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Tiivistelma

Opinnaytetydn keskeisena tavoitteena oli tutkia videoiden tuottamista ja kayttéa markkinointikeinona sosiaalises-
sa mediassa. Opinnaytetydprosessi kaynnistettiin yhteistydssa Savonia-ammattikorkeakoulun ja Savon Sanomien
kanssa kevaalld 2015. Opinndytetydprosessin aluksi tutustuimme videotuotannon tekniseen puoleen, jonka jal-
keen tutustuimme digitaaliseen markkinointiin etenkin videoiden nakékulmasta.

Videon tuottamisen perusteet jakautuvat kolmeen padosaan: kasikirjoittamiseen, kuvaamiseen ja editointiin. Na-
ma kolme vaihetta tukevat toisiaan ja niiden saumaton ohjaaminen mahdollistaa parhaimman mahdollisen loppu-
tuotteen. Videotuotanto aloitetaan yleensa ideasta, josta tydstetdan lopullinen kasikirjoitus. Kasikirjoituksen jal-
keen seuraa videon kuvaaminen. Editoinnilla voidaan vaikuttaa suuresti lopullisen tuotteen ulkoasuun ja tarinan
kulkuun. Vaikuttava, mielenkiintoinen ja vaihderikas tarina onkin yksi tarkeimmista keinoista koukuttaa katsoja
seuraamaan video loppuun asti.

Nykypaivana digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media ovat yrityksille helpoin keino tavoittaa suuri ja markki-
nointisuunnitelmaansa sopiva yleisd. Videomarkkinointi yleistyy hurjaa vauhtia ja tdman vuoksi esimerkiksi haku-
konejatti Google nostaa alustallaan julkaistuja videoita usein yleisimmaksi hakutulokseksi. Téman vuoksi yritysten
on tarkeaa kehittad verkkomarkkinointiaan tehokkaasti koko ajan muokkautuvan sosiaalisen median mukaisesti.
Sosiaalinen media mahdollistaa yrityksille helpon ja edullisen markkinointikeinon, jonka suosio perustuu materiaa-
lin nopeaan kiertoon kuluttajien keskuudessa. Yrityksillda on myds mahdollisuus vastata niin positiiviseen kuin ne-
gatiiviseenkin palautteeseen nopeasti, osallistua asiakkaiden ongelmiin seka yllapitda, kasvattaa tai uudelleenra-
kentaa luottamusta asiakkaiden seka yrityksensa valilla.

Videot ovat tuoneet markkinointiin uusia alustoja seka uusia ammatteja. Esimerkiksi videopalvelu YouTube mah-
dollistaa kayttdjilleen ansaitsemisen etenkin mainostulojen kautta. Téman vuoksi esimerkiksi videobloggaus eli
vloggaus on ilmiéna jatkuvasti kasvava etenkin ulkomailla, mutta myds Suomessa. Vloggaus on tuonut kyseiset
videoiden tuottajat kasvaneen julkisuuden vuoksi myds esimerkiksi osaksi televisiota ja radiota.

Opinnaytetyd on toiminnallinen, silla valmistimme Savon Sanomien nettitelevisio SStv:lle kaksi videota, joihin
kirjallinen osuus perustuu. Opinndytetydmme tarkoituksena oli ndin ollen myds koota kokemustemme perusteella
kehitysehdotuksia kyseiselle videopalvelulle ja siihen kuuluville tahoille. Tehdyisté ehdotuksista kdy esimerkiksi
ilmi, ettd Savon Sanomat voisi kehittdd markkinointiaan nakyvammaksi ja aggressiivisemmaksi keratakseen suu-
rimman mahdollisen yleisdn tuottamilleen videoille.

Avainsanat
Video, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi, editointi, kasikirjoitus, kuvaaminen, videotuotanto, Savon
Sanomat
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Abstract

One of the main goals of this thesis was to research digital marketing and social media out of videos’ aspect.
The process of the thesis started with cooperation with Savonia University of Applied Sciences and newspaper
Savon Sanomat at the time of spring 2015. In the beginning we explored the theory of the technical side of
film producing and afterwards theory of digital marketing.

The rudiments of film producing are divided into three main sections: manuscript, filming and editing. These
three phases support each other and their seamless directing enables the best possible outcome. Film produc-
ing often starts with an idea which in the end is edited to become the final manuscript. The second part of the
manuscript is filming. Editing the film can make a huge difference to the final product and the story in it. An
effective and interesting story line is one of the most important ways to make the audience follow the film until
the end.

These days digital marketing and social media are the easiest ways for companies to reach a big audience
which fits perfectly their marketing ideas. Film marketing is becoming more general every day and on that
score for example search engine Google picks up videos published in its site to the best search results. This is
why companies should develop their digital marketing effectively for all the time changing social media. One of
the most effective and affordable ways of marketing is social media whose popularity is based on the rapid
rotation of the material among the consumers. Companies also have a possibility to promptly reply to both
positive and negative feedback, take part in customers’ problems and maintain, grow or rebuild trust between
customers and their company.

Videos have brought new platforms and professions to marketing. For example the video service YouTube
enables earning mostly through commercial incomes for users providing uploads on the site. For that reason
videoblogging also known as vlogging is a constantly growing phenomenon especially abroad but also in Fin-
land. Vlogging has brought up these video producers also part of TV and radio due its publicity.

This thesis is practice-based since the written part is based on the two videos made for Savon Sanomat news-
paper’s Internet television SStv. The purpose of this thesis is consequently to also gather up propositions for
developing the video service in question. For example one of these propositions is to develop the marketing
strategy of Savon Sanomat to become more visible and aggressive to accumulate the biggest audience possi-
ble for the videos produced.
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1  JOHDANTO

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on valmistaa kaksi videota Savon Sanomien
SStv-nettitelevisolle samalla markkinoiden koulutusalaamme. Tavoitteenamme on
tutkia videoiden tuottamista ja kdyttéa markkinointikeinona sosiaalisessa mediassa.
Tarkastelemme tydssamme erilaisia sosiaalisen median alustoja seka digitaalisen
viestinnan mahdollisuuksia. Kasittelemme videoita myos teknisen toteutuksen na-
kdkulmasta. Teoriaosuudessa kasittelemme myos yleisesti sosiaalista mediaa ilmio-
na, seka siihen liittyvaa tydllistymista ja sen nopeaa muuttumista. Keskeisimpina
kasitteina tydssamme ovat sosiaalinen media, sahkdinen markkinointi, videot, kasi-

kirjoitus ja editointi.

Opinnaytetydbmme toteutusmuoto on toiminnallinen. Tydmme toiminnallinen osuus
on tehty yhteistytssa Savon Sanomien seka Savonia-ammattikorkeakoulun kanssa.
Opinndytetydmme tavoitteena on tuoda Savon Sanomien SStv-videopalvelulle tun-
nettavuutta valmistamiemme ammattimaisten videoiden avulla. Téaman lisaksi ta-

voitteenamme on tutkia sitd, millaisia videoita sosiaalisessa mediassa jaetaan seka

lisatéa Savonia-amk:n ja Savon Sanomien nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Kevaalla 2015 kuvasimme Savon Sanomien kanssa yhteistydssa kolme videota jaet-
tavaksi sosiaalisessa mediassa. Taman toiminnallisen opinnaytetyon raportin avulla
syvennymme videoiden tuottamisen taustatoimintoihin, kuten tekniikkaan, koska
Savon Sanomille valmistetuissa videoissamme toimimme ainoastaan kasikirjoittajina
ja esiintyjina. Tekniikan tutkimisen tarkoituksena on ymmartaa videoiden tuotanto-
prosessi kokonaisuudessaan. Tydmme lopuksi kasittelemme taman toiminnallisen

osuutemme onnistuneisuutta ja annamme kehitysehdotuksia SStv-nettitelevisiolle.
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2 OPINNAYTETYOPROSESSIN ETENEMINEN

Toiminnallisen opinndytetyon perimmaisena tarkoituksena on luoda toiminnallinen
tuotos, joka voi olla esimerkiksi kirja, opas, kehittémissuunnitelma tai jokin muu
tuotos, tuote tai produkti (Falenius, Leino, Leinonen, Lumme ja Sundqvist 2010).
Useimmiten prosessin aikana ratkaistaan mahdollinen ongelma, kuvaillaan proses-
sin vaiheita tai kehitetdan esimerkiksi jotakin palvelua, tapahtumaa tai tuotetta toi-
minnallisuuden kautta. Toiminnallisella opinnaytety6lla on useimmiten toimeksianta-

ja, silla téiden tarkoituksena on esimerkiksi kehittaa toimintaa. (Hakonen 2012.)

2.1 Aiheen valinta ja rajaaminen

Toiminnallinen opinnaytety6 jakautuu kahteen kokonaisuuteen: itse toiminnalliseen
osaan eli tuotokseen seka toiminnallisen osuuden dokumentointiin ja arviointiin tut-
kimusviestinnan keinoja hyddyntden. Usein toiminnallisen opinnaytetydn raportoin-
tiosion tutkimus on enemmankin selvityksen tekemista itse tuotokseen tarvittavan
tiedon l6ytamiseksi. Siita huolimatta raportoinnissa tulee kdyda ilmi tyon teoreetti-
nen viitekehys. (Falenius ym. 2010.)

Aiheen valinnassa ja rajaamisessa apuna on aiheanalyysi, joka laaditaan tydn alku-
vaiheessa. Aiheanalyysista tulee kayda ilmi muun muassa opinnaytetyon aihe ja sen
alustava nimi, aiheen valinta ja siihen kuuluvat perustelut esimerkiksi siita, kuinka
aihe liittyy opiskelualaan, mahdollisen yhteistydkumppanin esittely, mika opinnayte-
tyon tarkoituksena on ja alustava lahdeluettelo. Opinnaytety6n aiheanalyysin hy-

vaksyy opinnaytetydn ohjaava opettaja. (Haaga Helia 2015.)

Saimme opinndytety6aiheemme maaliskuussa 2015 Savonian matkailu- ja ravitse-
misalan seka lilketalouden alan koulutusvastuupaallikké Jari Lindenilta. Savon Sa-
nomilta oli tullut pyyntdé koulutusalaamme liittyvista videoista, joissa myos markki-
noisimme Savoniaa ja koulutusohjelmaamme hotelli-ja ravitsemisalaa. Aiheanalyy-
sia kirjoittaessamme yhdessa opinndytetydmme ohjaavan opettajan Ulla Pekkarisen
kanssa aiheemme rajautui videoihin sosiaalisessa mediassa aiheen ollessa nykypai-
vana tarkea ja ajankohtainen niin tydmaailmassa kuin vapaa-ajallakin. Maaliskuun

aikana esittelimme aihekuvauksemme opinndytety6seminaarissamme.
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Tartuimme ehdotettuun aiheeseen mielelldmme, koska koimme, ettd markkinointiin
ja sosiaalisen median tyokaluihin liittyvia kursseja ei koulutusalallamme ollut tar-
peeseemme nahden riittavasti. Halusimme siis syventdaa markkinoinnin peruskurssil-
ta saamiamme tietoja tutkimalla videoiden teknista toteutusta seka niiden kayttoa

sosiaalisessa mediassa kasitellen myds sosiaalista mediaa kasitteena.

Tyéhdmme liittyi alusta alkaen riski siita, 16ydammeko tarpeeksi etenkin ajankoh-
taista teoriatietoa tybhdmme muualtakin kuin verkosta. Lahdekirjallisuutta I6ysim-
me monipuolisimmin aiheeseen kuuluen verkosta, mutta ldysimme myds useita so-

siaalista mediaa tasmallisesti kasittelevia kirjoja viime vuosilta.

2.2 Tydsuunnitelman esittely

Tydsuunnitelman tarkoituksena on konkretisoida se, mita tullaan tekemaan, mita

aineistoa tullaan kayttdmaan, millaista tiedonhankintaa tydhon liittyy seka perustel-
laan miksi tyd tehdaan. Tybsuunnitelmassa on tarkeada myos eritelld opinnaytetyon
tavoite ja tarkoitus, tyohon liittyvat konkreettiset tuotokset, aikataulu, mahdollinen

arvio kustannuksista seka tyotehtavien ja vastuiden jako. (Pélldnen 2009.)

Tydmme tydsuunnitelman esittelimme opinndytetydseminaarissa maaliskuussa
2015. Opinnaytetydmme aiheeksi olimme nimenneet jo aiheanalyysivaiheessa kar-
keasti videot sosiaalisessa mediassa. Keskeisimmiksi kasitteiksi tybhémme mainit-
simme sosiaalisen median, sahkdisen markkinoinnin, videot, kasikirjoituksen ja edi-
toinnin. Tydn taustalla meilld oli aluksi opinto-ohjelmamme mukaista teoriatietoa

sahkdisesta markkinoinnista ja erilaisista sosiaalisen median alustoista.

Nimesimme tydmme tavoitteeksi luoda tunnettavuutta Savon Sanomien SStv-
videopalvelulle sekd Savonia-ammattikorkeakoululle ammattimaisten, opiskelu-
alaamme liittyvien, videoiden avulla. Tavoitteeksi asetimme myos tutkia sitd, min-
kalaiset videot saavat verkossa katselukertoja ja sita, millaisia videoita sosiaalisessa
mediassa jaetaan. Tavoitteena oli myds lisatd Savonia-amk:n ja Savon Sanomien
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Tydn edetessa tavoitteet kuitenkin selkedsti sy-
venivat tutkiessamme videoiden kayttoa sosiaalisessa mediassa enemman yleisesti,

kuin edella mainitun konkretian tasolla.
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Toimeksiantajanamme opinndytetydssamme toimii Savon Sanomat, mutta yhteis-
tyokumppanina toimii myds Savonia-ammattikorkeakoulu. Kuvasimme videot Sa-
vonian tiloissa ja taten myds Savonialla tulee olemaan lupa videoidemme kayttéon

esimerkiksi markkinoinnissaan.

2.3 Tietoperustan ja teoreettisen viitekehyksen valinta

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys tarkoittaa tutkittavaan ilmiéon liittyvaa tutki-
muksen esittelya, aiheeseen kuuluvien olennaisten kasitteiden esittelya seka sit3,

kuinka tutkimus liittyy jo olemassa olevaan kirjallisuuteen (Willberg 2009).

Kerasimme opinndytetydmme tietopohjaa syksyn 2015 aikana samalla, kun kartoi-
timme tydhomme liittyvia tarkeimpia kasitteitd seka rajasimme tydmme aiheen lo-
pulliseen muotoonsa. Tydsuunnitelmavaiheessa pidimme riskina sitd, saisimmeko
tydmme jasenneltya ja rajattua jarkevasti sosiaalisen median ollessa todella laaja
aihe. Asetimme aiheen rajat kuitenkin sosiaalisen median yleiskuvaukseen, videoi-
den kayttdon sosiaalisessa mediassa seka niiden tekniseen toteuttamiseen.
Toiminnallisen opinndytetyon raportointiosiossa on tarkeda painottaa tuotoksen to-
teuttamisen kuvaamista, silld ndin on helpointa perustella kdytannon toimintaa ja
tehtyja valintoja tarkastellen samalla ammattikirjallisuutta ja teoriataustaa (Hako-
nen 2012). Tyéssamme kasittelemme aluksi teoriapohjan aiheelle ja lopuksi omat
kokemuksemme ja kehitysehdotuksemme videoprojektiimme liittyen. Paadyimme
kyseiseen ratkaisuun siksi, etta tydbmme teoriapohjan kartoitus ja kirjoittaminen ta-
pahtui vasta toiminnallisen osuuden jalkeen seka siksi, etta emme itse paasseet
olemaan osana videoiden teknista toteutusta tai videoiden levittamista sosiaaliseen

mediaan.

Paatimme myds jo alussa, ettei tybhdmme tule sisaltymaan toiminnalliseen osuu-
teen liittyvaa kyselytutkimusta, silld emme kokeneet sita tarpeelliseksi. Tarkoituk-
senamme oli kuitenkin analysoida Savon Sanomilta saatavia lukuja videoistamme,

mutta emme pyynndstamme huolimatta ikina saaneet niita kayttéémme.
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2.4 Valmis ty0 ja sen esittely

Valmis tydmme sisaltda ohjeita videoiden tekniseen toteutukseen liittyen seka tut-
kimuksen sosiaalisen median nykypaivaisesta monipuolisuudesta seké muunnelta-
vuudesta. Kasittelemme tutkimusosiossa myos videokulttuuria sosiaalisessa medias-
sa, siihen liittyvaa markkinointia ja tuotesijoittelua seka uutena ilmiéna pidettavaa

sosiaalisen median videotuotannon ammattilaisuutta.

Valmiissa tydssamme annamme myos kehitysehdotuksia omiin kokemuksiimme liit-
tyen Savon Sanomien videopalvelu SStv:lle ja pohdimme sitd, kuinka Savonia voisi
hyddyntaa videoprojekteja oppilaitosmarkkinoinnissaan. Tydmme I6ytyy Theseus-
tietokannasta. Lahetdamme myds kehitysehdotuksemme kirjallisesti Savon Sanomille
heidan videontuotantoonsa liittyen.
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3 MARKKINOINTIPROJEKTI SSTV

SStv on Savon Sanomat sanomalehden oma nettitelevisiopalvelu. Lyhenne SStv tu-
lee nimesta Savon Sanomat TV. SStv:n tarkoituksena on tarjota Savon Sanomien
lukijoille myos visuaalista sisaltda perinteisen sanomalehden seka verkkouutisten li-
saksi. Talla keinolla Savon Sanomat pyrkii myds saamaan lisda uusia asiakkaita lu-

kemaan nettilehted kayttaessaan jo oheispalveluna nettitelevisiota.

Nettitelevisioiden toiminnan laajuus vaihtelee laajasti kyseessa olevasta organisaa-
tiosta. Padosin nettitelevisiobisnesta pydrittavat suomalaiset ja ulkomaalaiset televi-
sioyhtiét. Televisioyhtididen lisdksi suomalaiset iltapaivdlehdet ovat saaneet osansa
nettitelevisotoiminnasta. Suomen suosituimpia lehtien nettitelevisoita ovat Iltaleh-
den ja Ilta-Sanomien kyseiset versiot. Iltapdivalehtien ja televisioyhtididen rinnalle
ovat nousseet tana paivana myos alueellisten sanomalehtien nettitelevisiot. SStv
voidaan lukea yhdeksi alueellisista nettitelevisioista ja sen toimintaymparistd sijait-

see koko Savon alueella. (Ojajarvi 2014.)

Opinndytetydmme toiminnallisen projektin tarkoituksena oli suunnitella kolme vi-
deota Savon Sanomille. Ndista kolmesta videosta toteutui kaksi: Tippaleipékattilasta
nousi omituinen moétké ja Huomioi nédmda seikat kun keitat pastaa. Videoiden tarkoi-
tuksena oli syventda Savon Sanomien SStv:n seka Savonia-amk:n nakyvyytta sosi-
aalisessa mediassa. Toiminnallinen osuutemme toteutettiin Savonia-amk:n ja Savon

Sanomien yhteistydssa.

Projekti alkoi huhtikuussa 2015 videoiden suunnittelulla ja kasikirjoittamisella, jota
seurasi videoiden kuvaaminen. Videoiden suunnittelusta ja kasikirjoittamisesta vas-
tasimme me yhdessa Savonia-amk:n kanssa ja kuvaamisesta ja videoiden editoin-
nista vastasi Savon Sanomat. Videoiden julkaiseminen tapahtui huhtikuun lopussa

seka toukokuussa 2015 ja ne julkaistiin SStv-nettitelevisiossa.
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4 VIDEOIDEN TEKNINEN TOTEUTUS JA KUVAUSPROSESSI

4.1 Kasikirjoittaminen

Kasikirjoittaminen ei ole mystiikkaa. Mielikuva yomydhalla hiuksiaan kynttilanvalos-
sa raastavasta nerosta, joka tuskailee viipyvan inspiraation rivaamana, on vaara
(Aaltonen 1993a).

Kasikirjoittaminen on monimutkaista ty6ta, mutta kasikirjoittajaksi kykenee kuka
vain. Kirjoittaminen vaatii tekijaltdan mielikuvitusta, ajanhengessa elamistd, loogista
jasentelykykya ja luonteen lujuutta. Kirjoittaminen on taiteen ala, minka vuoksi eri-
laiset ulkoiset vaikuttajat ovat osa tyota. Taiteilija joka tydstaa tekstia voi joutua
hetkeen, jossa tekstin tuottaminen ei onnistu. Niin sanottu “jumi” voi johtua ulkoi-
sista tekijoista, kuten perhesuhteista tai kirjoittajan olotilasta. Kirjoittaminen vaatii-
kin saanndllisyytta, joka helpottaa tekstin tuottoa ja aloittamiskynnysta. Kirjoittajal-
ta vaaditaan pitkajanteisyyden lisaksi hyvia journalistisia perusvalmiuksia, kuten
yleissivistysta ja uusien asioiden omaksumisen taitoa. Nakemys on tarkea ja kirjoit-
tajan tulee miettia erilaisia nakokulmia, miten han tekstinsa tuo esille. Jokaisella kir-
joittajalla on oma persoonallinen tapa tuottaa tekstia ja tietyn kirjoittajan teksti on
mahdollista tunnistaa. Yksi kasikirjoittajan tarkeimmista neuvoista on; mita mina
haluan kertoa katsojalle. Tahan kysymykseen tekstia kirjoittaessa tulisi vastata.
(Aaltonen 1993a.)

Monesti videoiden kasikirjoitukset tilataan joltakin tekstin tuottajalta. Taman vuoksi
kirjoittajat saattavat I0ytaa itsensa outojen aiheiden ymparilta. Kirjoittajan tuleekin
pystya samaistumaan aiheeseen, jotta perimmaiseen kysymykseen voidaan vastata.
Mita talla videolla halutaan viestittaa?

(Aaltonen 1993a.)

Videot tai markkinointivideot voidaan kaikki kasittaa lyhytelokuvina. Videon kasikir-
joittamiseen siis liittyvat kaikki elokuvan kasikirjoittamisen seikat. Kasikirjoittaminen
tapahtuu vaiheittain, jonka pohjalla on jonkinlainen kirjoitus, tilaus tai visio. Tavalli-
nen kasikirjoituksen prosessi etenee seuraavalla tavalla. Ensimmaisena kirjoittaja

muodostaa synopsiksen, eli tiivistelman elokuvan/ videon tapahtumista. Taman jal-

keen kirjoittaja muodostaa kohtausluettelon (treatment). Kohtausluettelosta eloku-
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van/ videon kanssa tydskentelevat pystyvat tarkastelemaan videon eri vaiheita.
Kolmantena kirjoittaja tydstaa varsinaisen kasikirjoituksen kohtausluettelon ja sy-
nopsiksen pohjalta. Viimeisena kasikirjoittaja muodostaa useasti ehdolle eri versioi-
ta kasikirjoituksesta, joista tilaaja taikka kirjoittaja itse valitsee lopulliseen produkti-
oon tulen version. Naiden vaiheiden jalkeen kirjoittaja muodostaa lopullisen videon
valmistumista helpottavia ohjeita. Naita ovat kuvakasikirjoitus (storyboard), ohjaus-

kasikirjoitus ja leikkauskasikirjoitus. (Aaltonen 1993a.)

Kesto | Kuvakoko ’ Tapahtuma | Mediat ja efektit
5 sek Teksti "Agora yolla" mustalla Teksti. Aaniefekti: Tuulen huminaa.
pohjalla.
10 Yleiskuva Naytetaan Agoraa yélla Haivitys sisdan. Puhe: "Oinen Agora on hiljainen..."
sek valoissa. Tutkijan ikkuna
nakyy.
5 sek Kokokuva Naytetaan ikkunan edessa Puhe: "...mutta ei tyhjilldan." Huminaa.

tyoskentelevaa tutkijaa.

5 sek Puolikuva Tutkija naputtelee Puhe: "Ahkera tutkija kirjoittaa mullistavaa ohjelmakoodia vield
tietokonetta. Kasvojen profiili kun ilta on vaihtumassa yoksi..." Adni: humina seis,

ja tietokoneen ruutu kuvassa. nappaimiston naputtelua. Huomioi kuvatessa naytén
virkistystaajuus, ettei kuva valky videolla.

Kuva 1 Esimerkki kuvakasikirjoituksesta (EKONOJA 2007.)

Kirjoittaminen on paljon helpompaa, kun kirjoittaja miettii tiettya kohdetta kirjoitta-
essaan. Kasikirjoittamisessa on tarkeaa siis huomioida videon kohderyhma. Tietylle
asiakassegmentille uppoaa tietynlainen huumori ja tietynlaiset asiat. Kohderyhma
on siis tarkeda osata rajata kohtuudella. Monesti kirjoittaja haukkaa liilan suuren pa-
lan ja pyrkii kirjoittamaan kasikirjoituksen siten, etta se viihdyttaisi kaikkia. Tahan ei
kuitenkaan pystyta. Hyvan videon ja kasikirjoituksen voi tiivistaa siten, etta se on
henkilokohtainen viesti ihmiseltd ihmiselle tai ihmisille. Kirjoittamisen kohdentami-
nen tietylle kohteelle ei tarkoita sitd, etteikd se voisi tepsia muissakin yhteyksissa ja
muille kuin kohderyhmaan kuuluville. Mita tarkemmin kohderyhma rajataan sita
varmemmin markkinointi onnistu ja osutaan niin sanotusti maaliin. Kohdentamises-
sa helpottavia kysymyksia ovat muun muassa Mika on kohderyhman ikdjakauma?
Mika on sukupuolijakauma? Mitd ammattiryhmia kohderyhmaan kuuluu? Mita koh-
deryhma tietda asiasta etukateen? Minkalaisia asenteita ja ennakkoluuloja heilla on

kasiteltavaan asiaan? (Aaltonen 1993a.)

Kohderyhman maarittamisen vaikeus voi yllattaa jopa kokeneenkin kirjoittajan.

Kohderyhma voidaan maarittad organisaation sisaiseksi tai ulkoiseksi. Sisdisia ryh-



13 (41)

mia ovat esimerkiksi tydntekijat, johto ja omistajat. Vastaavasti ulkoisia ryhmia ovat
asiakkaat, niin sanottu suuri yleisd, yrityksen lahiymparistd, joukkoviestimet, julki-
nen valta ja yrityksen sidosryhmat. Kohderyhma voidaankin maarittaa suppeaksi tai
laajaksi. (Aaltonen 1993a.)

Video voi olla hyvin pienelle kohteelle suunnattu, kuten henkildkunnalle koulutusti-
laisuudessa, tai suuri markkinointiin vietava esittelyvideo televisioon, nettiin ja sosi-
aaliseen mediaan. Videoiden kohteet ovat monesti suunnattu niin sanotusti ylhaalta
alaspain. Tama tarkoittaa sita, etta jokin suurempi organisaatio, kuten yritys, vies-
tittaa tuotteistaan asiakkaille, tai esimerkiksi kun opettaja opettaa oppilaita. Kuiten-
kin videoita on suunnattu myos alhaalta yl6spain, kun kuopiolaiset tekivat ohjelmia

kiinnittdakseen kaupunginvaltuuston huomion. (Aaltonen 1993a.)

Ohjelman sisallén rajaaminen on osa kasikirjoittamisen perusteita. Katsojalle ei voi
kertoa kaikkea, kirjoittajan on osattava painottaa olennaisia tietoja ja keskeisimman
sisallén viestittamista. Digitaalisessa mediassa on paljon videoita, joissa kirjoittaja
on haukannut lilan suuren palan ja kertoa liian paljon. Talldin videon runko hajoaa
ja videosta tulee sekava. Tall6in katsojan on hankala pysya juonessa mukana. Oh-
jelmalla on voinut olla aihe, mutta videosta kuitenkin puuttuu teema. Aihe ja teema
eroavat toisistaan siten, etta aihe kertoo sen osan todellisuutta, mistd ohjelma teh-
daan. Teema taas vastaa kantaa, mista aihe on nahty. Nain ollen samasta aiheesta
voi olla useita erilaisia videoita erilaisilla teemoilla. Sisallon rajaamisessa kdytetadn
monesti apuna paalausetta. Ohjelman sisaltd rajataan yhdeksi virkkeeksi. Paalause
on kuin tiivistelman tiivistelma. Markkinointivideota kirjoittaessa videon paalause on
usein yrityksen slogan. Kuten “Vesi-Hydro on osaava ja monipuolinen insinddritoi-
misto.”, “Kaukohakulaitteet tekevat eldman helpommaksi.” ja “Halu, taito ja mah-
dollisuus ova valttamattomia hyvan palvelun edellytyksid.” (Jouko Aaltonen, 1993a).
Nakdkulman valitseminen vaikuttaa videon menestymiseen hyvin vahvasti. Monesti
provosoivilla videoilla saadaan aikaan hyvin suuri huomio. Tall6in kirjoittajan on hy-
va astua katsojan saappaisiin, seurata tilannetta, mika on ajankohtaista. Yleensa
videon nakdkulma laajenee loppua kohden. Alussa provosoiva video voi kdantaa
nakoékulmansa aivan toiseksi. Nakdkulmaan vaikuttaa myds videon tyylilaji. Tyylila-
jin maarittaminen on yksi keskeisimpia kirjoittaessa hyvaa videota. Tehdaanké oh-
jelmasta/ videosta viihdettd, arkirealismia, draamaa, komediaa, farssia vai fantasi-

aa. Katsojat ovat nykypaivana hyvin tietoisia eri tyylilajeista maailman digitalisoitu-



14 (41)

misen vuoksi. Videon tyylin muuttuminen voidaan kokea virheellisena tai toisaalta

tyylillisena tehokeinona. (Aaltonen 1993b.)

Valmista kasikirjoitusta seuraa arviointivaihe. Jokaisen kasikirjoittajan tulisi arvioida
kasikirjoituksensa eri nakdkulmista ja peruskysymysten avulla. Naita kysymyksia
ovat esimerkiksi: Voiko paahenkilddn samaistua ja onko han kiinnostava? Onko
paatavoite selvilla tarpeeksi aikaisin ja vahvasti? Tapahtuuko videon myota tar-
peeksi kehitysta? Lisaksi ohjelmatyyppeihin patevat kysymykset ovat tarkeita, ku-
ten: Ovatko jaksot ja kohtaukset liian pitkia? Onko jokaisella kohtauksella tarkoitus

tai syy olemassaoloon? Ovatko siirtymat kunnossa? (Aaltonen 1993b.)

Analyysivaiheessa tarkastellaan tekstia aikaisempien kirjoitusvaiheiden perusteella.
Tassa vaiheessa voi olla hyvin hyodyllista palata alkuun ja tarkastella padlausetta,
synopsista ja kohtausluetteloa. Sisallén arviointi tapahtuu omasta nakdkulmasta.
Jos tyo ei tyydyta itse kasikirjoittajaa ei se luultavasti tyydyta myoskaan asiakasta.
Kasikirjoittajan tulee miettid, keneltd pyytda kommentteja, jotta kasikirjoituksen ar-
vioi kyseisen kohderyhman edustaja, eika jokin taysin vastaisen aatteen kannattaja.
Tuotannollinen arviointi astuu kehiin sisélléllisen arvioinnin jalkeen. Oikea tapa vi-
deon tekemiseen on purkaa kasikirjoitus ja laske sen pohjalta budjetti. (Aaltonen
1993b.)

4.2 Kuvaaminen

Hyvan videon kuvaaminen vaatii hyvan tarinan ja kasikirjoituksen. Kasikirjoittami-
nen on siis hyvan videokuvaamisen perusta. Yleensa kasikirjoitus sisaltéa niin sano-
tun draaman kaaren. Ensimmaisessa esittelyjaksossa esitetaan tilanne ja hahmot,
jotka videossa esiintyvat. Esittelyjakson jalkeen videossa tapahtuu jokin konflikti,
jossa jokin teko tai asia kdynnistaa tapahtumat. Nousevan toiminnan aikana tarina

etenee ja erilaisia esteitd ja asioita seurataan. (InnoOmnia 2013.)

Kliimaksi on tarinan kohta, jossa erilaiset esteet on voitettu tai asia on selvitetty.
Yleensa tarinassa olevaan paahenkiléon ollaan samaistuttu ja katsoja on saatu
“koukkuun”. Video paapiirteittdin paattyy haivytykseen, joka paattaa tarinan. Mie-
lenkiintoisessa tarinassa tarinaa pohjustetaan ja tulevista kdanteistd annetaan vih-
jeitd. (InnoOmnia 2013.)
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4.2.1 Otokset ja kuvakoot

Kuvaaminen ja otokset perustuvat ihmisen ja kuvattavan asian mittasuhteisiin. Eri-
laisten kuvakokojen kayttaminen helpottaa kuvaamista ja tekee siitd ammattimais-
ta. Erilaiset kuvakoot helpottavat myds kommunikointia kuvaustilanteessa. Ihmista
kuvattaessa kuvakoko on yleensa sovittu etukateen. Kuvattaessa jotain asiaa tai

esinettd kaytetdan yleensa vain yleiskuvaa, puolikuvaa ja lahikuvaa. Kuvakoot pe-

rustuvat kahdeksanportaiseen kuvakokojarjestelmaan:

» Erikoisldhikuva ELK

* Lahikuva LK

* Puolildhikuva PLK

* Puolikuva PK

* Laaja puolikuva LPK (Suuri puolikuva SPK)
» Kokokuva KK

* Laaja kokokuva LKK

* Yleiskuva YK

Kuvattaessa videota useamman henkilén voimin tulee kuvaajien sopia etukateen
kaytettavat kuvakoot. Kuvakokoja on jarkevaa kayttda muutamaa, ei liian montaa.
Esimerkiksi LKK, SPK ja PKL tai KK, PK ja LK. Liian pienia kuvakoon muutoksia voi-

daan pitda hassun ndkoisina ja niita tulisi valttaa. (InnoOmnia 2013.)

Kuvauksessa on hyva ottaa samasta tilanteesta useita kuvakokoja. Esimerkiksi ku-
vataan kuvituskuvaa, ja otetaan samasta kohteesta erilaisia kuvakulmia ja kuvako-
koja. Tama helpottaa leikkaus- ja editointivaiheessa kuvakerronnan muodostamista.
Kuvakulmat vaikuttavat suuresti lopputulokseen ja tunnelmaan. Yleissaantona ku-
vaukseen on kameran linssin asettaminen kuvattavan silmien tasolle, jolloin kuva-
kulmasta saadaan neutraali. Jos kuvaan halutaan luoda erikoisuutta muuttamalla
kuvakulma ylhaalta alaspdin, saadaan kuvattava henkild nayttdmaan pienemmalta
tai alisteiselta. Painvastoin alhaalta ylospain kuvatessa saadaan kuvattava naytta-
maan suuremmalta ja ylhdisemmalta. Naita kuvaustapoja kaytetaan yleensa teho-
keinoina haettaessa ylla mainittua vaikutelmaa. Muutoksia kuvaukseen voidaan ha-

kea myds vaihtamalla kameran paikkaa ja suuntaa. Tassakin tilanteessa tulee valt-
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taa lilan pienen muutoksen tekemista, koska taman katsoja havaitsee yleensa ku-
vausvirheend. (InnoOmnia 2013.)

Kuvattaessa tulee muutenkin valttaa liian lyhyita otoksia. Helpottavana tekijana
voidaan pitaa laskemista: Laske aina kymmeneen tai kahteenkymmeneen ennen
kuin lopetat kuvaamisen. Kuvattaessa keskustelua kaytetdaan yleensa vastakuvia ja
otetaan tilanteesta yleiskuvaa (YK). Erilaisia haastatteluja kuvatessa on haastattelija
yleensa kameran vieressa, jolloin haastateltavan katseen suunta kohdistuu auto-
maattisesti kameraan padin. Kuvituskuvaa kaytetaan puheen tai musiikin kuvittami-
sessa. Esimerkking ndista ovat mainosvideoissa ndytetyt kuvat ja animaatiot.
(InnoOmnia 2013.)

Videon aloituksen on oltava mielenkiintoinen, jotta katsojan mielenkiinto saadaan
heratettya heti alussa. Tama toteutetaan kuvauksessa aloituskuvalla, otoksella, joka
nayttaa tilan tai paikan (establishing shot). Verraten aloituskuvaan tulee video myo6s
paattaa mielenkiintoiseen kuvaan, jolloin video saa katsojan pohtimaan nakemaan-
sq, jakamaan sita ja keskustelemaan siita. Nakokulmaotoksissa (POV, Point of View
-Shot) asioita kasitelldaan henkilon perspektiivistd, jolloin ensin naytetaan kuvassa
tama kyseinen henkild. Taman jalkeen siirrytddn henkilén katseen suuntaan ja nay-
tetadn henkilén ndkema. Tehokeinona nakékulmaotoksissa voidaan kayttaa niin sa-
nottua OTS kuvaa (over the shoulder -otos), jolloin kuvaus tapahtuu kuvattavan se-
Ian takaa. (InnoOmnia 2013.)

4.2.2 Aani ja musiikki

Suurena osana kuvaamista on videon ja kuvan ohella puhe ja adnet. Videossa ku-
van lisaksi puhe valittaa tietoa katsojalle. Hyvan adnenlaadun lahtékohtana on mik-
rofonin asettaminen mahdollisimman ldhelle puhujaa. Talldin puheesta saadaan
mahdollisimman selvéé eikd mikrofoniin muodostu kaikua. Adnityksessa tulee ottaa
huomioon mikrofonin valinta, sen perusteella, mitd aanitetéan. Miten mikrofoni na-
kyy kuvassa, ja mitka ovat olosuhteet. Esimerkiksi ulkona on suositeltavaa kayttaa
tuulisuojusta. Mikrofonin sijoittaminen kuvauspaikalla on tarkeaa parhaimman akus-
tiilkan saamiseksi ja hairibadanien minimoimiseksi. Etdisyys aanilahteeseen tulee har-

kita tarkkaan, onko tarpeellista kayttaa suuntamikrofonia?
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Oleellisena osana videoita ovat puhe ja tarina. Tarinan kertomismuotoja ovat:

* Kertoja (Voice Over) VO
* Yksinpuhelu, eli monologi

» Keskustelu, eli dialogi

Puheen osuuden voi liittda videoon myds jalkikateen. Tata tapaa kutsutaan dub-
baamiseksi. Kayttamalla erimuotoisia keskustelua ja kerrontatapaa saadaan puheen
monimuotoisuudella rakennettua videota mielenkiintoisemmaksi. Tehostedania ja
musiikkia voidaan kayttaa tehostamaan erilaisia tunnetiloja ja varittdmaan videon

aanimaailmaa. (InnoOmnia 2013.)

Kuvauspaikan danekkyyden tarkistaminen ennen kuvauksien aloittamista on tarke-
aa. Kuvauspaikan aanettémyys on hyvin tarkeaa, erilainen hairitseva melu, hurina
ja kolina tulee minimoida. Esimerkiksi taustalla soiva musiikki voi olla mahdotonta
leikata pois mybhemmin. Erilaisia hairitsevia aania voivat aiheuttaa myds yllattavat
asiat, kuten kuvattavan asusteet. Taman vuoksi seuraavien asusteiden kayttamista
tulisi valttaa; kahisevat vaatteet, kilisevat metalliesineet ja kova korkoiset kengat
kovalla lattialla. Kuvaajan tulee huomioida, etta kaikki pienetkin danet tallentuvat

videolle esimerkiksi kynan napsuttelu tai jalkojen tarisyttaminen. (Ranta 2002.)

Musiikkia voidaan kayttaa videoilla luomaan erilaisia merkityksia ja yhdistémaan yk-
sittdiset otokset ja kuvat kohtauksiksi. Yleissaantona musiikin kdyttamiseen on se,
ettd taustalla kdytetadn instrumentaalimusiikkia. Tama ehkaisee katsojan huomion
viemista laulun sanoihin. Musiikissa on myds hyva valttaa tunnistettavia melodioita
ja kertosikeits, jotka saa huomion pois itse tarinasta. Aania kéytettiessa tulee
muistaa tekijanoikeuslaki, joka edellyttaa tekijanoikeus maksujen maksamista.
(Ranta 2002.)

“Silla, joka on luonut kirjallisen tai taiteellisen teoksen, on tekijanoikeus teokseen,
olkoonpa se kaunokirjallinen tahi selittédva kirjallinen tai suullinen esitys, savellys-
tai nayttamoteos, elokuvateos, valokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustai-
teen, taidekasitydn tai taideteollisuuden tuote taikka ilmetk66npa se muulla taval-
la.” (24.3.1995/446) (Finlex 2015).
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4.2.3 Valaisu

Valaistusta voidaan kayttaa luomaan erilaista tunnelmaa. Lampiman varisilla valoilla
voidaan luoda kodikasta ja lamminta tunnelmaa. Viileilld savyilla ja vareilla taas voi-

daan luoda kolkkoa ja kylmaa tunnelmaa.

Valaisua voidaan my6s kayttaa kohteen muotoiluun. Valon heijastimia (refle) voi-
daan kayttaa valon suuntaukseen ja valon pehmentamiseen, jolla voidaan vahentaa
kontrastia esimerkiksi kasvoilla. Perusteena valaisussa tulee ottaa huomioon, etta
valoa on riittdvasti. Valo on tehokas keino muokata kuvaa ja se voi toimia myds
muotoilevana-, ilmaisullisena- ja kerronnallisena elementtind. Tata kutsutaan valais-
tuksen hierarkiaksi. (Ranta 2002.)

Valaistuksen perusvalo toteutetaan niin sanotun kolmen pisteen valaisun periaattei-

den mukaan, jossa valo tulee kolmesta eri suunnasta.

Takaval o D

M

Qo

|
-
r
. = 4 :
Pidvalo o Tasoitusvalo

Kuva 2 Kolmen pisteen valaisu (Ranta 2002.)

Paavalo tuo valaisuvoimakkuuden lahtdarvot, jolloin se suunnataan kohteeseen
hieman sivusta luoden varjoja. Se on nain ollen sijoitettu luonnollisen valon tu-
losuuntaan. Tasoitusvalo sijoitetaan paavalon vastakkaiselle puolelle, jolloin niiden
valinen kulma on noin 80-100 astetta. Tasoitusvalon tehtavdna on tasoittaa kont-
rasteja ja varjoja. Sen avulla voidaan paljastaa yksityiskohtia ja pyritdan pehmedan

valoon erilaisten heijastimien ja suodattimien avulla. Takavalolla pyritdéan muodos-
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tamaan aariviivoja ja sen valoteho on suhteellisen pieni. Muilla valoilla pyritaan tay-
dentdmaan perusvaloja seka korostamaan kuvakerronnan adjektiiveja ja tunnel-
maa. (Ranta 2002.)

Videokuva muodostuu kolmelta aallonpituusalueelta saatavista kuvista. Naita ovat
punainen (R), sininen (B) ja vihrea (G). Naiden kolmen taajuuden ollessa yhta vah-
voja, saadaan aikaiseksi valkoista valoa. (InnoOmnia 2013.) Varilampétilaa ja valko-
tasapainoa voidaan saataa muuttamalla taajuuksien suhdetta keskendan. Kuvaajan
apuna naissa muutoksissa on kameran elektroniikka, mutta apuna voidaan myds

kayttaa erilaisia suodattimia, esimerkiksi keinovaloja ja sinikalvoja. (Ranta 2002.)

Kuvauksissa kaytettyja perinteisia valaisintyyppeja ovat pistevalot (spotlight) ja ta-
soitusvalot (floodlight). Pistevaloja kaytetaan yleisesti paavaloina niiden sadadettavi-
en keilojen ja valotehon vuoksi. Tasoitusvaloilla luodaan yleisvalo niiden tasaisen

valaistusalueen ja pehmean valon vuoksi. (Ekonoja 2007.)

4.3 Editointi

Viimeinen vaihe videon valmistamisessa on otoksen editointi. Editoinnista kuvattu
materiaali saa viimeisen muotonsa. Editointivaiheessa kdytetadn apuna leikkauska-
sikirjoitusta, jonka kasikirjoittaja on valmistanut. Editoijan kadenjalki ja paatokset
voivat muuttaa videon lopullista muotoa ja tarinaa huomattavasti. Erilaisilla leikka-
uksilla ja tehosteilla voidaan muuttaa videon aatetta, teemaa ja tarinaa. Editoinnilla
voidaan myds korjata kuvaustilanteessa tapahtuneita virheitd, lisatd musiikkia, aan-

td, animaatioita, varisavyja tai tilanteita. (Ranta 2004.)

Mika on editoinnin madritelma? Se on monikameratuotantoa, joka tapahtuu hetkes-
sa seka kuvanauhaeditointia, joka tapahtuu jalkituotantona. Editointi on myds filmin

leikkausta ja digitaalista elavan kuvan kasittelyd. (Ranta 2004.)

Editoinnin luonne ja tyyli riippuu siita, milloin siirrytéan otoksesta toiseen, miten ja
milla nopeudella. Osa tyylista riippuu otosten jarjestyksesta ja niiden kestosta seka
leikkausrytmista. Siina tulee kuitenkin ottaa huomioon myds otosten valilla vallitse-

va kuvien ja aanien jatkuvuus. (Ranta 2004.)



20 (41)

Editointi voidaan jakaa paapiirteittdin kahteen eri tasoon: kaytanndlliseen ja ilmai-
sulliseen. Kaytannon tason editointi tarkoittaa sujuvan kuvavirran tuottoa. Siina
voidaan poistaa turhia kohtauksia ja leikata niiden pituutta. Editoimalla voidaan
myds yhdistaa eri aikoja ja paikkoja. IImaisullisella editoinnilla taas voidaan vaikut-
taa siihen, miten yleisd reagoi videon tapahtumiin. Vaikka kohtauksen voisi kuvata
yhdella otolla ja yhtendisena kuvavirtana, on suotavaa kayttaa erilaisia kamerakul-
mia ja sommitelmia. Nailla voidaan luoda erilaista dramaturgiaa, jannitysta ja erilai-
sia tunnetiloja, joilla voidaan koukuttaa katsoja seuraamaan videota sen loppuun
asti. (Ranta 2004.)

Editoinnilla voidaan vaikuttaa myds katsojan huomiopisteeseen ja siirtdéa huomio
erilaiseen ajattelutapaan. Sen avulla voidaan korostaa eri asioita tai jopa piilottaa
niita. Kohtauksen kestoilla voidaan vaikuttaa siihen, miten katsoja kasittaa ja reagoi
tapahtumiin. Editoinnilla luodaan myds syy ja seuraussuhteita kuitenkin antaen nii-
den liikkua vapaasti ajassa ja paikassa. Editoinnilla on myds tapana muuttaa toi-
minnan merkitys videolla. Jannittava kohtaus voidaan muuttaa leikkaamalla ja edi-

toimalla hyvinkin humoristiseksi. (Ranta 2004.)

Videoiden editointi voidaan karkeasti jakaa muutamaan eri kategoriaan. Naita tapo-
ja ovat jatkuvuusleikkaus, rinnastava, dynaaminen ja kerronnallinen leikkaus. Jat-
kuvuusleikkaus on yksinkertainen leikkaustapa, jossa leikkaus tapahtuu seuraten
tapahtuman kulkua. Esimerkiksi dialogileikkaus on jatkuvuusleikkausta. Rinnastava
leikkaus on kuvien leikkaamista siten, etta kuvia yhdistetadn luoden uusia merkityk-
sia. Tama tapa mahdollistaa kahden eri tapahtuman seuraamisen yhtaaikaisesti.
Samalla tavalla voidaan yhdistad myds erilaisia nakdkulmia. Leikkauksessa on kui-
tenkin tarkeaa valttad huomiopisteen katoamista, jolloin katsoja joutuu etsimaan
uusia elementteja siten, etta keskittyminen herpaantuu. Dynaamisella leikkauksella
luodaan yleensa erilaisia tunnelmia ja dramaattisia korostuksia. Tallaisia abstrakteja
ideoita on hankala esittaa tarinan kerronnallisin keinoin. Dynaaminen leikkaus pe-
rustuu usein syy-seuraussuhteiden luomiseen ja ymmartamiseen. Kerronnallinen
leikkaus kuvaa erilaista toimintaa ja sita kaytetdan jaksottamaan eri tapahtumasar-
joja. (Ranta 2004.)

Videoeditointi on valmiin videon tuottamista ja monesti aikaa vievaa tyota. Perintei-

nen videoeditointi vaatii ammattitaitoa. Vaatimuksia editointiin ovat erilaisen kalus-
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ton kaytdn hallinta, luetteloitu Idhdemateriaali, kasikirjoitus, mahdollisuus editoin-
tiin, valineistdn tarkoituksenmukaisuus, seka luovuus ja ndkemys. Videoeditointi ja-
kautuu erilaisiin tydvaiheisiin ja ne jakautuvat seuraavasti: editoinnin alkuvalmiste-

lut, off-line-editointi, on-line-editointi ja danen editointi. (Ranta 2004.)

Editoinnin alkuvalmistelut tarkoittavat materiaalin kopiointia seuraavaa tyovaihetta
varten, luettelointia aikakoodia hyvaksikayttaen seka editointikasikirjoituksen teke-
mista materiaaliluettelon ja kasikirjoituksen perusteella. Off-line-editointi aloitetaan,
kun editointikasikirjoitus on saatu valmiiksi tai tarpeeksi pitkalle. Sen tavoitteena on
visualisoida ohjelma ja kokeilla eri ideoita. On-line-editoinnin perusajatuksena on
luoda taiteen avulla erdanlainen esitys maailmasta. Tassa tyOvaiheessa tarkaste-
taan huolellisesti erilaiset saadot ja kytkennat, keskitytdan ilmaisulliseen ja elektro-

niseen laatuun. (Ranta 2004.)

Adnen editoinnissa keskitytddn parantamaan danenlaatua ja sen selkeytta. Lisaksi
siinad pyritaan tasoittamaan aanien suhteet, kuten eri voimakkuudella esiintyvat pu-
hedanet. Jotta lopputuloksena on hyvin editoitu video, tulee kaikkien tydvaiheiden
onnistua. Hyva editointi on pohjimmiltaan rytmitetty hyvin, oikean pituinen, kiinnos-

tava seka kohderyhman tavoitettavissa. (Ranta 2004.)
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VIDEOT MARKKINOINTIKEINONA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Digitaalisen markkinoinnin mahdollisuudet ovat nykypaivana valtavat. Sosiaalinen
media on kuitenkin itsessaan monimutkainen ja jatkuvasti kehittyva, jolloin sen hal-
litseminen saattaa olla hankalaa. Digitaalista markkinointia kaytettdessa sosiaalises-
sa mediassa tulisikin yritysten valita valtavasta maarasta markkinointitydkaluja heil-
le itselleen sopivat menetelmat, joilla tavoittaa kohdeyleisd. Valittujen tydkalujen
tulisi myds olla rinnastettuja yrityksen laatimiin markkinointiperiaatteisiin ja -

tavoitteisiin.

Nykyinen nettisukupolvi on muuttanut kuluttajina markkinoita seka markkinointia,
silla enda perinteinen media, kuten televisio, ei tavoita heita tehokkaasti. Aiempaan
verraten nettisukupolven yksilot arvostavat eri ominaisuuksia tuotteissa ja palve-
luissa kuin esimerkiksi viisitoista vuotta sitten. Nettisukupolven yksilét haluavat yri-
tysten antavan tuotteistaan ja palveluistaan voimakkaita kokemuksia. Kyseinen su-
kupolvi katsoo suurimman osan televisiosarjoista netista, jolloin heilld on mahdolli-
suus ohittaa mainokset. Heidan roolinsa pelkkina kuluttajina (eng. consumers) on
muuttunut rooliksi tuottaja-kuluttajina (eng. prosumers). Yritysten haasteena onkin
muokata markkinointinsa tuotekehityksesta asiakastukeen saakka téman vuosisa-
dan mukaisesti palvelemaan naita nettisukupolven yksil6ita, jotka haluavat olla ke-
hittamassa tuotteita yhdessa valmistajien kanssa. (Tapascott 2010, 51). Printtime-
dia- ja televisiokanavayhtididen toiminta perustuu omistajiensa nakemyksiin ja paa-
toksiin, mutta niin sanottu uusi media tata vastoin antaa mahdollisuuden kaikille
kayttdjilleen osallistua toiminnan yllapitoon ja etenkin sen kehittémiseen. (Tapscott
2010, 35.)

Markkinointisuunnitelmissa yritysten tulisi myds valita tdsmaytetysti, missa digitaali-
sissa medioissa markkinointiaan harjoittaa, silla kohderyhman kautta valittu media
luo suuremman hyddyn, kuin se, etta markkinoinnin hajauttaa mahdollisimman
suurelle alueelle toivoen yksittdisia markkinoinnillisia onnistumisia. (Tungate 2011,
203-204.)

Viime vuosikymmenena teknologialaitteet ovat kehittyneet internetyhteyksien no-

peuskasvun rinnalla, jolloin internetvideoiden merkitys on kasvanut huomattavasti.
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Nykyaan internetin kayttajat haluavat myds ennemmin katsoa kuin lukea sisaltdja
johtuen etenkin visuaalisuuden kasvaneesta suosiosta seka siitd, etta videot ovat

nopeampia omaksua kuin kirjoitettu teksti. (Ryan ja Jones 2008, 262.)

Centria-ammattikorkeakoulun opinndytetydssa (Karjalainen 2014) mainitaan, etta
parhaiten visuaalisuudella erottuminen kustannustehokkaasti onnistuu vaikuttamalla
ja mainostamalla liikkuvan kuvan avulla. Opinndytetyén mukaan ihminen muistaa
lukemastaan tai kuulemastaan informaatiosta 72 tuntia myéhemmin vain 10% kun
vastaava luku videosta voi olla jopa 68%. Tama perustuu siihen, ettd ihmisen lue-
tun ymmartamisen taito on opittua, mutta visuaalisen tiedon prosessointi on ihmi-

siin sisdanrakennettu ominaisuus.

Videot ovat ndin ollen yksi parhaista tavoista markkinoida erilaisia tuotteita ja pal-
veluita. Perusteellinen tuotteen tai palvelun esittely videon avulla lisda katsojan
luottamusta. Videot sivustolla lisdavat sisallén monipuolisuutta ja sen avulla voidaan
tehokkaasti vakuuttaa yrityksen sivustolla vierailijat. Tallainen monipuolinen sisalté
auttaa myds erottumaan kilpailijoista. Nykyaan myds hakukoneet painottavat visu-
aalisuuden takia tehokkaasti videosisaltéa hakutuloksissaan, jolloin videon lisadmi-
nen voi olla hyva keino moninkertaistaa ylimaarainen lilkkenne sivustolle. (Vayrynen
2014.)

Lyhyet videopatkat sopivat nykyiseen kiireiseen eldamantyyliin, lyhyeen keskittymis-
kykyyn seka tarpeeseen kuluttaa sisaltéa nopeasti ja helposti. Nykyaan verkon vi-
deosisaltoa katsotaan useimmiten mobiililaitteella tai tabletilla liikkeelld ollessa, jol-
loin mitd lyhyempi video on, sitd parempi. Verkossa suoratoistettavien videoiden pi-
tuudet riippuvat sosiaalisen median alustoista; Vinessa videoiden kesto voi olla
maksimissaan 6 sekuntia, Instagramissa 15 sekuntia ja Facebookissa 2-3 minuuttia.
(Moritz 2015.)

Hakukoneista Google nostaa usein videoita ensimmaisten hakutulostensa joukkoon,
mika osoittaa, ettd hakukoneet ovat entista kiinnostuneempia videosisalloista. 80
prosenttia edella mainituista hakutuloksista tulee Googlen omistamasta Youtubesta.
(Marketing Land 2013.) YouTuben kumppaniohjelman kautta sisallontuottajat voi-
vat ansaita rahaa videoidensa yhteydessa esitetyistda mainoksista (Google 2015).

YouTuben (2015b) mukaan kyseisten kumppaneiden tulot ovat kasvaneet 50 pro-
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senttia edellisvuodesta. Kasvu on ollut yhtd vahvaa jo kolme vuotta perakkain.
YouTube-mainokset mahdollistavat asiakkaan suoran siirtymisen mainostavan yri-
tyksen sivuille kohdentaen mainoskampanjat halutulle kohderyhmalle seka brandiin

sopivan sisallén yhteyteen (Timonen 2013).

Sosiaalisessa mediassa on helppoa jakaa niin hyvia kuin huonojakin kokemuksia
asiakkaan nakdkulmasta niin itse yritykselle kuin kaikille muillekin sosiaalista mediaa
kayttaville. Yrityksillda on myds mahdollisuus vastata niin positiiviseen kuin negatii-
viseenkin palautteeseen nopeasti, osallistua asiakkaiden ongelmiin seka yllapitaa,
kasvattaa tai uudelleenrakentaa luottamusta asiakkaiden seka yrityksen valilla.
(Rouse 2015.)

Yritysten sosiaalinen markkinointi sallii yrityksen yhdistda markkinointiinsa yksiloita,
jotka jakavat samanlaisia mielenkiinnon kohteita liiketoiminnassa. Sisaisesti sosiaali-
sen median tydkalut voivat auttaa tydntekijoita 16ytamaan informaatiota ja lahteita,
joiden avulla he voivat tydskennella keskenaan tehokkaasti ja ratkaista liiketoimin-
nallisia ongelmia. Ulkoisesti julkiset sosiaalisen median alustat voivat auttaa organi-
saatiota pysymaan lahelld asiakkaitaan ja tata kautta kerryttdmaan helposti selvi-
tyksid, joiden avulla kehittaa liiketoiminnan prosesseja seka toimintatapoja. (Rouse
2015.)

Sosiaalisen median yhdentyminen liikemaailmaan on kuitenkin tuonut esille myds
haasteita. Sosiaalisessa mediassa kaytossa olevat sadannokset on suunniteltu aset-
tamaan edellytykset asialliseen kdytokseen seka varmistamaan, ettei tydntekijan
sosiaaliseen mediaan jakama data altista yritysta esimerkiksi juridisiin ongelmiin.
Kyseiset saannokset sisaltavat direktiiveja siihen, milloin tydntekija identifioituu yri-
tyksen edustajaksi jollain sosiaalisen median alustalla seka siihen, millaista tietoa

tyontekijalla on lupa yrityksestaan jakaa. (Rouse 2015.)
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5.1 Sosiaalisen median alustat

Sosiaalisella medialla (eng. social media) tarkoitetaan yleisesti internetin palveluita
ja sovelluksia, joiden avulla kayttajat voivat kommunikoida keskendan ja tuottaa si-
vustolle omaa sisaltda. Tarkkaa, vakiintunutta maaritelmaa sosiaaliselle medialle ei
ole, vaikka sita kdytetaankin paljon esimerkiksi opetuksessa seka kansalaismedias-
sa. (Hintikka 2007.) Taman lisaksi sosiaalisella medialla tarkoitetaan kaikkia netissa
toimivia palveluita, joihin liittyy jotakin “sosiaalista” valittamatta siita, onko palvelu
ollut kaytdssa jo ennen itse sosiaalinen media -kasitteen keksimista. Lisaksi sosiaa-
liseksi mediaksi voidaan kasittda myds verkossa jaetut sisallét, sosiaalisen median
palvelujen liitdnndiset muilla verkkosivustoilla (esimerkiksi Facebookin Tykkaa-
painike uutissivustoilla), kommenttipalstat seka uutisartikkelien arvostelutoiminnot
Facebook-kayttdjan avulla seka lahes mika tahansa muu peleista virtuaalimaailmoi-
hin. (P6nka 2014, 11.)

Termilld sosiaalinen viitataan yleensa ihmisten valiseen kanssakdaymiseen. Termilla
media taas viitataan erilaiseen informaatioon seka kanaviin, jonka avulla informaa-
tiota jaetaan ja valitetdan. Sosiaalinen media ei ole perinteista joukkoviestintaa, sil-
la median kayttdjat eivat ole ainoastaan vastaanottajia, vaan myos esimerkiksi
kommentoijia. Sosiaalisen median avulla kayttaja voi tutustua toisiin kayttajiin, ja-
kaa itsedaan kiinnostavia sisaltdja, merkita suosikkejaan ja niin edespain. Edella
mainittu toiminta verkossa lisaa sosiaalisuutta, yhteisollisyytta ja verkostoitumista.
Sosiaalisen median valineitd ovat muun muassa audiovisuaalisen sisallén valittami-
nen (YouTube), erilaiset ryhmatydkalut seka ryhmatoimistosovellukset (Google
Docs) ja kollektiiviset tuotanto- ja julkaisualustat (wikit). (Hintikka 2007.)

Toukokuussa 2005 perustetun Googlen omistaman YouTuben avulla on mahdolli-
suus etsid, katsoa ja jakaa sivuston kayttdjien itse tekemia videoita. YouTube on
tajia inspiroivaa sisaltéa. Palvelu toimii jakeluymparistdna alkuperdisen sisallén luo-
jille, mutta myds seka pienet ettd suuret mainostajat voivat hyodyntaa sita jakaes-
saan markkinointimateriaaliaan. (YouTube 2015.) YouTuben suosio on nostanut sen
toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi heti Googlen jdlkeen. YouTubeen ladatut vi-

deot 16ytyvatkin helposti Googlen hakukoneen kautta. Kyseinen hakukonendkyvyys
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ja YouTuben merkittavyys hakukoneena on muokkaamassa voimakkaasti tapaa, jol-
la verkosta haetaan tietoa. (P6nka 2014, 115-117.)

YouTuben kautta jaetaan paljon videoita muihin sosiaalisen median palveluihin. Vi-
deoita voidaan upottaa useille verkkosivustoille, esimerkiksi Facebookiin ja muihin

yhteisdpalveluihin, verkkolehtien sivustoille tai blogeihin. (Pénka 2014, 116.) Kaikki
edelld mainitut tekijat ovat johtaneet siihen, ettéd YouTube-videot levidvat nopeasti

maailmanlaajuisiksi. (P6nka 2014, 117.)

Vaikka nykyadn monet internetin kayttajat etsivatkin tarvitsemaansa informaatiota
henkilokohtaisista tietolahteista tai online-kontakteista, joihin on jo valmiiksi hara-
voitu kaikkein kayttdkelpoisin tieto, alkaa tiedonhaku useimmiten Googlesta. Taman
jalkeen kayttaja katsoo esimerkiksi YouTubesta ohjevideon tarvitsemaansa toimin-
taan. Lopuksi kayttaja palaa kuitenkin Googleen tarkistamaan, voisiko lisata juuri
saamiinsa ohjeisiin viela joitakin tiedon murusia varmistaakseen taydellisen lopputu-
loksen. (Salmenkivi 2012.)

Sosiaalisen median alustat voidaan jakaa erilaisten korostuksien mukaan. Yksil6a ja
sosiaalisuutta korostavia palveluita ovat esimerkiksi sosiaaliset verkostopalvelut, ku-
ten Facebook ja MySpace. Naissa palveluissa avainasemassa on verkostoituminen
ja yhteisollisyys, joiden pohjalta luodaan sisaltéja (user created content). Saman-
henkiset kayttdjat voivat perustaa ryhmia ja jarjestaa verkkotapahtumia tai erilaisia
kampanjoita mielenkiintonsa kohteen ymparille. Tallaista mahdollisuutta hyddynta-
vat usein esimerkiksi kansalaisliikkeet, joille verkossa nakyminen on helppo tapa

verkostoitua ja saada uusia jasenia. (Hintikka 2007.)

Yksil6d ja mediaa korostavia palveluita taas ovat esimerkiksi valokuvien jakopalvelu
flickr seka videoiden jakopalvelu YouTube. Naissa palveluissa sisallén luominen,
tarkastelu ja jakaminen on avainasemassa ja niiden kautta syntyy sosiaalisuutta ja
yhteisollisyytta. Kayttajat voivat 16ytaa vapaiden avainsanojen kautta tai itseaan
kiinnostavien sisaltdjen parista samanhenkisia ihmisia tai ihmisryhmia. (Hintikka
2007.)
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5.2 Videokulttuuri sosiaalisessa mediassa

Internet on muuttunut valtavasti 2000-luvun alusta lahtien. Esimerkiksi muutoksia

ovat kokeneet kayttdjien laitteet, nettiyhteyksien nopeudet seka internet-tekniikat.
Eniten muutoksia on kuitenkin tapahtunut internetin tarjoamissa mahdollisuuksissa
kayttajilleen. Vuosisadan alkupuoleen verrattuna verkon kautta vuorovaikutuksessa
oleminen ja omien sisdltéjen luominen ja julkaiseminen on monipuolistunut ja hel-

pottunut huomattavasti. (Pénka 2014, 9.)

Vuonna 2004 julkaistiin kasite Web 2.0 (O'Reilly 2005). Web 2.0:n uskottiin muut-
tavan Internetia niin paljon, etta voitaisiin puhua jopa uuden sukupolven netista.
Web 2.0:n mainostettiin myds muuttavan Internetin kayttéa osallistavammaksi.
Kdytannossa kuitenkin muutos sai aikaan entista reaaliaikaisempia ja monipuoli-
sempia nettipalveluita, joiden avulla syntyikin paljon uudentyyppisia verkkopalvelu-
ja. (P6nka 2014, 9.)

Sosiaalisesta mediasta alettiin vahitellen puhua vuodesta 2007 Iahtien, kun huomat-
tiin, etta Web 2.0-kasitteen julkaisun yhteydessa mainittu teknologian muutos ei ol-
lutkaan suurin kaikista muutoksista. Internetin kayttdjien toimintatapojen muutos
entista sosiaalisemmaksi oli noussut avainasemaksi Internetin murroksessa kaytta-
jien jakaessa toisilleen sisalt6ja, kuten videoita ja valokuvia. (Pénka 2014, 9.) Web
2.0-tydkalut on mahdollista jakaa viiteen eri ryhmaan: blogit ja podcasting, sosiaali-

set verkostot, yhteis6t, sisallén tuotanto ja virtuaalimaailmat (Karjaluoto 2010).

Kevaalla 2014 Facebook teki merkittavan uudistuksen videoiden esittémiseen sivus-
tollaan. Aiemmin kayttajat saivat itse valita millaisia videoita katsoo, mutta uudis-
tuksen jalkeen videot kdaynnistyivat automaattisesti, kuitenkin ilman @ania. (MTV
2014.) Uudistuksen tarkoituksena on kilpailla YouTuben omistamaa Googlea vas-
taan. Facebook haluaa markkinoida omaa videotuotettaan antamalla suurimmalle
kilpailijalleen pienempaa nakyvyytta. (Vihreasaari 2015.) Kesakuussa 2014 aarijar-
jestd Isis julkaisi sivustollaan raakoja teloitusvideoita, jotka levisivat pian myods Fa-
cebookiin jarkyttaen useita. Facebookin Pohjoismaiden viestintavastaava Jan Fred-
riksson muistuttaa kuitenkin, etta videoiden autoplay-toiminnon saa pois paalta
asetuksista. Facebookin taustatiimi tekee jatkuvasti tita minimoidakseen sisallén
aiheuttamia ristiriitoja. (MTV 2014.)
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Fredrikssonin mukaan sivustolla juuri videot ovat hyvin suosittua sisaltéa (MTV
2014). Esimerkiksi yrityksille Facebook-videoiden automaattinen kdynnistyminen voi
olla positiivinen asia jos sita osaa hyddyntaa oikein. Suoraan Facebookiin ladatut vi-
deot keraavat korkeita katsojalukuja, koska mainostajalla on erinomainen mahdolli-
suus saada kiinnitettya selaajan huomio omaan mainosvideoonsa. Selaajan huomio
tulisi vangita videoon mielelldan noin kolmessa sekunnissa, silld useimmiten en-
simmaisen viiden sekunnin aikana katseluprosentti romahtaa yli 50%. (Vihredsaari
2015.)

Videoblogi eli niin sanottu vlogi on sivusto, jolle ladataan videoita kuvien tai pelkan
tekstin sijasta. Vloggaus ei rajoitu pelkastaan nettisivustoihin, silla sitd voidaan
hyddyntaa YouTuben, Vinen, Facebook-sivujen tai Twitter-tilin kautta. Videoblog-
gauksen ideana on jakaa ajatuksia esimerkiksi omasta arkieldmasta seka lisata tie-

toisuutta tietysta aiheesta, palvelusta tai tuotteesta videon avulla. (Vayrynen 2014.)

5.3 Tuotesijoittelu

Tubettamisen ja vloggaamisen yleistyessa on ollut myds aiheellista paivittaa tuote-
sijoitteluun liittyvia saanndksia. Vloggaajat saavat usein palkkaa palkintona tiettyjen
tuotteiden mainostamisesta vlogiyleisélleen (BBC 2015). CAP:in (Committee of Ad-
vertising Practise) (CAP 2015) mukaan oletus on, etta vloggaajien, bloggaajien tai
kenen tahansa, jotka luovat toimituksellista sisaltéa, mainittaessa mistaan brandis-
td, on se vloggaajan itsendinen paatos julkaisijana. Taman takia jos kyseessa on

kaupallinen yhteistyd, on siitd mainittava selkeasti.

Vuoden 2014 loppupuolella uutisotsikoihin nousi kohu, jossa kuuluisat brittildiset
vloggaajat mainostivat videoillaan Oreo-kekseja mainitsematta selkedasti videon ole-
van puhdas mainos. Mondel€ézin, joka omistaa my®s Oreo-brandin, mielesta tarkoi-
tuksena ei ollut harhaanjohtaa asiakkaita. Ohjeistuksessa, jonka jokainen yhteis-
tyovloggaaja oli saanut, neuvottiin tuomaan selkeasti ilmi, ettéd Oreo-mainos oli
promootiota. Jokainen kyseisista vloggaajista mainitsi tyoskentelevansa Oreon
kanssa ja videon alla olevassa kuvauksessa sanottiin, ettd video oli tehty brandin

kanssa. (Sweney 2014.)
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The Guardianin mukaan (Sweney 2014) ASA (Advertising Standars Authority) kertoi
kyseisten videoiden olleen hyvin samankaltaisia tubettajien normaalien videoiden
kanssa, jolloin ei ollut valttamatta heti selvaa, ettd Oreo-videot olivat mainoksia.
ASA:n paatoksella videoista ei kaynyt tarpeeksi selkeasti ilmi niiden kaupallisuus,

jolloin videot kiellettiin kyseisessa muodossaan.

Vlogeissa tuotesijoittelua on:

* kun vloggaaja tekee vlogin tietysta brandistd, joka on pyytanyt vloggaajaa
tekemaan niin

* kun koko vlogi nayttaa normaalilta, mutta sisaltd on paatetty yrityksen toi-
mesta, joka on myds maksanut saadakseen tuotteensa mainostettavaksi

* kun koko vlogi on tehty tietyn tuotteen ymparille, vaikka itse yritys ei olisi-
kaan taysin paattanyt mita tuotteesta tulee sanoa

* kun vlogissa on mainoskatko

* kun vlogissa kaytetaan tuotesijoittelua, vaikka vlogi ei kertoisikaan kyseisesta
tuotteesta

* kun vloggaaja tekee videon omasta kauppatavarastaan

* kun vloggaaja puhuu tuotteesta, joka lahetettiin hanelle ilmaiseksi
(BBC 2015).

Kun joku ylla mainituista kriteereista tayttyy, on sanan mainos (eng. ad, advert)
nayttdva muuallakin kuin videon alla ndkyvassa kuvauksessa (BBC 2015). Keskei-
nen saantd CAP Code:ssa on, etta jos sisaltd on kontrolloitu markkinoijan toimesta,
eika vloggaajan, ja on tehty vaihtokauppana joko rahallisesta maksusta tai ilmaisis-

ta tavaroista, on kyseessa mainos ja se tulee esittaa sellaisena. (CAP 2015.)

5.4 Ammattina videot sosiaalisessa mediassa

Tubettaminen jakautuu erilaisiin alalajeihin, kuten vloggaajiin, pelitubettajiin ja

mistd. He kuvaavat omaa elamaansa, kertovat kuulumisiaan ja jakavat videot kai-

ken kansan nahtavaksi. (Seppanen 2014, 11.)

Opinndytetyon kirjoitushetkelld Toni Nummela (2015) on I6ytanyt SuomiTube-
laskurin mukaan Suomesta yli 550 000 tubettajaa. Naista tubettajista yli 250 000 on
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tehnyt videoita ja yhteensa edelld mainittujen julkaistujen videoiden maara on vyli

nelja miljoonaa. (Nummela 2015.)

Varsinkin parin viime vuoden aikana tubettaminen on suorastaan rajahtanyt kas-
vuun. Enaa tubettajia ei nahda vain YouTubessa, vaan he ovat valloittaneet video-
tuotannollaan myos television, radion ja lehdet. Yha useampi nuori on kiinnostunut
videoiden tekemisesta mahdollisesti juuri sen helppouden takia - kuka tahansa voi
kerata suuren yleisén, mikali onnistuu tekemaan tarpeeksi mielenkiintoisia videoita
ja levittdmaan videoitaan tehokkaasti. Suosituimmat videoiden tuottajat voivatkin jo
tdna pdivana ansaita elantonsa erilaisten mainosten ja kaupallisten yhteistydsopi-
musten kautta. (Seppanen 2015, 11.)
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6  PROJEKTIN ONNISTUMINEN JA KEHITYSEHDOTUKSET SSTV:LLE

Projekti oli meille molemmille kokonaisuudessaan haastava, silla digitaalinen mark-
kinointi on nykypaivana hyvin kilpailtua ja videon tuottaminen ja valmistaminen
monimutkaista ty6tda. Haastavuutta projektiin lisasi se, ettd Savonian meille antama
tehtavananto poikkesi laajasti kuvauspaivana Savon Sanomien toimesta annetuista
ohjeista. Tdman vuoksi valmistautumisemme kuvaus paivaan epaonnistui. Emme

pystyneet taysin hyddyntamaan luomaamme kasikirjoitus runkoa (LIITE 1).

6.1 Tippaleipakattilasta nousi omituinen moétkd

Olimme kasikirjoittaneet humoristisen videon vappuun, jossa tippaleipien leipomi-
nen menee aivan pieleen. Kuitenkin kuvauspaivana kavi ilmi, ettd toimittaja olisi ha-
lunnut opettavaisen “nain teet” -tyylisen videon tippaleipien leivonnasta. Loppujen
lopuksi kuvasimme yhdelld otoksella kasikirjoittamamme ja etukdteen valmistele-

mamme huumorivideon.

Kuvaustilanne tuntui meista oudolta, silla kuvaamaan alettiin heti. Olisimme ama-
tédreina kaivanneet hieman opastusta esimerkiksi siita, mika kamera tekee mitakin
ja mihin suuntaan katsoa. Olisi voinut olla tarpeellista tietéaa myos se, millaiselle
alueelle kuvaaminen keskittyi, silld poistuessamme kesken otoksen kuvasta, emme
olleet varmoja siitd, ndymmekd siitéd huolimatta videon reunassa. Taman vuoksi en-
nen kuvaukseen ryhtymista olisi tullut selvittda kuvakulmat ja kuvakoot. Kuvakulmi-
en viimeistelylld ja sommittelulla olisimme voineet vaikuttaa lopulliseen videoon ja

editoitavaan materiaaliin. (ks. s. 15 - 16)

Videon pysyva osoite on http://www.savonsanomat.fi/tv/tippaleipakattilasta-nousi-
omituinen-motko/2036239

6.2 Huomioi nama seikat, kun keitat pastaa

Tama opetusmielessa kuvattu video oli meille molemmille selkeasti helpompi ja
luontevampia toteuttaa. Olimme omina itsenamme nadyttelemisen sijasta ja tiesim-

me asiantuntijoina mita tehda. Emme olleet kasikirjoittaneet kyseista videota lain-
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kaan, vaan keksimme vuorosanamme kuvaamisen aikana. Tama tapa tuottaa video
tuntui sopivalta ja vapaammalta verraten normaaliin videon kasikirjoittamiseen. (ks.
s. 11 - 14). Pastankeittovideo kuvattiin muutamaa epdonnistunutta otosta huomi-

oimatta yhdella otoksella. Kyseisen videon kohderyhma oli lapset seka nuoret.

Olemme tyytyvaisia edellda mainittuun pastankeittovideoon, silla siina esilla oli asian-
tuntijuutemme. Olemme myds mielestamme videolla luonnollisia, toisin kuin Tippa-
leipakattilasta nousi omituinen motko -videolla, jossa meidan taytyi yrittaa olla

hauskoja. Onnistumista puoltaa myds se, ettd olemme saaneet videostamme palau-

tetta sen todella olleen opettavainen, mika tietysti oli suurin tavoitteemmekin.

Videon pysyva osoite on http://www.savonsanomat.fi/tv/huomioi-nama-seikat-kun-
keitat-pastaa/2035890

Elisa Kauppinen Timo Marjoniemi

Hotelli- ja ravintola-alan opiskelij: Savonia AMK

Kuva 3 Nain keitdt pastan oikein -videon pysaytyskuva (SSTV 2014.)

6.3 Kehitysehdotuksia SStv:lle

Kirjasimme kuvauspaivan ja sisaistamamme teoriatiedon pohjalta ehdotuksia SStv-
videopalvelun toimittajille, jotta heidan olisi mahdollista kehittéda videotuotantoaan

seka nakyvyyttaan sosiaalisessa mediassa:

* Oppimiskokemus olisi ollut taydellinen, jos olisimme itse saaneet olla mukana

myds videoiden teknisessa toteutuksessa.
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Videoiden teknisessa toteutuksessa olisi kannattanut ottaa huomioon erityi-
sesti kuvakokojen ja kuvauskulmien suunnittelu.

Videoiden pituuteen ja kiinnostavuuteen tulisi kiinnittéd huomiota, liian pitkat
videot eivat koukuta katsojaa.

Adnityksessa videoissa vain toisella kuvattavista oli mikrofoni, minka vuoksi
videon aanet eivat ole tasapainossa. Taman vuoksi aanityslaitteiston tulisi ol-
la kuvattavia varten riittava.

Video olisi saanut parhaan mahdollisen hyédyn levityksen ja jakamisen kan-
nalta, mikali olisimme itse Savonia-amk:n opiskelijoina saaneet olla vaikut-
tamassa siihen, kuinka jakaa videot sosiaalisessa mediassa.

Video olisi kannattanut ladata myds suoraan Facebookiin Savon Sanomien
sivuille, jolloin video olisi alkanut pydrimaan automaattisesti sivuston tilaajien
etusivulla. Nain video olisi kiinnittanyt useamman katsojan huomion ja video
olisi saanut useampia katselijoita.

Savon Sanomien Instagramissa etenkin pidemmista videoista voisi nayttaa
niin sanottuja teasereita. Samalla Instagram-sivulla voisi yleisestikin kayttaa
enemman videomateriaalia.

Videotuotanto tulisi yhdenmukaistaa markkinointi-idean selkeyttamisella (mil-
laisia videoita halutaan toteuttaa ja esittaa asiakkaille, mika videoiden tarkoi-
tuksena on).

SStv-videopalvelua tulisi markkinoida suuremmin ja selkeammin tunnetta-

vuuden lisaamiseksi.
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POHDINTA

Opinnaytetydbmme aihealueen rajaaminen onnistui ennakko-odotusten vastaisesti
mutkattomasti johdantoa tydstdessamme. Taman jalkeen lahdekirjallisuuden ja
verkkoartikkeleiden I6ytaminen tydlle oli helppoa, silld huomasimme tydmme jakau-
tuvan selkeasti kolmeen eri osa-alueeseen: opinndytetyon yleiskuvaukseen, videoi-
den tekniseen toteutukseen seka sosiaalisen median maaritelmaan ja markkinoin-
tiin. Teoriaosuus onkin mielestamme onnistuneesti jasennelty ja sen osiot seuraavat
selkeda punaista lankaa. Jokaisella kappaleella on tydssamme selked tarkoitus teks-

tin edistymiseksi.

Paatarkoituksena tyéllamme oli tutkia sosiaalisen median ilmiéta videollisesta seka
markkinoinnillisesta nakdkulmasta luoden ohjeistuksia siihen, mita ottaa huomioon
videotuotannossa kokonaisuudessaan. Tydllemme kuitenkin nousi olennaiseksi ta-
voitteeksi myos videotuotannon teknillisen puolen tutkiminen oppimiskokemuksen
kokonaisvaltaistamiseksi. Onnistuimme mielestamme asettamaan tyéllemme olen-
naiset tavoitteet ja taytimme ne opinndytetydn edetessa jarjestelmallisesti luoden
yhtendisen kokonaisuuden videotuotannosta sosiaalisessa mediassa. Koemme
myds, ettd tekemamme ohjeistus voisi olla apuna esimerkiksi oppilaitosmarkkinoin-
nissa. Taman lisaksi opinndytetydhdomme on koottu kayttdékelpoinen ja monipuoli-
nen osuus sosiaalisen median yleisluonteesta. Mielestdmme onnistuimme kokoa-
maan monipuolisia ja rakentavia kehitysehdotuksia Savon Sanomille ja toivomme-
kin, etta yritys hyodyntaisi ehdotuksiamme tulevassa videotuotannossaan seka

markkinoinnissaan.

Aiheeseen liittyvien lahdeaineistojen l6ytamisen koimme helpoksi. Yllatyimmekin sii-
ta, kuinka paljon kirjallisuutta sosiaalisen median ilmiésta 16ytyy huomioiden sen,
kuinka uusi kasite sosiaalinen media edelleen etenkin Suomessa on. Runsas verkko-
lahteiden kayttd on mielestamme tydssamme erittdin perusteltua, silla tydbmme pe-
rustuu verkkopalveluihin. Taman lisdksi perustelemme valintaamme silla, etta nyky-
aan verkosta on mahdollista 16ytaa kaikkein ajankohtaisin tieto. Tama on oleellinen
peruste, silld sosiaalinen media on jatkuvasti muovautuva ja kehittyva ilmié. Taman
vuoksi oli myds aiheellista sailyttaa lahdeaineistojen lapikdymisessa kriittinen ote

etenkin huomattavasti vanhempaan tietoon.
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Videotuotannon teknisen toteutuksen osuutta tutkiessamme huomasimme, kuinka
aihe toi uutta nakdkulmaa siihen, kuinka paljon lyhyenkin videon tuottaminen vaatii
niin ajallisesti kuin teknillisestikin. Ammatillisesta nakdkulmasta kehityimme selkeds-
ti varsinkin edella mainitun teknillisen osuuden kohdalla, mutta myds tavoitteek-
semme asettamamme sosiaalisen median markkinoinnillinen puoli toi meille uusia
ulottuvuuksia tydeldman kannalta. Voimme perehtya mahdollisesti matkailu- ja ra-
vintola-alan ty6tehtdvissa markkinoinnilliseen puoleen ymmartaessamme monipuo-
lisesti sosiaalista mediaa ilmidna, sen nopeaa muokkautuvuutta ja siihen liittyvia re-

sursseja seka trendeja.
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LIITE 1: TIPPALEIPAKATTILASTA NOUSI OMITUINEN MOTKO -VIDEON SYNOPSIS

Vappuvideon synopsis:

Elisa ja Timo ajattelivat viettaa vappua lampimassa kevatsaassa
kilistellen laseja auringossa. Mutta mikas sitten iskeekaan? No ta-
katalvi tietenkin. Heidan on siis pakko perua suunnitelmat ja lahtea

valmistamaan vappua sisatiloihin.

Vappu brunssin valmistus:

Kokeille on tulossa vieraita kylaan taman vuoksi Elisa ja Timo al-
kavat leipomaan tippaleipia. Elisa alkaa kattamaan poytaa samal-
la, kun Timo valmistaa tippaleipia Elisan selan takana. Elisa nayt-
taa katsojille tarkkaan miten kattaa oikein hieno ja korea vappu-
poyta! Timolla on hirvea hypetys paalla jauhot lentelee ja kaikki ei
mene taysin putkeen, kuitenkin Timo onnistuu aina selvittamaan ti-
lanteen. Elisan tullessa tarkastamaan miten kokkailu sujuu. Samaa
rataa jatkuu kunnes kaikki on aivan pilalla. Elisan kaannyttya vii-
meisen kerran katsomaan on poydalla taydelliset tippaleivat kau-
pan laatikosta tietysti. Tama korjausliike naytetaan oikein selvasti

katsojille.



