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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointi- ja vies-
tintatiimille. Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen ja sen tarkoituksena on uudistaa
Laurea-ammattikorkeakoulun koulutusesittelyvideokonsepti. Tavoitteena on luoda yksityis-
kohtainen konseptirakenne uusien videoiden kuvaamiseen. Uudistettu konsepti toteutetaan
kuvakasikirjoituksen muodossa ja sen tueksi tuotetaan kirjallinen ohjeistus.

Uudistetun konseptin pohjalta on tavoitteena tuottaa uusi koulutusesittelyvideo, joka herat-
taa katsojan mielenkiinnon opiskeltavaa alaa, seka Laurea-ammattikorkeakoulua kohtaan.
Tarkoituksena on lisata oppilaitoksen nakyvyytta, seka kasvattaa hakijamaaria. Lahdekirjalli-
suutena kaytetaan painettua, seka sahkoista lahdemateriaalia digitaalisesta markkinoinnista
ja videotuotannosta. Osana opinnaytetyota tehdaan myos kattava vertailuanalyysi eri toimi-
joiden videotuotannosta.

Hankitun tietoperustan pohjalta aloitetaan uuden konseptin suunnittelu, joka kuvaa jarjestel-
mallisesti uuden konseptin rakentumisen vaiheet. Uudelle konseptille asetettujen tavoittei-
den mukaisesti, konseptia tulee voida kayttaa koulutusesittelyvideoiden tuotantoon koulutus-
alasta riippumatta. Kuvakasikirjoituksen avulla toimeksiantajalla on yksityiskohtaiset ohjeet
tulevien koulutusesittelyvideoiden tuottamiseksi.
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This thesis is an assignment from Laurea University of Applied Sciences marketing depart-
ment. The nature of this thesis is a study about current educational presentation videos and
develop a new concept which better serves current needs. The main focus is to study other
video content producers using benchmarking and based on it to create a new educational
presentation video concept to Laurea.

In addition to benchmarking, this thesis includes a functional component which is a testing
part of this dissertation. The functional part of this thesis is done in the form of a storyboard.
The point of the storyboard is to help Laureas video producers to film a new video which will
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1 Johdanto

Laurea-ammattikorkeakoulu (myohemmin Laurea) oli kevaan 2019 yhteishaussa Suomen veto-
voimaisin ammattikorkeakoulu. 7,68 ensisijaista hakijaa aloituspaikkaa kohden kertoo siita,
etta Laurea-ammattikorkeakoulu on haluttu oppilaitos hakijoiden keskuudessa. Koska Laurea
on hakijoiden suosima korkeakoulu, on sen koulutusaloista kertominen isossa osassa hakija-
markkinointia. Kattava tieto siita, mita koulutusaloja Laurea tarjoaa ja sen tiedon jakaminen
oikeissa kanavissa on merkittava osa Laurean strategiaa sailyttaa asemansa vetovoimaisim-

pana ammattikorkeakouluna. (Laurea organisaationa 2019.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia ja kehittaa Laurean koulutusesittelyvideoiden
konseptia siten, etta Laurea sailyttaa paikkansa vetovoimaisimpana ammattikorkeakouluna
hakijoiden keskuudessa myos tulevaisuudessa. Tarkoituksena on tutkia muiden kilpailevien
ammattikorkeakoulujen koulutusesittelyvideoita ja tehda vertailuanalyysi niiden perusteella.
Tutkimuksessa selvitetaan, miten Laurean koulutusesittelyvideoiden katselukertoja voidaan

nostaa ja kehittaa mielenkiintoisemmiksi uusille hakijoille.

Opinnaytetyo on luonteeltaan toiminnallinen, silla uudistetun konseptin lisaksi luodaan seik-
kaperainen ohjeistus koulutusesittelyvideoiden tuottamiseen. Talla tavalla Laurea voi tuottaa
koulutusesittelyvideonsa niin, etta ne ovat tunnistettavissa ja johdonmukaisia hakijoiden sil-
missa. Ohjeistuksen lisaksi alkuperaisen suunnitelman mukaan opinnaytetyon osana tuotetaan
esimerkkivideo, joka kuvaa uudistettua konseptia, mutta COVID-19 pandemian takia video on

korvattu kuvakasikirjoituksella.

1.1 Tutkimusongelma

Taman tutkielman paaongelma on selvittaa, miten koulutusesittelyvideoista saadaan persoo-
nallisempia ja enemman mielenkiintoa herattavia. Sisallon pitaa olla selkeasti ymmarretta-
vissa ja sisaltaa kattavasti oleellisimmat tiedot, joita hakijat tarvitsevat koulutuksiin tutustu-

essa.

Paaongelman lisaksi on tarkoitus selvittaa myos muita lopullisen konseptin kannalta relevant-

teja ongelmia kuten; Kuinka saada videoiden katsojalukuja nostettua? Mita uutta koulutusesit-
telyvideoihin voidaan lisata? Millaista konseptia kilpailevat korkeakoulut kayttavat ja millaisia
katsojalukuja heilla on? Taman avulla voidaan verrata Laurean jo olemassa olevaa konseptia

niihin ja pyrkia kehittamaan sita eteenpain.

1.2  Tutkielman rakenne

Ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon taustaa ja rakennetta. Luvussa kaydaan
lapi tutkimusongelma ja mita tutkielma sisaltaa. Tutkimusongelman esittely on olennainen

osa tutkielman rakennetta.



Toisessa luvussa kasitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Sen tarkoituksena on antaa
tietoperusta tutkimuksessa kaytettaville termeille. Teoriaosuudessa kasitellaan videotuotan-
toa, digitaalista markkinointia seka sisaltomarkkinointia. Luvussa kasiteltavat asiat perustuvat

alan kirjallisuuteen ja verkkojulkaisuista.

Kolmas luku sisaltaa vertailuanalyysin eli benchmarkingin, mika on oleellinen osa tata tutkiel-
maa. Benchmarkingissa tehdaan vertailua Laurean ja eri videosisaltoa tuottavien organisaa-
tioiden ja yksittaisen toimijoiden valilla. Benchmarking prosessi on avainasemassa uuden kon-
septin suunnittelun kannalta. Taman lisaksi kolmannessa luvussa kasitellaan kilpailija- seka

riskianalyysit.

Neljannessa luvussa kasitellaan tutkielman aiheen pohjatiedot. Luvussa esitellaan toimeksian-
taja ja tutkitaan sen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Esittelyn jalkeen avataan opinnayte-
tyon aihe yksityiskohtaisemmin ja kerrotaan toimeksiannon kuvaus tarkemmin. Lisaksi esitel-

laan, mita talla opinnaytetyolla tavoitellaan seka tutkielmassa kaytetyt tutkimusmenetelmat.

Viidennessa luvussa kasitellaan tutkimuksen toteutusta. Toteutusvaihe sisaltaa seka suunnit-
teluosion etta itse toteutuksen eli kuvakasikirjoituksen. Luvussa avataan tutkielman vaiheita
seikkaperaisesti, seka esitellaan uudistetun konseptin tuottamisen vaiheet ja lopullinen si-

salto. Tahan kuuluu koulutusesittelyvideoiden tuottamiseen valmistettu ohjeistus, joka sisal-

taa videon kuvaamisen eri vaiheet.

Viimeinen eli kuudes luku esittelee tutkielman tuloksia. Analyysissa pohditaan opinnaytetyon
tuloksia alkuperaiseen tutkimusongelmaan peilaten, seka arvioidaan opinnaytetyon kaytetta-
vyytta ja tutkimusprosessin onnistuneisuutta. Luvussa esitellaan myos tutkielman yhteenveto,

joka sisaltaa tutkielman validiteettia ja reliabiliteettia.

2 Videotuotannosta ja -markkinoinnista

Videomarkkinointi on yksi sisaltomarkkinoinnin yleisimmista muodoista. Sisaltomarkkinoinnilla
tarkoitetaan merkityksellisen sisallon luomista ja sen jakamista. Kyseinen markkinointitek-
niikka houkuttelee asiakkaita ja tuo tiedon heille helposti saataville. Sisaltomarkkinoinnin tar-

koituksena on parantaa myyntia ja tuoda yritykselle nakyvyytta. (Sisaltomarkkinointi 2019.)

Videot ovat tarkea osa visuaalista markkinointistrategiaa. Videot ovat nopea ja tehokas tapa
saavuttaa katsojien mielenkiinto esitettavaa asiaa kohtaan. Liike, kuvat ja aanet toimivat pa-
remmin vuorovaikutuksessa katsojien kanssa toisin kuin pelkka teksti. Youtube on videomark-
kinoinnissa yksi kaytetyimmista alustoista, mutta taman lisaksi videoita voidaan kayttaa myos
muissa sosiaalisen median kanavissa seka muun muassa yrityksen nettisivuilla. (Neher 2014,
235).



Videomarkkinointi avaa rajattomasti mahdollisuuksia tuoda haluttu sisalto julki. Videon ti-
laaja ja videotuottaja voivat yhdessa suunnitella, millaista sisaltoa tuotetaan ja miten se jae-
taan asiakkaille. Muun muassa erilaiset kuvaustekniikat ja -lokaatiot avaavat paljon mahdolli-

suuksia tehda videosta persoonallisen ja asiakkaita houkuttelevan.

2.1  Videotuotanto ja niiden eri kayttotarkoitukset

Videoita kaytetaan nykyaan lahes jokaisen yrityksen markkinoinnissa. Videoiden monipuoli-
suuden takia, ne soveltuvat erinomaisesti moneen eri kayttotarkoitukseen. Videotuotannolla
tarkoitetaan koko videon valmistumiseen johtavaa prosessia kaikkine tyovaiheineen. Nama
vaiheet ovat kasikirjoitus, kuvaus, editointi, aanityot ja julkaisut. (Videotuotannon perusele-
mentit 2016.)

Videoilla on useita eri kayttotarkoituksia. Niita voidaan kayttaa yrityksen brandaamiseen,
tuote-esittelyihin, opetuskayttoon tai esimerkiksi yritykseen liittyvien uutisten tai muutosten
kertomiseen. (Videoiden hyodyntaminen verkkosivustoilla 2020.) Videosisalto sopii siis monen-
laiseen eri kayttotarkoitukseen ja on erinomainen tapa pitaa sisalto tuoreena ja esimerkiksi

erottautua kilpailijoista.

2.1.1  Mainosvideot

Mainosvideoilla on helppo tavoittaa suuria katsojamaaria kerrallaan. Usein mainosvideoista
puhuttaessa ajatellaan ensimmaisena televisiomainontaa. Nykyaan mainosvideot ovat kuiten-
kin myos esille sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja Youtubessa. Mai-
nosvideoiden kaytto sosiaalisessa mediassa on kasvanut rajahdysmaisesti ja on nykyaan tarkea
osa yrityksen nykyaikaista markkinointia. Mainosvideoilla kiinnitetaan asiakkaiden huomio ja
mainontaa pystytaan kohdentamaan tehokkaasti halutulle kohderyhmalle. (Mainosvideot
2019.)

Videoiden avulla on helpompi mainostaa tuotetta, kuin staattisella kuvalla. Videot ovat hyva
pitaa lyhyina ja ytimekkaina, esimerkiksi muutaman minuutin pituisina. Talloin niita on
helppo katsoa ilman kyllastymista. (Cantor 2014.) Mainonnan paaasialliset tehtavat ovat asi-
akkaiden saavuttaminen ja tiedottaminen seka toiminnan aikaansaaminen eli esimerkiksi
myynti tai liidigenerointi. Videoilla pyritaan auttamaan katsojia ymmartamaan paremmin
tuotteen tai palvelun hyodyista ja samalla vahvistamaan asiakkaan mielikuvaa yrityksesta ja
sen toiminnasta. Hyodyllinen ja viihdyttava mainonta on usein mieleenpainuvampaa ja viesti

tuotteesta ja sen ominaisuuksista on vahvempi videoiden avulla. (Graafinen 2015.)

Mainosvideoita on kaytetty markkinoinnissa jo vuosia, mutta nykyaan niiden merkitys markki-
noinnissa on kasvanut entisestaan. Yha useampi yritys kayttaa videoita markkinoinnissa ja nii-

den hyoty ja tuotto on kasvanut todella paljon. Taman voidaan olettaa johtuvan pitkalti siita,
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etta asiakkaat ovat helpommin tavoitettavissa digitaalisia kanavia pitkin ja niiden kaytto on

kasvanut koko ajan. (Hayes 2019.)

2.1.2  Koulutusvideo

Koulutusvideot ovat yleistyneet yritysten toimintatavoissa kouluttaa ja perehdyttaa henkilos-
toa. Hyvin toteutettu koulutusvideo on arvokas niin kauan, kun yrityksen toimintamallit pysy-
vat samoina. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta jos koulutuksen sisalto pysyy samana ja
standardit vakiona video kouluttaa jokaisen katsojan samalla tavalla. Video ei unohda yksi-
tyiskohtia tai poikkea toimintatavoista. Koulutusvideoiden kaytto voidaan nahda tehokkaana

ja nykyaikaisena koulutustapana perinteisen koulutuksen tukena.

Koulutusvideon tehtava on tarjota informaatiota niin, etta se on helposti sisaistettavissa.
Koska lyhyet ja asiassa pysyvat videot mielletaan usein toimiviksi, on tarjottavan informaation
maaraan syyta kiinnittaa erityista huomiota. Liiallisen informaation sisallyttaminen videoon
saattaa johtaa matalampaan sisaistettavyyteen. Talloin videon tuotantoon kaytetyt resurssit

eivat tule hyodynnetyiksi yhta tehokkaasti kuin tekemalla useampia lyhyita videoita.

Kun on kyse videoinnista niin laatuun seka visualisuuteen on syyta panostaa. Kuvanlaatu, ryt-
mitys, visuaaliset ominaisuudet seka laadukas audio auttaa katsojaa keskittymaan videoon.
Laadullisesti huono video vahentaa katsojan mielenkiintoa huomattavasti, jolloin videosta tu-
lee nopeasti hyodyton ja sen alkuperainen tarkoitus haviaa. (Koulutusvideon hyodyt ja toteu-
tus 2018.)

2.1.3 Videotuotantoprosessi

Tassa luvussa kasitellaan videotuotannon prosessia. Tassa esitellyt tuotannonvaiheet soveltu-
vat muun muassa lyhyisiin markkinointi- ja koulutusesittelyvideoihin. Tama tuotantoprosessi-
malli toimii esimerkkipohjana tassa opinnaytetyossa. Videotuotanto on prosessi, joka sisaltaa
useita eri tyovaiheita. Taman seurauksena huolellinen suunnittelu on tarkeaa. Videon suunnit-
telu lahtee aina ensimmaiseksi liikkeelle ideasta. Videon aihetta suunnitellessa on oleellista
miettia, kenelle video on tarkoitettu ja mita silla halutaan tuoda esille. Videon tyylilaji vali-
taan sen mukaan, miten sisalto halutaan kertoa. Ideointivaiheeseen kuuluu myos luonnolli-

sesti videon budjetointi. (Ideasta kasikirjoitukseksi 2019.)

Videon perusidean ollessa selvilla on hyva tehda lyhyt luonnos videon sisallosta eli synopsis.
Synopsis sisaltaa videon rungon, josta selviaa tarkeimpien tapahtumien aikajarjestys. Tassa
vaiheessa on myos hyva miettia, mita kerronnallisia keinoja videossa tullaan kayttamaan.
Naita ovat esimerkiksi kuvallinen kerronta mihin on lisatty musiikkia ja aanitehosteita, puhe-

osuudet seka juonnot ja haastattelut. (Ideasta kasikirjoitukseksi 2019.)
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Kun videon idea ja synopsis ovat valmiita, naiden pohjalta laaditaan videon lopullinen kasikir-
joitus. Hyvin suunniteltu kasikirjoitus on tuotannon sujuvuuden kannalta ehdoton edellytys.
Se sisaltaa videon rungon kokonaisuudessaan, jossa kohtaukset ovat eriteltyna. Videon kasikir-

joitus kertoo siis, etta mita videolla tulee tapahtumaan. (Ideasta kasikirjoitukseksi 2019.)

Edella mainittu videotuotannonprosessi tulee toimimaan pohjana koulutusesittelyvideolla,
joka on osa tata opinnaytetyota. Ennen kuvauksia ja editointia tehdaan suunnitelmat videon
sisallosta ja kulusta yhdessa Laurean videotuottajien kanssa. Viidennessa luvussa esitellaan
tutkimuksen toteutus ja sielta selviaa tarkempi koulutusesittelyvideon tuotantoprosessi, mita

tassa opinnaytetyossa on kaytetty.

2.2  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on nykyaan olennainen osa yritysten markkinointia perinteisten
markkinointikeinojen lisaksi. Digitaalinen markkinointi eli lyhyemmin digimarkkinointi on yksi
markkinoinnin osa-alue. Siihen sisaltyy kaikki digitaalinen materiaali seka viestinta. Yleisim-
min digimarkkinointiin kuuluvat verkkosivustot, sahkoposti- ja mobiilimarkkinointi, hakusana-
mainonta ja hakukoneoptimointi. Digimarkkinoinnin sisaltd on raataloity yrityksen kohderyh-
mille seka perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. (Digitaalinen markkinointi
2019.)

Tana paivana kehittyneissa maissa lahes kaikki ihmiset kayttavat internetia, seka digitaalisia
laitteita paivittain. Taman seurauksesta digitaalinen markkinointi tavoittaa suuren osan ihmi-
sista. Digimarkkinoinnin avulla voidaan tarkemmin kohdentaa mainosmateriaaleja yrityksen
kohderyhmille. Talloin markkinointi ja mainonta ovat myos interaktiivisempaa ja tuloksia voi-
daan mitata. Digimarkkinoinnin yksi suurimmista hyodyista on, etta sita voidaan toteuttaa
myos pienella budjetilla. Esimerkiksi sosiaalisen median kaytto markkinoinnissa on hyvin usein

taysin ilmaista. (Digitaalinen markkinointi 2019.)

Monen yrityksen tavoin myos Laurea kayttaa runsaasti digitaalista markkinointia. Aktiivisuus
sosiaalisen median kanavissa seka verkkosivujen yllapito ovat ensisijaisia Laurean markkinoin-
nissa. Sosiaalisista medioista Laurea kayttaa Facebookia, Instagramia, Twitteria seka Youtu-

bea aktiivisesti.

2.3 Sosiaalisen median osuus digitaalisessa markkinoinnissa

Sosiaalinen media on muuttanut markkinointia merkittavasti. Nykyaan lahes jokainen yritys
kayttaa sosiaalista mediaa osana markkinointiaan. Sosiaalinen media on markkinointikanavana
tana paivana niin merkittava, etta useat yritykset tyollistavat henkiloita, joiden vastuualu-
eena on sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi. Digitaalinen markkinointi ja erityi-
sesti sosiaalisen median markkinointi ovat korvanneet suuren osan perinteisesta markkinoin-

nista esimerkiksi printtimainonnan. Perinteisen markkinoinnin ja digitaalisen markkinoinnin
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valilla on useita eroja, kuten yrityksen ja asiakkaiden valinen viestinta, aikataulu ja markki-
noinnin tapa. Viestinta kuluttajien kanssa perinteisessa markkinoinnissa muistuttaa enemman
yksityista keskustelua asiakkaan ja yrityksen valilla, kun taas digitaalinen markkinointi on no-
peaa ja julkista informaatiota, jossa asiakkaat voivat lukea ja jattaa kommentteja tai osallis-
tua keskusteluun yrityksen kanssa. Perinteisen markkinoinnin aikataulu on pitkaaikainen ja
mainoskampanjat suunnitellaan huolella, kun taas digitaalisissa markkinointikampanjoissa
suunnitelmat ovat yleensa nopeasti toteutettavia. Myos markkinoinnin tapa on erilainen. Pe-
rinteinen tapa on enemman johdonmukainen markkinointi, mika tarkoittaa sita, etta se sisal-
taa paljon mainoskampanjoita ja palveluita, kun taas digitaalinen markkinointi jakautuu
useimmiten osioihin, esimerkiksi sahkoisen markkinoinnin, mainoskampanjoiden ja sosiaalisen

median paivityksiin. (Hakukonemestarit 2017).

Sosiaalinen media on ympari maailmaa. Se tavoittaa miljoonia ihmisia koko ajan, jopa mak-
sutta. Vaikka digitaalinen markkinointi on yleistynyt nopeasti, monet yritykset kayttavat edel-
leen myo0s perinteista markkinointia osana heidan markkinointiaan. Perinteiset markkinointi-
tavat ovat usein edelleen tehokkaita paikalliseen markkinointiin. Digitaalisen markkinoinnin
parhaita puolia ovat vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ja mainosten helppokayttoisyys. Inter-
aktiivisuus kuluttajien kanssa voi myos tuoda arvokasta palautetta yritykselle. Useimmiten di-
gitaalinen markkinointi myos tulee yritykselle halvemmaksi kuin perinteiset markkinointikei-
not. Monet sosiaalisen median kanavat ovat maksuttomia, toisin kuin useat perinteisemmat
markkinointikanavat, jotka voivat koitua yritykselle todella kalliiksi. Yksi digitaalisen markki-
noinnin huonoista puolista kuitenkin on se, etta kaikki eivat valttamatta kayta sosiaalisia me-

dioita saannollisesti. (Hakukonemestarit 2017).

Kuitenkin vaikka sosiaalisten medioiden kaytto itsessaan on maksutonta, useat yritykset kayt-
tavat jopa huomattavia summia saadakseen nakyvyytta sosiaalisen median puolella. Tama ta-
pahtuu pitkalti vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan perin-
teisia sosiaalisen median vaikuttajien seka heidan lisaksi mikro- ja nanovaikuttajien kanssa
tehtyja yhteistoita. Mikrovaikuttajalla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa olevaa aktiivista
henkil6a, jonka seuraajamaara on pienempi kuin perinteisella vaikuttajalla. (Ad Age.) Nano-
vaikuttajalla tarkoitetaan puolestaan vaikuttajaa, jonka seuraajamaarat ovat viela mikrovai-
kuttajiakin pienemmat. Usein koetaan, etta mikro- ja nanovaikuttajien koetaan olevan hel-
pommin samaistuttavia henkiloita ja heidan mainostamat palvelut ja tuotteet koetaan usealle
sopiviksi. (Mediakix.) Vaikuttajamarkkinoinnissa koetaan, etta parhaimman hyodyn saavutta-
miseksi suositellaan tekemaan yhteistyota seka mikrovaikuttajien etta tunnetumpien vaikut-
tajien kanssa. Kun halutaan kertoa brandista luotettavasti ja avata tarkemmin tuotteen omi-
naisuuksia, mikrovaikuttajien autenttisuus ja luotettavuus nousee esille tassa tilanteessa.
Tunnetumpi vaikuttaja taas puolestaan tuo nakyvyytta brandille. (Friedman & Friedman 1979,
63-71.)
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2.4  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi kasitteena maaritellaan monella eri tavalla. Ida Hakola ja Ilona Hiila ovat
maaritelleet kirjassaan Strateginen Ote Verkkoon (2012) sisaltomarkkinoinnin seuraavasti. Ky-
seessa on tuottaa hyodyllista sisaltoa, joka sitouttaa asiakkaita. Tavoitteena on tuottaa hyvia
yksittaisia sisaltoja, mitka houkuttelevat yleisoa yrityksen asiakkaiksi. Toisin sanoen sisalto-

markkinoinnin tavoitteena on tuottaa relevanttia ja arvokasta sisaltoa kohderyhmalle. Sisalto

vastaa asiakkaiden tarpeisiin ja inspiroi yleisoa.

Digitalisaation seurauksena sisaltomarkkinointi alkoi herattamaan kiinnostusta maailmalla ja
sen mukaan sisallon tuottaminen eri kanaviin on yleistynyt. Perinteinen markkinointi ja mai-
nonta ovat pitkalti yksisuuntaista markkinointiviestintaa, joten ne eivat toimi nykyaikana
enaa samalla tavalla kuin ennen. Internetin ja erilaisten kanavien kehittyessa sisaltojen ja
viestien tarjonta kasvoi. Tama aiheutti sen, etta kilpailu koveni ja hyodyllisimmat ja viihdyt-
tavimmat sisallot nousivat esiin. Erinomaisen sisallon tuottamiseen taytyi panostaa, jos naky-

vyytta haluttiin saada.

Sisaltomarkkinointi on yleistynyt yritysten markkinointiviestinnassa ja sen avulla asiakas tavoi-
tetaan suoraan. Teknologia on mahdollistanut sen, etta sisaltoa on saatavissa jatkuvasti. Asi-
akkaiden on helppo 6ytéda ja torméta erilaisiin sisaltoihin ldhes missa tahansa. Alylaitteiden
avulla asiakkaat paasevat helposti tutkimaan eri sisaltoa tuottavia kanavoita, jolloin tieto ja
sisalto on jatkuvasti saatavilla. Nykyaan hyvan sisallontuottajan ei tarvitse olla mediayhtio
vaan kuka tahansa voi tuottaa sisaltoa. Kaikki olennaiset, hyodylliset ja viihdyttavat sisallot

kiinnostavat asiakkaita siita huolimatta kuka sen on tuottanut.

Sisaltomarkkinoinnissa yritys asettaa asiakkaan ykkossijalle ja sisalto tuotetaan sen mukaan,
etta se palvelee asiakkaiden tarpeita. Yritys kaantaa katseensa pois omasta brandistaan ja
tuotteistaan ja keskittyy niihin asioihin mitka ovat asiakkaille tarkeita. Ajatellaan asiaa asiak-
kaan nakokulmasta ja valtetaan tuotteen suoranaista myyntia. Sisaltomarkkinoinnissa keskus-

tellaan asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksen kohteista relevanttien sisaltojen avulla.

Sisallon suunnittelemisessa on tarkeaa yrityksen kohderyhman ja asiakkaiden tuntemus. Kun
asiakastuntemus on hallinnassa, voidaan suunnitella missa kanavissa sisaltoa tullaan jaka-

maan. Oikea kanavavalinta tavoittaa asiakkaat parhaiten ja nain saadaan yhteys potentiaali-
siin asiakkaisiin. Oikeat kanavavalinnat ovat avain pitkajanteisen markkinointiviestinnan on-

nistumiseen. (Mita on hyva sisaltomarkkinointi 2017.)

Sisaltomarkkinointi on siis vahvasti mukana tassakin tutkimuksessa, silla tavoitteena on luoda
kiinnostava ja uudenlainen sisalto konseptiin, jolla tavoitellaan yleisoa. Yleisona eli kohderyh-
mana tassa tapauksessa toimii siis opiskelemaan hakevat henkilot, jotka etsivat itselleen sopi-

vaa alaa. Sisaltomarkkinointi on siis yksi oleellinen osa Laurean hakijamarkkinointia.
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3 Benchmarking, kilpailija- ja riskianalyysi

Tutkielman aiheen muodostuessa nousi esille tarve vertailuanalyysille eli benchmarkingille.
Ennen uuden koulutusesittelyvideokonseptin suunnittelua, on hyva tarkastella muiden vastaa-
vien organisaatioiden tuotantoja. Benchmarking on taman luvun paaosassa ja on tarkea osa

koko tutkielmaa.

Benchmarkingin lisaksi tama luku sisaltaa kilpailija-analyysin, jossa on kartoitettu Laurean
mahdollisesti suurimmat kilpailijat. Taman lisaksi on tehty riskianalyysi, jonka tarkoitus on
ennaltaehkaista riskeja, jotka voivat olla vahingollisia taman tutkielman onnistumisen kan-
nalta.

3.1 Benchmarking

Tassa opinnaytetyossa benchmarking eli vertailuanalyysi on merkittava tutkielman onnistumi-
sen kannalta. Benchmarking tarkoittaa arviointia, jossa organisaatioiden toimintaa ja proses-
seja verrataan toisiinsa. Vertailun kohteeksi valitaan useimmiten yrityksia, jotka toimivat kes-

kenaan samalla toimialalla, mutta joiden tavoissa toimia on keskenaan eroavaisuuksia.

t Benchmarking

Tuloksien Analysointi
tarkastelu ¥

Kuvio 1: Bechmarking prosessi (BAwiki 2013.)

Tiedon keruu

Benchmarking on prosessi, joka sisaltaa useita eri vaiheita (ks. kuvio 1). Vertailua tehtaessa
prosessi kaynnistyy suunnitteluvaiheesta. Mita halutaan verrata ja miksi? Taman jalkeen kera-
taan tietoa, joka analysoidaan. Naiden jalkeen suoritetaan itse toteutus, josta saadaan sel-
ville tulokset. Tuloksia tutkimalla voidaan tehda muutoksia ja paatoksia tutkittavaa asiaa koh-

taan.
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Menetelman tarkoituksena on tehostaa omaa toimintaa yhdistelemalla alan parhaita kaytan-
teita. Benchmarking auttaa yritysta tunnistamaan oman toimintansa heikkouksia ja puutteita,

joiden perusteella voidaan luoda tavoitteita ja kehitysideoita.

Vertailuanalyysia voidaan tehda joko konkreettisilla yritysvierailuilla tai sitten tietoa voidaan
etsia erilaisista julkaisuista. Parhaita kaytantoja voidaan hakea vertailemalla eri yritysten
mittareita, jolloin loydetaan toiminta, johon halutaan perehtya tarkemmin. (Benchmarking
2019.)

Tassa opinnaytetyossa vertailukohteiksi on valittu kolme ammattikorkeakoulua, seka kaksi
koulutusalan ulkopuolella toimivaa videosisallontuottajaa. Laurealla on kampuksia paakau-
punkiseudun, seka Uudenmaan alueella. Taman vuoksi vertailtaviksi ammattikorkeakouluiksi
valikoitui samoilla alueilla toimivista ammattikorkeakouluista Haaga-Helia seka Metropolia.
Lisaksi vertailukohteeksi valittiin Tampereen ammattikorkeakoulu, joka toimii Pirkanmaan
alueella. Tarkoituksena on vertailla Laurean toimintaa, seka lahella toimivien, etta Laurean

toiminta-alueen ulkopuolella toimivan oppilaitoksen kanssa.

Kaikki edella mainitut ammattikorkeakoulut jarjestavat liiketalouden AMK-tutkintoon johta-
vaa koulutusta. Koska tama opinnaytetyo on osa liiketalouden koulutusohjelmaa, paadyttiin
vertailua tekemaan juuri liiketalouden koulutusohjelman nakokulmasta. Kaikki edella maini-
tut ammattikorkeakoulut ovat tuottaneet liiketalouden koulutusesittelyvideoita. Kaikilla oppi-
laitoksilla esittelyvideot ovat katsottavissa oppilaitoksen verkkosivujen lisaksi myos YouTube

videonjakopalvelussa.

Ammattikorkeakoulujen lisaksi vertailukohteiksi valittiin Lidl Suomen, seka ruotsalaisen sisal-
[6ntuottajan Felix Kjellbergin YouTube kanavat. Naiden kanavien perusteella voidaan kerata
erilaista nakokulmaa ja kehitysideoita, jotka eivat suoranaisesti ole verrattavissa koulu-
tusesittelyvideoihin. Naiden kohdalla on keskitytty tutkimaan kuvaustyyleja seka yleista kana-

vien sisaltoa.

3.1.1 Koulutusesittelyvideo: Laurea-ammattikorkeakoulu

Vertailuanalyysi tutkii ensimmaisena toimeksiantajan, Laurean koulutusesittelyvideota. Talla
selvitetaan, millaista sisaltoa nykyisin tuotetaan, seka asetetaan lahtokohdat vertailuanalyy-

sille.

Liiketalouden tradenomikoulutus Laureassa -video on julkaistu 22.4.2020 ja se on kestoltaan
minuutti neljakymmenta sekuntia. Nayttokertoja koulutusesittelyvideolla on kertynyt noin
1100. Videolla kerrotaan tiivistetysti mita liiketalouden koulutus pitaa sisallaan ja alan opis-
kelijat kertovat millaista opiskelu on kaytannossa. Videon sisalto koostuu opiskelijahaastatte-

luista, seka klipeista opiskelijoiden tunti- ja projektityoskentelysta.
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Video tarjoaa katsojalle kattavasti tietoa jarjestetysta koulutuksesta, seka kaytannon opiske-
lusta. Ongelmana voidaan kuitenkin nahda se, etta koska video on koostettu paaosin haastat-
teluista, voi sen mieltaa visuaalisesti yksipuoliseksi. Video on varimaailmaltaan harmaa. Ku-
vauspaikka sailyy lapi videon samana, jolloin liike ja tapahtumat jaavat vahaisiksi. Taman
huomion pohjalta heraa ajatus siita, voisiko koulutusesittelyvideo olla ilmeeltaan raikkaampi

ja katsojan mielenkiintoa herattavampi.

3.1.2 Koulutusesittelyvideo: Metropolia ammattikorkeakoulu

Metropolian liiketalouden koulutusesittelyvideo on julkaistu vuonna 2015 ja silla on 16 666
nayttokertaa. Nayttokertoja on kertynyt selkeasti enemman kuin Laurealla. On kuitenkin huo-
mioitava, etta Laurean esittelyvideo on julkaistu merkittavasti myohemmin. Kestoltaan videot

ovat lahella toisiaan, silla Metropolian videon kesto on 1 minuutti ja 27 sekuntia.

Metropolian videossa on Laurean vastaavasta poiketen kertoja. Tama henkilo kuljettaa katso-
jaa kampuksella samalla kertoen liiketalouden koulutusohjelmasta. Eroina on siis kuvaustavan

lisaksi myos se, etta kuvauspaikka vaihtuu useasti.

3.1.3 Koulutusesittelyvideo: Haaga-Helia

Haaga-Helia esittelee koulutuksiaan Youtube kanavallaan hyvin eri tavalla kuin edella maini-
tut ammattikorkeakoulut. Videot ovat enemman trailer-tyylisia mainosvideoita, joissa on kay-

tetty paljon liikkuvaa kuvaa, taustamusiikkia ja lisaksi annettu tieto on tekstimuodossa.

Tradenomiopinnot Haaga-Heliassa -video on julkaistu maaliskuussa 2019 ja se on kerannyt 709
nayttokertaa. Pituudeltaan se on vain 20 sekuntia. Erona Laurean ja Metropolian koulutusesit-
telyvideoihin, Haaga-Helia ei ole tehnyt kattavaa tietopakettia koulutuksista vaan on pyrkinyt
tekemaan enemmankin markkinointiin soveltuvia esittelyvideoita. Naiden videoiden lisaksi on

tehty erillisia videoita, joissa alan opiskelijat kertovat omasta koulutuksestaan.

3.1.4 Koulutusesittelyvideo: Tampereen ammattikorkeakoulu

Tampereen ammattikorkeakoulu eli TAMK on julkaissut vuonna 2015 koulutusesittelyn liiketa-
louden koulutuksesta. Nayttokertoja sille on kertynyt 2809. TAMK:n esittelyvideo on selkeasti

pituudeltaan pisin. Koulutusesittelyvideon pituus on kolme minuuttia ja 32 sekuntia.

TAMK:n video on toteutettu taysin eri tavalla kuin muiden vertailussa kaytettyjen korkeakou-
lujen esittelyvideot. Videon sisalto on asiaperusteinen. Videolla on kaytetty kertojaa aaninau-
halla samalla kuin videolla esitetaan aiheeseen liittyvaa grafiikkaa. TAMK esittelee videollaan
hyvin yksityiskohtaisesti mita koulutus pitaa sisallaan ja mista osa-alueista se koostuu. Jokai-

nen opiskeluvuosi ja sen sisaltamat tavoitteet kaydaan lapi.
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Visuaalisesti TAMK on kayttanyt videossaan paljon vareja, kuvioita, taulukoita ja tekstia. Vi-
deo tuo kuitenkin mieleen enemmankin oppimateriaalina kaytettavan presentaation, kuin

markkinoinnissa kaytettavan videon.

3.1.5 Lidl Suomi: Myymalatyonesittely

Muiden korkeakoulujen koulutusesittelyvideoiden lisaksi tutkittiin myos tyoelamaan liittyvia
esittelyvideoita. Vuonna 2017 Kauppalehti julkaisi artikkelin, joka kertoo Chimney Groupin
tekemasta tutkimuksesta, josta ilmenee YouTubessa aktiivisimmat toimivat suomalaiset yri-
tykset. Listan karjessa on ensimmaisena Lidl Suomen kanava, joten taman kanavan sisalto
paatyi vertailun kohteeksi. (Kauppalehti 2017.) Lidl Suomi mainostaa aktiivisesti YouTube ka-
navallaan konsernin tuotteita ja palveluita. Useat videot ovat yleisessa markkinointikaytossa
olevaa materiaalia, jota on kaytetty muun muassa televisiomainonnassa seka perinteisessa

printtimainonnassa.

Markkinointivideoiden lisaksi kanavalta loytyy videoita, joissa esitellaan, millainen paikka Lidl
on tyoskennella ja mita tyotehtavia kyseisessa konsernissa on tarjolla. Videoista vertailuun
valikoitui myymalatyoskentelya esitteleva video, koska videon sisaltoa voidaan verrata koulu-
tusesittelyihin, siita huolimatta, etta toinen kasittelee tyoelamaa ja toinen koulutusalaa.
Myymalatyo, Tyopaikkana Lidl -video on vuonna 2015 julkaistu video, jossa nayttokertoja on
lahes 42 000. Video on toteutettu niin, etta Lidlin tyontekijat opastavat katsojaa kertomalla
millaista myymalatyo on ja nayttaa konkreettisesti videolla mita tyo sisaltaa. Videossa on pal-
jon liiketta ja useat eri myyjat kertovat tyonkuvastaan omin sanoin. Visuaalisesti videossa on
kaytetty paljon eri taustoja ja kuvauskohteita yllapitamaan katsojan mielenkiintoa. Oletetta-
vasti videon on tarkoitus saada katsojien tietoisuuteen kaupan alan tyotehtavista, mutta sa-

malla myos herattaa tyohon hakijoiden mielenkiintoa alaa kohtaan.

3.1.6 PewDiePie

PewDiePie (oikealta nimeltaan Felix Kjellberg) on ruotsalainen youtubettaja, jolla on YouTu-
ben toiseksi tilatuin kanava. Kjellberg loi kanavan vuonna 2010 ja saavutti suuren suosion no-
peasti. Talla hetkella PewDiePie:n kanavalla on yli 100 miljoonaa tilaajaa. Hanen kanavansa
on keskittynyt lahinna pelivideoiden tekemiseen seka reaktiovideoihin. Videot han tuottaa

englanniksi. (PewDiePie 2019.)

Koska aikaisemmat vertailukohteet ovat suomalaisia, valittiin tutkittavaksi myos yksi kansain-
valiseen levitykseen videoita tuottava kanava. Vaikka videoiden teema ja sisaltd on hyvin eri-
lainen kuin mita taman opinnaytetyon aihe varsinaisesti kasittelee, vertailuanalyysin laajuutta
lisaamaan valittiin toimialaltaan ja kohderyhmaltaan erilainen toimija, joka on kuitenkin saa-
vuttanut suurta menestysta omassa toimintaymparistossaan. PewDiePie:n videot noudattavat

visuaalisesti pitkalti samaa kaavaa. Videoilla naytettava sisalto on jaettu kahteen osaan. Paa-
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osassa on ruudunkaappauksella tallennettua videosisaltoa esimerkiksi siita, kun Kjellberg pe-
laa videopelia ja toisessa osassa on pienempi laatikko, jossa Kjellberg toimii kommentaatto-
rina ruudulla nakyvaan sisaltoon. Vaikka videoiden sisalto perustuu pitkalti Kjellbergin kerron-
taan, siihen on kuitenkin lisatty runsaasti huumoria. Tama on esimerkki siita, etta katsojien
saamiseksi ei edellyteta ainoastaan visuaalisesti nayttavaa sisaltoa, vaan pelkistetylla kuvaus-

tyylilla voidaan myos saavuttaa paljon nayttokertoja.

3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailu on oleellinen osa yritystoiminnassa. Se kehittaa ja vie eteenpain yrityksia ja organi-
saatioita. Kilpailun seurauksena yritykset ja organisaatiot joutuvat jatkuvasti olemaan liik-
keessa, joka vaikuttaa voimavaroihin. Naita ovat muun muassa resurssien maara, hinta ja
laatu. Strategisen ajattelun lahtokohtana on siis se, etta kuinka pystyy erottautumaan muista

kilpailijoista edukseen. (Kamensky 2010, 150.)

Kun kilpailijoita halutaan tutkia tarkemmin, on kannattavaa tehda kilpailija-analyysi. Tama
auttaa hahmottamaan ketka ovat yrityksen tai organisaation kilpailijoita seka auttaa ymmar-
tamaan mita eroja niilla ja omalla yrityksella on. Kilpailijoiden analysointi tukee yrityksen
toimintastrategian maarittamista seka antaa tietoa sen hetkisesta kilpailutilanteesta. Analyy-
sin avulla voidaan nahda niin oman yrityksen kuin kilpailijoidenkin vahvuuksia ja heikkouksia.
Kilpailija-analyysin tavoitteena on pyrkia kehittamaan omaa liiketoimintaa siten, etta voidaan
ennakoida markkinoilla tapahtuvia muutoksia seka minimoida tulevia uhkia. (Porter 1980, 47-
49.)

Laurean kilpailijoina voidaan tarkastella muita korkeakoulututkintoon johtavaa koulutusta
tarjoavia organisaatioita, kuten muita ammattikorkeakouluja seka yliopistoja. Erityisesti kil-
pailua hakijoista tapahtuu Laurean, Metropolian ja Haaga-Helian valilla. Tama johtuu siita,
etta kyseiset korkeakoulut sijaitsevat kaikki Uudellamaalla, seka jarjestavat koulutusta sa-

moihin tutkintoihin.

3.3 Riskianalyysi

Tassa luvussa tutkitaan mitka voivat olla riskitekijoita talle tutkimukselle ja sen onnistumi-
selle. Riskilla tarkoitetaan uhkaa ja vaaraa. Kaytannontasolla se tarkoittaa, etta jotain epa-
edullista saattaa tapahtua kyseiselle asialle. Siihen miten riski koetaan, vaikuttaa kolme eri
tekijaa. Naita ovat tapahtumaan liittyva yleinen epavarmuus, siihen liittyvat odotukset ja ta-
pahtuman laajuus ja vakavuus. Yleisin kaytossa oleva riskin kaava on riski = riskin todennakoi-
syys x riskin vakavuus. Todennakoisyydella tarkoitetaan tapahtumistiheytta. Toisin sanoen,
jos todennakoisyys on suuri, riski toteutuu lahes varmasti ja jos se on pieni niin se ei valtta-

matta toteudu ollenkaan. Riskin vakavuudella tarkoitetaan puolestaan sen toteutumisesta ai-
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heutuvaa menetysta. Riskin vakavuus riippuu myos paljon yrityksen riskinkantokyvysta. Riskin-
kantokyky tarkoittaa sita, miten yritys on varautunut kestamaan riskit. (Juvonen, Kosken-
syrja, Kuhanen, Ojala, Pentti, Porvari & Talala 2014, 8-10; Ilmonen 2016, 223.)

Riskianalyysilla tarkoitetaan riskien tunnistamis- ja arviointiprosessia. Analyysin tarkoituksena
on auttaa tunnistaa mahdolliset riskit seka arvioida niiden suuruus ja tapahtumistodennakoi-
syys. Analyysi auttaa varautumaan riskeihin paremmin ja antaa valmiudet parempaan riskien-
hallintaan. (Ilmonen 2016, 100, 117-118)

Tassa riskianalyysissa tarkastellaan riskien todennakoisyytta ja toteutumista ja miten ne voi-
vat mahdollisesti vaikuttaa tahan tutkielmaan. Alla olevasta taulukossa on kerrottu mahdolli-
set riskitekijat ja niiden vaarallisuusastetta ja todennakoisyytta toteutua. Vaarallisuus- seka
todennakoisyysastetta kuvataan tassa taulukossa asteikolla 1-5. Numero yksi (1) tarkoittaa

epatodennakoista tai ei ollenkaan ja numero viisi (5) suurinta mahdollista.

Alla olevaan taulukkoon on keratty nelja riskia ja niiden vaarallisuus- seka todennakoisyysas-
tetta on analysoitu seuraavasti. Ensimmaisen riskitekija liittyy opinnaytetyon toimeksianta-
jaan. Taman opinnaytetyon kannalta yhteistyo toimeksiantajan kanssa on merkittava, joten
sen loppuminen olisi suuri riskitekija taman tyon kannalta. Tasta syysta vaarallisuusasteeksi
on luokiteltu suurin eli viisi. Taman riskin toteutuminen on kuitenkin epatodennakoista, joten
tasta syysta toteutumisasteen on arvioitu olevan kaksi. Yhteistyo on koko opinnaytetyoproses-
sin aikana toiminut hyvin ja moitteettomasti, joten voidaan pitaa epatodennakoisena, etta se

akillisesti loppuisi.

Toiseksi riskitekijaksi on valittu aikataulu ja tarkemmin sen pettaminen. On todennakoista,
etta aikatauluun joudutaan tekemaan muutoksia jommankumman osapuolen takia, mutta silti
uskon aikataulun pysyvan suurin piirtein suunnitelman mukaisena. Tasta syysta todenna-
koisyysasteeksi on merkitty kaksi. Vaarallisuusasteeksi on merkitty kolme. Aikataulussa on
joustamisen varaa molemmin puolin, mutta loputtomiin tutkielman valmistumista ei voi kui-

tenkaan viivyttaa.

Kolmantena riskitekijana on ongelmat kaluston kanssa eli tassa tapauksessa kameran, tietoko-
neen tai muiden teknisten valineiden kanssa. Mikali tarvittava kalusto esimerkiksi hajoaa tai
ei ole muuten vain kaytettavissa, on opinnaytetyon toiminnallinen osuus lahes mahdotonta to-
teuttaa. Tasta syysta vaarallisuusaste on luokiteltu numeroon nelja. Kuitenkin todennakaoisyys
sille, etta kaluston kanssa tulee ongelmia, eika ole kaytettavissa muita korvaavia esineita on
epatodennakoista. Tasta syysta todennakoisyysaste on kaksi, silla uskotaan, etta esimerkiksi

kameran hajotessa saadaan lainaan toinen varakamera.
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Neljantena eli viimeisena riskitekijana on muut ulkopuoliset tekijat, joihin ei pystyta omalla
tekemisella vaikuttamaan. Tallaisia ovat erilaiset globaalit kriisitilanteet tai muut valtakun-
nalliset muutokset. Vaarallisuusasteeksi on luokiteltu suurin mahdollinen eli numero viisi, silla

tallainen riski voi vaarantaa koko opinnaytetyoprosessin. Todennakoisyys tallaisen riskin to-

teutumiseen on kuitenkin arvoitu olevan pieni eli numero yksi.

Riski

Vaarallisuusaste

Toimeksiantaja lopettaa

yhteistyon.

Vaarallisuusaste on 5.
Opinnaytetyota ei voida
toteuttaa ilman toimeksi-

antajaa.

Todennakoisyysaste on 1.
On hyvin epatodenna-
koista, etta toimeksian-

taja lopettaa yhteistyon.

Aikataulu pettaa.

Vaarallisuusaste on 3. Ai-
kataulussa on varaa jous-
taa jonkin verran molem-
pien osapuolten puo-

lesta.

Todennakoisyysaste on 2.
Uskon aikataulun pysyvan
suunnilleen suunnitelman

mukaisena.

Tarvittava kalusto hajoaa
tai ei ole muuten kaytet-

tavissa.

Vaarallisuusaste on 4. Il-
man tarvittavaa kalustoa
kuten kameraa on tyota

hyvin haastava tehda.

Todennakoisyysaste on 2.
Kaluston pettaessa on to-
dennakoisesti saatavilla
esim. toinen kamera

kayttoon.

Muu ulkopuolinen riskite-
kija, mihin ei voi itse vai-
kuttaa.

Vaarallisuusaste on 5.
Riskitekijat, joihin ei
pysty itse vaikuttamaan

ovat aina suuri riski.

Todennakoisyys on 1. On
epatodennakoista, etta
tulee vastaan riskitekija,
joka estaa koko proses-

sin.

Taulukko 1: Riskianalyysi
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4  Case: Laurea-ammattikorkeakoulu

Tassa luvussa esitellaan toimintaymparisto, jossa tutkielma tehdaan. Luvussa kaydaan lapi
toimeksiantajan esittely, opinnaytetyon aihe ja tietoperustaa siita, miten tama tutkielma on

toteutettu.

Luku sisaltaa edella mainittujen perustietojen lisaksi tutkielman tavoitteen ja mita tutkimus-
menetelmaa tutkielmassa on kaytetty. Taman luvun tavoitteena on auttaa lukijaa hahmotta-

maan tutkielman lahtokohdat ennen varsinaista toteutusta.

4.1  Laurea-ammattikorkeakoulu

Tassa opinnaytetyossa toimeksiantajana toimii Laurea-ammattikorkeakoulu ja tarkemmin Lau-
rean markkinointi- ja viestintatiimi. Laurea-ammattikorkeakoulu on Uudellamaalla toimiva
ammattikorkeakoulu, jolla on kampuksia kuudessa eri kaupungissa. Organisaatioon kuuluu
noin 7400 opiskelijaa ja 550 henkilokunnan jasenta. Laurean toiminta on alkanut vuonna 1992
ja se oli ensimmaisten kokeiluluvan saaneiden ammattikorkeakoulujen joukossa. Laurean toi-

mitusjohtajana ja rehtorina toimii Jouni Koski. (Laurea organisaationa 2019.)

Laurea on korkeakoulu, jonka toiminnassa ihmiset ja vuorovaikutus ovat keskiossa. Arvoperus-
tan muodostaa yhteisollisyys, sosiaalinen vastuullisuus ja luovuus. Tama nakyy muun muassa
siten, etta Laurean keskeisessa osassa on, etta kaikilla koulutusaloilla tehdaan yhteistyota
tyoelaman kanssa, joka nakyy opiskeluissa aidoilla toimeksiannoilla, projekteilla seka kehitta-
mistehtavilla. Tama opiskelumalli tarjoaa Laurean opiskelijoille mahdollisuuksia rakentaa tu-
levaisuutta yhdessa tyoelaman kanssa jo opintojen aikana. Taman tiiviin tyoelamayhteistyon
ansiosta Laurean tyollistymisprosentti valmistumisen jalkeen on jopa 93,7%. Tallainen kaytan-
nonlaheinen opiskelutapa varmistaa opiskelijoiden verkostoitumisen tyoelaman kanssa seka

lisaa tyoelamataitoja jo opintojen aikana. (Laurea korkeakouluna 2019.)

4.2 Laurea sosiaalisessa mediassa

Laurea-ammattikorkeakoulu kayttaa aktiivisesti eri sosiaalisen median kanavia markkinoinnis-
saan. Yleisimmin kaytetyt kanavat ovat Facebook, Instagram, Twitter ja YouTube. Sisallot
vaihtelevat niin informatiivisista julkaisuista myos yleisen hyvan fiiliksen nostattamiseen. Si-
saltoa tuotetaan muun muassa erilaisista tapahtumista ja kampanjoista, joissa Laurea on mu-

kana.

Erityisesti tassa opinnaytetyossa halutaan kiinnittaa huomiota Laurean videomarkkinointiin eli
pitkalti YouTuben kayttoon. Mahdollista on myos, etta tulevat esittelyvideot voidaan asettaa
Laurean verkkosivuille kyseisen alan esittelyiden sekaan. Silloin verkkosivuilla tieto on saata-

villa seka teksti- etta videomuodossa.
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4.3 Markkinointi ja yhteiskuntasuhteet -tiimi

Tama opinnaytetyo tehdaan toimeksiantona Laurean markkinointi- ja viestintatiimille, joka
kuuluu palveluyksikkoon. Palveluyksikkdo muodostuu opetuksen ja Tutkimus-, Kehitys- ja Inno-
vaatiotoiminnan TKI-yksikon tuesta ja useista eri korkeakoulun tukipalveluista. Naiden edella
mainittujen lisaksi palveluyksikkoon kuuluvat HR, korkeakouluturvallisuus ja markkinointi ja
yhteiskuntasuhteet. Markkinointi ja yhteiskuntasuhteet -tiimi vastaa markkinoinnista, viestin-

nasta, verkkopalveluista, varainhankinnasta ja sidosryhmayhteyksista. (Palveluyksikko 2019.)

Laurean markkinointitiimin yksi paapainoista on huolehtia onnistuneesta hakijamarkkinoin-
nista. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa l0ytamaan uusia tapoja ja tietoa markki-

noida Laureaa tuleville hakijoille.

4.4 Toimeksiannon kuvaus

Opinnaytetyon alkuperaisena toimeksiantona on uudenlaisen koulutusesittelyvideoiden kon-

septointi ja konseptin testaus yhdella esimerkkivideolla. Taman lisaksi opinnaytetyohon sisal-
tyy muiden suomalaisten korkeakoulujen ja muutaman muun ulkopuolisen toimijan videotuo-
tannon benchmarkkaus ja kehitysideoiden hakeminen. Talla vertailulla tavoitellaan uusia na-

kokulmia ja ideoita, joita voidaan kayttaa myos meidan markkinoinnissamme.

Laurean koulutusten kuvausvideot ovat tyomaaraan nahden keranneet melko vahan katselu-
kertoja. Videoiden toteutuksessa on kaytetty perinteista haastattelutyylia, joissa opiskelijat
kertovat paikallaan opiskeltavasta alasta. Ongelmana on, etta opiskelijat kertovat omista

opinnoistaan samoja asioita, jotka loytyvat jo osittain Laurean nettisivuilta.

Opinnaytetyo sisaltaa uuden konseptin suunnittelun lisaksi myos mahdollisimman rautalanka-
malliset ohjeistukset, josta selvidaa mita video sisaltaa ja miten se toteutetaan. Nain konsep-

tia voidaan hyodyntaa yhtenaisesti toimeksiantajan koulutustarjonnassa.

Kevat 2020 oli koko maailmalla poikkeuksellista aikaa. Maailmalla levisi koronaviruspandemia,
joka aiheutti poikkeuksellisia toimia myos Suomessa. Kevaalla tilanne ajautui niin kriittiseksi,
etta hallitus joutui sulkemaan oppilaitosten ovet ja opetus siirtyi taysin etaopetukseen. Ta-
man seurauksena opinnaytetyon toimeksiantoa jouduttiin muuttamaan. Kampuksen sulkeudut-
tua alkuperaisen suunnitelman toteuttaminen ei onnistunut. Videon kuvaamiseen olisi tarvittu
kampuksen tiloja ja opetushetkia. Tasta syysta alkuperaista suunnitelmaan tehtiin muutos,

jossa videon kuvaamisen sijaan toteutus tehdaan kuvakasikirjoitus muodossa.
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4.5 Tutkielman tavoite

Toimeksiannolla tavoitellaan toimivaa konseptia, joilla koulutusesittelyvideoista saadaan
enemman irti kuin talla hetkella. Laurean markkinoinnin yksi tarkeimmista fokuksista on haki-
jamarkkinointi. Uudella konseptilla pyritaan lisaamaan muun muassa Laurea-ammattikorkea-

kouluun hakevien maaraa.

Tavoitteena on, etta uudistettu konseptimalli toisi mielenkiintoisempaa sisaltoa katselijoille,
jolla videoiden katsojakertoja saataisiin nostettua ja koulutusalat houkuttelisivat sita kautta
yha enemman hakijoita Laureaan. Konkreettisena tavoitteena on luoda esimerkkimalli koulu-
tusesittelyvideosta seka tehda kattava ohjeistus sen tekovaiheista. Nain voidaan jatkossa
kayttaa samaa ohjeistusta mallina, jolloin koulutusesittelyvideoista saadaan yhdenmukaisia

riippumatta siita, minka alan koulutuksesta on kyse.

4.6 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmilla ratkaistaan tutkimusongelma. Menetelma on saanto, menettelytapa tai
keino, jolla ratkaisu tuodaan ongelmaan. Jotta menetelma voitaisiin valita, valinta edellyttaa
ongelman hyvaa tuntemusta. Ratkaisun tuottamisessa kaytetaan hyvaksi havaittuja keinoja,
jotka ovat tiedemaailman hyvaksymia ja oikeiksi toteamia. Tavoitteena on tuottaa luotetta-

vaa tietoa, jolle ratkaisu voidaan perustaa. (Kananen 2015, 65.)

Tutkimusta tehdessa voidaan kayttaa joko laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta tai maaral-
lista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Laadullisessa tutkimuksessa selvitetaan ilmion
merkitysta ja tarkoitusta ja pyritaan selvittamaan kokonaisvaltaisempaa ja syvempaa kasi-
tysta ilmiosta. Maarallisessa tutkimuksessa taas kaytetaan tasmallisia ja laskennallisia tilastol-
lisia menetelmia. Tata tutkimusmenetelmaa kaytetaan yleensa yhteiskunta-, kasvatus- ja
luonnontieteita tutkiessa. Kvantitatiivinen tutkimus suoritetaan usein haastatteluilla, kyse-

lyilla ja lomakkeilla. (Kananen, 2015.)

Tama tutkielma on luonteeltaan toiminnallinen opinnaytetyo. Toiminnallisen opinnaytetyon

tarkoituksena on luoda konkreettinen toiminnallinen tuotos. Tallainen lopputulos voi olla esi-
merkiksi jokin palvelu, tuote, teos tai uusi toimintatapa. Tahan prosessiin kuuluu itse tuotok-
sen lisaksi prosessia reflektoiva kirjallinen osio ja viitekehys tekemalle tyolle. (Toiminnallisen

opinnaytetyon erityispiirteita 2012.)

Osana opinnaytetta on myos tuotettu suunnitellun konseptin mukainen kuvakasikirjoitus,
jonka pohjalta videot voidaan tuottaa.
5  Tutkielman toiminnallisen osuuden toteutus

Tassa luvussa kasitellaan toiminnallisen osuuden tekoa, eli uuden konseptin mukaisen koulu-

tusesittelyvideon tuotantoa. Luvussa avataan, miten alkuperaista videota suunniteltiin ja
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kuinka kuvitettu kasikirjoitus syntyi. Tama osuus perustuu jo aiemmin kerattyyn teoreettiseen

tietoon ja tassa se on toteutettu kaytannon tasolla.

Luvussa kaydaan lapi uuden konseptin tuotantoprosessi. Tuotantoprosessissa avataan tarkem-
min tutkielman toiminnallisen osuuden suunnitteluvaihe, kuvakasikirjoituksen eli storyboardin

tarkoitus, synopsis eli tulevan videon runko lyhyesti seka toteutusvaihe.

5.1 Uuden konseptin tuotantoprosessi

Uuden koulutusesittelyvideokonseptin tuotantoprosessi sisaltaa monta eri osiota. Suunnittelu-
vaihe oli toteutuksen kannalta yksi tyon kulmakivista. Taman jalkeen prosessi jatkui kasikir-
joituksen laatimisella, jonka jalkeen kuvauksia voitiin alkaa toteuttaa. Kuvauksien jalkeen
tuotantoprosessi jatkui materiaalin editoinnilla. Materiaalin valmistuttua kuvakasikirjoitus

voitiin koota yhtenaiseksi kokonaisuudeksi.

Seuraavissa luvuissa kasitellaan tuotantoprosessi vaiheittain lapi. Prosessin runko alkaa suun-
nitteluosiosta, jonka jalkeen seuraa loput tuotannonvaiheet. Taman luvun tarkoitus on avata

lukijalle selkeasti, miten taman tutkielman tuotannollinen vaihe on rakennettu.

5.2  Suunnittelu

Suunnitteluvaihe lahti liikkeelle jo heti opinnaytetyon aiheen julkaisemisesta. Konseptin suun-
nittelun ensimmainen vaihe oli vertailuanalyysin teko, jotta saatiin useita eri nakokulmia ja
kehitysideoita uutta konseptia varten. Vertailun lahtokohtana toimi jo olemassa olevat Lau-
rean koulutusesittelyvideot, joista kerattiin niin numeraalista dataa nayttokertojen kautta,
seka sisaltoa tutkittiin kriittisesti. Nykyista Laurean konseptia alettiin sen jalkeen vertaile-

maan muihin ja hakemaan kehitysideoita ja muutostarpeita.

Vertailuanalyysilla saatiin selville, etta uuden konseptin sisalto vaatii enemman mielenkiintoa
herattavaa toimintaa. Tamanhetkiset videot eivat tata toivottua tulosta talla hetkella saa-
vuta. Suunnitteluvaiheessa kaytettiin perinteista aivoriihia eli brainstormingia, jolla saadaan
luotua nopeasti uusia ideoita. Taman perusteella uuden konseptin runko alkoi muodostumaan.
Jatkossa halutaan tehda enemman sisaltoa, mika on helposti samaistuttavissa ja mika vastaa
kysymyksiin, joita todellisuudessa hakijoiden keskuudessa usein nousee esille. Uusi konsepti
tulee jatkossa olemaan opiskelijan "My Day eli minun paivani” -tyylinen koulutusesittelyvi-
deo. Tassa alan opiskelija kertoo omista opinnoistaan ja samalla kuvaa, millaista opiskelu kay-
tannossa on. Videon sisalto on kohdistettu Laureaan hakeville uusille opiskelijoille, jonka tar-
koituksena on antaa mahdollisimman realistista kuvaa siita, millaista opiskelu nimenomaan
Laureassa on. Videon tarkoituksena on tuottaa sisaltoa, jossa kuvataan opiskelijan elamaa aa-

musta iltaan.



25

5.3  Kuvakasikirjoitus eli Storyboard

Kuvakasikirjoitus eli storyboard on vapaamuotoinen kuvitettu teos videon sisallosta. Tama tar-
koittaa, etta videon klipit ovat piirretty otos otokselta. Kuvakasikirjoitus auttaa pitamaan
huolta, etta kaikki suunnitellut asiat tulevat kuvatuksi ja auttaa hahmottamaan toivottua lop-
putulosta. Muodoltaan se voi olla sarjakuvamainen, joka sisaltaa kaikki videoon tulevat ele-
mentit kuten kuvat, selostustekstit, aanitehosteet ja musiikin. Pitkissa videoissa ja elokuvissa
kuvakasikirjoitusta kaytetaan lahinna sellaisissa kohtauksissa, jotka vaativat tarkkaa ennakko-
suunnittelua. Esimerkiksi kohtaukset, joissa kaytetaan paljon erikoistehosteita. (Videotuotan-

non perusteet 2020.)

Maailmanlaajuisen COVID-19 pandemian seurauksesta, uuden koulutusesittelyvideo konseptin
kuvaaminen on osoittautunut haastavaksi. Tilojen sulkeminen ja ihmisten kohtaamista koske-
vat rajoitukset ovat aiheuttaneet kuvauksien peruuntumisia, joten alkuperainen suunnitelma
vaati muutosta. Huolella tehty kuvakasikirjoitus korvaa alkuperaisen videon ja kun tilanne

saadaan hallintaan, videot voidaan kuvata tehdyn storyboardin perusteella.

5.4  Synopsis

Tassa luvussa on kerrottu videon sisalto ja runko lyhyesti. Videossa kuvataan opiskelijan pai-
vaa aamusta iltaan. Ensimmaisena kuvataan, millainen on opiskelijan aamu, jossa valmistel-
laan kouluun lahtoa. Kuvituksena toimii normaalit aamurutiinit, joissa opiskelija valmistautuu
kotonaan kouluun lahtoa varten. Seuraavaksi videolla nahdaan kuvitusta koulumatkasta ja
kouluun saapumisesta. Kampukselle paastya kuvataan, millaista opiskelu kampuksella on.
Tama osio sisaltaa itse opiskelun lisaksi myos muun muassa ruokailun ja muut tauot. Opiskeli-

jan paiva jatkuu kotiin paluulla. Kotona opiskelija jatkaa itsenaista opiskelua.

Videon aikajanana toimii koko paiva. Videon taustalle tulee kerrontaa, josta selviaa millaista,
opiskelu Laureassa on ja mita opiskeltava ala pitaa sisallaan. Opiskelija kertoo omin sanoin,
millaisia kursseja ja projekteja hanen opiskeltava ala on sisaltanyt ja mita opintoja hanella on
talla hetkella meneillaan. Video sisaltaa puhetta, taustamusiikkia kohtauksissa, joissa ei ole

puhetta seka tekstikerrontaa.

5.5 Kasikirjoituksen suunnitelma

Ideoinnin jalkeen alkoi kasikirjoituksen suunnittelu ja laatiminen. Kasikirjoituksen tarkoituk-
sena on luoda perusteellinen runko videolle, joka helpottaa kuvausprosessia. Suunnitteluvai-
heessa on pohdittu mita asioita, tapahtumia, rekvisiittaa seka tapahtumapaikkoja tarvitaan

mihinkin kohtaukseen.

Video kuvataan pitkalti kuvattavan opiskelijan toimesta, mutta tarvittaessa kuvausapua on
saatavilla toimeksiantajalta. Kerronta on reality-tyylista, mika tarkoittaa, etta opiskelija ker-

too koko ajan videolla paivan kulusta ja mita on tekemassa. Nain saadaan katsojalle tunne,
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etta han on myos mukana opiskelijapaivassa. Kuvaustyyli on rento ja ei lilan ammattimainen,
jotta saadaan mahdollisimman samaistuttavaa materiaalia katsojalle. Liiallinen hifistely jate-
taan pois ja sen tilalle pyritaan saamaan realistinen ja kuvattavan opiskelijan nakoinen video.
Kaytetaan siis hyvin samantyylista kuvaustapaa, kuin monet videosisaltoa tuottavat henkilot

kuvaavat niin sanottua my day eli minun paivani -videoita.

Videoon lisataan tarvittaessa avainlauseita tai tietopaketteja, esimerkiksi opiskeltavasta
alasta. Esimerkiksi opiskelijan kertoessa mita alaa opiskelee, voidaan viereen asettaa laatikko
missa on kerrottu tekstimuodossa myos, etta liiketalouden koulutus 210 op, kesto 3.5 vuotta

jne.

Video kuvataan pitkalti niin, etta se nayttaisi kokonaiselta paivalta. Pitkia monen tunnin tau-
koja pyritaan valttamaan, vaan pidetaan katsoja mukana koko paivan ajan. Tasta huolimatta
otoksien ei tarvitse olla kovin pitkia, vaan voidaan ottaa pienia hetkia esimerkiksi koulumat-
koilta ja seuraava otos voikin olla jo kotona kuvattu. Videota leikatessa katsotaan, etta otok-
set, joissa ei tapahdu varsinaisesti mitaan erikoista, pidetaan lyhyina ja keskitytaan niihin ot-
toihin, joissa asiaa on enemman. Tarvittaessa kaytetaan speedcut leikkausta eli nopeatem-
poista monen otoksen videosarjaa. Tata kaytetaan erityisesti alun aamun tapahtumia kuva-
tessa, mutta miksi ei myos esimerkiksi koulumatkoilla. Taustalle valitaan iloista ja kuvaushet-
keen sopivaa musiikkia tuomaan eloa videoon. Videon alussa ja lopussa naytetaan Laurean
logo ja alussa kerrotaan videon nimi (esim. Liiketalouden opiskelijan paiva). Kaikki videossa
kaytettavat efektit, tekstien fontit, logot yms. toteutetaan Laurean graafisen ohjeistuksen

mukaisesti.

Alla olevaan taulukkoon (ks. Taulukko 2: kasikirjoituksen suunnitelma) on koottu yhteenveto
videon suunnitelmasta. Taulukko selkeyttaa videon tekijoita loytamaan suunnitellut paakoh-

dat, mitka videosta tulee loytya seka helpottaa hahmottamaan videon aikajanan.



1. kohtaus

2. kohtaus

3. kohtaus

4. kohtaus

5.kohtaus

6.kohtaus
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Opiskelijan aamu

Speedcut tyylilla kuvattu nopeatempoinen kohtaus, jossa hen-

kilo tekee aamurutiinit ja valmistautuu kouluun lahtoon.

Matka kampukselle

Kuvataan opiskelijan matkaa kohti kampukselle. Samalla ker-

rontaa mihin on menossa ja mita paivaan sisaltyy.

Kampuksella

Kuvataan opiskelijan paivaa kampuksella. Sisaltaa luentoja,

projektitapaamisia, ruokailua jne.

Matka kotiin

Koulupaiva ohi, joten kuvataan opiskelijan kotimatkaa. Ker-

rontaa paivan kulusta, fiiliksia ja miten paiva jatkuu.

Kotona

Opiskelu jatkuu kotona itsenaisesti. Tentteihin lukemista, teh-

tavien tekoa jne.

Muu sisalto

Kuvitusta opiskelijaelamasta esimerkiksi opiskelijatapahtu-
mista, opiskeluvalineista seka projektiryhmien tapaamisista.
Taman lisaksi kuvataan vapaa-ajan viettoa vastapainoksi opis-

kelulle esimerkiksi toiden tekoa, harrastuksia jne.

Taulukko 2: Kasikirjoituksen suunnitelma
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5.6  Uuden koulutusesittelyvideo konseptin storyboard

Tassa luvussa on esitelty uudistuneen konseptin storyboard eli kuvakasikirjoitus. Tama sto-

ryboard perustuu edellisessa kappaleessa esiteltyyn kuusivaiheeseen suunnitelmaan, jossa ku-
kin kohtaus on kuvitettu. Kuvien tarkoitus on auttaa hahmottamaan tarkemmin mita uusi kou-
lutusesittelyvideo konsepti pitaa sisallaan. Kuvissa on esitetty videon paakohdat lineaarisessa
jarjestyksessa. Talla tarkoitetaan sita, etta tassa videossa on selkea jarjestys, jossa video tu-

lisi kuvata.

Ensimmainen kuva kuvastaa videon aloitusta eli kyseessa on ensimmainen kohtaus (ks. kuvio
2.). Tama kohtaus kuvataan speedcut tyylilla eli jokainen toimenpide kuvataan noin 30-60 se-
kunnin patkissa. Kaytannossa siis opiskelija alkaa kuvaamaan aamulla heti heratessaan ja ku-
vaa kaikki aamulla tapahtuvat toimenpiteet videolle. Naita ovat muun muassa esimerkiksi he-
ratyskellon soiminen, aamupalan teko ja syonti, repun pakkaus ja muut lahtoon valmistautu-
miset. Taustalle lisataan rauhallista iloista musiikkia tehostamaan aloitusta. Taman speedcu-
tin jalkeen opiskelija esittelee itsensa ja kertoo mita opiskelee ja missa. Opiskelija kertoo-
alustavasti tulevan paivan kulusta eli esimerkiksi mita luentoja on edessa ja mita on menossa-

kampukselle tekemaan.
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Halytys

0/:00

Torkku 5 kertaa +

Kuvio 2: Kohtaus nro 1: Videon aloitus ja opiskelijan aamu
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Seuraavassa eli toisessa kuvassa opiskelija lahtee kohti kampusta (ks. kuvio 3.). Tassa koh-
tauksessa on kuvattu koulumatkaa, joka kuljetaan esimerkiksi julkista lilkennetta kayttaen.
Tahan kohtaukseen kuvataan, kuinka opiskelija saapuu kampukselle ja saapuu esimerkiksi lu-

entosaliin tai projektitapaamiseen.

Kuvio 3: Kohtaus nro 2: Matka kampukselle
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Kolmannessa kuvassa opiskelija kuvaa materiaalia koulupaivan aikana (ks. kuvio 4.). Kuvitusta
tulee luennoilta, projektitapaamisista, tiedonhausta esimerkiksi kampuksen kirjastossa, kou-
luruokailusta opiskelijaravintolassa seka muut tapahtumat. Opiskelija samalla kuvatessaan
kertoo paivan kulusta ja mita esimerkiksi luennot ja oppitunnit ovat pitaneet sisallaan. Opis-
kelija kertoo hanen opiskelemasta alasta ja nayttaa samalla katsojille millaista opiskelu kay-
tannossa on. Tarkoituksena on kuvata hyvin arkinen ja opiskelijanakokulmasta kuvattu video,
jotta katsojille pystytaan valittamaan mahdollisimman realistinen kuva opiskeltavasta alasta

ja millaista opiskelu on Laureassa.

Kuvio 4: Kohtaus nro 3: Opiskelua kampuksella
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Neljas kuva (ks. kuvio 5.) kuvastaa kohtausta, jossa opiskelijan koulupaiva kampuksella on
ohi. Opiskelija kuvaa kotimatkaa ja kertoo samalla, miten paiva tulee jatkumaan kotiin paas-

tya. Tama kohtaus ja kuvitus on hyvin samanlainen kuin kuviossa numero 3.

Kuvio 5: Kohtaus nro 4: Matka kampukselta kotiin
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Viides kuva (ks. kuvio 6.) kuvaa kuinka opiskelijan paiva jatkuu kotona itsenaisena tyoskente-
lyna. Tama kohtaus sisaltaa esimerkiksi tentteihin lukemista, esseiden kirjoittamista seka
muiden tehtavien tekoa. Tassa kohtauksessa voidaan kayttaa samantapaista nopeutettua ku-

vaustyylia kuin videon alussa.

-

Kuvio 6: Kohtaus nro 5: Itsenaista opiskelua
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Viimeisessa eli kuudennessa kuvassa (ks. kuvio 7.) kuvataan opiskelijan vapaa-aikaa. Tahan
opiskelija kuvaa opiskelijatapahtumia, joihin osallistuu tai esimerkiksi harrastuksiaan. Jos ky-
seinen opiskelija tekee toita opintojen ohella, tahan kohtaukseen voi lisata patkia toista tai
toihin menosta. Niin kuin edellisissakin kohtauksissa, opiskelija kertoo jatkuvasti mita tekee
ja mihin on menossa. Taman kohtauksen on tarkoitus nayttaa katsojalle, millaista opiskelija-

elama on myos vapaa-ajalla.

reBEdl (T

N=T=} 1

Kuvio 7: Kohtaus nro 6: Opiskelijaelama

5.7 Editointi

Editoinnilla tarkoitetaan kuvan, videon tai audion eli aanen kasittelya. Editointi voi tarkoittaa
muun muassa leikkaamista, erilaisten tehosteiden tai siirtymien lisaamista, uuteen formaat-
tiin tallentamista tai muuta toimenpidetta, joka tuottaa muokatun version alkuperaisesta

kohteesta. Naista toimenpiteista kaytetaan yleisnimiketta editointi. Editoinnissa kaytetaan
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erilaisia ohjelmia riippuen kayttotarkoituksesta. Esimerkiksi videoeditointiin suosittuja ohjel-
mia ovat Adobe Premiere, Windows Movie Maker ja Openshot Video Editor. Kuvien muokkauk-

seen suosittuja ohjelmia ovat mm. Adobe Photoshop ja Paint. (Editointi 2020.)

Taman tutkielman kuvakasikirjoituksen kuvat otetaan puhelimella tai jarjestelmakameralla.
Kaikki kuvat ovat tutkielman tekijan ottamia seka muokkaamia. Kuvien kasittelyssa kaytetaan
mobiilisovellusta VSCO:ta, jolla kuvat rajataan ja varimaailmat muokataan sopivaksi. Taman
jalkeen kuvat siirretaan tietokoneelle, jossa kuvakollaasien kokoamiseen kaytetaan Paint oh-
jelmaa. Tulevan uuden konseptin videot tullaan editoimaan pitkalti Adobe Premiere Pro:ta
kayttaen. Valmis kuvakasikirjoitus kokonaisuus (ks. liite 1.) on rakennettu Microsoft Officen

PowerPoint ohjelmaa kayttaen.

6  Tutkielman yhteenveto, tulokset seka validiteetti ja reliabiliteetti

Tama luku on yhteenveto tutkielmasta ja sen toteutuksesta. Samalla kasitellaan tutkielman
reliabiliteettia ja validiteettia. Luku sisaltaa omaa pohdintaa seka johtopaatoksia, mita tut-

kielman tekeminen on saanut aikaan.

Tassa opinnaytetyossa tutkittiin, miten saadaan Laurean koulutusesittelyvideoista enemman
huomiota herattavaa seka lisattya katsojien eli tassa tapauksessa pitkalti tulevien hakijoiden
mielenkiintoa kyseista ammattikorkeakoulua ja opiskeltavaa alaa kohtaan. Tietoa haettiin pa-
neutumalla sisaltomarkkinointiin ja digitaaliseen markkinointiin seka niissa kaytettaviin mark-
kinoinnin keinoihin. Samalla kaytiin teoriassa lapi videotuotantoa ja sen merkitysta nykyaikai-
sessa markkinoinnissa. Tutkittiin muita vastaavia videokonsepteja vertailuanalyysia kayttaen
ja kerattiin tietoa ja havaintoja mahdollisten kilpailijoiden tuottamista videoista kilpailija-
analyysilla. Naiden jalkeen haluttiin luoda Laurealle uusi videokonsepti, joka soveltuu kaikille
Laureassa opiskeltavien alojen esittelyyn ja joka saa heratettya huomiota enemman kuin ta-
manhetkinen konseptimalli. Tarkoituksena oli luoda uusi ja toimiva konsepti, joka on mahdol-

lista toteuttaa annetuilla resursseilla.

6.1 Johtopaatokset ja oma pohdinta

Opinnaytetyon aihe muovautui ja tarkentui jatkuvasti ajan kuluessa. Maailman laajuinen CO-
VID-19 pandemia aiheutti alkuperaiseen toimintasuunnitelmaan muutoksia, mutta hyvalla yh-
teistyolla toimeksiantajan ja opinnaytetyon ohjaajan kanssa saimme luotua alkuperaista suun-
nitelmaa vastaavan toteutuksen. Alkuperaisen videon kuvaamisen sijaan jouduttiin kaytta-

maan kuvakasikirjoitusta uuden konseptin toteutuksessa.

Kun opinnaytetyon aihe saatiin rajattua ja suunnitteluvaiheesta paastiin itse tiedonhakuun ja
kirjoitustyohon, lahdekirjallisuuden haku oli selkeaa. Selkeat aihealueet, joista tietoa halut-

tiin saada, selkeyttivat tiedonhakuprosessia niin, etta tietoa oli reilusti saatavilla. Tietoa oli
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saatavilla niin painettuna kuin sahkoisessa muodossa. Tiedonhakuun kaytettiin erilaista kirjal-
lisuutta seka suomen etta englannin kielella. Naiden lisaksi oleellista oli tutkia monia eri vi-

deotuottajien tuottamia sisaltoja.

Tiedonhaussa tarkastelun kohteena pidettiin se, etta mika tieto tukisi parhaiten juuri tassa
kyseisessa aiheessa ja miten saataisiin kerattya mahdollisimman validia tietoa uuden konsep-
tin suunnittelua varten. Tutkielman suunnitteluvaiheessa laaditun kysymyspatteriston mukai-
sesti tietoa haettiin. Naita olivat esimerkiksi mita tamanhetkiselta videokonseptilta puuttui ja
mita uudella konseptilla halutaan tavoitella. Naiden perusteella tutkimustyo voitiin aloittaa

vertailemalla muita tekijoita ja sita kautta suunnittelemalla uutta konseptia.

Tama opinnaytetyo rakentui johdonmukaisesti niin, etta tutkimusongelman ja tutkielman ai-
heen myota alkoi teoreettisen tiedonhankinta. Sen tarkoitus oli luoda pohja uuden konseptin
suunnittelulle. Taman jalkeen aloitettiin suoranainen suunnitteluvaihe, jossa uutta konseptia
rakennettiin vaiheittain, kayttaen apuna kerattya tietoa ja havaintoja. Tama vaihe sisalsi

suunnittelupalavereja, joissa ideoinnissa oli mukana tulevan videokonseptin tekijoita. Alusta-
via ideoita ja ajatuksia uudesta konseptista kaytiin lapi ja niita muokattiin Laurean kayttoon

sopivaksi.

Kun suunnitteluvaihe oli saatu paatokseen, voitiin itse toteutusta alkaa tyostamaan. Tama
vaihe oli haastavin, silla se sisalsi useita eri osa-alueita, mitka vaativat suunnittelua ja jaksot-
tamista. Toteutusvaihe oli moniosainen kokonaisuus, joka sisalsi muun muassa valokuvaa-
mista, editointia seka tekstin tuottamista. Koronapandemian aiheuttamat rajoitukset toivat

myos lisahaasteensa toteutusvaiheeseen.

6.2 Tutkielman tulokset ja niiden tulkinta

Taman tutkielman tulokset pohjautuvat tutkielmassa tehtyyn vertailuanalyysiin seka toimin-
nalliseen osuuteen eli kuvakasikirjoitukseen. Benchmarkingiin valittiin kolme ammattikorkea-
koulua ja kaksi muuta videosisaltoa tuottavaa brandia. Talla voitiin varmistaa, etta saatuja
tuloksia voidaan pitaa relevantteina, silla vertailtavat kohteet ovat erilaisia toisiinsa nahden.
Benchmarkingilla pystyttiin loytamaan selkeita eroavaisuuksia verrattavaan kohteeseen eli
Laurean koulutusesittelyvideoon. Esimerkiksi tallaisia selkeita huomioita nousi esille videoi-
den kuvaustavoissa, varimaailmoissa seka kerronnassa. Benchmarkingin avulla saatiin kehitys-
kohteita kuten liikkeen lisaaminen videoihin ja kerrontatavan muuttaminen, joiden pohjalta

uutta koulutusesittelyvideokonseptia alettiin rakentamaan.

Tutkielman tavoitteena oli vertailuanalyysin lisaksi tuottaa uudelle konseptille kuvakasikirjoi-
tus, joka oli tutkielman toiminnallinen osuus. Uuden konseptin kirjallisen suunnitteluvaiheen

jalkeen konseptirakenne testattiin luomalla kuvitettu versio tulevasta videosta. Tata kutsu-
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taan stoyboardiksi eli kuvakasikirjoitukseksi. Videon kuvaamisen sijaan, uuden koulutusesitte-
lyvideon runko on valokuvattu vaiheittain. Lopputulokseksi saatiin rakennettua kuvakasikirjoi-
tus, jossa jokainen kohtaus on suunniteltu ja kuvitettu. Kuvakasikirjoituksen pohjalta voidaan

suorittaa tulevan videon kuvaukset, kun kotimaan terveystilanne tilanne sen sallii.

Tuloksien yhteenvetona voidaan katsoa, etta tutkielman tavoitteisiin ollaan paasty ja tuloksia

hyodyntamalla tutkielma on toteuttamiskelpoinen toimeksiantajalle.

6.3 Tutkielman validiteetti ja reliabiliteetti

Tieteellisessa tyossa luotettavuutta tarkastellaan kahden paakasitteen avulla, jotka ovat vali-
diteetti ja reliabiliteetti. Luotettavuuskasitteilla pyritaan siihen, etta saadut tulokset ovat oi-
keita. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta eli sita, etta jos tutkimus toiste-
taan, saadaan samat tulokset. Validiteetti tarkoittaa puolestaan sita, etta tutkitaan oikeita
asioita. Molemmissa kasitteissa on lisaksi alakasitteita. Luotettavuustarkastelu tarkoittaa sita,
etta tutkimusprosessin eri vaiheissa on tehty oikeita ratkaisuja ja ratkaisut ovat perusteltuja.
Luotettavuustarkastelun tekee vaikeaksi se, etta laadullisessa ja maarallisessa tutkimuksessa
kriteeristoissa on eroja, vaikka molemmat lahestymistavat pyrkivatkin mahdollisimman luo-

tettavaan lopputulokseen. (Kananen 2015, 343.)

Tassa opinnaytetyossa ei kaytetty perinteisina tutkimusmenetelmina esimerkiksi kyselyita tai
haastatteluja, vaan tietoa kerattiin vertailua-analyysia kayttaen. Tutkielma on luonteeltaan
toiminnallinen opinnaytetyo, jossa paapainona luodaan jotain uutta, mille oli kysyntaa ja tar-
vetta. Tassa tutkielmassa reliabiliteetti toteutuu, mutta jos sama tutkielma tehtaisiin uudel-
leen tulevaisuudessa, muutoksia voi olla havaittavissa. Syita naihin muutoksiin ovat muuttuvat
trendit, tekijan omat nakokulmat tutkielman tekoon ja tekijan omat visiot miten tutkielma
halutaan toteuttaa. Kyseessa oli kuitenkin luovuutta vaativa toteutus ja sen perusteella toi-
minnallinen osuus on tehty. On mahdollista, etta tama konsepti ja sen pohjalla oleva tut-
kielma saattaa vaatia paivitysta vuosien kuluessa. Tama johtuu siita, etta tamanpaivaiset
trendit voivat muuttua vanhanaikaisiksi muutaman vuoden kuluttua uusien tekniikoiden ja

muutoksien myota. Tama korostuu etenkin luovassa tyossa.

Tassa tutkielmassa validiteetti toteutuu hyvin. Tutkimusongelma oli perusteltu selkeasti heti
tutkielman alussa, joka helpotti tutkielman tekoa. Oli selkeaa mita tassa tutkielmassa halu-
taan selvittaa ja kuinka se toteutetaan. Tutkielmassa kaytettiin reilusti aikaa vertailuanalyy-
sin tekoon seka vertailtavien tuottajien tuottamien sisaltojen tutkimiseen. Tata kautta saatiin
mahdollisimman paljon nakokulmia, ideoita ja havaintoja tehtya, joita verrattiin jo olemassa

olevaan konseptiin.
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Liite 1: Kuvakasikirjoitus: Opiskelijan paiva Laureassa

Ensimmainen kohtaus eli aloitus. Video alkaa kuvalla, missa nakyy
Laurean logo ja videon nimi. Taman jalkeen Kuvataan opiskelijan
aamu ja kouluun valmistautuminen. Kuvaustyylind toimii speedcut-
tyyli, jossa jokainen kuvattu toimenpide leikataan lyhyisiin patkiin ja
yhdistetaan yhdeksi nopeaksi klipiksi. Taustalla soi rauhallinen ja
iloinen musiikki. Kun opiskelija on valmis lahtemaan kohti kampusta,
han kertoo kuka on, mitd opiskelee jne.

Toinen kohtaus kuvaa opiskelijan matkaa kohti kampusta. Kuvataan
videolle esim. junamatka, opiskelijalipun leimaus ja kampukselle
saapuminen. Sisaltaa kerrontaa, missa opiskelija kertoo mihin on
menossa ja mita paiva sisaltdaa, seka lisataan musiikkia taustalle.

Kolmannessa kohtauksessa sijaintina toimii kampus. Kuvataan
opiskelijan luentoja, projektitapaamisia, ruokailua
opiskelijaravintolassa yms. Tassa kohdassa opiskelija avaa
tarkemmin opiskeltavaa alaa ja kertoo millaista opiskelu
kaytannossa on opiskelijan nakdkulmasta. Editointivaiheessa voidaan
kayttaa tehosteena tekstiruutuja, joissa kerrotaan alan tietoja,
kuten esim. Liiketalous 210 op, 3,5 vuotta jne.

Neljas kohtaus eli matka kotiin. Opiskelijan paiva kampuksella on
ohi ja matka kotiin alkaa. Sisaltaa kerrontaa paivan kulusta, fiiliksia
ja miten paiva tulee jatkumaan.

Viidennessa kohtauksessa opiskelut jatkuvat itsendisesti
kotona, kirjastossa, kahvilassa tai missa kuvattava
opiskelija on tottunut tyoskentelemaan. Kohtaus
sisaltaa tentteihin lukua, tehtavien tekoa, tiedonhakua
jne. Opiskelija voi kertoa tassa kuinka paljon itsenadista
tyoskentelya opiskeltava ala vaatii ja millaisia tehtavat
ja tentit ovat rakenteeltaan.

Viimeisessa kohtauksessa kuvataan opiskelijan vapaa-aikaa
ja millaista opiskelijaelama on. Kuvataan
opiskelijatapahtumia, omia harrastuksia, téiden tekoa ja
muuta vastapainoa opiskelulle.




