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Opinnaytetyoni aiheena on hakuvideon tekeminen tv-ohjelmaan, sosiaalisen median hyo-
dyntdminen ja kayttd hakuvideon markkinoinnissa sekd oman henkilébrandin vahvistami-
nen hakuvideon avulla.

Ty6 on toiminnallinen, ja sen tavoitteena on rakentaa omaa henkildbrandia seka suunni-
tella ja toteuttaa maksimissaan yhden minuutin pituinen hakuvideo. Hakuvideolla haen
Cloetta Suomi Oy:n jarjestdmaan Tupla Hungry for Adventure -seikkailuohjelmaan, joka
nahdaan syksylla 2018 Subtv:ll, leffateattereiden mainoksissa sekd Tupla-patukan You-
tube-kanavalla.

Ohjelmaan valitaan mukaan 20 hakijaa eniten tykkayksia saaneiden hakuvideoiden jou-
kosta. Hakuvideon julkaisemisen jalkeen lopullinen tavoite on saada mahdollisimman pal-
jon tykkayksia videolle sosiaalisen median kautta ja tulla siten valituksi ohjelmaan.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasittelen onnistuneen henkilébrandin rakentamista sosi-
aalisessa mediassa (Facebook, Instagram ja Youtube), videomarkkinointistrategian hyo-
dyntamista videota tehdessa ja sosiaalista myyntia.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus on toteutettu touko- ja kesadkuussa 2018 ja kirjallinen

osuus syksylla 2018 seka kevaalla 2019. Opinnaytetyon lopullisena tavoitteena on saada

nakyvyytta sosiaalisessa mediassa seka valtakunnallisessa televisiossa ja siten vahvistaa
omaa henkildbrandia. Onnistumisen mittareina toimii hakuvideosta tykanneiden maara ja

sijoitus suhteessa muihin seikkailuohjelman hakijoihin.

Lopputuloksena syntynyt video tuo persoonaani oikealla tavalla esiin. Hakuvideo onnistui
keraamaan seitsemanneksi eniten tykkayksia kaikista hakuvideoista, minka ansiosta minut
valittiin mukaan tv-ohjelmaan. Lisdksi onnistuin saamaan kaksi harjoittelupaikkatarjousta
media-alalta. Oma henkilébrandini vahvistui hakuvideon ansiosta ja lisasi tunnettavuuttani.
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa toteutan maksimissaan yhden minuutin pituisen hakuvideon
Cloetta Suomi Oy:n jarjestamaan Tupla Hungry for Adventure -seikkailuohjelmaan. Haku-
videon tarkoituksena on saada hakija erottumaan edukseen muista ohjelmaan hakijoista,
keratd mahdollisimman paljon tykkayksia hakuvideolle sosiaalisen median avulla seka

saada hakija ohjelmaan.

Suunnittelen, kasikirjoitan, toteutan, julkaisen ja markkinoin hakuvideon sosiaalisessa me-
diassa touko- ja kesdkuussa 2018. Hakuaika ohjelmaan on 21.5.-10.6.2018. Jarjestaja
valitsee Tupla.fi-sivustolle ladatuista videoista maksimissaan 20 hakijaa mukaan 200:n
eniten tykkayksia saaneiden hakuvideoiden joukosta. Ohjelmaan paasseet lahetetaan
avaruusteemaiselle seikkailulle maan ja stratosfaarin valimaastoon. Videolla vastataan ky-

symykseen: "Miksi juuri sina olisit sopiva jasen retkikuntaan?”.

Hakuvideon tekeminen on osa oman henkildbrandini rakentamista. Henkildbrandilla tar-
koitetaan henkilén ympérille kasvanutta mainetta. Onnistuessaan hakuvideo tuo minulle
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa seka valtakunnallisessa televisiossa, vahvistaa henki-
I6brandiani ja tukee tydnhakua aloilla, missa kaytetdan videomarkkinointia. Videomarkki-
noinnilla tarkoitetaan halutun viestin saamista nakyviin videon avulla seka tuotetun videon

markkinointia.

Henkilobrandi, videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa seka avaruusmatkailu ovat ai-
heina tarkeitd minulle ja ajankohtaisia koko maailmalle. Tassa opinnaytetyossa kaytetaan
Facebookia, Instagramia ja Youtubea sosiaalisen median markkinointikanavina. Hyodyn-
nan myos sosiaalista myyntid, joka tarkoittaa sosiaalisen median hyddyntamista myyn-
nissa tai markkinoinnissa strategisesti. Tassa tapauksessa hydédynnan myoés jo olemassa
olevia sosiaalisen median verkostojani markkinoinnissa. Opinnaytetyd sitoo yhteen mie-
lenkiinnon kohteeni sekd paaaineeni markkinoinnin opintojen hyédyntamisen koko haku-
prosessissa. Suurin osa kaytetyista lahteista on verkkolahteita aiheen ajankohtaisuuden
vuoksi. Kirjalahteitd vahyys johtui myds siita, ettei aiheista kuten henkilébrandays ja sosi-

aalinen myynti ole tehty viela moniakaan painettuja teoksia.

Opinnaytety6 on toiminnallinen, silla siina tehdaan videotuotos. Opinnaytetydn tavoitteena
on tehda itseni nakodinen, omaa henkilobrandia edustava hakuvideo sosiaalisen median
kanaviin. Hakuvideon mediasisallot koostuvat vahvuuksistani hakijana seka persoonalli-
suuteni esilletuonnista. Hakuvideon julkaisemisessa kaytetdan hashtageja eli aihetunnis-
teita seka jaetaan hakuvideon linkkeja eri sosiaalisessa mediassa paremman nakyvyyden

saamiseksi.



Paatavoitteeni on ammatillisen oppimisen ja kehittymisen nayttaminen konkreettisena tuo-
toksena eli hakuvideona seka tulla valituksi tv-ohjelmaan hakuvideon avulla. Pyrkimyk-
sena on rakentaa omaa positiivista henkildbrandikuvaa sosiaalisessa mediassa seka ke-

hittya videon tekijana ja sosiaalisen median markkinoijana.

Alatavoitteita ovat:

e Vahvistaa omaa henkilobrandiani ja edistaa tyollistymista videomarkkinoinnin ja
sosiaalisen median markkinoinnin aloilla.

e Hakuvideon sisallén rakentaminen niin, ettd se on persoonaani kuvaava tuotos.
Tarkoituksena on erottua muista hakijoista ja saada hakuvideon katsoja antamaan
tykkayksen videolle.

e Videomarkkinointistrategian hyédyntaminen suunnitteluvaiheessa.

e Hakuvideon julkaiseminen sosiaalisessa mediassa kayttden hashtageja ja linkkeja

paremman nakyvyyden saamiseksi.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden julkaisemisen jalkeen ihannetilanne on, ettéd minut
tullaan valitsemaan tv-ohjelmaan. Tavoitteen toteuduttua pyrkimyksena on saada myos
t6itd videomarkkinoinnin parista. Opinnaytetydn tarkoituksena on myds olla hyddyksi hen-

kilolle, joka miettii hakemista tai haluaa hakea tv-ohjelmaan hakuvideon avulla.



2 Sosiaalinen media videomarkkinoinnissa

Sosiaalisella medialla eli somella viitataan internetissa tapahtuvaan kayttajien valiseen
kommunikointiin seka sisalléntuotantoon eri palveluissa ja sovelluksissa. Some mahdollis-
taa erottumisen ja ndkyvyyden saamisen, siksi monien yritysten viestinta ja markkinointi
on siirtynyt Iahes taysin someen. Somea voi hyddyntaa monin eri tavoin ja siksi se toimii
erinomaisena alustana markkinoidessa esimerkiksi videota. (Ansioluettelo.net 2018; Jy-

vaskylan yliopisto 2008.)

Youtube on internetissa toimiva videopalvelu, jossa kayttaja voi katsella ja jakaa videoita
seka olla yhteydessa sisalldntuottajiin. Youtuben arvoja ovat tiedonsaannin, ilmaisun,
mahdollisuuksien ja osallistumisen vapaus (Youtube 2018a; Youtube 2018b). Youtube on
perustettu vuonna 2005. Google osti Youtuben vuonna 2006 ja on ollut siitd saakka You-
tuben omistaja. (Mashable 2010.)

Facebook on sosiaalinen verkostopalvelu, jossa voi jakaa muun muassa kiinnostuksen

kohteita, kuvia ja henkildkohtaisia asioita. Profiilin voi muokata mieleisekseen ja kayttaja
saa itse valita, mita haluaa jakaa. Facebook on perustettu vuonna 2004 ja silla on yli mil-
jardi kayttajaa (Yle 2014). Se mahdollistaa verkostoitumisen ympari maailmaa. Faceboo-
kin yksi lisdosa on Facebook Messenger, jonka avulla voi lahettaa yksityisviesteja toisille

kayttajille. (Ansioluettelo.net 2018; Facebook 2019; Jyvaskylan yliopisto 2008)

Instagram on jakopalvelu ja sovellusalusta, jossa kayttja voi jakaa ja etsia sisaltdéa kuten
kuvia ja videoita seka viestia ja muodostaa uusia yhteyksia sovelluksen sisalla. Kuvien ja
videoiden jakaminen palveluun onnistuu ainoastaan mobiililaitteella, mutta jaettua sisaltoéa
voi selata myos verkkoselaimella. Instagram on myds mainospaikka mainostajille ja tuote-
merkeille. Instagram on perustettu vuonna 2010 ja se on ollut vuodesta 2012 Facebookin
omistuksen alaisena. Instagramiin voivat rekisteroitya kaikki yli 13-vuotiaat, lukuun otta-
matta tuomitut seksuaalirikolliset seka kayttajat, joiden tili on poistettu Instagramin toi-
mesta jo aiemmin. Instagramin tehtava on tuoda ihmiset Iahelle rakastamiaan asioita ja
ihmisia. Vuonna 2016 Instagram lisasi 'Instagram Stories’-toiminnon, joka mahdollistaa
kuvien ja videoiden jaon omaan profiilin myds niin, etta jaettu sisaltd on katsottavissa vain
24 tuntia. (Instagram 2019a; Instagram 2019b; Kortesuo 2018, 100; Someco 2017.)

2.1 Henkilobrandi

Brandi voi olla henkild, yritys tai tuote, jonka ymparille on kasvanut maine eli tunnettavuus.

Henkilobrandilla tarkoitetaan henkilon mainetta tavoitteellisessa verkkoviestinnassa.



Maine muodostuu kaikesta toiminnasta ja lasn&olosta verkostoissa. Henkildbrandi koos-
tuu yleisesta olemuksesta seka siita, kuinka henkil jakaa osaamistaan. Henkilobrandia
voi sanoa ikaan kuin omaksi asiantuntijastatukseksi, johon vaikuttaa kaikenlainen ulosanti
tai sen puuttuminen. Paras ohje oman henkilobrandin rakentamiseen on olla rohkea,
avoin ja oma itsensa seka jakaa omiin mielenkiinnonkohteisiin liittyvia asioita verkossa.
Keskusteluihin osallistuminen, verkostoituminen, kommentointi ja jakaminen ovat toimin-
toja, jotka tekevat henkildbrandista oman nakoisen. Kanavalinnat ovat myos tarkeita, silla
niiden perusteella voi paatelld muun muassa henkildn mielenkiinnon kohteet sekd kenen
kanssa henkild on tekemisissa. (Aalto & Uunisaari 2010, 35; Kurvinen, Laine & Toivanen
2017, 12-21.)

Henkilobrandin edellytyksena sosiaalisessa mediassa on oman pysyvan verkkoidentitee-
tin tekeminen. Verkkoidentiteetti tarkoittaa pysyvaa kiinnekohtaa verkossa, kuten Face-
book-profiili, josta henkild on tunnistettavissa ja jossa henkilé pystyy kommunikoimaan eri
verkostojen kanssa. Verkkoidentiteetin saamiseksi taytyy olla sahkopostiosoite tai kaytta-
jatunnus. Olemalla lasna ja tavoitettavissa verkossa henkilé parantaa omaa I6ydettavyyt-
taan. Aktiivisuus kommentoimalla, keskustelemalla tai antamalla suosituksia rakentaa
henkildbrandin mainetta, luotettavuutta ja asiantuntijuutta. (Aalto & Uunisaari 2010, 17-
20.)

Henkildbrandi muodostuu kaikesta henkilén verkkotoimintaan jattamista jaljista. Saatava
mielikuva voi vaihdella eri viiteryhmien kesken, eika vastaa valttamatta sita kuvaa, mita
henkild itse yrittda tai luulee antavansa. On tarkeaa ottaa huomioon kohdeyleis6, kun
miettii tehokkainta ja osuvinta toimintatapaa. Kaikkiin eivat vetoa samat asiat. Virheita sat-
tuu jokaiselle, mutta tarkeinta on oppia niista. Imago ja brandi kulkevat kasi kddessa. Kun
henkil6 alkaa herattdmaan keskustelua ja henkilén imago alkaa kasvamaan, imago muut-
tuu brandiksi. (Aalto & Uunisaari 2010, 36-37; Kurvinen ym. 2017, 12-25.)

Motivaatio, oikeanlainen asenne ja osaaminen rakentavat vaikuttavan henkildbrandin pe-
rustan. Sosiaalisessa mediassa on tarkeda muistaa toisten ihmisten kunnioitus sekad myos
itsensa arvostus. Vastavuoroisuus muiden kanssa, ndyryys, avunanto ja avun vastaanot-
taminen ovat avainasemassa, kun pyrkii kohti positiivisen mielikuvan jattavan henkildbran-
din luomista. Kun brandi kasvaa, sille tulee arvoa eli brandiarvoa. Esimerkiksi joidenkin
julkisuuden henkildiden brandiarvo on suuri, jolloin henkild voi vaikuttaa toiminnallaan
edukseen. (Aalto & Uunisaari 2010, 37; Kurvinen ym. 2017, 22-25.)



2.2 Videomarkkinointi

Videomarkkinointi on tapa, jolla henkild saa viestin nakyviin videon muodossa. Yrityksille
taas videomarkkinoinnin tavoitteena voi olla vaikuttaminen kuluttajien kayttaytymiseen tai
yksinkertaisesti kontaktin yllapitdminen asiakkaiden kanssa. Videomainosten aikakausi al-
koi vuonna 1941, jolloin ensimmainen videomainos esitettiin televisiossa. Teknologian ke-
hityttya videomarkkinoinnissa internet on tullut television rinnalle, ja sen mukana on tullut
lukuisia uusia mahdollisuuksia markkinoida videoita; Youtube-sivusto yhtena esimerkkina.
Kuvausvalineistojen halventumisen ja yleistymisen ansiosta nykyaan ei tarvitse olla isoa
budjettia videon tekemiseen yksityishenkilona. Pelkka videon tekeminen ei silti takaa ha-
luttuun tulokseen paasemista. Epaonnistuessaan video voi olla tylsa ja vaikeaselkoinen ja
jattaa katsojalle myds negatiivisen kuvan videon tekijasta. Siksi on tarkeaa painottaa vi-
deon ideointi- ja suunnitteluvaiheita ennen lopullista toteuttamista. (Daum, Scott, Hein &
Goeldi 2012, 9-12; Sekk 2004.)

Videomarkkinointi mahdollistaa tarinankerronnan ja emotionaalisen yhteyden katsojan
kanssa. Ihminen pystyy puhumaan keskiarvolta noin 150-160 sanaa minuutissa, mika tu-
lee ottaa huomioon videon kasikirjoitusta tehdessa. Videon suunnitteluvaiheessa pitaisi
keskittya tarkeisiin sanottaviin asioihin, mitkd ovat muuten hankalia esittaa pelkan kuvan

muodossa. (Daum ym. 2012, 10-11.)

Hyvan videomarkkinoinnin tekeminen alkaa kohdeyleison valinnalla. Kun tietaa kenelle vi-
deota tehdaan, on helpompi miettia, mika on videon tarkein paaviesti — kuinka se valite-
taan katsojalle ja mitd markkinointikanavia videon julkaisussa kaytetaan. Videon kasikirjoi-
tus on yksi tarkeimmista osista prosessia. Yksityiskohtaisen kasikirjoituksen tekeminen
seka hahmottaminen kuvien tai piirtdmisen avulla auttaa ajankaytdn suunnittelussa seka
budjetin arvioimisessa. Kasikirjoituksen hyotyja ovat myos videon rakenteen, merkitykselli-

syyden seka jatkuvuuden varmistaminen. (Daum ym. 2012, 11-17, 47-52; Sekk 2004.)

Ennen kuvausten aloittamista on tarkeaa selvittad kuvaamiseen ja julkaisuun liittyvat riskit
seka oikeudelliset rajoitteet. Tekijanoikeudet rajoittavat esimerkiksi Youtubessa videoihin
laitettavien danien kuten musiikin kayttéa, mika on syyta ottaa huomioon videon suunnitte-
lussa. Kun riskit ja oikeudelliset rajoitteet on kartoitettu, on aika suunnitella, millainen on
kuvausryhman kokoonpano, mita laitteita tarvitsee hankkia ja mitka olisivat parhaita mah-
dollisia kuvauspaikkoja. Tama kaikki on pohjustusta ennen varsinaisen kuvauspaivan al-

kua ja helpottaa sen toteutusta. (Daum ym. 2012, 11-17; Youtube 2019.)

Videon kuvaamisen jalkeen saatu videomateriaali editoidaan. Musiikkien, otsikoiden ja

grafiikkojen lisddminen on tarkea osa videon viimeistelyd. Kun videotuotos on valmis ja



mieleinen, on aika julkaista lopputulos valituissa sosiaalisen median markkinointikana-
vissa. On tarkeaa miettia etukateen, mita keinoja kayttaa videon levitykseen. Naita keinoja
voivat olla esimerkiksi Facebookin maksettu mainonta, joka on edullinen tapa saada koh-
dennettua ja kattavaa markkinointia. Jotta markkinointivideon hyddyllisyytta ja onnistu-
mista voi mitata, on valittava mitattavissa olevat mittarit. Mittareita voivat olla muun mu-
assa katsojaluvut, katsojien vaestotiedot (esim. ika ja sukupuoli), asuinpaikkakunta ja vi-
deon katsomiseen kaytetty aika. Mittarien valinta riippuu siitd, mikd on markkinointivideon
tavoite. Mittarit auttavat videon tekijaa nakemaan esimerkiksi katsojamaarat ja videon
hyddyllisyyden. (Daum ym. 2012, 11-17; Mediashake 2018.)

2.3 Sosiaalinen myynti

Sosiaalinen myynti eli Social Selling on sosiaalisen median ilmestyttya syntynyt uuden
ajanjakson myynnin ja markkinoinnin malli, jossa sosiaalisen median kanavia hyodynne-
tdan suhteiden rakentamisessa ja niiden yllapitdmisessa. Sen onnistumiset ja epaonnistu-
miset ovat mitattavissa. Sosiaalinen myynti on tullut muiden myyntitekniikoiden seka taval-
listen yhteydenottotapojen kuten puhelinsoittojen ja séhkopostin rinnalle. Sosiaalinen
myynti mahdollistaa vuorovaikutuksen verkostojen kanssa, oman asiantuntijaosaamisen
jakamisen seka vaikutuspiirin ja itsensa osallistamisen keskusteluihin. Kaikki Iahtevat sa-
masta tilanteesta: profiilin luomisesta ilman yhtaan seuraajaa alussa. Potentiaali suurem-
mille seuraajamaarille kasvaa mita laadukkaampaa sisalt6a jakaa ja mitd aktiivisempi on
sosiaalisessa mediassa. Se mahdollistaa my6s oman henkildbrandin syntymisen ja vah-

vistumisen sosiaalisessa mediassa. (Paakkénen 2017, 12-36.)

Sosiaalinen myynti ei tarkoita samaa kuin sosiaalinen media, vaan se on sosiaalisen me-
dian hyddyntamistd myynnissa strategisesti. Strategisen sosiaalisen myynnin kayttéon-
oton tulokset eivat ndy yleensa heti. Uusien mallien omaksuminen sosiaalisen median ka-
navien toimintaan on muutosprosessi, joka kannattaa aloittaa yrityksena tai yksittaisena
myyjana heti kun mahdollista. (Paakkénen 2017, 37-38.)



3 Hakuvideo

Tassa luvussa kaydaan lapi hakuvideon tekovaiheita alun ideoinnista loppuvaiheen toteu-
tukseen. Aloitin hakuvideon tekoprosessin suunnittelemalla strategian, jonka avulla paasi-
sin haluttuun lopputulokseen eli valituksi tulemiseen. Hakuvideon tekovaiheet sisalsivat

hakuvideon suunnittelustrategian tekemista, sisallon ja rakenteen tekemista seka hakuvi-

deon kuvaamista seka editointia.

3.1 Hakuvideon suunnittelustrategia

Hakuvideon aihe ja samalla tarkoitus on vastata kysymykseen: "Miksi juuri sina olisit so-
piva jasen retkikuntaan?”. Video sai olla maksimissaan yhden minuutin pituinen, ja se tuli

ladata 21.5.-10.6. klo 23:59 mennessa kampanjasivustolle www.tupla.fi.

Hakuvideon markkinointikanavina kaytan Facebookia, Instagramia seka Youtubea. Aa-
nestajat ovat pddasiassa henkilditd, jotka tavoitan oman Facebookin, Instagramin ja You-

tuben kautta.

Mittareina kaytan kampanjasivustolle ladatun hakuvideon tykkaysmaaria suhteessa mui-
den hakijoiden videoiden tykkdysmaariin. Mittarina toimii myds se, valitaanko minut haku-

videon ansiosta ohjelmaan.

Valitsin osassa kohtauksia kaytettavaksi musiikiksi kappaleen 'New times’. Se 16ytyy
'Splice’-nimisesta mobiilisovelluksesta, jolla tein myds osan editoinnista. Tasta kappa-
leesta ei tarvitse maksaa tekijanoikeuksia, joten videon lataaminen Youtubeen ja sita
kautta tupla.fi-sivustolle onnistuu ilman huomion kiinnittdmistd mahdollisiin tekijanoikeuk-
siin. Valitsin musiikin sen perusteella, ettd se kuulosti avaruudelliselta ja toi seikkailuohjel-

man teeman mukaista tunnelmaa.

Hakuvideon kasikirjoitusvaiheessa keskityin tarkeisiin sanottaviin asioihin. Kun kaikki ideat
olivat paperilla, hakuvideon rakenne alkoi muodostua. Minulle oli alusta asti selvaa, etta
hakuvideon piti sisaltdéd monta eri kohtausta, jotta muista hakijoista voisi erottua. Hakuvi-

deon piti herattaa mielenkiintoa, ja siihen myos pyrin.

3.2 Sisdlto ja rakenne

Hakuvideo sisaltaa 11 lyhytta kohtausta, joissa kerron tai naytan kaytannossa, miksi juuri
minut pitaisi valita. Erottuvia tekijoitd ovat omat vahvuudet, visuaalinen ilme seka filtterei-

den, musiikkien ja aanien valinta.



Alla on lueteltuna kaikki hakuvideossa esiintyvat kohtaukset ja niiden teemat. Kaikki ne
kohtaukset, jotka eivat sisalla musiikkia, on kuvattu samassa paikassa, ystavani kotisoh-
valla paivasaikaan. Kohtaukset 1, 6, 8 ja 11 sisaltavat musiikkia. Kohtaus 1 kuvattiin ul-
kona risteilyaluksen kannella, kohtaus 6 ystavani keittidssa, kohtaus 8 omassa kodissani

ja kohtaus 11 ulkona Etu-T60616ssa.

. Haaveileva katse tahtiin risteilyaluksen kannella (musiikilla)
. HenkilGesittely

. Mielenkiinnon kohde

. Avaruus-tatuoinnin esittely

. Itseni kuvailu

. Kuukéavely (musiikilla)

. Johdatus tahtilakanoihin

o N O b~ WN -

. Hyppays tahtilakanoihin (musiikilla)
9. Perustelut miksi juuri mina
10. Kiitos katsomisesta

11. Lopetus drone-kohtauksella (musiikilla)

Oli tarkeaa myos miettia hakuvideon kuvausteksti, joka taytyi kirjoittaa tupla.fi-sivulle. Ku-

vausteksti ndkyy hakuvideon yhteydessa. Hakuvideoni kuvaustekstiksi tuli tama:

"Lennata hallitseva kivi-paperi-sakset suomenmestari haastamaan Prinssi Jusuf pilvien
tuolla puolen. Eihan seikkailu oo mitaan ilman yhta yllytyshullu-Ellia mukana! Unelmat on

tehty toteutettaviksi ja mut -Mut on vaan tehty tata varten.”

3.3 Kuvaaminen ja editointi

Hakuvideota kuvattiin GoPro 5 black -kameralla, Iphone 7 -alypuhelimen kameralla seka
dronella. Editointi tapahtui taysin Iphone 7 -puhelimella. Editointiohjelmina kaytin kahta
puhelimessa olevaa editointiin tarkoitettua mobiilisovellusta 'Splice’ seka 'Imovie’. Splice-
ohjelmalla lisésin osaan kohtauksista musiikit ja mustavalkoiset filtterit. Imoviessa leikka-
sin kohtaukset ja liitin ne yhteen yhdeksi kokonaisuudeksi. Leikkausvaiheessa oli tarkeaa
pitdd mielessa videon maksimipituus 1 minuutti, joten kohtauksista piti tehda tarpeeksi ly-

hyita.

Videon kuvaaminen oli hauskaa ja yllattavan helppoa. Oman nakemyksen toteuttaminen
ja kasikirjoituksen seuraaminen toteutusvaiheessa oli mielettéman mukavaa. Otin aina yh-
desta kohtauksesta monia ottoja, joiden joukosta pystyin valitsemaan parhaimmat lopulli-

seen tuotokseen. Olen kuvausmateriaalin tekniseen laatuun tyytyvainen.



Tein suurimman osan kohtauksista ystavani kotisohvalla paivanvalon aikaan, jotta valais-
tus videossa olisi mahdollisimman hyva ja videokuvasta tulisi tarkka. Yhdessa kohtauk-

sessa on kaytetty myds uv-valolamppua valkoisen korostamiseksi.

Puheaani tallentui kameran mikrofonin kautta. GoPro 5 black:lla kuvatessa aanenlaatu
olisi voinut olla parempikin. Huomasin sen vasta, kun olin kuvannut jo kaikki materiaalit ja

aloin editoimaan.

Editointivaiheessa leikkasin kohtauksia ja lisdsin musiikit ja filtterit. Jaoin hakuvideon koh-
taukset ikaan kuin kahteen teemaan, jotka vuorottelivat 1api hakuvideon. Kohtaukset ja-
kaantuivat musiikkia sisaltaviin ja musiikittomiin kohtauksiin. Musiikkia sisaltavat kohtauk-
set muodostavat yhdessa kokonaisuuden samasta kappaleesta; aina kun tulee seuraava
kohtaus, musiikki jatkuu kappaleen samasta kohdasta, mihin edellinen musiikkia sisaltava
kohtaus jai. Musiikkia sisaltavien kohtauksien merkitys on myds tuoda eloa hakuvideoon,

ettei se ole pelkk&a puhetta.

Hakuvideon viimeiseen kohtaukseen lisdsin hashtagin "#elliavaruuteen2018”. Muuten ha-
kuvideossa ei ole tekstia. Hashtagin lisaamisella on tarkoitus viestittaa tavoitteestani ja

olla samalla myos huvittava juttu seka kannanotto nykyajan hashtagien kaytolle.

Kun ensimmainen versio hakuvideosta oli valmis, naytin sen ensin ystavilleni ja kysyin
mielipiteita. Palautteen saaminen oli tdssa vaiheessa tarkeda, ennen kuin lopullinen tuo-
tos laitettiin jakoon. Videosta tuli 59-60 sekunnin pituinen eli sain kdytettya kaiken kaytet-

tavissa olevan ajan hyvakseni.

Seuraavaksi loin viela saatetekstit Youtubessa, Instagramissa seka Facebookissa tehta-

viin julkaisuihin. Sitten oli aika julkaista hakuvideo.

Latasin valmiin hakuvideon ensin Youtube-kanavalleni ’Elli Brotkin’. Kaytin avainsanoja
seka hashtageja paremman nakyvyyden saamiseksi. Esikatselukuvaksi eli videon kansi-
kuvaksi valitsin omat kasvoni. Koska olen uusi Youtube-kayttaja, vaihtoehtoja esikatselu-
kuvaksi oli ainoastaan kolme, joista valitsin parhaimman. Kun video oli Youtubessa, lata-
sin hakuvideon Tupla.fi-sivustolle kayttdmalla Youtube-videon linkkia. Hakuvideo oli jonkin
aikaa tarkistettavissa, ennen kuin se julkaistiin muiden hakuvideoiden joukkoon. Hakuvi-

deo latautui sivustolle 7.6., kolme paivaa ennen hakuajan paattymista.



4 Tyon tulokset ja pohdinta

Tassa luvussa kayn lapi tyon vaiheita hakuvideon tekemisesta sen julkaisuun ja tarkaste-
len hakuvideon julkaisun jalkeisia tuloksia. Mietin my6s missa onnistuin ja missa olisi ollut

parantamisen varaa.

Hakuaika ohjelmaan oli 21.5.-10.6.2018. Hakemus tuli ladata kampanjasivustolle viimeis-
taan 10.6.2018 klo 23:59 mennessa, jolloin myos hakuvideoiden aanestys paattyi. Latasin
oman hakuvideoni Tupla.fi-sivustolle torstaina 7.6.2018 klo 13:37. Videoni sai yhteensa
548 tykkaysta ja sijoittui kaikista hakuvideoista sijalle 7 (Kuvat 1-3 & Taulukko 1). Ohjel-
maan valittiin yhteensa 20 hakijaa, joista mina olin yksi. Tavoitteeni tulla valituksi hakuvi-

deon avulla tayttyi.

07.06.2018 13:37

Elli Brotkin

Lennatad hallitseva kivi-paperi-sakset suomenmestari haastamaan
Prinssi Jusuf pilvien tuolla puolen. Eih@n seikkailu oo mitaan ilman
yhta yllytyshullu-ElliG mukanal Unelmat on tehty toteutettaviksi ja
mut - Mut on vaan tehty tGta varten.

Jaa tama hakija

G O ¢

Kuva 1. Elli Brotkinin hakemus Tupla.fi-sivuilla.
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08.06.2018 16:30 Kanet 1780

Riku Niemel&a

Olen etuoikeutetussa
palveluasemassa, jossa en
edusta pelkdst&dn itsedni

31.06.2018 14:25 Kanet 1466

Tiia Koivusalo

Jo pienend uskoin, ettd
minusta tulee astronautti.
Voitin Pohjoismaissa
kirjoitu

26.06.2018 13:42 Kanet 1206

Valtteri Valtonen
Olen innokas ja sosiaalinen

veijari, joka varmasti toisi
oman mausteensa retkise

E LI

K
ey

24.05.2018 15:28 Kanet

Natalia Puhakka

1084

Moi! Oon pienest& asti aina
ollu kiinnostunut
avaruudesta ja nyt olisi hyva

E LI

27.06.2018 18:47 Kainet 899

Nikke Varis

23-vuotias seikkailunhaluinen
kundi Tampereelta! Pitk&&n
olen unelmoinut kokemuk

E LI

04.06.2018 20:64

Kati Sirkola

Jokainen kunnon sukkula
tarvitsee miehistédnsd yhden
positiivisella

eldmd&nasente

LUE LISKA

07.06.2018 13:37

Elli Brotkin

Lennd&td hallitseva kivi-
paperi-sakset suomenmestari

E LI

Kuva 3. Eniten tykkayksia saaneet hakuvideot, sijat 5-8.

06.06.2018 21:57 Kanet 419

antti vittaniemi

Olen nuori iisalmelainen
lGhtdisin Espoosta. En ole
eldisstini matkustanut
minnek.

Sijoitus Tykkayksia
1. Riku Niemela 1780
2. Tiia Koivusalo 1466
3. Valtteri Valtonen 1206
4. Natalia Puhakka 1084
5. Nikke Varis 899
6. Kati Sirkola 694
7. Elli Brotkin 548
8. Antti Vittaniemi 419

Taulukko 1. Hakijoiden sijoitus tykkdysmaarien perusteella.

Kuvasin hakuvideon puheosuudet tiistaina 5.6.2018 (ystavani luona, silla siella oli parempi

valaistus kuin omassa kodissani). Juuri ennen kuin olin alkamassa kuvaamaan, kavin tar-
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kistamassa Tupla.fi-sivustolta viela kaikki ohjeistukset. Yllatyksekseni huomasin kampan-
jan etusivulla tekstin: "Kampanja on paattynyt” (kuva 4). Laitoin valittémasti viestia Tup-
lalle Facebook Messengerin kautta seka soitin Cloetta Oy:lle. En saanut heti selkeaa vas-
tausta, oliko kampanja loppunut vai oliko nettisivuilla vain virhe. Huolimatta siita, paatin
kuvata kaikki puuttuvat kohdat hakuvideoon. Olin varannut juuri kyseisen ajankohdan ku-
vaamista varten, eikd minulla olisi ollut enda aikaa kuvata kohtauksia muulloin. Tama oli
odottamaton takaisku, joka johti oman innostuksen lopahtamiseen, ja se nakyy hieman
olemuksessani videon lopputuloksessa. Mydhemmin Tuplalta tuli vastaus Facebook Mes-
sengerin kautta, ettd kampanja jatkuu edelleen ja etta ongelma esiintyi vain, kun nettisivut

avasi Safari-selaimella.

oy

FOR ADVENTURE

SPACE EXPEDITION

Hae mukaan elamadsi
seikkailuun maan ja
stratosfadrin valimaastoon.
Paamadrdnd on Yuri Gagarin

Cosmonaut Training Center

Vendgjalla.
Kampanja on
paattynyt

Kuva 4. Nakyma Tupla.fi-sivustolla 5.6.2018 Safari-selaimella.

Puheosuuksia lukuun ottamatta, olin kuvannut kaikki muut videon kohtaukset edeltavalla
viikolla. Kokosin kaikki kuvaosuudet yhteen keskiviikkona 6.6.2018 ja aloitin editoinnin.
Olin miettinyt kasikirjoituksen etukateen seka miten ja missa jarjestyksessa kohtaukset si-
joittuvat. Tama helpotti editointivaihetta huomattavasti. Lopullisen hakuvideon pituudeksi
tuli 59-60 sekuntia, ja siina on kaiken kaikkiaan 11 kohtausta. Hy6dynsin videomarkkinoin-
nin strategista rakennetta vaihe vaiheelta. Se teki prosessista yksinkertaisemman ja sel-

keamman edeta jarjestelmallisesti.

Kohdeyleis6a miettiessani tulin tulokseen, ettd kohdeyleiso oli suurimmaksi osaksi tutta-
viani tai ihmisia, jotka tavoitan sosiaalisen median kanavieni kautta. Ihmisia, joihin pystyn

helpoiten vaikuttamaan. Ihmisia, jotka jo tuntevat minut ja tietavat, etta voivat edesauttaa
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minua haaveideni saavuttamisessa. Tasta syysta kiinnitin erityistda huomiota asioiden il-
maisemiseen ja puhetyyliin, kun mietin mika tehoaisi parhaiten kohdeyleis66n. Paatin olla
oma itseni ja puhua katsojalle samalla tavalla kuin puhuisin ystavalleni. Halusin myos
erottua muista hakijoista, joten tein taustatutkimusta katsomalla muiden hakijoiden hakuvi-
deoita. Huomasin yhden yhdistavan tekijan, jota melkein jokainen hakija mainitsi hakuvi-
deollaan. Melkein hakijat sanoivat, ettd ovat pienesta asti halunneet olla astronautteja.
Paatin heti, etten kayta tata lausetta lainkaan, jotta en hukkuisi massaan. Talloin tuli myos
idea avaruustatuointieni nayttamisesta, minka tarkoituksena oli viestittaa kohdeyleisolle
intohimostani avaruutta kohtaan seka sita, etta olen erityinen tapaus muihin hakijoihin
nahden. Paatin myods, etta kaytan hakuvideon julkaisuun kanavia, missa olen aktiivinen ja

mista tavoitan kohdeyleison eli Facebook- ja Instagram-tilejani.

Yksi videomarkkinoinnin tavoitteista on vaikuttaminen katsojan kayttaytymiseen. Kaytin
eniten aikaa videon suunnittelu- ja ideointivaiheeseen, jotta vaikuttaisin katsojan kayttayty-
miseen oikealla tavalla ja, etta valttaisin videon epaonnistumisen riskit. Tavoite oli saada
katsoja tykkddmaan videosta, joten se oli mielessani koko prosessin ajan. Kun sain en-
simmaisen version kasikirjoituksesta valmiiksi, kiinnitin vield huomiota tarkeimpiin sanotta-
viin asioihin. Tassa vaiheessa karsin useita kohtauksia viela pois. Kasikirjoituksen tekemi-
nen auttoi hakuvideon rakenteen hahmottamisessa seka ajankayton kanssa, mika on tar-

kea osa videomarkkinointia tehdessa.

Kartoitin musiikinkayttoon liittyvat riskit valitsemalla musiikiksi maksuttoman kappaleen
editointiohjelmasta. Kun riskit ja oikeudelliset rajoitteet oli huomioitu, paatin kuvauspaikat
seka kuvausvalineet. Etenin vaihe vaiheelta videomarkkinoinnin strategian mukaan, jotta
hakuvideon kuvaamisesta tulisi mahdollisimman helppoa, eikd mikdan uhkaisi valmista
tuotosta. Itse kuvauspaivat olivat helppoja, kun pohjatyo oli tehty videomarkkinointi strate-

gian mukaisesti.

Osoitan noyryytta videon loppuvaiheessa kiittamalla katsojaa videon katsomisesta ja kat-
sojan mahdollisesta tuesta, minka tarkoitus on vahvistaa positiivisen mielikuvan jattamista
ja sitd kautta vahvistaa oman henkilébrandini rakentumista. Editointivaihe oli suurimmaksi
osaksi editointiohjelmien opettelemista ja hakuvideon pituuden viilaamista. Editoidessa
hakuvideota hahmotti sen, ettd hakuvideon tekeminen ei ole mikdan yksinkertainen ja

helppo prosessi, vaan se on monista osista koostuva strateginen kokonaisuus.
Sain hakuvideon taysin valmiiksi torstaiaamuna 7.6.2018. Kysyin viela ystavieni mielipi-

dettd videosta ja tein niiden pohjalta viimeisia korjauksia. Sitten oli aika julkaista hakuvi-

deo omaan Youtube-kanavaani ja linkittaa se sita kautta Tupla.fi-sivustolle. Videon olisi
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voinut ladata suoraan ja pelkastaan Tupla.fi-sivustollekin, mutta paatin kayttda omaa You-
tube-kanavaani ikdan kuin valikanavana. Tulevaisuudessa tarkoitukseni on alkaa myos
tubettajaksi, joten koin, ettd videon lataamisesta Youtubeen voisi olla mydhemmin minulle
todellista hyotya mydhemmin. Laitoin Youtube-videoon kuvauksen sekad hashtagit videon
nakyvyyden parantamiseksi (Kuva 5). Lisaksi tein paivitykset Facebook- ja Instagram-
kayttajatileilleni, joissa kehotin ihmisia tunteisiin vedoten, ettd he kavisivat antamassa tyk-
kayksia hakuvideolleni Tupla.fi-sivustolla (Kuva 7 & 8). Facebook-paivitys julkaistiin tors-
taina 7.6.2018 noin klo 14 ja Instagram paivitys 7.6.2018 klo 15. Molemmissa julkaisuissa
kaytin osaksi myds englantia, silla seuraajissani on paljon myds ulkomaalaisia potentiaali-
sia hakuvideosta tykkaajia. Instagram-paivityksessa kaytettiin hashtageja nakyvyyden li-
saamiseksi. Paivitykseen lisattiin aanestyksen paatyttya tekstia danestyksen paattymi-

sesta.

Nimi @

Elli Brotkin: Hakemus Tuplan Space Expeditioniin

Lennata mut kohti avaruutta antamalla tykkays videolle osoitteessa:
https://www.tupla.fi/hakijat/?user=tag4fjS_T_CXIK5v9BnWSw

lagit

#upla €  #space €  #expedition €  #hungryforadventure €3
#avaruusseikkailu €)  #ddnestd €)  #kilpailu €  #hakemus €)

#tellibrotkin €

Kuva 5. Elli Brotkinin Youtube-kanavalle ladattu hakemusvideo, kuvausteksti ja hashtagit.

Hakuvideosta tehtyihin julkaisuihin tuli paljon tykkayksia ja kommentteja Facebookissa ja
Instagramissa. Olin aktiivinen kommentteihin vastaamisessa seka keskusteluiden jatkami-
sessa aiheesta, jotta henkildbrandini vahvistuisi. Julkaisu oli julkinen molemmissa kana-
vissa. Facebookissa hakemusvideoni julkaisua jaettiin yhteensa 19 kertaa (Kuva 6). Koen,
etta onnistuin rakentamaan positiivista henkilobrandia paivitysten sekd kommentteihin

reagoinnin ansiosta.
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. Elli Brotkin -
W 7. kesdkuu- QG v
! TARVIIN TEITA IHMISET '

Tassa on mun hakemus MATKALLE KOHTI AVARUUTTA ja pyydankin nyt
kaikilta teiltd pienta jeesia, ettd mun suurin unelmani ikina paasisi
toteutumaan =2

Arvostaisin superpaljon, jos voisit kdyda tykkdamassa linkin takaa
I6ytyvasta videosta®P Nyt jokaisella tykkadykselld on merkitysta, silla
eniten tykatyt videot padsevat matkalle!

Same in english:
PLEASE HELP TO ACHIEVE MY DREAM OF GOING TO A SPACE TRIP. TO
MAKE IT HAPPEN, CLICK THIS VIDEO LINK BELOW AND LIKE THE VIDEO

\ 4
THANK YOU SO MUCH IN ADVANCE,

TUPLA.FI
Hakijat | Tupla.fi

@O = Hanna Heinonen, Noora Ikonen ja 112 muuta 22 kommenttia 19 jakoa

[ﬁ) Tykkaa () Kommentoi & Jaa

Kuva 6. Elli Brotkinin hakuvideosta tehty Facebook-paivitys.
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D ellibrotkin
< Helsinki

653 nayttokertaa - mylittlepioni ja jimitammelin
tykkaavat

ellibrotkin DON'T LEAVE ME HERE! %/

Auta mua paasemaan avaruusseikkailulle tykkaamalla
meikan hakuvideosta.  Videon linkki I6ytyy biosta
tai: Tupla.fi - kaikki hakijat - Elli Brotkin. (Adnestys
paattynyt, kiitos kaikille aanestajille«® )

Taa on mun suurin unelma ja nyt tarviin teita kaikkia,
jotta se paasis toteutumaan! Eniten tykkayksia
saaneet videot paasee matkalle

#elliavaruuteen2018 #tupla #hungryforadventure
#spaceexpedition #spacetrip #finnishgirl

NE . [
Navia KalkKl © Kommenttia

Kuva 7. Elli Brotkinin hakuvideosta tehty Instagram-paivitys.

Youtube Analyticsista selviaa, kuinka paljon nayttokertoja hakuvideolla oli paivina, jolloin
sille pystyi antamaan tykkayksen. Adnestysajan paatyttya 10.6.2018 videolla oli yhteensa
797 nayttokertaa (Taulukko 2 & Kuva 8). Hakuvideolle tuli yhteensa 548 tykkaysta (Tau-
lukko 1) kampanja-aikana, mika on mielestani erittain hyva tulos suhteutettuna hakuvi-
deon 797 nayttokertaan. Noin 69% (548/797x100%) kaikista katsojista tykkasi hakuvide-
osta. On hyva ottaa huomioon myés se, etté joku henkild on voinut katsoa hakuvideon

useampaankin kertaan, mika nostaa prosenttilukua viela korkeammaksi.

Paivamaara Nayttokerrat
7.6.2018 417
8.6.2018 188
9.6.2018 76
10.6.2018 116
Yhteensa: 797
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Taulukko 2. Hakemusvideon nayttokerrat 7.6.-10.6.2018

Nayttokerrat -

500

375

0
7.6.2018

Video

Elli Brotkin: Hakemus Tuplan Spa...

8.6.2018

Nayttokerrat

797

Katseluaika
(minuutteina)

583

Tilaajat

0

9.6.2018

Nayttokerrat

81

10.6.2018

Néyttékertojen
Klikkausprosentti

235%

Kuva 8. Hakemusvideon nayttokerrat Youbessa graafisena 7.6.-10.6.2018.

Hakuvideon nayttokertojen keskimaarainen kesto oli 42 sekuntia. Tavoitteena oli tehda
hakuvideosta niin mielenkiintoinen, etta se pitaisi katsojan mielenkiintoa ylla loppuun
saakka. Vain noin 33% katsojista on katsonut videon kokonaan loppuun (Kuva 9). Video
olisi voinut olla siis mielenkiintoisempi, mutta tdrkedmpaa oli videosta tykanneiden maara
kuin se, jaksoiko katsoja katsoa videon taysin loppuun saakka. Hakuvideolle tuli katsoja-
kertoja viela ohjelman tultua syksylla tv:std. Sunnuntaina 18.11.2018 hakemusvideolla oli
1 283 nayttokertaa (Kuva 10).

Yleison pysyvyys A

Lataamisesta lahtien (elinkaari)

0:42 (70,2 %)

Nayttokertojen keskimaarainen kesto
120,0 %
90,0 %

60,0 %

0:00

1:00

Kuva 9. Hakuvideon yleison pysyvyys.
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Elli Brotkin: Hakemus Tuplan Space Expeditioniin

1 283 ndyttokertaa i 6

p= . .
@ Ell Brotkin & TILASTOT | MUOKKAA VIDEOTA

Kuva 10. Su 18.11.2018 hakemusvideolla oli 1 283 nayttdkertaa.

Onnistuin sosiaalisessa myynnissa eli sosiaalisen median hyédyntamisessa hakuvideon
markkinoinnissa erinomaisesti. Mielestani paasin hyviin tuloksiin, vaikka kaytin hakuvi-
deon markkinointikanavina ainoastaan omia Youtube-, Facebook- ja Instagram-kayttajati-
lejani. Monella muulla ohjelmaan hakijoista oli tuhansia Youtube-seuraajia, mika on var-
masti yksi syy siihen, miksi he saivat paljon enemman tykkayksia videoilleen kuin mina.
Suhteessa tahan, koen onnistuneeni hakuvideoni toteutuksessa ja markkinoinnissa. Olen

erittain tyytyvainen toimintatapoihini ja lopullisen tavoitteen toteutumiseen.

4.1 Oman oppimisen arviointi

Hakuvideon tekoprosessi oli samalla valtavan iso oppimisprosessi. En aikaisemmin osan-
nut edes kuvitella, kuinka iso kokonaisuus videon tekeminen seka sen markkinoinnin
suunnittelu ja toteuttaminen on. Se on ideointia, kasikirjoittamista, kuvauspaikkojen mietti-
mista, kaluston hankkimista, ihmisten kysymista avustamaan kuvauksissa, kuvauspaivia,
kameran edessa ja takana oloa, huomion kiinnittdmista valotukseen, takaiskujen yli selvia-
mista, editointia, musiikin valintaa, koko sisallén rakenteen suunnittelua ja kehittamista,
palautteen vastaanottamista, markkinointikanavien valitsemista, itsensa mainostamista,
kuvaustekstien keksimista, kommentteihin vastaamista ja ennen kaikkea rohkeutta tehda

tdma kaikki loppuun saakka.
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Hakuvideon tekovaiheesta paallimmaisena oppina jai mieleeni GoPro 5 blackin huono aa-
nenlaatu ja oppi siita, etta vastaavaisuudessa aanen nauhoittamiseen taytyy kiinnittaa eri-
tyistd huomiota laittamalla esimerkiksi handsfree-kuulokkeet, jossa on aanelle tarkoitettu
mikki.

Latasin ensimmaisen Youtube-videoni koskaan ja opin, miten hashtageilla lisdtdan videon
nakyvyytta. Hyddynsin koulussa oppimiani asioita hakuvideon markkinoinnista kaytan-
nossa, ja se vahvisti kasityksiani, mika on tehokasta markkinointia somessa, kun haluaa
vahvistaa omaa henkildbrandid. Videon markkinointi yllatti minut taydellisesti helppoudel-
laan. Se luonnistui kuin itsestaan. Eniten uusia asioita tuli vastaan hakuvideon tekovai-

heissa.

Hakuvideon teossa oppimien taitojeni vuoksi sain harjoittelupaikan Yellow Film & Tv-tuo-
tantoyhtiosta, johon en usko, etta ilman hakuvideon tekemista olisin paassyt. Lisaksi ohjel-
maan paasyn ansiosta sain kokea huikeita matkoja ympari maapalloa ohjelmaan paasyn

vuoksi. Opin myos sen, ettd alle minuutin pituinen video voi muuttaa elaman taysin.
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6 Liitteet

6.1 Liite 1. Hakuvideon kasikirjoitus

Taman hakuvideon kasikirjoituksessa noudatetaan kansainvalista elokuvakasikirjoitusfor-
maattia. Kasikirjoituksen fontti on yleensa Courier tai Courier New ja teksti on kokoa 12.
Kohtauksiin merkitaan otsikko, joka aloitetaan merkitsemalla, kuvataanko kohtaus sisa-
vai ulkotilassa. Jos kohtaus kuvataan sisétilassa, merkitaan otsikon alkuun "INT” (interior).
Kun kohtaus kuvataan ulkotilassa, merkitaan "EXT” (exterior). Jos kohtausta kuvataan
seka sisa- ettd ulkotilassa, merkitdan INT/EXT. (Sekk 2004 & Koulukino.)

E11i Brotkin: Hakemus Tuplan Space Expeditioniin

Hakuvideo saa olla enintddn yhden minuutin pituinen tuotos. Lahdin miettimaan hakuvi-
deon rakennetta sen perusteella, milla keinoin erottuisin parhaiten muista hakijoista ja

kuinka vakuuttaisin katsojan siita, etta mina olen paras valinta ohjelmaan.

1. EXT. SILJA LINE RISTEILYALUS HELSINKI-TUKHOLMA. ULKOKANSI
YO KESA 2018.
El1li tuijottaa haaveilevasti tdhtiin laivan ulkokannella. Kesto 3

sekuntia.

e —

Tama kohtaus aloittaa hakuvideon. Kohtauksen paatarkoitus on luoda tunnelmaa alka-
valle hakuvideolle. Valitsin kuvauspaikaksi risteilylaivan ulkokannen ybaikaan, silla kuu ja

tahdet nakyvat hyvin keskella merta, ilman kaupungin valoja. Kohtauksen tarkoituksena
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on katsoa haaveilevasti kohti avaruutta Nasa-takki paalla. Nasa-takin tarkoitus on viestit-
taa intohimosta seka mielenkiinnosta tahtitiedetta kohtaan. Taivaaseen kohdistuva haa-
veileva katse viestittdd haaveestani ja unelmastani paasta avaruuteen myos konkreetti-
sesti. Kohtaukseen on lisatty myos musiikki, joka luo avaruusmaista ja syvallista tunnel-
maa. Musiikki jatkuu yhtenaisesti kaikissa hakuvideon kohtauksissa, joissa ei puhuta ka-

meralle mitdan. Musiikin tarkoitus on pitaa katsojan mielenkiintoa ylla.

2. INT. ETU-TOOLO. YSTAVAN KOTI - PAIVA KESA 2018.
El1li istuu sohvalla ja esittelee itsensd sekd mihin on haku-

videolla hakemassa. Kesto 4 sekuntia.

Elli: ”"Moi. M& oon Elli ja tassa tulee mun hakemus ast-

ronautiksi”
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Kohtauksen tarkoituksena on esitella Elli katsojalle: nayttda kasvot, tuoda esille persoo-
naa ja olemusta. Kohtauksessa kay myos ilmi, mihin hakuvideolla ollaan hakemassa. Sa-
noja tehostaakseni teen myds kadella sormen osoitus liikkkeen kohti kameraan.

3. INT. ETU-TOOLO.

Elli kertoo mielenkiinnonkohteestaan. Kesto 3 sekuntia.

Elli: ”Ma& oon hulluna avaruuteen”

Hyppays seuraavaan kohtaukseen tulee yllattavasti, jotta katsoja pysyy hereilla eikd me-

netd mielenkiintoaan videota kohtaan heti alkumetreilld. Kohtauksen paaviesti on tuoda

avaruutta mielenkiinnonkohteenani esille.
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4. INT. ETU-TOOLO.
Elli esittelee avaruusaiheisia tatuointejaan. Kesto 5 sekun-

tia.

Elli: “"Ensimmd@inen tatskakin minkd& oon ottanu on lempikohdas-

tani taivaasta”

Tatuoinninesittelykohtauksen tarkoitus on vahvistaa katsojalle todellista intohimoani ava-

ruutta kohtaan. Halusin luoda tunnetta siita, ettei avaruusaiheiseen ohjelmaan haku ole
minulle vain paahanpisto, vaan kyse on pitkdaikaisesta haaveestani. Tatuointi kuvastaa
pysyvyytta ja sitoutuneisuutta rakastamaani aihetta kohtaan.
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5. INT. ETU-TOOLO.

Elli kuvailee itsedan. Kesto 6 sekuntia.

Elli: ”"Meika rakastaa ihan sikana ihmisten viihdyttamista.

Okei aika kuivilla jutuilla, mut silti”

Tassa kohtauksessa korostetaan huumoria yhtena osana persoonaani. Tarkoitus on joh-
datella katsoja seuraavaan kohtaukseen, jossa my6s naytan kaytanndssa minkalaisia
nama mainitsemani "kuivat jutut” voivat olla kaytanndssa. Pohjimmainen ajatus ei ole pel-

kastdan sanoa olevansa hauska, vaan myds nayttaa se.
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6. INT. ETU-TOOLO.

Elli kavelee ”"kuukavelyd”. Kesto 3 sekuntia.

Tama kohtaus on ensimmainen kolmesta mustavalkoisista kohtauksista, joita yhdistaa

musiikki ja vanhan rakeinen mustavalkoinen tunnelma. Kohtauksessa kavelen iloisena hi-
dastettua kuukavelya ja sen tarkoitus on viestittaa katsojalle, kuinka kaytannossa tykkaan

viihdyttaa ihmisia.
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7. INT. ETU-TOOLO.

Ellin johdatusjuonto tahtilakanoihin. Kesto 6 sekuntia.

E1li: ”0Oisin m& sen sijaan nukun tidmmdsessd koyhdn miehen

avaruudessa: tahtilakanoissa tottakai”

Kohtaus on juonto ja johdatus seuraavaan tahtilakanakohtaukseen. Tarkoituksena on esi-

telld katsojalle, kuinka avaruus on myds osa joka paivaista arkeani. Kadet yhteen lydmi-

sella saa myds toimintaa aikaiseksi ja sanomaa enemman esille.
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8. INT. TAKA-TOOLO. OMA KOTI - PAIVA KESA 2018.

Ellin hyppéays tahtilakanoihin. Kesto 3 sekuntia.

Tahtilakana-kohtauksessa hyppaan sankyyni. Taustalla on uv-valot paalla, jotta valkoinen

huppari loistaisi mahdollisimman kirkkaasti ja erottaisi henkildhahmon lakanoista. Uv-valo
saa myds tahdet loistamaan kirkkaampina lakanoissa. Kohtaus on toinen mustavalkoisista

kohtauksista ja taustalla jatkuu sama musiikki.
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9. INT. ETU-TOOLO.
Elli perustelee, miksi juuri hénet pitaisi valita. Kesto 10

sekuntia.

Elli: ”"Multa loytyy myds motivaatiota ja rohkeutta, jota ma

haluun silleen niinku levittdd ymparilleni, Jjotenka ma olisin

paras mahdollinen matkakumppani myds muille”

Tassa kohtauksessa viestitan siita, ettda minulla on rohkeutta lahtea vaikka avaruuteen asti
seka motivaatiota, jota voin tartuttaa myos ymparilla oleville. Kohtauksen tarkoitus on

myos kertoa, etta tulen toimeen muiden ihmisten kanssa.
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10. INT. ETU-TOOLO.

E11i kiittaa katsojia. Kesto 11 sekuntia.

Elli: ”"Kiitos jo etukateen sun ajasta ja mahdollisesta tu
esta. ja toivottavasti ens kerralla ku s& nadat mut, niin ma

oon matkalla kohti avaruutta”

Kohtauksessa kiitan katsojia arvokkaasta ajasta ja mahdollisen tykkdyksen antamisesta

ndyrasti. Vetoan viimeisessa lauseessa tavoitteeseeni ja teen katsojasta ikdan kuin kave-
rini kertomalla, etta hankin voi viela vaikuttaa siihen, etta minut voi lennattaa kohti ava-

ruutta.
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11. EXT. ETU-TOOLO. SAMMONPUISTIKKO - PAIVA KESA 2018.

Dronella kuvattu lopetuskohtaus. Kesto 5 sekuntia.

. B
#ELLIAVARUUTEEN2018
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Loppukohtaus kuvattuna dronella Helsingin Té6l0ssa. Loppukohtaukseen panostin eniten,

jotta saan muistettavan lopun hakuvideosta katsojalle. Kohtauksessa ei puhuta mitaan,
mutta sanattomalla viestilla haluan osoittaa kuin huutaisin: "Alk&a jattaké mua tdnne maa

han!”. Viimeisessa kohtauksessa kaytetdan myds hashtagia #elliavaruuteen2018.

6.2 Liite 2. Hakuvideon linkit sosiaalisessa mediassa

Youtube:
Elli Brotkin: Hakemus Tuplan Space Expeditioniin
https://www.youtube.com/watch?v=amKNtjH|Zrc&feature=youtu.be

Tupla.fi:
Elli Brotkin: Hakemus Tuplan Space Expeditioniin
https://www.tupla.fi/hakijat/tag4fiS T CXIK5vOBnWSw
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