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1

JOHDANTO

Henkilobrandin luomiseen on lukuisia mahdollisuuksia, ja sosiaalisen me-
dian myota henkilobrandistd on tullut useilla aloilla pysyva osa rekrytointi-
prosessia. LinkedIn on kirjoitushetkella kiistatta kuumin sosiaalisen median
palvelu, jossa tyonhakijat ja tydnantajat kohtaavat. Lisdksi palvelu tarjoaa
monille yrityksen erittdin hyvan kanavan liidien hankkimiseen. Tyonhakijat
luovat profiileja ja pyrkivat vaikuttamaan mahdollisimman ammattimai-
silta tuoden esiin omia ndakemyksidaan ja mielenkiintoista tietoa omalta
osaamisalueeltaan. Samassa yhteydessa kerrotaan myds oma osaaminen
tiivistetysti. Kuitenkin rekrytointi-ilmoituksessa ty®nantajat painottavat
yha useammin eri tavoin, etta sopeutuminen yrityskulttuuriin merkitsee
eniten. Ihmisen persoona on siis useilla aloilla se, joka vaikuttaa eniten rek-
rytoinnissa. Suomessa on olemassa myds useita pienia yrityksia, joiden
imago ja brandi on rakentunut vahvasti yrittajan itsensa ymparille. Naita
yrittdjia ovat esimerkiksi personal trainerit ja konsultit. Yritysten ominais-
piirre on siind, ettd sen asiakaskunta valitsee yrityksen sijasta ensisijaisesti
oikean henkilén valmentamaan tai konsultoimaan.

Opinndytetyoni on toiminnallinen, ja sen tulos on ammattimaisesti tuo-
tettu henkilébrandia tukeva video. Videota voi kdyttaa oman henkilébran-
din tukena erilaisissa tilanteissa. Tyoni alkaa kasittelemalld toiminnallisen
opinndytetydn teoriaa, henkilobrandia ja brandia yleisesti. Lopuksi kay-
daan lapi videotuotannon vaiheet ja sen kustannukset. Keskityn lisdksi
tydssani erityisesti siihen, miten video tuotetaan ammattimaisemmin,
miksi niin kannattaa tehda ja mita riskeja videolla on. Video tuotetaan hen-
kilolle, jonka katson hyotyvan videosta oman henkilébrandin luomisessa.

Idean opinndytetydn tekemiseen ja aiheen tutkimiseen, sain ollessani tyo-
harjoittelussa Mainostoimisto Precis Oy:ssa. Precis on mainostoimisto ja
tuotantoyhtio, jolla on kokemusta markkinointivideoiden teosta jo vuosien
ajalta. Pystyin ndkemaan pintaa syvemmalta mitd tuotannossa tapahtuu ja
mihin eri tarkoituksiin videota on kaytetty. Harjoittelun jalkeen jain pohti-
maan, voisiko videota kdyttaa tdssa opinnaytetydssa mainittuihin tarkoi-
tuksiin. Kavin Mainostoimisto Precis Oy:n tuotantoyhtion Tapio Aulun ja
Tomi Pietildan kanssa konsultoivan keskustelun aiheesta ja sen pohjalta sain
hyvin tietoa aiheesta. Lisaksi aiheeseen haetaan tietoa alan kirjallisuudesta
ja verkkoldhteista.

1.1 Tavoitteet

Opinndytetyon tavoitteena on luoda henkildbrandia tukeva video vapaa-
ehtoiselle henkildlle. Videon tarkoitus herattdaa katsojassaan myodnteinen
tunnereaktio, jonka avulla esimerkiksi asiakas tai rekrytoija voisi kiinnostua
henkilostd enemman. Tyon aiheet rajataan koskemaan brandia ja



erityisesti henkilobrandia seka videotuotantoa. Selvitdan opinndytetydssani
mitd asioita videotuotannossa tulee ottaa huomioon, minkalaisia vaiheita
videotuotanto pitaa sisalladan, miten video hinnoitellaan myytdessa ja min-
kdlainen merkitys videolla voi olla henkilébrandin rakentamisessa.

1.2 Toiminnallinen opinnaytetyo

Toiminnallinen opinnaytetyo

- mahdollistaa opiskelijalle syventymisen ja keskittymisen jonkin kdytan-
non ongelman ratkaisuun

- nousee tyoeldman tarpeista ja kehittaa kdytdnnon toimintaa (esim. oh-
jeistaa, jarkeistaa tai tehostaa)

- voi olla kohderyhman mukaan esimerkiksi kirja, opas, sahkoinen ai-
neisto, nayttely, tapahtuma, kehittdmissuunnitelma tai jokin muu
konkreettinen tuote/tuotos tai projektin toteutusprosessi

- on kaksiosainen sisdltden toiminnallisen osuuden ja dokumentoinnin

- tulokset perustuvat aina ammattialan tietopohjalle

- painottaa tutkivaa ja kehittdvaa tyootetta, joka on opinnaytetydpro-
sessissa tehtyjen valintojen ja ratkaisujen perusta.

(HAMK, 2017).

Toiminnallinen opinnadytetyo sisaltda teoriaosuuden, sekd toiminnallisen
osuuden. Vaikka kyseessa on toiminnallinen tyd, siind nakyy opiskelijan it-
sendinen tyoskentely, kehittava, kriittinen seka tutkiva tydote. Toiminnal-
linen opinndytetyo on luokiteltavissa tutkimus- ja kehittamishankkeeksi.
(JAMK, n.d).

1.3 Tietopohjan hankinta

Aineisto kerattiin kirjallisuudesta, alan julkaisuista, seka teemahaastatte-
luilla. Teemahaastatteluun valittiin Mainostoimisto Precis Oy:n henkilo-
kuntaa, silla heilla on pitkdn ajan kokemus videotuotannosta. Teemoja
haastattelussa olivat videot, rekrytointi, asiakashankinta ja henkilobrandi.

Teemahaastattelussa tutkija ei maarita tarkkoja haastattelukysymyksia,
vaan keskeiset teemat, joita haastattelussa kasitellaan. (Hyvarinen, M., Ni-
kander, P., Ruusuvuori, J. & Aho, A. L. 2017, s.18).

Haastattelu muistuttaa usein keskustelua. Niin haastatteluissa, kuin kes-
kusteluissakin yhdistyy kielellinen ja ei-kielellinen kommunikaatio. Naiden
avulla saadaan esiin ihmisen asenteet, mielipiteet, tiedot ja tunteet. Haas-
tattelu eroaa keskustelusta olennaisesti siksi, ettd haastattelu tdhtda halu-
tun informaation kerddmiseen ja on osa ennalta suunniteltua paamaaraha-
kuista toimintaa. Haastattelu tapahtuu haastattelijan ehdoilla tai ainakin
hdnen johdollaan. (Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2008, s.42).



2 BRANDI

Brandin kasite on syntynyt Yhdysvalloissa jo toistasataa vuotta sitten. Tuol-
loin brandilla tarkoitettiin polttomerkkid, jolla karjaa tai jopa orjia ja rikol-
lisia merkittiin. Brandi oli tunnistamista helpottava omistamisen symboli.
Jo silloin brandi tarkoitti tunnuksen avulla muista erottautumista. Aluksi
brandit ovat syntyneet kulutustavaroiden markkinoille, joista Coca-Cola tai
Heinz ovat esimerkkina. (Makinen, M., Kahri, A. & Kahri, T. 2010, s.14.)

Brandin maaritelma ei ole yksiselkoinen ja sen maaritelma on eri ldhteissa
usein hieman erilainen. Kirjassaan Brandi kulmahuoneeseen, Marco Maki-
nen maarittelee brandin siten, ettd "brandi on kaikkien niiden mielikuvien
ja tietojen summa, joita ihmiselld on jostain asiasta”. Asia voi olla tuote,
palvelu, yritys ihminen, puolue, valtio, tapahtuma jne. Brandi on aina totta,
vaikka se ei olisikaan juuri tahtotilan mukainen, silla brandi sijaitsee vas-
taanottajan paassa. Brandin merkittavin tehtdva on auttaa yritysta kasva-
maan kannattavasti. Brandin merkitys korostuu entisestaan etenkin kilpail-
luilla markkinoilla. Lisdaksi Brandi luo lojaalisuutta ja pitkdaikaisen suhteen
kohderyhman kanssa. (Makinen ym., 2010, s.14-15).

Brandiad rakennetaan ensisijaisesti tietty tavoitemielikuva etusijalla. Tavoi-
temielikuva sisaltaa asiat, joilla yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan va-
litsemalleen kohderyhmalle relevantilla tavalla. (Makinen ym., 2010, s.16).

Brandin rakentamisen vaiheista on lukemattomia erilaisia ndakemyksia.
Helsingin yliopiston verkkosivuilla on julkaistu viiden kohdan lista brandin
rakentamiselle, joka toimii soveltaen myo6s henkildbrandin rakentami-
sessa.

1. Brandin DNA:n tulee olla tiedossa ja selkedsti maaritelty. Mitka
ovat brandin ominaispiirteet? Sellaiset perustavanlaatuiset
ominaisuudet, jotka pysyvdat muuttumattomina, vaikka brandi
itse kehittyisi ja maailma ymparilla muuttuisi?

2. Ymmarrys kohderyhmasta: On tarkeda tietaa tarkasti, kenelle
tuotetta tai palvelua tehdaan ja mitka ovat heidan tarpeensa ja
motiivinsa. Kenelle brandi on merkityksellinen?

3. Vahva positiointi: Vahvasti positioitu brandi ei poukkoile. Se on
erilainen kuin kilpailijat — ja aidosti relevantti kohderyhmalleen.

4. Sujuva kerronta ja tarinat: Hyva tarina on universaali ja saa ih-
miset tuntemaan jotakin. Tarinat valittavat brandin arvoja ja ta-
voitteita, ja tarina on helppo muistaa.

5. Brandi on kokemusten summa. Aina brandin ollessa jollakin ta-
valla kosketuksissa ihmisten kanssa mielikuva siitd vahvistuu,
heikkenee tai muuttuu. Brandays on siis hyvin paljon muutakin
kuin pelkka visuaalinen ilme tai markkinointitoimenpiteet.

(Raussi, H., 2019).



2.1

Henkilobrandi

Henkilobrandi on henkilén ulospdin suuntautuva ydinidentiteetin, julkisen
imagon ja arvolupauksen yhteys. (Waller, T., 2020, s.20.)

Henkilobranddys on alkujaan mielletty olevan enemmankin julkisuuden
henkildiden, poliitikkojen tai ammattilaisten tapa edesauttaa omaa
uraansa. Elamme aikaa, jolloin jokaisella meilld kaikilla on mahdollisuus
kdyttdd samoja henkilobrandayksen tyokaluja. Henkilobranddys mielle-
tdan usein suosion hakemiseen tai ammatillisen osaamisen kehittamiseen.
Ammatillinen kehittyminen on prosessi, joka auttaa ihmistd tulemaan
osaajaksi omassa tydssaan. Ammatillinen kehittyminen nayttelee elintéar-
keda roolia ihmisen urakehityksessa ja juontaa juurensa ihmisen luonnolli-
seen tarpeeseen parantaa ja kehittda itsedan. Vaikka kyseessa on yksilolli-
nen prosessi, joka etenee jokaisella eri tavalla, ammatillinen kehitys liittyy
ammatilliseen tyohon liittyvien tietojen, taitojen, kykyjen ja henkilokoh-
taisten ominaisuuksien kehittamiseen. (Waller, T., 2020, s.2.)

Brandayksessa ldhes kaikki lainalaisuudet ovat samoija, oli kyse yrityksesta,
tuotteesta tai tassa tapauksessa henkilostd. Meilla kaikilla on henkil6-
brandi, halusimme tai emme. Etenkin asiakastapaamisilla luodaan vahvasti
henkilobrandia ja herdtetdaan mielikuvia toisessa ihmisessa. Brandayksen
tarkoitus on rakentaa henkilon brandista halutun kaltainen.

Henkilobrandi voidaan jakaa persoonaa sekd ammatillista osaamista ku-
vaavaan brandiin. Oman ammatillisen identiteetin esille tuomisessa tun-
netuin kanava on talla hetkelld LinkedIn. (Hyppanen, A., 2018). Kirjassa
Henkilobrandi — Asiantuntijasta vaikuttajaksi annetaan esimerkki siita, mi-
ten henkildbrandays voi vaikuttaa henkilon tyduralla.

Henkilobranddys on osa urasuunnittelua. Positiivista on, etta par-
haana pidetty asiantuntija tai tunnetuin yrityksen edustaja ei saa
ensimmaisend kenkaa, kun tulee yt:t. Myds eteneminen uralla su-
juu paremmin, kun ihmisen osaaminen on tunnistettavissa, ja kil-
pailevia tyotarjouksia voi tulla spontaanisti.

Yritykselle hyvat henkilobrandit vahvistavat tyonantajajamieliku-
vaa ja uskottavuutta viestinnassa. Ne ovat myos avuksi myynnissa
ja markkinoinnissa: enemmaén tai tehokkaampaa myyntia, enem-
man inbound kuin outbound. Asiantuntijuus, tiedon jakaminen ja
auttaminen edelld, social selling - kaiken tdman yritys voi ottaa ta-
voitteeksi tukiessaan henkildston brandinrakentamista. (Kurvinen,
J., Laine, T. & Tolvanen, V., 2017, s.29).

Tassa tyossa keskitytdan erityisesti persoonaa kuvaavaan brandiin, silla
nden sen kehittdmisen parempana keinona erottautua tydomarkkinoilla tai
asiakkaan silmissa. Persoonan tuominen esille, oman nakemykseni mu-
kaan, oikein toteutettuna voi luoda vahvan tunnesiteen viestin lahettdjan
ja vastaanottajan valilla. Ammatillinen brandi sen sijaan on enemman



lueteltuja faktoja, kylmaa asiaa ja osaamisen korostamista, joka ei valtta-
matta luo hyvaa tunnereaktiota.

2.2 Henkilobrandin merkitys

Vahvuuksien tunnistaminen, sanoittaminen ja esille tuominen on valtta-
maton osa itsensa markkinointia ja ndin osa branddysta. Tydnhaku ja siihen
liittyvat digitaaliset, etta fyysiset materiaalit tulisi rakentaa omien vah-
vuuksien ja osaamisen varaan. Tyohakemuksia tai muuta materiaalia ei
kannata koostaa pitkista koulutus- ja tydlistauksista. Omien vahvuuksien ja
osaamisen tunnistaminen ja niiden esiintuominen oikeanlaisen sisallon
kautta esimerkiksi LinkedIn-palvelussa, on tdrkeds, jotta tyonhakija voi
saada tarpeeksi nakyvyytta. (Vaaraniemi, A., 2016). Omat vahvuudet liitty-
vat vahvasti omaan persoonaan, joten niiden ottamista mukaan videolle,
voidaan pitaa perusteltuna. Etenkin, jos video jaetaan LinkedIn-palvelussa.

Nykypaivana henkildiden aktiivisuuden merkitys sosiaalisessa mediassa on
kasvanut huomattavasti. Henkildiden profiileissa esiintyy enemman kayt-
tajia kiinnostavaa sisaltod kuin yritysten profiileissa. Aktiiviset henkil6t so-
siaalisessa mediassa saattavat auttaa yrityksen viestintda ja sanoman vai-
kutusta. Henkilobrandien merkitysta ei voi vaheksya, silla henkildprofii-
leilla on keskimaarin enemman seuraajia kuin yritysprofiileilla. Henkilon
viesti sosiaalisessa mediassa on myds uskottavampi kuin kasvottoman yri-
tyksen. Henkilobrandit vaikuttavat mielikuviin paitsi henkilosta itsestaan,
myos yrityksen luotettavuudesta, lahestyttavyydesta ja lasndolosta. (Vaha-
nen, A., 2019). Tasta esimerkkina voi pitda Trainers' Housea, jonka Twitter
-tililla on kirjoitushetkelld 1984 seuraajaa. Yrityksen perustajalla Jari Saras-
vuolla puolestaan on 178 717 seuraajaa. Samankaltainen tilanne on myds
tietoturvayhtio F-Securella, jonka Twitter -tililla on 75 599 seuraajaa ja tut-
kimusjohtaja Mikko Hyppdsella puolestaan 197 315 seuraajaa.

Maaratietoisella brandadykselld voi erottautua tydmarkkinoilla ja potenti-
aalisien asiakkaiden silmissa. Asiakkaat kulkevat yhda enemman parhaiden
asiantuntijoiden ja luotetuimpien myyjien mukana; sitoudutaan ihmisiin,
ei yritykseen. Tyomarkkinoilla lisdarvoa hakijalle tuo se, ettda hyvat henki-
I6brandit vahvistavat tyonantajamielikuvaa ja uskottavuutta yrityksen
viestinndssa. Verkko on taynna tietoa eika yritysten viestinnalle ole ka-
tetta, ihmiset luottavat usein vertaisarvioihin, verkostojen kautta saatuihin
kommentteihin ja jaettuihin kokemuksiin. (Kurvinen ym., 2017, s.27).

2.3 Henkilobrandi ja mielikuva

Brandayksen pohjimmainen tarkoitus on mielikuvien luomista. Mielikuvien
syntymisessa ensivaikutelmalla on suuri merkitys ja tiedammekin, etta en-
sivaikutelma tehddan muutamien ensimmaisten sekuntien aikana ihmisen
kohtaamisessa. Termi ensivaikutelma saattaa kuulostaa siltd, ettd kyse on
kahden ihmisen fyysisestd kohtaamisesta, mutta sama ensivaikutelma



muodostuu myds henkilon sosiaalisen median profiilien, kirjoitusten tai vi-
deoiden avulla.

Markkinointitoimisto Kuulun Annika Vahdsen mukaan (Vdhanen, A., 2019),
kiinnitimme huomiota ensivaikutelman herattamiseen silloin, kun ta-
paamme uusia ihmisid kasvotusten. Mietimme vaatetustamme, ilmei-
tamme ja eleitamme. Haluamme tehda kaikkemme, jotta meista jdisi posi-
tiivinen ensivaikutelma tapaamisen ensi sekunneilla. Liian harvoin tata sa-
maa mietitadn sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa jokainen kir-
joituksemme saattaa olla ensimmainen, johon uusi ihminen t6rmaa. Ensi-
vaikutelma muodostuu katsojalle kaikilla digialustoilla, my&s sosiaalisessa
mediassa, ensimmaisten sekuntien aikana. Ensivaikutelmaa voi olla vaikea
muuttaa tulevaisuudessa, ja sen vuoksi sisalto ja aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa on tarked osa henkildbrandaysta. Opinndytetyona syntyneen vi-
deon tarkoitus on ensisijaisesti antaa videolla esiintyvasta henkilosta posi-
tiivinen ensivaikutelma.

Koska henkilobrandayksellad pyritdadn myymaan henkil6a itsedan tyomark-
kinoille tai autetaan henkilon yritysta saamaan lisamyyntia, on mietittava
myo6s mikd ohjaa ihmisten ostokayttaytymista. Ostopdatokseen (tdssa ta-
pauksessa rekrytointipaatokseen) vaikuttavat aina rationaaliset ja emotio-
naaliset tekijat. Usein kuulee vaitettavan, etta yritysten valisessa kaupassa
faktat ratkaisevat. Yritys ei kuitenkaan osta yhtaan mitaan, ihminen ostaa.
Jokaisessa valintaprosessissa on mukana tunne-elementti. Se voi nakya va-
lintakriteerien asettamisessa (painotamme itsellemme tarkeita asioita) tai
kahden faktapohjaisesti tasaveroisen tarjoajan valisessa valinnassa.
Olemme ihmisia, emmeka pysty sulkemaan inhimillisia tekijoita kokonaan
pois padtoksenteon ulkopuolelle. (Makinen, ym. 2010, s. 45). Henkil6bran-
dia tukevalla voi tuoda esiin ihmisen arvot ja asenteet, jotta rekrytoijalle
syntyisi halu tavata ihminen ja tunne, etta henkil® voisi olla sopiva yrityk-
seen ja tyoyhteisoon.



3 VIDEON MERKITYS HENKILOBRANDAYKSESSA

Reload Median verkkosivuilla (Reload Media, 2016) on kerrottu, millainen
on hyva yritysvideo. Koska yritysvideoita kdytetdan ensisijaisesti brandin-
rakentamiseen, samoja oppeja voidaan kayttda myos henkilobrandin ra-
kentamiseen. Hyva yritysvideo herattda tunteita, silld tunteet luovat par-
haan muistijaljen. Tunteita herattavaan videoon ja sen sisdltdmaan viestiin
ihminen keskittyy paremmin. Ndin autetaan ihmistd ymmartamaan syval-
lisesti mistd on kysymys. Hyva yritysvideo on aina sopiva sekoitus totuutta
ja kasikirjoitettua draamaa.

Markkinoinnissa yleisesti tunteiden herattaminen on ollut jo pitkdan tie-
dossa. Emotionaaliset viestit ovat osoittautuneet tutkimuksissa parhaaksi
keinoksi brandin rakennuksessa. Tunnepitoiset kampanjat vaikuttavat jar-
kivetoisia enemman esimerkiksi maineeseen, imagoon, sitoutumiseen ja
erottautumiseen. Tunnepohjainen markkinointi vaikuttaa rationaalista
vahvemmin esimerkiksi myyntiin, osakkeen hintaan ja asiakasuskollisuu-
teen. (Markkinointi ja mainonta, 2019).

Esimerkkind hyvastd tunteita heradttavasta videosta, kdytdn mainostoi-
misto Precis Oy:n tuotannosta #MUNHPK videosarjaa. Sarjalla esitelldan
HPK:lle tarkeitd ihmisiad ja videot toimivat osana seuran brandinrakenta-
mista. Nama kyseiset videot antoivat itselleni aiheen pohtia, voisiko sa-
mankaltaista videota kdyttdada myos itse henkilén brandin rakentamiseen.
Nadissakin videoissa pddosassa on itse ihminen kertomassa omaa tari-
naansa ja tarina tukee henkilén omaa henkilébrandia jaakiekkoa seuraa-
vien ihmisten keskuudessa. Esimerkkivideo Miro Karjalaisesta on oheisessa
linkissa https://www.youtube.com/watch?v=sErZYPCFi3U.

Hankkiakseni lisaa tietoa videotuotannosta liittyen henkil6brandaykseen,
kdvin konsultoivan keskustelun Mainostoimisto Precis Oy:n tuotantoyh-
tion Tomi Pietilan ja Tapio Aulun kanssa.

Keskustelussa pohdimme yhdessd minkalainen video tarkoitukseen voisi
sopia ja mita videon teossa pitdd ottaa huomioon. Valokuvaaja ja ohjaaja
Tapio Aulun (haastattelu 2.3.2020) mukaan tuotannossa on oltava erittdin
tarkkana sen kanssa, minkdlainen mielikuva videolla esiintyvasta henki-
I6sta valittyy. Riskind on, ettd henkilostd saa vastenmielisen kuvan, vaikka
tarkoitus oli luoda mielikuva hyvana tyyppina. Tapio toi esiin mahdollisuu-
den, ettd suomalainen ihminen ei valttamattad suhtaudu odotetulla tavalla
lilan hyvin tehtyyn videoon, jolloin videon vaikutus voi muodostua pain-
vastaiseksi ja jopa haitalliseksi. Tallainen vaikutus voi muodostua perisuo-
malaisesta ajattelutavasta, jossa ihmiset eivat saa kerata liiaksi huomiota,
vaan pidetdan ns. “kynttild vakan alla”. Tapio pohti myos sita, pitaisiko vi-
deon olla enemman “alemman tason” tuotantoa, vai viimeisen paalle hiot-
tua branditason tuotantoa. Toisaalta alemman tason tuotannossa tulee
esille ihminen, mutta se ei valttamatta herata kiinnostusta katsomaan
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ihmisen taustaa sen enempaa. Videon pitdisi siis olla tiivis paketti henkilon
brandista, mutta ei liian tyylikds ja hieno.

Cinematographer Tomi Pietild (haastattelu 2.3.2020) toi keskustelussa
esiin myds huomion siita, etta tuotetulla videolla tuodaan yksi palikka mu-
kaan viestin ja sen vastaanottajan valille, eli videon tekija on nyt viestin
valittdjana. Talloin on vaarana se, ettd ihminen hukkuu videon taakse.

Videolla ei ndhty mahdollisuuksia myyntituotteeksi rekrytointitarkoituk-
seen. Kuitenkaan tamankaltaista videota rekrytointitarkoitukseen ei ole
Suomessa kdytetty, joten paiatelma perustuu aiempaan kokemukseen vi-
deotuotannosta. On kuitenkin tdysin mahdollista ja oletettavaa, ettd sa-
mat lainalaisuudet patevat tahankin ja videolla ei ole haluttua vaikutusta,
eika siita saa kannattavaa myyntituotetta.

Tietynlaisten yrittdjien keskuudessa videotuotanto katsottiin erittdin hyo-
dylliseksi ja jopa valttamattomaksi. Erityisesti personal trainer tai muu val-
mentaja hyotyisi henkilobrandivideosta suuresti. Taméankaltaiset yrittajat
ovat asiakkaidensa kanssa huomattavan ldheisesti tekemisissa, joten asi-
akkaalle on tarkeampaa tietas, kenen kanssa aikoo ryhtya valmennetta-
vaksi, eika yrityksen nimella ole valia.

3.1 Video rekrytoinnissa

Videoiden kdyttaminen tydnhaussa on yleistynyt vasta viime vuosina. YLE
kertoo uutisessaan 4.3.2015, etta tyonhakijat eivat ole aktiivisesti tehneet
videohakemuksia edes pyytdessd. Tydnantajat olivat tuolloin ilmaisseet,
ettd videohakemus helpottaisi esikarsinnan tekemista. (YLE, 2015). Uuti-
nen on kirjoitushetkelld viiden vuoden takaa ja tdna paivana videoita teh-
dadn huomattavasti enemman ja tyOnantajat saavat pyydettdessa myods
videohakemuksia. Nyt videoita tehdaan runsaasti myos julkiseen levityk-
seen ikadn kuin avoimeksi hakemukseksi sosiaaliseen mediaan. Tarkoituk-
sena on herattda huomiota esimerkiksi LinkedIn palvelussa. Voidaan pe-
rustellusti ajatella, etta videoiden kdyttd on tullut pysyvaksi osaksi tydnha-
kua ja rekrytointia.

Kaikki videot eivat kuitenkaan ole tyohakemuksia. Videoita tehddan eri
kdyttotarkoituksiin. Osa tehdadan tyohakemukseksi tiettyyn tyopaikkaan,
jolloin on oleellista esittdad videolla tyonantajan pyytamat asiat. Henki-
I6brandia tukevat videot on tarkoitettu korostamaan hakijan persoonaa tai
ammatillista osaamista, jolloin henkilo itse paattaa mita han haluaa itses-
taan tuoda esiin. Videohakemukset noudattavat hyvin usein samaa kaa-
vaa. Video on itse kuvattu ja siina kerrotaan oma nimi, koulutus, mielen-
kiinnon kohteet, harrastukset ja miksi haluaisi tydpaikan. Kaytdnnossa vi-
deo siis selittdd saman asian kuin kirjoitettu hakemus. Opinnaytetyossani
halusin esitella toisenlaisen tavan kadyttda videota rekrytointiprosessin yh-
teydessa. Videon tarkoitus ei ole luetella kirjoitetun hakemuksen asioita,



vaan saada katsojassa heratettya tunnereaktio, jonka avulla ihminen kiin-
nostuisi ottamaan itsenaisesti selvaa henkilosta.

Ulkomailla ammattimaisempia henkilobrandivideoita on kaytetty tyonha-
kuun. Zahrina Robertsonin yritys Yhdysvalloissa on erikoistunut brandayk-
seen. Hanen yrityksensa on tehnyt useita henkilébrandivideoita ja yksi
niista on taman linkin takana Vimeo palvelussa https://vi-
meo.com/248597302. Video on esimerkki ammattimaisesti tuotetusta vi-
deosta, jossa lahtokohtana on tuoda omaa persoonallisuutta esiin. Persoo-
nallisuus tuodaan videolla esiin kertomalla ensin oma henkilékohtainen ta-
rina, joka myohemmin videolla siirtyy osaksi yrityksen tarinaa. Videon mu-
siikki on tarkkaan valittu ja luo samaa tunnelmaa, joka videolta visuaalisesti
vilittyy. Adnenlaatu on hyva, jolloin videon jaksaa helposti katsoa loppuun
asti. Video toimii hyvin oman henkilébrandin ja nédin ollen yrityksen bran-
din rakentamisessa.

Kuten keskustelussani Precis Oy:lla tuli ilmi, videolta saattaa valittyd myos
taysin vaaranlainen kuva tai video saattaa olla jopa luotaan tyontava. Op-
pilastyona tehty video Youtubessa Antares Wongin kanavalla toimii esi-
merkkind siitd, mita videolla voi menna pieleen https://www.you-
tube.com/watch?v=IbjAD GDoSo. Videolla on kaytetty kameratekniikoita,
kuvakulmia ja linsseja siten, ettda ihminen hukkuu videon ns. “kuvasalaat-
tiin”. Kuvilla ei kerrota tarinaa, vaan lahinna otetaan hienoja otoksia vailla
padmaaraa. Videolla henkild kertoo syyn siihen, miksi harrastaa sulkapal-
loa, mutta brandinrakentamiseen videolla ei ole varsinaisesti annettavaa.
Video toimii my6s esimerkkina siitd, etta danenlaatuun videolla tulee pa-
nostaa, jotta video jaksetaan katsoa loppuun saakka. Esiintyjan dani on
erittdin kaukaista ja hiljaista. Mukaan on laitettu nopeasti kulkeva teksti-
tys, jotta videon voi katsoa mobiililaitteella ilman danta. Video on tehty
oppilastydna, joten siltd ei voida odottaa ammattimaista lopputulosta,
mutta se toimii hyvana kontrastina sille, miten ammattimainen video
eroaa nopeasti tekaistusta videosta.

Kaitlin Zhang on Lontoossa sijaitsevan globaalin markkinointitoimiston toi-
mitusjohtaja. Hanen kirjoituksensa medium.com -sivustolla kertoo siita,
miten videomarkkinointi ei ole enda vain yritysten, yrittajien ja markki-
nointitoimistojen asia, vaan videolla voidaan rakentaa myos henkilokoh-
taista brandia. Hanen kirjoituksessaan kdy myos ilmi, ettd ammattilaisen
palkkaaminen videon tekemiseen on hyvaksyttavaa ja jopa suotavaa, jotta
lopputulos olisi mahdollisimman hyva. Huono videon- tai adnenlaatu vie
huomion pois videon aiheesta. Lisdksi hdan nostaa esille selkeasti, etta vi-
deoiden tekemisessa taytyy jatkuvasti pitda fokus siind, kuka on videon
kohdeyleisod. Kohdeyleis6 maarittad videon tekemistd alusta loppuun.
(zhang, K., 2018).

Suomessa ammattimaisesti tuotettu video henkildbrandayksessa ei ole
yleistynyt. Asiaa tutkittuani on kuitenkin ajankohtaista kokeilla voisiko ta-
manlaisille videoille olla kysyntaa. Kuitenkin taytyy muistaa, etta video voi
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olla ainoastaan yksi vdline henkilébrandin rakentamisessa tai vahvistami-
sessa. Video voi toimia my0ds hyvana lisdna omassa portfoliossa. Portfolion
vahvuus on, mahdollisuus tuoda esille omaa persoonaansa. Ei ole yhta oi-
keaa tapaa tehda omaa portfoliota. Kaikilla on mahdollisuus kokeilla va-
paasti, mika portfolioalusta sopii oman osaamisen ndyttamiseen ja persoo-
nan esilletuomiseen parhaiten. (Lehtilinna, M., 2017). Vahva henkilébrandi
vaatii jatkuvaa maaratietoista kehittamista ja kaiken tekemisen on oltava
vyhdenmukaista. Videon on tuettava vaaristelematta sitd, mita henkil6 oi-
keasti on, oli kyse sitten persoonasta tai ammatillisesta osaamisesta. Kai-
ken henkilon tekemisen ja kirjoittamisen on oltava yhdenmukaista, aivan
kuten yrityksenkin brandayksessa.

3.2 Videomarkkinoinnin lukuja

Biteable sivusto on koonnut videomarkkinoinnista viimeisimmat luvut eri
lahteista, joiden pohjalta on hyva perustella, miksi videoiden tekeminen
markkinointiviestinndssa kannattaa.

- Mobiilivideoiden kulutus kasvaa joka vuosi 100%.

- Vuonna 2022 videoiden katselu muodostaa 82% kaikesta kuluttajien
internet liikenteesta.

- Youtube on toiseksi suosituin verkkosivu Googlen jdlkeen.

- 75% kaikista videoista katsotaan mobiililaitteella.

- Sosiaalisen median julkaisu, jossa on video mukana saa 48% enemman
nayttokertoja.

(Biteable n.d.).

3.3 Videot sosiaalisen median alustoilla

Videoiden merkitys markkinoinnissa on kasvanut vuosi vuodelta ja sen
merkitysta brandin edistamiseen ei ole syyta vahatelld. Sosiaalinen media
videon jakelukanavana on merkittava. Taman tyon tarkoitus on tuottaa vi-
deo erityisesti ammatillisen brandin rakentamisen tueksi, joten LinkedIn
on ensisijainen jakelukanava tulevalle videolle. On huomattava, etta tyos-
sani tuotetun videon levikkia ei ole tarkoitus rahalla edistaa. Ajatus on, etta
video julkaistaan henkilokohtaisella tililla ns. natiivijulkaisuna. Maksetun
sisdllon jakaminen ilman yritystad vain oman henkildbrandin edistdmiseen
saattaa kaantya itseddn vastaan. Mikali video tulisi esimerkiksi personal
trainerin tai valmentajan kadyttoon, videota voisi hyvinkin levittdd myos
maksettuna sisdltona. Tamankaltaisessa tapauksessa vastaanottajat ym-
martavat, ettd ihminen myy videon avulla omaa palveluaan yrittajana.

Noin 45% ihmisista katsoo videoita yli tunnin pdivassa. Videot, jotka mah-
tuvat kahteen minuuttiin, pitdvat katsojan otteessaan. Taman jdlkeen
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kiinnostus videoon lopahtaa. Ihmiset rakastavat videoiden katsomista,
mutta videoiden on oltava riittavan tiiviita ja laadukkaita Tiivis ja hyvin ryt-
mitetty videon erottaa ammattimaisen ja itse hatdisesti kuvatun videon.
64% markkinoijista kokee videot vaikeimpana sisalténa luoda. Videoiden
ammattimaiselle toteutukselle on siis kysyntdaa markkinoilla. (Matter,
2019). Henkilokohtaisen brandin kasvattamiseen kysyntaa ei pysty arvioi-
maan, joten tyossa kuvattavaa videota voi kdyttda myos kysynnan kartoit-
tamiseen.

Sosiaalisen median algoritmit on luotu jarjestamaan sisaltd relevantiksi
kullekin kayttajalle ja ndayttamaan mainostajien sisalto oikealle kohderyh-
malle. Videon liittdminen julkaisujen yhteyteen myds natiivissa julkaisussa
auttaa julkaisua leviamaan huomattavasti laajemmalti kuin pelkdn tekstin
tai kuvan julkaiseminen.

3.4 Tekstityksen tarve videolle

Jo vuonna 2016 Facebookissa ndytettiin videoita 8 miljardia kertaa joka
pdiva ja niistd 85% katsottiin ilman danta. Tama on seikka, jota ei voi si-
vuuttaa videotuotannon suunnittelussa. (Patel, S. 2016). Toisaalta eri alus-
tojen valilld on eroavaisuuksia, silld Instagramin stories toiminnossa 60%
videoista katsotaan danet paalld. (Instagram, n.d.). Youtube puoleastaan
on kanava, johon ihmiset hakeutuvat katsoakseen nimenomaisesti vide-
oita. Talloin videot myds suurimmaksi osaksi ddanet paalla. Videon ensim-
maiset sekunnit ratkaisevat jatkaako ihminen sen katsomista vai selaako
eteenpadin. Taman lisaksi siis ensimmaisten sekuntien aikana kiinnostus on
herdtettava myds ilman danta.
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4 VIDEOTUOTANTO

Tarkastelen tyOssani videotuotantoa erityisesti mainosvideotuotannon
mukaisesti. Mainosvideoiden tuotanto on luonteva vertailukohta, silla
omassa tyossani pyrin samoja oppeja kayttden mainostamaan henkil6a
tydmarkkinoille ja samalla vahvistamaan hanen henkilobrandidaan. Tuo-
tanto jaetaan kolmeen vaiheeseen, jotka ovat esituotanto, tuotantovaihe
jajalkituotanto. Naista esituotantoa pidetdan usein tarkeimpana vaiheena,
silld se sisdltda koko tuotannon suunnittelun. Hyvalld suunnitelmalla valte-
tadan monet virheet ja lisatyo itse tuotantovaiheessa ja jalkituotannossa.

Opinnaytetyossani ei ole tuotantoryhmaa takana, vaan suunnittelen, tuo-
tan ja kuvaan kaiken itse. Videolla tavoitellaan kuitenkin ammattimaista
jalked ja se on taysin mahdollista saavuttaa yksin tyoskennellessa. Tyo-
maara on suuri, mutta hyvalla suunnittelulla toteutettavissa. Kaytadn video-
tuotannon kirjoituksessa ensisijaisena ldhteend Smile Audiovisual Oy:n
verkkosivustoa, silla yritys on tehnyt kattavan koosteen videotuotannosta
javuonna 1984 perustetulla yrityksella on varmasti riittava kokemus video-
tuotannosta. Tuotantovaiheet ovat samat riippumatta siita kuka niista kir-
joittaa, joten useiden eri [ahteiden vertailu ei tdssa tapauksessa anna lisa-
arvoa.

4.1 Tavoitteet

Videon tarkeimpana viestinad on vastaus kysymykseen; kuka videolla esiin-
tyva henkild on? Henkild itse kertoo videolla omasta arjestaan, arvoistaan,
asenteistaan ja ndin tuodaan esille henkilon persoonaa. Kuvituksena kay-
tetdan otoksia henkilon paivittdisesta elamasta, tyosta, harrastuksista ja
mielenkiinnon kohteista. Videoon sisallytetaan sellaiset asiat, joiden avulla
viesti saadaan perille. Visuaalinen sisaltd tukee henkilon kertomaa ja syn-
tyy kuvaus henkilon elinymparistdsta. Taustalla soi musiikki, joka entises-
tadn auttaa valittamaan oikean viestin ja tunteen videon nakijalle. Musiikki
on valittu vahvaksi, nostattavaksi ja yritysmaailmaan sopivaksi. Tarkeim-
pdna asiana videossa ei kuitenkaan ole se, mita faktoja siind kerrotaan tai
onko jokainen kuvakulma tarkalleen oikein. Tarkein asia on se, minkalainen
tunne katsojalle jaa videon jalkeen.

4.2 Esituotanto

Esituotantovaiheeseen kuuluu olennaisesti konseptointi, konsultointi, ka-
sikirjoitus ja mahdollinen kuvakasikirjoitus. Konseptoinnin yhteydessa kek-
sitdan idea, jota lahdetdan tydostamaan. ldeoinnissa on otettava huomioon
mm. ketd ovat kohderyhmaa, missa videota tullaan nayttamaan, millaisia
lopputuloksia halutaan, miten materiaalia voi hyodyntaa jatkossa, mika on
videon tavoite yleisesti. (Sorkio, S., 2015). Konseptoinnissa on hyva kayt-
taa koko tuotantoryhmaa apuna, silld ideoinnissa on hyva saada useampia
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nakodkulmia esille. Poikkeuksellisesti tassa tydssa olen suunnitellut kaiken
itse ja kdynyt sen lapi videon kohdehenkildn kanssa.

Konseptoinnin yhteydessa konsultoin henkil6a itsedan ja pyrin selvitta-
maan tarkemmin, millainen han on ihmisena ja minkalaisia asioita videosta
voisi tulle esille. Lisdksi teen henkilén haastattelua varten kysymyslomak-
keen (liite 1). Lomakkeella tulee ne asiat esille, joita aion kysya haastatte-
lua aanittaessda, ndin henkild on myos valmistautunut haastatteluun ja
miettinyt vastauksia etukateen. Lomakkeen tarkoitus on saada vastauksia
henkildsta hieman pintaa syvemmalta ja antaa haastateltavalle mahdolli-
suus tutustua kysymyksiin ja teemaan ennen haastattelua. Itse haastattelu
on enemmankin keskustelu ja sen yhteydessa saatetaan poiketa alkuperai-
sista kysymyksista.

Kasikirjoitus tehdaan yhteistyossa asiakkaan kanssa prosessina, jonka lop-
putuloksena haluttu viesti on kiteytetyssa muodossa. Tarinan rakennuk-
sessa lahtokohta on tyypillisesti henkil6 ja kuoppa. Esimerkiksi alussa hen-
kilo elda tavallista elamaéansa ja jossain vaiheessa tarinaa putoaa kuop-
paan. Tarinaan kirjoitetaan vaiheita, joiden avulla hdnet saadaan ylos kuo-
pasta, jonka jalkeen elama jatkuu — samanlaisena, parempana tai huonom-
pana kuin aiemmin. Tarina voi olla myds toisenlainen, mutta edelld mai-
nittu on Sorkion mukaan yksi tehokkaimmista. Tarina voi olla myos pelkkaa
nousua hyvasta vield parempaan, tai pelkkda laskua huonosta vield huo-
nompaan ja usein esittely- ja brandivideoissa tarina voi olla hyvin viitteel-
linenkin. (Sorkio, S., 2015).

Kun kasikirjoitus on hahmottunut, se voidaan muuttaa sarjakuvaksi, joka
toimii kuvakasikirjoituksena. Kuvakasikirjoituksella varmistetaan, ettei ku-
vauksissa tehda turhaa tyota. Ylimaardisten kokeilujen maara kuvauspai-
kalla minimoidaan maarittelemalla kuvakasikirjoitukseen tarkasti asiat, ka-
meraliikkeet ja kuvakulmat. Tuolloin kaikki resurssit voidaan suunnata
juuri haluttujen kuvien tuottamiseen mahdollisimman laadukkaasti. Ku-
vauspadivdan varataan runsaasti resursseja, joten kuvausten uudelleenjar-
jestely puuttuvan kuvan takia saattaa olla erittdin kallista ja jopa mahdo-
tonta. Hyvin tehdyn kuvakasikirjoituksen avulla pystytdan valttamaan yli-
maaraiset ns. “paikkokuvauspaivat”. (Sorkio, S., 2015).

Kuvakasikirjoitus (liite 2) tehtiin kayttden PowerPoint -pohjaa, johon liitin
kuvituskuvan jokaisesta kohtauksesta. Kuvakasikirjoituksen avulla pystyn
ndyttamaan videon tilaajalle, minkalaista videota olen ajatellut. Lisdksi ku-
vakasikirjoitus on selkea muistio kuvaajalle, siitd mitka kohtaukset tulee ai-
nakin loytyd, kun kuvaukset on tehty. Muitakin muistiinpanoja voi liittda
kuvaajalle tdhdn dokumenttiin, esimerkiksi itse laitoin tarvittavan kalus-
ton, jotta voin varmistua, ettd muistan kaiken tarvittavan. Kuvakasikirjoi-
tuksen avulla seka tilaaja, ettd tuottaja ndakevat mita lopputulokselta voi-
daan odottaa. Yhteisymmarryksen I6ytyminen jo ennen videon kuvausta
on elintdrkeaa, jotta myohemmin ei tule ikavia yllatyksia tilaajalle.
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Kuvakasikirjoituksessa pohdin erityisesti sellaisia elementteja, joita voi liit-
taa henkildn ammattiin ja harrastuksiin. Koska harrastuksena on musiikki,
oli helppo ottaa mukaan kuvia soittimista, soittamisesta ja editoinnista.
Henkil6 on ammatiltaan myyja ja sen visuaalisia elementteja joutui hieman
enemman miettimaan. Kuvakerronnassa tahdan ammattiin voidaan liittaa
henkildn siisti pukeutuminen, puhelin, kello, kannettava tietokone ja auto.
Nama ovat usein asioita, joita yhdistetdan myyntityohon ja ovat oikeastikin
henkilon nykyiseen tyohon liittyvia asioita. Kasikirjoitusta tehdessa on
otettava huomioon mahdolliset rajoitteet kuvaamisessa. Toisinaan halutut
kohtaukset voivat olla lilan hankalia tai liian kalliita toteuttaa. Koska otok-
set kuvattiin kohdehenkilon tyopaikalla, on luonnollista, etta yritys asettaa
ohjeistuksen siihen, mita saa kuvata. Tassa tapauksessa sovimme yrityksen
edustajan kanssa, ettd saamme kuvata, mutta yritys ei saa kuvissa olla tun-
nistettavissa millaan tavalla ja toisia tyontekijoita ei saa kuvata. Nama eh-
dot otettiin luonnollisesti kuvakasikirjoituksessa huomioon. Kuvakasikirjoi-
tuksen tekeminen vei aikaa noin kolme tuntia. Kaikkea sen sisaltamaa aja-
tustyota ei kuitenkaan voi laskea, joten todellisuudessa tahan kaytettiin
huomattavasti enemman aikaa.

4.3 Tuotanto

Tuotantovaiheessa on oltava varmuus siita, etta aikataulu, resurssit ja ih-
miset ovat oikeaan aikaan oikeassa paikassa. Taman koordinointi kuuluu
tuotantoyhtiossa tuottajan vastuulle, mutta omassa tyossani tuotan vi-
deon itse.

Tuotantovaiheessa myds kuvataan kaikki materiaali. Kuvauskalustoon kuu-
luu omassa tydssani jarjestelmdakamera, vakaaja, mikrofoni ja jalustoja.
Tarkempaa selvitysta kaluston teknisista ominaisuuksista ei ole taman tyon
ohella tarkoituksenmukaista listata. Kuitenkin on mainittava, ettd ammat-
timaisen jaljen saavuttamiseksi on kirjoitushetkelld kyettava tuottamaan
vahintdaan 1080p resoluution kuvaa ja mikrofonin on oltava riittavan laa-
dukas ja kdyttéon sopiva, jotta huono danenlaatu ei pilaa videon katselu-
kokemusta.

Kuvauksissa tuotetaan videolle sisdltoé kameran kautta. Samalla tavalla kir-
jailija saa nappaimiston avulla sisallon kirjaan. Toisin kuin kirjan teksti, vi-
deon kuvasisaltod ja tapahtumat sailyvat paapiirteissdan ennallaan, jarjes-
tys, varit ja lisukkeet toki paivittyvat. Kuvatuotanto koostuu useammasta
osasta. (Sorkio, S. 2015).

Kuvauspdivana kuvataan enemman materiaalia kuin, mitd kasikirjoituk-
sessa on kirjoitettu. Kasikirjoitus sisdltda tarinankerronnan kannalta tar-
keimmat kohtaukset, joita kutsutaan A-rolliksi. A-rollilla tarkoitetaan kuva-
materiaalia, jonka avulla kerrotaan tarina. Kuvauspaivana kuvataan paljon
muutakin kasikirjoituksen ulkopuolelta ja sita kutsutaan B-rolliksi. B-roll voi
sisaltaa laidasta laitaan erilaista materiaalia, kuten oven avauksia, kahvin-
juontia, kavelyd, maisemaa yms. B-rollin tarkoitus on tukea
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tarinankerrontaa, elavoittdaa videota ja sen avulla voidaan mahdollisesti
leikkausvaiheessa korvata joitain kohtauksia, mikali jokin on mennyt pie-
leen.

Kuvauksille varattiin aikaa yksi taysi tyopaiva ja aikataulu kuvauksista toi-
mitettiin kohdehenkildlle jo ennen kuvauspdivaa. Aloitimme kuvaukset
henkilon kotona, jolloin oli luonnollista juoda aamukahvit ja laittautua val-
miiksi toitd varten ja kuvata siihen liittyvat otokset. Paadyimme kuvaa-
maan kaiken kronologisessa jarjestyksessa, vaikka alun perin olin suunni-
tellut kuvaukset siten, ettd kuvaamme kaikki yhden lokaation kohtaukset
kerralla. Tama oli kdytannon toiminnan vuoksi hyva valinta, silld henkilolle
itselleenkin tuli tarve kdyda tyopaikalla. Kuvauksissa erityistd haastetta loi
se, ettd en ollut paassyt tutustumaan kuvauspaikkaan henkilon kotona etu-
kdteen. Kuvat piti suunnitella siina hetkessa, kun paasin paikalle. Yhteensa
kuvamateriaalia tuli yli 60 minuuttia. Lopulliseen videoon kaytettiin hie-
man yli 2 minuuttia.

4.4 Jalkituotanto

Videon jalkituotantoon kuluu mm. editointi, animointi, varimaarittely, kat-
selmointi ja kommentointi, sekd enkoodaus. Editointia voi ajatella kuin kir-
jan kasaamista yksittdisista kappaleista ja virkkeistd. Se on valttamaton osa
videon valmiiksi saattamista. Ohjenuorana leikkauksessa toimii kasikirjoi-
tus, jonka pohjalta kuvatut otokset yhdistetdan halutun kaltaiseksi koko-
naisuudeksi. Videon leikkaus voi mukailla musiikkia, spiikkitekstia tai ker-
ronnallisesti tehokkainta tapaa. Jalkimmaisessa vaihtoehdossa musiikki
voidaan saveltaa jalkikdteen mukailemaan kerrontaa. (Sorkio, S., 2015).

4.4.1 Leikkaus

Videon kuvien leikkauksella luodaan mielikuvia. Leikkaukseen on olemassa
subjektiivisia ja objektiivisia sdadant6ja, seka elokuvista opittuja konventi-
oita. Esimerkiksi puolikuvasta, jossa mies kdaantyy katsomaan kuvasuun-
nassa oikealle, seuraava kuva kertoo mita henkilé kadantyy katsomaan. Jos
seuraavassa kuvassa on Auto, katsoja olettaa, ettd mies kdantyi katsomaan
autoa. Jos mies katsoo staattisesti eteensa ja seuraava kuva sisaltaa ilma-
kuvaa Afrikasta, katsoja olettaa, ettd mies haaveilee olevansa Afrikassa.
Yksittdiset elementit tdydentavat toisiaan ja kuvat muodostavat jatkumon,
jossa edellinen kuva maarittaa seuraavaa. (Sorkio, S., 2015).

Leikkausvaihe oli projektin aikana eniten aikaa vienyt yksittdinen tyovaihe
kuvausten jalkeen. Aikaa kului runsaasti, silld osa otoksista jouduttiin vaih-
tamaan toisenlaiseksi kuin kuvakasikirjotuksessa oli ajateltu. Taima puoles-
taan johtui siita, etten paadssyt tutustumaan kuvauspaikkaan etukateen. Li-
saksi olen vield kokematon Adobe Premiere Pro -ohjelmiston kayttaja,
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joten tyonkulku ei ollut kovin sujuvaa. Kuvattua materiaalia oli kuitenkin
tarpeeksi, jotta tarina saatiin kuvilla muodostettua.

Videolla on kaksi eri daniraitaa. Toinen on taustamusiikki ja toinen haas-
tattelusta koostettu spiikki. Koska kohdehenkil6lla oli mahdollisuus danit-
taa itse kotona haastattelu laadukkaasti, pystyimme tekemaan haastatte-
lun videopuhelun avulla toisena pdivana ilman tapaamista. Haastattelu-
tapa osoittautui huonoksi sen vuoksi, ettd haastateltavan ja haastattelijan
vélille ei syntynyt samanlaista vuorovaikutusta, kuin henkilokohtaisessa
haastattelussa. Lopullisessa daniraidassa haastateltavan vastauksissa da-
nenpaino ei ole luonnollinen, silld henkilé puhui mikrofonille, eikd haasta-
teltavalle. Taman vuoksi olisi ehdottoman tarkeda suorittaa haastattelu si-
ten, ettd haastattelija on fyysisesti |lasna haastattelussa. Ehdotin itse haas-
tateltavalle uutta haastattelua, mutta kohdehenkil6 saa itse paattaa onko
video nykyiselldan julkaisukelpoinen.

Videolla kuultu musiikki on ladattu Premium Beat palvelusta ja sen kaytto
on maksullista. Téma on yksi kustannus, joka tulee ottaa huomioon videon
kustannuksia laskiessa. Musiikki on valittu siten, ettd sen luoma tunnelma
sopii yritysmaailmaan ja tarinan luonteeseen. Ensisijaisesti valitsin kappa-
leen ammatillista henkilobrandia ajatellen. Musiikki maarittaa leikkausvai-
heessa videon rytmia ja lisdksi edistaa videon jatkuvuutta. Mikali olisin ha-
lunnut korostaa henkilon musiikkiharrastusta, olisi ollut luontevaa valita
kappale esimerkiksi kohdehenkilén omasta tuotannosta tai saman tyylila-
jin musiikista.
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5 TUOTANNON KUSTANNUKSET

Suomen freelance-journalistit antaa vuosittain verkkosivuillaan suuntaa
antavat palkkisuositukset. Laskuttamalla palkkiosuositusten mukaiset
palkkiot freelancer voi yltaa kollegansa keskimaardiseen kuukausiansioon
kaikkien yrityksen kulujen jdlkeen. Hintoihin lisdtdan arvonlisavero. Free-
lancer myy ensisijaisesti tekijanoikeuksia. Ostettujen oikeuksien laajuus
maarittaa, kuinka korkean hinnan niistd joutuu maksamaan. Mita laajem-
mat oikeudet, sitd korkeampi hinta tyosta on maksettava. (Suomen free-
lance-journalistit ry, n.d.)

Olen koostanut oheisen laskelman sen perusteella mitd opinndytetyona
syntyneestd videosta olisi pitanyt laskuttaa. Nain voidaan paatelld minka-
lainen myyntihinta videolla tulisi olla niitd myydessa.

Tuntia/km |€/h Yhteensa
Esituotanto
Konseptointi 2| 98,00 € 196,00 €
Kuvakasikirjoitus 3| 98,00€ 294,00 €
Tuotanto
Kuvauspaiva (taysi) 8| 98,00€ 784,00 €
Matkat kilometreina 50 0,60 € 30,00 €
Haastattelun aanitys 1| 98,00€ 98,00 €
Jalkituotanto
Leikkaus 5/ 98,00€ 490,00 €
Musiikki 1| 49,00€ 49,00 €
Varimaarittely 2| 98,00€ 196,00 €
Yhteensa 2137,00€

Taulukko 1. Videon hinnoittelun rakenne.

Hinta on laskettu siten, ettd se sisdltda jatkuvat oikeudet videon kayttoon
tilaajan henkilokohtaisissa sosiaalisen median kanavissa. Eli videota ei ole
tarkoitettu kdytettavaksi esimerkiksi nykyisen tyopaikan sosiaalisen me-
dian kanavissa levitettdvaksi tai muutenkaan yrityksen hallinnoimien tilien
kdyttoon. Kayttooikeus yrityksen kanaviin nostaisi kustannuksia 100%.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon kirjoitus ja videon suunnittelu alkoi tammikuussa 2020.
Kansainvalinen COVID-19 pandemia aiheutti maaliskuussa 2020 valtakun-
nallisia rajoituksia, joita jouduin ottamaan huomioon myos opinnaytetyon
toiminnallista osuutta tehdessani. Alkuperdinen kuvakasikirjoitus sisalsi
kohtauksia, johon olisi tarvittu myos kohdehenkilon ystdvia mukaan,
mutta paatin muuttaa kasikirjoituksen siten, ettd selvidmme kuvauksista
mahdollisimman vahillad Idhikontakteilla muihin ihmisiin. Samasta syysta
tyopaikalla kuvatut kohtaukset kuvattiin neuvotteluhuoneissa, jotka tilan-
teen vuoksi olivat tyhjilldan. Lisdksi padtimme tehda haastattelun kokeelli-
sesti etdnd videopuhelun avulla. Tama osoittautui kuitenkin hieman huo-
noksi valinnaksi ja haastattelu danitetddn myéhemmin uudelleen. Opin-
ndytetyohon sain kuitenkin luvan kayttaa alkuperdistd haastatteluraitaa.

Naytin videon viidelle ihmiselle kommentteja varten, jotta voin tarkastella
onko videolla paasty tavoitteeseen. Kommentoijat kommentoivat adjektii-
veilla hyva, voimakas, tyylikds. Kommenteissa mainittiin myos, ettda mu-
siikki on liian lujalla, joten paatin vield lopullisessa videossa sita hieman
vaimentaa. Lopullinen video poikkeaa kuvakasikirjoituksesta, mutta herat-
taa kuitenkin tunnereaktion kohdeyleisdssa. Paaasialliseksi tavoitteeksi
otin sen, etta videon taytyy herattaa jokin tunnereaktio ja tama tavoite
nayttdisi koeyleison perusteella tayttyneen. Videon kohdehenkil6 ei ole
vield julkaissut videota sosiaalisessa mediassa, jotta voisin tarkkailla suu-
remman yleison reaktiota. Videolle tehddan vield ennen julkaisua uusi
haastatteluraita, mutta tarina ja kuvat eivat muutu. Vain danenpainoja
joissain lauseissa korjataan. Opinndytetyona syntynyt video on katsotta-
vissa YouTube-palvelussa https://youtu.be/eorMk20jxYw .
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Liite 1
Haastattelun runko

Haastattelun tarkoitus on olla enemman keskustelumuotoinen, eika niinkaan kysymys —
vastaus -periaatteella toteutettu. Naiden kysymysten lisdksi voidaan keskustella myds
muista esille nousevista aiheista. Tarkoituksena on tuoda esille arvoja, asenteita ja per-
soonaa yleisesti.

Lomaketta ei tarvitse tayttaa tai palauttaa, vaan riittda kunhan olet miettinyt vastauksia,
jotta haastattelutilanteessa ei tarvitse jannittda tai miettia vastauksia liikaa. Kaikki ma-
teriaali sdil6tdan ainoastaan kiintealla tallennusvalineelld, eika sita ladata verkkoon.

Mika saa sinut joka aamu nousemaan ylos sangysta?
Miten vietdt vapaa-aikaasi?

Miten jaat tyon ja vapaa-ajan?

Miksi kdyt toissa?

Luettele kolme tarkeinta arvoasi.

Mita teet, kun kohtaat vastoinkdaymisia?
Keitd ovat ldheiset ihmiset ymparillasi?
Miten pidat huolta itsestasi ja laheisistasi?
Luettele kolme tarkeinta asiaa eldmassasi.
Mita ajattelet tulevaisuudesta?

Missa olet 5 vuoden kuluttua?

Missa olet 20 vuoden kuluttua?

Mita haluat saavuttaa elamassasi ja miksi?
Minka ohjeen antaisit jokaiselle elamaan?
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Liite 2
Kuvakasikirjoitus.

Kohtaus: Kohtauksen kuvaus:

Otos: 1 Otos: 2 Otos: 3

Toimima
Dialogi Dialogi
Tehosteset Tehostest
Otos: 4 Otos: 3

Dialogi Dialogi Dialogi
Tehoseet Tarkennus kohti kannykkad

Sivu 5

Kohtaus: Kohtauksen kuvaus:

Dialogi Dialogi Dialogi

Tehosteet

Otos: 10

Toimina Kotinpaluu

Dialogi Dialogi Dialogi

Sivu &
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Kohtaus: & Kohtauksen kuvaus:

Otos: 13 Otos: 14 Otos: 13

Toiminta L3

Dialogi

Tehostest

Otos:

Toiminta  Sulf uikaa Toiminta Toiminta

Dialogi Dialogi Dialogi

Tehosest Tehoseet Komera liikkuu hifja Tehoseer

Sivu 7
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