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Opinnaytteessa tutkittiin videoiden hyotya ja soveltuvuutta
alihankintateollisuuden yritysten B2B-markkinoinnissa. Tavoitteena oli selvittaa,
miten yritykset hyotyvat videoista ja millaisia videoiden tulee olla, jotta ne
palvelevat yrityksen viestintdd parhaalla mahdollisella tavalla. Opinnaytety6
pohjautuu tdman opinnaytetyon Kkirjoittajan oman tyon reflektointiin ja siita
saatujen tulosten ja I|ahdeaineiston vertailuun. Lahdeaineisto pohjautuu
markkinoinnin kirjallisiin teoksiin seka useisiin elektronisiin lahteisiin.

Opinnaytetyossa  kasitelldadn  tarkemmin  yrityksen  brandayksen ja
sisaltostrategian perusteita, joka selkeyttavat, miksi B2B-viestintaa tehdaan seka
miten tyypillinen alihankintayritys viestii. Tyossa kerrotaan perusteellisemmin
myds, miten videot ja muut sisallét suunnitellaan osaksi operatiivista
suunnitelmaa sisaltostrategian avulla, jotta sisallot tukisivat yrityksen viestintaa
oikealla tavalla.

Opinnaytetyossa kasitellaan videoiden kayttamista osana asiakkaan ostopolkua
ja ongelmanratkaisua seka videoiden tuottamisen haasteita ja vaatimuksia.
Tyb6ssa autetaan ymmartamaan myds videon erilaisia tyyliformaatteja seka
levitysmahdollisuuksia, joita voidaan kayttaa hyodyksi asiakkaan ostopolulla.
TyO0ssa paneudutaan erilaisten levitysmahdollisuuksien kautta myds B2B-
videoiden mahdollisuuksiin ja hyotyihin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja
hakukoneoptimoinnissa.

Opinnaytetyon tuloksena on Kkirjallinen koonti videoiden tekemisen hyodyista,
vaatimuksista ja haasteista. Opinnaytetyd auttaa videotuottajia hahmottamaan
yritysten viestintaa ja ymmartamaan videoiden kokonaisvaltaista tuotantoa osana
alihankintayritysten markkinointia. Tyosta voidaan jatkossa irrottaa erillisia osia
ja tutkia esimerkiksi hakukoneoptimoinnin ja videon suhdetta, ja siten tutkia
erilaisten videotyylien kannattavuutta hakukoneoptimoinnin kannalta.
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The objective of this Bachelor’s thesis was to research the benefits and suitability
of using videos for industrial subcontracting companies’ B2B marketing. The main
goal was to clarify how businesses benefit from videos and what kinds of videos
should be used to benefit the business in the best way possible. This thesis is
based on gathering the writer’s personal experiences from working in a marketing
office and comparing those experiences with written marketing works and
numerous electronic references.

The main findings describe how a subcontracting company’s marketing strategy
is based on branding and content strategy. This branding and content strategy
create the base for marketing and public relations. The operational plan expands
on the strategy by describing how videos and other content are used for
marketing.

This thesis explains how videos are used for a client’s purchase path and problem
solving. Specifically, it explains the possibilities of using social media and internet
for video dissemination for a client's purchase path. It also describes the
requirements and challenges faced in B2B video production. These help to
understand the benefits of using different video formats and dissemination
platforms in B2B video marketing.

The thesis is a written summary about the why and how companies do videos for
B2B marketing. This helps video producers to understand how B2B marketing
works, and how videos can be effectively used in it. This thesis can be divided
into sections, with each section providing different research material. For
example, it is possible to research further about search engine optimization
(SEO) and website videos’ relations. This research could explain how different
video formats attract SEO.

Key words: video marketing, subcontract company, b2b, video production
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ERITYISSANASTO

Alihankinta
Algoritmi

Analytiikka

Brandi

Brandays

B2B

B2C

Liidi
Operatiivinen
suunnitelma
Sisaltdstrategia
Some
Somevideo
PK-yritys

Videoformaatti

Yritys ostaa palveluita toiselta yritykselta

Kuvaus, miten jokin prosessi toimii. Sosiaalisen median
yhteydessa algoritmi on usein matemaattinen ja
salainen kaava, jonka avulla alusta toimii.

Datan, esimerkiksi verkkosivuklikkausten keraaminen ja
tulkitseminen

Yritys, jolle on markkinoinnin avulla luotu, yleensa,
myonteinen tunnettuus. Brandin tunnettuus ja mielikuva
vaikuttavat ostajan ostopaatokseen.

Kasitys siitd, miten yritys toimii, miten yrityksen
liiketoiminta hyodyttaa asiakkaita ja kasitys siita, miten
yritys viestii naista asioista muille. Brandi ja brandays on
yrityksen perusta, jolle kaikki muu viestinta ja olemus
perustuu.

Business-to-business. Yritykselta yritykselle tapahtuva
kauppa.

Business-to-customer. Yritykselta kuluttajalle tapahtuva
kauppa.

Sales Lead eli potentiaalinen asiakas

Toteutussuunnitelma sisaltostrategian pohjalta

Pitkan tahtaimen suunnitelma viestinnan avuksi
Sosiaalinen media

Sosiaaliseen mediaan optimoitu video

Pienet ja keskisuuret yritykset

Videon tyylivalinta esim. asiakasreferenssi. Taman tyon

yhteydessa ei tarkoiteta tiedostoformaattia.



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kertoa viestintda ja markkinointia
tukevien videoiden tuottamisen prosessista, haasteista sekd hyodyista.
Opinnaytetys on tarkoitettu aloittelevalle videotuottajalle, joka haluaa ymmartaa,
miten videoita voidaan kayttaa alihankintateollisuuden yritysten markkinoinnissa
ja viestinnassa. Tyo auttaa ensisijaisesti ymmartamaan videoiden kaytettavyytta
osana B2B-markkinointia pienten ja keskisuurten alihankintateollisuuden
yritysten nakokulmasta. Tama opinnaytetyo tarjoaa myos ymmarrysta videoiden
tuottamisessa huomioitaviin aiheisiin kuten sisdltostrategiaan ja videoiden
levitykseen. Tasta opinnaytetyOsta saatavan tiedon avulla videotuotantojen

myyminen ja asiakkaan vakuuttaminen on helpompaa ja faktoihin pohjautuvaa.

Opinnaytetyon tavoitteena on auttaa videotuottajia ymmartamaan videoiden arvo
ja mahdollisuus viestinnassa. Videoiden arvon ja kaytettavyyden ymmarrettya on
videoiden myyminen teollisuuden yritysasiakkaille helpompaa. Tavoitteena on
myos levittaa tietoa videoiden tuottamiseen liittyvista mielikuvista seka tuottaa

tietoa videoiden tekemiseen liittyvasta tyomaarasta ja videoiden hinnoittelusta.

Tydskentelen videokuvaajana viestintatoimistossa, joka tuottaa erilaisia
viestinnan ja markkinoinnin  sisdltéja alihankintateollisuuden yrityksille.
Tydnkuvaani kuuluu paaasiassa videoiden ja kuvien suunnittelu, kuvaaminen ja
leikkaaminen asiakkaiden tarpeiden mukaan. Olen kuitenkin viimeisen vuoden
aikana erikoistunut myos sosiaalisen median mainontaan ja teen konsultointia

yrityksille esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla mainostamisesta.

Tarve opinnaytetyon tekemiseen konkretisoitui, kun siirryin tuntityolaisesta
vakituiseen tyosuhteeseen Herealle kesan 2019 jalkeen. Videoiden kayttaminen
B2B-markkinoinnissa, erityisesti sosiaalisen median alustoilla, on Suomessa
kasvamassa (Valtonen 2018). Halusin tehda tutkielman siitd, miten omat
asiakkaani todella hyotyvat videoista seka kirjata ylos asioita, jotka helpottavat
ratkaisemaan ja valttamaan yritysten valisen videoviestinnan haasteita ja
kompastuskivia. Aihe on sen verran tuore, etta kirjallista materiaalia on hankala

loytaa, joten opinnaytetyotutkimukseni kautta pystyn itse tutkimaan ja
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ymmartamaan paremmin aihetta ja videoiden todellisia hyoétyja. Uskon, etta

tyosta on hyotya myos monelle muullekin alan tekijalle.

Opinnaytety6é on laadittu, jotta aloitteleva videotuottaja pystyisi ymmartamaan
alihankintateollisuuden yritysten haasteita: monelle teollisuuden alan yritykselle
viestinta voi olla haastavaa, mutta sita taytyy kuitenkin tehda. Teollisuuden
yritykset arvostavat oman kokemukseni mukaan asiapohjaista viestintaa, jossa

mennaan sisalto edella.

Opinnaytety6 on rajattu alihankintateollisuuden yritysten viestinnan tutkimiseen
videoiden nakdkulmasta. Teorialla autetaan ymmartamaan, miten videot liitetaan
osaksi operatiivista suunnitelmaa ja kasitellaan, miten sisalldista voidaan tehda
erilaisia videoita eri tarkoituksiin. Opinnaytetydssa peilataan kirjoittajan omia
kokemuksia videoesimerkein, joilla on avattu videoiden eri formaatteja ja
tarkoituksia. Opinnaytetyon lopussa kasitellaan viela videon levitykseen liittyvia

aiheita ja selvennetaan haasteita, joita B2B-videoiden tekemiseen liittyy.

Opinnaytety0ssa reflektoidaan osin Kkirjoittajan omia kokemuksia, joita on
ilmennyt yritysvideoita tehdessa. Reflektointia ilmenee esimerkiksi kokemuksina
erilaisten haasteiden ja resurssien kanssa toimimisesta. Lahdeaineistoon on
keratty erilaisia markkinoinnin Kkirjallisia teoksia ja elektronisia lahteita.
Opinnaytetydssa muut kaytettavat lahteet pohjautuvat muihin tutkimustuloksiin ja
muiden viestintatoimistojen materiaaleihin. Lahteina on kaytetty paaasiallisesti
suomalaista lahdemateriaalia. B2B-viestinnasta. Kansainvalista lahdemateriaalia
on kaytetty termien ja sosiaalisen median tutkimisisessa. Tydssa on kaytetty
havainnollistavia videoesimerkkeja Herean omista tuotannoista, joita olen saanut

luvan kayttaa.



2 MITEN ALIHANKINTATEOLLISUUDEN YRITYKSET VIESTIVAT

Pk-yritykset jaetaan keskisuuriin, pieniin ja mikroyrityksiin naiden henkiloston ja
liikevaihdon suuruuden perusteella. Karkeasti jaoteltuna keskisuureen yritykseen
kuuluu alle 250 tyontekijaa, pieneen yritykseen alle 50 tyontekijaa ja
mikroyritykseen alle 10 tyontekijaa. (Tilastokeskus n.d1.) Keskisuurten ja pienten
yritysten osuus suomen yrityskannassa on 6,6 % (Yrittdjat 2019). Omat
asiakkaani ovat suurimmilta osin keskisuuria tai pienia teollisuuden

alihankintayrityksia, jotka myyvat palveluita ja osaamistaan muille yrityksille.

Alihankintayritykset eivat yleensa myy omia tuotteitaan, vaan yritykset myyvat
erityisosaamistaan  (Tilastokeskus n.d2). Esimerkiksi laserleikkaukseen
erikoistunut yritys myy asiakkailleen palvelua, jonka avulla nama voivat leikata
esimerkiksi metallilevysta asiakkaan kuvien mukaisia kappaleita. Suuryritykset
valmistavat raaka-aineista lahtien valmiita tuotteita maalattuna ja kokoonpantuna
suoraan asiakkaan kayttoon. Pk-yritykset kayttavat yleensa toisia pk-yrityksia
alihankkijoina, jotka valmistavat osia, komponentteja tai tekevat puolivalmisteita
toisen yrityksen kayttoon. Tallaiseen ketjuun tarvitaan valtavasti luottamusta
toimitusvarmuudesta sekd ammattiosaamisesta. Myds suuryritykset voivat
kayttaa  pk-yrityksia  alihankkijoina. Oman  kokemukseni  mukaan
alihankintayrityksilla ei yleensa ole omaa viestintaostastoa tai viestintapaallikkoa,
ellei kyseessa ole vahvasti tuotteisiin sidonnainen viestinta. Alihankintayritykset

yleensa ostavat viestintaa ulkopuoliselta toimittajalta.

B2B eli business to business tarkoittaa yritykselta yritykselle tapahtuvaa
kauppaa. Talloin esimerkiksi koneistusyritys ostaa kappaleiden
maalauspalveluita alihankintana joltain toiselta yritykselta. Yritysten valisessa
kaupassa tarkeinta on ymmartaa, etta asiakkaita on vahemman suhteessa
kuluttajakauppaan, mutta ostot ovat yleensa hyvinkin suuria (Salminen 2017, 8).
Kuluttajaa ei usein harmita, mikali ostettu tuote ei taysin vastaa odotuksia. B2B-
puolen ostoissa puhutaan kuitenkin suurista rahamaarista, joten on
ymmarrettava, etta ostetusta palvelusta halutaan hyotya mahdollisimman paljon.
(Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 5.) Tasta johtuen markkinointi ja viestinta

yritysten valilla on myds erilaista. B2B-markkinoinnissa on otettava huomioon,



9

ettd ostoprosessi yritysten valilld voi olla hyvinkin monimutkainen. Asiasta ei
yleensa paata pelkastaan yksi henkild, vaan oston takana voi olla useita
tarjouksia, neuvotteluja ja palavereja koko asiakasyrityksen kanssa. Ostava yritys
saattaa myos tarvita viranomaisten tai jonkin ulkopuolisen tahon hyvaksyntaa,

jonka takia prosessi saattaa olla hyvinkin aikaa vieva. (Salminen 2017, 8.)

Ennen yritykset ostivat alihankintapalveluita suosittelujen perusteella. Nykyaan
asiakkaiden on mahdollista kilpailuttaa kappaleiden ja komponenttien tuotanto, ja
tilata alihankintaa, esimerkiksi koneistusta, vaikka Ruotsista. Kilpailun kiristyessa
on myos teollisuuden yritysten panostettava omaan brandiin, viestintaan ja
markkinointiin, jotta ostajat, asiakkaat ja viranomaiset saadaan vakuutettua

yrityksen toiminnan laadusta ja osaamisesta.

2.1 Yritysten viestinta maaraytyy brandista ja sisaltostrategiasta

Alihankintateollisuuden  yritysten  viestinta  pohjautuu  brandaykseen,
sisaltostrategiaan seka markkinointi- ja viestintdsuunnitelmaan. "Brandayksen
tehtavana on erottaa yritys kilpailijoista ja rakentaa tyontekijoille, asiakkaille ja
yhteistydkumppaneille johdonmukainen mielikuva yrityksestd” (Herea n.d1).
Brandayksessa maaritellaan yritykselle tarkeitd kulmakivia, joita ovat muun
muassa: asiakashyodyt, yrityksen arvoihin perustuvat tarkeat toimintatavat,
intohimo, erottuvuustekijat, asiakkaat ja visio. Nama ydinasiat kertovat muun

muassa miten yritys toimii ja mita hyotya yrityksen toiminnasta on asiakkaille.

Yritysten valisen viestinnan on oltava pitkgjanteista (Hirvonen 2011, 21). Jotta
viestinnasta saataisiin pitkajanteista ja tuloksellista on viestinnan perustuttava
strategiaan. Pitkajanteisyys ja suunnitelmallisuus auttavat vakuuttamaan ja
luomaan positiivista brandimielikuvaa. Sisaltdstrategian tarkoituksena on ohjata
yrityksen  viestintd = tukemaan  brandayksessa  maariteltyja  asioita.
Sisaltdstrategian avulla kerrotaan, miten brandi nakyy ja miten brandin asiat
valittyvat asiakkaalle asiakkaan arvostamalla tavalla. (Keronen & Tanni 2017,
25.) Sisaltostrategia luo raamit viestinnalle, mutta se ei ota kantaa viestinnan

aiheisiin tai muotoihin.
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Sisaltdstrategiassa on tarkeaa maaritella asiakaskohderyhmat. Asiakasprofiilissa
asiakasmassa erotetaan pienemmiksi ryhmiksi esimerkiksi tittelin, ian tai
maantieteellisen sijainnin mukaan (Bisnode n.d.). Asiakasmaarityksessa
kirjataan  konkreettisesti yl6s profiilinomaisesti ostajan tai asiakkaan
tuntomerkkeja ja kayttaytymista. Talldin viestintd voidaan kohdentaa tietylle
ryhmalle ja tarjota apua juuri kyseisen rynman ongelmaan, seka ymmartaa miksi
asiakas ostaa palvelua juuri kyseiselta yritykselta. Asiakasarvo on tarkea
ymmartaa, jotta voitaisiin kiteyttaa asiakkaan tarvitsema hyoty ja mahdollisuus ja
tuottaa tiedosta oikeanlaista viestintaa (Ketonen & Tanni 2017, 34). B2B-
viestinnassa on oleellista ymmartaa, etta ostopaatoksentekija on usein eri henkild
kuin paatoksen valmisteleva henkild. Asiakasprofilimaarityksessa tuleekin
maaritella erilaisia asiakasryhmia, joita viestinnalla halutaan tavoittaa ja
vakuuttaa. (Kananen 2019, 33.) Toimitusjohtajat yleensa arvostavat esimerkiksi
rahallista arvoa, kun taas HR-tiimi arvostaa konkreettista muutosta, joka

helpottaa tyon tekemista.

2.2 Operatiivinen suunnitelma luo rakenteen viestinnalle

Brandayksen ja sisaltostrategian jalkeen yritykselle tehdaan operatiivinen
suunnitelma, eli markkinointi- ja viestintasuunnitelma siitd, millaista sisaltoa
julkaistaan, koska ja missa. (Herea n.d2.) Vuosikellon tekeminen on esimerkiksi
yksi keino suunnitella ja toteuttaa operatiivista viestintaa. Vuosikello rakentuu
kuukausista, viikoista tai paivista ja siihen suunnitellaan teemojen avulla sisaltdja
ja julkaisuaikatauluja etukateen, jotta tarkeisiin paivamaariin  olisi
mahdollisimman helppo reagoida. Vuosikellon markkinointisisallét rakentuvat
sisaltostrategiassa maaritellyistd asiakasprofiilia  kiinnostavista teemoista.
"Vuosikello on ikdan kuin yrityksen henkilokohtainen kalenteri, jonka menojen,
aikataulujen ja periaatteiden kanssa yrityksen tyontekijoiden tulisi sovittaa omat
kalenterinsa yhteen.” (Digimoguli 2019.) Esimerkiksi teollisuuden yrityksille
tehdyissa markkinoinninvuosikelloissa on yleensa merkittyna muun muassa
artikkeleiden, uutiskirjeiden, blogikirjoitusten ja videoiden julkaisuajat, deadlinet,
teemoista rakennetut sisallét seka sisaltdjen tekijat. Vuosikelloon merkitaan
yleensa myos tarkeat paivamaarat kuten messupaivat, jolloin asiakkaita on

helppo tiedottaa jo hyvissa ajoin. Talldin mydés messumateriaalit on helpompi
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valmistaa ja tilata etukateen. Messupaivasta viestiminen voi olla myos yksi

viestinnan aihe.

Kun operatiivinen suunnitelma on valmis, on jaljellda enda suunnitelman
toteuttaminen. Hereassa teemme esimerkiksi asiakkaillemme viestintaa
operatiivisen suunnitelman mukaan ajankohtaisista aiheista, jotka kirjoitetaan
uutisiin tai blogiin yrityksen verkkosivulle. Lisaksi suunnitelmassa on maaritelty
esimerkiksi, ettd artikkeleita jaetaan linkkeina sosiaaliseen mediaan seka
uutiskirjeeseen. Yrityksen viestinnan ymmartaminen on videotuottajalle tarkeaa,
silla videot tehdaan osaksi strategiaa ja suunnitelmaa. Videot ovat yksi keino
toteuttaa markkinointia ja viestintaa tekstin ja kuvan rinnalla. Ensin pitaa tietaa
kenelle ja miksi viestintdd tehdaan ja vasta sen jalkeen paatetdan sisallon
formaatti ja toteutustapa. Videon tekemisen tulee pohjautua hyoétyyn ja
tavoitteeseen (kuva 1). Videon tulee sopia osaksi brandin viestintaa ja sen tulee

tukea brandin visuaalisista ilmetta.

TAVOITE

Vol w

KENELLE?

MITEN?

Kuva 1. Kuvio havainnollistaa, miten brandi ja tavoite vaikuttavat esimerkiksi

videon valintaan. (Kananen 2019, 81.)
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3 VIDEOT OSANA MARKKINOINTIA JA VIESTINTAA

Tekstilla, kuvilla ja videoilla on kaikilla oma funktionsa yrityksen viestinnassa.
Erilaiset ihmistyypit etsivat yleensa tietynlaisia sisaltoja, joten yrityksen tulisi
huomioida viestinnassa myo0s erilaisten ihmisten oppimistottumukset. Erilaisilla
sisalléon muodolla tavoitetaan mahdollisimman erilaisia ihmisia. (Valtonen 2018.)
Yksi oppii parhaiten lukemalla asian tekstista, toinen havainnollistavasta kuvasta
ja kolmas tarvitsee naiden yhdistelIman eli videon. Yksi ei sulje pois toista vaan
viestinnan tulisi olla mahdollisimman monipuolista ja erilaisista formaateista
koostuvaa. Tastd syysta useat yritykset kayttavat myods videoita
markkinoinnissaan. On kuitenkin tarkeaa, etta ensin paatetaan viestinnan teema,
jonka jalkeen paatetaan viestinnan aihe. Vasta taman jalkeen paatetaan milla

formaatilla eli keinolla sisalto toteutetaan (kuva 1) (Valtonen 2018).

Yha useammat yritykset valitsevat nykypaivana videon viestinnan
toteutustavaksi. Sosiaaliset mediat tayttyvat videoista, eika loppua viela nay.
Tahti on koko ajan kasvamassa ja videosisallot ovat halutumpia nyt kuin koskaan
ennen (Valtonen 2018). Videoita kaytetaan, koska ne herattavat mielenkiintoa,
silla niista opittu tieto on helposti ymmarrettavissa seka muistettavissa. Videoilla
voidaan selittda monimutkaisiakin teollisuuden prosesseja lyhyessa ajassa hyvin
havainnollistavasti. Esimerkiksi yksi asiakkaistani pyysi, etta heidan tuottamansa
ohjelman kirjalliset ohjeet tehtaisiin videomuotoon, koska palvelun kayttajat eivat
lue kirjallisia ohjeita. Yritys uskoo, etta videot ovat helpompi tapa viestia ohjeista
verkkosivuilla. Erilaisten demovideoiden tekeminen onkin kasvussa, silla yritykset

pystyvat usein tekemaan niitd myos itse (Vidyard 2019, 15-17).

Jotta videot saataisiin suunnitelmallisesti upotettua osaksi markkinointia ja
viestintaa, tulee videosisallot suunnitella asiakkaan ostopolun ja
ongelmanratkaisun eri vaiheisiin (Halonen 2018). Jokainen asiakas, niin
kuluttaja- kuin yritysasiakaskin, lapikay aina ostopolun vaiheet. Videolla pyritaan
vaikuttamaan ostopolun vaiheissa erilaisiin ongelmiin ja tarjoamaan naihin
ratkaisua esimerkiksi tiedottamalla tai opettamalla. Ongelmanratkaisu on

keskeisessa osassa, kun viestitaan B2B-yrityksille.



13

3.1 Videoiden hyodyntaminen eri ostopolun vaiheissa

Videot voidaan jakaa formaattinsa mukaan eri ostopolun vaiheisiin helpottamaan
asiakkaan ostopaatdsta. Ostopolun kannalta oleellista on, ettd asiakas saadaan
houkuteltua kiinnostavilla sisalléilla yrityksen verkkosivulle. Video on yksi hyva

keino herattaa kiinnostusta.

Ostopolku jaetaan neljagan osaan (kuva 2): 1) tietoisuus, 2) harkinta, 3)
ostopaatds ja 4) uskollisuus eli kanta-asiakkuus (Liana Technology 2016).
Ostopolun ensimmaisessd vaiheessa asiakas etsii tietoa ongelmiinsa.
Asiakasyritys ei valttamatta tadssa vaiheessa edes tieda ongelmansa olemassa
olosta. Ostopolun tietoisuusvaiheen tarkoituksena on jasentda mahdollisen
asiakkaan ongelmaa tarjoamalla erilaisia sisaltoja ja tarinoita. Yrityksen kannalta
tietoisuusvaiheen tavoitteena on saada prospekti valitsemaan yritys yhdeksi
vaihtoehdoksi ongelmansa ratkaisuun. Tarkoituksena ei ole myyda tiettya

tuotetta tai palvelua, vaan luoda luottamus yritykseen. (Kananen 2019, 52.)

Talléin esimerkiksi videosisallgilla puhutellaan asiakasta kiinnostavista aiheista
ja muistutetaan yrityksen brandista ja esitellaan esimerkiksi tutkimustuloksia,
jotta siirtyessdan harkintavaiheeseen asiakas muistaisi yrityksen tuottamat
palvelut ja osaamisen. Semin (2018) mukaan tietoisuusvaiheessa kannattaa
suosia lyhyita sosiaaliseen mediaan jaettavia videopatkia, jotka kertovat pienia

vinkkeja tai jakavat esimerkiksi yrityksen tarinaa.
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Etsi asiakkaita verkosta. Mink3 tyyppista sisallon
tulisi olla?

NAE
(Tietoisuus)

Inspiroivaa

Valaisevaa

AJATTELE
(Harkinta)

Jaettavissa

Hyodyllista

Vakuuttavaa
" . Tuttua
VALITA
(Uskollisuus) Mieleenpainuvaa

Kuva 2. Havainnollistava kuva ostopolun rakentumisesta. (Google Digital
Garage 2019).

Harkintavaiheessa asiakas tiedostaa jo ongelman ja etsii siihen syvempaa
ratkaisua. Harkintavaiheessa yritys on valikoinut joukosta mahdolliset yritykset,
joilta haluaa alihankintapalvelua ostaa. Tasta seuraa kilpailutusta, demoja ja
erilaisia esittelymateriaaleja. (Kananen 2019, 54.) Harkintavaiheessa tarkeaa on
luoda asiakkaalle asiakkaan arvostamia sisaltgja, jotta han tutkisi juuri kyseisen
yrityksen tarjoamia palveluja entisestdan. Videolla pyritddn harkintavaiheessa
valaisemaan ja antamaan asiakasyritykselle arvokasta tietoa ja Iluomaan
syvempaa luottamusta, jota tama tarvitsee ostopaatdksen tekemiseen. Tarkeaa

on antaa asiakkaalle aikaa sisaistaa erilaiset ratkaisuvaihtoehdot.

Yksi keino ongelmanratkaisuun on kertoa toisen yrityksen tarina.
Asiakasreferenssilla valitetadan ongelmaan ratkaisu niin, ettd asiakasyritykset
voivat samaistua (Digivientiaakkoset n.d.). Kanasen (2019, 54) mukaan
teollisuusmarkkinoinnissa on otettava huomioon, etta B2C-markkinoinnissa
kaytettava argumentointi ei yleensa toimi. Syyna tdhan on, ettd teollisuuden
yrityksille markkinoidessa tulee korostaa tuotannollisia hyotyja, eika tuotteista

saatavia hyodykkeitd. Harkintavaiheessa voidaan myds kayttaa erilaisia
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opastusvideoita, joilla heratetaan kiinnostus palveluihin ja esitellaan tuotteiden ja

palveluiden toimintaa perusteellisemmin (Semi 2018).

Tietoisuus- ja harkintavaiheet ovat vaiheita, joissa voidaan viettaa jopa vuosia
aikaa pohtien ja harkiten (Google Digital Garage 2019). On my6s mahdollista,
ettd harkintavaiheen jalkeen asiakas palaa takaisin tietoisuusvaiheeseen ja
paattaakin miettia ostoa vasta esimerkiksi seuraavana vuonna. Oleellista on
ymmartaa, etta pelkan logon nakeminen tai jonkin miellyttavan ja positiivisen
jutun muistaminen saattaa jaada alitajuntaan (Westerlund 2015, 20.). Mikali
ostaja katsoo videota ja hanelle jaa asiasta mieleen pelkastaan yrityksen nimi, on
sekin hyva asia. Han saattaa tormata yritykseen uudelleen mydhemmin ja
muistaa sitten alitajunnastaan, etta kyseisella yrityksella olikin hyva ratkaisu
ongelmaan ja lahtee siten etsimaan lisaa tietoa yrityksesta ja siirtyy uudelleen

harkintavaiheeseen.

Ostopaatosvaiheessa asiakas on paattanyt, millaisen yrityksen kanssa haluaa
toimia. Tassa vaiheessa tarkeinta on tehda asiakkaalle ostaminen helpoksi, eli
vaikuttaa ostamista rajoittaviin tekijoihin. Ostamista rajoittavia tekijoita voivat olla
esimerkiksi liilan vahaiset tuotetiedot, hankala navigointi tai luottamus- seka
tietoturvaongelmat (Google Digital Garage 2019). B2B-puolen ostoprosessissa
on muistettava, ettd paatoksesta vastaa usein eri henkild kuin aikaisempien
vaiheiden kohdalla (Kananen 2019.) Videoilla helpotetaan paatoksentekoa
yleensa ostopaatdsvaihetta edeltavissa ja ostopaatoksen jalkeisissa vaiheissa,
silla ostopaatdokseen vaikuttaa suurimmilta osin jo saatu ja keratty tieto.
Ostovaiheessa ostamista voidaan helpottaa erilaisilla opastusvideoilla, joilla
demonstroidaan esimerkiksi sivun toimintaa tai asiakasreferenssivideoilla, joilla

tuodaan esiin yrityksen tuoma ammattitaito ja luotettavuus (Semi 2018).

Ostovaiheen jalkeen asiakas siirtyy uskollisuusvaiheeseen. Tassa vaiheessa
asiakas ostaa alihankintapalveluita ostovaiheessa maaritellyn sopimuksen
mukaisesti. Uskollisuusvaiheessa asiakasta tulee opastaa ja informoida, jotta
yritys mahdollisesti uusisi sopimuksen tai ostaisi alihankintapalveluita yritykselta
lisaa. Videoilla voidaan esitella uusia palveluita tai investointeja, joita yritys on
tehnyt ja nain viestid ammattitaidon tai uudenlaisen tekniikan hankinnasta (Semi

2018). Yksi video on vain yksi osa viestintaa, mutta pitkajanteisella, sarjamaisella
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tuotannolla voidaan selventaa asiakkaalle eri ostopolun vaiheessa ongelmia ja

niiden ratkaisuja ja nain saada asiakas sitoutumaan aidosti (Anssi, n.d.).

3.2 Videot osana ongelmanratkaisua

Ostopolku voidaan kuvata myds ongelmanratkaisun kannalta eri vaiheisiin (kuva
3). Yrityksella voi olla ongelman lisaksi jokin tiedostettu tai tiedostamaton tarve
tai haaste, johon toinen yritys voi tarjota apua. Lahtokohtaisesti ongelmanratkaisu
seka ostopolku kulkevat kasi kadessa. Ongelmanratkaisua kaytetaan
kuvaamaan yleensa paatoksentekijan tai muun henkildon henkilokohtaisia
vaiheita, kun ostopolku koostuu useiden eri henkildiden eri vaiheista (Kananen
2019, 49). Esimerkiksi yrityksessa yksi henkild saattaa vastata harkintavaiheessa
eri palveluntuottajien valinnasta. Han paattaa ongelmanratkaisun valinta- ja
arviointikohdassa, ettd siirtdd esimerkiksi nelja hyvaa vaihtoehtoa
ostopaatosvaiheeseen toimitusjohtajalle. Talloin toimitusjohtaja aloittaa oman

ongelmanratkaisunsa ja kay vaiheet lapi uudelleen.

3.2 OSTOPROSESSIIN LITTYVAN
ONGELMANRATKAISUN VAIHEET

B
i i v

Yrityksen b 3
ongelma {I‘_ HakusanaI,\ i\;
D. k"i-}_—'»‘___.-"";
Ongelman o Tiedon J::} Vaihtoehtojen
tasmennys etsinta etsinta
4
Arviointi <3 Valinta/ Cj Vaihtoehtojen |

paatés vertailu

Kuva 3. Kuvio ostoprosessin vaiheista. (Kananen 2019, 38.)

Ongelmanratkaisussa on keskeistda ymmartaa ostajan ongelma (Ginty,

Vaccarello & Leake, 2012, 14). Tuntemalla asiakkaan ongelman voidaan tarjota
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juuri  asiakkaan tarvitsemaa apua hanen ongelmansa ratkaisuun.
Ongelmanratkaisussa tarkeinta on selittda ratkaisut ymmarrettavasti ja lyhyesti.
Videot ja muut sisallét osana ongelmanratkaisua auttavat yksioitd kulkemaan
ongelmanratkaisun eri vaiheissa. Videot suunnitellaan opastamaan ja
tarjpamaan ongelmanratkaisun kannalta oleellisia asioita asiakkaalle
ongelmanratkaisun eri vaiheissa, jotta asiakkaan olisi helpompi tehda jarkevia

paatoksia.

Liian pitkat videot voivat kyllastyttaa irrelevantilla sisallolla. Videolla halutaan
yleensa tarttua ongelman keskioon ja tarjota juuri kyseiseen ongelmaan
ratkaisuja tai hyotyja. Tasta syysta videot on pidettava lyhyina ja tasmallisina.
Esimerkiksi painottamalla asiakkaalle taloudellisia tai teknisia hyotyja, asiakas

yleensa kiinnostuu katsomaan lisaa.

Videot osana muuta strategista viestintdd vakuuttavat asiakkaan
alihankintayrityksen palveluista ja osaamisesta. Ongelmanratkaisun tavoitteena
on saada prospekti eli mahdollinen asiakas siirtymaan yrityksen antamien tietojen
ja ratkaisujen mukaisesti ongelmanratkaisun vaiheesta toiseen (Kananen 2019
38). Ostamisen kannalta kohderyhman vakuuttamiseen eivat riitd pelkka
nakyvyys ja katsojaluvut. Oston kannalta tarked kohderyhma tulee tavoittaa
oikeassa mielentilassa, oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa. Yritysmaailmassa
tallainen tila on yleensa tydaikana tyopaikalla. (Vidyard, 9-10; Toivonen &
Nikkinen 2017.) Jotta videolla voidaan vakuuttaa, siind taytyy tuoda esiin
konkreettisesti asioita, joista ostava yritys hyotyy. Koneistajalle tarkeita tietoja
voivat olla esimerkiksi laatuspeksit tai tyostoaika. Erilaisilla videoteknisilla asioilla,
kuten kuvituskuvalla tai haastattelulla ja niiden sisallolla voidaan vakuuttaa

prospektia.

Kun kohderyhma on saavutettu ja saatu kuuntelemaan, on videosisallon ja siita
jalkautetun muun materiaalin tehtadvana innostaa. Tarkeaa on, etta videon
katsottuaan prospektille jaa tunne, ettd videosta oli hyotya juuri hanen
ongelmaansa. (Semi 2018.) Innostaminen voi olla uuteen ongelmaan esitetty
ratkaisu, tietopaketti tai esimerkiksi ladattava materiaali, joka innostaa katsojaa
tietamaan aiheesta lisda juuri videota kasittelevan yrityksen verkkosivuilta.

Esimerkiksi videon
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katsottuaan asiakas saattaa kayda yrityksen verkkosivuilla ja oppia ja innostua
sisalloista yha lisaa. Innostuminen auttaa aktivoimaan asiakasta, jotta han siirtyisi

ongelmanratkaisussa lahemmaksi valintaa.

Videoilla voidaan myo6s aktivoida. Call-to-action, eli toimintakehotuksella
katsojalle annetaan tieto, mita videon jalkeen tulee tehda (Ahola 2016). Hyva
toimintakehotus on selkea ja kertoo selvasti mita katsojan tulee tehda ja miksi.
Selkeytta voidaan korostaa esimerkiksi vareilla tai muilla graafisilla elementeilla.
Toimintakehotteessa tulisi korostaa positiivisia verbeja ja substantiiveja. (Remes
n.d.)

Mikali video oli vakuuttava ja innostava, sen kautta voidaan ohjata katsoja
esimerkiksi verkkosivuille tutustumaan lisaa tai se voi johtaa jopa suoriin liideihin,
eli potentiaalisten asiakkaiden kontakteihin. Alihankintateollisuusalan yrityksilla
on kuitenkin harvinaista, ettd yhdella videolla saavutettaisiin liideja isoihin
kauppoihin. B2B-markkinoinnissa fyysinen myyntityd on edelleen tuottavinta,
mutta videoilla ja saanndllisilla sisalloilla taataan, ettd asiakas on tietoinen
yrityksen toiminnasta, jolloin kaupan paattaminen ja toimeenpaneminen on

helpottuvat, koska vakuuttamista ei tarvitse aloittaa alusta.

Vakuuttaminen ja brandin tunnettuus kulkevat kasi kadessa. Asiakkaan
vakuuttaminen on hankalaa, mikali ei tunne brandia, ja brandin tekeminen
tunnetuksi on hankalaa, mikali ei ole vakuuttavaa palvelua. Siksi on tarkeaa, etta
videoita ja viestintaa tehtaessa kerrotaan monesta eri aspektista ja tuodaan
osaamista, brandia ja palveluita esille tasapuolisesti. Vakuuttaminen on myds
osa luottamusta (Ginty, Vaccarello & Leake 2012, 19). Alihankintaketjuissa
tarvitaan paljon luottamusta ostojen suuruuden ja monimutkaisen ostoprosessin

takia. Asiakkaat tulee vakuuttaa siita, etta heidan paatoksensa on oikea.
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4 B2B-VIESTINTAAN SOVELTUVIEN VIDEOIDEN TUOTTAMINEN

Videoiden suunnittelemisessa on tarkeaa miettia, miten video hyodyttaa
asiakasta ja miten se toimii myynnillisend elementtina yrityksen viestinnassa.
Kuluttajamarkkinoinnissa halutaan herattaa tunteilla tarpeita ja ostohalukkuutta,
kun taas B2B-puolella pyritdan vakuuttamaan (Fonecta 2018). Toisin kuin
kuluttajamarkkinoinnissa, videoita kaytetaan B2B-yritysten viestinnassa
valineena, jolla voidaan vakuuttaa ostaja yrityksen tuottamasta laadusta,

osaamisesta ja ammattitaidosta.

4.1 Kasikirjoittaminen

Videosisallot tulee aina suunnitella ja kasikirjoittaa etukateen. Pitkan aikavalin, tai
teeman luomisessa auttaa sisalldllinen jatkuvuus, johon tarvitaan selkea
suunnitelma. Hyvin suunniteltu video tai videosarja auttaa viestimaan brandin tai
yrityksen tarkeita arvoja ja toimintatapoja. Tama auttaa selkeyttamaan brandin
toimintaa tyontekijoille seka henkilokunnalle, mutta auttaa myos vakuuttamaan

loppuasiakkaan yrityksen osaamisesta.

Kun operatiivinen viestinnan suunnitelma on valmis, paatetaan, mitka sisallot
kannattaa tehda videoina. Kun siséaltostrategiassa on maaritelty, kenelle viesti
suunnataan ja mika viestin karki on, on aika siirtya videon tyylivalintaan, eli videon
formaatin valintaan ja kasikirjoitukseen. Tyyli ja kasikirjoitus tulee paattaa
etukateen, jotta kuvaajalla, asiakkaalla ja muulla tydryhmalla on yhteinen suunta,
jota kohti toimitaan. Mikali kasikirjoitusta tai suunnitelmaa ei ole, jokaisella on
oma tulkinta ja oletus valmiista tuotoksesta. Kasikirjoitukseen voi aina palata ja

osoittaa osapuolille, ettda mita ollaan tekemassa.

Kasikirjoittaminen B2B-puolella eroaa B2C- eli kuluttajamarkkinoinnista
muutamalla tavalla. B2B-puolella ostettavat palvelut ovat kalliita. Ostavan
yrityksen on luotettava alihankintayritykseen, jotta tama toimii sovitulla tavalla:
yksinkertaistettuna esimerkiksi ostava yritys luottaa alihankintayritykseen, jotta
yritys toimittaa tuotteet sovitussa ajassa, kappaleet ovat tasalaatuisia ja sovitun

varisia.
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B2B-markkinoinnissa asiakkaan polkua asiakkaaksi kuvataan ostopolkuna.
Videon kasikirjoituksessa tulee huomioida tama ostopolku ja sijoittaa video sen
mukaan johonkin ostopolun ja ongelmanratkaisun vaiheeseen. Kiinnostuksen
voi herattaa myos esimerkiksi hyvalla ja kiinnostavalla otsikolla, kertomalla heti
alkuun mista videosta on kyse ja vastaamalla ostajan kysymyksiin. (Halonen
2018.)

Sen sijaan, etta yrityksille luotaisiin tarve - niin kuin kuluttajamarkkinoinnissa - on
tarkeaa, etta ostavalle yritykselle kerrotaan konkreettisia hyotyja, joita palvelun
tai tuotteen ostamisesta saa (Halonen 2018). Konkreettisia hyotyja voi olla
esimerkiksi tasalaatuinen kappalesarja, joka tarkoittaa, etta tilatut tuotteet ovat
keskenaan samanlaisia, eika niissa ole millinkaan pituuden tai painon heittoja.
Alihankintayritykset usein tilaavat satojen, ellei tuhansienkin kappaleiden
samanlaista tyostoa, joten on tarkeaa, etta kappaleet ovat taysin identtisia.
Millinkin ero painossa tai pituudessa voi aiheuttaa, ettei kappale sovellu sen
kayttotarkoitukseen. Videolla on myos esimerkiksi kuvituskuvan avulla helppo
nayttaa, miten tuote tai palvelu toimii. Videolla voidaan nayttaa konkreettisesti
esimerkiksi metallikappaleen taivutus- ja tydstoprosessia, jolloin katsojalle jaa
mielikuva yrityksen toiminnasta ja laadusta. Kasikirjoituksessa tulee korostaa
seka liiketoiminnallisia hyotyja etta yhteistyon tekemisen hyotyja ja korostaa, mita
yritys osaa tehda ja mika ei ole heidan osaamistaan. Tahan voi auttaa esimerkiksi
asiakkaan kertoma tarina, eli asiakasreferenssi, jolla vaikutetaan ostajan

tunteisiin ja naytetaan konkreettisesti, mita yritys tarjoaa ja milla keinoin.

Kun elokuvan kasikirjoittamisessa tuotos jaetaan kolmeen naytokseen, voi B2B-
kirjoittamista ajatella hieman samalla tavalla. Ensimmainen naytos, eli videon
alku, koostuu haasteesta. Ensimmaisessa naytoksessa esitelladn ongelma ja
sen ydin. Taman avulla asiakas kiinnostuu, mikali samaistuu ongelmaan.
Toisessa naytoksessa esitellaan ongelmaan liittyvat haasteet ja niihin ratkaisut.
Tassa kohtaa asiakas saa tietoa ja hanelle naytetaan konkreettisia hyotyja.
Kolmannessa naytoksessa taas esitellaan ongelman kokonaisvaltainen ratkaisu
ja tyytyvainen asiakas. Talldin luottamus on mahdollisesti voitettu yrityksen
puolelle ja halu ostamisesta heratetty. (Kerrison 2017.) Hereassa kirjoitamme

omat kasikirjoituksemme aina sisalto edella. Sisaltd voi koostua haastattelusta tai
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voice overista eli niin sanotusta kertojadanesta toteutustavasta riippuen. Sisaltd
koostuu ylla mainituista asioista: tuomme esiin hyotyja ja pyrimme vaikuttamaan
ostamiseen. Taman jalkeen pohdimme viela, etta millaista kuvituskuvaa, eli niin
sanottua B-rollia haluamme videolla kayttaa. Kuvituskuva leikataan aina
haastattelun paalle, jotta katsojan ei tarvitse katsoa pelkastaan haastateltavaa
koko aikaa. Nain videosta saadaan mielenkiintoisempi. Yleensa kaytamme
kuvituskuvana tehtaiden ja alihankkijoiden tiloissa kuvattua materiaalia.
Materiaali sisaltaa yleensa videokuvaa kappaleiden tyOstamisesta ja
tyontekijoiden toiminnasta. Videokuvassa on tarkeda varmistaa, etta

liikesalaisuuksia tai muutakaan salassa pidettavaa ei nay kuvissa.

Elokuvakasikirjoittamisesta tutut kasitteet ja hahmot voi myods tuoda B2B-
videoon. Talla voi olla yllattavakin merkitys samaistumisen kannalta.
Paahenkilona voi toimia esimerkiksi yrityksen nykyinen asiakas ja vihollisena
voidaan kuvata taas itse ongelma, johon yritys on tarjoamassa ratkaisua.
Kasikirjoituksessa erityisen tarkeaa B2B-videoissa on maaritellda videon pituus
minuutteina seka suunnitella hyva ja houkutteleva toimintakehotus.
Toimintakehotuksen tulisi my6s auttaa katsojaa ostamaan ja paasemaan alkuun

ostopolullaan. (Leonard 2014.)

4.2 Yritysvideoiden eri formaatteja

Kasikirjoituksen  laatimisen  helpottamiseksi on  olemassa erilaisia
videoformaatteja eli tyylivalintoja, joiden mukaan toimitaan. Formaatti antaa
raamit, joihin haastattelu ja kuvituskuva taytyy sovittaa. Formaatteja on erilaisia
aloista riippuen, mutta keskityn tassa luvussa yleisimpiin videotuotantoihin, joita
myymme omille asiakkaillemme Hereassa. Formaatit on jaettu toteutustavan ja
vaadittavan sisallon mukaan. Formaatit voisi jakaa myos pienempiin osiin, mutta
olemme huomanneet, ettd asiakkaiden on helpompi ymmartad hieman

laajemmat kasitteet.

Olemme paatyneet jakamaan videot formaatteihin, jotta voisimme puhua yhteista
kielta asiakkaidemme kanssa. Asiakkaat harvoin ymmartavat, mita

haastattelukuva tai kuvituskuva tarkoittavat konkreettisesti. Jos tarjous tai



22

kasikirjoitus koostuu epaselvista kasitteista, voi asiakkaalle tulla epavarma olo
videon onnistumisesta. Talléin myoOs videotuotannosta maksaminen voi tuntua
epamiellyttavaltd. Kun video-sanan eteen liitetddn osaksi esimerkiksi
esittelyvideo, tietaa asiakas heti, etta videon tarkoituksena on esitella jotain.
Talldin asiakas suhtautuu videon tekemiseen positiivisemmin, silla han ymmartaa

videosta saatavan hyodyn.

4.2.1 Esittelyvideo

Esittelyvideolla pyritaédn esittelemaan jokin paikka, palvelu tai tuote.
Teollisuuden nakokulmasta esimerkkina esittelyvideosta voidaan kayttaa
yritysesittelyvideota, jolla voidaan kahdessa tai kolmessa minuutissa kertoa
yrityksen tarkeimmat asiat, palvelut tai valmistettavat tuotteet. Esittelyvideolla
naytetaan, kuinka tuotteet ja palvelut toimivat kaytannossa (Rullamedia 2019).
Esittelyvideoita kannattaa kayttda, kun halutaan levittda tietoa ostopolun
tietoisuusvaiheessa. (Perus 2018). Esittelyvideo on erittdin hyva apuvaline
verkkosivuille tai esimerkiksi kahvittelun yhteyteen esipuheeksi. Anna videon

selittaa, jotta sinun ei tarvitsisi.

Videoilla voidaan myds vahvistaa brandid. Yritysten valisessa viestinnassa ja
toiminnassa brandi, eli maaritelma siita, mika yritys on ja mita se tekee, on yksi
tarkeimmista osista. Brandin vahvistamista on hyva tehda, jotta asiakkaat tietavat
millaisia arvoja ja visioita yrityksella on. Asiakas on helpompi vakuuttaa yrityksen
toiminnasta, mikali he arvostavat samoja asioita. Alihankintateollisuudessa
brandin vahvistaminen luo kilpailuetua. Mitd tunnetumpi brandi on ja mita

enemman silla on uskollisia asiakkaita, sita nopeammin se pystyy kasvamaan.

Henkiloesittelyvideolla tai tarinavideolla katsojat ja asiakkaat pystyvat
tutustumaan yrityksen henkildon, eivatka pelkastaan brandiin. Henkildé on aina
samaistuttavampi ja samaistuttavuus houkuttelee ihmisia kiinnostumaan ja
ostamaan. Ostava asiakas voi yleensa samaistua esittelyvideoihin ja todeta, etta
yrityksen tarjoamaa palvelua tarvittaisiin ongelman ratkaisemiseen. Asiakkaalla

voi olla esimerkiksi ongelma, ettd he tarvitsevat toimivaa varastointia
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valmistetuille tuotteilleen. Asiakkaalla ei ole kuitenkaan mahdollista sailyttaa
suurta maaraa tuot-

teita omissa tiloissaan. Asiakas voi nahda internetissa esittelyvideon varastoinnin
ulkoistamisesta, jolloin hanelle syntyy tietoisuus ongelman ratkaisemisesta.

Taman jalkeen asiakas siirtyy harkintavaiheeseen ja keraa lisaa tietoa aiheesta.

Havainnollistavana esimerkkina on Herean omaan markkinointiin ja omille
asiakkaillemme esimerkiksi tehty tuote-esittelyvideo. TyOpaikan pelisaannot -
videosta (kuva 4) selviaa nopeasti, millaisesta tuotteesta on kyse ja miten videota

voidaan kayttaa ja hyodyntaa tyopaikalla.

oW
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KUVA 4. Kuvakaappaus Herean omaan mainontaan tehdysta esittelyvideosta.

Linkki: https://vimeo.com/358979850

Videon tavoitteena oli esitella tuote kiinnostavasti, vahan mainosmaisesti, mutta
kuitenkin asiallisesti. Videolla haluttiin tuoda esiin myods yrityksen henkilokuntaa
esiin. Kohderyhmaksi asetettiin yritysten paatoksista tekevat henkildt ja
toistaiseksi videota onkin naytetty asiakaskaynneilla. Tallaisella videolla on
helpompi esitella tuote monipuolisemmin kuin suullisesti tai tekstein. Videon
ylalaitaan on laitettu yrityksen logo, jotta katsojalle on koko ajan selvaa, kenen
videota he katsovat. Lisaksi video on tekstitetty, jotta sita voi katsoa sosiaalisessa

mediassa ilman aania.
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Herealle tehdyssa esittelyvideossa puhuu seka suomenkielisia etta ruotsinkielisia
henkiloita. Tasta johtuen ruotsinkieliset tekstit on kaannetty suomeksi ja
suomenkieliset ruotsiksi. Talloin videon pystyy ymmartamaan
kokonaisuudessaan aanien kanssa. Video on ensisijaisesti tarkoitettu
naytettavaksi Vaasan alueella, jossa ruotsin kieli on hyvin vahvasti lasna. Suurin
osa katsojista pystyykin varmasti ymmartamaan sisallon myos muulla kuin omalla

aidinkielellaan.

4.2.2 Opastusvideo

Jos kuvalla voi kertoa tuhat sanaa, niin liikkuvalla kuvalla voi kertoa jopa 1.8
miljoonaa sanaa minuutissa (Depositphotos Blog 2017). Taten video onkin oiva
valine selittaa, opastaa ja kertoa. Videolla vaikeitakin teollisuuden prosesseja
voidaan kuvata hyvin yksinkertaisesti. Aani tai mukana kulkeva teksti selittaa
asiat, mutta lisaksi videoon voidaan liittdd animaatiota tai havainnollistavaa
videota tyonkulusta, jolloin valmis video on yksinkertainen ymmartaa. Videota
voidaan kayttda hyodyksi esimerkiksi henkilokunnan opastuksessa, vaikka
avainkortin  kaytdssa, tai se voi toimia myynnin elementtina. Myods
opastusvideoita voidaan kayttdd ostopolun tietoisuus- ja hankintavaiheessa,
mutta eniten hyotya niistd on ostopaatoksen tekemisen jalkeen ja
ongelmanratkaisussa. Esimerkiksi varastointipalveluita ostavalle yritykselle
voitaisiin ostoprosessin jalkeen lahettaa video, jossa selitetaan, miten
varastointilaitteet toimivat ja miten varastossa liikutaan turvallisesti. TallGin

asiakas voi aina palata videoon ja kerrata, mikali jotain unohtuu.

Videoesimerkkina kaytan Hereassa asiakkaallemme tekemaa eraanlaista
opastusvideota (kuva 5). Animaatiolla selvennetaan ilmanvaihdon toimintaa ja
hyotyja. Kyseinen prosessi olisi hyvin vaikea selittaa pelkastaan suullisesti ja se
vaatisi monenlaisten kuvien nayttamista. Tuulenvirtaa seka talojen rakenteita on
myos hankala kuvata kameralla, joten animaatiolla videosta saatiin selkea ja

ymmarrettava.
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KUVA 5. Kuvakappaus opastusvideosta, joka on toteutettu animoiden.

Linkki: https://www.youtube.com/watch?v=0Vq-yrG2a4E

Opastusvideosta on tehty eri kieliversioita monelle eri kiellelle, kuten venajaksi ja
puolaksi. Kieliversioilla halutaan herattdd kiinnostusta myos muualla
Euroopassa, jossa ilmanvaihto ei valttamatta ole samanlaista kuin Suomessa.
Opastusvideon hyotyna on, ettd monimutkaisenkaan asian selittamiseen ei mene

muutamaa minuuttia kauempaa.

4.2.3 Asiakasreferenssivideo

Asiakasreferenssivideo on nykyajan uusi myyntivaltti. Kokemuksilla ja
samaistumisella kerrotaan tyytyvaisista asiakkaista ja toimintamenetelmista.
Tallaisella videolla on mahdollisuudet vakuuttaa asiakas ostamaan tuotteita tai
palveluita, kun se lisatdan esimerkiksi verkkosivuille ostosivun yhteyteen.
Referenssilla asiakkaalle voidaan viestid ratkaisuista ja erottuvuustekijdista
kilpailijoita vastaan (Ideoiva n.d.). Asiakasreferenssivideo on hyva keino lisata
tietoisuutta yrityksen toiminnasta. Referenssivideota suositellaan kaytettavaksi

ostopolun harkinta- ja ostovaiheessa (Perus 2018).

Asiakasreferenssivideossa haastatellaan toisen yrityksen edustajaa, joka kayttaa

kyseisia palveluita. Videolla tuodaan esiin hyotyja, jotka auttavat katsojaa
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tekemaan paatoksia. Videolla naytetaan referenssiyrityksen tuomia parannuksia
ja hyodykkeita, jotta muut voivat nahda toteutuksen kaytannossa, eika

pelkastaan paperilla.

Teimme Herean kanssa asiakkaallemme asiakasreferenssivideon (kuva 6), jossa
haastattelemme muotitalon omistajaa, joka on kayttanyt asiakkaamme tuotteita
rakennusprojektissaan. Asiakkaallemme oli tarkeaa, etta videossa tuodaan esiin
tuotteet kauniissa ymparistossa ja toimivina ratkaisuina. Video on erityisesti
suunnattu tukkumyyjille ja rakennuttajille, jotka etsivat kuluttajille sopivia
sahkokalusteita. Referenssiasiakas tuo videolla esiin omat nakemyksensa
tuotteiden toimivuudesta ja niiden istuvuudesta vaativassakin sisustuksessa.
Nama faktat auttavat tukkumyyjia vakuuttumaan siitd, ettd tuotteet todella

toimivat vaativienkin ihmisten kodeissa.

Kuva 6. Kuvakaappaus Herean tuottamasta asiakasreferenssivideosta.
Linkki: ; 2v=

Videosta toteutettiin eripituisia versioita. Kokopitkan videon lisaksi toteutimme
kolme lyhempaa kokonaisuutta Instagram-markkinointiin. Sarjoittamisella

saimme luotua mielenkiintoisia videopatkia, myds sosiaaliseen mediaan, joilla
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voidaan herattda mielenkiintoa suoraan tukkumyyjien, mutta myds kuluttajien
joukossa. Yksi video on helppo unohtaa, mutta sarjoittamalla yritys antaa kuulua
itsestdan pikkuhiljaa ja koko ajan, jolloin tietoisuus brandistd ja palveluista

kasvaa. Lisaksi tuotteista otettiin valokuvat ja kirjoitettiin artikkeli.

4.2.4 Rekrytointivideo

Rekrytointivideon ideana on esitella tydpaikkaa tyontekijoiden nakokulmasta.
Videolla halutaan tavoittaa uusia tyontekijoita mahdollisten ostajien tai
asiakkaiden sijaan. Taman takia on tarkeaa huomioida tyontekijoiden
kokemukset ja kertoa juurikin niista. Kokemuksilla vakuutetaan lisaa ja
houkutellaan patevia tyontekijoitda hakemaan tyotehtavaa (Santala 2019).
Rekrytointi on hyvin tarkeaa kasvaville alihankintayrityksille. Teollisuuden
tyontekijoita on vahan suhteessa tyonantaijiin. Yritys tarvitsee parhaat tyontekijat,
jotta tyotd voidaan tehda parhaalla mahdollisella tavalla (Bisnes n.d.).
Rekrytoinnissa tarkeda on vakuuttaa tyontekija siita, ettd alihankintayritys on
loistava tydpaikka, jossa on mahdollisuus kasvaa ja oppia. Rekrytointiprosessi on
tyonantajalle usein kallista ja aikaa vievaa, joten myds tyonantaja haluaa usein

varmuuden siita, etta tydntekija on pitkaaikainen ja luotettava.

Toteutimme Herealle rekrytointikampanjan (kuva 7), johon kuvasimme kolme
videota eri tyotehtavista. Videoiden tarkoituksena oli toimia esittelevana
elementting, jolla hakijat saadaan kiinnostumaan tydpaikasta. Haimme ty6hon
ruotsinkielista sisaltOstrategia, joten kaikki videot tekstitettiin ruotsiksi. Videot
kuvattiin eri tyotehtavista, jotta niita voitaisiin kayttdd myos jatkossa
rekrytointikampanjoiden yhteydessa. Videot eivat siis kohdistuneet suoraan
ruotsinkielisen sisaltostrategin hakuun tai tyonkuvan kuvailuun. Pikemminkin

videolla esiteltiin yritysta, toimenkuvaa, asiakkaita ja ansaintamalleja.
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KUVA 7. Kuvakaappaus rekrytointivideon kansikuvasta. Kuvassa Herean art

director.

Linkki: https://vimeo.com/297334162

Videoilla saavutettin  laadukkaampia hakijoista kuin  aikaisemmissa
rekrytoinneissa. Toimitusjohtajan (2019) mukaan kaikilla hakijoilla oli kasitys
haettavasta tyonkuvasta, tarvittava koulutus ja osaaminen seka hyva
orientoituminen tyohoén. Aikaisemmin joukossa on saattanut olla esimerkiksi
hupikokeilijoita tai henkiloita, joiden osaaminen ei riita tayttamaan tyotehtavaa.
Toimitusjohtajan mukaan hakijoiden maara ei lisdantynyt, mutta han pitaa

arvokkaana sita, ettd hakemusten laatu nousi.

Rekrytoitu sisaltostrategi kertoi myos, etta naki tydpaikasta ensimmaisen kerran
mainoksen Instagramissa ja jai miettimaan asiaa. Nahtyaan rekrytointivideot han
paatti hakea tydpaikkaa. Sisaltdstrategin mukaan niistd sai lisdinformaatiota
tydnkuvasta ja yrityksesta, joten hakemuksen tekeminen tuntui oikealta. (Berg
2019.)



29

5 VIDEON LEVITYS

Videon valmistumisen jalkeen tyot eivat vield lopu. Jotta videosta saataisiin
hyotya yritykselle, tulee se levittaa katsojille. Videon suunnitteluvaiheessa ja
tarjouksessa on merkitty, mihin tarkoitukseen video tehdaan. Tama maarittelee,
miten videota lahdetaan toteuttamaan. Suunnitelmassa on maaritelty myds
videon kayttotarkoitus ja levityskanavat, joihin video on tarkoitus levittaa.
Julkaisukanava voi maaritella videolle joitain ominaisuuksia tai haasteita, jotka
tulee ottaa jo suunnitteluvaineessa huomioon. Rajoitteita voi olla esimerkiksi
tiukat kestorajoitukset. Videon levittamisessa B2B-maailmassa on huomioitava

myos muita asioita. Kasittelen alustakohtaisesti myods julkaisuun liittyvia vinkkeja.

5.1 Kotisivut, hakukoneoptimointi ja uutiskirje

Teollisuuden alihankintayrityksille hyddyllisia julkaisukanavia ovat yrityksen
kotisivut, uutiskirje ja uutuutena myos sosiaalinen media. Videoiden lisdaminen
kotisivuille auttaa hakukoneoptimoinnissa laatupisteiden nousemista. Tama
tarkoittaa, etta yritys sijoittuu ylemmaksi hakutuloksissa esimerkiksi Googlessa,
kun yritysta tai yrityksen tarjoamia alihankintapalveluita haetaan.
Hakukoneoptimointi ja sen avulla hakukonenakyvyys on tarkeaa, koska ihmiset
etsivat usein tietoa ongelmiinsa erilaisten  hakukoneiden avulla.
Hakukonemarkkinoinnilla voi ostaa myds mainospaikkoja hakutuloksissa. Suurin
osa ei kuitenkaan klikkaa mainoksia hakutuloksissa, kun etsivat tietoa
ongelmaan. Hakukonemainoksia klikataan usein ostovaiheessa, kun etsitdan

juuri tiettya tuotetta verkkokaupasta. (Google Digital Garage 2019.)

Googlen hakukonerobotti jakaa sivuille sivukohtaisia laatupisteita, joiden avulla
Google sijoittaa sivut tiettyyn jarjestykseen. Laatupisteisiin vaikuttaa usein
monikin asia, kuten laatuvaatimukset esimerkiksi rakenteen eli koodin,
metatietojen tai otsikoinnin suhteen. Laatupisteisiin vaikuttaa myos sisallon
tavoitteet ja sisaltojen nakyvyys esimerkiksi linkkien avulla. Mikali jokin sivu ei ole
|0ydettavissa linkkien avulla, laskee Google laatupisteita. (Kananen 2019, 87-91.)

Laatupisteitéa voi esimerkiksi nostattaa lataamalla videot Googlen omistamaan
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YouTube-palveluun, josta videot upotetaan koodin avulla osaksi yrityksen
verkkosivuja. Hakukoneet arvostavat uniikin ja hyvan tiedon jakamista. Videolla
voidaan siksi nostattaa laatupisteita, silla se tarjoaa usein uniikkia sisalt6a
(Google Digital Garage 2019). YouTuben avulla on myds helpompi seurata
statistikkaa katsojista. (Mattila 2017.) YouTube-palvelusta upottaminen
nopeuttaa myods sivun latausnopeutta, mika puolestaan nostattaa sivun

kayttokokemusta ja siten laatupisteita.

Kotisivujen lisaksi video kannattaa upottaa uutiskirjeeseen. Uutiskirje on
alihankintayritysten kayttama sahkopostimainos, johon esimerkiksi kuukauden
valein kootaan ajankohtaiset artikkelit, uutiset ja tiedotteet. Uutiskirje Iahetetaan
sahkopostilistassa oleville henkildille. Uutiskirje koostuu yleensa linkeista ja
kuvista. Artikkelit ja muu materiaali on usein linkattu suoraan kotisivuilta, joka
edesauttaa artikkelien luettavuutta ja pitaa sahkopostikirjeen lyhyena. Talloin
sahkopostimainosta lukeva henkilo voi silmailla kiinnostavat aiheet ja klikata niita

otsikoita mita haluaa lukea.

Sahkopostilistaa voidaan kayttaa uusien asiakkaiden hankintaan tai nykyisten
asiakkaiden informoimiseen ja vahvistamiseen (Kananen 2019, 119). Kun
uutiskirjeen otsikossa on maininta videosta, on todennakdisempaa, etta useampi
henkild klikkaa uutiskirjeeseen. (Gillespie 2019.) Tama edesauttaa, etta lukijat
huomaavat myos muut tarkeat artikkelit ja uutiset, joilla viestitdan yrityksen
tilanteesta. Kun artikkelit on linkattu suoraan Kkotisivuille, henkilo paatyy
sahkopostimainoksen kautta yrityksen omille kotisivuille, josta mahdollinen
asiakas voi lukea aiheesta lisaa. Tama kasvattaa kotisivujen I0ydettavyytta seka

liikennevirtaa ja siten laatupisteitd myds hakukoneoptimoinnissa.

5.2 Sosiaalinen media levitysalustana

Sosiaalisen median videot eli tuttavallisemmin some-videot ovat teollisuudessa
varsin uusi ilmi6. My0s teollisuuden yrityksilla on kuitenkin hyvia syita liittya
sosiaaliseen mediaan. Useimmilla suomalaisista on jokin sosiaalisen median
tunnus. Meltwaterin (2019) tekeman tutkimuksen perusteella (kuva 8) Suomessa

13-64 -vuotiaista naisista 62 % ja miehista 47 % kayttaa Instagramia. Facebookia
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kayttaa talla hetkelld noin 2.7 miljoonaa suomalaista. Vastaavasti yli 15-vuotiaista
vain 23 % lukee enaa tekstipohjaisia blogeja ja ikd on siirtymassa koko ajan
keski-ikaan pain. (Meltwater 2019). Naista ihmisistd osa on myos teollisuuden
alan tyOntekijoita, ostajia ja paattijia. Sosiaalisessa mediassa on helppo
kohdentaa mainontaa, tavoittaa yleisda ja viestia yrityksen asioista. Siksi onkin
tarkeaa, etta kasvava alihankintayritys levittaa videoita ja tekstejaan myds
sosiaalisessa mediassa. Yritys hyotyy some-videoista esimerkiksi tyonhaun,

asiakashankinnan tai brandin tunnettuuden lisdamisessa.

Sosiaalisen median viestinnassa hydédynnetaan myds operatiivista suunnitelmaa.
Sosiaalisen median kayttaytymisen tulee perustua tavoitteeseen ja
suunnitelmaan (Komulainen 2018). Asetetut tavoitteet voi mitata konkreettisesti
esimerkiksi seuraajien tai tykkayksien perusteella (Kananen 2019, 141).
Alihankintayritykset ~ kuitenkin ~ kayttavat  sosiaalista mediaa  usein
brandintunnettavuuden nostattamiseen. Brandin tunnettuus on hankala muuttuja
mitata konkreettisesti. Siksi yritykset mittaavat tavoitteiden tayttymista usein
linkin klikkauksilla tai avausprosenteilla (Kananen 2019, 141). Sosiaalista mediaa
ei kannata yllapitaa turhaan, vaan sisaltdjen jakamisen tulee olla aktiivista, jotta
siitd voidaan tehda tavoitteellista. Jokaista some-kanavaa kohden tulee
maaritella aihepiirit, joista halutaan viestia. Tarkeimpana ohjenuorana
sosiaaliseen mediaan on, ettd yrityksen tulisi herattdd kiinnostusta ja
keskustelua, ei niinkdan viestia tuotteitaan. Viestintdd tehdaan myds
sosiaalisessa mediassa asiakkaita varten. (Komulainen 2018.) Sosiaalisen
median kohdentaminen maksetulla mainonnalla on myds helppoa ja vaivatonta.
Maksetulla mainonnalla tavoitetaan uusi ihmisia ja kohdennetaan mainoksia

aidosti kiinnostuneille henkiloille.
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DNA ja Nepa
KUVA 8. MeltWaterin tutkimus suomalaisten some-kayttaytymisesta. Lahde:
DNA ja Nepa.

5.2.1 Linkedin

LinkedInissa verkostoidutaan asiakkaiden ja asiakkaiden asiakkaiden kanssa
erilaisissa ryhmissa ja julkaisuissa. Tasta syysta LinkedIn on suosituin ja helpoin
alusta B2B-viestintdan ja -markkinointiin (Kananen 2019, 127). Kanasen (2019)
mukaan on tarkeda muistaa, ettd LinkedIn eroaa muista sosiaalisista medioista

asiallisella sisallollaan. Linkedininssa menestyy parhaiten asiapitoinen sisalto.

Jos Facebookissa tuntemattomalle kaveripyynndon lahettaminen olisi outoa, on se
Linkedlnissa enemman saantdé kuin poikkeus (Duunitori 2019). Taman vuoksi
LinkedIniin tuotettu sisaltd leviaa herkemmin kuin esimerkiksi Facebookissa.
Verkosto koostuu usein saman alan ihmisista tai ihmisita, jotka ovat yrityksen
kohderyhmaa, joten sisallosta ja julkaisuista keskusteleminen on helpompaa ja
inspiroivaa. Linkedlnissa on lisaksi useita ryhmia, joissa voi keskustella omalla
nimellaan ja levittaa tietoa omasta osaamisestaan. (Talbot 2019.) Facebookissa
ja Instagramissa sisaltdo on rajattu pelkastaan seurattujen tilien sisaltoon ja
julkaisuihin. Facebookissa ja Instagramissa ei siis nae, mita kaverin kaverit

julkaisevat. Linkedlnissa nakyy kuitenkin muidenkin kayttajien toiminta, mikali
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verkosto on reagoinut siihen tykkaamalla, kommentoimalla tai jakamalla.
Esimerkiksi, jos yrityksen tyontekija tykkaa yrityksen julkaisemasta videosta,
video siirtyy myos tykkaajan verkoston uutisvirtaan. Tama saa aikaan videolle ja

julkaisuille nakyvyytta paljon helpommin kuin esimerkiksi Facebookissa.

LinkedIn on tyyliltdan hyvin asiapainotteinen. Hyvalla videolla voidaan luoda
keskustelua viisi kertaa enemman kuin kuvalla tai tekstilla (Hootsuite 2017).
LinkedInissa menestyneet videot ovat lyhyita, noin minuutin mittaisia videoita.
Lisaksi videossa tulisi olla tekstitys, koska suurin osa kayttajista katsoo videoita
sosiaalisessa mediassa ilman aania. Tekstitys auttaa myos
hakukonenakyvyyden nostattamisessa seka auttaa ihmisia ymmartamaan
kuulemansa paremmin. (Kadziolka 2017.) Linkedlnissa on myds hyvia tydkaluja
videoiden ja mainosten kohdentamiseen oikealle kohderyhmalle seka uudelleen
markkinointiin. (Kung 2019). Videoita katsotaan usein ensimmaiset 3-10 sekuntia

(Gotter 2017). On siis tarkeaa sijoittaa otsikko ja videon paaajatus heti alkuun.

Linkedlnissa tavoittaa oman alan ihmisia helpommin kuin Facebookissa.
Aktiivisuus ja toisten julkaisuihin kommentointi auttaa henkilditd nousemaan esiin
useammin muiden ihmisten syotteessa. Tama voi puolestaan nostattaa oman
sisallon kiinnostavuutta. Linkedlnissa menestyneiden yritysprofiilien takana on
usein menestyvia LinkedIn-kayttajia, jotka usein ottavat kantaa muiden sisaltoihin
ja jakavat nain omaa asiantuntijuuttaan. Esimerkiksi teollisuuden yritysprofiiliin
julkaistu video saattaa saada nayttOkertoja vasta, kun se jaetaan tyontekijoiden
omissa profiileissa. Tama on tarkeaa ymmartaa, silla esimerkiksi LinkedInin
ostetun mainoksen maksut ovat kalliimpia kuin Facebookissa ja Instagramissa
(Mialki 2019). LinkedInissa mainonta on hyvin tarkasti rajattua ja kohdennettua,
kun taas Facebookissa pystyy tavoittamaan laajalti ihmisia. LinkedIn-
mainostamisen hyodyt ja haitat riippuvat taysin mainoksen sisallosta ja

tavoitteesta.
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5.2.2 Facebook

Facebookia ei ole viela yleisesti kaytetty yritysten valisessa markkinoinnissa,
minka takia mainonta B2B-puolella ei ole kovin kilpailtua (lronpaper 2018).
Facebookin kayttaminen yritysten valisessa markkinoinnissa on kuitenkin
nousemassa (Kananen 2019, 126). Lahtokohtaisesti Facebookissa on
mahdollista markkinoida kahdella tavalla. Orgaaninen mainonta tarkoittaa, etta
julkaisulle ei osteta nakyvyytta, kun taas maksettu mainonta tarkoittaa erilaisten
sponsoroitujen mainosten kayttamista. Vahainen kilpailu alihankinnan yritysten
mainostilasta luo tietynlaista kilpailuetua. Mita enemman Kkilpailua
mainospaikasta on, sitda enemman mainoksesta ja klikkauksesta joutuu aina

maksamaan.

Yritysten valisessa viestinnassa Facebookia kaytetaan yleensa artikkeleiden,
erilaisten tutkimustulosten ja kuulumisten jakamiseen (Kananen 2019, 126).
Yleisesti hyvana nyrkkisaantona voi pitaa, ettd Facebook-markkinointia ei tulisi
mitata ostojen maarassa, silla tarkeampaa on vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta.
Tarkeampaa on vakuuttaa asiakasyritykset ja ostajat siita, kenella on tarjota heille
oikeanlaista tietotaitoa ja palvelua. Tama mielikuva auttaa ostojen saamisessa
perinteisen myynnin kautta, silla asiakas uskoo, ettd yritys on luotettava.
(Sherman 2019.)

Facebook on sisalldllisesti muuttunut alkuperiaatteistaan paljonkin. Ennen
tekstipaivityksista koostuva syote on nykyaan taynna mita erilaisimpia tarjouksia,
videoita ja kuvia. Koska kayttaja altistuu Facebookissa koko ajan uusille
visuaalisille arsykkeille, on pelkilla tekstipaivityksilla hankala kilpailla enaa
jaettavasta tilasta. Taman vuoksi Facebookissa parjaa visuaalisilla ja erottuvilla
kuvilla, linkeilla ja videoilla. Video sosiaalisessa mediassa luo 1200 % enemman
reagointia ja kiinnostavuutta, kuin teksti tai kuva. (Insivia 2018.) Tama on tietenkin
aina tapauskohtaista, eika koskaan voi olettaa, etta pelkastaan videon lataamalla

yritys nousisi hyvin suosituksi Facebookissa.
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5.2.3 Instagram

Instagram lienee teollisuuden yrityksille hankalin sosiaalisen median muoto
hallita. Suurin osa yrityksista Instagramissa on kuluttajille tuttuja merkkeja, jotka
kayttavat vaikuttajamarkkinointia hyvakseen. Lisaksi Instagramia kaytetaan
pitkalti mobiilisovelluksen kautta (Kananen 2019, 128). Alihankintayritysten ei
kuitenkaan kannattaisi valttaa Instagramin kayttda. Instagramissa B2B-mainonta

on vahiten kilpailtua ja siksi se luo etulydntiaseman (Kananen 2019, 128).

Instagram pohjautuu kuvalliselle viestimiselle. Jolloin tilasta ja huomiosta pitaa
kilpailla visuaalisin keinoin. Jaettujen kuvien tulee myos tukea yrityksen brandia.
(Kananen 2019, 128.) Instagramissa menestyvat sisallollisesti hyvin
samantyyppiset videot kuin Facebookissa ja Linkedlnissa. Instagramin
kuvapohjaisen kerronnan takia tulee erityisesti ottaa huomioon kuvakoot.
Pystysuuntainen video peittdd naytostda enemman pinta-alaa, joka herattaa
kuvavirrassa enemman huomiota. Erikoiset kuvakoot tulee ottaa huomioon jo
suunnitellessa. Erityistd on my0s tiukat aikarajat mainosten kaytossa:
Syodtteeseen pystyy lataamaan alle kahden minuutin videot ja tarinaan 15
sekunnin videot. (Facebook Business 2019.) Yritykset pystyvat lataamaan
pidempia tarinoita ja useampia videoita myds syodtteeseen ilman mainoksen
ostamista, mutta pidempien videoiden kohdalla videot suositellaan jaettavaksi
IGTV:seen, joka on Instagramin oma videopalvelu. Videot suositellaan pidettavan

lyhying, silla muulloin ihmiset eivat katso niita loppuun.

Instagramissa on maarallisesti isoimmat tykkays ja reagointiasteet verrattuna
seuraajamaariin. Tama kielii siita, ettd seuraajat ovat uskollisempia
Instagramissa kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. Instagramissa on
menestyksekasta kertoa esimerkiksi henkilotarinoita tai jakaa kuvia esimerkiksi
tuotannosta tuotteiden takana. (Ojala 2016.) Instagramissa voi myds jakaa
asiakkaiden lahettamia tuotekuvia ja sitouttaa nain asiakkaan lisaksi muita

mahdollisia asiakkaita.
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5.3 B2B-mainokset

Mainokset B2B-puolella eroavat B2C-mainoksista hyvin paljon. Teollisuuden
alihankintayrityksilla ei ole yleensa tuotteita, joita myyda, vaan yritykset ostavat
alihankintana palveluita toisilta yrityksiltd. Kun kuluttajille voi viestia tuotteista
houkuttelevilla mainoksilla TV:ssa, ei TV-mainoksia B2B-viestinnasta, erityisesti
teollisuuden aloilta, usein nae. Suurin ero lienee siing, etta alihankintayritykset
haluavat olla vakuuttavia ja myyda osaamistaan, kun taas kuluttajamainoksilla

halutaan herattaa tunteita ja ostohalukkuutta.

TV-mainoksilla voi olla vaikea tavoittaa oikeaa asiakasryhmaa, silla mainosten
kohdentaminen on hankalaa ja kallista. Esimerkiksi TV-mainoksen nayttaminen
Pohjanmaan alueella 1,5 viikon ajan maksaa noin 5500 € (MTV uutiset 2016),
kun taas vastaava aika ja vastaava tavoitettavuus paremmalla kohdennuksella
esimerkiksi ian, sijainnin ja kielen mukaan maksaa Facebookissa noin 300 €.
Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettei B2B-mainontaa olisi tai sita ei kaytettaisi.
Yritysten valisessa mainostamisessa kaytetdan usein jokseenkin samoja
mainonnankeinoja  kuin  kuluttajamarkkinoinnissa, mutta mainonnassa
huomioidaan eri ostopdatdkseen vaikuttavia tekijoitd (Kananen 2019, 32).
Kuluttajille markkinoidaan tuotteita ja tarpeita, kun taas yrityksille myydaan
ongelmanratkaisua. B2B-mainonnassa voidaan kayttda esimerkiksi seuraavia

mainonnankeinoja.

5.3.1 Display-mainonta

Jotkin  alihankintayritykset  tekevat esimerkiksi Googlen tai muun
palveluntarjoajan tuottamaa display-mainontaa. Display-mainonnalla yrityksen
mainoksia naytetaan yrityksen valitsemilla verkkosivuilla. (Google n.d.). Naita
verkkosivuja voi olla esimerkiksi tiettyjen alojen julkaisut, blogit tai nettilehdet.
Talldin verkkosivuilla vieraileva on jo valmiiksi orientoitunut katsomaan
teollisuuden alan mainoksia, jolloin mainonta on enemman kohdistettua ja

osuvampaa kuin esimerkiksi TV:ssa.
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Verkkosivut valitaan usein tietyn kohderyhman mukaan Google Ads-palvelua
kayttden. Google Ads on Googlen oma mainostydkalu. Kohderyhman luomisessa
voidaan kayttda esimerkiksi tiettyja hakusanoja, kuten “plasmaleikkaus” tai
”sinkkipinnoite Tampere”, jonka avulla Googlelle kerrotaan, minkd tyyppisten
hakusanojen yhteydessa mainoksia tulee nayttaa. Talléin mainosbudjetti kuluu
oikein, eikd se nayta asiaan kuulumattomia mainoksia ihmisille, jotka ovat
kiinnostuneita aivan toisenlaisista hakusanoista, kuten kokkauksesta. Videoiden
kayttaminen display-mainoksessa on hyvin tavallista. Esimerkiksi Google vaatii,

etta display-mainoksessa (kuva 9) on joko kuvia, videoita tai naiden sekoituksia.

Example of your YouTube home page ad

2 YouTube

Kuva 9. Esimerkkikuva Youtubesta, jossa on kaytetty Googlen Display-

mainosta. Ruutukaappaus Google Ads -palvelusta.

5.3.2 Uudelleenjakaminen — Reposting

Sitouttavan ja pitkajanteisen viestinnan ei tarvitse olla hankalaa. Viestinnassa
usein kaikki liikenne halutaan ohjata yrityksen verkkosivuille, josta 10ytyy tietoa
erilaisiin sisaltdihin ja yhteydenottoon. Jotta verkkosivuille saadaan kavijoita, on
yrityksen nayttava hakukoneissa hyvalla sijalla ja tuotettava saanndllista sisaltoa
jaettavaksi myds verkkosivujen ulkopuolelle esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai

uutiskirjeeseen. (Rantamaki 2018.) Muistettavaa on, ettd yrityksen vanhat
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kirjoitukset ja sisallot saattavat olla uusille asiakkaille vuosienkin jalkeen
arvokkaimpia ja uutta tietoa antavia (Tanni & Keronen 2013, 46). Tasta syysta
vanhaa sisaltéa ei tule aliarvioida ja sitda voi esimerkiksi kayttaa hyodyksi
sosiaalisessa mediassa uudelleenjakoon. Uudelleenjakaminen eli reposting
tarkoittaa, ettd vanha sisaltd jaetaan uudestaan sosiaalisen median kanavaan,
mutta eri otsikolla tai ingressilla. Talldin uutinen tai juttu voidaan nostaa uudelleen
esiin ajankohtaisesta aiheesta. Esimerkiksi maalauspalveluita tuottavalla
alihankintayrityksella voi olla kausittain eri palveluita, jotka tuottavat yritykselle
rahaa. Esimerkiksi kylmyyttd kestdvan maalipinnan maalaaminen kesalla ei ole
kovin jarkevaa, mutta se on ajankohtaista syksylla ja talvella. Talloin yritys voi
nostaa sosiaaliseen mediaan uudestaan esiin kirjotetun tekstin kylmaa
kestavasta maalista ja sen hyodyista, jolloin tekstia ei tarvitse joka vuosi kirjoittaa

uudelleen. Riittaa, etta julkaisuun vaihtaa ajankohtaisen otsikon ja leipatekstin.

Videon julkaisun ja levityksen jalkeen videotakaan ei kannata vain unohtaa.
Video on yksi keino kayttaa sisaltéa uudelleenjakoon. Esimerkiksi opastusvideo
saattaa nakya hakutuloksissa viela vuosienkin paasta (Tanni & Keronen 2013,
46). Videon tekemiseen on kaytetty rahaa ja aikaa, joten sitd kannattaa
markkinoida ja nostaa esiin aika ajoin. Videojulkaisuja voi nostaa esiin uudestaan
esimerkiksi A/B-testauksen avulla. Talloin julkaisusta luodaan kaksi tai useampi
eri vaihtoehto, jossa kaytetaan eri otsikkoa, eri ingressia, eri kuvausta ja eri
aloituskuvaa tai sekoitusta naista. Talldin voidaan testata millainen julkaisutyyli
saa eniten reagointeja ja katselukertoja. (Suomen digimarkkinointi n.d.) Videota
ja julkaisua voi myos nostaa esiin useamman kerran esimerkiksi Instagramin tai
Facebookin tarina-ominaisuutta kayttaen. Julkaisut saattavat menna syotteessa
ohi algoritmin takia tai katsojalla ei vain ollut aikaa katsoa sita juuri silla hetkella.
On tarkeaa nostaa videota esiin uudestaan, silla videon nakeminen syotteessa
muutamankin kerran yleensd takaa, ettd se jossain vaiheessa katsotaan.
Alihankintayritykset voivat myos nostaa videolla kaytyja asioita uudestaan esiin

eri artikkelien yhteydessa tai puhuessaan videolla olevasta asiakkaasta.
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5.3.3 Uudelleenmarkkinointi — Retargetmarketing

Uudelleenjakaminen ja uudelleenmarkkinointi ovat kasitteita, jotka on helppo
sekoittaa toisiinsa. Uudelleenmarkkinointi eli retargetmarketing tarkoittaa
mainosten nayttamista henkildille, jotka ovat jo kayneet yrityksen verkkosivuilla.
Facebookilla ja Googlella on tydkaluja, joilla kotisivujen kavijdistd muodostetaan
kohderyhmia, joille kohdennetaan mainoksia uudestaan yrityksen palveluista tai
tuotteista. (MailChimp n.d.) Esimerkiksi kun henkild kdy kenkakaupan
verkkosivuilla, nakyy kyseisen yrityksen mainoksia seuraavan kerran myos
esimerkiksi Facebookissa, artikkeleissa, Spotifyssa ja Googlessa — B2C-

markkinoinnissa yleensa viela alennusten kera.

Samaa taktiikkaa voidaan kayttaa myos alihankintayritysten kanssa. Jos henkilo
esimerkiksi kay palvelusivuilla tutustumassa yrityksen toimintaan, voidaan
asiakasreferenssivideota uudelleen markkinoida Facebookiin ja Googleen, jonka
jalkeen Kkyseinen asiakas nakee videon ja saattaa vakuuttua ja kiinnostua
tutustumaan lisaa. 97 % verkkosivun ensivierailijoista poistuu sivulta ostamatta
mitdan. Nama potentiaaliset asiakkaat menetetaan, ellei heita tuoda sivuille
takaisin. (Mailchimp n.d.) Tama on myds yksi syy, miksi sosiaalista mediaa ei
tulisi unohtaa markkinoinnissa. Kohdennus juurikin uudelleenmarkkinointiin on

siella helppoa ja halpaa.
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6 YRITYSVIDEOTUOTANTOJEN HAASTEET JA RESURSSIT

Videotuotantojen tekeminen on haasteellista B2B-puolella, silla huomioon on
otettava asioita, jotka eroavat kuluttajapuolen markkinoinnista ja mainonnasta.
Yritysten vuosibudijetit sekd markkinointiin kaytettavat resurssit aiheuttavat
joitakin reunaehtoja ja haasteita, joihin on hyva varautua suunnittelemalla video
hyvin etukateen. Haasteita 10ytyy niin strategiasta ja tuottamisesta kuin myos

hinnoista ja tydmaarasta.

6.1 Videon strategiset haasteet

Luvussa 2 Kkerroin, etta brandayksen, sisaltostrategian ja operatiivisen
suunnitelman tekeminen on videotuotannoissa aina tehtava ja selvitettavana
ensin. Mikali yritykselle ei ole tehty kirjallista strategiaa, jaa sen selvittdminen
videotuottajalle. Lisaksi tulee hahmottaa ja kasittaa yrityksen strategia ja
viestinnan tarkeys strategian toimimisen kannalta (Niemi 2018). Jokaisen videon
on sovittava yrityksen imagoon ja tuettava niitd aatteita ja teemoja, joista yritys
haluaa viestia (Anssi n.d.). Videon kannalta on tarkeaa selvittdad esimerkiksi
viestinnan kohderyhmat, eli asiakastyypit. Videotuottajan taytyy maaritella, mika
on asiakkaan asiakkaalle tai prospektille arvokasta tietoa, ja kuvata videoon
tulevia asioita sen perusteella. Videon pitda myoOs selventaa yrityksen
konkreettisia tapoja siita, miten yritys toimii ja miten toiminta vaikuttaa

asiakkaaseen.

Teollisuuden yrityksilla viestintd on usein vahaista ilman ulkopuolista apua (Jips
n.d.). Alihankintaryitykset eivat ole yleensa viestinnan ammattilaisia. Tasta syysta
ei ole epatavallista, etta erityisesti teollisuudenyritykset kayttavat markkinointi- tai
viestintatoimistoa, joka tekee viestintaa heille joko osittain tai kokonaisvaltaisesti.
Seka Pk- etta suuryritykset yleensa pystyvat tuottamaan inhouse-periaatteella
omia sisaltdja seka hallitsemaan strategiaa ja dataa (Alkula 2019).

Alihankintayritykset kuitenkin yleensa ulkoistavat myos nama, silla heidan
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markkinointinsa ei perustu tuotteisiin, vaan isompiin alihankintasopimuksiin,

joihin tarvitaan kokonaisvaltaisempaa osaamista markkinoinnista.

Ulkopuolisen osaajan kayttamisella on monia hyotyja. Tuottaja on yleensa oman
alansa osaaja, esimerkiksi videotuottaja, joka osaa talldin raataldida, kohdentaa
ja tuottaa sisaltda paremmin kuin henkild, joka ei ole sita ikina ennen tehnyt.
Talldin esimerkiksi toimitusjohtaja voi saastaa tydtuntejaan oman tydnsa
tekemiseen. Uuden taidon opettelu vaatii paljon tyotunteja. Ulkopuolinen henkilo
saattaa myos ymmartaa yrityksen tarkeat toimintatavat ja osaa kertoa ne toiselle
ulkopuoliselle ymmarrettavimmin kuin yritykselle tydskenteleva henkilo.
Tyontekijalle tydon tekeminen on helppoa, joten tyontekija ei usein ymmarra, mita
esimerkiksi ostaja haluaa tyosta tai tyotavoista tietaa, mikali haluaa investoida

rahaa yritykseen.

6.2 Videotuottajan haasteet

Huomioitavaa on, etta teollisuuden alihankintayritykset ovat yleensa tarkkoja
kaytettavasta rahasta ja markkinointiin on vuosibudjetista varattu usein pieni osa.
Tasta johtuen budjetit esimerkiksi videon tuottamiseen ovat pienia ja tyota

tehdaan pienissa ryhmissa.

Yhden henkilon on hallitava monia osa-alueita ja joskus jopa samaan aikaan. Kun
elokuvatuotannossa kuvausryhmassa saattaa olla jopa satoja henkildita, on
teollisuusvideon tekemisessa yleensa yksi tai kaksi ihmista. Roolit on jaettu
esimerkiksi kuvaajan ja sisaltostrategin osiin. Esimerkiksi omassa tapauksessani
hoidan itse kuvaamisen, leikkaamisen ja aanittamisen, kun taas
sisaltostrategimme hoitaa kasikirjoituksen ja suunnittelun. Sisaltdstrategimme
haastattelee asiakasta niin, etta haastateltava kertoo videon kannalta hyvat ja
tiiviit vastaukset. Joskus on kuitenkin tilanteita, etta sisaltostrategi ei osallistu
kuvauksiin, joten kuvaamisen lisaksi teen haastattelun kuvauspaikalla itse myo0s.
Yksin toimimisessa on haasteellista keskittya todella moneen asiaan yhdella

kertaa.
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Teollisuuden yrityksien videokuvauksia on usein hankala kuvakasikirjoittaa
etukateen. Budjetit ovat pienia, joten tydaika ei kata useampaa tehdasvierailua.
Taman takia yrityksen strategian ymmartaminen on aivan ydinasia. Kuvaajalla on
oltava hyva tilannetaju ja ymmarrys teollisuuden prosesseista, jotta osaa kuvata
oikein heti alusta lahtien. Tahan auttaa myds hyva kameran oheislaitteiden
tuntemus, jotta laitteiden hallinta on nopeaa ja mutkatonta. Videokuvauksissa ei

ole aikaa tutkia laitteen toimintaa, vaan se pitaa osata etukateen.

On hyva ymmartaa, ettd myos videokuvauksissa myydaan aikaa. Kuvaukset
pitdaa saada nopeasti valmiiksi, jotta henkilokunta voidaan vapauttaa jatkamaan
koneiden kayttoa ja kappaleiden tydstdod ilman hairidita. Adritilanteissa yhden
kuvan ottamiseen on aikaa yksi otto. Esimerkiksi elokuvan kuvaustilanteissa
voidaan hioa nayttelijoiden suoritusta useita kertoja, mutta teollisuuden
kuvauksissa kuvaus pitda hoitaa mahdollisimman ripeasti. Aaritilanteita tapahtuu
harvoin, mutta niihin on hyva varautua. Linjastoja ei voida yleensa pysayttaa ja
on mahdollista, ettd kuvattavaa tuotetta tydstetdan vain hetken aikaa, jonka
jalkeen sen kuvaaminen on mahdollista uudestaan esimerkiksi viikkojen paasta.
Taman takia ripea toiminta ja nopea hahmotuskyky ovat videotuottajalle tarpeen

teollisuuden yritysvideoita kuvattaessa.

Videokuvauksissa tulee huomioida myds erilaiset kuvausluvat ja asiakkailta on
hyva varmistaa etukateen, millaisia tuotteita tai toimia videolla saa nakya.
Alihankintana tuotetut tuotteet ovat yleensa salaisia tai ne voivat sisaltavat
salaisia osia, jonka takia tiettyjen osien tai kappaleiden kuvaaminen voi olla
kiellettya. Alihankintayritys voi tuottaa palvelua myos isommille organisaatioille,
joten kuvauksessa tulee kiinnittdd huomiota, ettei esimerkiksi ulkopuolisten

organisaatioiden logot tai tuotteet nay videokuvassa.

6.3 Hinnan ja tydmaaran haasteet

Videoiden hinnat maaraytyvat usein tyotuntien mukaan. Valokuvauksessa ja
videotuotannoissa patee edelleenkin hieman vaaristynyt kuva alan hinnoittelusta.
On paljon oletuksia, etta kameran omistamalla on pateva tekemaan valokuvausta

tai videoviestintaa, jonka takia jopa tuhansien eurojen lasku saattaa tuntua
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kohtuuttomalta. Todellisuudessa kuitenkin harrastajan ja ammattilaisen valilla on
hyvin suuri ero. Ammattilainen pystyy usein tarjoamaan laajempaa osaamista,
mutta tdma nakyy hinnassa. Yritykset kuitenkin haluavat maksaa laadusta, joten

oman tyon hinnoitteluun kannattaa kayttaa aikaa.

Omassa tekemisessa pitaisi aina muistaa hinnoitella oma ammattitaso ja
tietamys. Voisi oikeastaan ajatella, ettd asia X maksaa enemman ammattilaisen
tekemana kuin opiskelijan, silla ammattilainen on kayttanyt aikaansa, jotta osaa
toteuttaa asian X nopeasti ja vastuullisesti. Hinta voi muodostua eri tavoilla.
Opiskelijan tai harrastelijan tuottama video on hinnaltaan halvempi, mutta
yleensa hinta peilautuu kokemukseen. Harrastelija ei yleensa pysty tarjoamaan
kokonaisvaltaista videotuotantoa, joka myos nakyy hinnassa. Talldin asiakkaalle

jaa itselleen paljon vastuuta ja tehtavaa.

Hinta on arvokkaampi, mikali tydryhmaan kuuluu ammattikuvaajan lisaksi ainakin
kasikirjoittaja ja mahdollisesti muuta tyéryhmaa. Kasikirjoittajan tehtavana on
tehda toteutuksesta juuri asiakkaalle raataloity (Rulla Media). Tama tarkoittaa
hyotyjen ja kohderyhmasuuntauksen keraamistd ja toteuttamista seka
varmistamista, ettd video sopii brandille ja tukee operatiivisen suunnitelman
teemoja. Lisaksi ammattikuvaaja on aina ohjeistettu ja tietda tarkkaan juuri mita

pitaa tehda.

Kalleimmat videot voivat olla jopa sadan tuhannen euron hintaisia. Nama videot
ovat TV-mainoksia tai tarkoitettu esitettdvaksi isoilla naytoilla esimerkiksi
elokuvateatterissa. Talldin tydoryhmaan kuuluu jo useampia kymmenia jasenia.
Kalusto on myds paljon monipuolisempi ja henkilostd huomattavasti osaavampi.
Tuotannoissa voidaan tehda oikeastaan mita vain. Videot on kuvattu
elokuvakameralla, joka takaa hyvan kuvanlaadun, mutta vaatii ison tydryhman ja
paljon oheislaitteita. (Rulla Media 2019.)

Hinnassa on lisaksi otettava huomioon tekijanoikeudet. Yritykset ostavat
ulkopuolisilta valokuva- ja videotuottajilta yleensa aina kuvia ja videoita
oikeuksineen. Normaalit kuluttajapuolen valokuvaamot toimivat esimerkiksi siten,
etta kuluttaja ostavat kertaluontoisesti valokuvasta painoksen, jolloin han saa

painotuotteet kayttéonsa, mutta ei esimerkiksi digitaalista versiota. Mikali
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kuluttaja haluaa laittaa kuvan nettiin tai kayttdad vedosta jossain muussa

tarkoituksessa, on tasta kysyttava valokuvaajalta lupa ja usein tama maksaa.

B2B-kuvauksessa on tarkeaa, ettd kuvan ja videon hinta sisaltéad myos
oikeuksista luopumisen. Taman takia hinta on yleensa korkeampi kuin
kuluttajapuolella. Yritysten on voitava kayttaa heille tuotettuja materiaalejaan
vapaasti verkkosivuilla, esitteissa, sosiaalisessa mediassa ja niin edelleen. Tama
on myos tietynlainen markkinointietu videotuottajalle, sillda oikeuksista

luopuminen tekee hinnoista kilpailukykyiset.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd videoiden hydtyja ja kayttdtarpeita
teollisuuden alihankintayritysten markkinoinnissa ja viestinnassa. Tyodssa
kasiteltiin, kuinka tarkeaa on suunnitella videot osaksi sisaltdstrategiaa ja
operatiivista suunnitelmaa, jotta videoista saadaan sisallOllisesti hyodyllisia.
TyOssa kasiteltin myos videoiden eri formaatteja ja levitysta, jotta videotuottaja
voisi perustella videoiden valintaa sisallon keinona asiakkaalle parhaalla

mahdollisella tavalla.

Opinnaytetyon tavoitteena oli auttaa videotuottajia ymmartamaan videoiden arvo
ja mahdollisuus viestinnassa, jotta videoiden myyminen asiakkaille olisi
helpompaa. Opinnaytetyossa tuotiin ilmi erilaisia videon hydtyja yrityksen
viestinnan kannalta. Naita hyotyja ovat esimerkiksi brandimielikuvan
parantaminen seka asiakkaan oman asiakkaan vakuuttaminen eri ostopolun ja
ongelmanratkaisun vaiheissa. Opinnaytetydon lopussa pohdittin videon
tuottamiseen liittyvia haasteita, jotka liittyvat juuri alihankintateollisuuden

yrityksien videotuotantoihin.

Haasteiden ymmartamisessa keskeista on, ettd videotuottaja ymmartaa
videotuotantojen seuraavat kohdat:

e Videot tulee liittda osaksi operatiivista suunnitelmaa. Ensin tulee miettia
sisalléon aihe, ja vasta sen jalkeen sisallon toteutustapa (kuva, teksti,
video).

e Videot tulee kuvata ja toteuttaa asiakasta hyodyttavalla tavalla. Formaatit
ja  kayttotarkoitus (esimerkiksi asiakasreferenssivideo ostopolun
harkintavaiheeseen) maaritellaan jo ennen kuvauksia. Kasikirjoituksessa
korostetaan sisallon, tavoitteen ja formaatin avulla ostajalle hyddyllisia
tietoja.

e Videon levityksessa keskeista on ymmartaa, etta videoita voidaan kayttaa
moneen eri tarkoitukseen my0s levitysalustan perusteella. Levitysalustan
kautta videolla voidaan joko jakaa sisaltda, tai sitd voidaan kayttaa
mainostamiseen ja brandin tunnettuuden lisdamiseen. Levitysalusta lisaa
myo6s monia mahdollisuuksia, joita ei voida pelkastaan kotisivuille ladatulla

videolla saavuttaa.
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e Erityisesti teollisuuden alihankintayrityksille tehtavissa videoissa tulee
ottaa huomioon monia asioita. Naitd ovat esimerkiksi resurssit,
kuvausluvat, kuvausaikataulut seka tuotannon keskeyttaminen. Tehtaalla
liikkuessa tulee olla myos varovainen, silla esimerkiksi varastoissa saattaa
liikkua trukkeja tai muuta yllattavaa, joka voi tuhota videokalustoa tai

aiheuttaa keskeytyksia.

Opinnaytety6td tehdessa opin paljo videoiden tuottamisen prosessista ja
huomioon otettavista asioista. Toimin itse viestintatoimistossa kuvaajana, mutta
en usein esimerkiksi kasikirjoita videoita. Koen, etta minulle oli hyddyllista tutkia
ja ymmartaa myds videoiden tuottamisen strategista puolta. Ymmartamalla
strategisen puolen ja kasikirjoittamisen haasteet, voin kuvaajana kuvata
esimerkiksi kuvituskuvaa tai leikata videota tyylillisesti niin, ettd se tukee
paremmin haluttua teemaa ja viestinnan aihetta. Mikali videotuottaja ei ymmarra
yritysten strategiaa tai viestinnan aiheita, voi videoiden tuottaminen oikeaan

tarpeeseen olla haastavaa.

Opin my0s paljon lisada esimerkiksi hakukoneiden ja videoiden yhteydesta seka
videoiden kayttamisesta yritysten valisessa markkinoinnissa sosiaalisessa
mediassa. Suurin oppini oli varmasti ymmartaa ero B2C- ja B2B-markkinoinnin ja
-viestinnan valilla. B2B-rajaus loi tyOlle hyvan rajauksen, mutta B2B-
markkinoinnista, erityisesti videomarkkinoinnista on hyvin vahan tietoa saatavilla,

joten se loi opinnaytetydlle hieman tutkimuksellisia haasteita.

Opinnaytetyon lopputuloksena saatiin kirjallinen koonti, jossa kasiteltiin
videotuottamisen keskeisia aiheita. Brandin, ostopolun, videoformaattien ja
rajoitettujen resurssien lahemmalla tarkastelulla saavutettiin kokonaisuus, jossa

videotuottamisen haasteet ja hyddyt on helposti luettavissa.
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Tulevaisuudessa pohdittavaa l0ytyy varmasti useastakin osa-alueesta. Kun
tietoisuus videoiden kayttamisesta kasvaa, kasvavat mukana myos tutkimukset
ja niistd saadut tulokset. Onkin mielenkiintoista jatkaa tietynlaista tutkimustyota
tydn ohella ja katsoa, mihin ala kehittyy. Erityisen mielenkiintoista on tutkia
videoiden hyotyjen kasvamista sosiaalisessa mediassa ja katsoa, miten B2B-
markkinointi kasvaa esimerkiksi Facebookissa. Mielenkiintoista on esimerkiksi
tietad, tuleeko Facebook tai jokin toinen sosiaalisen median alusta ohittamaan

joskus LinkedInin suosion.

Erityisesti huomioitavaa on, etta videot seuraavat tekstien ja kuvien lailla tiettyja
trendeja, jotka joka vuosi listataan markkinoinnille, videoille ja viestinnalle. Uusia
trendeja syntyy paivitysten ja yleison toiveiden perusteella. Kukaan ei voi
kuitenkaan ennustaa tulevaa, mutta yritysten on osakseen muututtava trendien
mukana. (Vapamedia n.d.) Voidaan kuitenkin ennustaa, ettd videot tulevat
olemaan koko ajan suurempi osa yritysten valista viestintda niin sosiaalisessa
mediassa kuin myOs hakukoneissa ja nykyajan viestintamenetelmissa. Videot
eivat kasvata suosiotaan pelkastaan opinnaytetydssa lueteltujen formaattien
kautta, vaan myos kuluttajapuolella tuttujen live-videoiden ja muun reaaliaikaisen

materiaalin kautta. (Kalliola 2018.)
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