydhemmassa vaiheessa pystymme tar-
joamaan yrityksille mahdollisuuden myds elokuvan tuotesijoitteluun eli niin sa-
nottuun viihdemarkkinointiin. Tuotesijoittelua on jo hyddynnetty elokuvan traile-
rin videovuokraamon ryostokohtauksessa, jossa Teppoa esittavalla Aapo Hal-
meella on kadessaan Mikkelin alueen harrastajaliigojen Wilmer Harrasteleirin el
WHL:n logolla varustettu DVD. Vuorovaikutteisesti WHL jarjesti tydéryhmalle ma-

joituksen ja muonituksen trailerin kuvauspaivina Mikkelissa.

Yhteistydkumppaneiden kanssa voidaan menna myos pahasti pieleen, mikali
yhteistyokuvioita ei suunnitella tarkasti ja tartutaan projektin kannalta epaoleelli-
siin ratkaisuihin. Yhteistyokumppaneiksi sopivat tahot taytyy miettia tarkasti mo-
lempien osapuolten arvomaailmaan ja toimintaan sopivaksi. Yksi kumppanuu-
den kulmakivista on liittdd oma yritys tai tuote toiseen toimijaan, joka koetaan
hienona ja arvostettuna, vahintaan jonkin tietyn marginaalisen kuluttajakunnan
parissa. Omaa tuotetta ei haluta assosioida mihin tahansa toimijaan, silla se voi
vaikuttaa sen hetkiseen ja tulevaisuuden toimintaan monessa suhteessa. Pa-
himmassa tapauksessa kuluttajan kokema mielleyhtyma on riittava peruste mie-
lenkiinnon lakkaamiselle. Tehdessa yhteisty6tahojen kanssa sopimus yhteistyo-
kuviosta on my0s laadittava selkeat toimintaohjeet osapuolten valille, ettei kum-
pikaan osapuoli tee omalla markkinointiviestinnallaan hallaa toiselle. Yhteistyo-
tahojen kautta myos viraaliefekti on tehokkaampi, etenkin, kun markkinointivies-
tin valittdjana toimii jo vakaan ja erityisesti laajan fani- tai kuluttajakunnan saa-
vuttanut toimija esimerkiksi bloggaajat, vloggaajat, suuri media-alan toimija tai

julkisuuden henkil6t.
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4.14.1 Tukkutiimi

Otimme selvaa mainostekstiileja seka -tuotteita valmistavista yrityksista, jotka
voisivat painattaa unisex-mallisia The Mate -logolla varustettuja t-paitoja 30
kappaleen eran. Pyrimme tekemaan sopimuksen mahdollisimman vahalla ra-
hallisella panostuksella ja saimme paikalliselta toimijalta, Joen Tukkutiimilta
kaksi erilaista sponsorointiyhteistyotarjousta. Tukkutiimi tarjosi paidat veloituk-
setta, jolloin The Mate -tiimin puoli sopimuksesta oli tarjota Tukkutiimille naky-
vyyttd verkossa ja lisdksi heidan logonsa tulisi myds t-paidan hihaan. liman lo-
goa 30 kappaleen paitaera olisi ollut meille liian kallis kuluera, jolloin ne olisivat
maksaneet 190 euroa. Paadyimme siis hyvaksymaan ensimmaisen tarjouksen,

ja tilasimme t-paidat Tukkutiimin hihalogolla (kuva 7). Tukkutiimin logo on naky-

vissa The Maten verkkosivuilla kohdassa “Partners”.

Kuva 7. The Mate -t-paita (Kuva: Santtu Haantio).
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4.14.2 Vlogia ja Mobiilitukku

YhteistyOkuvioita on suunniteltu myos videoblogiportaali Vliogian seka mobiili-
tarvikeliike Mobiilitukun kanssa. Tapasimme Mobiilitukun toimitusjohtajan ja
Vlogiassa myynnin ja yhteistydon parissa tyoskentelevan Antti Uotilan pariin ot-
teeseen ja tarkastelimme mahdollisuuksia erilaisista yhteistyOkuvioista tulevai-
suuden varalle. Yhtena vaihtoehtona suunnittelimme kilpailun jarjestamista, jos-
sa kohtaisivat brandays merchandise-tuotteiden kautta seka toimijoiden mo-
lemminpuolinen sponsorointi. Kilpailu tapahtuisi esimerkiksi osapuolien Face-
book-sivustoilla ja siihen voisi osallistua tykkdamalla sivustosta tai tilapaivityk-
sesta. Mobiilitukku lupasi sponsoroida kilpailuun The Mate -aiheiset puhelinkuo-
ret palkinnoksi. Tuotteiden yhdistaminen koettiin kuitenkin nain alkuvaiheessa
vield hieman epavarmaksi, mutta tulevaisuuden kannalta kyseinen mahdolli-
suus pidetaan avoimena. Vlogian kanssa mietittiin trailerin julkaisua ja tiedotetta
sivuston “Uutiset” -osiossa. Toinen mahdollisuus oli, ettd The Mate -tyéryhma
alkaisi pitamaan omaa elokuvavlogia palvelussa, mutta tama koettiin The Ma-
te -konseptista liian irralliseksi. Potentiaalia yhteistydlle kuitenkin on, silla Vlogi-

an tamanhetkinen viikkokavijamaara on reilut 15000 (Vlogia, 2015).

4.14.3 Tulevaisuuden yhteistyokuviot

Projektin ja sen maineen kasvaessa ja saadessa enemman jalansijaa mediassa
yhteistyokumppanit tarttuvat helpommin yhteistydsopimuksiin, koska nakevat
niissd enemman mahdollisuuksia hyotya, kuin pienen toimijan kanssa. Tulevai-
suudessa on siis oleellisen tarkedaa antaa projektin kasvaa ennen ideoiden ja-

lostamista toteutukseksi.

Yksi tulevaisuuden yhteistydkuvioista voisi olla uusi tai uudistettu oheistuote eli
esimerkiksi uusi The Mate -t-paitasopimus arvostetun merkkivalmistajan kans-
sa. Monet elokuvatoimijat rakentavat paatuotteensa eli itse elokuvan ymparille
merchandise- eli oheistuotevalikoimaa. Oheistuotteet eivat pelkastaan markki-

noi tuotetta eri toimialoilla, vaan tuovat elokuvalle lisdarvoa, joka vahvistaa tuot-
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teen brandia. Marichin (2005, 114) mukaan elokuvamarkkinoijat panostavat pal-
jon oheistuotteisiin niiden tuodessa rojaltituloja seka ison nakyvyyden kaupois-

sa.

4.15 Rahoitus

Rahoitus on projektille elintarkea tuotannon osa. Rahoitusta pyritdan hakemaan
eri osa-alueille tiiviisti. Markkinointiviestinnan osalta alkutaipaleen eli trailerin
julkaisun seka kasikirjoitus- ja esituotantovaiheen aikajaksolle ei ole rakennettu
budjettia lainkaan, koska projekti ei ole sita viela konkreettisesti tarvinnut. Poik-
keuksena kuitenkin satunnaiset markkinointikustannukset, esimerkiksi matkus-
tuskulut. Naiden poikkeusten vuoksi haimme kuitenkin rahoitusta markkinointia
varten. Markkinointiviestintd on ollut tdhan mennessa lahes kokonaan ilmaista
seka luonteeltaan rahallisista resursseista riippumatonta. Nain tilanne tulee
olemaan vield jonkin aikaa, mutta jatkossa rahoitusta pyritddn saamaan viela

myo6s markkinointiin.

Markkinoinnin osalta kustannukset jakautuisivat esimerkiksi seuraavanlaisesti.
Suurimmat kustannukset menisivat likematkoihin ja matkakustannuksiin, mark-
kinointi- ja promomateriaaleihin, erityisesti painotuotteisiin seka mainostilakus-
tannuksiin. Myos internetmarkkinointiin on tarkeaa panostaa rahallisesti, mutta

kuluerana se ei ole laheskaan niin suuri kuin muut edella mainitut.

Pyysimme tarjoukset painotalo Lasermedia Oy:lta seka digi- ja printtipalveluiden
valmistajalta Grano Oy:lta erilaisista painotuotteista. Teimme tarjouspyynnot
500 kappaleesta B1-kokoisia julisteita, 100 kappaleesta B2-kokoisia julisteita
seka 1000 kappaleesta A5-kokoisia kaksipuoleisia flyereita. B1 on kooltaan 700
millimetria kertaa 1000 millimetria ja B2 500 millimetria kertaa 700 millimetria.
Lasermedialta seka B1 etta B2 julisteet olisi saatu yhteensa hintaan 790 euroa
seka flyerit hintaan 140 euroa. Granolla taas pienemmat julisteet olisivat mak-
saneet 197 euroa ja isommat julisteet 591 euroa seka flyerit olisivat 188 eu-

roa. Lisaksi yhden roll-up-telineen hinta olisi 100 ja 150 euron valilla.
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Kevaalla 23.4.2015 meille tarjoutui tilaisuus hakea rahoitusta opinnaytetydl-
lemme Draft-kehittdmisrahoitushankkeen avulla. Hanke on tarkoitettu Karelia-
ammattikorkeakoulun ja Ita-Suomen yliopiston opiskelijoille ja henkilstolle.
Draft-ohjelman kautta pystyi saamaan rahoitusta uuden innovatiivisen liikeidean
testaamiseen maksimissaan 3000 €. Hankkeen rahoitus tulee Ita-Suomen yli-
opistolta, Joensuun Seudun Elinkeinoyhtio JOSEK Oy:lta, Pohjois-Karjalan
Osuuskauppa PKO:lta ja Karelia-ammattikorkeakoululta. Esittely tapahtuu raa-
dille ja siihen on varattu aikaa tasan viisi minuuttia, minka jalkeen keskustelulle
on varattu kymmenen minuutin osio. Raati valitsee hakijoiden joukosta tietyn

maaran rahoituksen saaneita ryhmia. (Karelia-ammattikorkeakoulu 2015.)

Paatimme hakea rahoitusta opinnaytetydomme toiminnalliseen osuuteen, jotta
paasisimme konkreettisesti toteuttamaan erilaisia markkinointikeinoja. Valitetta-
vasti projektiamme ei koettu tarpeeksi innovatiiviseksi, vaikka saimmekin raadil-
ta pelkastaan positiivista palautetta. Rahoitus olisi kaytetty nakyvyyden edista-
miseen, brandin vahvistamiseen ja erityisesti laadukkaan visuaaliseen markki-
nointiviestinnan toteutukseen. Draft-tuella olisimme saaneet tilattua muun mu-
assa laadukkaita elokuvajulisteita, flyereita, roll-up-telineita, uusia kayntikortteja
seka muuta promomateriaalia. Materiaalia olisimme voineet hyddyntaa naky-
vyyden parantamiseen, konsultoimiseen ja taten myds muun rahoituksen han-
kintaan. Olisimme saaneet laadukkaita julisteita Joensuun katukuvaan ja mah-
dollisesti myds muihin kaupunkeihin. Osa rahoituksesta olisi sen vuoksi mennyt
my0s matkustuskustannuksiin. Lisaksi olisimme voineet sijoittaa rahaa inter-
netmainontaan, erityisesti sosiaalisessa mediassa. Nyt kaikki jouduttiin kuiten-
kin toteuttamaan omakustanteisesti, hyddyntaen olemassa olevia voimavaroja,

kuten suhteita ja yhteistyokumppaneita.

5 Johtopaatokset

Ty6 toi mukanaan paljon haasteita, mutta myds runsaasti mahdollisuuksia to-
teuttaa konkreettisesti omia ideoita. Ensimmaisena suunnittelimme tydllemme

tavoitteet, joiden mukaan lahdimme tyéssamme etenemaan. Vaikka tydmme
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paa- ja alatavoitteet oli tarkasti laadittu, ei niiden mukaan menty taysin orjalli-
sesti, vaan toteutimme tyotamme reaaliaikaisesti aina projektin ollessa tietyssa
vaiheessa. Opimme paljon projektiluontoisen tyon haasteista ja monimuotoi-
suudesta, silla saimme tyoskennella usean eri alan ammattilaisten kanssa. Ko-
kouksissa monimuotoisuus nakyi hyvin, silla ideoihin tuli aivan uudenlaista sy-
vyytta, eri alalla tydskentelevien ihmisten osalta. Yhteison jasenena toimiminen
toi myOs henkildkohtaista vastuuta, jota meidan olisi pitanyt ehka ottaa markki-
noinnin osaajina enemman, ja luottaa omiin kykyihimme toimia itsenaisesti pro-

jektin hyvaksi.

Itsenaisessa tydskentelyn vaiheessa perehdyimme paljon tietokirjallisuuteen,
tutkimuksiin ja muuhun aiheeseen kuuluvaan materiaaliin sekd syvennyimme
tarkastelemaan enemman aiheen keskeisia ongelmia ja niiden ratkaisuja, myds
tieteellisesta nakdkulmasta. Hyédynsimme omaa osaamistamme, suhteita ja
vertaisverkostoja, ja sovelsimme niitd kaytannodn toimintaan. YhteistyOkumppa-
neiden etsiminen ja suhteiden luominen opetti myds paljon. Osaamme jatkossa
l&hestya yhteistyOkumppaneita paremmin, esimerkiksi mediatiedotteilla. Opette-
limme kokonaan itsellemme uudenlaisia lahestymis- ja toimintatapoja, kuten
esimerkiksi sponsorointiyhteistydona Tukkutiimin kanssa tehty sopimus t-

paidoista.

Opimme myds paljon markkinoinnin monimuotoisuudesta, kuten erilaisista sis-
simarkkinoinnin keinoista. Monet markkinointikeinoista eivat ole niin suoraviivai-
sia ja itsestaan selvia kuin voisi aluksi olettaa. Esimerkiksi sissimarkkinointi vaa-
tii tarkkaa suunnittelua ja sen puitteissa myds aikaa. Olemme oppineet myds
markkinoinnista erilaisissa verkkoymparistdissa, kuten sosiaalisessa mediassa.
Monesti omat odotukset ovat korkeammalla kuin toisten, joten olemme oppineet

tarkastelemaan asioita hieman objektiivisemmasta nakokulmasta.

Myds oma henkildkohtainen osaamisemme kehittyi projektin aikana valtavasti.
Vuonna 2015 meista kumpikin oli puoli vuotta harjoittelussa eri organisaatioissa,
mika hidasti The Mate -projektiin paneutumista, mutta antoi taas taysin uuden-
laista nakemysta ja kokemusta markkinoinnin toteutukseen. Yhteistyo oli avain-
asemassa oppimisprosessin kannalta, silla paritydskentely laajentaa nakemysta

ja tuo monesti aivan toisenlaisen ajattelutavan asiaan liittyen. Parityoskentely
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mahdollistaa myods monipuolisen ja nopean keskustelun tietyn vaitteen ymparil-
14, jolloin ratkaisut 16ytyvat helpommin. Vaikka paritydskentely antaakin paljon
laajemman kasityksen asioihin, on siina silti omat haasteensa. Yhdeksi parityon
haasteeksi koettiin yhteisen ajan 16ytaminen tyon tekemiselle. Jarjestimme yh-
dessa lukuisia palavereita ammattikorkeakoulumme kampuksilla seka toistem-
me asunnoilla, jolloin pystyimme suunnittelemaan toiminnan seuraavia vaiheita

ja tarkastelemaan tyon edistymista.

Opinnaytetyon kannalta tuotteliaimpana ratkaisuna oli jarjestaa kolmena kerta-
na usean paivan kestava “opinnaytetydpaja”, jossa tydskentelimme samassa
tilassa aiheen ymparilla useita tunteja paivasta. Haasteeksi opinnaytetyossa tuli
myds yhteisen kirjoitusasun l16ytdminen ja tata kautta tyon eheaksi kokonaisuu-
deksi saattaminen. Suuria erimielisyyksia asioista ei oikeastaan ollut ja pienet-
kin askarruttavat asiat saimme selvitettya hyvin johdonmukaisesti aiheesta kes-
kustelemalla ja syventymalla ongelmakohtaan. Lopullisen tyon jasentaminen
tiiviiksi ja kokonaiseksi osoittautui odotettua vaikeammaksi ja opinnaytety6 oli

haastava pitaa siihen asetetussa muotissa.

Opinnaytetydbmme kirjoitimme hyddyntaen Google Drive -sovellusta. Google
Drive on Googlen tarjoama pilvipalvelu, jossa samaa asiakirjaa voi katsella ja
muokata useampi ihminen paikasta tai ajasta riippumatta. Google Drive sovel-
tuu tasta syysta loistavasti paritydn tekemiseen. Pidimme Drivessa myds opin-
naytetyopaivakirjaa seka erilisistd “Raakaideat’-tekstitiedostoa, jonne kokosim-
me kaikki markkinointiin ja toteutukseen liittyvat uudet ideat. Huomasimme, etta
paivakirjan pitaminen heti opinnaytetydn alusta alkaen oli todella hyodyllinen
asia, silla paivakirjasta 16ytyy paivalleen projektin eri vaiheissa toteutetut toimin-

nat.

Tiedon keraaminen toi mukanaan omat haasteensa, silla kaikki tutkimukset pe-
rustuivat eri medioiden seurantaan ja niista tehtyjen havaintojen tulkintaan. Ai-
empia tutkimuksia, erityisesti elokuvien markkinoinnista sosiaalisessa mediassa
olisimme voineet hyddyntaa laajemmin ja vertailla niistd saatuja tuloksia
omiimme. Monet markkinointikeinoistamme pohjautuvat kuitenkin tapoihin, joi-
hin on olemassa hyvin niukasti aihekirjallisuutta ja siksi haasteena oli tiedon

keraamisen liséksi niiden analysointi luotettavilla menetelmilla.
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The Mate -elokuvaprojektille on mahdollista tulevaisuudessa tehda useita jatko-
tutkimuksia ja opinnaytetoita. Markkinoinnin alalta tutkittavaa 16ytyy esimerkiksi
erilaisista tarvekartoituksista, joissa voitaisiin tutkia muun muassa kuluttajan tai
yleison elokuvamieltymyksia ja elokuvakayttaytymista. Tutkimuksessa voitaisiin
hyoddyntaa laadullista tutkimusta, jonka avulla pystyttaisiin selvittdmaan ihmisten
kiinnostus traileria tai koko hanketta kohtaan, ja taten myds kehittdmaan sita.
Liséksi on mahdollista tehda tutkimusta erilaisista rahoituskeinoista ja niiden
haasteista sekd myds tuotantoprosessista. Lisaksi kotimaisten elokuvien kan-

sainvalistyminen on The Mate -projektiakin kiinnostava aihealue.
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