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Opinnaytetyoni kasittelee videon merkitysta yrityksen markkinoinnissa,
sekd videomarkkinoinnin toteuttamista kdytannon tasolla. Raportissa
kayn lapi laajasti tutkimuksia ja raportteja videomarkkinoinnin tarkeydes-
ta ja siita, kuinka katsojat kuluttavat videosisdltda ja jopa kaipaavat sita
yrityksilta. Lisdksi kdyn lapi sitéd kuinka videomarkkinoinnilla voidaan vai-
kuttaa ihmisiin, heidan tunteisiinsa ja ostopdatoksiinsa.

Kaytannon osiona tein toisen opiskelijan, Julia Sorjosen kanssa markki-
nointivideon turenkilaiselle kuntokeskus My Linelle. Taméa toteutettiin
nykyisid videomarkkinoinnin trendeja seuraten, ja tdssa raportissa avaan
itse tuotantoprosessin ja lisdksi selitdn mita eri valintoja teimme videon
suhteen. Kaikki valinnat videon kestosta tyyliin ja kuvauskohteisiin asti
tehtiin tietoisesti, pyrkimyksena antaa kuntokeskuksesta tietynlainen ku-
va. My Line halusi nuorekkaan ja raikkaan videon, joka houkuttelisi laajas-
ti kaikenlaisia ihmisid. Tama vaatimus esitti omat haasteensa, mutta oli
myo6s hyva mahdollisuus meille kayttaa hyvaksi kaikkea koulutuksen aika-
na oppimaamme teknista, taiteellista ja myos kokemuksellista taitoa.

Opinnaytetyoni tarjosi My Linelle videon, joka auttaisi heitda markkinoin-
nissa ja toisi uusia asiakkaita. Lisaksi naytin kuinka merkityksellista videon
kaytto yrityksen markkinoinnissa on tana paivana. Nama molemmat ta-
voitteet tdydentavat toisiaan. On tarkedaa ymmartaa miten eri valinnat
vaikuttavat katsojaan ja miksi nama valinnat ovat tarkeita yrityksen
markkinoinnille. Videota ei kannata tehda vain videon tekemisen takia.
Kun videolle on perusteltu tarve ja sen toteutuksessa tehdaan oikeita va-
lintoja, tehostaa se yrityksen brandia ja markkinointia positiivisesti.
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My thesis deals with the importance of videos in the marketing of a com-
pany and examines the different methods of creating a marketing video.
In my report | go through different studies and reports as to the signifi-
cance of video marketing and on how the viewers, the customers, use
video content and even require it from companies. | also examine how
you can affect people through video marketing, their emotions and pur-
chasing decisions.

In the practice part | made a marketing video for fitness center My Line
from Turenki, with another student, Julia Sorjonen. This was done by fol-
lowing the contemporary trends in video marketing. In this report | open
how and why we made some choices while making this video. All the
choices from the length of the video, to style and filming subjects were
made consciously, as the aim was to give a certain image to the fitness
center, its brand and its services. My Line wanted a youthful and fresh
video, which would draw all kinds of people to become their customers.
This presented some challenges, but it was good opportunity for us to
use all of our learned technical and artistic skills and experiences.

The aim of my thesis was to provide My Line a video that would please
them, but which would also help them in marketing and bringing new
customers. | also wanted to show how important it is to use videos for
marketing of a company today. These both concepts complemented each
other, since you need to understand how the parts of a video affect a
viewer and on the other hand, why these decisions are important for the
company’s marketing. There is no reason to make a marketing video just
for the sake of it. When there is a need for a video and you make the
right decisions while making it, then it helps positively the brand and the
marketing of a company.

video marketing, customer, video production

19



SISALLYS

1 JOHDANTO ..ooereeenetseeseeseees sttt 1
2 VIDEOMARKKINOINTI . ..uttiiiteiieeite et et e et e e e et e et eeaeeaneesneesneeaneesneesnennnees 2
2.1 Videomarkkinoinnin Kanava ..........coeuviiieiiiiiieieeceee e 3
2.2 IVIEIKITYS vttt s 4
2.3 Vaikutus ostoKayttaytymMiSEEN. ... .uuuueiiiiii s 4
2.4 Verkon tarjonta syrjayttdmassa television ........ccccceecciiiiiiiiiiiii e 5
2.5 Videomarkkinoinnin merkitys kasvaa tulevaisuudessa..........cccceeeeeeeerreerrnnnnnnn... 6
2.6 Trendind immersion lISGAMINEN . ....cuvviiiiiiii i 6
D A o111 o) o T 1 o] <= AU URP PO 7
3 VIDEOTUOTANNON OSIEN VAIKUTUS THMISEEN .......cvuiiiiieeeeeee e, 8
3.1 IMIUSTIKKI . e eeeeeeeetice e e e e e e e e e e e e e e e e e e 8
G 702V - | 9
3.3 Leikkaus eli @ditOiNti.....cccuuuueeiiiieiiiieiiiiiiee e 10
4 VIDEOMARKKINOINTI KAYTANNOSSA ...ttt ettt 10
L R XY T- | - [ U PPRRRN 11
4.2 Tuotannon SUUNNITEEIU........oeviiiiiiiiiie e e et eeeeeeeaaaaes 11
4.3 VidEON SISAIT0...ccivveiiiiiiiieiiiiieiiee et e et e e e e e e e e e bbb eeeeeeeeeaaaaaan 11
4.4 KalUSTO Ja KUVAUS....uvtueieiiiiiiiieiiiieii ettt e e eeettbee e e e e e eeeessbaaeeeeeeseeeesnanas 12
4.5 VArIMAEETITERIY «ooiveeeiieei e e e e e e e e e e e e aaaaaan 13
O O YT T T=Te L1 oY1 1L H TR PRTR 14
D LOPPUP OHDINT A ettt e e et e et e e et e e ete e st e e st e sssneesnnsassnnassnnnns 17

LAHTEET .ttt ettt ettt sttt ettt ettt et e s te e te st e s esaeseeae s b e s e s esseseebesse s e s enseseeseesessenens 19



1

JOHDANTO

Opinndytetydssani esittelen erilaisten tutkimusten kautta, kuinka tarkeaa
videon kaytté on yrityksen markkinoinnissa tdna paivana. Taman lisaksi
|ahestyn aihetta myds kdytannon esimerkin kautta, silla tein toisen opis-
kelija, Julia Sorjosen kanssa videotuotantona My Line kuntokeskukselle
markkinointivideon. Hyédynsimme myds kaytannon tyossda ymmartamys-
ta videotuotannon trendeista ja vaatimuksista.

Niin yrityksille kuin myos videoiden tekijoille on erittdin tarkedaa ymmar-
taa, miksi video puhuttelee ihmisia. Videoiden maaran kasvu markkinoin-
nissa ei johdu vain siitéd ettad videoiden tekeminen on helpottunut ja ka-
lusto on halventunut. Suurin syy on siing, ettd ihmiset yksinkertaisesti
katsovat videoita, tekevat ostopadtoksia niiden pohjalta ja muutenkin ku-
luttavat videosisaltod yha enemman ja enemman. Nopeasti kasvaneet in-
ternetnopeudet ovat lisdnneet videon verkossa jakamisen helppoutta, ja
tdma on tuonut streamatun videosisdllon yha useampien ihmisten ulot-
tuvilla, ympari maailman. Lisaksi videoita voidaan katsoa mobiililaitteiden
avulla lahes missa tahansa.

Raportissani yritan avata miten suuri asia nykypaivana videomarkkinointi
on, miten siind voidaan hyodyntaa ihmisen psykologiaa ja kuinka videoilla
voidaan vaikuttaa ja ohjailla ihmisten tunteita ja ostokayttdaytymista. Kay-
tannoén osana toimiva markkinointi ja brandivideo My Linelle esittelee
kdaytannossa kuinka videon eri osasilla, kuten kestolla, musiikilla, efekteil-
1a, vareilld ja editoinnilla on suuri vaikutus niin lopputulokseen kuin sii-
henkin, miten ihmiset nakevat ja kokevat videon.

Videolla pyrimme antamaan kuntokeskuksesta sovitunkaltaisen kuvan.
Kuntokeskus halusi raikastaa ihmisten kuvaa heista, nayttaa kuinka laaja
heidan tarjontansa on ja lisdksi tavoittaa mahdollisimman laajan asiakas-
kunnan. Koska videolla ei kosiskella vain jotain tiettya ihmisryhmaa, asetti
se omat haasteensa videotuotannolle. Kuinka kohdentaa markkinointi
mahdollisimman laajalle vesittamatta videon viestia tai ihmisten kuvaa
kuntokeskuksen brandista? On oma haasteensa markkinoida tuotetta
kaikille, silla vaarin tehtyna voi kayda niin etta tuotetta ei saada markki-
noitua kenellekaan. Pyrimmekin pitamaan videon mahdollisimman ylei-
sella tasolla, ilman ettd ihmisille tulee tunne ettd tdma ei ole tarkoitettu
minulle.

Lopuksi tassa raportissa kokoan yhteen teorian, tutkimukset ja itse kay-
tannon, kuinka onnistuimme ja kuinka ndma eri osaset ovat tarkeita yri-
tyksen markkinoinnin kannalta. Tarkedksi ndaen etta niin yritys kuin myds
videoiden tekijat nakevat mahdollisuudet videomarkkinoinnissa ja ym-
martavat kuinka pienistad osista kokonaiskuva rakentuu. Tama helpottaa



niin yrityksen markkinoinnin suunnittelua kuin myos itse videotuotannon
suunnittelua videon tekijan ja tilaajan valilla.

2 VIDEOMARKKINOINTI

Videomarkkinointi on kaikessa yksinkertaisuudessaan videon kayttamista
hyodyksi tuotteen, yrityksen tai palvelun mainostamiseen ja markkinoi-
miseen. Videomarkkinoinnin sisalld itse videon tyyli ja tavoitteet voivat
olla todella erilaisia ja nama vaikuttimet onkin hyva maarittda videoita
suunniteltaessa. Kohdeyleis6, budjetti, videon aihe ja julkaisukanava
kaikki vaikuttavat suuresti niin toisiinsa kuin itse videon toteuttamiseen-
kin.

Videon kaytté on tehokasta markkinointia, silld siind kaytetdaan hyvaksi
useampaa kuin yhtd ihmisen aistia. Lehtimainonta kayttaa hyvakseen ih-
misen nakobaistia ja radiomainonta taasen pelkdstdan kuuloaistia. Jaettu
informaatio, jonka voi kuulla ja ndhd3, sailyy ihmisen mielissa 80 %:sesti.
Vastaava luku on vain 20 % prosenttia pelkastaan nahdylla tiedolla ja vain
10 % pelkastaan kuullulla. Videolla on siis ylilydntiasema pysymalla ihmis-
ten mielessa vahvemmin ja pidempaan. (Frozenfire n.d.)

Koska videomarkkinointi on levinnyt internetin avustuksella perinteisen
television ulkopuolelle tietokoneiden, tablettien ja dlypuhelimien naytail-
le, ovat myos jakelukanavat muuttuneet. Videon jakaminen kotisivuilla,
sosiaalisessa mediassa ja videotoistopalveluissa on padosin ilmaista, joten
tama saastaa kustannuksia markkinointipuolella. (Gosselin 2016.) Kasva-
neet internetnopeudet ovat mahdollistaneet korkealaatuisen videomate-
riaalin jakamisen internetin valityksella. Lisdksi lisdantyneet jakelukana-
vat auttavat saavuttamaan suurempia katsojakuntia, ja markkinointia on
helpompi kohdentaa halutulle yleisélle. Moderni internet videomarkki-
nointi on tarkkuusammuntaa verrattuna perinteiseen televisiomainon-
taan. Televisiomainonnassa voidaan kohdentaa markkinointia |ahinna
nayttamalla mainokset tiettyyn aikaan ja tiettyjen ohjelmien yhteydessa.
Tama on kuitenkin vahemman kustannustehokasta verrattuna verkossa
tapahtuvaan videomarkkinointiin, jolloin video voidaan kohdentaa esi-
merkiksi yrityksen seuraajille Facebookissa tai Twitterissa. (Sigaty 2016.)

Lisaksi erittdin tarkea ja suuri etu internetin videomarkkinoinnille on
mahdollisuus seurata dataa videoiden katsomisesta, mikd osaltaan hel-
pottaa markkinoinnin toteuttamista. Esimerkiksi Youtuben kautta kaytta-
ja voi seurata videon analytiikasta kuinka kauan videota on katsottu,
kuinka monta kertaa se on katsottu, mista pdin maailma katsojavirta tu-
lee, mika on katsojien ika- ja sukupuolirakenne, kuinka paljon videota on
jaettu ja minkalaisia kommentteja videosta katsojat ovat jattaneet. You-
tuben analytiikassa kadyttdja voi tarkastella haluamaansa aikavalia, jolta
videonsa datan haluaa nahda. Talloin kayttdja nakee mahdolliset piikit ja



suvannot videoiden katsomisessa. Myds yleison pysyvyys on tarkea tieto.
Tama tieto kertoo, kuinka kauan keskimaarin valittua videota katsotaan.
Tieto auttaa nakemdan mahdollisia ongelmia videoissa, jos esimerkiksi
pysyvien katsojien prosentti on alhainen, saattaa video olla vaarin nimet-
ty tai sen sisdllossa on jotain vikaa katsojien mielesta. Analytiikka siis osal-
taan kertoo kuinka tehokasta yrityksen videomarkkinointi on. (Bysani
n.d.)

2.1 Videomarkkinoinnin kanava

Markkinoinnin kanava kuvaa markkinoinnin eri vaiheita. Naita vaiheita
ovat tietoisuusvaihe, harkintavaihe, paatdsvaihe ja mielihyvavaihe. Nyky-
aan videota hyddynnetdan kaikissa vaiheissa, jolloin myos itse videon ra-
kenne ja tyyli riippuu osittain siitd vaiheesta, missa sita hyédynnetaan.
(Shter 2016.) Avaan nama vaiheet seuraavassa.

Tietoisuusvaiheessa esitelldan liiketoiminta mahdolliselle asiakkaalle,
harkintavaiheessa hdnelle opetetaan sitd, paatosvaiheessa perustellaan
tarjous ja mielihyvavaiheessa asiakas sailytetaan, eli asiakas jatkaa liike-
toiminnan tukemista ostamalla tuotteita tai palveluita. (Shter 2016.) Vi-
meon tuottamasta kuva 1:std kdy hyvin ilmi kuinka asiakasta ldhestytdaan
videosisallolld koko ”ostoprosessin” ajan ja sen jalkeenkin.

T N

—

Prospects
“What is this??”
2]

Social medie Search

-n -9
—

Visitors

Landing Blog Product Gated “I'm listening...”
page post page videos

L
-

v : marketing Now I'm intrigued.

"l
L
Customers
How customers $ | More, pleasel
journey through the . )
video-marketing funnel »
Advocates
“All the <3 feels.”

Kuva 1. Kuinka asiakkaat matkaavat video markkinointi kanavan lapi.
(Shter 2016)



2.2 Merkitys

Video on nykypadivana erittdin tarkea osa yrityksen markkinointia. lhmiset
kuluttavat yhda enemman videosisaltdéd, ja varsinkin videomarkkinointi
verkossa tavoittaa erittdin suuria massoja vaatien pienia kustannuksilla
verrattuna perinteiseen tv-mainontaan. Kurion 2016 tammikuussa teet-
tamassa kyselytutkimuksessa kavi ilmi ettad edellisten kolmen kuukauden
aikana noin 78 prosenttia 15-55-vuotiaista suomalaisista on kayttanyt
YouTubea. Sosiaalisen median kayttdasteen noustessa, loogisesti myos
videon merkitys kasvaa. (MTV, Kurio, Laurea AMK 2016.) Lisdksi ldahes
puolet ndista kayttdjistda on katsellut videoita mobiililaitteilla. Niinpa vi-
deo tavoittaa nykyaikana ihmiset myos kiintean nayton ulkopuolelta,
mobiliilaitteilla videoita voi toistaa missa tahansa. Nain ollen videomark-
kinoinnin tarkeys vain korostuu. Hektisessa internet-maailmassa videolla
on mahdollista kertoa yrityksen, tuotteen tai palvelun tarina kompaktissa
muodossa, jolloin asiakastakaan ei pakoteta lukemaan. Sisalto ja viesti on
siis helpommin sulatettavassa muodossa. (Tulos 2016.)

Videoiden kaytto yrityksen kotisivuilla parantaa koko sivuston haku-
koneoptimointia. Upotetut videot sisaltdavdat merkinnat, jotka auttavat
mm. Googlea indeksoimaan videot. TallGin yrityksen sivut ilmestyvat kor-
keammalla hakukoneiden hakutuloksissa. Tama ajaa osaltaan lisaad poten-
tiaalisia asiakkaita yrityksen omille sivuille, joiden sisaltéon yritykselld on
suurempi mahdollisuus vaikuttaa kuin sosiaalisen median tapauksessa.
(Shter 2016.)

Taman lisaksi videoita voidaan upottaa ja linkata sahkoposteissa. Tama
kasvattaa CTR (click-through rate) arvoa eli sita kuinka usein vastaanotta-
ja klikkaa itsensa sahkdpostin kautta eteenpain, jopa 300 %. Kun videoita
kaytta sahkoposteissa, on hyva muistaa etta kaikki palveluntarjoajat eivat
tue upotettua videosisadltoa sahkoposteissa. Tama on helppo kiertaa
upottamalla kuva, johon on editoitu play-nappula, ja itse kuva on linkki
varsinaiseen videoon. Lisaksi osa ihmisista ei oletuksena pida sahkoépos-
tissaan paalla kuvien katselua, joten videolinkki on hyva jakaa myos teks-
timuodossa. (Cox 2013.)

2.3 Vaikutus ostokdyttaytymiseen

Google teki vuonna 2012 yritysmarkkinoinnin, eli b2b asiakkaiden kayt-
taytymisesta tutkimuksen, jossa kavi ilmi ettd nama asiakkaat ottavat
useimmiten selvda kiinnostavasta tuotteesta tai palvelusta internetissa
ennen lopullista ostopdatosta. Tahan kdytetdaan avuksi mm. hakukoneita,
yhteisdja ja videoita. Yksi kolmesta b2b asiakkaasta haki videoista infor-



maatiota ja naista yksi kolmesta teki ostopaatoksen videon perusteella.
80 % videoiden katsojista sanoi jatkossakin hakevansa tietoa juurikin vi-
deoiden avulla. Videot eivat siis ole enda mikaan uusi ja pieni osa yrityk-
sen markkinointia, vaan yksi tarkeimmistda markkinoinnin tukipilareista.
Videoiden avulla haetaan tietoa tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksis-
ta ja toimintatavoista seka kiinnostavista brandeista. Niinpa videolla voi-
daan myos vahvistaa yrityksen brandid, videon on hyva olla tdman suh-
teen tavoitteellinen ja suunniteltu niin, ettd se tukee jo olemassa olevaa
markkinointimateriaalia. (Thinkwithgoogle 2012.)

Animoton vuonna 2015 suorittaman, The Animoto Online and Social Vi-
deo Marketing Study-tutkimuksen mukaan nelja kertaa enemman kulut-
tajia katsoo mieluummin videoita tuotteista kuin lukee niista. Lisaksi yksi
neljastda menettaa kiinnostuksensa yritykseen, jos talla ei ole videoita. Ku-
luttajat ndkevat videon tarkedna osana omaa ostopaatostaan ja arvotta-
vat yritysta myos videoiden, tai niiden puutteen perusteella. Tutkimuksen
mukaan kolmannes vastaajista uskoi, ettd palvelua kuvaavat videot ovat
tarkeitd ja kaksi kolmesta sanoi videoita hyodyntdvan yrityksen tietavan
miten tavoittaa asiakkaat. (O’Neill 2015.)

2.4 Verkon tarjonta syrjayttamassa television

Videoiden seuranta on rajahtanyt kasvuun viime vuosina ja varsinkin nuo-
remmassa katsojakunnassa verkon videotarjonta on syrjayttdmassa pe-
rinteisen television katsomisen. Internetin suurimman videotoistopalve-
lun, Youtuben omistava Google on ymmarrettdvasti seurannut ja tutkinut
tarkasti erilaisia heidédn palveluunsa liittyvia trendeja ja muutoksia. Goog-
len ja Nielsenin tekeman tutkimuksen mukaan teini-ikdiset, 13-17-
vuotiaat, katsovat televisiota 64 % vahemman kuin yli 35-vuotiaat tutki-
mukseen osallistuneet henkilét. Niin ikddn toisen Googlen Nielsenilla
teettaman tutkimuksen mukaan Youtube tavoittaa enemman yli 18-
vuotiaita parhaaseen katseluaikaan kuin mikaan kaapelitelevisio tarjonta.
Ja vuonna 2015 tehdyn tutkimuksen mukaan mainostajat televisiossa
parhaaseen katseluaikaan olisivat saavuttaneet mainonnallaan 56 % pro-
senttia enemman 18-49-vuotiaita, jos he olisivat kayttaneet mainontaa
my0s Youtubessa. (O’Neil-Hart & Blumenstein 2016.)

Youtuben kayttbaste on suuressa kasvussa kaikissa ikaryhmissa. Myos
vanhemmat ihmisryhmat ovat lisdnneet Youtuben kaytt6a, ja Googlen
mukaan yli 55-vuotiaiden Youtubessa kdyttaman aika lahes triplaantui.
Tama kasvu tapahtui yli 80 % nopeammin kuin muiden aikuisten ajakayt-
to Youtubessa. Lisdksi Comscoren tutkimuksen mukaan Youtube tavoittaa
kuukaudessa 95 % internetissa kayvista yli 35-vuotiaista. Sama prosentti-
luku on nyt myos yli 55-vuotiaiden kohdalla. (thinkwithGoogle 2016.)



2.5 Videomarkkinoinnin merkitys kasvaa tulevaisuudessa

Ennusteiden mukaan videon merkitys tulee entisestdaan kasvamaan. Cisco
VNI:n ennusteen mukaan ensinndkin internetin kayttdjien maara tulee
kasvamaan vuoden 2015 3 miljardin lukemasta 4.1 miljardiin vuoteen
2020 mennessa. Tama jo itsessaan kasvattaa videoiden tavoittamaa asia-
kaskuntaa. Merkittdva pointti ennusteessa on kuitenkin se etta arvion
mukaan videon osuus koko internetliikenteesta tulee olemaan 79 %
vuonna 2020, kun se vuonna 2015 oli 63 %. Pelkdstdaan kuluttajien inter-
netliikenteesta luvun ennustetaan nousevan samassa ajassa 68%:sta 82
%:iin. (Jardboe 2017.)

Digitaalinen verkkomainonta on edullisempaa ja kustannustehokkaampaa
jakaa kuin perinteisempien kanavien, kuten television kautta jaettu mai-
nonta. Niinpa mainostajat kokevat myds saavansa rahoilleen enemman
vastinetta. Googlen mukaan markkinoinnin hyotyindeksi elokuvien mai-
nonnassa on Googlen osalta 4,3, perinteisen television ollessa yksi. Itse
Googlen sisalld taas Youtube mainokset tuottivat eniten per kdytetty dol-
lari, 1ahes 13 dollaria per kaytetty dollari. Tama luku on 6,4 kertainen te-
levisiomainontaan verrattuna. (thinkwithGoogle 2015.)

2.6 Trendina immersion lisidaminen

Yksi uusimmista trendeista on ns. 360-astetta olevat videot. 360-astetta
kuvaavien videoiden nousu hyodyttaa varsinkin vaikeasti etdna markki-
noitavien tuotteiden myyntia. Nama videot on toteutettu siten, ettad use-
at kamerat kuvaavat samasta pisteesta tilannetta jokaiseen suuntaan, ku-
ten kuvassa 2 olevasta Nokian laitteesta nakyy. Nain ollen itse kuvaaja ei
valitse kuin pisteen, jossa kamerat sijaitsevat, ja katsoja saa itse valita,
mihin suuntaan katselee. Nain katsoja saadaan osallistumaan, sen sijaan
ettda han passiivisesti vain katselisi videota. Naita voivat olla esimerkiksi
asuntomyynti, jonkin tilan tai tilaisuuden esittely. Ndin katsoja paadsee
kohteeseen ilman etta hanen tarvitsee olla paikan paalla fyysisesti. (Perus
2017.) Magnifyren tekeman tutkimuksen mukaan 360-astetta oleva video
katsottiin 28,1 % useammin kuin vastaava video, joka oli kuvattu kiinteas-
td kuvakulmasta. Tdma syvemman immersion tarjoama formaatti sai
myo6s tuplamaaran ihmisia katsomaan videon loppuun saakka. Kyseessa
on siis vahva uusi videotrendi, joka oikeassa paikassa kaytettyna on te-
hokkaampi kuin perinteinen video. (Van Waarde n.d.)



2.7

Kuva 2. Nokia OZ0, 360-astetta kuvaava kamera (Top10reviews n.d.)

Johtopaatokset

Nadiden mainitsemieni tutkimusten pohjalta on helppo tehda johtopaa-
toksia videomarkkinoinnista ja lisdksi tutkimukset auttavat myos video-
markkinoinnin kdytannon toteutuksessa. Asiakaskadyttaytymisen ymmar-
tdminen on tarkeas, silld se osaltaan maarittdd minkalaisia videoita on
hyodyllista tehda. Esimerkiksi samainen Animoton tutkimus kertoo, etta
lahes kaksi kolmesta vastaajasta suosii videoita, jotka ovat alle 60 sekun-
nin mittaisia. Lisaksi tutkimus kertoo, millaisia videoita kuluttajat haluavat
katsoa. Tarkeimpia ovat videot, jotka kertovat kuinka tuote valmistetaan.
Toiseksi tarkeimpina pidettiin videoita, joilla esiintyy suosituksia muilta
kuluttajilta ja kolmantena videot, jotka antavat informaatiota yrityksesta.
Jo ndiden tietojen pohjalta voidaan lahted suunnittelemaan millaista vi-
deota yritys kaipaisi, tai millaisia videoita verkkoon kannattaa ensinna-
kaan tehda. Ajat, jolloin teetettiin yksi yritysesittelyvideo, jossa kerrottiin
yrityksen historia, arvot, nykyisyys ja tuotteet, on ohi. Videot voivat olla
usein kevyempia, lyhyempia ja keskittya yhteen pieneen yrityksen osa-
alueeseen. (O’Neill 2015.)

Mita tama tarkoittaa kdaytannossa, kun yritys alkaa suunnittelemaan vi-
deomarkkinointiaan? Aikaisemmin tdssa raportissa esiteltyjen tutkimus-
ten pohjalta voidaan todeta ettd onlinevideo-sisallolla voidaan tavoittaa
laajasti ihmisia lahes kaikista ihmisryhmistd. Nain ollen on siis mahdollista
tavoittaa myds vanhemmat ikapolvet, jotka vielda muutama vuosi sitten
kuluttivat huomattavasti vahemman videosisaltéa verkossa. Sukupuoli-
kaan ei aseta esteitd, silld yli 50 % Youtuben kayttajista oli naisia. (Jard-
boe 2017.) Nama verkon videosisaltéa kuluttavat ihmiset hakevat vide-
oista viihteen lisdaksi tukea hankinnoilleen, silla jopa 90 % ihmisista pitaa
tuotevideoita hyodyllisind tehdessaan ostopaatosta. (Bullock 2016.)



3 VIDEOTUOTANNON OSIEN VAIKUTUS IHMISEEN

Olen huomannut, ettd videon eri osasilla on suuri vaikutus myds markki-
nointivideon valittdmassa viestissa. Videolla halutaan antaa tietty kuva
yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Niinpa musiikilla, vareillad ja leikka-
uksella rakennettu tunnelma ja ulkondakd vaikuttavat suuresti myos sii-
hen miten ihmiset ndkevat markkinoidun asian.

Karkeana esimerkkina voisin kdyttdaa hypoteettista raskaan poravasaran
esittelyvideota. Tuote on rankkaan kayttoon, se on raskas ja tuottaa pal-
jon polya ja likaa. Niinpa itse en lahtisi kyseista tuotetta markkinoimaan
rauhallisella kliinilla videolla, jonka taustamusiikkina soi hempea musiikki.
Tama saattaa antaa tuotteesta ristiriitaisen kuvan. lhmisilld on usein tie-
tyt odotukset siitd, millainen tuote on, ja niinpad rankkaan kayttoon suun-
niteltu tuote onkin hyva mainostaa ja esitelld vastaavalla videolla. Jos
tuotetta esitetdan raskaan metallimusiikin pauhatessa, kuvamaailman ol-
lessa kontrastinen ja likainen, tulee myos katsojalle tunne etta tuote on
suunniteltu rankkaan kayttoon. Talloin sitd ei edes valttamatta tarvitse
sanoa videolla. Eli vaikka videolla mainostetaan tuotetta, lisdksi mainos-
tetaan mielikuvaa ja brandia. Toisaalta tata saantoa voi myos rikkoa, ja
kayttaa sitd tehokeinona. Eli raskas tyokalu mainostetaankin hempeilld
tyylilld, ndin lahestyminen on humoristinen ja tama voi myos olla teho-
kasta mainontaa.

3.1 Musiikki

Musiikin valinta on tarkeda videota suunniteltaessa ja toteutettaessa.
Musiikki voi olla hallitseva elementti, joka maarittaa editointia ja tama
sopii parhaiten kun videolla esitelldan laajempia kokonaisuuksia, esimer-
kiksi brandia. Toisaalta yksityiskohtaisemmissa videoissa tai esimerkiksi
haastatteluissa on hyva, ettd musiikki on taustalla, ja Iahinna tukee vide-
on tunnelmaa, hairitsematta katsojaa ja viemattda huomiota itse infor-
maatiosta. On myos tarkeaa valita musiikki, joka puhuttelee juuri halut-
tua asiakasta. Esimerkiksi jos markkinoidaan elakelaisille, vauhdikas ko-
nemusiikki tai hip hop ei valttamatta ole paras vaihtoehto. On tarkeaa
ettei musiikilla karkoteta mahdollista asiakasta. Jos musiikki vie huomion,
saattaa videon valittama viesti menna hukkaan. (Johnson n.d.)

Pitda muistaa, ettda myos musiikilla on hintansa. Eli riippuen lahteesta
mista musiikki hankitaan, voi hinta vaihdella suurestikkin. Hintahaitari on
muutamasta eurosta ostettaessa musiikki musiikkikirjastosta, tuhansiin
euroihin hankittaessa alkuperainen savellys saveltdjalta. Tama on hyva pi-
tda mielessa kun projektista neuvotellaan ja sitd suunnitellaan. (Johnson
n.d.)



3.2 Varit

Musiikin taajuus vaikuttaa myo6s suuresti silhen, minkalaisia tunteita vi-
deo herattaa ja peittyykd esim. puhe musiikin alle sen ollessa samoilla
daanentaajuuksilla puheen kanssa. lhmisilla on ennalta-arvattavia psykolo-
gisia ja my0s fyysisia tapoja reagoida musiikkiin. Keski- ja matalataajuuk-
siset musiikit henkivat ihmisille voimaa ja vahvuutta, kun taasen korke-
ammat taajuudet viestivat iloisuutta ja helppoutta. Myds musiikin duuri-
ja mollisoinnuilla on oma vaikutuksensa tunteisiin, mitd musiikki herattaa
meissa ihmisissa. (Johnson n.d.)

Musiikin valinnassa voidaan hyodyntda myos kappaleen tunnettavuutta.
Harvalla pienemmalla yrityksellda on varaa maksaa viimeisimmista hitti-
kappaleista, mutta on paljon yleisesti tunnistettavaa musiikkia, jota saa
kayttda vapaasti. Ndma public domain-kappaleet ovat musiikkia, jonka
tekijanoikeudet ovat loppuneet, useimmiten sen takia ettd saveltdja on
kuollut jo kymmenia vuosia sitten. Tekijanoikeudet ovat voimassa
useimmissa maissa oikeuksien haltijan eldaman ajan ja vield kuolemasta
50-70 vuotta eteenpdin. Lisdksi tekijanoikeudet voidaan myos luovuttaa,
eli sdveltdja antaa tuotoksensa vapaa-ehtoisesti vapaaseen kayttoon.
(Johnson n.d.)

Myos vareilld on tarked osa markkinoinnissa. Vaikka varien merkityksesta
markkinoinnissa tehddan usein yleistyksia, eli siitd miten mikdkin vari he-
rattad erilaisia tuntemuksia, on erittdin vaikea tehda tarkkoja linjanvetoja
varien merkityksesta. Gregory Ciottin (2016) mukaan Withfieldin ja Wil-
shiren (1990) tutkimusten mukaan kasvatuksella, kulttuurilla, kokemuksil-
la ja kontekstilla on niin suuri vaikutus siihen, miten varit vaikuttavat
meihin, ettd ei voida tarkalleen sanoa minka tunteen kukin vari meissa
herattaa. Tutkimuksien mukaan 90 % tuotteista tehdyista pikapaatoksista
voidaan pohjata pelkdstaan vareihin. Lisaksi tutkimuksien mukaan uusien
brandien on hyva tahdata eri logovareihin kuin muut kilpailijat, talloin
brandi erottuu ja tekee itsestdan muistettavamman. Niinpa voidaan sa-
noa etta varien kayttd on erittdin tarkea osa markkinointia, videon vari-
maailma voi herattaa tietynlaisia tuntemuksia ihmisessa, vaikkakin mi-
tdan yhtenevaa saantokirjaa asiasta ei voida tehda. (Ciotti 2016.)

Lisaksi on hyva pitaa silmalla kenelle markkinointi on suunnattu, naiset ja
miehet yleistetysti pitdavat hieman eri vareista. Kuvasta 3 nakyy kuinka
sukupuolten varimieltymykset eridavat. Taman lisaksi miehet pitavat kirk-
kaammista vareistd ja naiset haaleammista. Miehet pitivat myos tum-
memmista savyista kuin naiset. Tdma on arvokas tieto jos markkinointi on
suunnattu vain toiselle sukupuolelle, mutta halutaan kuitenkin mahdolli-
simman laajasti vaikuttaa kyseisen sukupuolen sisalld oleviin asiakkaisiin.
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Men prefer Women prefer
bright colors soft colors

Shades Tints

Kuva 3. True Colors — Breakdown of Color Preferences by Gender. Va-
rimieltymykset sukupuolen mukaan.(Kissmetrics n.d.)

3.3 Leikkaus eli editointi

Videon leikkaus eli editointi ei pelkastdan maarita tarinankerronnan jar-
jestysta ja rakennetta. Erilaisilla leikkauksilla ja tekniikoilla voidaan vaikut-
taa suuresti ihmisten tunteisiin. Leikkauksen tyyli maarittda paljon koko
videon tyylia, onko se esimerkiksi komediaa, jolloin ajoitus on tarkeaa, vai
onko se trilleria, jolloin leikkaajan on rakennettava jannitystd. Nopeat
leikkaukset tuovat vauhdin tuntua, hitaat taasen voivat lisdtad jannitysta
tai kohtauksen tunteellisuutta. Editoinnissa pyritdan huijaamaan ihmist3,
saamaan hanet uskomaan katsomaansa. Usein pelkdstadan kuva ei riita,
vaan lisdksi efekteillda ja musiikilla voidaan ohjailla ihmisten ajatuksia ky-
seisestd kohtauksesta. (World of visual effects n.d.)

Lisaksi leikkauksilla voidaan nayttdaa samaan aikaan eri tapahtumia, leik-
kaamalla useampi kuva samaan, jolloin esimerkiksi kaksi kuvaa jakaa sa-
man ruudun. Na&in voidaan ndyttaa vertauksia, tai samaan aikaan tapah-
tuvia asioita. (Maher 2016.) Editoijalla on siis erittdin laaja repertuaari eri-
laisia tyyleja ja tehokeinoa, joita voidaan kdyttdaa myo6s samaan aikaan
vahvistamaan toistensa vaikutusta ihmiseen.

4 VIDEOMARKKINOINTI KAYTANNOSSA

Opinnaytetyoni teoriaosuus perustuu Iahinna verkosta ja kirjallisuudesta
|6ytyvaan tietoon ja tutkimuksiin, joita olen avannut lisdd myos omien
nakemyksieni ja kokemuksieni kautta. Taman tiedonkeruun lisdksi kay-
tannon osuutena teimme yhdessa toisen opiskelijan kanssa markkinointi-
ja brandivideon kuntokeskus My Linelle. Keradmamme tutkimustieto aut-
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taa maarittamaan, millaista videota kannattaa tehda ja millaisia ihmisia
silld voidaan tavoittaa.

4.1 Asiakas

Asiakkaamme My Line kuntokeskus halusi uuden brandivideon, joka rai-
kastaisi heidan imagoaan. Heiddn ongelmansa oli se, ettd kuntokeskuk-
sesta oli paikallisten keskuudessa vaara kuva, eli he eivat olleet osanneet
markkinoida palveluitaan haluamallaan tavalla. Julkinen kuva kuntokes-
kuksesta oli osalla kuluttajista sellainen, etta keskus olisi hienosteleva ja
toisaalta elitistinen. Kun taasen yritys itsessdaan halusi markkinoida kun-
tokeskustaan kaikille sopivana paikkana, jonne on helppo menna, oli sit-
ten aloittelija tai jo kokenut kuntoilija. Yrityksen mukaan osa ihmisista
jannittdd menna kuntoilemaan aloittelijana, silla he pelkasivat sitda milta
nayttavat muiden, jo kokeneempien silmissa. Taman asetelman pohjalta
lahdimme suunnittelemaan tuotantoa.

4.2 Tuotannon suunnittelu

Tuntemalla videotuotannon perusteet ja videomarkkinoinnin tamanhet-
kiset tarpeet seka kdytannot pystyimme jo pitkalti maarittdmaan millai-
sen videon halusimme ja pystyimme tekemaan.

Kaytdannossa tyoryhmamme koostui kahdesta jasenestd. Jo tdma itses-
sdan asetti omat vaatimuksensa ja rajoitteensa tuotannolle. Lisaksi kalus-
tomme oli osittain pakon sanelemana, osittain valintamme pohjalta mi-
nimaalinen. Halusimme pitda tuotannon kevyeng, jotta pystyimme toi-
mimaan kuvaustilanteessa joustavasti ja lilkaa kuvattavia asiakkaita hai-
ritsematta. Halusimme etta videolla esiintyy aidosti keskuksessa kuntoile-
via asiakkaita ja kuvaustilanteet olivat itse harjoitustunneilta, eli mitaan ei
lavastettu.

Pyrimme siihen etta viihteellisesta tyylista huolimatta video olisi enem-
mankin dokumentoiva kuin naytelty mainos. Tama asetti tuotannolle
omat haasteensa, kuinka pysya huomaamattomana, jotta ihmiset toimisi-
vat kameran edessa luonnollisesti. Tapasimme suurimman osan kuvatta-
vista ensimmaista kertaa itse kuvaustilanteessa, joten oli tarkeda etta
saimme nopeasti luotua luottamussuhteen valillemme. Osaltaan haastei-
ta asetti myos ryhmaliikuntatuntien kuvaaminen, silla meidan oli liikutta-
va tilassa, jossa ihmiset kayttivat lahes koko huoneen alan liikkuessaan.

4.3 Videon sisdlto

Suunnittelimme videon siten, ettda emme pyrkineet esittelemaan jokaista
erilaista lajia erikseen, vaan liikkuimme aivan ylatasolla, eli esittelimme
vain eri segmentit, joihin itsessaan kuului erilaisia harjoitteita ja liikunta-
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muotoja. Joten videomme paddkohtaukset olivat ryhmaliikunta, kuntosali
ja kiertoharjoittelu. Itse ryhmaliikunta pitaa sisallaan My Linella lukuisia
eri lajeja, kuten joogaa, bodypumppia, zumbaa ja monia muita erilaisia
ryhmaliikunnan muotoja. Niinpa koimme etta brandivideota tehdessa on
hyva olla menematta liian syvalle yksityiskohtiin, ja yrittda mahdollisim-
man lyhyessa ajassa antaa katsojalle mahdollisimman laaja kasitys siitd,
mita erilaisia harjoitteita My Line tarjoaa.

Koska tiesimme ettd nykyaan kaikki ikaryhmat laajasti kdyttavat videoita
tiedon hankintaan ja ostopadatosten tekoon, pyrimme antamaan kuvan
ettd My Linella on ihmisia kaikista ikaluokista, ja kuinka kaiken tasoisia
ihmisid otetaan mukaan liikuntaan. Niinpa videossa esiintyy monen ikai-
sia, kokoisia ja tasoisia ihmisia.

4.4 Kalusto ja kuvaus

Kaluston valinta oli oleellinen osa lopputuloksen kannalta, ja jotta saim-
me tavoitteena olleen aitouden tunteen mukaan videoon. Olisimme tie-
tysti saaneet erittdin kiintoisan videon, jos olisimme paatyneet 360-
asteen videoon, mutta siihen meilla ei ollut mahdollisuutta kaluston osal-
ta, ja se olisi muutenkin pitanyt sisallddn suuren maaran haasteita. Ku-
vaaminen peiliseindn sisaltavassa tilassa on vaikeaa ja 360-astetta oleva
video olisi tietysti paljastanut kuvaajan ja kameran peilin kautta. Lisdksi
kyseisen kameran kuvanlaatu on vield paljon jéljessa perinteisen kameran
kuvanlaatua ja itse kuvaustilanne olisi vaatinut tiukkaa koreografiaa. Eli
viimeisimpia kuvaustrendeja ei kannata kayttda vain uutuudenviehatyk-
sen takia, vaan kaikilla valinnoilla on hyva olla perusteltu syy.

Itse materiaalin kuvasimme kayttden jarjestelmakameroita, syyna tahan
oli kameroiden pieni koko ja mahdollisten objektiivien maaran tuomat
mahdollisuudet kuvanlaatuun ja tyyliin. Pienet kamerat auttoivat meita
olemaan huomaamattomampia lilkkkuessamme kuntoilijoiden keskuudes-
sa. Pystyimme kuitenkin pitamaan kuvan laadun ammatillisella tasolla, sil-
I3 kdyttdmamme kamerat, Canon 7D ja Panasonic Lumix GH4 ovat mo-
lemmat laadukkaita jarjestelmakameroita, jotka tukevat myds videoku-
vausta ominaisuuksillaan. Naitd kameroita emme myoskaan valinneet
sattumalta. Canon 7D oli laadukkain kamera, jonka kdasiimme saimme. 7D
on laajalla dynamiikalla varustettu kamera, jolla pystyy kuvaamaan Full
HD-laatuista materiaalia 50 fps kuvanopeudella. Ndma olivat tarkeita
ominaisuuksia, silla halusimme pitda mukana mahdollisuuden hidastaa
tiettyja kohtia videosta, ja tama onnistuu jalkituotannossa. Lisaksi ha-
lusimme etta kuvanlaatu on full hd eli 1080p laatuista.

GH4:sen valintaan vaikutti kameran slow motion-kuvausominaisuudet,
eli kameran mahdollisuus kuvata hidastuksia. GH4 mahdollistaa kuvaami-
sen jopa 96 fps kuvanopeudella, jonka kamera itse hidastaa esivalittuun
kuvanopeuteen. Kuvassa 4 nakyy naitd GH4:n slow motion-asetuksia.
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Esimerkiksi me tiesimme ettd lopullinen tuote tulee olemaan PAL-
standardin mukainen, eli 25 kuvaa sekunnissa. Niinpa GH4 asetettiin slow
motion-tilassa kuvaamaan 96 fps mutta tallentamaan se 25 fps, nain ollen
kuvanopeus laski Iahes nelinkertaisesti. Nain saimme erittdin sulavia ja
rauhallisia hidastuksia. Syy hidastuksien kaytolle oli se etta se on yksi asi-
oista, joka talla hetkelld on pinnalla videomarkkinoinnin tyylillisissa kei-
noissa. Varsinkin urheiluun liittyvissa videoissa suositaan usein hidastuk-
sia, silla talloin katsoja ehtii nahda paremmin mita liikkeen aikana tapah-
tuu, lisdksi hidastukset saavat videossa tapahtuvan liikkkumisen ndytta-
maan mahtipontisemmalta. Emme kuitenkaan hyddyntaneet lopullisessa
tuotoksessa kuin muutaman hetken hidastuksia, silla kuten sanottua, ha-
lusimme pitda videon realistisen tuntuisena, eika liian tuotetun tuntuise-
na. Eli uusimpia trendeja voi ja kannattaakin seurata, jos siihen on perus-
teltu syy ja se tukee videon tavoitetta ja tyylia.

Frame Rate : 96fps
Slow/Fast Effect ;: 25%
Rec Frame Rate ; 23.98

no8%

Kuva 4. Hidastusasetukset GH4-jarjestelmdakamerassa (Suggestion of
motion n.d.)

4.5 Varimaarittely

Jalkituotannossa panostimme varsinkin varimaarittelyyn seka musiikin ja
editoinnin yhteensopivuuteen. Kuten teoriaosuudessa todettiin, on vari-
maailmalla suuri vaikutus siihen miten ihminen markkinointimateriaalin
nakee ja kokee. Varimaarittelyssa pyrimme saamaan kliinin modernin ul-
konaon, siten etta kuva kuitenkin nayttdaa hieman haalistuneelta. Tama-
kin on nykyaikana muodikasta, eli tuoda hieman vanhahtavaa henkea
haalistamalla kuvaa tarkoituksella. Ndin saadaan aikaiseksi mielenkiintoi-
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nen ulkondkd videolle, moderni, joka huokuu kuitenkin retrohenkisyytta.
Ikdan kuin vanha video, joka on kuitenkin tarkka ja kuvattu nykyaikaisella
kalustolla. Tamakin valinta tehtiin tarkoituksena tukea rentoa viestid, jota
videolla pyrittiin tuomaan esille. Kuvasta 5 nakyy kuinka suuri muutos ku-
vaan ja sen valittdmaan tunnelmaan meidan tekemalld varimaarittelylla
oli. Useat tarkastelemani urheiluun ja varsinkin kuntosaliin liittyvat videot
ovat varimaailmaltaan kontrastisia, niissa on ns. sirmaa ja ne usein huo-
kuvat tietynlaista maskuliinisuutta. Niinpa pystyimme erottumaan tasta
joukosta tekemallda kevyemmaltd nayttavan videon. Emme halunneet My
Linen kanssa videon kohdeyleison olevan pelkadstaan jo kuntosalia harras-
tavia miehia, vaan tavallisia, kaikkiin ikdluokkiin ja sukupuoliin kuuluvia
ihmisia.

Kuva 5. Kuvassa ylhdalla videokuva ennen varimaarittelya ja alla sen
jalkeen.

4.6 Aani ja editointi

Kuvasimme videon ilman aanityslaitteistoa, silla paatimme videon aani-
maailman olevan pelkdstaan musiikkia. Etsimme rojaltivapaata musiikkia,
ja paadyimme nopeatempoiseen konemusiikkiin. Joten vaikka videomme
erottui kuvamaailmaltaan monista muista vastaavista videoista, saimme
musiikilla tuotua mukaan vauhdikkuutta ja nuorekkuutta.
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Itse editointiprosessi tehtiin pitkalti musiikin ehdoilla. Sopivaa kappaletta
etsimme pitkaan, silld halusimme kadyttdaa vauhdikasta ja modernia mu-
siikkia, jossa olisi kuitenkin rauhallinen alku. Itse kappaletta ei siis editoitu
suuresti, vaan kuvattua materiaalia kaytettiin ja leikattiin siten ettda ne
sopivat yhteen musiikin kanssa.

Usein videon tarina tai draaman kaari luodaan jo kasikirjoitusvaiheessa,
mutta koska meidan lahestymistapamme oli erilainen, tarina sai alkunsa
ja loppunsa editointivaiheessa. Aloitimme ja lopetimme videon hidastuk-
siin, jotka oli molemmat kuvattu samassa tilassa, ndin sidoimme koko vi-
deon sisallén yhteen. Videon musiikki oli hiljalleen temmoltaan nouseva,
joka hetken paastd rajahti tayteen vauhtiin. Niinpa kaytimme rauhalli-
sempaan kohtaan kuntosalilla kuvattua materiaalia, ja kun musiikki Iahti
toden teolla kayntiin, siirryimme vauhdikkaaseen ryhmaliikuntaan. Ryh-
maliikunnasta siirryimme pikkuhiljaa rauhallisempaan kiertoharjoitteluun
ja lopetimme hidastettuun materiaaliin. Ndin saimme lyhyeen videoon
pienen tarinan tai matkan tuntua, mielestimme monotonisesti eteneva
video ei olisi ollut yhta vangitseva katsojalle.

Jalkituotannossa teimme my0s tekstianimaatiot ja lisdsimme muutaman
efektin videoon. Animaatiot teimme Adobe After Effects ohjelmalla, jon-
ka kayttoliittyma nakyma on kuvassa 6. Animoimalla tekstit kevyesti
saimme niistd mielenkiintoisemmat ja ne lisdavat mielestdni laadun tun-
tua videossa. Kun tekstin animoi siten, ettd se kineettisesti saapuu ja
poistuu kuvasta, vangitsee se ihmisen katseen paremmin ja herattaa
huomion, silla ihmisen silma huomaa hyvin lilkkkeen muutokset. After Ef-
fectsissa, kuten useissa muissakin Adoben ohjelmissa, eri elementit ovat
omilla layereilldan, eli eri tasoissa, jotka ovat toistensa paalla. Kayttamal-
Ia maskeja, joilla siis voi nayttaa vain haluamansa osan kyseisesta tasosta,
saimme tekstit saapumaan ikdaankuin kuvan sisalta kohtaukseen, eivatka
ne talldin vain ilmestyneet kuvan ulkopuolelta tai perinteisesti lapinaky-
vyyttda muuttamalla. Kineettinen typografia tekee perinteisesta teks-
tianimaatiosta heti monipuolisemman ja modernimman. Tekstin lisdksi li-
sasimme kuvan paalle muutaman graafisen animaation, naiden avulla py-
rimme tekemaan materiaalista hieman leikkissamman. Muutamassa iskun
sisdltdvassa kohtauksessa kuvan keskeltd, ikadankuin iskun voimasta, lah-
tee muutama animoitu elementti, [ahestulkoon sarjakuvamaisesti. Taman
lisdksi kohtauksesta toiseen siirtyessa kaytimme siirtymana valovuotoja,
eli kirkas valo menee kuvan poikki tai paalta, ja sind aikana kun se peittaa
kokonaan kuvan, alla vaihtuu leikkaus seuraavaan klippiin. Tama tekee
osaltan videosta sujuvamman ja on itsessaankin tyylikas efekti, jota kay-
tetdan paljon nykyaikaisissa markkinointivideoissa.
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Kuva 6. After Effects nakyma tekstianimaatioita tehtdessa.

Videon paatarkoitus on olla esilla My Linen Youtube-kanavalla. Niinpa ex-
portoinnissa, eli videon ulos viennissa pyrimme optimoimaan videon ta-
han tarkoitukseen. Kaytimme pohjana jakeluversioon asetusta Vimeon
1080p laatuiselle videolle, kuten kuvassa 7 nakyy. Videon laatuun suuresti
vaikuttava tekija on bittinopeus, ja talla asetuksella, kuvan 8 mukaan, bit-
tinopeus on 16 megabittia sekunnissa. Premieren exportointi asetuksessa
on myos presetti eli ennakkoasetus Youtube-videolle, mutta itse olen
huomannut kdytannossa, ettd koska Youtube itsessdan pakkaa videota
kohtuullisen paljon, niin hieman parempilaatuinen Vimeo-presetti antaa
laadukkaamman lopputuloksen kasvattamatta tiedostokokoa merkitta-
vasti. Youtubeen ladattuna My Linen oli helppo jakaa videota eri kanaviin,
kuten upottaa kotisivuilleen ja linkata sosiaaliseen mediaan, kuten Face-
bookiin.

Kuva 7. Nakyma eri preseteistda Adobe Premiere-ohjelmassa.
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Kuva 8. Asetuksia Vimeo 1080p-presetissa Adobe Premiere-ohjelmassa.

LOPPUPOHDINTA

Videomarkkinointi on tullut jaddédkseen, ja sen merkitys tulee vain kas-
vamaan tulevaisuudessa. Monet esittamani tutkimukset tukevat tata vai-
tettd ja onkin selvda ettd onnistunut ja vahva yrityksen mainonta kaipaa
myo0s videosisaltdod. Syy tdhan ovat asiakkaat, he tekevat ostopaatoksia,
hakevat tietoa ja rakentavat kuvaa mielessdaan brandeista videoiden poh-
jalta. Asiakkaat siis vaativat yrityksilta videosisaltoa ja arvottavat brandia
naiden pohjalta.

Videon valittdma sanoma on vahvempi kuin mikdaan muun yksittdisen
markkinointivadlineen. Se tavoittaa ihmisen sisimpia tunteita ja parhaim-
millaan herattaa ihmisen ajattelemaan. Videon voima on siing, etta se
hyédyntaa useampaa kuin yhta ihmisen aistia, aanen ja kuvan avulla voi-
daan ohjailla paljon sitd, miten ihminen suhtautuu videossa tapahtuviin
asioihin. Ja ohjailemalla ihmisen suhtautumista, voi yritys tukea videonsa
viestid ja saada ihmiset ottamaan sen vakavasti ja uskomaan siihen.

Tekemamme kuntokeskuksen mainosvideon tavoite oli ndyttaa etta ky-
seinen paikka on meille kaikille, ettd se on nuorekas ja rento paikka, jo-
hon jokainen voi tulla omana itsendan. Lisaksi tavoitteena oli nayttaa
kuinka laaja tarjonta heillda on. Ja mielestadni onnistuimme tassa erittdin
hyvin. Videon tyyli ja ulkondako tehtiin nuorekkuus ja raikkaus mielessa.
Vareilla, grafiikoilla ja leikkauksella loimme kuvan modernista liikntapai-
kasta, jossa liikutaan rennolla asenteella, ja ettd sinne mahtuvat niin ur-
heilulliset kuin myos aloittelevat liikkujat. Pidimme videon kestoltaan ly-
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hyend, noin minuutin mittaisena, silla se on ihanteellinen videon kesto
sosiaalisessa mediassa, kuten teoriaosuudessa kaytiin lapi. Eli pelasimme
eri tehokeinoilla, pyrkien tukemaan yrityksen brandia ja luomaan siita tie-
tyn kuvan asiakkaiden keskuudessa.

Taman raportin pohjalta onkin helppo ndyttaa niin yritykselle kuin videon
tekijoille videomarkkinoinnin merkitys ja sen mahdollisuudet. Video-
markkinointi kehittyy ja muuttaa muotoaan kokoajan, vuosi vuodelta laa-
dukkaat laitteistot tulevat edullisemmiksi ja helppokdyttéisemmiksi, ja vi-
deoita voivat tehda yha useammat ihmiset itse, ilman erillista syvallista
koulutusta. Tama ei tietenkdan tee ihmisesta alan ammattilaista. Laaduk-
kaan videon tuottamiseen tarvitaan ymmarrys videotuotannosta koko-
naisuutena, lisdksi perusteet tarinankerronnasta ja siitd kuinka video vai-
kuttaa ihmiseen on edelleen ensiarvoisen tarkea taito, jota on vaikea il-
man kokemusta hankkia. Toisaalta my0ds uudet tavat tehda videoita ja
uudet tekniikat luovat haasteita. Ilmakuvaus itse lennatetyilld kuvauskop-
tereilla ja 360-astetta olevat videot ovat uusinta uutta ja ovatkin muutta-
neet jo osaltaan videomarkkinoinnin kenttdd. Ammattilaiset kehittavat
omia tyotapojaan ja ammattimaisen videon taso nousee kokoajan. Niinpa
myo0s videomarkkinoinnin taso kasvaa kokoajan, samalla kun sen merkitys
yrityksen markkinoinnissa nousee yhdeksi tarkeimmista tavoista markki-
noida tuotteita, palveluita ja mielikuvaa koko yrityksen brandista.
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