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1 JOHDANTO

Opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja tuottaa projektin tilaajalle, Centria
ammattikorkeakoululle, markkinointivideo. Ongelmana oli entisten videoiden
tavanomaisuus. Niiden ajateltiin tuntuvan tylsaltd opiskelupaikkaa hakeville.
Niinpa tehtavana oli rakentaa video, joka poikkeaisi normista ja olisi viihdyttava
etenkin nuorille hakijoille. Video suunnattiin erityisesti liiketalouden opiskelusta

kiinnostuneille.

Projektiryhma koostui kolmesta projektihenkilosta ja projektipaallikosta. Projekti-
henkiloita olivat Hatsik Jailojan, Mika Herrainsilta ja Joni Alahautala. Projektipaal-
likkénd toimin mind, Tommi Karjalainen. Vain projektipaallikko kirjoitti taman
kirjallisen tuotoksen. Vastaavanlaisen tuotannon tekemisesta projektiryhmalla oli
jo hieman kokemusta. Sama ryhma oli tuottanut ryhmaétoinaan kahdelle markki-
noinnin kurssille huumorintajuisen kokonaisuuden eri aiheista. Idea lahti liikkeel-
le siitd, etta ryhma halusi tuottaa hauskan esitelman, jota oppilaat todella seuraisi-

vat.

Markkinointivideon suunnitteleminen tapahtui tutkien asiaa ammattikorkeakou-
luun hakevan nakokulmasta. Millaista ammattikorkeakoulussa opiskeleminen on?
Millaista opiskelijaeldama on? Muun muassa ndiden kysymysten johdattamana
syntyi videolle tarina opiskelijasta, jonka silmin ndemme Centrian ammattikor-

keakoulun opiskeluajan.

Opinndytetyon ensimmainen osio koostuu teoriasta, jossa kasitellaan visuaalista

markkinointia, oppilaitosmarkkinointia ja videon tuotantoa. Toisessa osiossa kay-



ddan lapi kirjallinen raportointi markkinointivideon tuotantoprosessista ja sen

onnistumisesta. Kolmas osa opinndytetyota on itse markkinointivideo.



2 VIDEO VISUAALISEN MARKKINOINNIN VALINEENA

2.1 Visuaalinen markkinointi osana markkinointia

Suurin osa ihmisen saamasta informaatiosta vastaanotetaan nakoaistin kautta. Osa
ajatusmaailmaan menevasta tiedosta on tietoista ja osa tiedostamatonta. Yrityksen
tai organisaation ei siis kannata jattda huomioimatta markkinoinnin visuaalista
puolta, kun se viestittda itsestaan ja tuotteistaan. Visuaalinen markkinointi on
markkinoinnin osa-alue, joka visuaalisilla heritteilld tdydentda muuta yrityksen
markkinointikokonaisuutta. Nimi visuaalinen markkinointi on suora kaannos eng-
lannin kielen visual merchandising -termista. Selkeimmin visuaalinen markki-
nointi lukeutuu mainonnan ja myynninedistamisen kategoriaan. Kun visuaalista
markkinointia suunnitellaan, tulee ottaa huomioon, kuinka saada kokonaisela-
myksesta positiivinen ja mieleen jaava. Siind pyritdan myo6s suunnittelulla ja kehit-
tamisellda luomaan sekd kartoittamaan negatiivisten kokemusten eliminoimista

edistavat tekijat. (Nieminen 2003, 8 —9, 162.)

Visuaalista markkinointia kdytetdan mediamainonnassa paljon. Mediamainonta
on lahettdjan maksamaa, lahinna joukkotiedotusvalineissa toteutettavaa tiedotta-
mista tavaroista, aatteista ja palveluista. Massaluonteisuus, nopeus, henkilokohtai-
suus seka edullisuus ovat mediamainonnan positiivisia ominaisuuksia. Mainontaa
on kaupallista mainontaa ja yhteiskunnallista mainontaa. Niilld joko pyritdan pa-
rantamaan taloudellista tulosta tai edistimaan erilaisten yhteiskunnallisesti tar-
keiden asioiden, aatteiden ja ideoiden markkinointia. (Lahtinen & Isoviita 2004,

124 —125; Karjaluoto 2010, 36.)



Ammattitaitoinen visuaalinen markkinoija tietda erilaisten operatiivisten kampan-
joiden tavoitteet ja tuntee yrityksen paamaarat. Han myos pyrkii sommittelutai-
doillaan ja visuaalisella nakemyksellaan luomaan seka kehittamaan yrityksen vi-
suaalista linjaa. Talla tavoin han vahvistaa asiakkaiden ostohalukkuutta. (Niemi-
nen 2003, 161.) Markkinoinnista saa yleensa aina kuvan, jossa sanoja kaytetaan
hyvaksi ja niilld taituroidaan erilaisia mainoslauseita. Nykyaan ihmiset kuitenkin
haluavat vihemman tekstid ja enemman visuaalisuutta. Ihmiset haluavat ennem-
min ndhda asiat, kuin lukea niitd. Tdta visuaalinen markkinoija kayttaa hyvak-
seen. (Shoor 2012.) Tehokkain viestinnan muoto henkilokohtaisen kontaktin jal-
keen on kuva. Kuva voi viestittaa yrityksen tai organisaation kohderyhmille pal-

jon mielihyvaa, ideoita ja sanomia. (Nieminen 2003, 71.)

2.2 Erottuminen visuaalisen markkinoinnin keinoin

Yritysten valisessa kilpailussa ja erottautumisessa visuaaliset tekijat ovat tarkedssa
asemassa (Laiho 2006, 14). Visuaalisen markkinoinnin keinoin saman alan liikkeet,
joiden tuotteet tai tarkoitus ovat melko identtisid, voidaan profiloida mielikuval-
taan tdysin erilaisiksi. Esimerkkejda mielikuvamadaritelmistd ovat moderni, klassi-
nen, edelldkavija jne. Lopullisen mielikuvan ratkaisee visuaalinen tyyli. (Nieminen
2003, 163.) Esimerkiksi multimedian ansiosta yrityksilld on monipuoliset mahdol-
lisuudet toteuttaa mita erilaisimpia visuaalisesti nayttavia tai teknisesti monimut-
kaisia ratkaisuja (Kerdnen, Lamberg & Penttinen 2003, 26). Ensisijainen tarkoitus
multimediaa suunniteltaessa on viestin perille saaminen, joten kaikkia tekniikan
tarjoamia mahdollisuuksia ei ole tarkoituksenmukaista kayttaa (Keranen ym. 2005,

25).



Erottautuminen kilpailijoista kustannustehokkaasti on markkinointiviestinnan
suurin haaste (Karjaluoto 2010, 103). Visuaalinen markkinointi antaa yritykselle
yhden lisakeinon olla houkuttelevampi ja persoonallisempi kuin kilpakump-
paninsa, jos se on tarkasti suunniteltu ja kohdistettu. Visuaalisen markkinoinnin
toteuttamisessa pieni budjetti ei ole este. (Nieminen 2003, 211.) Erottautuminen
visuaalisuudella kustannustehokkaasti onnistuu parhaiten vaikuttamalla ja mai-
nostamalla liikkuvalla kuvalla. Ihminen muistaa lukemastaan tai kuulemastaan
infosta 72 tuntia myohemmin vain 10 %. Videosta muistetaan jopa 68 %. Ihmisen
luetun ymmartamisen taito on opittua, kun taas visuaalisen tiedon prosessointi on

meihin kaikkiin sisdidanrakennettu ominaisuus. (Kiiskinen 2013.)

2.3 Video markkinointivilineena

Luonteeltaan perinteiset elokuva- ja videoesitykset ovat passiivisia viestintavali-
neitd. Katsojalla ei siis ole mahdollisuutta vaikuttaa sen kulkuun. Esityksessa vali-
tut elementit on valittu ennalta ja niiden avulla tekija kertoo haluamansa tarinan
katsojille. Paamaarana on vangita katsojan mielenkiinto juonen kaanteilla, kuva-
kerronnalla, d4dnimaailmalla, lavastuksella ja nayttelijoiden suorituksilla. Markki-
nointivideon tehtdvana ja kerronnan tarkoituksena on saada katsoja samaistu-
maan tarinaan. Audiovisuaalinen kerronta onkin tehokkaimmillaan muun muassa
mainoksissa, joissa pyritdan vaikuttamaan katsojan tunteisiin ja luomaan voimak-

kaita mielikuvia tuotteista seka palveluista. (Keranen ym. 2003, 92.)

Mainonnalla ja erityisesti markkinointivideoilla vastaanottajaan voidaan vaikuttaa
joko rationaalisin eli jarkiperdisin keinoin tai emotionaalisin eli tunteellisin kei-

noin. Rationaalisia ja tunteellisia vaikuttamiskeinoja kadytetadn mainoksissa usein



yhdessa. Mainonnan rationaalisen vaikuttamisen keinoja ovat esimerkiksi tarinan
kerronta jonkun henkilon kautta, ongelman ratkaisu, demonstraatio ja vertaileva
mainonta. Tunteisiin vetoavia keinoja mainonnassa ovat esimerkiksi pelon, huu-

morin, lampimyyden tai musiikin kayttaminen. (Karjaluoto 2010, 42.)

Ihmiset haluavat nykydan etsid ja kuluttaa kaikkia sisaltoja, kuten tietoa seka viih-
dettd videoformaatissa (Sulin 2012, 99). Videopalvelu YouTube perustettiin vuon-
na 2005, jonka jalkeen videon kaytto Internetissa julkaistavassa sisallossa on yleis-
tynyt hyvin paljon. Ennen YouTubea ja sen olemassaoloa videon julkaiseminen
Internetissa oli kallista, monimutkaista ja vaikeaa. Ennen vuotta 2005 ja varsinkin
ajalla ennen 2000-lukua videon kaytto markkinointiviestinnassa tarkoitti kdytan-
nossa televisio- ja elokuvateatterimainontaa. Niihin liittyivat sekd korkeat me-
diakustannukset, ettd kestaimattomat tuotantokustannukset pienten organisaatioi-
den kannalta. Ennen videon kaytto markkinointivalineena oli vain suurta budjet-

tia kdyttavien isojen mainostajien omaisuutta. (Juslén 2011, 120—121.)

Nykymaailman mahdollisuudet yleensdkin tavoittaa toisia ihmisid tehokkaasti
ovat ylivoimaiset verrattuna 20 vuoden takaiseen tilanteeseen. Internet on mah-
dollistanut uusien ajatuksien, tietojen ja ilmididen levidmisen satojen miljoonien
ihmisten tietoisuuteen jopa muutamassa tunnissa. Yksi henkilo voi huomata ha-
nelle merkityksellisen sisdllon ja lahettda sen toiselle, joka ldhettaa sisdllon edel-
leen eteenpdin. Kustannuksia tdllaisesta viestien edelleen lahettdmisestd ei synny
kenellekaan. Erityisen mahdollisuuksia synnyttavaa tassa on se, ettd kuka tahansa
voi onnistua tuottamaan ja julkaisemaan niin kiinnostavaa sisdltod, etta ihmiset
haluavat jakaa sen tuttaviensa kanssa luoden pohjan ilmién syntymiselle. Markki-
noinnin nakokulmasta tdma tarkoittaa, ettd yritys voi saada haluamansa viestin

suuren ihmisjoukon tietoisuuteen kayttamatta suuria summia mediamainontaan.



Vapaaehtoiset Internetin kayttdjat voivat vaihtoehtoisesti toimia viestin levittdjina.

(Juslén 2009, 323.)

Teknologian kehitys ja siihen liittyva hintojen lasku ovat avanneet taman maail-
man uudet mahdollisuudet videontuotantoon. Kuka tahansa henkil6 tai yritys voi
tuottaa ja julkaista suuren yleison tavoittavia videosisaltoja ilman merkittavia kus-
tannuksia. Nykyadan videon voi jopa kuvata ja ladata suoraan YouTubeen tai jo-
honkin vastaavaan palveluun pelkdn matkapuhelimen kameran avulla. Sen jal-
keen lahetetty video on satojen miljoonien katsojien katsottavissa. Yksi viestinnan
historian suurimmista mullistuksista onkin videon muuttuminen arkipaivaiseksi
ja kaikkien ihmisten seka yritysten saavutettavissa olevaksi viestintakeinoksi.
Kynnys videon kayttoon yritysten markkinoinnissa on laskenut hyvin matalaksi,
vaikka hyvaa yritysvideota ei valttamatta saa aikaan ihan kannykkdkameralla.
Periaatteessa jokainen yritys pystyy nykyédan kayttamaan hyvaksi videomateriaa-

lia osana markkinointiaan. (Juslén 2011, 121.)

Useimmiten kaikki tv:td varten kuvatut mainosvideot julkaistaan my6s YouTu-
bessa. Nykydan on my6s mahdollista, ettd markkinointiviestinndn suunnittelijat
ehdottavat asiakkailleen videon jakamista vain verkossa. Se vaatii kuitenkin suur-
ta luottoa luovaan ideaan ja kuluttajien suosittelun voimaan. Suurin kysymys on
kuitenkin nykyaan se, ettd miten video julkaistaan, ei se ettd tuotetaanko videota
alun alkaenkaan. Ennen vaihtoehtona ei ollut kuin televisio. Markkinointiviestin-
nan kannalta suunnitellun videon taustalla tulee olla villi luova idea, mutta sen
tulisi kuitenkin olla viihdyttdva ja tukea brandinrakennusta. Se ei siis ole faktatie-
don tallentamista dokumentoinnin tavoin. Hankalaa videon teosta tekee se, ettd
sen tulisi olla sekd viihdyttava, ettd oikeaa infoa sisdltdva “puhuen” valilld ren-

nommin ja valillda vakavammalla tyylilld. Katsojan kannalta videon tulisi olla yh-



tendinen, mika edellyttaa yrityksen viestinta- ja markkinointi-ihmisten tiivista yh-

teistyota. (Sulin 2012, 101 —102.)



3 OPPILAITOSMARKKINOINTI JA SEN KEINOT KOLMANNEN ASTEEN
KOULUSSA

3.1 Muodot ja keinot

Ihmisilla on monia mahdollisuuksia valita mieleisensd oppilaitos. On suuria ja
pienia oppilaitoksia, julkisia seka yksityisiad ja ne jakautuvat ympari maailman, ei
pelkastaan Suomeen. Taman takia myos koulujen taytyy kilpailla lahjakkaista asi-
akkaista muiden yritysten tapaan. Joka koulu myo6s joutuu tutkimaan ja kehitta-
maan omia markkinointitapojaan uusien oppilaiden saamiseksi. Korkeamman
koulutuksen (erityisesti kolmannen asteen oppilaitokset) oppilaitoksilla on suuri
markkinointialue, joten yksikdan koulu ei voi parjata ilman oppilaitosmarkkinoin-

tia. (Lockwood & Hadd 2007.)

Tarkoitus oppilaitosmarkkinoinnissa on saavuttaa tilanne, jossa ollaan opiskelijoi-
den ja elinkeinoelamédn mielissd ensimmadinen koulutuksen tarjoajavaihtoehto
kouluttautumistarpeen syntyessa. Oppilaitosmarkkinoinnissa huomioon otetaan
myos alueellisuus ja paikallisuus. Markkinointiviestinta on tehtava saavutettavak-
si paikasta riippumattomasti silloin kun kohderyhma sitd haluaa. Markkinoinnin
tulee toimia my06s valineilld, joilla kohderyhman jasen sen haluaa vastaanottaa.

(Lounais-Suomen koulutuskuntayhtyma 2011.)

Mainosmuodot tarkoittavat samankaltaisten mainosvalineiden ryhmia. Me-
diamainonta eli lehti-ilmoittelu, radio-, televisio-, elokuva-, ulko- ja liikenne-
mainonta sekd suoramainonta ovat eri mainosmuotoja. Hyvakin mainos voi olla

hyodyton, jos kdytossd on vaara mainosmuoto. Siksi kohderyhman maarityksen,
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mainoskampanjan tavoitteen ja sanoman alustavan suunnittelun jalkeen valitaan

kayttokelpoisimmat mainosmuodot. (Lahtinen & Isoviita 2004, 126.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana tapahtunut Internetin kdyton suuri kasvu on
muuttanut oppilaitosmarkkinoinninkin tapoja. Hyvia puolia verkkomainonnassa
yleisesti ovat hyva kohdennettavuus, vuorovaikutus, ndyttavyys, monipuolisuus
ja mitattavuus. Huonoja puolia ovat informaation nopea vanheneminen ja erottu-
misen vaikeus muusta verkkomainonnasta. Itse verkkosivusto ja sen sisdltd ovat

eniten vaikuttava tekija verkkosivulla olevien mainosten tuottoon. (Karjaluoto

2010, 129.)

Oppilaitosmarkkinoinnin muotoja ja valineitd ovat muun muassa esitteet seka jul-
kaisut, lehti-ilmoitukset ja -artikkelit, www-sivut, sosiaalinen media, tapahtumat
seka tilaisuudet, kilpailut, sponsoroinnit, seminaarit ja osallistuminen alueen ke-
hittimiseen. Nykyisin digitaalisessa viestinndssa panostetaan paljon banneri-
mainonnan lisdksi nakyvyyteen sosiaalisissa medioissa. Lehtimainontaa kaytetaan
kohderyhmille suunnatuissa lehdissd, mutta huomioon printtimediassa otetaan
sen kustannukset sekd aiempien vuosien aikana saadut kontaktit. Opiskelijalehti-
set jaetaan valmistuville lukiolaisille. Hyvat suhteet lehdistoon ovat tarkeat, koska
heille on mahdollista tarjota mielenkiintoisia juttuaiheita ja valmiita artikkeleita
julkaistavaksi. Uusi suosittu keino on esittelyvideoiden tuottaminen Internetiin ja
sosiaaliseen mediaan. (Lounais-Suomen koulutuskuntayhtyma 2011.) Toisin sano-
en monipuoliset sihkoiset julkaisut ja muut ldhteet antavat nykyopiskelijoille

enemman tietoa kuin koskaan ennen (Lockwood & Hadd 2007).
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3.2 Oppilaitosmarkkinoinnin haasteet ja mahdollisuudet

Ammattikorkeakoulujen markkinoinnissa on omat haasteensa. Esimerkiksi pie-
nempien kuntien tai yleensa vdhemman houkuttelevien alueiden korkeakoulujen
taytyy markkinoida itseddn huomattavasti enemman kuin koulujen, jotka ovat
suosituilla alueilla (Peltomaki 2011). Oppilaitosmarkkinoinnissa tulee my06s pysya
jatkuvasti ajanhermoilla, koska oppilaitosmarkkinoinnin keinoja tulee jatkuvasti
lisda ja entisia poistuu. Uusien keinojen ja ilmididen synnyttya niiden merkitys on
arvioitava ja mahdollisesti otettava mukaan markkinoinnin keinoksi. (Lounais-
Suomen koulutuskuntayhtyma 2011.) Naiden uusien keinojen avulla pienemmat
ammattikorkeakoulut saavat mahdollisuuden ohittaa tunnetuimmat ammattikor-
keakoulut. Oppilaitosmarkkinoinnin vuoden suurin yksittdinen ponnistus syntyy
kuitenkin yhteishakujen aikaan. Se on suurinta varsinkin rahallisesti. Vuonna 2011
Suomen ammattikorkeakoulut kayttivit jopa yli 2,5 miljoonaa euroa markkinoin-

tiinsa yhteishakujen aikaan. (Peltomaki 2011.)

Yhtena suurimpana haasteena oppilaitoksilla on brandin rakentaminen. Tama voi
kuitenkin olla my06s suuri mahdollisuus. Brandin rakentaminen toimii kutakuin-
kin samalla tavoin, kuin yrityksienkin brandin kehittaminen. Usein oppilaitokset
keskittyvat seka rajoittuvat liikaa brandin rakentamisen strategiassa vain yleiseen
markkinointiin ja mainoskampanjoihin. Oppilaitoksen brandin rakentamisessa
oppilaiden ja muiden akateemikoiden saama kokemus ovat avainasemassa bran-
din kehittamisessa. Jotkut oppilaitokset antavat oppilaille kokemuksia, jotka ovat
parempia kuin markkinointialueen oletukset. Toiset oppilaitokset, joilla usein on
jo vakaa asema oppilaitosmarkkinoinnissa tarjoavat kokemuksia, jotka eivdt anna
mitddn muuta kuin sen, mitd on luvattu ja monesti my6s vahemman. (Lockwood

& Hadd 2007.)
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3.3 Centria-ammattikorkeakoulun markkinointi

Centria-ammattikorkeakoulu kayttda markkinoinnissaan monia eri kanavia ja ta-
poja. Koulun markkinointia, johon kuuluvat Kokkola-Pietarsaaren yksikko ja Yli-
vieskan yksikko, hoitaa ja suunnittelee paasaantoisesti nelja ihmista. Kaytetyim-
mat markkinointitavat ovat printtimateriaalit, ympari Suomen tapahtuvat vierai-
lut (messut, tapahtumat jne.) ja Internet. Printtimateriaalit ovat infolehtiset, lehdet
ja muut fyysiset esitteet. Centria markkinoi Internetissa lahinna kotisivujensa ja
sosiaalisen median kautta. Ajoittain kdytetddn my0s radiota markkinointikanava-
na. Centria ottaa osaa Suomessa jdrjestettaviin seminaareihin, messuihin ja tapah-
tumiin, joissa printtimateriaalejakin jaetaan. N&itd ovat muun muassa vierailut
lukioissa ja muissa ammatillisissa laitoksissa sekd muut jarjestettavat tapahtumat
(Esim. kesaduuni 2014-tapahtuma). Centria vierailee vuodessa noin seitsemassa-
kymmenessa eri lukiossa/ammatillisessa oppilaitoksessa. Kauppakeskukset ovat
myOs eri laitosten lisdksi olleet kontaktipaikkoja ihmisten tapaamiselle. (Erkkild

2014.)

Yksi tarkeimmista rekrytointitoimista on Centria-ammattikorkeakoulussa jarjestet-
tava Centria Open -tapahtuma eli niin sanottu avoimien ovien pdivat. Ne jarjeste-
tdan Kokkolan ja Ylivieskan yksikoissa. Centria Open -tapahtumissa nuorille an-
netaan mahdollisuus saada ensikosketus ammattikorkeakoulun arkeen, tiloihin ja
tarjontaan. Talla tavoin heidan on mahdollista ndhda, millainen koulu on sisalta-
pdin. Centria Open -tapahtuma uudistettiin viihdyttavammaksi vuonna 2013.
(Erkkila 2014.) Centria Open -tapahtumassa viihdytaan, jolloin asiakin uppoaa
paremmin. Vuoden 2013 Centria Open -tapahtuma ylldtti monet nuoret myontei-
sesti. (Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oyjn verkkopalvelu 2013.) Centria Open-
palauteraportin mukaan Ylivieskan paivilla jopa 98 % kyselyyn vastanneista vie-

railijoista piti tapahtumapaivda hyvin tai erittdin hyvin onnistuneena. 63 % vas-
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tanneista 10ysi itsedan kiinnostavaa koulutustarjontaa, mikd todistaa sen, etta
Centria Open -tapahtuma on tehokas rekrytointikeino. Opiskelijoiden ja tutorei-
den jarjestamat esitykset olivat paivilla suosituimpia eli ohjelmakin oli hyvin to-
teutettu. Palaute Kokkolan pdiviltdi meni samoilla linjoilla. (Centria Open -

palauteraportti 2013.)

Centrialla on toimiva strategia kilpailussa muiden ammattikorkeakoulujen kanssa.
Markkinointi on haasteellista, koska Kokkola, Pietarsaari ja Ylivieska ovat hanka-
lia alueita markkinoida. Tama johtuu siitd, ettd ne eivét ole saaneet opiskelijakau-
pungin statusta. Tietenkin my0s resurssit esimerkiksi eteldn suurempiin ammatti-
korkeakouluihin ovat erilaiset. Tama pakottaa Centrian panostamaan tarkemmin
toimivimpiin markkinointikeinoihin. Pienemman koulun tulee olla kekselidampi
ja korvata resurssien puute paremmin kohdistetuilla tempauksilla. Tuote on kui-
tenkin sama kaikilla oppilaitoksilla eli oppipaikan tarjoaminen opiskelijoille.
Isommilla ammattikorkeakouluilla markkinointi nakyy esimerkiksi suuremmilla
panostuksilla TV-mainontaan ja eri julkisuuden hahmojen hyvéksikaytolla. Cent-
ria kuitenkin kayttaa aitoja opiskelijoitaan heidédn aidoilla tarinoillaan markkinoin-
tikikkana. Kdytetddn siis mahdollisimman vahdn kuvapankin kuvia ja korvataan
ne aitojen opiskelijoiden kuvilla. Téastd syntyy persoonallinen kokonaisuus, joka
on korvaamattoman aito. Centria vélttelee vaaria kuvia. Kaiken tulee olla mahdol-
lisimman aitoa, jolloin opiskelijoille ja hakijoille tulee rehellinen kuva koulun toi-
minnasta. Suuremmat koulut voivat vahingossa antaa toiminnastaan vaaran ku-
van esimerkiksi ndiden julkisuudenhahmojen kautta ihan vain nakyvyyden takia.
Pinnalta koulut voivat olla muuta kuin sisilta. Koulu ei olekaan loppujen lopuksi
sitd, mitd hakijat luulevat ja seurauksena tulee koulunvaihtoja ja huonoja koke-

muksia. (Erkkila 2014.)
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Centrian markkinointi on jatkuvassa kehityksessa. Nykymaailman formaatit
muuttuvat erittdin nopeasti ja koko ajan syntyy uusia viestintdtapoja. Siksi muu-
toksia tulee seurata ja olla kehityksessa mukana. Centria on onnistunut seuraa-
maan maailman muutoksia hyvin. Esimerkiksi sosiaalinen verkosto ja kuvien ja-
kopalvelu Instagram on varsinkin nuorten suuressa kaytossa. Centria on huo-
mannut tdaman mahdollisuutena ja onkin panostuksensa ansiosta nykyaan Suo-
men seuratuin ammattikorkeakoulu Instagramissa. Tama todistaa, ettd Centria
pyrkii olemaan uudessa mukana nopeasti. Markkinointitempauksissa noudate-
taan samaa kaavaa. Uusia "tempauksia” mietitaan jatkuvasti ja tarkoituksena on
Centriasta kertomisen lisdksi hyvan mielen jakaminen. Esimerkiksi ystavanpaiva-
na ihmisille jaetaan keskustassa nalle-avaimenperia ja kortteja hyvan mielen jaka-
miseksi. Tallaisissa tempauksissa Centriasta ei tuputeta tietoa muuta kuin kysyt-

tdessa. (Erkkila 2014.)

Centrian markkinointi ajoittuu ympari vuoden tapahtuviin tapaamisiin, tapahtu-
miin ja kampanjoihin. Tietenkin tietyt toimet toteutetaan tiettyyn vuodenaikaan ja
yhteishakujen aikaan ollaan erittdin aktiivisia. Markkinointi on kuitenkin ympari-
vuotista. Tarkedd on my0s ottaa osaa varsinkin eri vuoden ajan juhliin, kuten ys-
tavanpadivdan. Haasteellisinta aikaa ovat kesat, koska silloin on lomia ja tapahtu-
mien osalta hiljaista. Tarkeda Centrian markkinoinnissa on se, ettd pysytaan aktii-
visena asioissa, joihin on lahdetty mukaan. Esimerkiksi Facebookissa koulun tilaa

paivitetdan jatkuvasti, eikd vain yhden ajanjakson aikana. (Erkkila 2014.)

Viimeisimpid onnistuneimpia markkinointitempauksia on ollut messuilla olleiden
Centria -ankkojen suosio. Yleensa joka messuilla on jokin jaettava esine tai tuote,
jonka kaikki haluavat ja vuonna 2013 se oli Centria-ammattikorkeakoulun ankka.
Juju ankan saamisessa oli se, ettd se taytyi johdattaa messupaikalta karttaa pitkin

Kokkolaan. Talld tavoin hauska tekeminen yhdistettiin infoon. Ankkaa uittaessa
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osallistujat oppivat, missa Kokkola sijaitsee ja mitd kulkuyhteyksia sielld on. Ank-

kojen suosio on johtanut niiden kayttoon myos uusissa markkinointitempauksissa

muun muassa liittyen kevaan yhteishakuihin. (Erkkila 2014.)

KUVIO 1. Messuilla suosituksi tullut Centria -ankka

Kokonaisuudessaan Centria-ammattikorkeakoulun markkinointi suunnitellaan
osaksi yhtendista markkinointisuunnitelmaa. Markkinointi jaetaan eri osiin kuten
Nuorten vieraskieliseen/suomenkieliseen koulutukseen (kevat ja syys-kaudet),
Aikuisten koulutus ja ylemmat AMK -tutkinnot ja niin edelleen. Kaikki nama ja-
kautuvat vielda mm. kohderyhmiin, suoramarkkinointiin, printtimateriaalien ja-
koon, messuihin, tavoitteisiin, sosiaaliseen mediaan ja muuhun Internet -
mainontaan. Markkinointi suunnitellaan joka vuosi uusiksi vastaamaan uusien
aikojen haasteita ja kilpailua. (Centria-ammattikorkeakoulu markkinointikampan-

ja 2014.)
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4 MARKKINOINTIVIDEON TUOTTAMINEN TOIMINNALLISENA
OPINNAYTETYONA

Toiminnallisella opinnaytetyolla tarkoitetaan vaihtoehtoa ammattikorkeakoulun
tutkimukselliselle opinnaytetyolle. Ammatillisessa kentdssa toiminnallinen opin-
naytetyo tavoittelee kdaytannon toiminnan ohjeistamista, opastamista ja toiminnan
jarjestamista tai jarkeistamista. Toiminnallinen opinndytetyo voi olla esimerkiksi
projektimainen tapahtuman toteuttaminen (konferenssi, messuosasto jne.). Kay-

tannon toteutus ja sen raportointi ovat tarkeitad. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

Toiminnallisessa opinnaytetyossa lopputuloksena on jokin tuotos tai tuote (Vilkka
2010). Taméan opinndytetyon tuotoksena on markkinointivideo Centria ammatti-
korkeakoululle. Toiminnallinen opinndytetyo rakentuu itse toiminnallisesta osios-
ta, joka on ammatillisen taidon ja tiedon kdyttamista. Toinen osio on raportointi,
joka sanallistaa tutkivan tekemisen. (Vilkka 2010.) Markkinointivideon prosessiin
kuuluvia osia ovat alkutuotanto, tuotanto ja kuvaaminen seka jalkituotanto. Nama
ovat siis toiminnallisen opinndytetyoni toiminnallinen osio. Siina kaytan oppi-
maani tietoa ytimekkaan markkinointivideon suunnitteluun, tekemiseen ja levit-
tamiseen. Markkinointivideon teoreettinen alustaminen ja tekemisen raportointi

ovat toiminnallisen opinndytetyoni toinen osio.
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4.1 Alkutuotanto

Videotuotanto on yleensa monia tyovaiheita sisaltava pitka prosessi. Siksi huolel-
linen ennakkosuunnittelu on tarkeda (Keranen ym. 2005, 186). Alkuperdiselle ide-
alle pyritdan antamaan rakenne suunnittelun avulla. Se mahdollistaa, ettd projekti
lahtee sujuvasti kdyntiin. Projektin tarpeet (kapasiteetit, kustannukset jne.), kulku,
aikataulut ja valitulokset tulee vahvistaa sita varten. Suunnittelu antaa myds pro-
jektin tiimille suunnan. Suunnitteluvaiheessa tyonjaon ja tavoitteiden on oltava
taysin selvid. Huolellisella suunnittelulla on mahdollista luoda vakaa pohja ohja-
ukselle ja valvonnalle. (Litke & Kunow 2004, 34—35.) Multimediatuotteen suun-
nittelu kiteytyy projektin alussa synopsiksen eli ohjelmaluonnoksen tekemiseen.
Synopsis kertoo tiivistetysti, millaista tuotetta ollaan tekemassa, kenelle ja miksi se
tehddan. Myos tuotteen sisdlto kerrotaan. Tekijoiden ja tilaajan ajatukset seka ideat
tulevasta projektista toteutuvat synopsiksessa. Synopsiksen tulee olla selked ja
yksiselitteinen, jotta kasikirjoittamiseen saadaan riittivan selked mielikuva tule-

vasta tuotteesta. (Keranen ym. 2005, 30.)

Materiaalin tuotantovaihetta selkeyttda asioiden huolellinen suunnittelu projektin
alussa. Sithen kannattaa varata riittavasti aikaa, jotta tuotantovaiheessa valtytaan
mahdollisilta virheiltd. Lahtokohtana suunnittelussa on aina tilaajan tekema toi-
meksianto, jossa maddritelldan tilattu palvelu tai tuote. (Kerdnen, Lamberg & Pent-
tinen 2003, 27.) Yritysviestinndssd, kuluttajamainonnassa tai viihdepalveluissa
voidaan hyodyntaa paljon erilaisia mahdollisuuksia multimedian avulla. Projektin
hallinta on kuitenkin helppo kadottaa tuotantovaiheen aikana ilman selkeaa na-

kemysta lopullisesta multimediatuotteesta. (Kerdanen ym. 2005, 29.)
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4.1.1 Kasikirjoitus

Kasikirjoitus sisdltaa kaikki asiat, jotka tulevat kuulumaan ja ndakymaan lopullises-
sa tuotteessa (Kerdanen ym. 2005, 31). Kasikirjoituksen ei valttamatta tarvitse olla
kovinkaan ihmeellinen, se voi olla kaikessa yksinkertaisuudessaan esimerkiksi
ranskalaisia viivoja paperilla. Jarkevaan lopputulokseen paasemiseen auttaa jon-
kinlainen suunnitelmallisuus. Jo pienella tarkkuudella tehty kasikirjoitus auttaa
jasentamaan videon tekemistad. Sen ansiosta paljon turhaa kuvamateriaalia jaa ku-
vaamatta. Tarkedd on miettid, mitkd asiat kiinnostavat katsojaa. Suunnittelussa
kannattaa miettia, onko videoon mahdollista saada jotakin juonellisuutta. Joh-
donmukaisten tapahtumien seuraaminen videolta on paljon mielenkiintoisempaa,

kuin summittaisten irrallisten tapahtumien. (Valikyla 2005, 49.)

Kaikki epdolennaiset asiat, kuten tekniset maaritykset, tulee jattaa kasikirjoitukses-
ta pois. Pelkistetty ja selked kasikirjoitus on toimivin. Kasikirjoitusvaiheessa on
tarkeaa miettia, miten multimedian keinoin halutut asiat ilmaistaan. Jokainen ete-
nee kuitenkin omalla tavallaan kasikirjoitusta hahmotellessaan, silld se on luova
prosessi. Toimeksiannossa ja synopsiksessa maaritellyissa rajoissa on kuitenkin

hyva pysya. (Keranen ym. 2005, 31.)

Kannattaa kuvata, jos jotain mielenkiintoista tulee eteen, eikd noudattaa valmista
kuvaussuunnitelmaa tai kasikirjoitusta orjallisesti. Samalla tavalla, jos kasikirjoitus
alkaa vaikuttaa paikan paalla kdytannossa toteuttamiskelvottomalta, kannattaa se
hylata. Mutta on kuitenkin hyva olla jokin ohjenuora johon tukeutua, jos paikan
paalla mitdan ideaa ei synny. (Valikyla 2005, 50.) Kasikirjoituksen pohjalta on
myo6s mahdollista tehda erillinen storyboard eli kuvakasikirjoitus. Kuvakasikirjoi-
tus toimii muistilistana kuvaustilanteessa, jotta kaikki tarvittavat ja suunnitellut

asiat tulevat kuvatuiksi. Sita kaytetdan yleisimmin videon vaativimmissa otoksis-
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sa, esimerkiksi runsaasti erikoistehosteita sisaltdvissa kohtauksissa ja tv-

mainoksissa. (Kerdnen ym. 2005, 188.)

4.1.2 Kuvaustavat

Videon ja mainosten kuvaustapoja seka tyyleja on satoja. Kuvaamistapoja mietti-
essd tulee ajatella, mika nayttaa hyvalta visuaalisesti (Grabowicz, Seidler & Rey-
nolds 2012). Paatimme kayttdd Centria-ammattikorkeakoulun mainoksessa POV-
kuvaustekniikkaa. POV-termi tulee englannin kielestd ja se tarkoittaa Point Of
View eli kameran ndakokulmaa katsojan silmin. Talla tekniikalla naytetaan kohtaus
jonkun henkilon silmin. Katsoja on niin sanotusti jonkun toisen kengissa katsoes-

saan videota. (Hayek 2011a.) Alla olevassa kuvassa on esimerkki Point Of View-

tekniikasta (KUVA 2).

KUVIO 2. Esimerkki Point Of View -tekniikasta
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Point Of View -tekniikan mahdollistamiseksi suunnittelimme videon kuvaamisen
GoPro -kameralla. GoPro on Nicholas Woodmanin perustama videokamerayritys,
joka perustettiin vuonna 2002. GoPro -kamera on mahdollista kiinnittaa esimer-
kiksi kuvaajan ranteeseen tai otsaan. (Mac 2013.) GoPro —kameran avulla on mah-

dollista luoda aivan uniikkeja videoita, jotka ovat luonteeltaan katsojien mieleen.

4.2 Tuotanto ja kuvaaminen

Suunnitteluvaihetta ja kasikirjoitusvaihetta seuraa tuotantovaihe, jossa mediama-
teriaalia tuotetaan ja koostetaan valmiiksi multimediatuotteeksi (Keranen ym.
2005, 46). Tuotantosuunnitelma laajennetaan valmiista asiakésikirjoituksesta ja sen
avulla multimediatuotantoa hallitaan. Tuotantosuunnitelma on projektipaallikon
ja tuottajan tyokalu. Tuotantosuunnitelmaan kuuluu selvittdd visuaaliset ohjeet,
tekniset maaritykset ja tuotannolliset maaritykset. Visuaalisia ohjeita ovat muun
muassa toiminnallisuus ja audiovisuaalisen materiaalin tuotanto-ohjeet. Tekniseen
madritykseen kuuluu videomateriaalin pakkaus ja varisyvyys. Tuotannolliseen
maaritykseen kuuluu materiaalin varmuuskopiointi, tiedostomuodot ja ohjelmoin-
tikielet. (Keranen ym. 2003, 30—31.) Kasikirjoitetusta tarinasta muodostetaan ku-
vausvaiheessa visuaalinen kokonaisuus, joka on valmis leikattavaksi. Tarinan jat-
kuvuuden kannalta huolellinen ennakkosuunnittelu on myos tassa vaiheessa tar-

keda. (Keranen ym. 2005, 188.)

Etenkin yritykselle tai organisaatiolle tulevan videon on oltava kaunista katsotta-
vaa. Tama tarkoittaa sitd, ettd videolla nakyva tausta ja ymparist6 on myos huoli-
teltu, silla koskaan ei kannata aliarvioida sen merkitysta lopullisessa tuotoksessa.

Kuvaamisessa on siis tarkedd, ettda tarkoitetun kuvauskohteen lisdksi otetaan
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huomioon kohtauksessa vallitseva ymparisto. Kaikki, mitd kuvatussa materiaalis-

sa nakyy, yhdistetddan mainostavaan yritykseen. (Hammond 2013.)

4.3 Jalkituotanto

Jalkituotannossa useimmiten kaytetdan tietokonetta tai muita tietokonepohjaisia
tyOasemia. Riittdva tyovaline videoiden valmistamiseen ja jalkikasittelyyn on pe-
riaatteessa tavallinenkin tietokone, jos se on varustettuna sopivilla ohjelmilla. (Ke-
ranen ym. 2003, 96.) Jalkituotantoon kuuluu erilaisia tyoprosesseja, kuten editointi
ja leikkaus, videon ”pakkaaminen” lopulliseksi yhtendiseksi tiedostoksi ja sen jul-

kaisu ja levittaminen.

4.3.1 Editointi ja leikkaus

Yksinkertaisimmillaan leikkaaminen on vain kohtausten jarjestelya (Valikyla 2005,
70). Kuvatusta materiaalista siis valitaan parhaiten onnistuneet ja tarkoitukseen
soveltuvat otokset, joista koostetaan ehja tarinallinen kokonaisuus (Keranen ym.
2005, 188). Videomateriaalin editointi ja leikkaus on luova prosessi, jossa yksittai-
sistd ja irrallisista kohtauksista 10ytyy punainen lanka. Tiivistaminen on leikkaajan
tarkein taito, koska videoista leikataan helposti liian pitkia. Lyhyt video on pa-
rempi asia, kuin videon liika pituus. Katsojien mielenkiintoa pidetaan ylla juonel-
lisuudella. Siksi videoon olisi saatava yhdenmukainen alku, keskikohta ja loppu.
(Valikyla 2005, 76, 79.) Nettijulkaisuun tarkoitettu video ei ole kuitenkaan televi-

siomainos, joten siitd on mahdollista tehda mainokseen verrattuna kestoltaan
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huomattavasti pitempi kokonaisuus (Juslén 2011, 121). Perakkaisten kohtausten
yhteensopivuus ja leikkausten valisten siirtymien luonnollisuus tulee pitaa mieles-

sa videota leikatessa (Valikyla 2005, 80).

Musiikki on monikerroksista dantd. Siind on myos useita kerronnallisia tekijoita
(Keranen ym. 2003, 80). Musiikin kdyttamiseen videolla on monia tapoja. Par-
haimmillaan sitd voi kdyttdad tunnelman luojana ja kerronnan apuvalineend. Video
kannattaa leikata musiikin mukaan joissakin tapauksissa, eikd pdinvastoin. Leik-
kaus alkaakin siis musiikin valinnalla ja video leikataan sen mukaan. Kohtausten
leikkaamisessa tietyt tapahtumat kannattaa tehda sellaisiin kohtiin, jossa musiikis-

sakin tapahtuu jotain. (Valikyla 2005, 102.)

4.3.2 Levitys

Nuorten (10—29-vuotiaat) mediakayttoa selvittaneen tutkimuksen mukaan eniten
kaytetty media talla hetkelld on televisio. Sen parissa eniten aikaa kohderyhmasta
viettdvat 10 —14-vuotiaat. Erityisesti 20-vuotiaiden keskuudessa Internetin kaytto
korostuu. Erilaiset sosiaalisen median palvelut (yhteisosivustot), kuten Facebook
ovat nuorten keskuudessa kaytetyimpid verkkosivustoja. Tutkimuksen mukaan
syy tdhdan on se, ettd nuorten mielesta televisio, Internet ja my0s radio ovat viih-
dyttavia medioita. Yhteydenpito ystaviin seka sahkoinen asiointi korostuu Inter-

netin kaytossa tarkedksi. (Karjaluoto 2010, 98—99.)

Sosiaalinen media on ihmisten valistd vuorovaikutusta verkossa ja tanad paivana se
tarjoaa paljon mahdollisuuksia. Ne ovat kaikkien ulottuvilla ja muuttuvat nopeas-

ti. Sosiaalinen media on tehokas valine asiakassuhteiden luomiseen, hoitamiseen
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ja yllapitamiseen. Markkinointi verkossa ja sosiaalisessa mediassa tapahtuu julkai-
semalla omilla sivustoilla esiintyva sisalt6 samanaikaisesti my0s sosiaalisen medi-
an yhteisopalveluissa, joista yleisimmat Facebookin rinnalla ovat YouTube, Twit-
ter ja LinkedIn. (Kananen 2013, 13—14.) Valtaosa epidemian kaltaisina viraali-
ilmidind levinneistd ja jaetuista sisdlloistd Internetissd yhteisopalvelujen kautta

ovat nimenomaan videoita (Juslén 2011, 121).
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5 OPINNAYTETON TULOS — VIDEO JA SEN TEKOPROSESSI

5.1 Markkinointivideon tavoitteet

Markkinointivideon tdrkein tavoite on herdttdd nuorten mielenkiinto Centria-
ammattikorkeakoulua ja opiskelua kohtaan. Tavoitteena on, ettd mainoksessa esi-
tellian my0s Kokkolan kaupunkia ja tehddan siitd houkuttelevan nakdinen. Suuret
kaupungit ja kasvukeskukset vetavat nuoria opiskelijoita puoleensa (Vihanta
2012). Taman takia on tarkeaa, ettd myos Kokkolan kaupunkia ja sen vapaa-ajan
vietto mahdollisuuksia esitelladan videolla opiskelun lisdaksi. Nuorten mielenkiinto
on tarkoitus herattda tekemalld jotain erilaista. Centria-ammattikorkeakoulun
YouTube -kanavalla on koulua mainostavia videoita, mutta ne ovat suoraa fakta-
tietoa tai haastatteluja. Monet viraalikampanjat epaonnistuvat, koska ei uskalleta
tehdd mitdan uutta tai rohkeaa, vaan kaikki suunnitellaan liian tarkasti ja jaykasti
(Kormilainen 2013, 62). Ensimmadisen tavoitteen onnistumisen kannalta halusim-

me tehda erilaisen videon, joka ei olisi jaykka tai liian totinen.

Viraalikampanjan menestyminen on kiinni lumipalloefektin syntymisestd (Rasila
2012). Tama tarkoittaa videon levidmistd ja sen huomion kasvamista lumipallon
tapaan esimerkiksi linkkaamisen seka jakamisen kautta. Haasteellisimpana tavoit-
teena on siis tdllaisen lumipalloefektin synnyttaiminen. Lumipalloefektin lisdaksi on
termi “halind”. Lyhyesti sanottuna halind on ihmisten synnyttimda kommentoin-
tia jostain tuotteesta tai palvelusta. Hélina on asia, joka kulkee useimmiten tehok-
kaimmin ihmisten kautta suusta suuhun. Sité ei voi ostaa. Suuren halinan aiheut-
tavat asiat ovat suuren ihmismadaran tiedossa ja sita koskeva tieto kulkee hyvin

nopeasti. (Rosen 2002, 7.) Eroa lumipalloefektilld ja halinalld on siis se, ettd lumi-
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palloefekti koskee kaikkia tapoja, joilla kasvava tietoisuus jostain asiasta kulkee
(Internet, keskustelut jne.). Hélind taas koskee vain ihmisten keskustelujen tai pu-
heiden kautta kulkevaa tietoa. Markkinointivideon paras lopputulos olisi, jos se

levidisi niin ihmisten, kuin my0s Internetin ja muiden kanavien kautta.

5.2 Markkinointivideon alkutuotantoprosessi

Markkinointivideon alkutuotantoprosessi alkoi videon suunnittelutapaamisella
elokuussa 2013. Tapaamisella tutkimme projektiryhméan kesken erilaisia vaihtoeh-
toja projektivideon toteuttamiselle. Yritys tai organisaatio voi saavuttaa suurta
odottamatonta menestystd, kun ollaan tarpeeksi rohkeita poikkeamaan totutusta
kaavasta (Rasila 2012). Tarkoituksena olikin tehdd normaalia erilaisempi markki-
nointivideo nuorille oppilaitosmarkkinoinnin kannalta. Video, joka ei valttamatta
olisi vain Centria-ammattikorkeakoulusta, vaan enemman itse opiskelijaelamasta
ja ystavyydesta Kokkolassa. Videon tulee herattda nuorten mielenkiinto hauskoilla
“koukuilla”, jonka jalkeen heidan mielenkiintonsa herda myos itse koulua koh-
taan. Taman jalkeen he 16ytavat kaiken tarvitsemansa faktatiedon itse koulun In-

ternet -sivujen kautta. Teimme alkukadsikirjoituksen, johon kerdsimme ideoita

(LIITE 1).

Ystavyys oli asia, johon halusimme erityisesti panostaa jo heti markkinointivideon
alkutuotantoprosessissa. Videon tekijat tuntevat kaikki toisensa, joten ystavyys-
teema oli luonnollinen. Projektiorganisaation vuorovaikutus oli selked taman ta-
kia, koska yhteydenotot ja yhteiset tapaamiset olivat muutenkin arkipdivaa. Ko-

konaisuudessaan projektiorganisaatioon kuului kaksi ohjaavaa opettajaa, neljan
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hengen ydinryhma sekad avustajat tarvittaessa. Projektiorganisaatio on kuvattu

tarkennettuna alla olevassa kuviossa (KUVIO 3).

Centria ammattikorkeakoulu
Toimeksiantaja

Marko Ovaskainen " Ann-Christine Johnsson
Ohjaava opettaja Ohjaava opettaja

Tommi Karjalainen
Projektipaallikko

" Hatsik Jailojan Mika Herrainsilta Joni Alahautala
Projektihenkil Projektihenkilo Projektihenkild

—Qﬁ .:_'-hv 2
Nieminen Mannismdki
Avustaja Avustaja Avustaja Avustaja

KUVIO 3. Projektissa kaytetty projektiorganisaatio

Hyva markkinointivideo tarvitsee selkedn punaisen langan, jota on helppo seurata
(Kiiskinen 2013). Aloitimme kasikirjoittamisen ja paatimme kertoa videolla tarinan
yhden opiskelijan ajasta Centria-ammattikorkeakoulussa. Nykyisin nuorten aja-

tusmaailma on positiivisempi, kuin esimerkiksi kymmenen vuotta sitten. Siksi
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tarvitaan mainontaa, joka lammittaa sekd herattad positiivisia ajatuksia. Nykyaan
ilo on siis niin sanotusti “in”. (Pokkinen 2011.) Taméan vuoksi kasikirjoitimme tari-
nan, joka on iloinen, mutta samalla positiivisesti haikea. Video alkaa paahenkilon
ollessa kokouksessa tyopaikallaan. Hanen ajatuksensa kuitenkin harhailee ja han
alkaa muistella ystavidan sekd aikaansa Centrian-ammattikorkeakoulussa. Tarina
siis kasittda tiivistetysti paahenkilon muistelmat kolmesta ja puolesta vuodesta,

jotka han koululla vietti.

Videon ja markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeda, etta katsojat voivat
samaistua paahenkiloon. Taman takia paatimme kuvata videon GoPro -kameralla.
Katsoja siis tuntee olevansa paahenkilon kengissd, mika vahvistaa samaistumista.
Ideana olj, ettd tarinan paahenkil6 voisi olla kuka tahansa. Kaikilla on kokemuksia
koulun paattymisesta seka ystdvien hyvastelystd ja niiden haikeudesta. Tama on
myoOs yksi syy siihen, miksi videosta paatettiin tehda mykka musiikkeja lukuun
ottamatta. Katsojalle herdisi omia ajatuksia videon kohtauksia katsoessaan. Toinen
syy oli lahestyva deadline. Videon kuvaamista nopeuttaa repliikkien puute ja se,
ettd erindisia puhekohtauksia ei tarvitse miksata jalkituotantovaiheessa. Suunnitte-
luvaiheessakin kaikki projektin jasenet olivat sitd mieltd, etta tallainen musiikkivi-
deo -tyylinen ratkaisu olisi tunnelmallisempi. Tunnelmallisuus herattdisi enem-
man hyvanolon tunnetta. Mita tunnelmallisempi video on, sitd enemman sita ih-
miset jakavat (Jarboe 2012). Myos YouTuben tilastot tukevat musiikkivideo-
paatostd, koska vuodesta toiseen katsotuimpien videoiden listaa hallitsevat mu-

siikkivideot (Kormilainen 2013, 78).

Kasikirjoituksessa otettiin huomioon tarkeimmat tapahtumat kouluajan kannalta.
Naita olivat muun muassa kouluun hakeminen, ensimmainen koulupaiva, vapaa-
aika ja opinndytetyon tekeminen seka valmistuminen. Naihin kohtauksiin video

perustuu. Muut kohtaukset kasikirjoitettiin tuomaan mukaan humoristisia savyja
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ja tukemaan opiskelun myonteistd kuvaa. Kuvauspaikat otettiin huomioon jo ka-
sikirjoitusvaiheessa. Pakollisia kuvauspaikkoja olivat Centria-

ammattikorkeakoulun tilat ja Kokkolan kaupungin eri osat.

5.3 Markkinointivideon kuvaus

Markkinointivideon kuvaaminen aloitettiin, kun kasikirjoitus oli valmis. Kuvaus-
prosessi aloitettiin testaamalla kdytettyda GoPro -kameraa, jotta itse kohtausten
kuvaaminen sujuisi mahdollisimman helposti. Itse kuvaaminen alkoi kuvaamalla
vapaa-ajan viettoa Kokkolassa. Paatimme aloittaa ndista kohtauksista, koska ne
olivat kasikirjoituksen kannalta selvimpid. Teimme lisaksi pohjaksi tiivistetyn ku-
vaussuunnitelman ja aikataulun, jonka mukaan lahdimme kuvaamaan kohtauksia

(LIITE 2).

Videolla projektiryhma esittaa tarinan paahenkilon kaveriporukkaa. Padhenkilo
tapaa meidat ensimmaisena koulupaivandan ja kulkeudumme tarinassa paahenki-
16n mukana kohtauksesta toiseen. Projektiryhma oli erittdin sitoutunut nayttele-
madn kohtauksissa itse, silla kaikilla oli siitd jo kokemusta. Loppujen lopuksi me
kaikki olemme kokeneet ja eldneet tarinassa olevat kohtaukset, joten meidan tar-
vitsi vain olla oma itsemme. Joka kohtausta kuvattaessa suunnittelimme ensin ku-
vaamisen rytmin ja harjoittelimme kohtauksen toimivuuden muutaman kerran
ennen itse nauhoittamista. Kun olimme testanneet kohtauksen kulun, asetimme
kameran nauhoitukseen. Pidimme kameran nauhoituksella koko sen ajan, kun
kohtausta kaytiin lapi. Saatoimme kuvata jonkin kohtauksen useaan otteeseen il-

man, ettd kameraa sammutettiin valissd. Tama helpotti ja nopeutti kuvaamista
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sekd varmisti sen, ettd pystyimme kdyttdmaan epdonnistuneistakin kohtauksista

pienid osia lopullisessa videossa.

Kuvausprosessi vei videon teossa eniten aikaa. Tama johtui siita, ettd videota ku-
vatessa muuttujia on eniten. Esimerkiksi ulkokohtauksia kuvatessa tarvitsimme
auringon valoa ja kaunista sadtd, mutta sitd ei aina ollut. Joissain muissa kohtauk-
sissa sivullisia ihmisid saattoi olla liikaa. Kaikki téllaiset asiat hidastavat kuvaa-
mista ja pitkittdvat sen kestoa. Toinen haaste oli GoPro:lla kuvattujen kohtausten
tarkistaminen. GoPro -kamerassa itsessaan ei ole nayttoa, josta kuvattua materiaa-
lia voisi tarkistaa. Siksi meidan taytyi ensin kuvata jokin kohtaus ja vasta sitten
tarkistaa sen onnistuminen siirtamalla video tietokoneelle. Tama vei aikaa, koska
joskus kamera saattoi olla vadrassa asennossa ja sen huomasi vasta kuvattua mate-
riaalia tarkastettaessa. Vaikeaa oli my0s padhenkilon ”saappaiden tayttaminen”.
Koska kaikki projektiryhman jasenet olivat paahenkilon kaveriporukkaa, tarvit-
simme avustajia, jotka voisivat tarvittaessa “naytella” videon paahenkilon liikkeita
ja tekemisia. Tallaisia olivat kohtaukset, joissa paahenkilon koko kaveriporukka

oli yhta aikaa kuvassa.

5.4 Markkinointivideon jilkituotantoprosessi

Markkinointivideon jalkituotantoprosessiin kuuluu editointi ja leikkaus, musiikin
savellys seka levitys. Editointi aloitettiin siirtamalla kuvatut kohtaukset tietoko-
neelle. Kaiken kaikkiaan videomateriaalia oli ldhes kymmenen tuntia. Leikkauk-
sessa jarjestelmallisyys on erittdin tarkedd, koska muuten raakamateriaalin 16yta-
minen ja ryhmittely voi viedd erittdin paljon aikaa (Leponiemi 2012). Naista raa-

kamateriaaleista poistettiin tarpeettomat kohtaukset ja epaonnistuneet kohtaukset.
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Taman jalkeen jaljelle jaaneet kohtaukset siirrettiin editointiohjelmaan. Tassa pro-

jektissa kaytettiin Pinnacle Studios -ohjelman uusinta versiota.

Kohtausten editoiminen aloitettiin kohtauksista, jotka olivat selvimmat tarinan
kannalta. Jokainen kohtaus editoitiin ensin yksitellen yhtendiseksi kokonaisuu-
deksi. Talld tavoin jarjestelmallisyys sdilyi editoinnin edetessa. Kun kukin yksit-
tdinen kohtaus oli editoitu, alkoi niiden yhdistiminen toisiinsa. Leikkausvaiheessa
kohtausten jarjestysta kokeiltiin useampaan tapaan, jotta loytdisimme parhaan
mahdollisen jarjestyksen selkedn tarinan rakentamiseksi. Kaikkiaan editoitua vi-
deomateriaalia syntyi noin viisitoista minuuttia. Taman jalkeen alkoi videon tiivis-

taminen.

Markkinointivideon ideaalinen pituus YouTubessa on hieman yli nelja minuuttia,
mutta alle viisi minuuttia. Jaetuimmat YouTube videot ovat enimmaékseen yli nel-
jaminuuttisia. YouTubeen tulevan markkinointivideon ei siis tarvitse noudattaa
samaa kolmenkymmenen sekunnin pituussaantda, kuin televisiomainoksien. Pi-
demmalla katseluajalla ihmisten tunteita on helpompaa heritelld. Kolmekymmen-
td sekuntia ei ole tarpeeksi minkddn syvallisen tunteen herdttamiseen. Silld voi
esitelld tuotteen, mutta ei kertoa tarinaa. (Jarboe 2012.) Taman takia video paatet-

tiin tiivistaa alle viiden minuutin.

Leikkaustyyliltdan paatimme tehdd videosta nopeatempoisen. Kohtaukset ja ta-
pahtumat vaihtuvat nopeasti tarinan edetessa. Nopeatempoinen leikkaustyyli on
tullut suosituksi erityisesti parin viime vuoden aikana. Tatd ovat edistdaneet eten-
kin Twitterin kautta suosituiksi tulleet Vine -videot. Vine -videot ovat kuuden se-
kunnin pituisia nopean tapahtuman tai tarinan kertovia videoita (Sung 2013). Ta-
man takia Vine -videoissa esitellyt tapahtumat ovat erittdin nopeatempoisia. Paa-

timme tehda videosta nopeatempoisen Vine -videoiden tyylilld, mutta pidennetyl-
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14 ajalla. Nopeilla leikkauksilla videosta saa tehtya energisen, jannittavan ja eloisan

(Hayek 2011b).

Ensimmaisend videolta poistettiin kaikki kohtaukset, jotka eiviat olleet tarinan
kannalta olennaisia. Tama kasitti kohtaukset, jotka eivat suoraan koskeneet paa-
henkilon kokemuksia koulua tai ystdvidan kohtaan. Olennaiset kohtaukset ja
huumorintajuiset tapahtumat pidettiin, mutta niitakin lyhennettiin. Leikkauspro-
sessi kulki niin, ettd turhien kohtausten poistamisen jdlkeen video katsottiin aina
uudelleen muokkausten jalkeen. Videota katsoessa huomioon tulivat kohtaukset,
jotka olivat tarinan kokonaisuuden ja kulun kannalta liian pitkia. Eli ensin video
katsottiin, sitten muokattiin, katsottiin uudelleen ja muokattiin lisdad. Nama toi-
menpiteet toistettiin monta kertaa, kunnes videon pituus oli neljd ja puoli minuut-

tia.

Musiikin sdvellys aloitettiin vasta, kun video oli muuten editoitu melkein valmiik-
si. Musiikin tuli muuttua tiettyyn aikaan, joten videosta tuli olla selva runko en-
nen savellyksen aloittamista. Savellyksessa kaytettiin pianoa, kitaraa ja lyomasoit-
timia (tietokone-rummut). Musiikin tuli olla tunnelmallista taustamusiikkia, joka
on duurivoittoinen, mutta silti haikea. Tama vahvistaa katsojan positiivista mie-

lentilaa videota katsoessaan. Musiikin savellys tapahtui itsendisesti.

5.5 Markkinointivideon levitys

Valmiin markkinointivideon jakaminen tapahtuu padosin sosiaalisen median
kautta. Video rakennettiin pituudeltaan optimaaliseksi YouTube -videoksi, joten

videon levittaminen alkaa Centria-ammattikorkeakoulun YouTube -kanavan kaut-
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ta. YouTuben kautta levitettava video on mahdollista sisdllytyttda kaikkiin sosiaa-
lisen median kanaviin ja strategiaan (Hines 2013). Taman takia YouTube toimii
Centria-ammattikorkeakoulun markkinointivideon pohjana. Liitettyna videota on
mahdollista katsoa Twitterilld, Facebookilla ja muilla sosiaalisen median kanavilla,
vaikka itse “pohjavideo” sijaitsee YouTubessa. Tama helpottaa ja nopeuttaa mark-

kinoinnin levidmista. Video linkitettiin myos koulun markkinointisivuille.

Facebookin kautta tapahtuvaa videomarkkinointia on mahdollista parantaa ky-
symalla asiakkailta mielipiteitd. Tarkeinta on saada ihmiset keskustelemaan. Esi-
merkiksi: mitd ihmiset odottavat yrityksen seuraavalta videolta? Mika nykyisessa
videossa oli parasta? Hyva keskustelun aloittaja on pienimuotoinen kilpailu

kommentoijien kesken. (Davis 2013.)

YouTuben ja muun sosiaalisen median kautta tapahtuvassa markkinoinnissa tar-
keda on tietaa, ettda menestys ei tule heti. Pitkalla tahtaimella YouTuben kautta vi-
deoilla voi rakentaa jotain suurta, mutta se vie aikaa. On hyva muistaa, etta ei
kannata panostaa vain yhteen juttuun. YouTube -kanavaan tdaytyy lisita materiaa-
lia ja muita sivustoja yllapitdd seka paivittdd. Muuten yksi onnistuminenkaan ei
kanna pitkalle. Yksi video ja paljon katsojia ei ole YouTuben tayden potentiaalin
parasta kayttoa. (Kormilainen 2013, 88.) Toivottavasti siis Centrian-
ammattikorkeakoulusta 10ytyy jatkossa ihmisid, jotka innostuvat kuvaamaan lisaa
materiaalia koulun sivustoille. Koulun tulisikin yllyttaa opiskelijoita materiaalin
tekoon samalla tavalla kuin se yllytti timan markkinointivideon projektiryhmaa.
Paras saavutus olisi se, jos videoiden teosta ja yhdessa tekemisen ilosta tulisi tapa
ja perinne. Téalla tavoin koulun opiskelijat saavat kayttda luovuuttaan ja testata
markkinoinnin toteuttamista kdaytannossa. Talla tavoin koulukin saisi lisdd naky-

vyytta. Jo tallaisen ilmidn syntyminen olisi erittdin hyvaa markkinointia koululle.
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5.6 Markkinointivideon esitystilaisuus ja palaute

Palaute on erittdin tarkeda kehityksen ja toimivuuden kannalta (Levy 2010). Ta-
man takia halusimme jarjestdd pienen esitys- ja palautetilaisuuden markkinointi-
videolle. Palautteen saaminen projektin tuotokselle on tdrkedd, vaikka uutta vi-
deota ei ole mahdollista endd valmistaa samalla projektiryhmalld. Videon saama
palaute auttaa kuitenkin Centrian-ammattikorkeakoulua kerdamaan tietoa asiois-
ta, jotka videossa olivat hyvid, mitd olisi voinut tehda paremmin tai toisin jne.
Kaikki tama tieto auttaa, jos Centrian-ammattikorkeakoulu aikoo joskus toistaa
samankaltaisen projektin. Paatimme ottaa esitystilaisuuteen noin neljankymme-
nen hengen joukon koostuen miehista ja naisista, jotka opiskelevat ensimmaista
vuottaan liiketaloutta. Nama henkil6t ovat lahimpana kohderyhmaamme eli opis-
kelupaikkaa hakevia, koska heiddn omasta hakuprosessistaan on véahiten aikaa.
Taman takia se on heilld viela hyvin muistissa. Esitystilaisuus jarjestettiin Centria-

ammattikorkeakoulun suuressa auditoriossa osoitteessa Talonpojankatu 2, Kokko-

la (KUVIO 4).

KUVIO 4. Esitystilaisuuden valmistelu auditoriossa
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Kaikille esitys- ja palautetilaisuuteen osallistuville jaettiin kyselylomake, jossa oli
nelja kysymysta videota koskien (LIITE 3). Tilaisuuteen osallistujat saivat kirjoittaa
palautetta kysymyksiin siind muodossa kuin halusivat. Ensimmaiset kaksi kysy-
mysta koskivat asioita, jotka videossa olivat hyvia ja mitka huonoja. Kolmas ky-
symys koski asioita, joita videossa olisi voitu tehda paremmin. Viimeisena osallis-
tujat saivat kirjoittaa vapaita kommentteja mistd vain videoon liittyvistd asioista,
joita heille syntyi mieleen. Ennen palautteiden kirjoittamista annoimme my0s

ryhmalle mahdollisuuden kommentoida videota suullisesti.

Kyselylomakkeen ensimmaiseen kysymykseen (“Mika videossa oli hyvaa?”) vas-
tattiin suurimmalta osin samankaltaisilla vastauksilla. Yleisin kommentti oli, ettd
videon opiskelijandkokulma oli hyvin toteutettu, hauska ja kiinnostavampi kuin
opiskelijavideot yleensd. Kehua sai my0s videon ystdvyys-teema ja hyvéanolon
tunnelma. Kokkolan kaunis ulkondko ja vapaa-ajanviettomahdollisuudet videolla

herattivat myos positiivisuutta.

Kysymyslomakkeen toinen kysymys ("Mika videossa oli huonoa?”) kerasi selvasti
vahiten vastauksia. Vastauksista kuitenkin tulee esille naishenkiléiden puute. Vi-
deo oli kuvattu vain yhden kaveriporukan kokemuksista, joihin olisi voinut tuoda
mukaan naisnakokulmaa. Toinen yleisimmin huomautettu asia oli kameran POV-
kuvatekniikasta syntyva tarina tai nopea heiluminen, mika joidenkin mielesta oli

negatiivinen asia videolle.

Kolmas kysymys ("Mitd videossa olisi voitu tehda toisin”?) kerdsi myos selvasti
vahemman vastauksia kuin ensimmainen kysymys. Parannusehdotuksina tuli
mainintoja videon paremmasta kohdentamista juuri Centria-
ammattikorkeakouluun. Kommenteista selvisi, ettd osa katsojista koki videon so-

pivan mille vain koululle tai opiskelijaeldmda kuvaavalle videolle, jos ei ennalta
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tunne Kokkolan kaupunkia tai Centrian tiloja. Muita kommentteja olivat loppu-
kohtausten vaatevalinnat (ei pukuja), opiskelijakunta Copsan esittely ja videon
pituus. Osa halusi videosta pidemman ja osan mielesta video olisi voinut olla ly-
hempi. Viimeinen kysymys (”Vapaa kommentointi”) kerasi hyvin vastauksia. Sii-

na useimmat kommentit olivat vapaamuotoisia kehuja videota kohtaan.
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6 POHDINTA

6.1 Projektin lopputulos

Projektin lopputuloksena syntyi video, johon projektiryhma on tyytyvainen. Koko
projektiryhma sai erittdin hyvaa kokemusta teorian yhdistamisesta kaytantoon.
Tuotanto toteutettiin opiskelijatyona eli budjettia videon tekemiseen ei ollut. Tama
ei kuitenkaan edes alussa hidastanut ajatuksenjuoksua ja ideoiden syntymista.
Tiesimme, ettd keksisimme keinot kuvausten mahdollistamiseen tavalla tai toisel-
la. Uskon myO0s, ettd kdytettdavan rahan vahyys tuo enemman aitoja tapahtumia ja
tunteita esille. Mikaan ei ole ylituotettua ja kaikki tehdaan tietty tarkoitus mieles-
sd. Sama tyyli pidettiin my06s videon jakamisessa. Missdaan vaiheessa videota ei

rahallisin keinoin levitetty eteenpain.

Tassa projektissa aikataulu oli yksi haasteellisimmista tekijoista. Projektiryhmassa
oli nelja jasentd, joilla kaikilla oli omat elaménsa (tyot, koulu jne.). Siksi yhteisen
ajan loytyminen oli joskus hankalaa ja osa kuvauksista toteutettiinkin pienemmis-
sa ryhmissa. Haasteena oli my0s GoPro -kameran kaytto, joka oli kaikille uutta. Se,
ettd kuvattua videota ei voinut katsoa irrottamatta kameraa otsasta ja suojakuores-
taan oli suuri este kohtausten jatkuvuudelle. Kamera ei aina osoittanut oikeaan
kulmaan, kun sen kerran irrotti otsahihnasta ja sen naki vasta, kun videota jdlleen
jalkeenpain tarkastettiin. Taman takia kuvasimme osat kohtauksista moneen ker-

taan varmistaaksemme, ettd leikkausvaiheessa olisi tarpeeksi toimivia otoksia.

Uskomme, ettd kertomamme tarina puhuttelee ihmisia. Hyvien ystavien hyvaste-

leminen ja menneiden aikojen muisteleminen on kaikille koskettavaa. Videon te-
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keminen oli myos projektiryhmalle erdanlainen tapa valmistautua tulevaan kou-
lun paattymiseen ja teiden erkaantumiseen. Videon valmistumisen aikaan ei ollut
vield varmaa, kdytetdanko videota vain vuonna 2014 osana muuta koulun mark-
kinointia vai jatketaanko sen kayttda tulevinakin vuosina. Videon valmistuttua
Centria-ammattikorkeakoulun kanssa sovittiin, ettd koululla on hallussaan taydet

oikeudet tuotettuun mainosvideoon (LIITE 4). Valmiin videon pysyva osoite on

http://www.youtube.com/watch?v=CB3SkPGH-

UQ&list=UUzrénbgNOVaBkkDIcvvsiaw&feature=c4-overview.

6.2 Tavoitteissa onnistuminen

Suurimmat tavoitteet olivat nuorten mielenkiinnon heréattaminen ja markkinointi-
videon hyva levidminen. Videon esitystilaisuuden perusteella onnistuimme vide-
on padtarkoituksessa eli tehda siitd huumorintajuinen ja mielenkiintoinen. Video
herétti tunteita esitystilaisuudessa olleille henkildille. Vaikka he eividt olleetkaan
taysin kohderyhmaamme, uskomme, ettd video puhuttelee my06s muita sen nake-

via.

Markkinointivideo valmistui onnistuneesti suunnitelmien ja aikataulun mukaan.
Valmiin videon levitys alkoi 4.3.2014 ja ensimmaiselld viikollaan se kerdsi ldhes
800 katsojaa. Tama yllatti projektiryhman, silld videon levitykseen ei oltu vield
suuresti panostettu. Se ylitti kyseisen viikon aikana katselukerroillaan monet
Centria-ammattikorkeakoulun vuosia YouTubessa olleet videot. Video jatkaa vielad
levidmistaan, vaikka sitd ei tdimédn opinndytetyon kannalta voi seurata. Tuntemat-

tomaksi siis tdlla hetkelld jad, saako video synnytettyd suurempaa lumipalloefek-


http://www.youtube.com/watch?v=CB3SkPGH-UQ&list=UUzr6nbgNOVaBkkDlcvvsiaw&feature=c4-overview
http://www.youtube.com/watch?v=CB3SkPGH-UQ&list=UUzr6nbgNOVaBkkDlcvvsiaw&feature=c4-overview
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tid. Projektiryhma kuitenkin mielenkiinnolla seuraa, miten video jatkossakin ote-

taan vastaan.

6.3 Johtopaitokset

Opinndytetyon tekeminen lisdsi huomattavasti omaa tietaimysta markkinointivies-
tinnasta ja sen toteuttamiseen liittyvista toimenpiteista. Opinnédytetyota tehdessa
oli mahtavaa ajatella asioita teorian ulkopuolelta, kuten markkinointivideon
suunnittelemista ja toteuttamista tietylle asiakkaalle. Markkinointivideon tai min-
ka tahansa projektin toteuttaminen tietylle asiakkaalle on vaikeaa. Matkan varrel-
lakin tulee miettid, mika palvelee asiakkaan pyrkimyksia parhaiten. Myos alku-
tutkimukset, kuten kohderyhman rajaaminen kaytannossa oli erittdin opettavaista.
Markkinointivideota tehdessa opin paljon videotuotannosta ja videon suunnitte-
lusta asiakkaan markkinointiin. Tdmén ansiosta tulevaisuudessa minun on mah-
dollista ohjata tyoskentelytapojani selkeampdan ja ammattimaisempaan suuntaan.
Sain my0s erinomaista tietoa ja kokemusta projektinhallinnasta, tuotannon suun-

nittelusta seka niiden kohdentamista markkinointiin.

Opinndytetyon teoriaosuuden ja projektin toteuttamisen perusteella video on hy-
va markkinointivdline ammattikorkeakoulujen mainostamiseen. Tata tukee jo pro-
jektiryhmamme tuottaman videon nopea levidminen. Video voi jo pelkan sosiaali-
sen median avulla levitd hyvinkin nopeasti eri kaupungeissa eldville ihmisille ja
jopa ympari maailman. Lisdksi sen tuottaminen nykyteknologialla on helppoa,
nopeaa ja halpaa. Videon avulla monimutkaisiakin asioita ja tunteita on mahdol-
lista tuoda ihmisten tietoon. Markkinointivideoiden vuosittainen tuottaminen

Centria ammattikorkeakoulun oppilailla olisi koulun tulevaisuuden kannalta stra-



39

tegisesti hyva tapa lisata tietoisuutta koulusta. Koulun liiketalouden opinnoissa on
nelja syventavien opintojen vaihtoehtoa. Ndistd ainakin Johtaminen, markkinointi
ja yrittajyys, Oiva -akatemia seka Muoti ja vaatetusalan liiketoiminta voitaisiin
ottaa osaksi tulevien markkinointivideoiden tekemista. Osa esimerkiksi suunnitte-
lee ja kohdentaa videon sanoman, toinen toteuttaa sen kuvaukset ja kolmas tuot-
taa rekvisiitat. Talld tavoin saataisiin koko koulu mukaan yhteiseen tekemiseen,
josta oppilaille jaisi kdytannon tietoa ja hyva muisto koulusta. Ulkopuolisille se
olisi mahdollisuus ndhda, miten opittu tieto on mahdollista kayttda hyvaksi tule-
vaisuudessa ja tyOelamadssd, jos he hakevat Centria-ammattikorkeakouluun. Se
myOs ndyttdisi, miten tarkedssda asemassa yhteiso todella on Centria-
ammattikorkeakoulussa. Koulussa ihmiset tuntevat toisensa luokista valittamatta
ja kaikki ovat ystavid keskendan. Kaikki tyoskentelevit yhdessa ja pitavat yhta. Se
on mielestdani Centria-ammattikorkeakoulun paras ominaisuus, jota kannattaa

hyodyntaa. Videoiden teolla se olisi mahdollista nayttaa kaikille.
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LIITE 1: Videon kasikirjoituspohja
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LIITE 2: Videoprojektin aikataulutus
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LIITE 3: Kyselylomake opiskelijoille

Centria ammattikorkeakoulu Kyselylomake

1. Mika videossa oli hyvaa?

2. Mika videossa oli huonoa?

3. Mita videossa olisi voitu tehda toisin?

4. Vapaa kommentointi




LIITE 4: Sopimus videomateriaalin kadyttooikeudesta

¢ Centria

LPARALTTIEOREEAROLL LI

EOPIMUS YIDEOMATERIAALIN KAYTTOOIKEUDESTA

Olemme: behnest bradenomin apintoihimme lillyw&End opelmisprajekiing Centela-
Aammattikorkeako ussa opiskelua opiskelijoiden nakikulmasta kdsilbalawdn muoutaman minuain

mittaisen videnn.

Arnamime Centria-ammattikorkeakoululle aikeuder kiw:taa tehbya videomazeriaalia
rajolttamattomana ajanjaksona vapaasth -2 ilman erllliskorvausta omassa markkinoinnlssaan Ja
vlestinndssadn erl kanavissa (eshm. koulun Inte net-sivut, Youtube ja uut soslaallsen medlan
videvunlevilyksesr sovelluval palvelul, kouloloksen asiliclvlildisuodal yms,
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