Opinnaytetyo (AMK)
Liiketalous

2017

Aleksi Kinnunen

SISALLONTUOTANTO
YOUTUBEEN OSANA
YRITYKSEN ULKOISTA
VIESTINTAA

TURKU AMK

TURKU UNIVERSITY OF
APPLIED SCIENCES



OPINNAYTETYO (AMK) | THVISTELMA
TURUN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalous

2017 | 33

Aleksi Kinnunen

SISALLONTUOTANTO YOUTUBEEN OSANA
YRITYKSEN ULKOISTA VIESTINTAA

Taman opinnaytetydén tarkoituksena oli tutkia ja perehtyda YouTubeen markkinoinnin
nakokulmasta seka erityisesti sisallontuotantoon osana yrityksen ulkoista viestintaa. Tavoitteena
oli myds avata YouTubea palveluna ja sen tuomia mahdollisuuksia etenkin suomalaisille pk-
yrityksille,  jotka  pohtivat  kyseisen kanavan hyodyntadmista  yhtend  heidan
markkinointikanavistaan. Aihe valikoitui iImién ajankohtaisuuden ja mielenkiintoisuuden
perusteella.

Opinnaytetyon tietoperustassa perehdytddn ensin YouTubeen palveluna, sen kayttdmiseen ja
YouTuben asemaan modernina mediana. Taman lisaksi tyossa kaydaan lapi markkinoinnin
kehitysta viimeisten vuosikymmenten aikana. Erityisesti keskitytdan digitaalisen markkinoinnin
keskeisimpiin tyokaluihin ja sisalléntuotantoon markkinoinnin keinona.

Tyobn empiriaosassa tarkastellaan sisdlléntuotantoa YouTubessa. Tydssa tuodaan esiin niitéa
asioita, joihin yritysten ja organisaatioiden tulisi kiinnittd& huomiota tuottaessaan videosisaltda
YouTubeen. Aihetta lahestytdan teorian ja yrityshaastattelujen avulla.

Tulosten perusteella harvat suomalaiset pk-yritykset hyddyntavat YouTubea ulkoisessa
viestinnassaan. Videon on kuitenkin todettu olevan tekstid tehokkaampi tapa saada viesti
kuulluksi, joten asiakkaille lisdarvoa tuovan videosisallon tuottaminen on kannattavaa nyt ja myos
tulevaisuudessa. Yritysten tulisi kiinnittdd huomiota videoiden sisaltdon, laatuun, koko kanavan
visuaaliseen ilmeeseen ja julkaisun saannéllisyysteen.
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CONTENT CREATION TO YOUTUBE AS PART OF
BUSINESSES’ EXTERNAL COMMUNICATION

This thesis focuses on YouTube from the marketing point of view and especially on content
creation to YouTube as a part of businesses’ external communication. The aim was to also
describe YouTube and its possibilities from a marketing perspective to Finnish small and medium-
sized businesses who consider using YouTube as a part of their external communications. The
subject was chosen due to interest and topicality.

The theoretical part focuses on YouTube as a service, how to use YouTube and its status as a
modern-day medium. In addition, the theory deals with the development of marketing in the past
decade and focuses on the tools of digital marketing and content creation as a means of
marketing.

The latter part looks into content creation to YouTube. The thesis covers some important topics
on which companies and organizations should focus on when creating content to YouTube. The
subject was approached through theory and interviews.

Based on the findings, Finnish SMEs do not take advantage of YouTube as much as they should.
Video is proven to be a more effective way of getting one’s message across than text. Businesses
should start producing video content that offers added value for their customers now and in the
future. Businesses should focus on great content, quality of their videos, the visual appearance
of their channel and the consistency of their videos.
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1 JOHDANTO

Markkinointi ja markkinointiin kaytettavét kanavat ovat muuttuneet viimeisen kymmenen
vuoden aikana todella paljon, jopa viimeisen parin vuoden aikana markkinointi on alana
kokenut suuria muutoksia. Sosiaalinen media ja mobiililaitteiden lisdantyminen ja yleis-
tyminen ovat osaltaan vaikuttaneet tahan muutokseen. Perinteisten kanavien kautta teh-
tava perinteinen mainonta on jaamassa uusien ja trendikkaampien markkinointikanavien
jalkoihin. Markkinointi on historian saatossa ollut hyvin yksisuuntaista, mutta nykyaan,
muun muassa juuri sosiaalisen median avulla, vuorovaikutteisuus yrityksen ja asiakkaan
valilla on kasvanut rajahdysmaisesti (Juslén 2011, 14). Osaltaan tdhéan muutokseen on
myds vaikuttanut sisdllontuotannon lisddntyminen osana markkinointia. Yritykset tarjoa-
vat asiakkaalle arvokasta sisdltoda, mika lisda yrityksen ja asiakkaan valistd vuoropuhe-
lua. Tama sisaltd voi olla esimerkiksi videoita, kuvia tai blogiteksteja.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan ja selvitetaan YouTuben tuomia mahdollisuuksia osana
organisaation ulkoista viestintaa sisallontuotannon nakokulmasta. Sisalléntuotannon sa-
ralla videoiden kayttdminen osana viestintéda on ollut viime vuosina suuressa nousussa.
Sisaltémarkkinoinnista on tulossa vuosi vuodelta visuaalisempaa ja on ennustettu, etta
vuoteen 2019 mennessa jopa 80% kaikesta internetliikenteesta on videoita. (DeMers
2015.) Opinnaytetyon tietoperustassa kaydaan myos lapi internetmarkkinoinnin yleisim-
pia keinoja, koska opinnaytetyon aihe on kuitenkin osa internetmarkkinoinnin kokonai-
suutta. Muita internetmarkkinoinnin osa-alueita voi myds hyddynt&a tuotettaessa sisaltta

YouTubeen osana organisaation ulkoista viestintaa.

Tyon tavoitteena on selvittdd, millainen markkinointikanava YouTube on ja miten siella
yritysten ja organisaatioiden tulisi toimia. Sisdllontuotannon nakokulmasta selvitetddn
asioita, joihin organisaatioiden tulisi kiinnittd& huomiota suunnitelleessaan ja tuottaes-
saan siséltva YouTubeen. Kaytannon osuudessa haastateltiin neljdd suomalaista pk-

yritysta, jotka ovat tuottaneet omaa sisalt6dan YouTubeen.

Videon on todettu olevan tekstid tehokkaampi tapa saada viesti kuulluksi. Videon avulla
voidaan viestid myods sanattomasti, mikéa auttaa viestin valittdmisessa vastaanottajalle,
silla 4anensavy ja kehonkieli ovat tarkea osa ihmisten valistd kommunikointia. YKksi vi-
deon tarkeimmista eduista on myo6s se, etta se sitouttaa ja aktivoi katsojia tehokkaasti.
Video on tekstia tai kuvaa paljon henkilokohtaisempi, jolloin sen avulla voidaan luoda

mielikuva aidommasta kanssakaymisesta. Video on myds mediana ainutlaatuinen, silla

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



se voi koostua monista muista medioista. Videoon voi sisallyttda kuvia, tekstia ja aanta.
(Clarine 2016.)

Aihe on itselleni hyvin laheinen ja mielenkiintoinen, silla olen seurannut YouTubea me-
diana aktiivisesti jo 1ahes vuosikymmenen ajan. Onkin ollut hyvin mielenkiintoista nahda
sen kasvavan pienesta yhteisosta useiden kymmenien miljardien arvoiseksi bisnekseksi,
joka kasvaa kasvamistaan vuosi vuodelta. Myds YouTuben tuomat mahdollisuudet ovat
muuttuneet huomattavasti laajemmiksi vuosien saatossa. Siita on tullut televisioon ver-
rattava, ja jopa televisiota suurempi, suurmedia, joka tavoittaa miljoonia ihmisia paivit-
tain. Olen paitsi hyvin kiinnostunut YouTubesta mediana, myds padssyt osana ammatti-

harjoittelujani tuottamaan videosisaltéa yrityksen YouTube-kanavalle.
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2 YOUTUBE PALVELUNA

YouTube on vuonna 2005 perustettu, nykyisin Googlen omistama, videopalvelu, jossa
lahes kuka tahansa pystyy lataamaan omia videoitaan muiden katsottavaksi seka katso-
maan ja jakamaan muiden kayttdjien lisaamaa sisaltéa. Ensimmainen video ladattiin
YouTubeen 23. huhtikuuta 2005. Sen latasi yksi YouTuben kolmesta perustajasta, Ja-
wed Karim (kuva 1). Videon nimi on "Me at the zoo” ja siina Karim kuvailee kameralle
elaintarhassa olevien elefanttien kéarsien pituutta. Video kestaa vain 18 sekuntia. (Sip-
pola 2014.) Sittemmin YouTubesta on tullut yksi internetin kaytetyimmista sivuista. You-
Tubea kayttaa yli miljardi ihmisté ja paivittain sen kautta katsotaan videoita miljoonien
tuntien edesta (YouTube 2017a). YouTube on talla hetkella maailman toiseksi kaytetyin
verkkosivu, jonka edella on vain Google (Alexa 2017).

> » o) 017/018

Me at the zoo

jawed
201 41 519 973 nayttokertaa
= Lisiasoittolistaan @ Jaz  wes Lisad 1§ 70341 B 3604

Julkaistu 23.4.2005
The first video on YouTube. Maybe it's time to go back to the zoo? The name of the music playing in the background is Darude - Sandstorm.

NAYTA LISAA

Kuva 1. Kuvakaappaus ensimmadisesta YouTubeen ladatusta videosta (YouTube
2017b).
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YouTuben suureen suosioon on vaikuttanut sen laaja saatavuus, sekd sen kayton mak-
suttomuus. YouTube on saatavilla 76 eri kielella eli se tavoittaa 95 prosenttia internetia
kayttavista ihmisista (YouTube 2017a). Saatavilla olevan sisallén maara ja monipuoli-
suus ovat myds osaltaan edesauttaneet YouTuben saavuttamaa valtavaa suosiota.
Myds hyvdalaatuisten videokameroiden ja alypuhelinten seka nopeiden tiedonsiirtoyh-
teyksien yleistyminen ja helppo saatavuus ovat edesauttaneet YouTuben ja sen kaltais-
ten palveluiden suosion kasvua ja lisanneet kayttajamaaria. Videosisallon tuottaminen ja
julkaisemien ovat nykyaan lahes kaikkien ulottuvilla. Videosiséllosta on tullut yksi kes-
keisimmista internetissa julkaistavista sisallon muodoista. (Juslén 2011, 261-262.)

2.1 YouTuben kayttaminen

YouTubessa olevia kayttajatileja kutsutaan kanaviksi. Kanavan nimen tulisi olla sellai-
nen, etta se on helppo tunnistaa myods YouTubessa eli se voi olla yrityksen tai organi-
saation nimi. Kanavien ulkoasua pystyy myds muokkaamaan brandin mukaiseksi monin
eri tavoin. (Juslén 2011, 262.) Kanavat toimivat samalla tavalla kuin esimerkiksi Face-
bookissa oleva yrityssivu. Sielta 10ytyvat kaikki oleelliset asiat yrityksesta, kuten yhteys-
tiedot ja ladatut videot.

Videoita YouTubeen voi ladata joko tietokoneelta tai esimerkiksi suoraan puhelimesta.
Nykyaan on kuitenkin tyypillista, ettd videoita muokataan ja editoidaan ennen varsinaista
julkaisemista, jolloin videoihin voi lisata esimerkiksi intron, yrityksen vesileiman ja mu-
siikkia. Videoihin on myds tarkeaa lisata tunnistetietoja, joiden avulla kayttajien on helppo
I6ytaa videoiden pariin. TAma on erityisen tarkeaa silloin, kun yritys tai organisaatio kayt-
t&d& YouTubea osana markkinointiaan. Videon otsikon ja kuvauksen (videon alapuolella
nakyva tekstilaatikko, johon voi lisata esimerkiksi tietoa videosta) tulisi siséltaa avainsa-
noja aiheesta, jotta video olisi helposti I6ydettavissa. Naiden tunnistetietojen avulla yritys
tai organisaatio voi varmistaa, ettd sen tavoittelemat ihmiset l6ytavat julkaistun videon.
(Juslén 2011, 262-263.)

YouTuben avulla yritys tai organisaatio voi myds edistaa loydettavyyttdan. YouTube it-
sessdaan on myods maailman toiseksi kaytetyin hakukone, jonka edella on vain Google
(Pietarila 2017). Taméan liséksi YouTubeen ladatut videot nakyvat myds muissa hakuko-
neissa, jolloin tietoa etsivan kayttajan ei valttamatta edes tarvitse hakea tietoa suoraan
YouTubesta. (Juslén 2011, 263.)
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YouTubeen julkaistujen videoiden jakaminen eri kanavissa on tehty aarimmaisen hel-
poksi. Kun video on ladattu YouTubeen, sille luodaan automaattisesti yksiloity katselu-
linkki, jonka voi liittda esimerkiksi osaksi uutiskirjetta tai séhkdpostiviestia. Videon jaka-
minen eri sosiaalisen median kanaviin onnistuu muutamalla napin painalluksella (kuva
2).

Jaa

flvlcfalel t w81 ]in[D]#]6

https://youtu.be/i]NQXACSIVRw

Kuva 2. Videoiden jakomahdollisuudet YouTubessa (YouTube 2017).

Videon upottaminen kokonaan toiselle sivulle, esimerkiksi kotisivuille tai blogiin, onnistuu
myds helposti. Taten upotettu video sijaitsee edelleen YouTuben palvelimella, mutta
kayttajalle video nayttaa sijaitsevan hanen katselemallaan sivustolla. (Juslén 2011, 264.)
Talloin myds videosta saatava katseludata kerdéntyy yhteen paikkaan eikd useaan eri

kohteeseen.
2.2 YouTube mediana

YouTuben asemaa vaikutusvaltaisena mediana ei tulisi missdan nimessa vahaksya. Se
ei ole enda vain pienten piirien alusta videoiden jakamiselle. Vuoden 2016 toukokuussa
YouTuben toimitusjohtaja Susan Woijcicki kertoi mainostajille suunnatussa puheessaan,
ettd pelkastaan mobiililaitteilla YouTube saavuttaa enemmaéan 18-49-vuotiaita kuin mi-
k&an tv-verkosto. YouTubesta on siis tullut mainostajille virallisesti televisiota suurempi

ja tarkeampi tapa saavuttaa kohdeyleistaan. (Battaglio 2016.)

Television katsominen rajoittuu usein siihen, etta iltaisin sité istahdetaan katsomaan pa-
riksi tunniksi. Mobiililaitteita kaytetdan aamupalapoydassa, linja-autossa, toissa ja viela
illalla kotona. Internetissa kayttaja valitsee, mitd han katsoo, kun televisiossa taméan paa-
toksen tekee ohjelmajohtaja ja hanen taustajoukkonsa. TA&ma kulttuurinen muutos on

horjuttanut koko viihdebisnesta, kuten myds markkinointia alana. (Lehti 2016.)
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Tottoréd Networksin vuonna 2016 tekeman selvityksen mukaan YouTube-videot tavoit-
tavat Suomessa nuorten kohderyhman eli 15-25-vuotiaat kaupallista televisiota parem-
min. Tuloksista selvidd myds, etta sponsoroidut yhteistydvideot vaikuttavat nuorten os-
topaatoksiin selvasti tv-mainontaa enemman. 15-35-vuotiaista vastaajista 72 prosenttia
kertoo, etta videoiden sisdltd on saanut heidat kiinnostumaan videoilla esitetyista tuot-

teista tai palveluista. (Markkinointi & Mainonta 2016.)

2.3 Markkinointi YouTubessa

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan videotuotantoa YouTubessa yrityksen tai organisaa-
tion nédkokulmasta, mutta YouTubessa on mahdollista markkinoida myés monella muulla
tapaa. YouTube-mainonta lanseerattin Suomeen vuonna 2013 ja se on hyvin suosittu
tapa markkinoida tuotteita tai palveluita. Mainospaikkoja on saatavilla AdWordsista tut-
tuun huutokauppamalliin seka perinteisestd mediamyynnista tuttuun “varaa paikka ja
maksa” -malliin. (Timonen 2013.) YouTube-mainonnan avulla yritys tai organisaatio voi
ohjata liikennetta esimerkiksi omille verkkosivuilleen, nettikauppaan tai omalle YouTube-
kanavalleen. Saatavilla on monenlaisia eri mainosmuotoja, joista yritys tai organisaatio
voi valita haluamansa omien tarpeidensa ja mainosmateriaalinsa mukaan. Mainoskam-
panjoille asetettujen tavoitteiden seuraaminen YouTubessa on helppoa ja yksinkertaista

Google Analytics -tydkalun avulla.

YouTuben TrueView-mainokset mahdollistavat sen, ettd mainostaja maksaa mainok-
sista CPV-periaatteella (Cost-per-View) eli vasta sitten, kun katsoja on nahnyt mainok-
sen kokonaan tai jollain tavoin reagoinut mainokseen, esimerkiksi klikkaamalla kyseista

mainosta (Google 2017a). TrueView-mainoksia on kahdenlaisia:

e TrueView In-Stream -mainoksia

e TrueView Video Discovery -mainoksia.

TrueView In-Stream -mainokset pyorivat joko videon alussa, sen aikana tai sen lopussa.
Viiden sekunnin jalkeen katsoja saa mahdollisuuden skipata mainosvideon ja jatkaa
YouTube-videon katsomista. In-Stream mainoksista maksetaan vain silloin, kun katsoja
katsoo mainosta vahintaan 30 sekunnin ajan (tai koko mainoksen, jos pituus on alle 30
sekuntia) tai on vuorovaikutuksessa videon kanssa. TrueView Video Discovery -mainok-

set ndkyvat muiden videoiden joukossa YouTubessa. Ne voivat nékya joko relevanttien
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hakutulosten joukossa ensimmaisina tai sitten videon katselusivun oikealla puolella suo-
siteltujen videoiden joukossa ensimmaisené. Naistd mainosvideoista mainostaja joutuu
maksamaan ainoastaan silloin, kun joku klikkaa kyseista videota ja siirtyy katsomaan
sitd. (Google 2017a.)

Yritykset ja organisaatiot voivat markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan YouTubessa
my0s tuotesijoittelun ja sponsoroitujen videoiden avulla. Sponsoroiduilla videoilla tarkoi-
tetaan sita, ettd YouTubeen videosisaltda tuottava henkild tai henkilot tekevat kolman-
nelle osapuolelle korvausta vastaan videon tai videoita, joissa kolmannen osapuolen
tuote, palvelu tai brandi on selkeé osa videon siséaltéa. Videon lataavan YouTube-kéayt-
tajan on kuitenkin ilmoitettava maksetusta sisallésta YouTubelle seka videon katselijoille.
(Google 2017b.) Onkin aarimmaisen tarkeaa, etta videosta kay ymmarrettavasti selville,
ettd kyseessa on maksettua sisaltdéa. Esimerkiksi vuonna 2016 Mainonnan eettinen neu-
vosto antoi huomautuksen sponsoroidusta YouTube-mainosvideosta videopeliyritys Ac-
tivisionille. Activision oli maksanut suomalaiselle Laeppavika-nimiselle YouTube-kéaytta-
jalle palkkion sponsoroitujen videoiden tekemisestd Destiny-videopelistd. Mainonnan
eettisen neuvoston mukaan video ei kuitenkaan ollut selkeésti tunnistettavissa mai-
nokseksi. Tama oli ensimmainen kerta, kun Mainonnan eettinen neuvosto antoi vastaa-
vanlaisen huomautuksen Suomessa. (Rantanen 2016.) Huomion arvoista tdssa on myods

se, ettd huomautuksen sai nimenomaan Activision eika YouTube-kayttaja.
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3 MUUTTUNUT MARKKINOINTI

3.1 Markkinoinnin muutokset

Markkinointi on alana kokenut suuria muutoksia 2000-luvun aikana. Digitalisaatiota ja
internetin yleistymista voidaan pitdd suurimpina tekijoind tdéhan muutokseen. Markkinoin-
nin perusidea on luoda arvoa asiakkaille ja edistaa tuotteiden tai palveluiden myyntia.
Internetin myota on syntynyt uudenlaisia palveluja, joista on tullut valttamattémia tyoka-
luja modernille markkinoijalle. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi sahkoposti ja sosiaa-
linen media, jotka ovat myds vaikuttaneet tapaan, jolla yritykset viestivat asiakkailleen.
(Mainostajien liitto 2012, 19.)

Yksi oleellisimmista asioista markkinoinnin ja sen valttdmattomyyden takana on kilpailu.
Mikali kilpailua ei olisi, markkinointia ei tarvittaisi nykyisessa muodossa ja laajuudessa
(Rope 2011, 12). Markkinointiviestinnalla on perinteisesti tarkoitettu radio-, televisio- tai
printtimedian kayttéa, mutta 1990-luvun lopulta ja 2000-luvun alusta alkaen internetin
merkitys on kasvanut suureksi (Mainostajien liitto 2012, 19). Tama on myds mahdollis-
tanut kilpailun kasvamisen markkinoinnin ndkdkulmasta. Nykyaan jokaisen yrityksen on
mahdollista markkinoida omaa tuotettaan tai palveluaan taysin ilmaiseksi internetissa,
etenkin sosiaalisessa mediassa. Omaperaisesta ja huomiota herattavasta markkinointi-

viestinnasta on tullut entista tarkedmpaa.

Mobiililaitteiden yleistyminen johtaa my6s uudenlaisten markkinointitoimenpiteiden syn-
tymiseen ja yleistymiseen. Aika, joka ennen kaytettin esimerkiksi lehtien lukemiseen tai
radion kuuntelemiseen, kaytetdan nyt puhelimen nayttda tuijottaen (Partanen 2016). Pe-
rinteinen display-mainonta ei sovellu mobiililaitteille parhaalla mahdollisella tavalla, joten
videoon ja &éneen pohjautuva markkinointiviestinta on yleistynyt vime vuosien aikana,

ja on yleistyméassa entisestddn kovaa vauhtia.

Videon kayttdé markkinoinnissa oli vuosikymmenten ajan lahes taysin pienten yritysten ja
organisaatioiden ulottumattomissa. Video osana markkinointiviestintaa tarkoitti melkein
eksklusiivisesti televisio- tai elokuvamainontaa, johon liittyivat vahvasti pienten yritysten
ja organisaatioiden kannalta kestamattomat tuotantokustannukset. Internetin yleistymi-
nen, teknologian kehitys ja sen aiheuttama hintojen aleneminen ovat avanneet taman

maailman myds pienille yrityksille ja organisaatioille. Nyky&aén kuka tahansa voi tuottaa
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ja julkaista videosisaltoa, jolla tavoittaa valtavia maaria inmisia ilman merkittavia kustan-
nuksia. Videon muuttuminen arkipaivaiseksi ja kaikkien saatavilla olevaksi viestinnan
muodoksi onkin yksi viestinnan historian, ja samalla myds markkinointiviestinnén, suu-

rimmista mullistuksista. (Juslén 2011, 121.)

3.2 Internetmarkkinointi

Internetmarkkinoinnilla viitataan nimensa mukaisesti internetissa tapahtuvaan markki-
nointiin. Sen avulla on mahdollista tavoittaa hyvinkin suuria maaria mahdollisia asiak-
kaita nopeasti. Internetmarkkinoinnin etuihin kuuluu myos tulosten tarkka mitattavuus,
kampanjoiden kohdentaminen juuri oikeille kohderyhmille sek& kampanjoiden helppo ja
nopea muokattavuus. Myos markkinoinnin nopeutta voi pitd& suurena etuna verrattuna
perinteisempiin medioihin, kuten televisioon, radioon ja printtimediaan. Parhaimmillaan

ensimmaiset mainokset saadaan nakyviin minuuteissa. (Liljeroos 2016.)

Internetmarkkinointi on myos yrityksen tai organisaation nakdkulmasta yksinkertaista ja
mutkatonta. Internetmarkkinoinnin aiheuttamat kustannukset ovat helposti ja tarkasti sel-
vitettdvissa ja seurattavissa. Ylimaaraisten, ja mahdollisesti pitkdaikaisten, mainossopi-
muksien tekeminen ei ole valttAmatonta eika tarvittavaa. (Liljeroos 2016.)

Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on yksinkertaisesti lisata tuotteen tai palvelun naky-

vyytta hakukoneissa. Tahan on kaytanndssa olemassa kaksi eri keinoa:

¢ Hakusanamainonta (maksettu nakyvyys)

¢ Hakukoneoptimointi (luonnollinen néakyvyys).

Toisin kuin perinteisessa massamarkkinoinnissa, hakukonemarkkinoinnilla ei ole tarkoi-
tus pysayttaa suurta maaraa kuluttajia seuraamaan televisiossa, radiossa tai esimerkiksi
lehdessa olevaa markkinointiviestia. Hakukonemarkkinoinnilla pyritdén viestimaan po-
tentiaalisille asiakkaille juuri silloin, kun he ovat ensiksi omatoimisesti ilmoittaneet kiin-

nostuksensa omalla hakukonekayttaytymisellaan. (Mainostajien Liitto 2012, 91.)

Hakukonemainonnassa mainostaja valitsee itse ne hakusanat, joita haettaessa se ha-
luaa omien mainoksiensa nakyvan. Talla hetkella Suomessa ja maailmanlaajuisestikin

Google AdWords on kannattavin ja relevantein paikka hakukonemainonnalle (Liljeroos
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2016). Luonteeltaan hakukonemainonta on verrattavissa huutokauppaan, jossa kaikki
halukkaat voivat kilpailla keskendén samoista asiakkaista. Hakukonemainonnassa yritys
tai organisaatio valitsee, kuinka paljon se on valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta
ja mika on sen péivittdinen maksimibudjetti. Taman jalkeen mainos paasee kilpailemaan
nakyvyydestad. Eniten maksanut mainos nakyy ensimmaisend, toisena eniten maksanut
nakyy toisena ja niin edelleen. Mainoksen nakymisesta ei kuitenkaan viela veloiteta mi-
taan, vaan kustannukset syntyvat mahdollisista klikkauksista. (Mainostajien Liitto 2012,
92-93.)

Hakukoneoptimoinnilla (SEO, Search Engine Optimization) tarkoitetaan nakyvyyden pa-
rantamista hakukoneiden hakutuloksissa ja siihen liittyvia toimenpiteitd. Mitd paremmin
yrityksen tai organisaation verkkosivustot sijoittuvat hakukoneiden hakutuloksissa, sita
enemman liikennetta sivustoille tulee. Ensimmaiset kolme hakutulosta keraavat yleensa
yli 60 prosenttia hakutulosten klikkauksista ja pelkastaan ensimmainen hakutulos kerééa

lahes kolmanneksen kaikista klikkauksista (kuva 3). (Liljeroos 2016.)

40%

30%

20%

Osuus Googlen liikenteesti

0%

Sijoitus hakutuloksissa

Kuva 3. Klikkausten jakautuminen hakutuloksissa (Liljeroos 2016).

Hakukoneoptimoinnissa on tarke&a, etta sivun tekninen toteutus on kunnossa, jotta ha-
kukoneet |I6ytavat verkkosivuilta tarvitsemansa sisallon analysoitavaksi (Liljeroos 2016).
Pelkilla teknisilla ratkaisuilla pdastaan kuitenkin harvoin toivottuihin tuloksiin. Siihen vaa-

ditaan myos itse sivujen sisallon muokkaamista vastaamaan haluttuja hakutermeja.
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Verkkosivujen nakyvaan sisaltéon, kuten otsikoihin ja leipatekstiin, on myds tehtava

muutoksia, jotta sivuston asema hakutuloksissa paranisi. (Mainostajien Liitto 2012, 99.)

Verkkosivut

Verkkosivut ovat yritykselle tai organisaatiolle erinomainen paikka viestia asiantuntevuu-
desta, saada lisdé nakyvyytta ja saada aiheesta kiinnostuneet inmiset kerddntymaéan sa-
maan paikkaan (Liljeroos 2016). Omat verkkosivut ovatkin yritykselle tai organisaatiolle
yksi harvoista verkkopalveluista, joka voi olla taysin yrityksen tai organisaation hallussa,
niin ulkoasun, toiminnallisuuden kuin myo6s sisallon suhteen. Ulkoisissa palveluissa, ku-
ten sosiaalisessa mediassa, alistutaan palvelun asettamiin tapoihin, rajoituksiin ja funk-
tionaalisuuteen. Verkkosivujen avulla yritys tai organisaatio pystyy nayttdmaan bran-
dinsa juuri haluamallaan tavalla. (Mainostajien Liitto 2012, 177.)

Verkkosivuja suunniteltaessa ja toteutettaessa olisi kuitenkin hyva huomioida joitain
seikkoja. Verkkosivujen tulisi olla informatiivisia, selkeita ja toimintavarmoja (Mainosta-
jien Liitto 2012, 177). Nykyaan on myds tarkeaa jollain tavalla aktivoida verkkosivuilla
vieraileva potentiaalinen asiakas. Téllainen aktivointikeino voi olla esimerkiksi mahdolli-
suus tilata verkkosivuilla julkaistavaa siséltdé joko sahkopostilla tai verkkosyotteené. Si-
vustolla olevan sisallon tulisi olla helposti jaettavissa esimerkiksi sosiaalisen median ka-
naviin. Mahdollisuus sivustolla olevan siséllon kommentointiin aktivoi vierailijoita ja kan-
nustaa toiminnallisuuteen. Siséllon aktiivinen paivittaminen on myds tarkeaa, koska sil-

loin asiakkailla on syita tulla verkkosivuille uudestaan. (Juslén 2011, 60-61.)
Sosiaalinen media

Sosiaalisen median palveluiden maara saattaa vaikuttaa nykyaan jo uhkaavan suurelta.
Palveluiden mééara on kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana hyvin voimakkaasti ja
markkinoille tuntuu tulevan jatkuvasti uusia palveluita. Kohdeyleisén tunteminen helpot-
taa mahdollisten sosiaalisen median kanavien valitsemista ja hyddyntamista suuresti.
Kannattaa miettid, missé kanavissa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa. (Lilje-
roos 2016.) Markkinoinnin kannalta tyypillisimpi& sosiaalisen median kanavia ovat Face-
book, Twitter ja Instagram. Naista kolmesta Facebook on kuitenkin ylivoimaisesti suosi-
tuin markkinoinnin kanava suurimmalle osalle sosiaalista mediaa kayttavista yrityksista

ja organisaatioista.
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Facebookia voi hyédyntaa seuraajien keraamiseen sekd suoraan mainontaan. Tehok-
kainta on kuitenkin tehd& naita kahta toimintoa samanaikaisesti. Yksi Facebookin suu-
rimmista eduista on sen helppo kohdennettavuus. Mainoksia pystyy kohdentamaan vas-
taanottajien eri ominaisuuksien mukaan, kuten esimerkiksi ian, sukupuolen, asuinpai-
kan, koulutuksen ja Facebookissa tehtyjen tykkdysten perusteella. Facebookissa yritys
voi myds markkinoida ilmaiseksi omille seuraajilleen, mutta viime vuosina Facebook on

selvasti heikentanyt ilmaisten pdivitysten saamaa nakyvyytta. (Liljeroos 2016)

Instagram on hyva valinta sosiaalisen median kanavaksi, jos yrityksen tai organisaation
kohderyhma koostuu padasiassa nuorista. Lilkkenteen ohjaaminen Instagramista esimer-
kiksi yrityksen tai organisaation omille verkkosivuille tai verkkokauppaan on toistaiseksi
hankalaa, mutta brandin rakentamiseen Instagramin kaltainen kuvapalvelu soveltuu erin-
omaisesti. Twitter on hyddyllinen kanava, jos yritys tai organisaatio haluaa jakaa lyhyita
ja informatiivisia viesteja. Monille yrityksille Twitter on tarked kanava asiakkaiden kanssa

kaytavaan keskusteluun. (Lahtinen 2016.)

Kaikissa sosiaalisen median kanavissa tapahtuvassa markkinoinnissa on hyva pitaa
mielessd, ettd sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd saattaa aiheuttaa keskustelua
(Juslén 2011, 202). Keskustelun luonne saattaa olla yhta hyvin positiivista kuin negatii-
vistakin. Tarkeaa on kuitenkin, etta syntynytta keskustelua ei ohiteta kokonaan yrityksen
tai organisaation osalta. Sosiaalisessa mediassa yritykset ja organisaatiot ovat omalla
tavallaan "alasti”, silld melkein kuka tahansa voi kirjoittaa sisaltda sosiaalisen median
palveluihin ja varsinkin provosoivat ja kuohuttavat paivitykset saavat laajalti huomiota

osakseen.
Sahkdpostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinoinnilla tarkoitetaan nimensd mukaisesti markkinointiviestintaa, joka
toteutetaan sahkopostitse. Sahkdpostimarkkinointi on tarkea osa yrityksen digitaalista
markkinointia, silla sen avulla voi jatkaa asiakaskeskustelua myds ostoksen teon jalkeen
ja taten syventaa asiakassuhdetta. (Suomen Digimarkkinointi 2016.) Sahképosti on asi-
akkaan nakokulmasta henkilokohtaisempi kanava kuin monet muut kanavat ja sen

kautta on helppo tavoittaa ihmisia (Liljeroos 2016).

Sahkopostimarkkinoinnin kulmakivi on hyva sahkopostilista. Yrityksen tai organisaation
olisi hyvé aloittaa sahkodpostilistan kerddminen mahdollisimman aikaisessa vaiheessa,

silla listan koostaminen saattaa kestaa pitkaan. Vaikka verkkosivut putoaisivat Googlen
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hakutuloksissa ja sen nakyvyys heikkenisi Facebookissa, sahkdpostilista on ja pysyy.
(Liljeroos 2016)

Sahkopostimarkkinointia voi pitd& onnistuneena, jos viestit on vastaanotettu, viesteja ei
ole poistettu, ne on avattu ja luettu ja niissé olevia mahdollisia linkkeja on klikattu. T&allGin
sahkopostiviestit eivat ole jadneet roskapostisuodattimeen, viestien otsikko on ollut hou-
kutteleva ja niissa on ollut asiakasta kiinnostavaa sisaltda. Viestissa pitaa olla jotain, joka
saa kohderyhman kiinnostukseen heraamaan ja tuottamaan sille lisdarvoa. (Suomen Di-
gimarkkinointi 2016.) Kiinnostava sisalté onkin yksi modernin markkinointiviestinnan

oleellisimmista asioista.

3.3 Sisaltdmarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi alkoi 2000-luvun alussa herattaa suurta kiinnostusta mainostajissa.
Perinteisen yksisuuntaisen ja "huutavan” markkinointiviestinnan huomattiin tuottavan en-
tistd vahemman tuloksia. (Lintulahti 2017.) Digitaalisen sisallén tuottamisen ja julkaise-
misen kannalta oleelliset teknologiat ovat yleistyneet ja kehittyneet viimeisen 15 vuoden
aikana voimakkaasti. Tarjolla on tavallisten verkkosivujen lisdksi lukuisia muita sisalto-
muotoja, joita yritys tai organisaatio voi hyodyntaa tuottaessaan asiakkailleen arvokasta
siséltoa. Naitd sisédltomuotoja ovat esimerkiksi video, valokuvat, podcastit, e-kirjat ja
verkkoseminaarit. (Juslén 2011, 120.)

Median kulutus on vuosien saatossa muuttunut voimakkaasti ja se jatkaa nopeaa muut-
tumistaan myos tulevien vuosien aikana. Perinteinen media on kutistumassa ja samalla
sen kyky toimia kustannustehokkaana markkinointiviestinnan keinona heikkenee. Yritys-
ten ja organisaatioiden on vuosi vuodelta vaikeampi tavoittaa asiakkaitaan perinteisten
medioiden kautta. Tasté syysta mainostajien on hyva alkaa keskittya oman sisallon tuot-

tamiseen ja asiakkaiden tavoittamiseen tatd kautta. (Lintulahti 2017.)

Sisaltdmarkkinointi ei ole mainontaa, vaan kyse on markkinointitekniikasta. Sisaltémark-
kinoinnin avulla tuotetaan asiakkaille relevanttia sisaltéd, jonka tarkoituksena on tuottaa
heille lisdarvoa ja luoda tuottavia asiakastoimenpiteitd. (Pehkonen 2016.) Sisaltomarkki-
noinnissa yritys tai organisaatio laittaa omat tuotteensa ja oman brandinsa sivualalle ja
keskittyy asiakkaaseen ja taman tarpeisiin. Yrityksen tai organisaation tulee keskittya

niihin asioihin, jotka ovat asiakkaille tarkeita, joista he tarvitsevat lisaa tietoa, joihin he
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tarvitsevat ongelmanratkaisua ja joista he ovat aidosti kiinnostuneita. Onnistuneessa si-
saltomarkkinoinnissa yritys tai organisaatio niputtaa osaamisensa ja asiantuntijuutensa
hyodyllisiksi, viihdyttaviksi, kiinnostaviksi ja helposti lahestyttaviksi sisalldiksi, jotka tuo-
vat asiakkaille lisda arvoa ja auttavat heitd menestyméaan. Kun yritys tai organisaatio
auttaa asiakkaitaan menestyméén, se myy samalla myds itse paremmin. (Lintulahti
2017.)

Suurin haaste sisaltomarkkinoinnissa on kuitenkin hyvan ja kiinnostavan sisallon tuotta-
minen. Yritysten ja organisaatioiden ongelma on usein se, ettéd ne eivat kykene tuotta-
maan tarpeeksi paljon eivatka tarpeeksi hyvaa ja laadukasta siséaltdéa, joka kiinnostaa
asiakkaita. (Lintulahti 2017.) Sisaltomarkkinoinnin nakdékulmasta onkin erittdin tarkeaa
tuntea oma asiakaskuntansa ja kohderyhmansa lapikotaisin, jotta heille osataan tuottaa
aidosti kiinnostavaa ja lisdarvoa tuovaa sisaltdd. Tasta syysta kannattaakin tehda stra-
teginen suunnitelma siita, kenelle sisaltéa tehdaan ja mita silld halutaan saavuttaa (Ko-
tilainen 2016).

Sisaltdstrategian perustana toimii nakemys siita, millaisista aiheista ja asioista asiakkaat
ovat kiinnostuneita. Pelkat tuotteiden ominaisuudet ja yritykseen tai organisaatioon liitty-
vat asiat eivat riitd herattamaan asiakkaiden kiinnostusta, vaan tarvitaan jotain, joka aut-
taa asiakkaita ratkaisemaan heidan ongelmiaan. (Juslén 2011, 110.) Yritykset ja organi-
saatiot, jotka ovat luoneet toimivan suunnitelman ja vahvan perustan sisaltéjen tuottami-
sen taustalle, onnistuvat siséltomarkkinoinnissaan. Sisaltostrategiassa tulee miettia, ke-
nelle sisaltdd tehdaén, mitd halutaan saada aikaan, miksi asiakkaat olisivat kiinnostu-
neita juuri tasta sisallosta ja mitka ovat ne oikeat kanavat, joiden avulla saavutetaan
parhaat tulokset. (Hovinen 2015.)
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4 YOUTUBEN HYODYNTAMINEN YRITYKSEN
ULKOISESSA VIESTINNASSA

4.1 Yleista

Sisalléntuotanto on yksi eniten kasvavista markkinointitrendeistd 2010-luvulla. Jatkuva
ja kasvava kilpailu on pakottanut yritykset ja organisaatiot kilpailemaan kuluttajien huo-
miosta lisaarvoa tuovalla sisallélla. Digitalisoituvassa maailmassa videosta on tullut yksi
tarkeimmista ja suosituimmista sisallontuotannon valineistd. Taman ovat tajunneet myds
monet yritykset, jotka tuottavat uutta sisaltéa jatkuvasti esimerkiksi juuri YouTubeen. Esi-
merkiksi Red Bullin ja usean autonvalmistajan, kuten esimerkiksi Mercedes Benzin, kal-
taiset jattisuuret yritykset hyddyntavat YouTubea hyvin tehokkaasti ulkoisessa viestin-
nassaan. Ne julkaisevat paivittiin laadukasta sisaltda sadoille tuhansille seuraajilleen
YouTubessa. Yritysten ei kuitenkaan tarvitse olla suuria, eika tuotantokustannusten kor-
keita voidakseen tuottaa YouTubeen asiakkaan nakdkulmasta arvokasta sisaltoa.

Ruotsalaisen Chimney Groupin toteuttaman tutkimuksen mukaan 57 prosentilla Suomen
500 suurimmasta yrityksesta on aktiivinen YouTube-kanava, mika tarkoittaa, etta kana-
valle on lisatty siséltda viimeisen 12 kuukauden aikana (Kauppalehti 2017). Luku on kor-
kea, mutta 500 suurimman suomalaisen yrityksen joukossa on edelleen yli 200 yritysta,
joilla ei ole k&ytossa aktiivista YouTube-kanavaa. Pienempien pk-yritysten joukossa luku

on todennékoisesti viela suurempi.

Tuottaessaan sisaltda YouTubeen, organisaatioiden tulisi kiinnittda huomiota muutamiin
tarkeisiin asioihin. Tarkeimpana on tietenkin hyva ja mielenkiintoinen sisalté. Vaikka
tama saattaa vaikuttaa itsestaanselvyydeltd, sen merkitysta ei kuitenkaan voi liiaksi ko-
rostaa. Videosta toiseen siirtyminen on arettoman helppoa, joten jos videon siséltd ei
vastaa katsojan odotuksia, han siirtyy seuraavan videon pariin. Tasta syysta myos yti-
mekas viestintéd on entista tarkedAmmassa osassa. Videoista kannattaa ennemmin tehda
hieman liian lyhyita kuin liian pitkia. (Valtari 2012.) YouTubessa kuluttajat haluavat kat-
soa sisaltta, joka opettaa, viihdyttaa tai informoi. Videosisallon tarkoituksena on tuottaa
kuluttajille lisdarvoa, eikd suinkaan mainostaa yrityksen tai organisaation bréndié perin-

teisessé mielessa. (Hamalainen 2016.)
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Yritysten ja organisaatioiden tulisi myds miettid YouTube-kanavansa ja videoidensa vi-
suaalista ilmettd. Kanavan ja videoilla mahdollisesti esiintyvien elementtien tulisi mu-
kailla brandin jo olemassa olevaa visuaalista ilmetta aina vareista logoihin. Nain katso-
jalle muodostuu yhtenainen mielikuva organisaation brandista lapi eri kanavien. You-
Tube mahdollistaa esimerkiksi kanavan profiilikuvan, kansikuvan ja videoiden thumbnail-
kuvien muokkaamisen yhtenaiseksi. Thumbnail-kuvalla tarkoitetaan pientéa esikatseluku-
vaa, joka ndkyy ennen videon klikkaamista. Kayttajakokemusta voi myds parantaa orga-
nisoimalla kanavan sisaltdd. Sen sijaan, etté videot ovat vain yhdessa pitkassa listassa,
voi soittolistoilla jarjestella videoita esimerkiksi eri teemojen tai muiden yhdistavien teki-
joiden mukaan. Nain kayttajan on helpompi navigoida YouTube-kanavalla ja I0ytaa itse-
aan kiinnostavaa sisalt6a nopeasti ja helposti. (Hamaéalainen 2016.)

Videoista vastuussa olevan henkilén pitda huolehtia videoiden levityksesta yrityksen
verkkosivuille, sosiaalisiin medioihin ja esimerkiksi mahdolliseen blogiin. Tdma on tar-
ke&a, jotta videot saavuttaisivat mahdollisimman suuren yleison (Haméalainen 2016). Vi-
deon jakamisen avulla myds useammat ihmiset saavat tietoonsa sen, etta yritys tai or-
ganisaatio tuottaa videosisaltdd YouTubeen. Kun asiakkaat tai potentiaaliset asiakkaat
ovat loytaneet tiensa yrityksen tai organisaation YouTube-kanavalle, he odottavat saan-
nollisesti uutta sisaltdd. Jos videoiden julkaiseminen on epasaanndllista ja vakiintuma-
tonta, seuraajia saattaa kadota nopeasti. Saanndllinen ja johdonmukainen julkaisuaika-
taulu vaikuttaa positiivisesti organisaation YouTube-kanavaan pitkalla aikavalilla. (Ylitalo
2016.)

Tarke&dd on myos videoiden tavoitteellisuus. Tavoitteiden olisi hyva olla yritykselle tai
organisaatiolle selkeitd jo ennen videotuotannon aloittamista. Selke& visio ja tavoitteet
ovat suureksi hyddyksi videosisallon tuotannossa sekd myds tulosten mittaamisessa.
(Hamaélainen 2016.) Tavoitteet voivat olla esimerkiksi numeerisia, mutta varsinkin video-
tuotantoa aloitettaessa kannattaa ennemmin miettia tavoitteita asiakkaan nakokulmasta.
Mikali YouTube-kanavan tavoitteena on esimerkiksi tuottaa lisdarvoa asiakkaille tai tar-
jota informaatiota yrityksen tai organisaation tarjoamista tuotteista tai palveluista, pelk-

kien numeroiden tuijottaminen ei kanna pitkalle.

Nykydan HD-videoista on tullut standardi YouTubessa ja melkeinpé kaikissa muissakin
videopalveluissa. Tasta syysta yritysten ja organisaatioiden tulisi myods panostaa vide-
oidensa kuvanlaatuun ja &animaailmaan. Vaikka videon sisaltd olisi kuinka hyvaa ta-

hansa, mutta jos videota on epamiellyttava katsoa ja kuunnella, sen katsominen lopete-
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taan kokonaan. Videoissa voi myds kayttaa musiikkia luomaan tiettya tunnelmaa tai peit-
tamaan hiljaisuuksia. Musiikkia kaytettdessa kannattaa suosia tekijanoikeusmaksutonta
musiikkia. Osassa tekijanoikeusmaksuttomia kappaleitakin saattaa tosin olla merkinta
NC (non commercial), joka kieltédd kyseisen musiikkikappaleen kayttamisen kaupalliseen
tarkoitukseen. (Valtari 2012.) Onneksi nykydan lahes jokaisella on taskussaan alypuhe-
lin, jolla voidaan nauhoittaa HD-laatuista videokuvaa, minka ansiosta suuri osa YouTu-
beenkin ladatuista videoista on kuvanlaadullisesti miellyttavia katsottavia. Mikali vide-
oissa puhe on tarke&ssa osassa, kannattaa mietti&d mahdollisen erillisen mikrofonin kayt-
t6a, silla varsinkin puhelinten mikrofonit poimivat hyvin herkasti sivuaania. Varsinkin
etdaltd kuvatun videon puheesta ei valttamatta saa kunnolla selvaa. Mikali videoita ku-
vataan sisatiloissa, kannattaa tilan akustiikkaan panostaa myds juuri tasta edella maini-

tusta syysta.

Monelta yritykselta saattaa unohtua, ettéd YouTube on maailman toiseksi kaytetyin haku-
kone Googlen jalkeen. Yritykset voivat YouTuben avulla parantaa omaa hakukonenaky-
vyyttaan tuottamalla YouTubeen informatiivista sisaltod, joka nakyy myds Googlen ha-
kutulosten joukossa. Nakyvyyden parantamisessa auttavat oikeanlaiset tagit videon me-

tatiedoissa sekéa informatiivinen otsikointi.

4.2 Yritysesimerkkeja

Aihetta tarkasteltiin neljdn suomalaisen pk-yrityksen ndkodkulmasta. Kaikki nelja yritysta
ovat tuottaneet sisaltdd YouTubeen osana ulkoista viestintddnsa. Jokaisen yrityksen
YouTube-kanavaa voi pitaa aktiivisena eli sille on lisatty siséltoa vimeisen 12 kuukauden
aikana. Tutkimus toteutettiin havainnoimalla yritysten jo olemassa olevaa videosisaltoa
seka toteuttamalla yrityshaastatteluja. Haastattelut toteutettiin marraskuussa 2017 séh-
kopostin valitykselld ja puhelimitse. Kaikki haastateltavat yritykset ovat pk-yrityksia, joista
kolme sijaitsee Turun talousalueella, ja yksi Espoossa. Kolme neljasta haastateltavasta
yrityksesta toimii B2B-kentélla, eli niiden tuottamat videot ovat tarkoitettu lahinna yrityk-
sille ja yritysten paattgjille. Haastateltaviksi valittiin sellaisia henkil6itd, jotka ovat olleet
tuottamassa kyseisen yrityksen videotuotantoa YouTubeen. Sisallontuotantoa tutkittiin

seuraavien kysymysten avulla:

o Kauanko olette kayttdneet YouTubea osana yrityksenne ulkoista viestintaa ja
markkinointia?

e Milla perustein valitsette YouTubeen tuottamanne sisallén?
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e Mitd konkreettisia tavoitteita olette asettaneet viestinnélle YouTubessa?

o Oletteko kohdentaneet YouTube-markkinointianne joillekin tietyille kohderyh-
mille? Jos kyll&, niin mille?

o Oletteko kokonaisuutena tyytyvaisia YouTubeen viestinnan ja markkinoinnin
alustana? Mihin olette tyytyvaisia? Mihin ette?

e Millaisena néette YouTuben tulevaisuuden markkinoinnin ja sisélléntuotannon

alustana? Koetteko YouTuben olevan relevantti alusta viela vuosienkin paasta?

Aihetta sivuavia opinnaytetditd on tehty useampia, mutta niista suurin osa on toteutettu
pelkastdan havainnoimalla yritysten tuottamaa videosisaltba. Tasta syysta tutkimusta-
vaksi valikoitui kvalitatiiviset haastattelut, joiden avulla tuotiin esille yritysten omia ajatuk-
sia siséllontuotannosta ja YouTubesta palveluna.

4.2.1 XoomPoint Oy

XoomPoint Oy on vuonna 2015 perustettu, Turussa sijaitseva IT-alan yritys, joka tarjoaa
monipuolisia ja joustavia verkko-oppimistuotteita ja siséllontuotantopalveluita. Xoom-
Pointin palvelutarjontaan kuuluu myds digitaalisen oppimisen suomen- ja englanninkie-
listd konsultointia, koulutusta ja tukipalveluita. (XoomPoint 2017.) Yrityksen toimitusjoh-

tajaa Riikka Hagmania haastateltiin.

Ensimmaiset videot XoomPointin YouTube-kanavalle on lisatty vuonna 2015. Ne ovat
kuitenkin olleet yhteistydkumppanien tuottamia videoita. Alkuvuonna 2017 XoomPoint
aloitti omien sisaltojen tuottamisen YouTubeen (kuva 4). Hagman kertoo, ettd he pyrkivéat
omilla videoillaan tuottamaan sellaista sisaltod, joka toisi esiin XoomPointin asiantunte-
musta verkko-oppimisessa ja auttaisi yrityksen kohderyhmaéa verkko-oppimiseen liitty-

vissa yleisimmissa kysymyksissa ja haasteissa.
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XoomPoint

- Enriching eLearning Experience - XoomPoint Corporation specializes in cloud based learning technologies and digital content for
corpora... Nayti lisaa

Videot
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Luodut soittolistat

XoomPoint Verkko-oppimisen  iSpring e-Learning Solutions and  ADECO Highlights 2014-2015
Vlogi XoomPoint Corporation

Kuva 4. XoomPointin YouTube-kanavan etusivu (YouTube 2017c).

XoomPointin videotuotannon tavoitteena on ollut tunnettuuden kasvattaminen ja asian-
tuntijuuden esiin tuominen, ilman mitddn numeerisia tavoitteita. Videotuotantoa yritys on
kohdentanut erityisesti verkko-oppimista yrityksissa suunnitteleville ja palveluita hankki-

ville henkildille.

Hagmanin mukaan he ovat olleet tyytyvaisid YouTubeen viestinnan ja markkinoinnin
alustana. Palvelun ilmaisuutta he pitavat erittdin hyvana asiana. Heidan tarkoituksenaan
on jatkaa YouTuben hyddyntadmistd omassa viestinndssaan ja pyrkivat kehittdmaan na-
kyvyytta ja uskottavuutta sisaltémarkkinoinnin avulla. XoomPointin uuteen LMS-ratkai-
suun liittyen he aikovat tuottaa YouTubeen informatiivisia videoita, kuten kayttdohjeita ja

demoja.

4.2.2 Someco Oy

Someco Oy on turkulainen digitaaliseen markkinointiin keskittynyt yritys. Se on perus-
tettu vuonna 2012. Somecon tavoitteena on auttaa asiakkaita suunnittelemaan verkko-
ja sosiaalisen median siséltdja siten, etta ne tukevat liiketoiminnallisia tavoitteita ja saa-
vuttavat kohderyhménsa. Yritys toteuttaa asiakkailleen sisalté- ja sosiaalisen median

strategioita, erilaisia koulutuksia, ja vastaavat sosiaalisen median viestinnan kaytannon
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toteutuksesta. (Someco 2017.) Somecolta haastateltavana oli Antti Valtari, joka on yksi

yrityksen perustajista ja vastaa muun muassa Somecon videotuotannosta.

Someco Oy

Etusivu Videot Soittolistat Kanavat Keskustelu ietoja

Someco on erikoistunut 1 mediaan ja sisaltémar
néyttokertaa 1 vuosi

rkkincinnin ja
ntijoita ottam:.
nme kampan

#Somenkieliset uutiset #25: #Somenkieliset

ey
#Somenkieliset uutiset 228 iset #2:
Unohda #tyontekijalahettilyys ja.

Pokémon GO

Kuva 5. Somecon YouTube-kanavan etusivu (YouTube 2017d).

Someco on aloittanut videotuotannon YouTubeen vuonna 2012, eli heti yrityksen perus-
tamisvaiheessa (kuva 5). Someco tuottaa videosisaltéa padasiassa Facebookiin, Twit-
teriin ja Instagramiin. Valtarin mukaan erityisesti Facebook ja Instagram ovat viime ai-
koina nostaneet profiiliaan videoalustana, ja tdméan vuoksi yritys tuottaa videosisalt6a
maarallisesti eniten Facebookiin ja Instagramiin. Instagramiin yritys tuottaa lahinna ly-
hyita mikrovideoita ja Facebookia Someco hyddyntaa livelahetyksiin #Somenkieliset-
teeman alla. #Somenkieliset on Somecon tuottama viikottainen videosarja, jossa kay-
daan lapi sosiaalisen median uusimpia tapahtumia ja ilmi6ita. YouTuben rooliksi Some-
con viestinndssa on jaanyt erityisesti sellaisen sisallon alustana oleminen, jossa kes-

keista on I6ydettavyys hakukoneissa ja YouTuben omalla hakutoiminnallisuudella.

YouTube-viestinndlleen Someco on asettanut numeerisia tavoitteita. Nayttokerrat, kat-

selukerran keskimaarainen kesto ja yleison pysyvyys ovat Somecolle keskeisimpia mit-
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tareita, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Valtarin mukaan asiantuntijasisaltihin har-
vemmin reagoidaan YouTubessa paljoakaan, joten tykkdykset ja kommentit ovat tassa
suhteessa toissijainen mittari. Kohderyhmana Somecolla on viestinnan ja markkinoinnin
ammattilaiset, ja siksi yrityksen tuottama sisalté on usein asiantuntijasisaltoa. Valtari ko-
kee, ettd YouTube tarjoaa yleisesti paljon mahdollisuuksia yritysten markkinointiviestin-
nassa esimerkiksi klikattavien linkkien, hakukonenékyvyyden ja tilaajamaaran kasvatta-
misen muodossa. Han kuitenkin toteaa, ettd Somecolle YouTube ei ole ollut ensisijainen
videotuotannon kanava, ja tasta johtuen panostus siihen on ollut vahaista. Han kuitenkin
kertoo, etta he ovat tyytyvaisid YouTubeen palveluna, mutta eivat ole tyytyvaisia omaan
nakyvyyteensa siella. Lisdpanostus toisi heille lisda nakyvyytta.

YouTuben haasteena Valtari pitaa sitd, ettd kyseisestad kanavasta on tullut paikka edi-
toiduille ja hiotuille videoille, kun taas maailma on menossa kohti nopeatempoisia lyhytvi-
deoita, joita mahdollistavat esimerkiksi Snapchat ja Instagram Stories, seka suoratois-
tona lahetettavia lahetyksia. Hanen mukaansa monella yrityksella on yleis6 jo “valmiina”
esimerkiksi Facebookissa ja Twitteriss&, kun taas YouTubeen yleiso pitéisi tuoda jostain
muualta. Poikkeuksena Valtari kuitenkin pitdd nuorisobréandeja, joiden kohderyhmaésta
suuri osa viettaa paljon aikaa YouTubessa. Erityisesti nuorisobrandeille YouTube on tu-
levaisuudessakin hyvin relevantti alusta, mutta kiristynyt kilpailu online-videoiden ken-
tassé johtaa siihen, ettd YouTuben markkinaosuus kokonaisvideomdaarissa tulee jat-

kossa putoamaan.

4.2.3 Laitilan Wirvoitusjuomatehdas

Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on Laitilassa sijaitseva panimo, joka on toiminut vuodesta
1995 asti. Yritys tuottaa oluita, siidereita, lonkeroita ja virvoitusjuomia, joista tunnetuim-
pia ovat Kukko-oluet, Oiva-siiderit ja Into-lonkerot. Laitilan Wirvoitusjuomatehdas on
Suomen neljdnneksi suurin panimo ja suurin pienpanimo. (Laitilan Wirvoitusjuomateh-
das 2017.) Laitilan Wirvoitusjuomatehtaalta haastateltavana oli markkinointipaallikko
Ville Alanko.

Ensimmaiset videot Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan sivuille ladattiin vuonna 2013. Nyky-
aan videoita ladataan Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan toimesta YouTubeen harvaksel-
taan, silla vuonna 2015 kiristynyt alkoholilaki rajoittaa sosiaalisissa medioissa ja video-

palveluissa tapahtuvaa alkoholimainontaa. Alanko kertoo, ettd he kayttavat pddasiassa
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Facebookia ja Instagramia julkaisualustoina videosisallolleen, mutta lisdavat joitain vide-
oita my6s YouTubeen (kuva 6). YouTubessa ei kuitenkaan ole mitdén eksklusiivista si-
saltoa, silla samat videot l8ytyvat myds Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan muista sosiaali-

sen median kanavista.

"SUOMEN PARAS
MONIPAKKAUSOLUT"

2

Kukko Helles Minkalainen olut on Kukko Skumppa jaatelojuoman Makumittari: Tayteldisyys
Helles? valmistus

6 nayttokertaa

PRE . o

n,l“%'.’
323F

Into Jadhilejuoman valmistus Makumittari: Hedelmaisyys
14 nayttokertaa -

5 kuukautta sitten

Kuva 6. Esimerkkeja Laitilan Wirvoitusjuomatehtaan lisaéamasta sisalloésta (YouTube
2017e).

Mikali Suomen alkoholilakiin tulisi l[&Ahivuosina muutos, joka helpottaisi ja mahdollistaisi
alkoholimainonnan nykyista laajemmin, olisi Laitilan Wirvoitusjuomatehdas hyvin halu-
kas tekemaan YouTubesta yrityksen videotuotannon keskuksen, josta kasin sisaltba ja-
ettaisiin muihin sosiaalisen median kanaviin. Alangon mukaan tamanhetkisessa tilan-
teessa videotuotannon priorisointi YouTubeen ei kuitenkaan ole kannattavaa mistaén

nakokulmasta.

4.2.4 Noste Oy

Noste Oy on Jari Parantaisen vuonna 1996 perustama yhden miehen asiantuntijapalve-
luita tarjoava yritys. Jari Parantainen on tullut tunnetuksi kouluttajana, kirjailijana ja tuot-
teistajana. Ha&n on kouluttanut yritysten johtajia, asiantuntijoita ja tuotepaallikoita jo vii-

dentoista vuoden ajan. (Noste 2017.)

Jari Parantainen on vuoden ajan lisdnnyt YouTubeen tallenteita omista webinaareistaan.

Niit& ei ole viela montaa, mutta Parantaisen mukaan tahti tulee kiihtym&an vuonna 2018.
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Talla hetkella YouTube toimii vain jakelupaikkana, jonka kautta webinaareihin ilmoittau-
tuneet voivat katsoa tallenteet jalkikateen. YouTuben kautta ei kuitenkaan ole tarkoitus
hankkia télla hetkella uutta yleisdda, vaikka sitdkin Parantaisen mukaan valilla tapahtuu.
Varsinainen kontaktointi tapahtuu sahképostitse ja Parantaisen blogin kautta yhteyden-

ottoon tarkoitetulla lomakkeella.

Kokonaisuutena Parantainen ei kuitenkaan ole tyytyvainen YouTubeen alustana. Han
haluaisi hyddyntdd YouTube Lived suoratoistoon, mutta talla hetkella YouTube ei tal-
lenna live-lahetyksen aikana kaytya keskustelua, mika on Parantaisen mukaan "todella
idioottimaista”. Han kokee my6ds YouTube Liven olevan jarjestelmana liian heikosti bran-
dattavissa yrityksensa tarpeisiin. Naiden webinaarien tarkoituksena ei ole ensin houku-
tella yleisdéa YouTubeen niin, etta katsojat lahtisivat heti kulkemaan sieltd muun sisallén

pariin — kuten Parantaisen mukaan nyt tapahtuu.

Kysyttdessa YouTuben tulevaisuudesta markkinoinnin ja viestinnan alustana, Parantai-
nen on hieman epailevainen. "Googlen varaan on vaikea laskea mitdan, kun kukaan ei
tieda, mihin suuntaan se YouTubea kehittda”, han toteaa. Esimerkiksi Vimeo Livea han
pitdd YouTube Lived paljon lupaavampana. YouTube Live on hanen mukaansa ollut pit-

k&an jaljessa monia kilpailijoitaan.

4.3 Yritysesimerkkien analysointia ja pohdintaa

Yritysesimerkkeja etsittdessa huomioitavaa oli se, kuinka vahan suomalaiset pk-yritykset
hyddyntavat YouTubea markkinoinnissaan ja ulkoisessa viestinndassaéan. Tietenkin on
ymmarrettava, etta se vaatii aikaa ja henkiloresursseja, seka tietenkin uskallusta laittaa
yrityksen nimissa videoita teoriassa koko maailman nahtavaksi. Tulevaisuudessa video-
muotoisella markkinointiviestinnalla on nykyistakin suurempi rooli yritysten viestintaa.
Viestitdan sitten YouTubessa tai muussa vastaavassa kanavassa, verkkoon tuotettavan
audiovisuaalisen viestinnan avulla yrityksilla ja organisaatioilla on mahdollisuus tavoittaa
valtavia maaria potentiaalisia asiakkaita seka tarjota arvokasta sisaltéa jo olemassa ole-

ville asiakkaille.

Yhdistavana tekijana kaikkien haastateltavien yritysten kanssa oli se, ettéd kukaan ei var-
sinaisesti hyddyntanyt YouTubea ensisijaisena kanavanaan. Tama on hyvin ymmarret-

tavaa, silla varsinkin Facebookissa ja Instagramissa on edelleen selvasti suurin yleiso —
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ainakin Suomessa. Facebook on esimerkiksi B2B-markkinoinnissa yksi tarkeimmista so-
siaalisen mediana kanavista LinkedIn:in ohella. Kuitenkin B2C-markkinoinnin nakokul-
masta YouTube on erinomainen tapa tavoittaa varsinkin nuorempi kohderyhma. Tama
ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd YouTubea kannattaisi hyodyntaa ainoastaan markkinoi-
malla nuorelle vaestdlle B2C-kentélld, vaan siita on valtavasti hydtya yritysten valisessa

markkinoinnissa ja viestinnassa.

Kuten toimitusjohtaja Hagman haastattelussaan totesi, XoomPointilla kaytetaan YouTu-
bea tunnettavuuden kasvattamiseen seka yrityksen oman asiantuntijuuden esiintuomi-
seen. Jos miettii yritysten valistd B2B-kauppaa, niin YouTube-videot ovat erinomainen
valine oman asiantuntijuuden osoittamiseen. XoomPoint esimerkiksi pyrkii omalla vide-
osisdlléllaan vastaamaan yleisimpiin verkko-oppimista koskeviin kysymyksiin auttaak-
seen asiakkaitaan ja osoittaakseen osaamistaan verkko-oppimisen saralla. Toivottavaa
olisi, etta yhd useammat suomalaiset pk-yritykset, jotka tydskentelevat B2B-alalla, lahti-
sivat rohkeasti tuottamaan omaa sisaltddan YouTubeen tai vastaaviin palveluihin. Yksin-
kertaisella ja selkedlla videotuotannolla yritykset pystyvat osoittamaan osaamistaan ja
asiantuntijuuttaan potentiaalisille seka jo olemassa oleville asiakkaille.

Lahes kaikkia haastateltavia yrityksia yhdisti lisaksi se, ettd videoiden julkaisutahti oli
hyvin epasaanndllinen ja satunnainen. Taméa on hyvin todennékdisesti seurausta siita,
ettd kaikki kyseiset yritykset priorisoivat viestintdd muissa sosiaalisen median kanavissa.
Yksi menestyvan YouTube-kanavan tarkeimmista kriteereistd on kuitenkin s&&nnolli-
syys. Pitkdjanteisella sisallontuotannolla on mahdollista saavuttaa aktiivisia ja sitoutu-
neita seuraajia. Oli kyse sitten paivittain, viikoittain tai kuukausittain julkaistavista vide-
oista, sdanndllisyys saa katsojat palaamaan videoiden pariin jatkossakin. Tassa mie-
lessa kaikkien haastateltavana olleiden yritysten kohdalla olisi parannettavaa, mikali he

haluavat panostaa YouTubeen mediana myos jatkossa.

Haastattelujen pohjalta selvisi myos se, etta YouTube ei ole kaikille yrityksille ja video-
muodoille yhtéd tehokas ja suotuisa julkaisualusta. Vaikka Laitilan Wirvoitusjuomatehdas
haluaisi hyodyntaa YouTubea yrityksen markkinoinnissa ja ulkoisessa viestinndssa,
Suomen alkoholilaki ja YouTuben yhteisélle asettamat saannot ja ohjeet rajoittavat mark-
kinointia kyseisessé kanavassa. Myos Nosteen Jari Parantainen koki YouTuben olevan
huono alusta h&nen tuottamalleen siséllélle. Hanen webinaarinsa ovat hyvin interaktiivi-
sia ja han toivoisi, etta liveldhetysten aikana kayty keskustelu YouTuben kommenttiken-
tassa tallentuisi myos lahetyksen paatyttyd. Esimerkiksi Facebook Live ja Twitch-suora-

toistopalvelut tallentavat tarvittaessa liveldhetyksen aikana kaydyn keskustelun, jotta
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kommentit ovat néhtavissa lahetyksen paatyttyd. Videoiden suoratoistossa ilmenevilla
ongelmilla ei kuitenkaan ole suurta vaikutusta suurimpaan osaan yrityksista, silla yritys-
kaytdssa videoiden suoratoisto ei ole yhta tarkeassa osassa kuin yrityksen tuottamat

videot.

Antti Valtarin esiintuoma huomio siita, ettd maailma on kehittymassa kohti lyhyita mikro-
videoita, joita jaetaan esimerkiksi Instagramin ja Snapchatin kautta, oli mielenkiintoinen.
Vaikka tama saattaakin pitda paikkaansa nuorelle kohderyhmalle markkinoitaessa, en
kuitenkaan usko tilanteeseen, jossa mikrovideot menisivat informatiivisten ja sisallolli-
sesti rikkaamman videotuotannon ohi esimerkiksi B2B-kentéan yrityksien valisessa mark-
kinoinnissa. Toki internetin ja sosiaalisen median kehittyminen on ollut nopeaa ja vaike-
asti ennustettavaa, joten melkein mita tahansa voi tapahtua tulevaisuudessa myds vi-

deotuotannon ja markkinoinnin saralla.

Kaikkien haastateltavien yritysten YouTube-videot olivat laadullisesti hyvin tuotettuja.
Kuvanlaatu ja danimaailma olivat kaikkien yritysten kohdalla erinomaisia ja niita oli miel-
lyttavaa seurata. Laadullisesti korkeatasoiset videot ovat erinomainen valine yrityksille ja
organisaatioille tuoda asiantuntijuutta ja ammattimaisuutta esille. Huonolaatuiset tai huo-
limattomasti tehdyt videot viestivét negatiivisia asioita videon tuottaneesta yrityksesta tai

organisaatiosta.

Erilaisia sosiaalisen median kanavia on nykyaan lukuisia. Yritysten ja organisaatioiden
tulee pohtia, mika naista kanavista palvelee yritysta ja yrityksen asiakkaiden tarpeita par-
haiten. YouTubessa toimimisessakin on paljon eri vaihtoehtoja aina perinteisesta mai-
nonnasta oman sisallén tuottamiseen ja yhteistydsopimuksiin. Parhaiten yritys menes-
tyy, jos jokaisen yrityksen kaytossa olevan markkinointikanavan kayttd on jotenkin pe-
rusteltua. Kaikkia kanavia ei voi hallita onnistuneesti, etenkaén pk-yrityksen kokoinen
yritys, ja “jokaiselle jotakin” —ajattelutapa kuluttaa hyvin paljon resursseja ja aikaa, ei-
vatka siitd saatavat tulokset vastaa siihen kaytettyd tydmaaraa. Oli kyse sitten esimer-
kiksi Facebookista, Twitterista, Pinterestista tai Instagramista, organisaatioiden tulisi toi-
mia sielld, missé niiden kohderyhma péaaasiassa toimii, ja miké palvelee organisaation
toimintaa parhaiten. Sama patee myods YouTuben kayttoon. Mikali yrityksella ei ole tie-
dossa minkalaisia videoita aiotaan tuottaa ja kenelle niita videoita oikeastaan tuotetaan,
on syyta pohtia koko YouTuben kannattavuutta kyseisen yrityksen tai organisaation koh-

dalla.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli perehtya ja tutkia YouTubea ja YouTuben tuomia
mahdollisuuksia siséallontuotannon ja markkinoinnin ndkdkulmasta. Opinnaytetydn
alussa kaytiin lapi aihealueen keskeisimpia teemoja, kuten YouTuben esittely maailman-
laajuisena palveluna ja mediana seka markkinoinnin muutoksia viimeisten vuosikym-
menten aikana ja sen nykytilannetta. YouTubea koskevassa osuudessa kasiteltiin kysei-
sen kanavan perusteita ja sen kayttamista, markkinointia ja mainontaa sekd kanavan
merkitysta yhtend 2010-luvun suurimmista medioista. Markkinoinnin nykytilannetta ka-
sittelevassa osuudessa kaytiin 1api videon merkitysta markkinoinnin vélineené seka digi-

markkinoinnin keskeisimpia toimenpiteité.

Opinnaytetydn aihetta kasiteltiin ja havainnollistettiin haastattelemalla suomalaisia pk-
yritysten paattajia, jotka ovat hyddyntaneet YouTubea osana ulkoista viestintaansa. Sah-
kopostitse ja puhelimitse tehdyt haastattelut jaivat melko pinnallisiksi, eik& néin ollen sy-
vallista dialogia yrityksen ja haastattelijan vélille paassyt syntymaan. Koin kuitenkin saa-
neeni haastatteluista riittavasti tietoa, jotta pystyin selvittamaan eri tyyppisten yritysten
ajatuksia sisalléntuotannosta ja YouTubesta.

Olisin voinut aikatauluttaa opinnaytetyon tekemisen paremmin. Prosessin aikana minulla
oli hyvinkin pitkia aikoja, joina en kirjoittanut sanaakaan ty6ta eteenpéain, mika johti sii-
hen, etta kirjoittamisen jatkaminen oli aina tauon jalkeen raskasta ja aikaa vievaa. Us-
koisin, ettd paremmalla suunnittelulla ja aikataulutuksella olisin suoriutunut opinnayte-

tydstd nopeammin kuin nyt.

Toivon, ettéd opinnaytetyoni avulla YouTuben hyédyntamista pohtivat suomalaiset yrityk-
set uskaltautuisivat tuottamaan omaa sisaltéa kyseiseen kanavaan. Vaikka oman sisél-
|6n tuottaminen vaatiikin paljon suunnittelua, aikaa ja resursseja, uskon sen olevan kan-
nattavaa nykypaivana ja viela vahvemmin tulevaisuudessa. Tarkeaa on, etta YouTubeen
ei lahdeta vain sen takia, ettd muutkin ovat siella tai siella "kuuluisi” olla, vaan yrityksen
tuottamilla videoilla tulisi olla jokin tarkoitus. Organisaatioiden tulisi mietti&a, millaisia vi-

deoita se haluaa tuottaa ja kenelle niita tuotetaan.

Sisallontuotanto aiheena on mielenkiintoinen ja ajankohtainen. Siita riittaa tutkittavaa jat-

kossakin. Siina, missa perinteisella markkinoinnilla ja mainonnalla on pyritty saamaan
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aikaiseksi myyntia, sisalléontuotannolla yritys tai organisaatio pystyy tuottamaan jo ole-
massa oleville asiakkaille sekéa potentiaalisille uusille asiakkaille lisdarvoa. Tama ei olisi
ollut ennen mahdollista, silla kehittynyt teknologia mahdollistaa siséllon tuottamisen ja

jakamisen helposti, laajasti ja kustannustehokkaasti.
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