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Opinndytety0ssa selvitetdan videojulkaisun trendeja ja kaytanteita Amerikassa. Nakokulmat poh-
jautuvat huomioihin, joita on tehty kahdessa amerikkalaisessa medianjulkaisuyrityksessa nimelta
West End Creative Group & Crowchild LLC ajanjaksolla huhtikuu 2017 — Huhtikuu 2018.

Koska ihmisen keskittymiskyky on laskenut, markkinoinnissa ollaan oltu erityisen kiinnostuneita
maksimoimaan kuluttujan huomion saaminen, seka huomion sailyttaminen. Talla hetkella markki-
nointitoimistojen suurin huoli, seka suurin mahdollisuus on luoda sisaltoa, mika jaa pysayttaa akti-
ivisen sosiaalisen median "skrollaajan" hanen mainos sokeudestaan huolimatta. Yksi asia on jo
varmistunut. Tekstijulkaisut eivat enaan saa huomiota jos niissa ei ole kuvaa tai videota tukena.
Toinen asia mik& on selkeytynyt on se, etta videota katsotaan huomattavasti pidempaan kuin val-
okuvaa. Tasta syysta on huomattavasti vaikeampaa skrollata videon ohi, koska ihmismieli on ki-
innostunut mita videon liikkkuvasta luonteesta. Videon tyylilla on tosin paljon vaikutusta. Jotkut
videot osaavat kiinniittdd huomion huomattavasti paremmin ja pidemmaksi aikaa kuin toiset. Toi-
sissa videoissa tuodaan viesti tehokkaammin esiin kuin toisissa.

Taman tyon tavoite on tuoda esiin tarkkaavaisesti havaittuja videoviestinnallisia tyyleja, joiden
kéyttoonottamisella on todennakdisyys parantaa videoviestinnan tehokkuutta. Videoviestinnan
tehokkuudella tarkoitetaan tassa tapauksessa videon vaikutusta konversion aikaansaamiseksi
siitd huolimatta missa kanavassa video julkaistaan.

Tiedon perustana on visuaaliset havainnot joita olen tehnyt tyoskennellessani Amerikassa ylla-
mainituissa tyopaikoissa. Aineiston lahteena on youtube.com nettisivu, seka omia tyoharjoittelun
aikana tehtyja toita.

Paatuloksena on keratty lista 10 uusimmasta videoviestinnan trendista, joita voidaan hyddyntaa
esimerkiksi digimarkkinoinnissa viestin, vaikutuksen ja myyntikonversion parantamiseksi. Kehi-
tysmahdollisuutena listaa voitaisiin viela jatkaa tekemalla entista enemman huomioita seuraamal-
la amerikkalaisia mainostoimistoja ja sosiaalisen median vaikuttajia heidan ovelissa mainoskam-
panjoissaan. Talldisia videoviestinnan trendeja etsiessa tulisi erityisesti pitaa silmalla sita, miten
julkaisu parantaa kuluttajan mielenkiintoa, keskittymiskykya, seka viestin ymmartamista.

Asiasanat: digimarkkinointi, videomarkkinointi, digimainonta, videomainonta, trendit, 2017, 2018,
youtube
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This thesis explores the current video publishing trends and practices in America. The perspec-
tives are based on the observations made while working in two American media publishing com-
panies; West End Creative Group & Crowchild LLC between April 2017 & April 2018.

Because the attention span of us humans has dramatically shortened, marketing agencies
around the world are especially interested in finding new improvements for capturing and retain-
ing customer attention and curiosity. It has been reported for a long time now that a bare text post
will not impress people nor will it cumulate much engagement. Posting a picture has a lot higher
engagement rate than text. Posting a video has even better engagement than a picture. Because
video has shown such a high standard of engagement, it is regarded as one of the most valuable
tools for any marketing effort. However, not all videos are made equal. Videos will perform differ-
ently depending on the story, editing style and visual effects.

The aim of the work is to highlight some of the most recent video editing styles, that have the po-
tential to improve videos effectiveness as a marketing tool. Some of the view points for videos
effectiveness include: attention, viewer retention and message.

Most of the inspiration, proof and resources attached come from the worlds biggest video library
available, also known as youtube.com. Another resource is my personal experience and in house
learning during my practical training. In my training | used the latest third party tools meant to help
video creators keep up with new editing styles by making currently popular video effects available
for wider audience. Because of this experience and my role as a social media specialist | have
been able to spot these following visual effects | am seeing other creators use and feature them
in this thesis.

The main result here is a list of 10 of the latest video communications trends that can be used, for
example, in digital marketing to improve the overall message, impact, and sales. As an opportuni-
ty for development, the list could still be built upon by making more remarks of visual effect trends
by following American advertising agencies and social media influencers. When looking for these
types of video communication trends, one should keep in mind how these publications can en-
hance the viewer attention span, and clarity of the message.

Keywords: digital marketing, video marketing, trends, 2017, 2018, youtube
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1. JOHDANTO

Tana paivana videon merkitys on korostunut. Sosiaalinen media on esittanyt uuden kayttay-
tymismallin tiedon selaamiseen, ja tasta mallista on tullut kuluttajille uusi tapa. Tata tapaa kutsu-
taan "skrollaamiseksi", ja tama uusi tyyli kuluttaa mediaa aiheuttaa myos tarpeen uusille keinoille

markkinoida median keskell.

Skrollaamisen ansiosta ihmisen keskittymiskyky on lyhentynyt entisestaan. Tasta johtuen,
markkinointia toteuttavat tahot ovat joutuneet ottamaan kayttoon julkaisumuotoja, jotka maksi-
moivat skrollauksen pysayttamisen ja herattdvat huomiota paremmin kuin koskaan aikaisemmin.
On huomattu, etta tekstin julkaiseminen ei enda aiheuta tarvetta pysayttaa skrollausta. Kuvan
julkaiseminen tekstin tukena on jo huomattavasti tehokkaampi muoto herattdmaan huomiota,

mutta sekin on loytanyt ylivertaisen isoveljen - videon.

Videon tehokkuus skrollauksen pysayttamiseksi on siing, etta sita ei voida kuluttaa skrollaamalla.
Sita voidaan kuluttaa ainoastaan katsomalla. Koska video on yleistynyt, on myos keskittymiskyky
videon katselemiseen lyhentynyt. Tama tarkoittaa sita, etta kuluttajat ovat oppineet skrollaamisen
liséksi "videoseilaamaan”, mika tarkoittaa videoiden katselemista vain niin kauan, kuin video on
mahdollisimman kiinnostavaa. Heti kun videon luoma kiinnostus tipahtaa, tipahtaa katselija myos

videon parista.

Video on vield toistaiseksi kaikista mainosmuodoista tehokkain herattdd huomiota, sailyttaa
huomio, seka madaltaa ostopaatosta. Tama opinnaytetyd perustuu tyokokemukseeni Amerikassa
aikavalilla 20.4.2017-13.4.2018, ja sen aikana tekemiini huomioihin videomarkkinoinnin parissa.
Opinnaytetydssa kasitellaan videojulkaisun trendeja markkinoinnin apuvalineena, kuluttajan mie-

lenkiinnon ja markkinoijan myyntituloksen maksimoimiseksi.

Seuraavaksi luvussa 2, esitellaan toimeenkuvani tyoharjoitteluni aikana, ja luvussa 3, kaydaan

lapi tyoharjoittelun aikana tekemani huomiot erilaisista videojulkaisun trendeista.



2. TYOTILANTEEN KUVAUS

Tassa luvussa esitellaan toimeenkuvani yrityksissa West End Creative Group ja Crowchild LLC.

2.1 Oman tyon analyysi

Tyotehtavat West End Creative Groupissa

. Videokuvaaja
. Leikkaaja

. Valokuvaaja
. Julkaisija

Videokuvaajan roolissa minulta vaadittiin erityisesti jarjestelmakameroiden kayttokokemusta ja
hallintaa. Taman lisaksi tyo vaati taitoa ohjata englannin kielelld, seka pienissa maarin tarinan
kerronnan perusteiden ymmartamista. Tehtaviini kuului videokuvaaminen paikan paalla, seka
tapaaminen asiakkaiden kanssa my0s etukateen, jotta paivan suunnitelmat saatiin selkeasti

harkittua.

Leikkaajan roolissa minulta vaadittiin videon leikkauksen perusteiden hallitsemista, seka koke-
musta eri leikkausohjelmien kayttamisesta. Leikkaajan taytyi myos osata kayttaa kolmannen osa-
puolen applikaatioita kayttaakseen erikoisefekteja, animaatiota ja varin korjausta. Leikaajana
kaytin paasaantoisesti Final Cut Pro -ohjelmaa, jonka yhteydassa ohjelmia Color Finale ja
lukuisia muita kolmannen osapuolen ohjelmia. Kaytin ahkerasti nettisivua songfreedome.com,

josta lisensoitiin musiikkia julkaisuille.

Valokuvaajana minun taytyi ymmartaa kameran asetusten suhde haluttuun kuvaan, seka hallita
vahva ohjaamiskyky englannin kielella. Tethaviini valokuvaajana kuului asiakasyhteydenpitoa
sahkopostin valityksella, valokuvaussession ohjaamista, valokuvaamista ja kuvien editointia, seka

julkaisemista. Kaytin ohjelmina Adobe Lightroom ja Adobe Photoshop.



Julkaisijana, minun tuli ymmartaa videojulkaisujen trendit seka valokuvamaailmassa, seka
videokuvamaailmassa. Hain jatkuvasti uusia inspiksid muiden ammattilaisten julkaisuista ja hei-

dan kayttamistaan tekniikoista, seka varimaailmoista.



Tyotehtavat Crowchild LLC:ssa
. Sosiaalisen median markkinointi

. Graafinen Suunnittelu ja brandisuunnittelu

Sosiaalisen median markkinoinnissa minulta vaadittinn ymmarysta sosiaalisesta psykologiasta,
sosiaalisista singaaleista ja mainoskampanijoiden sijoittelusta. Tehtavaani kuului valita oikeat
markkinointikanavat kullekkin liketoiminnan alla toimivalle yritykselle, luoda mainoskampanijoita,

luoda mainoskampanjoitten sisaltéa kuvin ja tekstein, seka raportoida kampanjoiden tuloksista.

Graafisessa suunnittelussa minulta edellytettin kykya luoda kuvallista sisaltod tai muutoksia
brandayselementteihin, seka markkinointimaterialia aina tarvittaessa. Tehtaviini kuului monen
yrityksen uudelleen "brandays", uuden ilmeen luominen ja markkinointimateriaalinen luominen.
Monessa tapauksessa yritys uudelleen brandattiin taysin, joten yrityksille luotiin paljonkin materi-
aalia, logoista printteihin. Koska tyémaaran tarve oli iso, hallinnoin myos ulkoistettujen suunnit-

telijoiden toita.

2.2 Arviointi

Olen omasta mielestani ollut taitava suoriutuja jokaisessa tyotehtavassa. Tyoskennellasani West
End Creative Group yrityksessa tunsin tydkavereiden olevan samalla kaytannon osaamistasolla
itseni kanssa. Joissakin asioissa, kuten videon leikkaamisessa taisin olla, jopa hieman edella,
koska minua pyydettiin leikkaamaan videoita sellaisella tyylilla, mita muut eivat olleet aikaisem-
min tehneet; kuten haastattelun miksaaminen haavideon tarinaan. Tydskennellessani Crowchild
LLC yrityksessa huomasin osaavani huomattavasti enemman valokuvankasittelyd kuin muut
tyontekijat. Lisakseni tydskenteli toinen markkinointihenkild. Huomioni oli se, etta luokseni tultiin

kaikissa sosiaalisen median kannalta strategisissa paatoksissa, seka visuaalisissa ratkaisuissa.



2.3 Kehittyminen

Naen kehittyneeni sellaiseen pisteeseen, jossa ymmarrykseni videojulkaisujen kriteereista on
noussut samalle tasolle kuin minkalaista ymmarrystd ammattilaiselta tana paivana vaaditaan.
Olen joutunut seuraamaan sosiaalisen median trendien nousua ja laskua ja havaitsemaan naiden
iimididen taustalla tapahtuvat syyt. Minulla on takana kahden vuoden sosiaalisen median tutkinto,
jonka aikana opin miten sosiaalisen median markkinointi trendeja tulee seurajata ja miten niita
tulee kritisoida. Tana paivana huomaan parhaaksi markkinointimetodiksi seuraavan ideologin.
Oman tyon artistisen ylpeyden unohtaminen, myyntidatan tiivis seuraaminen. A/B testaaminen
markkinointi kampanjoissa. edellisvuoden ja taman vuoden trendien mukaisten kampanjoiden
yht'aikainen julkaiseminen ja analytikan seuranta. Missa naen kehittymisenvaraa median
julkaisemisessa ja markkinoinnissa on videoiden kasikirjoittamisen konkreettinen treenaaminen,
myyntitunneleiden, sahkopostimarkkinoinnin ja messenger-markkinoinnin sisallon tuottaminen.
Naen, etta videokuvauksen ja valokuvauksen paraneminen on enaan uusista vélineista, ja tyon
maaran kasvattamisesta kiinni. Aihealue, jossa naen tarvetta kehittya eniten on lead generaatio ja

sahkoposti, seka chatbot markkinointi.

2.4 Sidosryhmét tyopaikalla

West End Creative Group

Tyoni West End Creative Group:ssa tapahtuu videokuvaajien ryhmassa ja koskettaa graafisen
sunnittelun ryhmaa, asiakkaita ja lokaatioiden omistajia.

Graafisten suunnittelijoiden kanssa ei tarvitse tehda yhteisty6td, mutta heidan kansaan taytyy
kayda lapi yrityksen brandiin sopivia kuvia ja tiedostoja, joita kaytetaan julkaistuissa videoissa.
Asiakkaiken kanssa kaydaan henkildkohtaista suunnittelua kuvauspaivankulusta ja erityis-
toiveista. Pakollinen yhteistyokumppani on myos kuvauspaikan omistaja, kun taytyy kysya ku-

vauslupaa tai erityisjarjestelyja. Kuvassa A on kuvattu West End Creative Groupin sidosryhmat.
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KUVAA. West End Creative Group sidosryhmét

West End Creative Group

Ty6ni Crowchild LLC:ssa tapahtuu Crowchildin tytaryhtiossa Moosejaw Marketing:ssa. Moosejaw
Marketing on talon sis@inen markkinointiyritys, joka hoitaa kaiken markkinointiin liittyvan yrityksen
sisélla ja yrityksen hoidossa olevat puoliksi omistettujen yhtididen markkinoinnin. Isoimmat sidos-
ryhmat ovat kahdeksan pienyritystd, jotka ovat liitoksissa Crowchild LLC:hen. Pienemmét sidok-
set tulevat ulkoistetuista palveluista ja niinden koordinoimisesta. Muutamia esimerkkejéa naista on

graafiset internettipalvelut, tietokone ja SAAS-ohjelmat. Kuvassa B on kuvattu Crowchild LLC:n

sidosryhmat.

KUVA B. Crowchild LLC sidosryhmét

Crowchild LLC

Managed Companics




2.5 Vuorovaikutustaidot tyopaikalla

Vuorovaikutustekijat tyopaikalla West End Creative Group

. Toimeksiannon palaveri
. Palaveri julkaisumuutoksista
. Median siirto ja tallennus

West End Creative Groupissa tyoskennellessani kaytiin komenlaista vuorovaikutusta. Toimek-
siannon palaverissa kaytiin 1api asiakkaan toivoma mediapaketti ja siihen liittyvat jarjestelyt ja
kuvaustavoitteet. Taman lisaksi asiakkaiden kanssa keskusteltiin viela lisaa ja usein heilta tuli
viela lisaa ohjeita ja toiveita. Joskus saatoin tarvita lisaa ohjeita naiden toiveiden toteuttamiseksi
kokeneemmilta video-operaattoreilta. Kun tekemani tyot menivat tarkistukseen, niihin pyydettiin
usein muutoksia ja parannuksia, jolloin naista tarpeista palaveroitin. Median siirrossa ja tallen-
nuksessa tapahtui myos paljon vuorovaikutusta. Mika tuotti eniten haasteita oli kahden taysin
erillaisen videon editointiohjelman kayttaminen. Kaytin itse Final Cut Pro ohjelmaa, kun taas tyo-
paikalla kaytettin Adobe Premiereda. Tama tarkoitti sita, etta toinen tyontekija ei pystynyt

tekemaan videoon muutoksia.

Vuorovaikutustekijat tyopaikalla Crowchild LLC

. Markkinointipalaveri

. Markkinointimenojen anominen

. Tutkimustyon toimeenpaneminen
. Palaveri julkaisumuutoksista

Crowchild LLC:ssa pidettiin markkinointipalaveri jokapaiva kello 14:00. Markkinointipalaverissa
kasiteltiin edistymisaskelia markkinointitimin osalta ja pohditiin parannusmahdollisuuksia markki-
nointiosaston toimintaan, yritysten erityistarpeisiin julkaisumuutoksiin. Julkaisumuutoksista pidetti-
in myOs palaveria tyopaivan muinakin aikoina. Tehtavanani oli luoda uusia tyorutiineita hyodyn-
tamalla erillaisia internet palveluja. Moni naista palveluista vaati rahallista sijoittamista. Osa oli
kertaluontoisia ja osa oli kuukausiveloituksellisia. Naita kuluja taytyi tietysti anoa Crowchildin fi-
nanssiosastolta, seka joskus Crowchildia rahoittavasta Dear Foot Holdings rahoitusyhtiosta.
Naita tilanteita varten loin erilaisia markkinointimenojen anomuksia. Jotkut markkinoinnin osa-

alueet vaativat jonkinlaista tutkimuksen toimeenpanoa ja silloin olin yhteydessa Crowchildin
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puhelinvastaajaan, joka pystyi hoitamaan kyselyita puhelimitse. Valilla hankaluuksia aiheutti
graafisen suunnittelun tapahtuvan suurimmaksi osaksi Austraaliassa, ja kun julkaisumateriaaliin
haluttiin pikaista muutosta, niin minun tuli tehda muutokset Amerikasta kasin, koska tyovaki aus-

traaliassa oli jo nukkumassa.
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3. PAIVAKIRJA

Tassa luvussa esitellaan videojulkaisun trendit ja niiden vaikutuksen kuluttajapsykologiaan.

3.1. Visuaalinen esittely sahkopostilistaan liittymisesta videon aikana

Sahkopostimarkkinointi on yksi parhaiten konvertoivia markkinointitapoja. Sahkdpostimarkkinoin-
nin vahvuus on lahetaa ostokehoituksia ja tarjouksia suoraan kuluttajan sahkopostiin. Marie For-
leo, tunnettu yritysneuvoja kutsuu kohderyhmaansa siitymaan videosta hanen nettisivulleen ja
litymaan hanen sahkopostilistaansa. Kuvassa 2 Marie lausuu kehoituksensa liittya hanen
sahkopostilistaansa. Pelkan kehoituksen lisaksi han on omistanut hyvan osuuden YouTube-
videostaan hanen bloginsa esittelyyn (Kuva 3). Marie nayta@ mitd nappia painamalla hanen
sahkopostilistaansa voi liittyd (Kuva 4). Kuvassa 5 kuvataan kuinka sahkopostilistan liit-
tymiskaavaketta taytetaan. Videossa kuvataan tekstin ilmestymista kaavakkeeseen, ikaankuin
seuraten toisen Maija Meikalaisen ilmoittautumista sahkopostilistalle. Esittelyn lopuksi naytetaan

vilaus kiitossivusta jonka aikana Marien aani kertaa sahkopostilistaan littymisen edut ja hyodyt.

Muita huomioita. Kutsu sahkdpostilistaan liittymisesta hoidetaan visuaalisella havainnollistamisel-
la, seka vokaalisella kutsulla videon aikana. Taman tekniikan on tarkoitus madaltaa katselijan
kynnysta ottaa edistymisaskel. Aloitteen tekemisen kynnystd madalletaan naytaamalla askel
askeleelta, miten liittymisprosessi tehdaan, naytetaan kuinka helppoa se on ja vahvistetaan liit-
tymisen tarkeys, viela liittymisen hyotyjen kertauksella. Sahkopostilistan liittymiskaavaketta esit-
taessa tulee myos selkeasti esille taman sahkopostilista auktoriteetti, joka nayttaa olevan Marie
itse. Marien kuva (Kuva 5) on nakyvilla formin ylapuolella tuomassa identiteettia sahkopostien
kirjoittajalle ja vahvistamassa kayttajalle, etta han todennakoisesti tulee saamaan nama sahko-
postit itse Marielta. Kiitossivulle (Kuva 6) on my0s laitettu Marien kuva kahteen kohtaan; puhe-
limeen, seka taustakuvaan. My0s hanen allekirjoitus on laitettu selkeasti nakyville tuomaan todis-

tuaineistoa hanen henkilokohtaisesta vaikutuksesta taman sahkopostilistan sisaltoon.

Sahkopostilistaan liityymisen kutsu ja esittely esimerkiksi YouTube-videossa voi tehokkaasti

parantaa myyntikoversioita madaltamalla yhteisollisen osallistumisen kynnysta.
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KUVA 4 Vaihe 3
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3.2. Visuaalinen esittely sisallon kommentoimisesta videon aikana

Hakukoneet, jotka maarittelevat eri kanavien ja sivujen tarkeydesta, etsivat indikaattoreita julka-
isujen trendiintymisesta erillaisilla mittareilla. Yksi naista mittareista on julkaisun kommenttien
maara ja laatu. Yksinkertaisesti, mita enemman kommentteja julkaisu saa sita vahvemman viestin
se lahettaa hakukoneille julkaisun ajankohtaisuudesta ja tarkeydesta. Mita tarkedmmaksi julkaisu
havaitaan sitd korkeammalle se nostetaan hakutuloksissa. Marie tassa videossa (Kuva 7) kehoit-
taa katselijoita osallistumaan keskusteluun videossa esitetetysta aiheesta. Han kehoittaa katseli-
joita kommentoimaan tata aihetta valmiiksi harkitulla kysymyksella (Kuva 8) "When it comes to
saying no, what specific situations do you find the most tricky and why?” Han on laatinut
kysymyksen, niin etta siihen vastaaminen pitaa vastausta tayttavien ihmisten sanavalinnat mah-
dollisimman Iahella videon otsikkoa. Mita enemman videon eri kohdissa toistuu aiheeseen kuulu-
vat sanat ja sanavalinnat hakukoneet tekevat naista sanoista hakusanoja ja auktorisoi taman
julkaisun hyvaksi vaihtoehdoksi kyseessa oleville hakusanoille. Marien esittama kysymys on
my0s suunniteltu, niin, etta siihen taytyy vastata pidemmaalla tekstilla. Taméa kannustaa kahteen
asiaan, vastaustekstin pituuteen ja lyhyen vastauksen antajien karsimiseen. Tavoiteltu lopputulos
on mahdollisimman paljon pitkia vastauksia, joissa kaytetty paljon aihekohtaisia hakusanoja, ja

minimoida lyhyet irrelevantit kommentit.

Katselijaa kehoitetaan komentoimaan myos blogissa. Niille, jotka loytavat taman videon You-
Tubesta, Marie antaa ymmartaa, etta tama video on osa julkaisua, mika on julkaistu myos hanen
nettisivuillaan ja kehoittaa jokaista kommentoimaan aiheeseen hanen nettisivullaan. Kehoituksen
liséksi videossa naytetaan askel askeleelta, miten tdhan blogipostaukseen voi paasta (Kuva 9) ja
miten siihen voi kommentoida hanen omilla nettisivuillaan. Videossa havainnollistetaan kuin joku
katselija komentoisikin tdhan julkaisuun nayttamalla tekstilaatikon tayttyvan kommentilla (Kuva
10) "l loved this episode!” Talla tavoin katselijan potentiaali koversioon kasvaa, koska nettisivu-
vierailulla saadaan vierailija Facebook Pixelin tietopankkiin, seka katselija on omasta mielestaan
ottanut ensimmaisen askeleen lahestya Marien henkilobrandia, luontaisesta kiinnostuksesta.

Mahdollisuus liittymisesta Marien sahkopostilistaankin kasvaa moninkertaisesti.
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KUVA 7 Vaihe 1

KUVA 8 Vaihe 2
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MOST TRICKY,
AND WHY?
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KUVA 9 Vaihe 3
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3.3. Visuaalinen esittely sisillon jakamisesta sosiaalisessa mediassa

Jako painikkeita on lisatty internet julkaisujen ala- ja ylélaitaan jo vuosia. Sisallon
jakaminen on tarkeaa sisallon optimoimisessa. Kun sisaltoa jaetaan sosiaalisessa
mediassa, se luo linkkeja alkuperaiseen julkaisun lahteeseen. Talloin alkuperainen
lahde saa hakukoneiden huomion, jolloin alkuperaista kanavaa aletaan nostamaan
hakukone tuloksissa auktoriteettisena tiedon lahteena. Julkisuuden henkilot ovat
usein lasna useammassakin sosiaalisessa mediassa. Tassa YouTube videossa
(Kuva 11) Marie kehoittaa katselijoita valmistautumaan twiittaamaan tdman julka-
isun, tai tassa julkaisussa mainitun ajatuksen Twitterissa. Kehoituksen lisaksi, tata
kehoitusta vahvistetaan esittamalla se tekstimuodossa. Taman jalkeen on annettu
valmiiksi kirjoitettu twiitattava 120-merkkinen kirjoitus, jotta katselijan ei tarvitse itse
edes miettid miten twiittaus kirjoitettaisiin. Tamén liséksi "@MARIEFORLEO’
tarkoittaa, etta kaikki twiitit viittavat taman auktoriteetin kanavaan, tai etta tama aja-
tus on tullut tai on jollain lailla kytkoksissa tahan henkiloon. Taman kaltainen vi-
suaalinen tehostus madaltaa katselijan kynnysta suorittaa kehoitettu toiminta ja

parantaa julkaisunakyvyttaa hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa.
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KUVA 11 Vaihe 1
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3.4. Videon viestia parantavat piirrokset

Videon viestia parantavalla piirroksella tarkoitetaan videossa esiintyvan henkilon
viestin vahvistamista, tai videossa nakyvan esineen tai asian korostamista "dood-
laus-tyylisella” kasipirroksella. Alla olevassa kuvassa on esimerkki Bruno Marsin
musiikkivideosta. Kun Bruno (Kuva 13) laulaa jostakin asiasta tdssa videossa, niin
laulun sanoihin liittyva asia ilmestyy animoituna piirroksena videokuvaan. Vi-
imeaikoina tallainen musiikkivideoista tuttu piirrosanimaatiotyyli on loytanyt tiensa
mukaan YouTube vlogeihin ja yritysten Videomainoksiin. Tallaisilla piirroksilla
voidaan ohjata katsojan huomiota haluttuihin elementteihin kuten tunteisiin, unelmi-
in ja saavutuksiin. Animoidulla piirroksella voidaan my0s ohjata huomiota haluttuun
toimintaan, mita katselijan toivotaan tekevan. Kasipiirrokselta nayttavat piirrokset
tuovat videoon keveytta, koska se on kulttuurillisesti luokiteltu naiiviksi, eli lapsel-
liseksi taiteeksi. Naiivin kayttaminen mainostamisessa voi madaltaa asiakkaan
kynnysta vierailla mainostajan nettisivuilla. Naiivia kaytetaan myOs tehokkaasti
myynnin edistamiseen nettisivujen muotoilussa. Esimerkiksi www.clickfunnels.com
(Kuva 14) nettisivulla kaikki otsikot on taytetty pydredreunaisella Arial-fontilla asi-
akkaan tuotekokeilukynnyksen madaltamiseksi ja lapsenmielisen kokeilunhalun

herattamiseksi.
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3.6. Motion Blur efekti

Motion blur on efekti mika lisataan siihen kohtaan videoklippia, missa vaihdetaan nopeasti ku-
vakulmaa tai kuvaetéisyyttaa, ja jossa kamera mies on viela likkeessa. Motion blur efektin tun-
nettavuutta ovat lisanneet YouTube vloggajat Peter McKinnon & Jon Olson. Joskus tarinan ker-
ronnalla on tarve pysya tilanteessa. Silloin videon leikkaaminen veisi tilanteesta jotakin lasnéole-
vaa pois. Esimerkiksi, videokuvaaja kuvaa kahden ystavan halausta, kun halaus tapahtuu
videossa nakyy vain toiset kasvot, videokuvaaja voi talloin paattaa nopeasti siirtya toiseen ku-
vakulmaan saadakseen myos toisen ilmeen videolle. Leikkausvaiheessa tama tilanne voidan ha-
lutaan sailyttaa yhtenaisena videoklippina, mutta silloin videokuvaajan siirtyminen voi olla hairit-
seva osa videon harmoniaa. Tall6in video voidaan nopeuttaa siirtymiskohdalta ja siirtymiskohdan
paalle laitetaan Motion Blur efekti, joka sumentaa kuvan silta ajalta kun kameramies siirtyi toiseen
kuvakulmaan. Talla tavalla voidaan luoda artistisia videokohtauksia, joissa video tuntuu pysyvan
lasnad hetkessa. Alla olevassa esimerkissa (Kuva 15) kuvaaja aloittaa videon kauemmasta ko-
hdasta. Kuvassa 16 kameramies liikkuu, mutta liikkumiskohtaan on jalkieditoinnissa lisatty Motion
BLur efekti, mik& saa videon sumentumaan. Kuvassa 17 videokuvaaja on saapunut uuteen ku-

vakulmaan leikkamatta videota tassa valissa.

KUVA 15
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KUVA 16

KUVA 17
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3.7. Video overlay

Video Overlay:lla tarkoitetaan efektia, missa kaksi videoklippia tuodaan paallekkain ja paallim-
maisesta klipista nakyy alimmainen klippi hieman lapi. Nain videossa nayttaa olevan kaksi saman
aikaisesti pyarivaa videota. Tata paallekkaista videota on aikaisemmin kaytetty vain tanrsitioissa,
joissa videoklipin vaihtuessa, kaksi videota on vain hetkellisesti paallekkain sulavassa vaihdok-
sessa. Nyt vimevuosina on tallainen tyyli on trendiintynyt varsinkin valokuvissa hakusanoilla
"double exposure”. Videoon tama tyyli on tullut alunperin artistisista videoista kuten haavideoista,
joissa kuvataa esimerkiksi kukkia (Kuva 18) ja kukkien lomasta nakyy jotain tarinan kerronnal-
lista. Tassa ottamassani haavideossa on kohta (Kuva 19), jossa Haapari nakyy kauniin vuori-
maiseman edessa. Lisasin tahan toisen klipin, missa haapari on paljon lahempana ja heidan
kasvonsa ilmeet tulevat huomattavasti selkeemmin esille, seka heidan paat tayttavat mukavasti
alla olevassa videossa olevan haaparin reunoille jadvan tyhjan tilan. Video overlay vaikuttaa
yleistyvan vlogien B-roll:issa ja saa nahda kuinka pian sita paastaan nakemaan myos videomain-

onnassa.
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KUVA 18

KUVA 19
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3.8. Nopeampi leikkaus

Kuluttajien keskittymiskyky heikkenee entisestaan. Median julkaisijat ovat yrittaneet ottaa tata
huomioon kuukausittain vaihtuvilla uusilla keinoilla. Moni taho on huomannut videon olevan
tehokkaampi tapa vangita toisen huomio kuin teksti, mutta videossakin taytyy tehda pelilikkeeita
keskittymisen sailyttamiseksi. Videoeditoinnissa kaytetaan termi "Jumpcut® Tama viittaa siihen,
ettd kamera pysyy paikoillaan, tehdaan leikkaus, ja uusi video alkaa samasta kohtaa mista edelli-
nenkin. Usein uusi klipi jatkuu kohdasta, mista esiintyja jatkaa puhettaan. Naihin leikkauksiin on
ennen annettu paljon luonnollista hengittamisen varaa. Videoista on huomannut selkeasti, etta
nyt entinen lause loppui ja uusi alkoi. Koska keskittymiskyky on tanapaivana niin alhainen video-
julkaisuissa pyritadn nopeuttamaan jumpcut-leikkauksia, niinkin harskisti, ettd edellinen klippi
loppuu heti siihen kun lause loppuu (Kuva 20) ja uusi klippi alkaa jo melkein kesken ensimmaisen
sanan (Kuva 21) ja . Elikka hyvin [aheltd puhumisen alkua. Tama auttaa viestin esittdmisessa niin
vilkkaaseen ftahtiin, ettei katsojalle anneta yhtdan taukoa karata videosta pois. Tasta
leikkaustyylista yksi paras esimerkki on YouTube-tahti Niga Higa (Kuva 22). Video esiintyjat, jotka
ovat tottuneet tekemaan paljon jumpcut-leikkauksia ovat tulleet tassa taidossa jo niin hyviksi, etta
he pystyvat leikkaamaan uusia klippeja kesken lauseen ja videolla lause kuullostaa hyvin
puhutulta vaikka katsoja nakee, etta lause on aloitettu ja lopetettu useammalla otolla. Nyt kun
vaikuttajat ja yritysten sponsoroimat yhteistyovideot alkavat yleistymaan, me tulemme nakemaan
naita nopeutettuja jumpcut-leikkauksia enenevissa maarin kaikissa eri sosiaalisen median

kanavissa.
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KUVA 20

KUVA 21 Vaihe 1
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KUVA 22 Vaihe 2
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3.9. Ajastimen kaytto videossa

Ajastimen kaytto videossa lisaa joko kiireellisyytta tai viestii viestin tehokkuudesta. Alla olevassa
kuvassa 23 Peter McKinnon kayttaa kahden minutin ajastinta viestintdvalineena hanen opettaes-
saan uusia valokuvaustekniikoita joka tiistai YouTubessa aina kahden minutin sisaan. Hanen
tapauksessaan katsojalle valittyy viesti siita, ettd han voi katsoa kuuden minutin videota ainakin
kaksi minuuttia, koska videon tarkeimman osuuden pitaisi kestaa vain kaksi minuuttia. Tama luo
katsojalle luottamusta siihen, ettad hanen videon tuottaja on ottanut hanen parhaimman intressin
huomioon, mika on oppia uusia taitoja. Tallaisen ajastimen kaytto kasvattaa huomattavasti kat-
selukertojen pituutta. On vakiokatselijoita, jotka mielelladaan katselevat koko videon alusta loppu-
un saakka aina kun uutta videota tulee vain saataville, mutta talla ajastimella saadaan nekin jotka
videosurffailevat pysymaan videon parissa hieman pidempaan. Videoajastinta on alettu kayt-
tamaan myos videomarkkinoinnissa. YouTube markkinoijat Alex Becker ja Tai Lopez ovat kayt-
taneet ajastimia YouTube-mainoksissaan luodakseen kiireelisyyden tuntua. Kun katsoja nakee
ajastimen alkavan ja kuulee mainosmiehen sanovan, etta ,’seuraavan viiden minutin aikana ma
aijon nayttaa sulle askel askeleelta, miten ma onnistuin tienaamaan $800,000 ensimmaisen vuo-
den aikana internetmarkkinoijana ilman yliopistokoulutusta asuessani siskoni alakerrassa” niin
katsojan kiinnostus herda ja tuntee saavansa kaiken haluamansa tiedon annetussa ajassa. Jos
tallaista ajastinta ei kayteta, katsoja saattaa eparoida tietamattomyydessaan siita, kuinka kauan
tama kyseinen mainosvideo kestaa. YouTubessa voi esittaa jopa 45 minuuttisen mainosvideon,

joten kuluttajan on syyta tietaa kuinka kauan han jaksaisi olla kiinnostunut mainoksen aiheesta.

Ajastimen kaytto lisaa siis keskimaaraista katselupituutta, seka neuvoa antavissa videoissa kuin

mainosvideoissa. Ajastimen sopivuutta kuhunkin videon teemaan sopii kuitenkin harkita.
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3.10. Kasuaali mainosvideo

Viimeaikoina YouTubemarkkinoinnissa on havaittu ilmié hyvin kasuaalien mainosvideoiden ku-
vaamisesta ja jakamisesta. Yksi naista kasuaalien videoiden kuvaajista on Tai Lopez. Tai kuvaa
videonsa alypuhelimella selfie tyylill, tai joku muu on pitdmassa kannykkaa (Kuva 24), jotta han
saa mainospuheensa kuvattua. Tain innoittamana mutkin markkinoijat ovat lahteneet kokeile-
maan alypuhelimella kuvattua pieni hetki elamasta tyylistd keskusteluja mainoksen kuulijan
kanssa, jossa kaydaan lapi aidon elaman nakokulmasta parhaat syyt littya mukaan myymallesi
online-kurssille. Kasuaali mainosvideo on osoittautunut huomattavasti vaikuttavammaksi vaiku-
tuskeinoksi, kuin ammattimaisesti kuvattu video ainakin “self-helppia” myyvien yritys-gurujen
keskuudessa. Tamankaltaisen videon vaikutuksen salaisuus oletetaan piilevan erityisen samais-
tuttavassa viestintamuodossa. Kannykkakameralla kuvattu keskustelu, vaikka onkin mainos, tun-
tuu samalta kuin puhuisi videopuhelua kenen tahansa ystavan kanssa (Kuva 25). Videon laatu
saa myyjan myos tuntumaan paljon tavoitettavammalta kuin ultra hienossa TV-mainoslaatuisessa
tuotoksessa iskulauseita ampuva nayttelija. Toinen huomio on, ettd nama kasuaalit main-
oksvideot voi kestaa jopa 10-50 minuttia. Videon tarkoituksena ei ole saada esittaa tarjoustasi
mahdollisimman nopeassa ajassa, niinkuin kalliissa TV-mainoksissa on totuttu. Sosiaalinen me-
dia on mahdollistanut tdmankaltaisen keskustelevan, jopa mentoroivan myyntipuheen, missa
myyja voi ottaa niin paljon aikaa kuin tarvitsee h@nen tarinansa perinpohjaiseen kertomiseen ja
kuuntelija voi paattaa ohittaa mainoksen heti kun han on mielestaan kuullut tarpeeksi tai on

valmis hyvaksymaan tarjouksen ja painamaan linkkia mainoksen tarjoajan nettisivulle.
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Saatavilla https://youtu.be/AcCJSO5eMU4

Nigahiga. The Pun Challenge!? (Video). Saatavilla https://youtu.be/CbWP9nvnRhw
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Lopez T. [Tai Lopez] (3.2.2018) YouTube Video Ads (Mainos videot). Videot eivat ole saatavilla.
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