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Tassa opinnaytetydssa kasitellaan mainosvideon tuotantoprosessia lahtien kasikirjoituk-
sesta ja paattyen tuotetun mainosvideon luovuttamiseen asiakkaalle. Opinnaytetyd on to-
teutettu toiminnallisena opinnaytetydna, jonka toiminnallisena osuutena on tuotettu mai-
nosvideo asiakasyritys RTK-henkilostopalvelulle.

Nykypaivan informaation runsaasta maarasta johtuen sosiaalisessa mediassa julkaistavan
mainosvideon tulisi olla lyhyt ja katsojan tunteisiin vetoava mahdollisimman hyvan muisti-
jaljen takaamiseksi. Tarinallisiin mainosvideoihin on katsojan helppo samaistua ja onnistu-
nut mainosvideo kertoo tarinansa niin, etta sita ei voi kertoa eteenpéin mainitsematta yri-
tyksen nimed. Sosiaalisen median suosion yha kasvaessa on mainosvideoiden kehityttava
julkaisualustojensa mukana.

Mainosvideon tuotantoprosessi etenee kasikirjoituksesta ja varsinaisesta tuotannosta jalki-
tuotantoon. Jokaisessa tuotantovaiheessa on tarkeda tehda asiakkaan kanssa yhteistyota
mahdollisimman hyvéan lopputuloksen takaamiseksi.

RTK-henkilostdpalvelulle tuotetussa mainosvideossa on tarkoitus purkaa vuokratyéhon liit-
tyvid myytteja. Tama tehdaan kaksiosaisen videon avulla, jonka tarkoituksena on lisata
asiakasyrityksen sosiaalisen median kanavien seuraajien aktiivisuutta. Video on toteutettu
yhteistydssa Haaga-Helian kanssa vuosina 2016 - 2017.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on toteuttaa mainosvideo RTK-henkildstépalvelulle. Aihe
valikoitui Haaga-Helian ja RTK-henkilostopalvelun yhteistydn kautta. Prosessi alkoi kurssi-
tyoné tehdyn mainosvideon kasikirjoituksen kautta ja eteni opinnaytetydn muodossa vi-
deon suunnitteluun ja toteutukseen. Koko prosessin aikana on tehty jatkuvaa yhteistyota

asiakkaan ja opinnaytetydohjaajien valilla.

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena opinnaytetydna, jossa toiminnallisena osuutena
toimii mainosvideon suunnittelu ja toteutus. Asiakkaan toiveiden mukaisesti mainosvi-
deoilla on tarkoitus edistaa korkeakoulutettujen henkildiden hakeutumista henkilostdpalve-
luiden piiriin seka samalla myds kyseenalaistaa perinteisia oletuksia ammattien sukupuoli-

jakaumasta.

Henkilostoalan yritys RTK-henkildstépalvelulla on olemassa aikaisemmin luodut sosiaali-
sen median kanavat, joissa mainosvideota on tarkoitus kayttaa. Paaasiallisina julkaisuka-
navina toimivat yrityksen Facebook- sek& YouTube-kanavat, jotka ovat laht6kohtaisesti
hyvin toimivia alustoja mainosvideon julkaisussa. Yrityksend RTK-henkilostopalvelu toimii
lahes koko Suomen alueella. Yrityksella on kahdeksan toimipistetta aina Helsingista Ou-

luun saakka ja he haluavatkin markkinoinnissaan korostaa toimivansa valtakunnallisesti.

Teoriaosuudessa keskitytaan tarkastelemaan sosiaalista mediaa mainosvideon paéaasialli-
sena esityskanavana. Mainosvideo on jaettu kahteen osaan, joista ensimmainen osan tar-
koituksena on herattdd huomiota sosiaalisessa mediassa ja ohjata kiinnostunut kohde-

henkil® yrityksen sivuille hankkimaan lisétietoa ja katsomaan videon toinen puolisko.

Edella mainittujen videon paatavoitteiden lisdksi tAman opinnaytetyon tavoitteena on sy-
ventaa Kirjoittajan ymmarrysta videotuotannosta seka sosiaalisesta mediasta mainosvi-
deon toimintaymparistona. Naita oppeja on tarkoitus myos soveltaa kaytanndssa seka sy-
ventaa entisestddn kaytanndn oppimisen kautta mainosvideon tuottamisen suunnittelussa
seka varsinaisessa tuotantoprosessissa. Kirjoittajalla ei ole aikaisempaa kokemusta mai-

nosvideon tuotannosta

Kiinnostus opinnaytetydn aiheeseen on kirjoittajalla herannyt mahdollisuudesta laajentaa
omaa osaamista alati muuttuvassa mainosviestinnan kentassa. Vaikka prosessin aikana
uutta informaatiota on tullut runsain maarin, on sen sisaistaminen ollut helppoa ja luonte-

vaa.



2 Sosiaalinen media viestintdakanavana

Suomalaisten internetin kaytto on lisd&ntynyt huomattavasti viime vuosien aikana. Tilasto-
keskuksen (2017) tuoreen tutkimuksen mukaan suomalaisista 16-54 -vuotiaista hieman yli
92 % kayttaa internetia yleensa useamman kerran paivassa. Vuonna 2010 tehdyssa tutki-
muksessa tama vastaava luku oli vain 68 %. Yhtena selittavista tekijoista voidaan esittda
mobiililaitteiden lisdaantymisen, silla vuonna 2017 tehdyssa tutkimuksessa internetin kayt-

tolaitteena perati 93 % oli mohiililaite.

Internetin ja erityisesti yhteiséllisten- eli sosiaalisten medioiden kayton lisdantyminen luo

lislmahdollisuuksia sosiaalisen median kayttamisesta viestintdkanavana. Facebookia se-
latessa voikin melkein paivittain ndhda jonkin mainoksen. Téassa osiossa perehdytaan so-
siaalisen median tuomiin mahdollisuuksiin ja haasteisiin sekéd paneudutaan mainosvideon

ominaisuuksiin ja kayttdon sosiaalisessa mediassa.

2.1 Sosiaalisen median kehitys

Internetin kaytdn lisdantymisen myota myos sosiaalisen median kayttd on lisdéntynyt. Ti-
lastokeskuksen (2017) julkaiseman tutkimuksen mukaan suomalaisista peréti 16-54
-vuotiaista keskimaarin 82,5 % on rekisterditynyt vahintaan yhteen yhteisollisen median
kanavaan. Vastaava luku vuonna 2010 tehdyssa tutkimuksessa oli noin 42 %. Sosiaalisen
median aktiivisuuden kasvaminen luo loistavia mahdollisuuksia digitaalisen sisallon jaka-

miselle ja tata kautta uusia mahdollisuuksia mainostajille.

Kayttolaitteena matkapuhelin on ylivoimainen, silld suomalaisista 16-54 -vuotiaista 100 %
oli kayttanyt matkapuhelinta ja samasta ikaryhmasta keskimaarin 94,5 % oli omassa kay-
téssddn matkapuhelin. Mobiililaitteiden yleistyminen luo mahdollisuuksia my6s sosiaalisen
median kanaville ja jokaisesta yleisimmasta sosiaalisesta mediasta on olemassa matka-

puhelinapplikaatio.

Facebook on nykypaivana erittain suosittu sosiaalisen median kanava, jonka avulla rekis-
terdityneet kayttajat voivat jakaa ajatuksiaan, kuviaan ja videoitaan toisten kayttéjien néh-
tavaksi ja kommentoitavaksi. Kanssakdyminen Facebookissa kaydaan reagoimalla ja
kommentoimalla toisten kayttajien paivityksiin. Facebook on perustettu helmikuussa 2004
ja sen kayttajamaarat ovat kasvaneet tasaisesti perustamisesta lahtien. Mainosvideon na-
kdkulmasta toinen erittain huomionarvoinen sosiaalisen median kanava on YouTube.
Tama videoiden jakamiseen tarkoitettu kanava on puolestaan perustettu helmikuussa
2005. Kanavan mahdollistaa erilaisten videoiden jakamisen ja kommentoinnin eri kaytta-

jien valilla. Videoiden katsomiseen ei tosin tarvita erillistd kayttajaa, vaan ne ovat vapaasti



kaikkien nahtavilla. Tana paivana kanavan omistaa Google, joka osti YouTuben vuonna
2006. Facebookia ja YouTubea mainosvideoiden julkaisualustana kasitellaan tarkemmin
luvussa 2.2.

Arvioiden mukaan sosiaaliset mediat ja erityisesti Facebook jatkavat kehittymistdén. Sta-
tistan (2018) teettdaman tutkimuksen mukaan Facebookilla oli vuoden 2018 tammikuussa
jo lahes 2,2 miljardia kuukausittain aktiivista kayttajaa. Kuvasta 1 voidaan huomata,
kuinka Facebook on selkeéasti suurin sosiaalisen median kayttbkanava. Facebookin johto-
asemasta huolimatta kannattaa kiinnittdd myds huomiota muiden sosiaalisten medioiden
kayttomahdollisuuksiin. Erityisesti uudempana sosiaalisen median alustana toimiva In-

stagram on kasvanut nopeasti muutaman viimeisen vuoden aikana (kuva 2).
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Kuva 1: Sosiaalisen median kuukausittaiset kayttajamaarat (Statista, 2018)



Kuvan 1 mukaisesti suurin sosiaalisen median alusta on Facebook vajaalla 2,2 miljardilla
kuukausittaisella aktiivisella kayttajalla. Videoiden jakamiseen tarkoitettu YouTube on toi-
sella sijalla 1,5 miljardilla kayttajalla, seka varsinkin nuorten keskuudessa yleistyva In-
stagram on saanut kerattyd jo 800 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa. Huomioi-
tava on myos WhatsApp ja Facebook Messenger, jotka keskittyvat ihmisten valiseen kom-
munikointiin. N&it& alustoja yritykset voivat hyddyntaa muun muassa asiakaspalvelussa
seka mahdollisessa suoramarkkinoissa kohdennettujen viestien avulla.
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Kuva 2: Instagramin kuukausittaiset aktiiviset kayttajat (Statista, 2018)

Kuvasta 2 voidaan ndhd& myds erityisesti Instagramin viime vuosien huima kehitys. Ku-

vien ja videoiden jakamiseen erikoistunut Instagram on nostanut kayttagjamaaraansa vuo-
den 2016 joulukuusta vuoden 2017 syyskuuhun mennessé peréti 200 miljoonalla. Visuaa-
lisen luonteensa ansiosta Instagramin kehitysté kannattaa seurata varsinkin videomarkki-

nointia suunnitellessa.

Myds yritykset ovat aktivoituneet sosiaalisen median kayttdjind. Tilastokeskuksen (2017)
teettaman tutkimuksen mukaan vuonna 2017 vahintdan kymmenen henkil6a tyollistavista
yrityksista 63 % kaytti sosiaalista mediaa. Samassa tutkimuksessa mainitaan taas yrityk-

sista 89 % kayttavan sosiaalisia medioita yrityksen imagon kehittamiseen tai tuotteiden



markkinointiin. Nain ollen sosiaalisen median kasvusta johtuen myds yritykset alkavat pa-
nostaa entistd enemman sosiaalisen median kautta tehtyyn viestintdén varsinkin kaupalli-

sessa tarkoituksessa.

2.2 Video sosiaalisessa mediassa

Ciscon (2017) teettaméassa tutkimuksessa ennustetaan internetin videoliikenteen kasva-
van merkittavasti seuraavien vuosien aikana. Ennusteen mukaan internetin videoliikenne
kasvaa vuosina 2016-2021 perati 31% ja vuonna 2021 se kattaa perati 81% kaikesta in-

ternetliikenteesta.

Video on siis alati kasvava ja kehittyvd mainostamisen ja viestinndn muoto. Tammikuussa
2016 Facebookin toimitusjohtaja Mark Zuckerberg kertoi Facebook-kayttajien katsovan
yhteensé sata miljoonaa tuntia videoita paivittéin (Jarboe, 2016). Taman lisaksi paivittain
videoita katsoo yli 500 miljoonaa kayttajad. Paivittainen keskikulutus videoille Faceboo-
kissa on noin 12 minuuttia. Videomainonnan kehittyessa myds mainostajien on kehityttava
markkinoiden mukana. Sosiaalisen median noustessa videoiden katselualustana on myos
videoiden optimoimista ajateltava entistd enemman sosiaalisen median nakdkulmasta.
Suurin osa videoista katsotaan ilman aanta oletusasetuksista johtuen ja ne tulevat vas-
taan kayttajan jokapaivaisessa syottteessa. Tastd johtuen mainosvideon tulisi kiinnittaa
kohteen huomio ensimmaisen kolmen sekunnin aikana, eika sen tulisi kestda minuuttia pi-

dempééan. (Carmody, 2018.)

Forbes kertoo vuonna 2016 julkaistussa artikkelissaan "Facebook video marketing: Why
you need it and how to do it well” Facebookissa tehdyn videomarkkinoinnin hyvista puo-
lista. Forbes listaa viisi syyta, joiden mukaan Facebookin videomarkkinointia kannattaa
kayttaa hyodyksi yha enemman. Nama syyt ovat parempi nakyvyys, sosiaaliset yhteydet,
mahdollisuus nopeaan huomion kerdamiseen eli viraalius, hakukonenakyvyys seka kon-

versiotehokkuus.

Facebookin suosion kasvaessa luonnollisesti myos yritysten nakyvyys lisdantyy. Kaytta-
jien tiedot, tykkaykset ja toiminta valittyvat muille kayttajille, jolloin myds todennakoisyys
videon nékemisesta lisdantyy. Lisaksi Facebookissa on helppo mainostaa melko kustan-
nustehokkaasti. Tama linkittyy myds sosiaalisiin yhteyksiin. Facebookin kautta on helppoa
olla yhteydessé jo olemassa oleviin asiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin seka yhteistyo-

kumppaneihin.



Viraali on Suomen kielesséa kohtalaisen uusi termi, mutta se on myés ilmiona melko uusi.
Internetin kaytdn yleistyttya myds nopeasti huomiota heréttavat videot yleistyivat. Viraalivi-
deoksi pyrkiminen on hyva tavoite nakyvyyden kannalta, silla viraalina on helppo saavut-
taa paljon katsomiskertoja lyhyessa ajassa. Hyvana esimerkkina viraalivideoista toimii
suomalainen vuonna 2015 YouTubeen perustettu Hydraulic Press Channel. Kanavan vi-
deoiden yksinkertaisena ideana on murskata esineita hydraulisen préassin avulla. Vide-
oissa murskataan mita eriskummallisimpia esineita aina keilapalloista voileipiin. Kanavan
viehatys johtuu osittain yksinkertaisesta ideasta seka jopa kanavan pitajan hieman ton-
kosta englannin kielestad. Kanavalla ei ole tarkoitus mainostaa mitddn, mutta se on saanut
merkittavan paljon huomiota lyhyessa ajassa eriskummallisen aiheensa ansiosta. Nama

viraalivideot ovat siis hyva alusta yhdistdd mainosvideoihin.

Googlen alati kasvaessa myds hakukoneoptimoinnin tarkeys lisdéntyy. Vuonna 2016
Googlen liikevoitto oli perati 7,60 miljardia dollaria (Arvopaperi, 2017). Forbesin artikkelin
mukaan Facebookin ja Googlen yhteistydn ansiosta Facebookissa julkaistut videot 16yty-
vat helposti Googlen hakukoneen kautta. Kaikki nama tekijat yhdistyvat konversiotehok-
kuudeksi muihin mainonnan kanaviin verrattuna. Facebook-videot ovat kustannustehokas
tapa lisata paitsi likennettad yrityksen verkkosivuilla, myds keino lisata tietoisuutta ja va-

kuuttaa asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita enemman.

Videomarkkinointia suunnitellessa kannattaa tietenkin myos ottaa huomioon YouTube,
joka on tarkoitettu nimenomaan videosisallon luomiseen ja jakamiseen. Statistan (2018)
teettdman tutkimuksen mukaan suomalaisista kyselyyn vastanneista 66% kayttaa YouTu-
bea vahintaan kerran viikossa. Lisaksi kuvasta 1 voidaan huomata, ettd YouTube on
toiseksi suurin sosiaalisen median kanava ja silla on noin 1,5 miljardia aktiivista kayttajaa

kuukausittain.

YouTubessa videomainokset voidaan julkaista sellaisenaan, tai esittaa eri videoiden
alussa tai keskella eraanlaisina "mainoskatkoina”. Kuluttajalle varmasti helpoimmin huo-
mattavana mainosvideotyyppina toimivat puskurimainokset, jotka esitetaan aina videon
alussa. Puskurimainokset ovat tehokkaita kun mainostajat haluavat tavoittaa suuren maa-
ran katsojia lyhyessa ajassa. Puskurimainokset ovat vain kuusi sekuntia pitkia, eika kat-
soja voi ohittaa niita. (Google, 2018.) Puskurimainoksen lyhyen pituuden vuoksi niissé ko-

rostuu katsojan nopea huomion kiinnittdminen ja informaation jakaminen.

Samankaltaisia mainoksia ovat TrueView In-Stream —mainokset, jotka naytetaan yhta

lailla videoiden alussa, mutta ne ovat pidempikestoisia ja katsojalla onkin mahdollisuus



ohittaa mainos kuuden sekunnin kuluttua. In-Stream —mainokset ovat kustannustehok-
kaita, silla niista veloitetaan vain kun katsoja seuraa mainosta vahintdéan 30 sekuntia tai

reagoi mainokseen, kumpi tapahtuukin ensin (Google, 2018).

Kolmantena mainostyyppiné ovat TrueView Video Discovery —mainokset, jotka ovat tar-
jolla aiheeseen liittyvien videoiden ohella, YouTuben mobiilisivuston etusivulla tai ne upo-
tetaan mukaan hakutuloksiin. Video Discovery —mainosten tarkoituksena on aina houku-
tella katsoja klikkaamaan mainosta ja kampanjan veloitus tapahtuukin klikkausten perus-
teella. (Google, 2018.)

YouTube-videomainokset ovat yleisesti ottaen konversiotehokkaita Googlen klikkausten
perusteella tapahtuvan veloituksen ansiosta. Lisaksi laajan kayttajakunnan ansiosta video

on helppo saada kohderyhman néhtavaksi.

2.3 Hyvéan mainosvideon sisalto

Mainosvideoita on olemassa monenlaisia. Mainosvideo voi olla yritysta esitteleva ja infor-
maatiokeskeinen, tarinapohjainen, elavilla nayttelijoilla kuvattu tai animoitu. Eroistaan huo-
limatta hyvilla ja viraaleilla mainosvideoilla on aina muutamia yhdistavia tekijoita. Hyvat
mainosvideot herattavat katsojassaan tunteita, jattavat muistijaljen ja usein luovat vuoro-

vaikutusta kohderyhménsa kanssa (Smile Audiovisual, 2018).

Mainosvideota suunnitellessa tulee huomioida videon kayttotarkoitus ja kohderyhma. Jos
video on tarkoitettu uusille potentiaalisille asiakkaille, kannattaa se suunnitella informaa-
tiopohjaisesti, jossa esitelldén yrityksen toimintaa tai tuotetta. Jos taas pyritdan vahvista-
maan jo olemassa olevia asiakkuuksia ja muistuttamaan yrityksen olemassaolosta, voi vi-

deon siséltdéa muokata ravakdammaksi ja helpommin huomattavaksi.

Kohderyhmalahtoisyydesta hyvana esimerkkiné toimii Lidlin vuonna 2014 julkaisema Iso-
kari-mainoskampanja, jossa mainostetaan Isokarin kalatuotteita. "Ruokapdyta” -mainok-
sessa perhe istuu ruokapéydassa ja kameraa lahinna oleva mies kehuu papan tekemia
muikkuja ja olettaa taméan pyytaneen ne itse. Kalat on papan mukaan kuitenkin ostettu
Lidlistd. Mainoksen aikana paahenkilo yrittaa turhaan pysya kannassaan, jonka mukaan
kalat ovat itse pyydettyjd. Tama johtuu paéhenkilon asenteesta Lidlid kohtaan ruokakaup-
pana. Mainos on suunnattu erityisesti henkilille, jotka epailevat Lidlin tuotteiden laatua
kauppaketjun saksalaisuuden vuoksi ja se leikittelee nerokkaasti esitetylla vaitteellda. Mai-
nos osoittaa Lidlin olevan tietoinen siihen kohdistuvista oletuksista ja pyrkii kd&dntdama&an

oletukset paalaelleen. (Lidl, 2014).



Tiedonkeruusovellus ZEF listaa blogissaan "How to Spread Your Message in Social Me-
dia: 3 Tips for Creating Viral Content (2015) toimivan ja kiinnostavan viraalivideon ominai-
suuksia. Hyvan mainosvideon tulisi olla aidon ja inhimillisen tuntuinen, jolloin videoon on
helppo samaistua. Tarinapohjaiset mainosvideot toimivat yleensa parhaiten, silla tarinaa
kerrottaessa on luontevaa luoda perusteet henkiléhahmoihin samaistumiselle. Mainonnan
maaran lisdantyessa nykypaivan ymparistdssa tulee kuitenkin varoa kohderyhmén huo-
miokyvyn aliarvioimista. Jos videon katsoja saa indikaatioita huonoksi tarinaksi naamioi-

dusta mainoksesta, kaantyy tama helposti pois videon parista. (ZEF, 2015.)

Viraalivideon tulisi myds erottautua muista videoista selkeélld omalaatuisuudella. Videoi-
den helpon saatavuuden ja kulutuksen aikakaudella niin sanottu "tavallinen” video hukkuu
helposti liikaan informaatiovirtaan. TAma aiheuttaa haasteita mainosvideoiden suunnitteli-
joille ja k&sikirjoittajille, joiden tulisi keksia alati uusia ideoita ihmisten yllattdmiseksi. On-
nistunut erilaisuus kuitenkin palkitaan yleensa runsailla katsomiskerroilla. Nykypaivan in-
formaatiopaljoudesta johtuen tulisi mainosvideon myags kiinnittéd& katsojan huomio entista

nopeammin ja tehokkaammin.

Audiovisuaalisten arsykkeiden lisdantyminen lisaa samalla myds muistijaljen tarkeytta hy-
vassa mainosvideossa. Tunteisiin vetoava mainosvideo muistetaan helpommin ja ZEF:in
blogin mukaisesti vahvoihin tunteisiin liittyy myds hyva tarina. Blogissa kerrotaan kuinka
tarina on saavuttanut markkinointivideossa tehtavansa, jos katsoja ei voi kertoa tarinaa

eteenpain mainitsematta itse yritysta.

Vuorovaikutus kohderyhman kanssa on avainasemassa mainosvideon konversion kasvat-
tamisessa. Facebookin tydkaluilla videon yhteyteen on helppo liittdd esimerkiksi linkki mai-
nostettuun tuotteeseen tai palveluun. Muita hyvid vuorovaikutuskeinoja ovat reaktion pyy-
taminen tai videon aiheesta kysymyksen esittdminen. Nain saadaan videon katsojat osal-
listumaan keskusteluun ja tata kautta kiinnostumaan enemman yrityksen tarjoamasta tuot-

teesta.

Toimivasta mainosvideosta hyvana esimerkkiné toimii Pauligin Tekijéiden kahvi —kam-
panja, jossa tuodaan esille suomalaisia eri alojen ammattilaisia. Kampanja on julkaistu
vuonna 2017 satavuotiaan Suomen kunniaksi. Mainoksessa taustalla soi Don Huonojen
klassikkokappale "Hyvaa yéta ja Huomenta”, johon Elias Gould on tehnyt uuden sovituk-

sen mainosta varten. (Paulig, 2017.)



Mainoksessa heratetadn katsojien huomio heti alussa dramaattisella kuvalla vanhasta lei-
purista tummaa taustaa vasten. Samassa monille suomalaisille tuttu klassikkokappale al-
kaa soida ja voimakas uudelleensovitus vetaa katsojan mukaansa. Mainoksessa ei kerrota
suoraviivaista tarinaa, vaan viitataan jokaiseen eri ammatin edustajaan omana tarinanaan.
Videossa esiintyvat henkilot ovat toinen toistaan nuorempia ja viimeisena henkiléna nah-
daan neljavuotias poika, jonka alla lukee teksti "tuleva rallikuski”. Nain luodaan kuvaa

Juhla Mokasta koko kansan kahvina.

Valitsemalla tavallisia inmisia mainoskasvoiksi luodaan katsojalle mahdollisuus samaistua
ja tuntea kuuluvansa naihin henkildihin. Liséksi monille suomalaisille tuttu kappale vahvis-
taa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Videossa paaosin kaytettava tumma tausta lisaa dra-
maattisuutta ja korostaa kahvin kuuluvuutta jokaiseen tilanteeseen. Mainoksen lopussa
nakyva teksti 100 vuotta suomalaisia tekijoitd” korostaa Suomen pitkaa historiaa ja sa-
malla sitoo Juhla Mokan téahan historiaan. Mainos on esitetty televisiossa, mutta se on

nahtavilla YouTubessa ja myds Pauligin Facebook-seinalla.



3 Mainosvideon tuotantoprosessi

Tassé osiossa tarkastellaan mainosvideon tuotantoprosessia vaihe vaiheelta. Osion tar-
koituksena on syventaa ymmarrysta mahdollisimman hyvan mainosvideon toteuttamisen

takaamiseksi.

3.1 Tuotantoprosessin vaiheet

Vaikka nykypaivana mobiiliteknologia mahdollistaakin spontaanien videoiden helpon ku-
vaamisen, vaatii hyvan mainosvideon kuvaaminen muutakin kuin vain nauhoitusnapin pai-

namista kuvauslaitteesta (Heil, 2017)

Mainosvideon tuotantoprosessi voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri vaiheeseen: esituo-
tantoon, tuotantoon ja jalkituotantoon (McCaughey, 2016). Jokainen vaihe on omalla ta-
vallaan tarkea onnistuneen mainosvideon luomiseksi. Kuvassa 3 esitellaéan helposti ha-
vainnollistaen mainosvideon tuotantoprosessi prosessikaavion kautta. Prosessikaaviossa
tuodaan esille osa-alueita, jotka kuuluvat eri tuotantovaiheisiin. Naita tuotantovaiheita ava-

taan tarkemmin luvuissa 3.2 — 3.4.

Jalkituotanto
¢ Editointi

Esituotanto Tuotanto

* Brief * Roolitus ym.

e Kasikirjoitus esivalmistelut
e Storyboard e Videon kuvaus

e Varimaarittely
e Adnimaarittely

Kuva 3 Mainosvideon tuotantoprosessi (McCaughey, 2016, mukautettu)

Onnistuneen mainosvideon luomiseksi tulee myds tuotantoprosessin kaikissa vaiheissa
tehda yhteisty6ta asiakkaan kanssa. Erityisen téarkeda tama on esi- ja jalkituotannon ai-
kana. On myds hyva huomioida, ettd videon tuotantoprosessi mukautuu aina tyylin, sisél-
I6n, aikataulun ja kaytettavissa olevien resurssien mukaan (Heil, 2017).

Monet mainonta- ja markkinointialan yritykset tarjoavat kattavia videotuotantopalveluita,
mutta budjetin ollessa rajattu saatetaan video toteuttaa myds pienemmalla tuotantotiimilla.
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3.2 Esituotanto

Kuten monissa muissakin projekteissa, on mainosvideon tuotannon suunnittelu eli esituo-
tanto tuotantoprosessin tarkeimpia vaiheita (Haran, 2017). Esituotannossa maaéritellaéan
videon kohderyhma, tavoitteet, paaasiallinen sisalto, kaytdssa oleva aika ja budjetti, seka
tehdaan tiiviisti yhteistyota asiakkaan kanssa.

Esituotanto aloitetaan kohdetyhméan maéarittelylla. Kohderyhman maarittely auttaa kohden-
tamaan mainosvideon viestia ja sisdltda ja nain auttaa tehostamaan videon toimintaa pit-
kassa juoksussa (Haran, 2017). Christina Forsgard ja Juha Frey kirjoittavat kirjassaan
Suhde: Sosiaalinen media muuttaa johtamista, markkinointia ja viestintaa (Infor, 2010, 9)
kohderyhmista seuraavasti: "Kohderyhmien roolina on olla kohteita. Klassisen kaavan mu-
kaan ne huomaavat viestit, kiinnostuvat niistd, alkavat haluta viestittavaa asiaa ja lopulta
toimivat organisaation tavoittelemalla tavalla.” Kohderyhmien maarittelyn tarkeys nousee-
kin esiin taman tavoitteen saavuttamisessa. Esimerkkitekijoitd kohdeyleison maarittelyteki-

joistd ovat kohteen ik&, sukupuoli, taloudellinen tilanne seké asuinpaikka.

Kohderyhmien méarittelyn yhteydessa tulee myds maaritella videolta haluttavat tavoitteet
ja vaikutukset. Onko videon tarkoitus aiheuttaa keskustelua esimerkiksi yrityksen sosiaali-
sen median kanavissa vai onko sen tarkoitus vain muistuttaa kohderyhman jasenta yrityk-
sen olemassaolosta? Tarkkaan maaritelty tavoite ja tavoitteeseen sopiva videon tyyli te-
hostaa videoin vaikutusta entisestaan (Haran, 2017).

Ensimmaista projektiin liittyvaa kohtaamista asiakkaan kanssa kutsutaan briefiksi. Briefin
tarkoituksena on tuoda esille asiakkaan toiveet ja ajatukset videoon liittyen. Hyvan briefin
perusteella voidaan paasta jo alustavaan sopimukseen projektin aikatauluista, budijetista,
laajuudesta seka tarvittavista resursseista (Harned, 2016). Briefin perusteella tuotantotiimi

l&htee suunnittelemaan mainosvideon kasikirjoitusta ja varsinaista toteutusta.

Mainosvideon tekeminen ilman kasikirjoitusta on kuin leipominen ilman reseptia (Litman,
2016). Kasikirjoituksella havainnollistetaan mainosvideon perusrakenne ja se toimii tar-
kedna kommunikaation valineena tuotantotiimin ja asiakkaan valilla. Kasikirjoituksesta sel-
vida kohtausluettelo, tapahtumapaikat, henkilot seka videon ydinviesti. K&sikirjoituksella
on tarked osa jokaisessa tuotantoprosessin vaiheessa, joten se kannattaa suunnitella
huolellisesti. On my6s todennakoista, ettd kasikirjoitus kdy lapi monta eri versiota ja se

saattaa muuttua viela jalkituotantovaiheessakin (Haran, 2017).
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Kuvassa 4 esitellaan RTK-henkildstbpalvelulle toteutetun Kahvipdytda-kampanjan alustava
kasikirjoitus, joka on toteutettu kurssityona kevaalla 2016. Alustava kasikirjoitus on muo-

kattu muotoon, joka on helppo esitella asiakkaalle ensimmaisten tapaamisten yhteydessa.
Alustavassa kasikirjoituksessa esitellaan karkeasti tapahtumien kulku asiakkaalle suunni-
teltujen toiveiden perusteella. Taté kasikirjoitusta on kaytetty idean esittelyssa asiakkaalle.

"Kahvipoyta”-kampanja

« Kampanjasta kaksi versiota. Ensimmaisessa
versiossa kaksi miesta istuu kahvilassa ja
keskustelee kuulumisistaan. Puheenaiheeksi
sattuu tydllisyystilanne, jolloin kay ilmi, ettad
toinen miehista on ollut jo pitkdan
tyottémana. Toinen mie{ﬂsté on jo jonkin
aikaa ollut tydllistettynd RTK:lle ja alkaa
kehumaan tata tyottomalle osapuolelle.

Toisen miehen epaillessa tyollistetty mies
soittaa pikapuheﬁm ja RTK:n edustaja
saapuu paikalle flappitaulun kanssa
tukemaan kehuja seka esittdmaan
statistiikkaa. Loppujen lopuksi tyéton mies
paattda tarttua tilaisuuteen.

Kuva 4: Alustava kasikirjoitus (Haaga-Helia, 2016)

Kasikirjoituksen perusteella voidaan laatia kohtausluettelo. Kohtausluettelon avulla jaotel-
laan kasikirjoituksessa esitetyt tapahtumat loogisessa jarjestyksessa kohtaus kohtauk-
selta. Kohtausluettelon tarkoituksena on pitaa tarinan kulku jarjestelmallisena ja sen Kirjoit-
taminen auttaa jdsentelemaan videota. Kohtausluettelossa voidaan esimerkiksi kertoa ly-
hyesti kohtauksen kesto, suurpiirteinen sisalto ja kamerakulmat. Hyvin jasennellyn koh-
tausluettelon perusteella on myos helppo editoida tarpeettomia kohtauksia pois, jos vi-

deon siséltdoa halutaan lyhentda tai se halutaan jakaa useampaan osaan. (Clark, 2014.)

Kasikirjoituksen ja kohtausluettelon pohjalta laaditaan Storyboard. Storyboard on kuva-

sarja, joka auttaa asiakasta visualisoimaan mainosvideon konsepti ja paattamaéan projek-
tin etenemisesta (BusinessDictionary, 2018). Storyboardissa on esitetty karkeasti visuali-
soiden tapahtumien kulku kohtaus kohtaukselta ja se toimii kasikirjoituksen rinnalla tyoka-

luna mainosvideon suunnittelussa ja toteutuksessa.

Kuvassa 5 nahdaén esimerkki RTK-henkildstopalvelulle laaditusta storyboardista kasikir-
joituksen pohjalta. Storyboardissa voidaan huomata eroja jo alkuperaiseen kasikirjoituk-

seen, silla se on esitetty asiakkaalle myohemmassé vaiheessa kasikirjoituksesta saadun
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palautteen jalkeen. Alkuperaisessa kasikirjoituksessa kohtauksia oli kaksi, joista ensim-
maisessa oli kaksi miesta kahvipdydéassa ja toisessa kaksi naista terassilla juomassa
olutta. Tassa storyboardissa on kaytetty toista kohtausta, silla asiakkaan tarpeen mukai-

sesti paatettiin jattaa toinen kohtauksista pois.

i El Terdé J I Meill thiss Siitdhin on jo

Onpa mukava —_— vilskettd riittid. _ kolme vuotta!
dhda

p Oletkos sind jo Etkd ole uutta
pitkstd aikaal palannut duunia
holt'u_).g;p?ln hakenut?
o1hin:

hi
ilmeisesti ole
kysyntad alalle...

= = Meilld RTK:lla
Sulla on nyt ! olemme sinun
Mitenkds vanhanaikainen asiallassi...yhdelld
henkildstovuokraus? = kisitys asiasta. hakemuksella...anna
Mini sain oman B B W Odotas hetki kun ma meiddn etsid sinulle |
vakipaikkani sitd soitan mun RTK:n mieluisa tyd!
yhteyshenkiltlle!

Eikds ne ole vaan  ||||/{d
patkdhommia
huonoilla eduilla
ja pienelld
palkalla?

RIK

3 ; = |
L ) \/ = ], |

Kuva 5: Kahvipodyta-kampanjan storyboard (Haaga-Helia, 2016)

Toimimme valtakunnallisesti,
palvelemme paikallisesti

Esituotantoon kuuluvat myos budjetin ja aikataulun maéarittely. Budjetti ja aikataulu rajaa-
vat kaytossa olevia elementteja ja osaltaan asettavat suunnan tuotantoprosessille
(McCaughey, 2016). Budjetin tai aikataulun ollessa tiukka, joudutaan usein rajaamaan
myds tuotannon suuruutta. Budjetti tulisi myos asettaa tavoitteiden mukaiseksi. Esimer-
kiksi jos halutaan tuottaa korkealaatuinen mainosvideo, kannattaa budjetti asettaa hieman
korkeammalle. Ammattilaisten kaytt6 mainosvideon tuotannossa nostaa yleensa budjettia,

mutta talléin myos varmuus tuotteen laadusta kasvaa (Haran, 2017).
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3.3 Tuotanto

Varsinainen tuotanto pitaa sisallaan nayttelijoiden roolituksen, kuvauspaikan valinnan ja
tarkastuksen, kuvausmateriaalien valmistelun seka tietenkin itse videon kuvaamisen. Tuo-
tanto on mainosvideon tuotantoprosessin konkreettisin 0sa, jonka onnistuminen riippuu

pitkalti esituotannon laajuudesta.

Roolitus on olennainen osa videon onnistumisessa ja tarinan henkiin herattdmisessa.
Roolitus voidaan lukea osaksi varsinaista tuotantoa tai esituotantoa, silla se on osa videon
kuvausprosessin esivalmisteluja. Roolitus voidaan ulkoistaa erilliselle roolituspalvelulle tai
pienemman budjetin tuotannossa se voidaan hoitaa sisdisesti. Roolituksessa tulisi ottaa
huomioon henkildiden soveltuvuus rooleihin kasikirjoitukseen nahden. Taitavasti roolitetut

nayttelijat tuovat tehokkaasti uutta eloa ja potkua mainosvideoon.

Kuvauspaikan valinnalla voidaan vaikuttaa suuresti lopputuloksen tunnelmaan. Kuvaus-
paikkaa valitessa tulisi ottaa huomioon paikan valaistus, sddolosuhteet, akustiset mahdol-
lisuudet ja rajoitteet seké virransaantimahdollisuudet kuvauskalustolle (Fisher, 2002). Ku-
vauspaikan valinnassa on myos tarkea muistaa, etta sen tulisi noudattaa kasikirjoituk-
sessa asetettuja rajoitteita. Fisher kehottaakin tekstissddn muistamaan, etta kuvauspaikat
ovat vain raaka-aineita ja niiden tehtéavana on elavoittaa tuotettavaa tarinaa. Kuvauspai-
kan tulee olla myds turvallinen kaikille osallistujille ja ennen varsinaisten kuvausten aloitta-
mista tulee varmistaa, etta kuvaukseen vaadittavat luvat ovat kunnossa (McCaughey,
2016).

Kuvausmateriaaleja valmistellessa tulee rooliasujen ja rekvisiittojen lisaksi ottaa huomioon
kuvauspaikan valaistusmahdollisuudet seka varsinainen kuvauskalusto. Kuvauskaluston
valintaan vaikuttavat vahvasti budjetin asettamat rajoitteet, seka haluttu videolaadun taso.
Suuremmissa produktioissa voidaan usein hyodyntaa ulkoista videoproduktioyhtiotd, jolla
on kaytdssaan kuvauskalustoa omasta takaa. Tiukan budjetin tuotannoissa laadullisesti
riittdvaa kuvausjalked saadaan aikaseksi tavallisilla videokameroilla. Tavalliset videoka-
merat ovat yleensa helppokayttoisia ja ovat ndin myds hyddynnettavissa amattoérien kes-
kuudessa (Maher, 2015). Joissakin tapauksissa voidaan my6s hyddyntéa puhelimen vi-
deokameroita, mutta nama eivat ole suositeltavia kuin livelahetyksissa tai yksinkertaisissa

projekteissa.

Videon kuvaamista suoritettaessa tulee huomioida kuvakulmien ja -kokojen kayttd, kame-

ran liikkeet sekd nayttelij6iden ohjaaminen. Kuvakulmien ja kokojen kaytolla pystytaan vai-
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kuttamaan videon tunnelmaan merkittavasti. Oikealla kuvakulmalla ja —koolla voidaan var-
mistaa, etta yleis6 nakee juuri haluttavan kohteen (Learnaboutfilm, 2013-216). Esimerkiksi
lahikuvalla kuvataan usein ihmisten ylavartaloita ja kasvoja, jolloin kuvasta tulee usein in-
tensiivisempi. N&itéa voidaan kayttaa tehokeinoina reaktioiden ja yllattavien asioiden ku-
vaamisessa. Laajakuvalla taas esitelladn ymparistda ja luodaan perustaa tapahtumapai-

kalle. (Kansallinen audiovisuaalinen instituutti, 2018.)

Kameran liikettd voidaan kayttaa tehokeinona katseen tai kohteen liikkumisen tehostami-
sessa (Kansallinen audiovisuaalinen instituutti, 2018). Paikallaan pysyvassa kuvassa tulisi
kuitenkin valttaa kameran ylimaaraista liikketta ja apukeinona kannattaakin kayttaa esimer-

kiksi kuvausjalkaa.

Nayttelijat ovat ohjaajan paaasiallinen tytkalu tarinankerronnassa. Ohjaajan paaasiallinen
tehtava onkin luoda tukeva ja luova ilmapiiri, joka tukee hyvin nayttelijdiden tyota. (Rea &
Irving, 2016.) Nayttelijdiden ohjaaminen on jatkuvaa vuorovaikutusta nayttelijoiden ja oh-
jaajan valilla halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Joissakin tapauksissa myos asiakas
saattaa olla mukana kuvausprosessissa antamassa mielipiteita ja nain muokkaamassa lo-

pullista tuotosta.

Joissakin tapauksissa kuvaukseen taytyy palata jalkituotannon yhteydessa, jos asiakas
materiaalin ndhtyaan toivoo erilaista lopputulosta. Naista tulee kuitenkin aina keskustella

tuotantotiimin ja asiakkaan valilla budjetin kustannusrajoissa pysymisen vuoksi.

3.4 Jalkituotanto

Jalkituotanto on varsinaisen tuotannon jalkeista toimintaa, johon siséltyy materiaalin edi-
tointia, varimaarittelyd, aanimaarittelya seka paljon palautetta asiakkaalta. Asiakkaan
kanssa yhteistydssa tehtavat paatokset vaikuttavat lopulliseen videon koostumukseen.
Kuten aikaisemmin todettu, joskus jalkituotantovaiheessa joudutaan palaamaan kuvauk-

siin tai jopa muuttamaan kasikirjoitusta nakemysten kehittyessa.

Materiaalin editoinnilla tarkoitetaan raakamateriaalina toimivan videokuvan leikkaamista
kasikirjoitukseen sopivaan muotoon. Suuremman budjetin tuotannoissa on yleensa erik-
seen tehtavaan nimetty leikkaaja, joka vastaa materiaalin editoinnista. Budjetin ja tuotan-
non koosta riippuen editointi voi alkaa jo kuvausten alkuvaiheessa kuvattavan materiaalin
marasta johtuen (Grove, 2012). Editoinnilla voidaan vaikuttaa lopputuloksen tunnelmaan
l&hes yhta paljon kuin kuvakulmilla. Nopeat leikkaukset luovat kuvaa aktiivisesta toimin-

nasta, kun taas hitaampi leikkaus luo seesteisempaa kuvaa. Tehokeinona editoinnissa
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voidaan myos kayttaa leikkauksia eri kuvakokojen ja —kulmien valilla (Learnaboutfilm,
2013-2016).

Varimaarittelyssa videon visuaalinen siséltd voidaan nostaa kokonaan uudelle tasolle
(Sorkio, 2015). Tarkeita asioita varimaarittelya suunnitellessa on muun muassa ihonvarin
sdilyttaminen yhtenaisena koko videon ajan. Varimaarittely on kuitenkin mainio tehokeino
korostamiseen seka tunnelman luomiseen. Varimaarittely toimii myos tarkeana tyokaluna
kuvan tarkentamisessa ja hairitsevien elementtien poistamisessa. Huonossa valaistuk-
sessa kuvattua materiaalia pystytaan tarkentamaan maarittelemalla vareja hieman kirk-
kaammaksi. Tunnelmaan taas voidaan muuttaa vakavammaksi muuttamalla variskaalaa

tummempaan tai seesteisempééan suuntaan. (Sorkio, 2015.)

Aanimaarittelyn tehtavana on tarkentaa haluttuja 4ania ja poistaa taustalta hairitsevat 4a-
net. Aanieditointia taas voidaan kayttaa tehokeinona jatkuvuuden tehostamisessa. Esi-
merkiksi musiikin jatkuminen kohtauksesta toiseen luo jatkuvuuden tunteen ja tekee vide-

osta nain johdonmukaisemman.

Kaikissa tydvaiheissa on suositeltavaa olla yhteydessé asiakkaan kanssa. Yhteydenpi-
dossa ja tapaamisissa on hyva kerrata myds jo briefissa esitettyja toiveita. Nain pystytaan
selkeyttdmaan videon haluttua kehityssuuntaa seka perustelemaan jo tehtyja valintoja.
Yhteisymmarryksen ja halutun lopputuloksen saavuttamiseksi kannattaa jo esituotantovai-

heessa sopia budjetin mahdollisuuksista seka tarvittavasta tuotantoajasta.

3.5 Kayttoéonotto

Mainosvideon luovutus ja kayttéénotto riippuu asiakkaan haluamasta kayttkanavasta. In-
formaatioteknologian aikakaudella materiaalin luovutus tapahtuu usein sahkdisesti ja vai-
vattomasti. Kayttékanavan méaarittely on usein tehty jo esituotantovaiheessa, silla se vai-
kuttaa ratkaisevasti mainosvideon sisaltéon. Perinteiset televisiomainokset ovat yleensa
hieman pidempid, kun taas verkossa naytettavien lyhyiden videomainosten tehtdvéana on

kiinnittd&a katsojan huomio nopeasti.

Mainosvideon julkaisun yhteydessa sen ymparille on hyva suunnitella julkaisukampanja,
joka tukee videon sanomaa ja vahvistaa sen vaikutusta. Videon yhteydessé on julkaisuka-
navasta riippuen hyva olla linkki, josta asiakkaalla on mahdollisuus saada lisatietoa mai-
nostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Sosiaalisen median kanavissa voidaan myds lisata
videopromootiota mainosvideoon liittyvilla paivityksilld, joissa korostetaan videon sanomaa

ja aktivoidaan katsojia reagoimaan videon tapahtumiin.
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Videon kayttddnoton suorittaa yleensa asiakas itse omaan aikatauluunsa sopivimmalla ta-
valla, mutta mainosviestinndn ollessa ulkoistettua hoitaa kyseinen taho kayttddnoton sovi-
tulla tavalla. Tassa projektissa on keskitytty mainosvideon tuottamiseen yrityksen kaytetta-
vaksi sosiaalisessa mediassa. Tata varten on asiakkaalle myds ehdotettu videon tavoit-
teita tukevan verkkosivun suunnittelemista ja videon julkaisemista asiakasyrityksen sosi-
aalisen median kanavissa. Sosiaaliseen mediaan videon julkaisualustana paneudutaan
tarkemmin luvussa 2.2.
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4 RTK-Henkiléstopalvelu toimeksiantajana

RTK-henkildstopalvelu on henkilostdalan yritys, joka haluaa erottua panostamalla paikalli-
seen ja laadukkaaseen palveluun. Tassa osiossa esitellaan tarkemmin yritysta yleisella

tasolla sek& yrityksen toimintastrategiaa sosiaalisessa mediassa.

4.1 RTK-henkilostopalvelu yrityksena

RTK-henkildstopalvelu on henkilostdalan yritys, joka on osa suomalaista Contineo-konser-
nia. Yritys on perustettu kaupparekisteriin vuonna 2003 ja sen lilkevaihto on kasvanut ta-
saisesti viimeisen kolmen vuoden aikana. RTK-henkilostdpalvelun kotipaikka on Raumalla

ja sen tamanhetkisena toimitusjohtajana toimii Tuovi Maasio.

Yritys haluaa toiminnassaan panostaa paikalliseen palveluun ja silla onkin yhteensa kah-
deksan toimipistettd ympari Suomen aina Helsingistd Ouluun asti. Yritys kertoo verkkosi-
vuillansa toimintansa perustuvan asiakkaiden tarpeiden aitoon ymmartamiseen ja pitka-

kestoisiin kumppanuussuhteisiin. (RTK-henkildstépalvelu, 2018)

RTK-henkilostépalvelu haluaa toiminnassaan korostaa henkildkohtaista palvelua ja korot-
taa vuokratydn asemaa tydnhakijoiden ja —antajien silmissa. Yritys korostaa verkkosivuil-
laan huolehtivansa tyontekijoiden oikeuksista, esimerkiksi tyoterveyshuollosta ja néin toi-
millaan haluaa murtaa vuokratydhon liittyvia negatiivisia myytteja. Luottamuksellista kuvaa
luomalla pyritdédn myds lisédmaan ammattitaitoisten henkildiden hakeutumista vuokratytn

pariin, mik& puolestaan palvelee tydsuhteen kumpaakin osapuolta tehokkaasti.

Yritys tuo verkkosivuillaan myds ilmi omaa ammattitaitoaan ja pitkda kokemusta henkilos-
tovuokrauksen parissa. RTK-henkilostopalvelu tarjoaa muun muassa henkildarviointia,
apua rekrytoinnin eri vaiheissa seka tarvittaessa jopa rekrytointikoulutusta. Nain luodaan

luottamusta myo6s tydnantajien parissa.
Kaiken kaikkiaan yrityksen verkkosivut ovat hyvin selkearakenteiset ja kaikki tarvittavat tie-

dot ovat helposti saatavilla. Myds yleinen teema on yhtenainen ja siina tuodaan hyvin

esille yrityksen tunnusvareja: vihreda ja punaista.

18



4.2 Yrityksen historia sosiaalisessa mediassa

RTK-henkilostépalvelulla on kaytossaan kaksi sosiaalisen median kanavaa: Facebook ja

LinkedIn. Naista kahdesta sosiaalisen median kanavasta selkeasti aktiivisempi on Face-

book. Historiaa tarkastelemalla havaitaan, ettd LinkedInin péaivitystiheys on noin 2-5 péaivi-
tysta kuukaudessa, kun taas Facebookin paivitystiheys on lahes paivittdinen. Tarkaste-

lussa tulee kuitenkin ottaa huomioon kanavien erilaiset kohderyhmat ja kayttotavat.

Facebookissa yrityksen paaasiallinen paivitys koostuu kuvasta ja lyhyesta tekstinpatkasta.
Paaasiassa paivitysten sisaltd koskee avoimia tydpaikkailmoituksia, seka kehotuksia siir-

tymaan yrityksen verkkosivulle tekeméaan avoin hakemus. Yritys korostaa myds Faceboo-
kissa aktiivisuuttaan erilaisissa tapahtumissa, néin lisaten nakyvyyttd&n yhtaaikaisesti niin

kentalla kuin verkossakin.

Paivityshistoriaa tarkastellessa voidaan huomata, ettei yritys ole aikaisemmin sosiaalisen
median kanavissaan julkaissut videota. Toimivan videon julkaiseminen voisi toimia hyvana
huomion herattdjana ja saada aikaan halutun lopputuloksen, nain lisdten myés samalla

ammattitaitoisten tydnhakijoiden seka arvokkaiden yhteistydkumppaneiden maaraa.

Facebook-kanavaa tarkastellessa voidaan huomata, etta yritykselld on l&ahes 1500 sivutyk-
kaysta. Tykkaajien maarasta huolimatta yksittaiset paivitykset eivat keraa tykkayksia ja
huomiota, vaan paivitystykkaykset jadvat paaosin alle kymmeneen ja usein jopa alle vii-
teen tykkaykseen. Entista enemman aktivoivalla siséllolla voitaisiin saada myds enemman

toimintaa ja tykkayksia yksittaisiin paivityksiin.

Jatkossa yrityksen paivityksid suunnitellessa suositellaan panostettavan entista aktivoi-
vampaan sisaltéon. Paivityksissa voisi esimerkiksi esittaa kysymyksia tai pyytaa reaktioita
tapahtumiin tai tydpaikkoihin. Nain saataisiin aikaan lisaa keskustelua ja tata kautta liséa

nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.
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5 Mainosvideon toteutus RTK-henkilostdpalvelulle

Toiminallisena osuutena on toteutettu mainosvideo RTK-henkiléstopalvelulle. Tassa osi-
ossa kerrotaan mainosvideon tuotantoprosessista kaytannossa yhteistydssa asiakkaan
kanssa. Huomioitavaa on myos, etté kirjoittajalla ei ollut aikaisempaa kokemusta mainos-
videon kasikirjoittamisesta eika toteuttamisesta. Koko prosessin tarkoituksena on laajen-

taa osaamista mainonnan ja yritysviestinnan ammattilaisena.

5.1 Asiakkaan toiveet

Asiakkaan toiveena mainosvideolta oli etta se poistaisi vuokraty6hon liittyvia myytteja ja
samaan aikaan korostaisi monipuolista ja asiantuntevaa palvelua, tydntekijoista huolehti-
mista seka vuokratyén mahdollisuuksia vakituisen tydsuhteen saavuttamisessa. Asiak-
kaan kanssa keskustellessa kavi myds ilmi, etta videolta toivotaan tietynlaista "kotikutoi-

suutta”, ei suuren budjetin tuotannon nakoista jalkea.

Alkuperéisena tavoitteena oli myds tarkoitus lisata aktiivisuutta sosiaalisen median kana-
vissa. Kuten aikaisemmin todettu, RTK-henkilostopalvelun Facebookilla on [ahes 1500 si-
vutykkaysta, mutta yksittdiset paivitykset eivat keraa usein yli viitta tykkaysta. Tasta joh-
tuen péaatettiin mainosvideo jakaa kahteen osaan, joista ensimmaéisessa osassa esitellaan
tapahtumapaikka ja jatetddn myytit avoimiksi. Ensimmaisen osan lopussa kysytaan katso-
jalta myyttien paikkansapitavyytta ja kehotetaan siirtymaan RTK-henkiléstdpalvelun si-
vuille katsomaan videon toinen osa. Asiakkaalle esitettiin, ettd videota varten rakennettai-

siin RTK:n kotisivuille videota varten oma sivu, josta |6ytyy lisatietoa myytteihin liittyen.

Toisessa osassa RTK-henkilostopalvelun edustaja tulee kertomaan naistéa myyteista ja
siitéd kuinka RTK:ssa toimitaan naiden asioiden kanssa. Videossa kumotaan kaikki myytit

ja kehotetaan katsojaa hankkimaan lisatietoa RTK:sta ja vuokratytén mahdollisuuksista.

5.2 Kasikirjoitusprosessi yhteistydsséa asiakkaan kanssa

Mainosvideon tuotantoprosessi alkoi kurssityona kevaalla 2016. Kurssin aiheena oli digi-
taalinen markkinointiviestintd ja se toteutettiin teorialuentoina seka ryhmatyona suoritetta-
vana videokasikirjoituksen toteuttamisena. Yhtena kurssin tavoitteista oli myfs totuttaa
opiskelijat perinteiseen yhteistydprosessiin ja tuotosten esittelyyn yhteistytssa asiakasyri-
tyksen kanssa jarjestettyjen tapaamisten kautta. RTK-henkildstopalvelu oli tilannut Haaga-
Helia ammattikorkeakoululta opiskelijoiden tekemé&n videoké&sikirjoituksen ja tatéa lahdettiin

toteuttamaan kurssin puitteissa.
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Tuotantoprosessi alkoi perinteisesti briefilld, jossa asiakkaan edustajana toiminut RTK-
henkilostdpalveluiden toimitusjohtaja Tuovi Maasio tuli kertomaan yrityksen toiveista ja ta-
voitteista mainosvideon suhteen. Briefin jalkeen ryhmat alkoivat suunnittelemaan kasikir-
joituksia seké selvittamaan lisatietoja RTK-henkilostopalveluiden toiminnasta. Mainosvi-
deon paapainoksi paatettiin ottaa myyttien kumoaminen ja vuokratyén mahdollisuuksista
kertominen. Videossa haluttiin korostaa myos korkeakoulutettujen henkildiden tyollisty-
mista vuokratyon kautta, joten kohtauksessa tuodaan ilmi siina esiintyvien henkildiden kor-
keakoulutus. Normien rikkomiseksi paahenkildiksi valittiin kaksi naista pelaamassa biljar-
dia paikallisessa baarissa. Talla haluttiin heréttad katsojan mielenkiinto heti videon alusta

l&htien ja ndin innostaa katsojaa seuraamaan koko videon tapahtumat.

Kasikirjoitusprosessin puolivélissa pidettiin asiakasyrityksen kanssa toinen tapaaminen,
jossa ryhmat esittelivat siihen asti aikaansaadut kasikirjoitusluonnokset. Alkuperaiseen ka-
sikirjoitukseen kuului kaksi erilaista kohtausta, joista toisessa esiintyvat edella mainitut
naiset ja toisessa kaksi miesta kahvipodydan aarella. Budjetti- seké aikarajoitusten vuoksi
asiakas toivoi, etta tyostettavana kohtauksena toimisi biljardikohtaus jolloin kahvipoyta-
kohtaus jaisi pois. Asiakkaalta saadun palautteen pohjalta ryhmat lahtivat jalleen muok-

kaamaan kasikirjoituksiaan ja esittelyjadn toivottuun suuntaan.

Kurssin loppupuolella tuotokset esiteltiin asiakkaalle ja keskusteltiin yhdessa asiakkaan
kanssa jokaisen ryhman esityksen hyvista puolista seka kehittdmiskohteista. Tapaami-
sessa asiakas toi ilmi kasikirjoituksen tuovan hyvin esille heidan ajatuksiaan vuokratyon
mahdollisuuksista ja antoi positiivista palautetta vakuuttavasta esitystavasta. Jo tassa vai-
heessa ajatuksena nousi esiin videon mahdollinen pituus, joka mietitytti asiakasta katso-

jan mielenkiinnon kannalta.

Annettujen esitysten jalkeen asiakas vetaytyi miettimaan tuotettavien kasikirjoitusten valit-
semista. Alkukesasta 2016 kavi ilmi, etta opinnaytetydn tekijan kasikirjoitus oli valittu ja

tata kautta alkoi seuraavana syksyna varsinaisen videon tuotanto.

Alkuperaisessa kasikirjoituksessa oli tarkoitus esittda koko tapahtumaketju yhtena koko-
naisuutena, mutta tuotantoprosessin edetessa paéatettiin video katkaista kahteen osaan,
joista toisen tarkoituksena olisi herattad katsojan mielenkiinto seka ohjata hanet hankki-
maan lisatietoa RTK:n verkkosivuilta. Asiakkaan kanssa yhteistyon tekeminen korostui
merkittavasti tdssé vaiheessa, silla jo alkuperdisena kehittdmisajatuksena oli videon mah-

dollinen pituus.
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Videokasikirjoituksen perusajatuksena oli asiakkaan toiveiden mukaisesti tuoda esille
vuokratyévoiman hyvid puolia ja vastaavasti korostaa RTK-henkildstdpalvelua henkilosto-
vuokrauksen ammattilaisena. Ensimmaisessa kohtauksessa kaksi nuorehkoa naista kes-
kustelee baarissa biljardia pelatessaan kuulumisista ja esille nousee toisen naisen tyotto-
myystilanne. Toinen naisista ehdottaa ystavélleen vuokratytén mahdollisuuksia, jolloin talla
hetkella ty6toén nainen suhtautuu nihkedasti esitellen negatiivisia nakemyksia vuokratyosta.
Ensimmainen kohtaus paattyy kuvaan jossa esitetéan katsojalle kysymys: "Onko ndin?

Katso linkistd mita mieltd onkaan RTK-henkilostépalvelun edustaja.”

Ensimmaisen osuuden tarkoituksena onkin heréttdd katsojan mielenkiinto esittelemalla
ensin mahdollisia myytteja vuokratydsta. Henkilohahmot on luotu tarkoituksella tavallisiksi
ihmisiksi joihin katsojan on helppo samaistua. Tarinaa eteenpéain kuljettamalla luodaan jat-
kuvuutta, joka sailyttdd katsojan mielenkiinnon kohtauksen I&pi ja saa hénet kiinnostu-
neeksi tarjotusta lisatiedosta. Mainosvideon katsojat ohjataan néain innostumaan vuokra-
tyon mahdollisuuksista ja samalla tuetaan vaikutusta esittamalla suora kysymys. Julkaisun
yhteydessa asiakkaalle suositeltiin paivitystd, jossa voidaan kysya kohdeyleisolta mielipi-

teitd vuokratydn myyteista, jolloin saadaan katsojia aktivoitua lisaa.

Toinen kohtaus alkaa toisen naisen RTK-henkilostbpalvelun kehumisella. Tama lupaa
soittaa henkilokohtaiselle yhteyshenkilélle, joka ilmestyykin hetken kuluttua paikalle. Yh-
teyshenkild keskustelee naisten kanssa hetken ja esittelee samalla RTK-henkilostopalve-
lun tarjoamia hyvia puolia sek& vuokratydn mahdollisuuksia. Loppujen lopuksi RTK:n
edustaja saa naisen vakuuttumaan vuokratydn hyvista puolista ja tama lupaa tehda ty6-
paikkahakemuksen. Toinen kohtaus paattyy RTK-henkilostdpalveluiden tunnuslausee-

seen: "Toimimme valtakunnallisesti, palvelemme paikallisesti.”

Toisen osan tarkoituksena on vastata ensimmaisessa osassa esitettyihin kysymyksiin.
Tata varten asiakkaalle esitettiin toisen osan upottamista sité varten rakennetulle verkkosi-
vulle yrityksen omilla kotisivuilla. Toisessa osassa halutaan korostaa RTK:n erilaisuutta
vuokratyOta tarjoavana yrityksena seka vahvistaa mielikuvaa henkilékohtaisen palvelun
keskeisyydesta. Tunnelma kdannetaan epailevasta positiivisen vakuuttelevaan ja nain
vastakkaisten tunnetilojen kautta vahvistetaan asiakkaan muistijdlkea videosta. Videon yh-
teyteen luodulta verkkosivulta I6ytyisi listietoa RTK-henkilostopalvelun toiminnasta seka
mahdollisuus tayttda avoin hakemus saman tien. N&in saadaan aktivoitua katsojia toimi-

maan heti videon ndhty&én, jolloin kynnys toimia on kaikkein matalin.
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5.3 Kasikirjoituksesta tuotantoon

Varsinainen videotuotantoprosessi alkoi kokouksella asiakkaan ja opinnaytetydohjaajan
kanssa. Kokouksessa keskusteltiin tarkemmin asiakkaan toiveista mainosvideon sisallon
ja tuotannon suhteen. Kokouksen lopulta paadyttiin ratkaisuun, jossa opinnaytetydn tekija
olisi paaasiallisessa vastuussa roolituksesta, kuvausjarjestelyisté ja jalkituotannosta. T&-
han paatokseen vaikuttivat mainosvideon budjetin rajallisuus, seka mahdollisuus syventaa

oppimista videon tuotantoprosessista kaytannossa.

Roolitus hoitui alkusyksyn aikana Salon harrasteteatterin kautta, josta l16ytyi kaksi vapaa-
ehtoista harrastenayttelijadd mukaan. RTK-henkildstbpalveluista taas |0ytyi sopiva henkil®
esittamaan yrityksen yhteishenkiloéa. Kuvauspaikka valikoitui kaytannéllisyyden kautta Tu-
run Yliopistonkadulla sijaitsevaksi Shooters-baariksi. Varsinainen kuvauspaiva sijoittui
vuoden 2016 loppusyksyyn. Paikalle oli hankittu koulun puolesta videokamera ja kuvaus-
jalusta seka kuvausjarjestelyista oli erikseen sovittu baarin omistajan kanssa. Kuvaukset
hoidettiin paivasaikaan baarin ollessa kiinni tavallisilta asiakkailta. Roolitus- ja kuvausjar-
jestelyja hoitaessa tuli ottaa huomioon kaikkien osapuolien aikataulujen yhteensovittami-
nen. Lisaksi paivan tulisi olla mahdollisimman valoisa, jotta kuvauspaikan valaistus ei kar-

sisi liilaksi. Kuvauskalusto varattiin koululta hyvissé ajoin saatavuuden varmistamiseksi.

Itse kuvauksia suoritettaessa tuli ottaa huomioon nayttelijéiden erilainen kokemustaso.
Kahden harrastenayttelijan teatterikokemuksesta oli hyotya, silla vuorosanojen oppiminen
kéavi helposti ja kameran edessa tydskentely oli luontevaa. Hieman ongelmia tuotti RTK-
henkilostdpalvelusta tulleen henkildn hermostuneisuus kameran edessa nayttelemisesta.
Lisaksi yhteyskatkoksen vuoksi kyseinen henkild ei ollut saanut kasikirjoitusta ajoissa, jo-
ten hanen piti opetella vuorosanat kuvaustilanteen yhteydessa. Vastanayttelijdiden rauhal-
lisuuden seka tuen ansiosta tilanteesta kuitenkin selvittin useamman oton jalkeen. Myos
joustavaksi varattu aikataulu helpotti tilanteen rauhoittumista sek& vuorosanojen sisaista-
mista. Prosessia suunnitellessa on tarke&a ottaa huomioon mahdolliset vastaavat ongel-
matilanteet ja suunnitteluvaiheessa varata ylimaaraista aikaa ongelmien valttamiseksi.
Myds ohjaajan toiminnalla on merkitysta nayttelijdiden toimintaympadristdn luomisessa
mahdollisimman rentouttavaksi. Tassa tapauksessa ohjaajan tehtavana oli nayttaa esi-

merkkia seka rauhallisesti vieda tilannetta eteenpain vastoinkaymisista huolimatta.
Jalkihuomiona olisi kuvauspaikalle ollut myds hyva jarjestaa ylimaaraista valaistusta, seka

varmistaa kuvauskaluston laatu ja opetella kayttod etukateen. Nama vaiheet pitkittivat ku-

vasprosessia ja loppupaivaa kohden aiheuttivat kuvausryhmaélle vasymysta. Valaistuksen
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varmistaminen olisi parantanut huomattavasti raakamateriaalin kuvanlaatua, joka valais-

tuksen puutteen vuoksi jai hieman suttuiseksi.

Kuvausten jalkeen alkoi jalkituotantoprosessi. Ensimmainen leikkausversio piti sisallaéan
ainoastaan yhteen liitetyt ja hieman karsitut leikkaukset kohtauksista 1 ja 2. Raa’asta vi-
deomateriaalista oli valittu kohtaukset, joissa olisi mahdollisimman vahan tai ei lainkaan
virheitéa. Osa virheista saatiin myos poistettua leikkauksen myota. Tassa vaiheessa video
oli viela tarkoitus esittaa yhtenaisena, mutta yhtendisen videon pituuden vuoksi se paatet-
tiin katkaista kahteen osaan. Nain saataisiin myds aktivoitua katsojia enemman siirtymaan
yrityksen verkkosivuille, seké reagoimaan itse videoon. Ajatus nousi esille palautekeskus-
telussa kirjoittajan ja opinnaytetyéohjaajan valilla. Palautekeskustelussa paadyttiin poista-
maan videosta myos turhaa keskustelua, joka vain pidentaisi videota mutta ei tarjoaisi riit-
tavaa lisasisaltda. Lyhennyksen tarkoituksena oli varmistaa katsojan mielenkiinnon saily-

minen molempien videokohtausten lapi.

Editointitytkaluna toimi Adoben Premiere Pro CC 2017 —ohjelmisto, joka on tarkoitettu vi-
deoiden editoimiseen. Kirjoittajan aikaisempi kokemus videoeditoinnista koostui yhdesta
digitaalisen markkinointiviestinnan kurssin aikana pidetysta oppitunnista. Tassa kohtaa it-
sendinen tiedonhankinta sekd YouTuben opetusvideot olivat suuri apu ohjelmiston oppimi-
sessa. Loppujen lopuksi Premiere on melko kayttajaystavallinen ohjelmisto, jonka perus-
teet on myos aloittelijan helppo oppia. Oppiminen syventyi entisestdan, kun kevaalla 2017
kirjoittaja kavi pitamassa oppitunnin Premieren kaytosta videoeditoinnissa Haaga-Helian
opiskelijoille. T&mé& oppitunti oli vastaavasti osa seuraavaa digitaalisen markkinointiviestin-

nan kurssia.

Toinen leikkausversio oli jo kahdessa osassa ja se oli huomattavasti ensimmaisté versiota
lyhyempi. Jalleen ohjaavan opettajan kanssa kaydyn palautekeskustelun jalkeen paadyt-
tiin editoimaan mainosvideota lisaa. Talla kertaa editoinnin paakohteina olivat véri- ja aani-
maarittely paremman kuvan- ja ddnenlaadun aikaansaamiseksi. Premieren toiminnoilla
pystyttiin varimaarittelyn ansiosta tarkentamaan kuvanlaatua ja nain hieman paikkaamaan
kuvauspaivan puutteellista valaistusta. Aaniméaarittelyn tarkoituksena taas oli tarkentaa
puheen aanenlaatua seka poistaa mikrofonista kuuluvaa taustahalya, joka aiheutui ku-
vauspaikan ilmastoinnista seka kadulla kulkevista autoista. Muokkausten jalkeen kaytiin
kirjoittajan ja ohjaavan opettajan valilla jalleen palautekeskustelu, jonka jalkeen lahetettiin

mainosvideo ensimmaisen kerran asiakkaalle arvioitavaksi.
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Asiakkaan palautteen perusteella paatettiin kohtauksia lyhentaé entisestéaén. Kohtauksista
poistettiin jalleen ylimaaraista keskustelua, joka ei tuonut lisdarvoa videon viestin valittami-
seen. Katsojan mielenkiinnon sailyttdmiseksi lyhennettiin ensimmaista kohtausta melkein
puoleen ja lopullisen version ensimmaisen kohtauksen pituus onkin 52 sekuntia. Ensim-
mainen kohtaus on tarkoituksella lyhyt ja ytimekas, jotta siitd saadaan irti videon tarjoama
viesti mahdollisimman tehokkaasti. Oleellisia kohtia editoidessa huomattavaa apua oli oh-
jaavan opettajan kanssa kaydyista keskusteluista sek& asiakkaan yhteyshenkilén esitta-
mista toiveista. Toista kohtausta lyhennettiin vastaavasti mielenkiinnon sailyttamiseksi ja

sen lopulliseksi pituudeksi valikoitui 1 minuutti 56 sekuntia.

Toinen kohtaus on huomattavasti pidempi, jotta saadaan kaikki haluttu informaatio RTK-
henkildstopalvelusta vélitettyd. Toisessa kohtauksessa paahuomiona on selittdé rauhalli-
sesti ja ymmarrettavasti RTK-henkildstdpalvelun hyvat puolet sekéd kumota ensimmai-
sessa kohtauksessa tarjotut myytit. RTK:n tunnuslausetta varten kirjoittaja lainasi videoon
omaa aantansa. Tassa yhteydessa videossa ndkyy Suomen kartta, johon tunnuslauseen
edetessa ilmestyy nakyviin RTK:n toimipisteiden sijainti. Viimeisen palautekeskustelun jal-

keen mainosvideo saatiin valmiiksi ja toimitettiin asiakkaalle alkuvuodesta 2017.

Suunnitelman mukaisesti ensimmainen kohtaus on tarkoitus esittad RTK-henkildstopalve-
lun Facebook-sy6tteessa, jonka kautta potentiaaliset tydnhakijat innostuisivat entista
enemman vuokratydn mahdollisuuksista. Kaksiosainen video toimii hyvana kannustimena
lisdtiedon hankkimiseen ja kiinnostuksen herattamiseen.
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6 Pohdinta

Tassa osiossa esitellaan kirjoittajan omia ajatuksia opinnaytettydprosessista seka arvioi-
daan sen etenemistd. Tarkoituksena on paneutua prosessin lahtbasetelmiin ja tarkastella

kriittisesti eri vaiheiden suorittamista.

Kurssina digitaalinen markkinointiviestinta oli mielenkiintoinen. Koska minulla ei ollut aikai-
sempaa kokemusta videokasikirjoituksen toteuttamisesta, lahdin kurssille avoimin mielin.
Aiheena kasikirjoitus oli mielenkiintoinen ja luovassa toimistossa tyoskentely luonteva to-
teutustapa. Koko kurssin ajan oli hyva paasta tekemaan yhteistyota asiakkaan kanssa ja
saamaan avointa palautetta niin asiakkaan, opettajan kuin kurssilaistenkin puolelta. Pa-
lautteen perusteella ryhmamme sai laadittua aikaan hyvan kasikirjoituksen, joka loppujen
lopuksi valittiin RTK:n puolesta toteutettavaksi. Kehitysehdotuksena kurssiin voisi sisallyt-
tadd hieman enemman videoeditointia mahdollisia jatkoprojekteja ajatellen. Opiskelijoille
voisi esimerkiksi antaa valmiiksi kuvattua raakamateriaalia ja taman pohjalta heidan tulisi
toteuttaa lyhyt editointi. N&in oppi jaisi varmasti paremmin mieleen. Kaikki tAma tulisi kui-

tenkin toteuttaa kurssin resurssien sallimissa rajoissa.

Vaikka minulla ei ollutkaan aikaisempaa kokemusta mainosvideon tuottamisesta, |&hdin
silti prosessiin rohkeasti. Ajatus mainosvideon toteuttamisesta oli jannittéava ja koin sen
mahdollisuutena paasta laajentamaan osaamistani mainonnan ja yritysviestinnan ammatti-
laisena. Kun kuulin kasikirjoituksemme tulleen valituksi, epardin hetken projektin vastaan-

ottamista, mutta loppujen lopuksi lahdin toimeen avoimin mielin.

Prosessin alkuvaihe sujui mukavasti opettajien tuella ja ensimmaisesta tapaamisesta jai
mieleen hyva tekemisen into. Tuossa vaiheessa tuntui, etta tekemista on paljon mutta siita
kylla selvittaisiin. Kuvausjarjestelyjen hoitaminen sujui minulta luonnollisesti, silla olen tot-
tunut sovittamaan yhteen aikatauluja ja jarjestamaéan erilaisia tilaisuuksia. Ensimmaisen
tapaamisen jalkeen kuitenkin asiakkaaseen alkoi olla melko vaikeaa saada yhteytta mutta
onneksi asiakkaan puolelta saatiin henkilo esittamaan RTK:n edustajan rooli. Valitettavasti
yhteydenpidon huonontumisen myoéta mydskaan kasikirjoitus ei ehtinyt kyseiselle henki-

I6lle ajoissa ja tamé& vaikeutti kuvauspaivana toimimista.

Kuvausten jalkeen jalkieditointi sujui hyvissa merkeissa ja olen kiitollinen ohjaavan opetta-
jan aktiivisesta yhteydenpidosta. Videoeditointiluennon pitdminen jannitti myds hieman
aluksi ja ohjelmien eri versiot toivatkin opetustapahtumaan hieman ongelmia. Oppitunti
saatiin kuitenkin pidettya ja lopputuloksena myds oma oppimiseni Premieren kaytosta sy-

ventyi.
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Koko videon editointiprosessi eteni kokonaisuudessaan paaosin aikataulun mukaan, jos-
kin yhteydenpidon hankaluus asiakkaan kanssa hieman hidasti prosessia. Valmis video
toimitettiin asiakkaalle alkuvuodesta 2017, mutta toistuvista yhteydenotoista huolimatta en
valitettavasti ole onnistunut varmistamaan onko video mennyt perille tai saamaan siita pa-

lautetta.

Kirjoittamisvaiheeseen siirtyessé alkoi toiminnassa nékya hidastumisen merkkeja. Viisipai-
vainen tyoviikko vahensi motivaatiota kirjoittaa opinnaytetyota ja nain ollen myos pitkitti
valmistumisprosessia. Projektinhallinnan ollessa iso osa-alue arviointikriteereja tama on
tietysti huono asia. Kaiken kaikkiaan varsinainen tuotantoprosessi eteni aikataulun mukai-
sesti, mutta kirjoittaminen laahasi perassa. Jalkiviisautena voikin todeta etta jos kirjoittami-

sen olisi aloittanut ajoissa, olisi se ollut paljon helpompi suorittaa.

Oppimisen kannalta koko opinnaytetytprosessi on ollut erittédin hyddyllinen. Teoriaa opis-
kelemalla ja oppitunnin pitamalla olen itse syventényt osaamista koko mainosvideon tuo-
tantoprosessin osalta. Olen mielestani I&htdtason huomioon ottaen onnistunut hyvin nou-
dattamaan hyvan mainosvideon tuotantoprosessia seké esittanyt kehitysehdotuksia koko

projektin aikana.
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Liitteet

Videolinkit opinnaytetydn toiminnalliseen osuuteen.
Kohtaus 1: https://www.youtube.com/watch?v=7nIXhhxPC3lI
Kohtaus 2: https://www.youtube.com/watch?v=2gJb5r2n104&t=22s
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