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Tama opinnaytetyd toteutettiin toiminnallisena tyona, ja sen tarkoituksena oli luoda
suomalaiselle rakennusalan yritykselle video-ohjeistus, jonka avulla videoiden
tuottamisesta ja jakamisesta tulisi vaivattomampaa. Oheistuksen tavoitteena oli myos
saada yrityksen sisallét erottumaan massasta. Markkinointi on muuttunut digitalisaation
myo6td ja sisadlldontuottamisesta on tullut entistd tarkedmpda. Yritysten jakamat sisallot
katoavat usein valtavaan sisallon maaraan ja kohderyhmaa on entista vaikeampi tavoittaa.
Varsinkin orgaaninen nakyvyys on laskussa ja sosiaalisten medioiden algoritmit
kannustavat maksettua mainontaa.

Teoreettisen viitekehyksen avulla pyrittiin selvittamaan relevanteimmat sosiaalisen median
kanavat yritykselle ja videoiden jakamiseen. Teoreettinen viitekehys antoi myos kasityksen
siitd, millaisia videoita on mahdollista tuottaa ja miten niitad tuotetaan. Teorian tarkoituksena
oli antaa kattava kuva videoiden tuottamisesta ja jakamisesta. Lahteet koostuivat
suomalaisista sekd kansainvalisistad kirjoista ja artikkeleista, jotka kasittelevat kuluttajien
kayttaytymista eri sosiaalisen median kanavissa, sosiaalisten medioiden kanavien eroja ja
koko videotuotantoprosessia.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osuudessa syntyi video-ohjeistus, joka tukee ja kouluttaa
toimeksiantajayrityksen  tyontekijoitda  videoiden  tekemisessa, jakamisessa ja
hyodyntamisessa. Video-ohjeistuksen tarkoituksena oli tukea videoiden tekemista niin, etta
tyontekijat pystyvat paremmin ymmartamaan resurssit, joita videon tuottaminen vaatii.
Videoiden tekemista tuotetaan myos niin, ettd tydntekijat ymmartavat sen, pystyvatkd he
itse tekemaan videon vai taytyykd sen tekeminen ulkoistaa. Ohjeistuksen pyrkii myds
tukemaan monikanavaisuutta ja tuo esille eri kanavien eroja.

Johtopaatoksissa todettiin, ettd videoilla pystytdan tukemaan uusasiakashankintaa ja
sitouttamaan nykyisia asiakkaita. Hyvin suunnitellut ja kohderyhmakohtaisetvideot pystyvat
kasvattamaan orgaanista nakyvyytta ja puhuttelevat kohderyhmaa. Yritysten tulisi pyrkia
jakamaan videoita, jotka on tehty kohderyhma ja mediaymparisto edella.

Avainsanat sosiaalinen media, videot, markkinointi, sisallontuotanto
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This thesis is functional and the purpose was to create a video-guide for a Finnish
construction company, which would make the production and sharing of videos more
convenient. Furthermore, the purpose of the guide is to make the company’s shared
content stand out from the crowd. Marketing has changed with digitalization and content
creation has become more important than ever. Often the contents shared by companies
get lost in the flood of content and finding the target audience has become more and more
challenging. Especially organic reach is decreasing and the algorithms of social media
platforms are pushing more to the side of paid marketing.

The most relevant social media platforms for companies and videos were gathered in the
theoretical part of the thesis. In addition, the theoretical part of the thesis gives an
understanding of, what kind of videos can be produced and how. The purpose of the
theory is to give a comprehensive picture of video production and the sharing of videos.
The theoretical part is gathered from Finnish and international books and articles, dealing
with consumer behavior in different social media platforms, the defenses with those
platforms and the whole video production.

As a result, a video-guide was made that supports and educates the company’s workers
with creating, sharing and utilizing videos. The guide supports the creation of videos so
that the workers can understand the resources needed to produce a video. Furthermore,
the guides purpose is to help the workers understand if they can create the video by
themselves or if outside help is needed. In addition, the guides purpose is to support
sharing of videos in so that the company’s workers understand multi-channel strategy and
how different videos work in different platforms.

In conclusion, it was discovered that videos can support the acquisition of new customers
and they can engage the existing ones. Well planned and creative content can increase
organic reach and speak to the target audience. Companies should share videos that are
made for the target audience and for the right platform.

Keywords Social media, videos, marketing, content creation
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1 Johdanto

1.1 Tyodn aihe ja tavoite

Videot eivat ole uusi ilmié markkinoinnissa, mutta internet ja sosiaalinen media ovat
luoneet uuden ja mielenkiintoisen alustan niiden hyédyntamiseen. Nykypaivana lahes
kaikilla on mahdollisuus kuvata ja jakaa videoita alypuhelimien avulla ja videoista onkin
tullut yksi suosituimmista sosiaalisen median sisallGistd. (Scott 2015, 99.) Videon
suosio on jo kasvanut valtavasti, ja loppua suosiolle ei ole nakyvissa. Videon uskotaan
vaativan jopa 80 prosenttia kaikesta verkkoliikenteesta vuoteen 2019 mennessa.
(Browman 2017.) Sosiaalinen media on kasvattanut videoiden suosiota
rajahdysmaisesti, ja yritysten tulisi tuottaa ja jakaa videoita osana niiden markkinointia.
Videot luovat usein enemman vuorovaikutusta yleisén kanssa, kuin kuvat tai kirjoitetut

julkaisut ja myds B2B-yrityksissa, paattajat haluaisivat ndahda enemman videoita.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on luoda konkreettinen video-ohjeistus
suomalaiselle rakennusalan yritykselle, YIT:lle. Ohjeistus tulee keskittymaan
sosiaaliseen mediaan ja siihen, minkalaiset videot toimivat ja missa sosiaalisen median
kanavissa. Ohjeistuksessa on tavoitteena myds antaa konkreettisia ohjeita itse
kuvaamiseen, suunnitteluun, editointiin ja jalkikasittelyyn. Ohjeistuksen tavoitteena on
vastata seuraaviin kysymyksiin: minkalaisia videoita on mahdollista tuottaa, milloin
videoita jaetaan, missa niita jaetaan ja minka pituisia videot ovat? Tavoitteena on luoda
lukijalle ymmarrys sosiaalisen median kayttajista eri alustoilla ja antaa ohjeita kayttajien

sitouttamiseen seka vuorovaikutuksen luomiseen videoiden avulla.

Aihe on siis todella ajankohtainen ja tarkea. Ohjeistuksen tarkoituksena on tukea YIT:n
toimintaa ja kehittaa yrityksen markkinointia seka viestintaa. Videot pystyvat tukemaan
taloudellisuutta ja sitouttamaan asiakkaat paremmin kuin monet muut viestinnan
muodot. Ohjeistus on tarkea valine, ja sen tavoitteena on tuoda YIT:n markkinointi
nykyaikaan ja lisata ketteryyttd yrityksen viestintdan. Ohjeistuksen avulla videoiden
tekemisestd tulee vaivattomampaa niin kokeneille videoiden tekijdille kuin

ensikertalaisille.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda ohjeistus, jonka avulla suurikin yritys pystyy

tuottamaan ja jakamaan videoita ketterasti yrityksen brandia unohtamatta.



Ohjeistuksessa tullaan myos kasittelemaan videoiden arkistointia seka videoihin liittyvia
sopimuksia ja oikeuksia. Tarkeda on pystyd vastaamaan kysymyksiin, joita
videotuotannon eri vaiheissa tulee esiin. Ohjeistuksen avulla videoiden tuottamisen on

tarkoitus olla jouheva ja toimiva prosessi.

1.2  Tybn muoto ja rajaus

Ty0 on rajattu sosiaaliseen mediaan, videoihin ja ulkoiseen viestintdan. Opinnaytetyo
koostuu kahdesta osuudesta: teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta.
Teoriaosuus koostuu sosiaalisen median ja sen eri kanavien ymmartamisesta,
videoiden tarkeydesta, niiden suosion kasvusta seka videotuotannon eri vaiheista.
Teoriaosuudessa kasitelldadn my6ds markkinointia sosiaalisessa mediassa ja
sisdlldontuotantoa. Lahteet koostuvat suomalaisista ja kansainvalisista kirjoista ja
artikkeleista. Sosiaalisen median tarkastelussa lahteind on kaytetty ajankohtaisia
artikkeleita. Videon tuotantoa tutkittaessa tarkein lahde on ollut Gerald Millersonin ja

Jim Owensin Video Production Handbook, jota pidetaan alan standardina.

Sosiaalista mediaa tarkastellaan yritysten ja videoiden nakdkulmasta. Tydssa
tarkastellaan lahemmin neljdd suurta sosiaalisen median kanavaa, jotka ovat
Facebook, Instagram, Youtube ja Linkedin. Nama nelja kanavaa on valittu juuri siksi,
ettd kanavat ovat ajankohtaisia videoiden ja vyritysten markkinoinnin kannalta.
Lahtdkohtana on, ettd lukija tietdd paapiirteittain, miten kanavat ovat saaneet alkunsa

ja miten ne eroavat toisistaan. Paapaino on kuitenkin videoissa ja niiden jakamisessa.

Opinnaytetydn toiminnallisessa osassa keskitytdan itse ohjeistuksen tekemiseen ja
konkreettisiin  ohjeisiin, joiden tarkoitus on tukea yrityksen videotuotantoa.
Toiminnallisessa osassa tehtiin tiivista yhteisty6ta toimeksiantajayrityksen kanssa ja
pyrittiin 16ytamaan ratkaisut, jotka tukevat yrityksen brandia. Ohjeistuksen on tarkoitus

olla konkreettinen kayttdopas, joka avustaa tekijaa prosessin jokaisessa vaiheessa.

1.3 Toimeksiantaja YIT Oyj

YIT on suurin suomalainen rakennusyhtio. YIT on myds merkittava
pohjoiseurooppalainen rakentaja. Yrityksen liiketoiminta perustuu toimitilojen,

asuntojen ja kokonaisien alueiden kehittdmiseen ja rakentamineen. Lisdksi YIT on



infrarakentamisen ja paallystyksen erityisosaaja. Yrityksessa tyoskentelee yli 10 000
ammattilaista, ja YIT toimii 11 maassa. YIT on valittu parhaaksi ty®nantajaksi

rakennusalan ammattilaisten ja opiskelijoiden keskuudessa. (YIT.)

Kilpailu- ja kuluttajavirasto hyvaksy 26.1.2018 yrityskaupan, jossa Lemminkainen
sulautui YIT:hen. Sulautuminen tapahtui 1.2.2018, ja nain yritys kasvoi entista
suuremmaksi, kun uusi YIT syntyi. Lemminkaisen ja YIT:n yhdistetty vuotuinen

likevaihto on yli 2,8 miljardia euroa. (YIT.)

YIT on aktiivinen internetissa ja kayttaa laajasti eri kanavia. Markkinointiviestinnassa
kaytetdaan yrityksen omia internetsivuja, jotka ovat osoitteesta www.yit.fi. Internet-
sivuilla tuodaan esille yrityksen ammattitaitoa eri osa-alueilla, kerrotaan ajankohtaisista
asioista ja projekteista sekd markkinoidaan asuntoja ja toimitiloja. Internetsivut ovat
todella laajat ja tuovat esille sen, kuinka suuri yritys on kyseessa. Liiketoiminnan eri
osa-alueilla on omat uutiskirjeensa, jotka viestivat ajankohtaista tietoa hankkeista ja
yrityksesta. (YIT.)

Sosiaalisessa mediassa YIT on lasnd kuudessa eri kanavassa: Facebook, Twitter,
Google+, Youtube, Linkedin ja Instagram. Linkkia Instagramiin ei ole yrityksen
internetsivuilta, ja Instagramin kohderyhma onkin opiskelijat. Instagramista YIT 10ytyy
kayttajanimellda @raksaduuni. Yritys kayttdd sosiaalista mediaa aktiivisesti, mutta

videoita ei tuoteta tarpeeksi tehokkaasti ja usein. (YIT.)

1.4 Keskeiset kasitteet

Tyobn keskeiset kasitteet on hyva ymmartaa, koska ne ilmenevat tekstissd useasti.
Naiden kasitteiden ymmartaminen auttaa Ilukijaa kasittdmaan tyon suurempia

kokonaisuuksia ja selkeyttavat tyon sisaltoa.

Sosiaaliselle medialle ei ole yhtd universaalia maaritelmaa. Sosiaaliset mediat ovat
usein ilmaisia verkkosivuja ja sovelluksia, joissa kayttajat vuorovaikuttavat omien ja
muiden julkaisujen kanssa. Quesenberry (2015, 8) kertoo, ettd kaiken keskipisteessa
on sisaltdjen, ideoiden ja informaation luominen ja jakaminen. Merisalon ja Silmalan
(2015, 8) mukaan myds yhteisdllisyys, laajennettavuus, saavutettavuus seka

helppokayttdisyys ovat sosiaalisen median ytimessa.



Sitouttaminen tarkoittaa pitkaaikaista suhdetta yrityksen kanssa. Sitouttamisen avulla
kuluttajat saadaan ajattelemaan tulevaisuutta yrityksen kanssa. Heistd saadaan
joustavia ja lojaaleja asiakkaita. Kuluttajia ei saada sitoutettua paivassa. Se on pitka
prosessi ja vaatii myos paattavaisyyttd kuluttajalta. Sitouttaminen ei tarkoita vain
yksittaista vuorovaikutusta kuluttajan kanssa, vaan se on pidemminkin pitkaainainen ja

avoin vuorovaikutussuhde. (York 2017.)

Yksinkertaisuudessaan sisdltomarkkinoinnilla tarkoitetaan sisallon tuottamista.
Sisaltd voi olla 1dahes mita vain, mutta yritysten tulisi tuottaa innostavaa, hyddyllista ja
kiinnostavaa sisaltda, joka palvelee asiakasta ja tavoittaa heidat oikeaan aikaan
oikeassa paikassa. Yrityksella on aina paatdsvalta siita, millaista sisaltéa tuotetaan,

mutta I&ahtokohtana tulee olla asiakas. (Orpana.)

Konversiolla tarkoitetaan sitd, ettd markkinoinnin vastaanottaja tekee halutun
toimenpiteen, joka edistda yrityksen ja markkinoinnin vastaanottajan suhdetta.
Esimerkiksi yksi konversio tapahtuu, kun kuluttaja avaa sahkodpostimarkkinointiviestin
ja toinen konversio tapahtuu, kun han avaa sahkopostiin lisatyn linkin. (Kirkpatrick
2012.)

Inbound-markkinoinnin peruskasite on asiakkaiden auttaminen. Tarkoituksena on
miellyttdvan sisalléon luominen, jonka avulla asiakkaat hakeutuvat vapaaehtoisesti
yrityksen luokse. Inbound-markkinointi pohjautuu neljaan vaiheeseen houkutteluun,

konvertointiin, kaupan paattamiseen ja ilahduttamiseen. (Nyman 2018.)

Hashtagit auttavat ihmisia kategorisoimaan siséltdja eri  aihealueisiin.
Yksinkertaisuudessaan kirjoitetaan jokin sana tai tunniste "#’ merkin jalkeen. Niita
kaytetaan suuriltaosin eri sosiaalisen median kanavissa. Hashtagilla annetaan sisallélle
niin sanottu etiketti, tdman etiketin avulla muut kyseisen kanavan kayttajat voivat etsia

samankaltaisia sisaltdja samalla hashtagilla. (Cambell 2018.)



2 Sosiaalinen media

2.1 Sosiaalisen median tarkeys

Sosiaaliselle medialle ei ole yhta universaalia maaritelmaa. Yksilot, ryhmat ja yritykset
kayttavat sosiaalista mediaa eri tarkoituksiin ja tarpeisiin. Sosiaalinen media luo

mahdollisuuden verkostoitumiseen, avoimuuteen ja kommunikoimiseen. Se tuo ihmiset
yhteen. limidna sosiaalinen media on prosessi, jossa luodaan yhteisia merkityksia
yhteis6jen, sisaltdjen ja verkkoteknologien avulla. (Merisalo & Silmala 2015, 6 - 7.)
Quesenberry (2015, 8) esittaa, ettd kaiken keskipisteessa on sisaltdjen, ideoiden ja
informaation, luominen ja jakaminen. Marisalon ja Silmalan (2015, 8) mukaan myos
yhteiséllisyys, laajennettavuus, saavutettavuus seka helppokayttdisyys ovat sosiaalisen

median ytimessa.

Tutkittaessa sosiaalisen median tarkeyttd ja viehattavyyttd on keskityttava sosiaalisiin
kayttaytymisiin ja erityisesti osallistumisen filosofiaan. Sosiaalinen media on nuorten
sosiaalisen eldman ydin, ja kaiken sen kulttuurin keskelld on osallistuminen, tarkemmin
maariteltynd aktiivinen osallistuminen. Aktiivisella osallistumisella tarkoitetaan
keskustelun aloittamista, kommentointia, tykkaamista, sisallon luomista, ostamista ja
myyntia. Vuorovaikutuksen edistamista yritysten, ihmisten ja organisaatioiden kanssa.
(Tuten & Solomon 2014.)

On selvaa, ettd sosiaalinen media ja internetin palvelut ovat kehittyneet valtavasti
aikojen saatossa. Internetin alkuaikojen kommunikaatio oli rajoitettua ja erittain
passiivista. Monilla yrityksilla oli internetsivut, mutta ne oli suunniteltu pysymaan
samanlaisina monia vuosia. Nama alkukantaiset internetsivut muistuttivatkin enemman
digitaalisia esitteitd kuin monipuolisia ja tehokkaita internetsivuja. Vuorovaikutus
asiakkaisiin oli siis rajoitettua, ja asiakkaiden kanssa kommunikaatio tapahtuikin

pelkastaan sahkopostin valityksella. (Quesenberry 2015, 8 - 9.)

Ajan myo6ta yritykset alkoivat hahmottaa internetin ja sosiaalisen median ympariston
markkinoinnilla tydkaluna ja jakeluna. Sahkdinen kaupankaynti toi ketteryyttd ja
kustannustehokkuutta yritysten toimintaan. Huomattiin, ettd kuluttajat vertailevat yha

enemman tuotteita internetissd ja kayttavat aikaa tuotteiden tutkimiseen. Yritykset



luonnollisesti siirtyivat sinne, missa kuluttajat ovat, eli sosiaaliseen mediaan. (Tuten &

Solomon 2014.) Kuviossa 1 nakyvat sosiaalisen median suosituimmat kanavat.

Kuvio 1. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat 2018 kuukausittaiset aktiiviset kayttajat luvut
miljoonissa (mukaillen Statista 2018).

2.2 Sosiaalinen media ja markkinointi

2.2.1 Markkinointi sosiaalisissa medioissa

Markkinointi sosiaalisissa medioissa on kasvanut valtavasti, ja uusia markkinoinnin
mahdollisuuksia 16ytyy lahes paivittdin. Ennen sosiaalisen median suosiota
markkinoijilla oli usein yksi viesti, joka oli kohdennettu kaikille eri kohderyhmille.
Sosiaalisen median suosion mydéta yritykset ja markkinoijat ovat joutuneet muuttamaan
strategiaansa ja viestiddn sopimaan useille pienille kohderyhmille. Markkinointi on
muuttunut persoonallisemmaksi kuin ennen, ja sisallon taytyy vastata kuluttajien
odotuksia. (Scott 2015, 33.) Kuvio 2 havainnollistaa sosiaalisen median markkinoinnin

eri alueita ja kosketuspintoja.



Sosiaaliset yhteisot Sosiaaliset julkaisut

Bandin kasvattaminen Bloggaaminen
Kuluttaja suhteet Sisallon jakaminen
Edistaa lasnédoloa Mainonta/PR

Markkinointi tutkimus Uudelleen jakaminen

Markkinointi
sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen kaupankaynti Sosiaalinen viihde

Ostaminen ja myynti
Palveleminen
Hallinnointi
Konvertointi

Pelaamisen mahdollistaminen
Brandatty viihde

Kuvio 2. Markkinointi sosiaalisen median eri alueilla (mukaillen Tuten & Solomon 2014)

Internetin massiivinen informaation maara on tehnyt kuluttajista viisaampia. Ennen
ostopaatoksen tekemista kuluttajat usein vertailevat tuotteita ja eri palvelun tarjoajia.
Vertaisten tekemat arvostelut ovat myds suuressa roolissa. Viisaat markkinoijat
huomioivat kuluttajien tarpeet ja vastaavat kysymyksiin, joita kuluttajat eivat ole
ymmartaneet kysya. Nain markkinoijat ennakoivat kuluttajien tarpeet ja ylittavat
odotukset. (Scott 2015, 33.)

Kaiken keskella on sisdltdé ja asiakkaiden sitouttaminen. Sosiaalisessa mediassa
erottuminen on tullut haasteeksi yrityksille, koska kilpailua ja sisaltéa on valtavasti.
Ongelmana on myos sisallon toimivuuden mittaaminen. Yritysten tulee mitata sisallon
toimivuutta ja |0ytda oikea tapa tuottaa sita omille kohderyhmilleen. (Jaakonmaki &
Muller & Brocke 2017.)

Yksinkertaisuudessaan sisaltdmarkkinoinnilla tarkoitetaan sisallon tuottamista. Sisaltd
voi olla ldhes mitd vain, mutta yritysten tulisi tuottaa innostavaa, hyddyllista ja
kiinnostavaa sisaltdéd, joka palvelee asiakasta ja tavoittaa heidat oikeaan aikaan
oikeassa paikassa. Yritykselld on aina paatosvalta siitd, millaista sisaltéa tuotetaan,

mutta I&htdkohtana tulee olla asiakas. (Orpana.)



2.2.2 Orgaaninen nakyvyys

Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa sitd nakyvyytta, jonka sisaltdé on ansainnut ja siitd ei
ole maksettu. Yleisd on siis tavoitettu ilmaiseksi. Sosiaalisessa mediassa sisaltda on
valtavasti ja oman sisdllon nakyvyyden takaaminen on vaikeaa. Usein julkaisut
hukkuvat sisallon maaraan ja yleisén tavoittamisesta on tullut entistd haastavampaa.
Varsinkin ilmaiseksi. Hyvin suunniteltu ja luova sisaltdé pystyy kasvattamaan orgaanista
nakyvyytta. Monet markkinoijat eivat viela nae suurta vaivaa videoiden tuottamisessa ja
sen vuoksi video on loistava tapa saada omaa sisaltéa paremmin esille. (Burke.)

Yleis6 on aktivoitava. Vuorovaikutus, kommentit, jakaminen ja tykkaykset kasvattavat
orgaanista nakyvyyttd. Facebook on luonut uuden algoritmin, jonka tarkoituksena on
priorisoida julkaisuja, jotka luovat mielekasta vuorovaikutusta ihmisten valilla. Sisallon
tulee olla relevanttia ja kannustaa mielekkdaseen vuorovaikutukseen. Yksi hyva tapa
innostaa yleis6a on, sisadllyttdd heidat itse sisaltéon. Na&in yleisd on julkaisun
keskipisteessa ja todennakdisyys vuorovaikutukseen kasvaa. (Forbes Communications

Council 2018.) Kuvio 3 havainnollistaa orgaanisen nakyvyyden laskusuhdanteen.

15%

10%
| I .

Helmikuu 2012 Syyskuu 2013 Joulukuu 2013 Maaliskuu 2014 Maaliskuu 2015 Joulukuu 2016

’;

Kuvio 3. Facebook orgaaninen nakyvyys (mukaillen Butler 2017).

Orgaaninen nakyvyys on selvasti laskussa, etenkin Facebookissa (kuvio 3). Samat
vanhat strategiat eivat enda toimi ja algoritmit, ovat rakennettu yhd enemman

orgaanista nakyvyytta vastaan. On selvaa, ettd sisaltostrategiassa enemman ei ole



parempi. Laatu korvaa maaran sisallontuotossa ja tukee orgaanista nakyvyytta.

Yritysten tulisi julkaista vain parasta sisaltdéaan sosiaaliseen mediaan. (Zheng 2018.)

2.2.2 Maksettu ndkyvyys

Orgaaninen nadkyvyys on laskussa, mutta nakyvyyttd voi lisdtd maksamalla. Usein
laajaa nakyvyyttd ei ole mahdollista saavuttaa ilman maksettua mainontaa.
Tutkimuksissa on todettu, ettd sosiaalisten medioiden algoritmit ovat kehittyneet niin,
ettd maksullista sisaltéa painotetaan enemman. Maksettu mainonta mahdollistaa myos
uusien kohderyhmien ja vyleisGjen l|oytamisen, joita ei orgaanisesti tavoitettaisi.
Kohdentaminen on kaiken keskipisteessa ja suurien data maarien avulla se on usein

toimivaa ja tarkkaa. (Burke.)

Julkaisuja voi mainostaa ja taten lisata niiden nakyvyytta. Julkaisujen mainostaminen,
boostaus, mahdollistaa laajemman yleisén tavoittamisen. Mainostamisen avulla
julkaisun nakevat muutkin kuin seuraajat. Julkaisujen mainostaminen on yksinkertaista
ja yritykset voivat maarittd tarkan ajan, kohderyhman ja budjetin julkaisuille. Monet
sosiaalisen median kanavat kuten Instagram ja Facebook ilmoittavat myos arvion siita

kuinka paljon nakyvyytta julkaisu tulee saamaan. (Zheng 2018.)

Sisaltdjen maara on niin suuri, ettd myds maksettua mainontaa pitdd kohdentaa
spesifisti. Viesti tulee olla suunnattu tarkasti valitulle yleisélle, jolle se on kiinnostavaa
ja ajankohtaista. Jokainen yrityssivun seuraajista ei tule tykkddmaan jokaisesta
julkaisusta. Sen vuoksi suurelle yleisolle suunnatut viestit eivat enaa toimi.
Kohdennustydkalut ovat siis otettava kayttédn ja niiden tarkeys on ymmarrettava.
(Zheng 2018.)

2.3 Facebook

Mark Zuckerberg ja Edward Saverin perustivat Facebookin vuoden 2004 helmikuussa.
Molemmat opiskelivat Harvardin yliopistossa, ja Facebook suunniteltiinkin aluksi vain
Harvardin opiskelijoille. Kayttajilla piti olla Harvardin sahkdépostiosoite, jos he halusivat
paasta kayttamaan sivustoa. Tama eksklusiivisuus kasvatti sivuston suosiota valtavasti
ja pian Facebookiin sai luoda profiilin myés muiden yliopistojen oppilaat. Vuonna 2006

Facebookista tehtiin avoin kaikille yli 13-vuotiaille. Nain sivuston suosio rajahti ja
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Facebookista tuli maailman suosituin sosiaalinen verkosto, ohittaen MySpacen.
(Nations 2018.)

Sosiaalisessa mediassa taytyy huomioida kuluttajat ja yritykset. Facebookin suosio
voidaankin pitkalti jaljitelld siihen, kuinka hyvin se tarjoaa mahdollisuuksia niin
kuluttajille kuin yrittdjille (Nations 2018). Yksi suurimmista suosion syistd on
Facebookin helppous ja sen kaytdn pystyykin oppimaan hetkessa. Facebookin
saatavuus on myds suosion Kkeskipisteessa. Alusta on saatavilla tietokoneelle,
puhelimelle ja tabletille. TdAma saatavuus mahdollistaa Facebookin jatkuvan lasn&olon
ja nopean kaytdén. Facebookin jatkuva kehittdminen luo myds lisdarvoa niin kuluttajille
kuin yrityksille. Alustaa pyritdan parantamaan jatkuvasti ja vastaamaan kayttdjien
tarpeisiin. (Gil 2018.)

Informaatio ja sen helppo saatavuus on myds ajanut Facebookia eteenpain (Gil 2018).
Informaation luotettavuus on noussut pinnalle ja Facebook onkin ollut ongelmissa
valeuutisten vuoksi. Amerikan 2016 presidenttivaalit nostivat kohun pinnalle, kun
todettiin, ettda Venaja oli jakanut valeuutisia ja vaikuttanut danestajien mielipiteisiin ja
danestys paatodksiin. Toimitusjohtaja Mark Zuckerberg onkin ilmoittanut, ettd alusta
pyrkii parantamaan lapinakyvyytta ja vahentamaan epaluotettavaa informaatiota. (Hern
2018.)

Maailmanlaajuisesti Facebookissa on yli 2,13 miljardia aktiivista kayttajaa kuukausittain
ja paivittain aktiivisia kayttajia on yli 1,4 miljardia. Niin paivittaiset kuin kuukausittaiset
aktiiviset kayttajat ovat kasvaneet 14 prosenttia vuodessa, 2016 - 2017. Alusta on siis
lian suuri unohdettavaksi ja yritysten tulee olla lasna sielld missa kuluttajat ovat.
Facebook ei ole pelkdstddan amerikkalainen ilmi6. Myos yli 307 miljoonaa
eurooppalaista on luonut profiilin alustalle. (Noyes 2018.) Suomessa Facebookia

kayttaa 2,5 miljoonaa ihmista paivittdin (Reinikainen 2017).

Facebookissa suurin liikkenne tapahtuu keskella viikkoa klo. 13.00 - 15.00. Tama data
kannattaa ottaa huomioon suunnitellessa julkaisuja. Toinen mielenkiintoinen statistiikka
on, ettd torstaisin ja perjantaisin julkaistuissa julkaisuissa vuorovaikutus on 18
prosenttia suurempi, kuin muina paivina. (Noyes 2018.) Johtuneeko tama siita, etta
kayttajat ovat iloisempia ja valmiimpia kommunikoimaan julkaisujen kanssa, koska

viikonloppu on lahestyméassa.
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Facebookin mukaan mikaan ei sitouta yleis6a ja herata mielenkiintoa yhta hyvin kuin
videot (Facebook for media). Joka paiva yli 500 miljoonaa ihmista katsoo videoita

Facebookissa ja tulevaisuudessa videoiden tarkeys korostuu entisestdan (McCue
2017). Facebookin perustaja seka toimitusjohtaja Mark Zuckerberg toteaa kuitenkin,
ettd alusta tulee keskittymaan enemman merkityksellisiin yhteyksiin kuin passiiviseen
selailuun. Zuckerbegin mukaan Facebook tulee vahentdamaan viraalivideoiden
nakyvyytta ja taten pyrkii siihen, ettd kayttajien aika alustalla olisi hyvin kaytetty.

(Facebook 2018.) Kuvio 4 tuo esille Facebookin videoiden tekniset tiedot.

Kuvio 4. Facebook-videon tekniset tiedot (mukaillen Facebook for media).

Facebook tarjoaa ohjeet siihen, minkalaiset videot toimivat alustalla ja mitd kannattaa
huomioida videota tehdessd. Facebookin mukaan yleisbn huomio on kaapattava
nopeasti, videot on suunniteltava toimiviksi myds ilman &antd, kuvakoko on otettava

huomioon ja kokeilemalla oppii sen, mika toimii. (Facebook for media.)

Facebookissa on valtavasti videoita ja kuluttajien mielenkiinto on heratettava nopeasti.

Facebookin mukaan brandin varien ja teemojen kayttd heti videon alussa auttaa
kuluttajia kytkeytymdan ja reagoimaan videoon nopeammin. Heti videon alussa
kannattaa kayttda tuotekuvia, tunnistettavia henkiléita, toiminta kohtauksia tai elavaa
taustakuvaa. Nain mahdollistetaan yleisén mielenkiinnon herattdminen ja sitoutetaan

heidat videoon. (Facebook for media.)
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Suurin osa Facebook videoista katsotaan puhelimilla ja ilman aanta. Sen vuoksi on
keksittdva tapa, miten viesti saadaan esitettya myds ilman aanta. Videon viesti on siis
suunniteltava mahdollisimman visuaalisesti. Otsikoiden, tuotteiden, tekstitysten ja

logojen kayttd mahdollistaa viestin ymmartdmisen myods hiljaisuudessa. (Facebook for

media.)

Sosiaalisessa mediassa on huomioitava se, miltd laitteelta video katsotaan.
Facebookissa suurin osa yleisésta tulee katsomaan videon puhelimella ja se tuo
mukanaan haasteita. Video tulee siis suunniteltava niin, ettd se toimii myos pienella
naytolla. Facebookin mukaan kannattaa kokeilla videon rajaamista, zoomaamista ja
visuaalista ilmettd niin, ettd se toimii naytdlla kuin naytélla. Facebookin mukaan
kokeilemalla oppii. Videoiden toimivuuteen ei ole kuitenkaan universaalia ratkaisua.
Jokaisen yrityksen tulee testata erilaisia videoita ja 10ytaa se, mika toimii parhaiten

omien tavoitteiden varjossa. (Facebook for media.)

HubSpot yrityksen mukaan yhdenminuutin pituiset videot toimivat parhaiten heidan
Facebook videostrategiassaan. Heidan analytikan mukaan yhdenminuutin videot
sitouttavat yleisdn parhaiten ja saavat yleisbn kommunikoimaan videon kanssa. Yleiso
pitdd lyhyistd ja mielenkiintoisista videoista, joita se voi jakaa nopeasti ja jatkaa
seuraavaan sisaltoon. (Chi 2018.) BuzzSumo niminen yritys analysoi 100 miljoonaa
Facebook videota ja heidan mukaan videon optimi pituus on 60 - 90 sekuntia (O’Neill
2017). Jokaisen yrityksen taytyy tietenkin tutkia omaa analytikkaansa ja tehda
johtopaatokset sen pohjalta. Kuitenkin lyhyet ja ytimekkaat videot vaikuttavat toimivan

Facebookissa.

2.4 Instagram

Instagram on maksuton sosiaalisen median kanava, joka mahdollistaa videoiden ja
kuvien jakamisen seuraajien tai valituiden ryhmien kanssa. Alustalla kayttgjat voivat
tykatd ja kommentoida muiden kayttajien julkaisuja ja seurata muita kiinnostavia
kayttajia. Instagramiin voi luoda kayttajatilin kaikki 13-vuotiaat ja sitd vanhemmat.

(Instagram 1.)

Kevin Systrom, Instagramin perustaja halusi luoda alustan, jossa olisi elementteja
Foursquare sovelluksesta ja Mafia Wars pelistd. Sovelluksen tarkoituksena oli luoda

tapaamisia tuttavien kanssa, saada pisteita kaverien kanssa olemisesta ja jakaa kuvia.
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Sovelluksen nimeksi tulisi Burbn. Alkuperainen idea oli kuitenkin liian monimutkainen ja
omistajat huomasivat, etta kuvien jakaminen oli kaikista suosituin vaihtoehto. Omistajat
paattivat aloittaa taysin alusta ja keskittyd kuvien jakamiseen. Uuden sovelluksen
nimeksi paatettiin Instagram. Sovellus kasvoi todella nopeasti ja kahdessa vuodessa
kayttajia oli jo 27 miljoonaa. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin yhdella miljardilla
dollarilla. (Markowitz 2012.)

Instagram on maailman kuudenneksi suosituin sosiaalisen median kanava. Aktiivisia
kayttajia alustalla on kuukausittain yli 800 miljoonaa. Paivittaisia aktiivia kayttajia on yli
500 miljoonaa. Instagram, kuten Facebook, on todella suosittu niin kuluttajien kuin
yritysten keskuudessa ja yli 25 miljoonaa yritysta onkin luonut kayttajatilin Instagramiin.
(Aslam 2018.) Amerikkalaisista yrityksista arviolta noin 71 prosenttia on Instagramissa.
Taman lisaksi jopa 80 prosenttia kayttajista seuraa ainakin yhta yritysta Instagramissa
ja 30 prosenttia kayttgjistda on ilmoittanut ostaneensa tuotteen, jonka on nahnyt ensi
kertaa alustalla. (Osman 2018.)

Instagramia voisi kutsua yksinkertaistetuksi Facebookiksi. Toisin kuin monissa muissa
sosiaalisen median kanavissa, Instagram tarjoaa mahdollisuuden jakaa ainoastaan
kuvia tai videoita. Pelkkia kirjoitettuja julkaisuja ei ole siis mahdollista jakaa. Alusta on
luotu paaosin pelkastaan alypuhelimille. Kayttajat voivat kuitenkin selailla Instagramia
myos tietokoneelta, mutta kuvien ja videoiden jakaminen on mahdollista vain iOS tai

Android laitteen avulla. (Moreau 2018.)

Instagramin vetovoima on visuaalisuus. Alustan alkuaikoina kayttajat pystyivat
jakamaan pelkastdan kuvia, jotka olivat otettu itse sovelluksella ja niiden
muokkaamiseen ei tarjottu apua. Nykypaivana kayttajat pystyvat jakamaan niin videoita
kuin kuvia, joiden kasittelyyn ja editointiin on tarjolla monia eri tyokaluja. (Moreau
2018.)

Instagramissa hastagit ovat todella suuressa roolissa ja markkinointikampanjan
suunnitteleminen ilman niitd on Idhes mahdoton ajatus. Hashtagit eivat ainoastaan auta
kayttajia kategorisoimaan ja organisoimaan sisaltéja, ne myds ajavat kampanjoita
eteenpain. Vuorovaikutus julkaisuissa, joissa on kaytetty edes yhta hashtagia, on

12,6 prosenttia suurempi, kuin sellaisissa, joissa ei sita ole ollenkaan. Instagramissa on
mahdollista kayttda jopa 30 hashtagia, mutta Sprout Socialin tekeman tutkimuksen

mukaan 11 hashtagin kaytté on optimaalinen. (Osman 2018.)
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Paikkatietojen lisddminen julkaisuihin on kasvanut suosiossaan ja syystakin. Yritysten
tulisi lisatd paikkatieto julkaisuihin aina kun mahdollista. Silld vuorovaikutus
julkaisuissa, joihin on lisatty paikkatieto, on 79 prosenttia suurempi kuin julkaisuissa,
joissa sitd ei ole. Toinen tapa lisatd vuorovaikutusta ja sitoutusta on julkaisun

ajankohta.

Kuten Facebookissa, Instagramissa eniten vuorovaikutusta saa julkaisut, jotka on
julkaistu torstaina tai perjantaina. Viikon suurin vuorovaikutus tapahtuu torstaisin ja
vahaisin sunnuntaisin. Yksi mielenkiintoinen statistiikka on myds se, ettd kuvat, joissa
nakyy ihmisen naama, saavat 38 prosenttia enemman vuorovaikutusta, kuin kuvat,
joissa sita ei ole. (Osman 2018.) Julkaisuja suunnitellessa tulee ottaa huomioon monta
eri tekijaa ja yritysten oman analytiikan tulisi ohjata paatoksen tekoa. Jos dataa ei ole
kuitenkaan vield saatu kerattyd, kannattaa yritysten ottaa mallia muiden tekemista

tutkimuksista ja sisallyttda toimiviksi todettuja tapoja omaan strategiaansa.

Instagramia kaytetdan paaosin puhelimella, ja videoita voikin julkaista pelkastaan
puhelimen kautta. Tama on tarkedd ymmartdd, kun tarkastellaan videoita
Instagramissa. Valmiiksi editoitu video on siis saatava ensin puhelimen kirjastoon,
jonka jalkeen se on mahdollista julkaista sovelluksessa. Videoita voi kuvata myos itse
sovelluksen avulla ja julkaista taten suoraan kayttajan profiilin. Poytatietokoneella on
siis mahdollista vain selailla Instagramin sisaltdja. Lisaksi on muistettava, etta
sovellukseen voi ladata enintdan 60 sekunnin pituisia videoita. Tama on huomattavasti

lyhyempi aika, kuin monissa muissa sosiaalisen median kanavissa. (Instagram 2.)

Videoiden kansikuva on otettava huomioon. Instagramissa on mahdollista valita
videolle kansikuva, joka nakyy kayttajan profiilissa. On tarkeaa valita kansikuva, joka
on mahdollisimman mielenkiintoinen ja ajaa kayttajia katsomaan videon. Sovelluksessa
videot pyorivat automaattisesti ilman aanta. Kayttgjien on siis erikseen painettava
aanet paalle. Tama kannattaa ottaa huomioon ja suunnitella video siten, etta sen viesti

ymmarretaan myos ilman aanta. (Copperman 2017.)

Instagramissa kuvat saavat viela enemman tykkayksia kuin videot. Videot saavat
kuitenkin enemman kommentteja. Tama saattaa johtua siita, ettda kayttajat antavat

oikeasti aikaa videoille ja pysahtyvat katsomaan niitd, eivatkd vain selaille
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uutisvirtaansa pikaisesti. (Boland 2017.) Videot herattavat siis ajatuksia ja kommenttien

avulla yritykset paasevat luomaan tarkeitd keskusteluja kuluttajien kanssa.

Instagramissa videon pituus voi olla vain 60 sekuntia, joten pitkat videot voidaan
unohtaa. HubSpot yrityksen tekeman tutkimuksen mukaan 30 sekuntia on optimi aika
Instagram videoille. Heidan mukaan 26 sekunnin videot saivat eniten kommentteja.
(Chi 2018.) Yritysten tulee testata erilaisia videoita, keratd dataa ja tehda
johtopdatdkset sen pohjalta. Samanlaiset ja pituiset videot eivat toimi universaalisti,

yritysten on jaettava videoita, jotka toimivat juuri heille.

2.5 Youtube

Jewer Karimin, Steve Chenin ja Chad Huleyn perustama Youtube lanseerattiin vuonna
2005 ja videoiden jakoalusta on kasvanut maailman toiseksi suurimmaksi sosiaalisen
median kanavaksi (kuvio 1). Kolmikko huomasi, ettd videoiden jakamiseen
erikoistunutta alustaa ei ollut olemassa ja Karimin mukaan idea sivustolle tuli Janet
Jacksonin Super Bowl tapauksesta ja tsunamista. Vuoden 2005 huhtikuussa
ensimmainen video jaettiin sivustolle ja vuotta myéhemmin Google osti yrityksen 1,65
miljardilla dollarilla. (X 2016.)

Youtube oli viela melko pieni alusta, kun Google paatti ostaa sen. Youtube alkoi
kuitenkin kasvaa rajahdysmaisesti ja vuonna 2009 korkealaatuisten videoiden
lataaminen sivustolle mahdollistui ja paivittdin videoita katsottiin jo miljardi kertaa.
Alusta alkoi ottaa televisiota kiinni nayttdkerroissa ja suosiossaan. Youtube alkoikin
tehda yhteistyétd Channel 4 televisio kanavan kanssa. Vuonna 2010 Youtube
mahdollisti mainostamisen sivustolla ja nyt myds monet videobloggaajat ja videoiden

tekijat pystyivat elattamaan itsensa mainosten avulla. (X 2016.)

Youtuben mukaan heiddn arvonsa perustuvat neljdan vapauden Kkasitteeseen:
limaisunvapauteen, tiedonsaanninvapauteen, mahdollisuuksien vapauteen ja
osallistumisen vapauteen. Jokaisella kayttajalla on siis vapaus ja mahdollisuus jakaa
mielipiteita, saada tietoa, tulla ndhdyksi, kehittaa liiketoimintaa ja 16ytad yhteisgja, jotka
tukevat kayttgjia. (Youtube 4.)

Yksi suurimmista syistd Youtuben suosioon on juuri se, ettd alusta antaa osan

mainostuotoista  videoiden tekijdile. Tama mahdollistaa hyvalaatuisen ja
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mielenkiintoisen sisallon luomisen ja jakamisen. Monille Youtube videoiden luomisesta
on tullut ammatti ja tdma sitouttaa videoiden tekijat alustalle ja mahdollistaa uusien
luovien kayttajien osallistumisen. Alustalla on mahdollisuus tienata todella paljon rahaa
ja tdma innostaa todella paljon uusia videoiden tekij6itd. Vuonna 2017 eniten tienannut
videoiden tekija oli Daniel Middelton, joka tienasi jopa 16,5 miljoonaa dollaria. (Smith
2018). Youtubessa yhteisOllisyys on todella suuressa roolissa ja monet videoiden
tekijat ovat vastuussa omasta yhteisOstaan ja pitavat niistd hyvaa huolta. Tama

yhteiséllisyys on myos yksi suuri syy alustan suosioon. (Shane 2017.)

Youtube ajaa tasaista vauhtia traditionaalisten medioiden, kuten television ohi ja kuusi
kymmenesta kuluttajasta katsookin mieluummin internetvideoita, kuin televisiota. 18 —
49-vuotiaista 80 prosenttia katsoo Youtube-videoita. Suureen suosioon lienee syyna
se, etta alusta toimii jopa 88 eri maassa ja 76 eri kielella. Nama kielet kattavat 95
prosenttia koko internetin populaatiosta. Myoskaan sisallosta ei ole pulaa, nimittain 400
tuntia videota jaetaan Youtubeen joka minuutti. Ongelmana onkin itse luodun sisallén
esille saanti. (Shane 2017.)

Universaalisti paras aika julkaista video Youtubeen arkipaivisin on kello 14.00 - 16.00.
Kayttajia sivustolla on kuitenkin enemman mydhemmin. Suurin ruuhka arkipaivisin
Youtubessa on kello 19.00 - 22.00. Youtube kuitenkin indeksoi videon, ja sen vuoksi
video kannattaa julkaista aikaisemmin. Na&in video saa paremmin nakyvyytta
hakutuloksissa, silloin kun ruuhkaa on eniten. Viikonloppuisin videot kannattaa julkaista
kello 10.00 - 11.00. (Parbey 2017.) Kuten Instagramissa, Youtubessakin parhaat paivat

julkaisuille ovat torstai ja perjantai (Gielen 2015).

Yli puolet videoiden nayttdkerroista tulee mobiililaitteelta, ja keskima&arainen
mobiililaitteen katselusessio kestda yli 40 minuuttia. Mobiililaitteet ovat siis todella
suuressa suosiossa, ja videoita katsellaan niillda enemman. Videoiden tekijdiden on
huomioita se, milla laitteella videoita katsotaan, ja luotava sisalt6ja, jotka toimivat juuri
naille laitteille. Keskimaarin mobiililaitteilla katselukertoja kertyy yli miljardi, joka paiva.
(Shane 2017.)

Youtube tarjoaa myds monipuolisia raportteja kayttajan analytiikan pohjalta. Raportit
tarjoavat yksinkertaisen tavan tarkkailla oman vyleison kayttaytymistd ja oppia
ymmartamaan heitd paremmin. Analyysit tydkalun avulla kayttaja voi tarkastella kuinka

pitkdan yleisd katsoo hanen videoitaan, missa ja milta laitteelta. Tietojen perusteella
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kayttajat pystyvat luomaan sisaltdéa, joka toimii oman yleison kanssa. Analyysitydkalu
mahdollistaa myds monien muiden raporttien laatimisen, ja raportit on mahdollista

tallentaa omalle tietokoneelle. (Youtube 1.)

Youtubeen voi ladata videoita tietokoneelta, puhelimesta ja tabletti-laitteelta. Normaali
kayttaja voi ladata videoita, joiden maksimipituus on 15 minuuttia. Jos kayttaja haluaa
ladata pidempia videoita, on kayttajatili todennettava, jonka jalkeen videoiden
maksimipituus on jopa 12 tuntia tai 128GB. (Youtube 2.) Alustalle voi siis ladata
huomattavasti pidempia videoita kuin muihin sosiaalisen median kanaviin. Youtubeen
jaetaan todella monipuolisesti eripituisia videoita. On tarkeda ymmartaa, kenelle video
on tarkoitettu ja kuinka kauan aikaa viestin esittdminen, sekd ymmartaminen kestaa.
HubSpotin mukaan kahden minuutin videot sitouttavat parhaiten ja Iluovat
vuorovaikutusta. (Chi 2018.)

Youtuben hakukone toimii samalla tavalla kuin Googlehaku. Ennen videon julkaisua
kannattaa ottaa huomioon hakusana, otsikko ja tagit. Hakusanassa kannattaa harkita
sitd, milla sanalla yleis6 hakee videota ja sisallyttda hakusana myos otsikkoon. Nain
yleisd 16ytdad helpommin videon ja myds alusta ymmartdd mihin video liittyy. Hyvalla
otsikolla kaapataan yleisbn mielenkiinto ja saadaan heidat katsomaan video. Tagit
auttavat Youtuben hakukonetta ymmartdmaan videon sisallon. Ne tekevat myds
videosta helpommin I6ydettavan. On tarkeaa kayttaa relevantteja tageja, jotka liittyvat

videon sisaltéon. (Boachie 2017.)

Youtubessa tekstitysten lisaaminen luo lisdarvoa videolle ja tukee videon I6ytymista
alustan hakukoneesta. Vaikka alustalla videoita katsotaankin yleensa aanet paalla, on
tarkedd ymmartaa, etta katsoja saattaa puhua eri kielta ja tekstitykset auttavat yleis6a
ymmartamaan videon viestin. Tekstitykset mahdollistavat videon katsomisen myoés,
esimerkiksi aanekkaissa ymparistdissa. Tekstitykset on mahdollista lisata Youtubessa,

joten niita ei tarvitse tehda itse videon editointivaiheessa. (Boachie 2017.)

Pikkukuva on ensimmainen asia, minka yleisd ndkee videosta ja sen tehtdvana on
saada yleis6 katsomaan video. Hyvin tehdyt pikkukuvat toimivat ja 90 prosenttia
Youtuben parhaiten suoriutuvista videoista kayttaa omia pikkukuvia. Kayttgjatili on
kuitenkin todennettava, ennen kuin omien pikkukuvien kaytté on mahdollista. (Boachie
2017). Youtuben mukaan pikkukuvissa kannattaa kayttdd mahdollisimman suurta

resoluutiota, jonka rajana on 2MB. (Youtube 3.)
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Youtube on yksinomaan videoille tarkoitettu alusta ja se mahdollistaa monipuolisten
videoiden jakamisen. Alusta tukee todella hyvin kayttdjaa ja antaa monia eri tydkaluja,
joiden avulla on mahdollista luoda lisdarvoa. Youtube videoissa tulee ottaa huomioon
monta eri asiaa ja hyvin suunniteltu jakamisprosessi ajaa kayttajia katsomaan videoita.
Youtubessa yritysten tulee jakaa videoita oman analytikan pohjalta, unohtamatta

yrityksen brandia.

2.6 Linkedin

Linkedin on sosiaalisen median sivusto eri alojen ammattilaisille. Alustan tavoitteena on
tuoda ammattilaiset yhteen ja tehda heistd menestyneempia. Linkedin on paras
verkostoitumissivusto yrityksille ja tydnhakijoille. Tyénhakijat pystyvat jakamaan tietoa
itsestaan ja omista taidoista. Yritykset voivat luoda yritys-profiilin, jonka avulla saadaan
houkuteltua alan huippuosaajia ja markkinoitua yrityksen tuotteita ja palveluita.
(Nations 2018.)

Alustasta on tullut todella suosittu palvelu maailmanlaajuisesti ja 70 prosenttia
kayttajista tuleekin Amerikan ulkopuolelta. Eniten kayttajia tulee Amerikasta, Intiasta ja
Brasiliasta. 57 prosenttia kayttgjista ovat miehia. Monissa muissa sosiaalisen median
kanavissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa, naiset ovat enemmistd. Yksi alustan
suosion syistd on se, ettd Linkedin tarjoaa mahdollisuuden 16ytaa t6itd. Alustalla on
kolme miljoonaa aktiivista ty®paikkailmoitusta, joihin hakeminen on tehty helpoksi.
(Aslamn 2 2018.)

Alustalta on mahdollista 16ytaa koulutettuja ja hyvin tienaavia kayttajia. 44 prosenttia
kaikista Linkedin kayttajista tienaakin yli 70 000 dollaria kuukaudessa ja 41 prosenttia
maailman miljondareistd kayttdad alustaa. Opiskelijoita ja korkeakoulusta juuri
valmistuneita alustalta I6ytyy yli 40 miljoonaa. (Aslam 2 2018.) Linkedin, kuten muutkin
sosiaalisen median kanavat tuo kayttdjat yhteen. Linkedin kuitenkin mahdollistaa

verkostoitumisen myds monipuolisten ammattilaisten kesken.

Keskiverto kayttaja viettda sivustolla 17 minuuttia kuukaudessa (Aslam 2 208). 17
minuuttia on melko vahan, jos sitd vertaa Facebookiin, jonka kayttajat viettavat 20

minuuttia paivittain. Kuukaudessa aikaa vietetdan jopa 600 minuuttia. (Aslam 2018).
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Syyna lienee se, ettd Facebookia kaytetdan enemman viihteen vuoksi, kun taas

monille Linkedin voi olla tydhon liittyva alusta.

Linkedin suosittelee kayttgjid jakamaan korkealaatuisia videoita, jotka mahdollistavat
uusia mahdollisuuksia ja ajavat kayttdjia tekemaan yhteyksia. Uusien nakokulmien
esilletuomista, mielipiteenjakamista ja esimerkiksi uusien yritysten esille tuomista.

Nama ovat sellaisia videoita, joita alusta kehottaa kayttajia jakamaan ja luomaan.

Linkedin ei tue videoita viela samalla tavalla kuin monet muut sosiaalisen median
kanavat. Esimerkiksi suoraldhetys puuttuu kokonaan. Alustalla voi kuitenkin lisata
filttereitd videoihin ja nain tehdd niistd persoonallisemman nakoisia. (Linkedin.)
Mielestani live ominaisuuden puuttuminen on hieman outoa, koska se pystyy tuomaan

lisdarvoa kayttajille ja alustalle.

91 prosenttia alustan kayttgjistd katsoo videota mobiililaitteella. Videot tulee siis
optimoida mobiililaitteille. On siis suunniteltava video, joka on katsottavissa myds
pienemmalta ruudulta niin, ettd videon viesti tulee selkeasti esille. Linkedin ehdottaa,
ettd puhelimelta suoraan kuvatun videot kannattaa kuvata pystysuorassa, etta yleisén

ei tarvitse kdantaa omaa laitettaan, kun he katsovat videon. (Miller 2017.)

Tekstitykset tuovat lisdarvoa. Linkedinin tekeman tutkimuksen mukaan vain kolmas
mobiililaitteiden kayttdjista pitaa laitteen aanellisella ja puolet tietokoneen kayttjista
tekee saman. Tama tekee tekstityksista erittain tarkean lisan videoon. Kuten monissa
muissakin sosiaalisen median kanavissa, myos Linkedinissd on videot suunniteltava
toimimaan myods ilman aanta. (Miller 2017.) Kuvio 5 tuo esille Linkedinin videoiden

tekniset tiedot.
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Kuvio 5. Linkedin videon tekniset tiedot (mukaillen Linkedin).

Ensimmaiset kuusi sekuntia ovat todella tarkeat. Millerin mukaan videon koko
pituudella ei ole niin paljon painoarvoa, vaan ensimmaiset kuusi sekuntia maaraavat
sen, onko video katsomisen arvoinen. Niihin sekunteihin on siis panostettava. Videon
alussa kannattaa kertoa mistd videossa on kyse. Nain yleison mielenkiinto saadaan

heratettya ja kohderyhma tietaa, etta video on tarkoitettu heille. (Miller 2017.)

3 Videoiden konseptointi

3.1  Videot ilmiona

Videot eivat ole uusi ilmid markkinoinnissa, mutta internet ja sosiaalinen media ovat
luoneet uuden ja mielenkiintoisen alustan niiden hybddyntamiseen. Videoiden
tuottaminen ja jakaminen on kuitenkin ollut hidasta ja vaivalloista internetissa, ja vasta
Iahivuosina ne ovat saavuttaneet suuren suosion internetin maailmassa. Nykypaivana
lahes kaikilla on mahdollisuus kuvata ja jakaa videoita alypuhelimien avulla ja videoista

onkin tullut yksi suosituimmista sosiaalisen median sisalldista. (Scott 2015, 99.)

Videon suosio on jo kasvanut valtavasti, eika loppua ole nakyvissa. Videon uskotaan

vaativan, jopa 80 prosenttia kaikesta verkkoliikenteestd vuoteen 2019 mennessa ja
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Youtuben mukaan videoiden katsominen mobiililaitteilla kasvaa tasaisesti 100
prosenttia vuodessa. My6s markkinoijat ovat huomanneet taman trendin, ja 87
prosenttia verkkomarkkinoijista on sisallyttanyt videot markkinointistrategiaansa.
(Browman 2017.)

Markkinoinnissa ajattelu lahtee aina asiakkaasta, ja videoiden tuottamisessa asiakkaan
halut on huomioitu. Jopa 90 prosenttia kuluttajista kertoo, ettad tuotevideot edesauttavat
heidan ostopaatoksen tekemistd. Myds 59 prosenttia yritysten paatdksentekijdista
haluaisi nahdad mieluummin videon kuin lukea artikkelin. Videot johtavat konversioihin
ja asiakkaat suosivat videoita, taten niiden siséllyttaminen markkinointistrategiaan
kasvattaa  myyntia. (Browman  2017.) Kuviossa 6  havainnollistetaan

videomarkkinointitunneli.

Houkuttele
Sosiaalinen media Brandivideot
Yrityskulttuuri  Ohjeistavat tuotevideot
Konvertoil

Tapahtumavideot Tuotevideot

Asiantuntijahaastattelut
CTA videoihin

Paata kauppa

Personoidut videot
Tuote demot
Asiakasvideot

CTA

llahduta

Opetusvideot

Livestream
Vuorovaikutus
Brandivideot

Kuvio 6. videomarkkinoinnintunneli (mukaillen Collins & Connely 2017).

Video markkinoinnintunneli (kuvio 6) on rakennettu pitkalti inbound-markkinoinnin
prosessikaavion pohjalta. Ensimmainen askel on aina yleisén houkutteleminen ja
heidan mielenkiinnon herattdminen. Siihen usein toimivat brandivideot, jotka kertovat
yrityksen kulttuurista ja toiminnasta. Konvertoinnin tarkoituksena on luoda potentiaalisia

asiakkaita. Konvertointi vaiheessa usein toimivat tuotevideot, joilla tuodaan yrityksen
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tarjoamat ratkaisut esille. Seuraavaksi pyritddn paattdmaan kauppa. Tehdaan
potentiaalisesta asiakkaasta asiakas. Kyseisessa vaiheessa kannattaa kayttda
esimerkiksi asiakasvideoita, joilla luodaan luottamusta yleis66n ja naytetdan, miten
jokin ongelma on ratkaistu jo olemassa olevat asiakkaan kohdalla. llahduta vaiheessa
pyritdan sitouttamaan asiakas ja luomaan hanelle relevanttia sisaltéa. Onnistunut video
markkinointi tunneli tekee yleisostd brandin faneja ja vaikuttajia. (Collins & Connely
2017.)

Videoiden tarkoituksena on usein yleisdén aktivointi, jossa yleisd ohjataan tekemaan
jokin ennalta maaratty asia. Videoihin kannattaa siséllyttda call to action (CTA). Sen
avulla yleiso tietda mita seuraavaksi pitda tehda ja yrityksen tehtavana on luoda selkea
polku kuluttajalle, joka vie haluttuun paamaaraan. CTA:n avulla yleisdlle annetaan
selkea ohje mista pitaa klikata. (Forno 2017.) Kuviossa 7 havainnollistetaan vahvan

CTA:n luominen.

Loytyyko videosta CTA
Kylli

Lisad dynaamisia

Kylla Onko se selkeid
verbeja

Kylla Lubko se i Lisdd aika raamit

kiireellisyytta

Pida

Onk ' i i
0 seuraava yksinkertaisena

L askel selked

Vahva CTA Pyri lisdamian

Kuvio 7. Vahvan CTA:n luominen (mukaillen Forno 2017).

3.2 Tuotevideo

Tuotevideon tarkoituksena on nayttda ja opettaa, miten jokin tietty tuote toimii.
Konkreettisemmin videolla voidaan opettaa kuluttajille, miten ja missa he voivat kayttaa
yrityksen tarjpamaa hyodykettd. Tuotevideon tarkoituksena on tietenkin myos



23

kuluttajien aktivointi ja myynnin kasvattaminen. Parhaiten tuotevideot tuottavat
lisdarvoa ratkaisemalla ongelman. Tuotevideon ytimessa tulee olla hydéty, jonka tuote
tarjoaa. (Lu 2018.)

Oma tuote on tunnettava ja videolla on tarkea viestia, miten se helpottaa ihmisten
elamaa tai jotakin tiettya prosessia. Yksi paikka mista aloittaa on, yleisen ongelman
ratkaiseminen. Markkinoijien tulee yhdistaa tuotteensa tunnettuun ja vyleiseen
ongelmaan, jonka tuote pystyy ratkaisemaan. Tuotevideossa on huomioitava se miten
eri ihmiset oppivat. Opettamisessa video onkin ylivoimainen. Video tarjoaa
mahdollisuuden opettaa kuluttajia, jotka oppivat visuaalisesti, Ilukemalla tai
kuuntelemalla. (Lu 2018.)

3.3 Brandivideo

Brandivideon tavoitteena on lisdtd tunnettavuutta. Videoiden tarkoitus ei ole
markkinoida yhta tiettya tuotetta tai palvelua. Brandivideoissa markkinoidaan itse
yritystd. Tavoitteena on sitouttaa katsoja ja jattda unohtumaton mielikuva yrityksesta.
Tama onnistuu usein parhaiten vetoamalla katsojan tunteisiin, kertomalla tarinan.
(Lindgvist 2016.)

Brandivideo on monipuolinen ja se toimii laaja-alaisesti. Sitd on mahdollista hyddyntaa
nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa, tapahtumissa ja asiakastapaamisissa. Se
mahdollistaa yrityksen ytimen viestimisen yleisdlle. On tarkeaa kuitenkin muistaa, etta
kaikki ulkoiseen viestintdan suunnatut videot kehittavat yrityksen brandia, ei pelkastaan
brandivideot. (Lindgvist 2016.)

3.3 Tapahtumavideo

Yritykset usein kayvat messuilla ja erilaisissa tapahtumissa rakentaen uusia suhteita ja
markkinoimassa tuotteitaan seka palvelujaan. Tapahtuma on hyva taltioida videolle ja
kayttda sitd tapahtuman jalkimarkkinoinnissa. Tapahtumavideon tarkoituksena on
tuoda esille tapahtuman kohokohdat oman yrityksen osalta. Siihen voi sisallyttaa

esimerkiksi tapahtuman aikana tehtyja haastatteluita tai esityksia. (Collins & Connely
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2017.) Tapahtumavideo voi myoéskin vain tuoda esille sen, etta yritys on lasna

kyseisessa tapahtumassa ja nain luoda tunnettavuutta tulevia tapahtumia varten.

Videoiden kuvaamiseen on usein varattu hyvin aikaa ja epaonnistuneita videoita on
mahdollista kuvata uudelleen jalkikateen. Kontrolloidussa kuvausjarjestelyssa valoja
voidaan siirrella, danta voidaan testata monipuolisesti ja kameroiden kuvakulmia
voidaan vaihdella vapaasti. Tapahtumavideossa muuttujia on enemman ja kuvaaminen
on suunniteltava todella tarkasti etukateen. Joustavuuteen ja odottamattomiin
muutoksiin on myds varauduttava. Tapahtumiin taytyy tutustua etukateen ja aikataulu
on tiedettava. Kuvaajan tueksi kannattaa luoda lista erilaisista videomateriaaleista, joita

viimeisteltyyn tapahtumavideoon halutaan. (Fairely 2012.)

3.4 Asiantuntijahaastattelut

Asiantuntiajahaastattelut ovat erinomainen keino tuoda alan asiantuntija esille.
Asiantuntijahaastattelut ovat loistava tapa luoda luottamusta yleisén kanssa. Nama
videot mahdollistavat myds auktoriteetin luomisen. Asiantuntijoita arvostetaan ja heidan
perspektiivid kunnioitetaan. Videon viesti on siis uskottavampi silloin, kun kameran

edessa on asiantuntija. (Collins & Connely 2017.)

Asiantuntijat usein tietdvat myds, mitd tietoa kohderyhma tarvitsee, joten asiantuntija
on hyva ottaa mukaan jo suunnitteluvaiheeseen, jos se on mahdollista. Jos
asiantuntijaa ei saa mukaan suunnitteluun tai haastattelu tehdaan esimerkiksi
messuilla, jolloin haastattelun pitdd edetd nopeasti, on tarkedd keskittya
haastattelukysymyksiin. Haastattelukysymykset tulee suunnitella tarkasti. Kysymyksien
suunnittelussa tulee miettia, millaisia vastauksia halutaan. Tarkasti muotoillut

kysymykset, pystyvat ohjaamaan myds haastateltavan vastauksia. (Walker 2017.)

3.5 Asiakasvideo

Asiakasvideossa otetaan asiakas mukaan markkinoinnin sisaltoon. Tarkoituksena on
saada asiakkaan mielipiteet esille, koska hanella on konkreettinen tietdmys siita, miten
yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on ratkaissut hanen ongelmiaan. Videon avulla

potentiaaliset asiakkaat pystyvat samaistumaan jo nykyisiin asiakkaisiin, ja samalla he
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oppivat, miten tuote tai palvelu pystyisi auttamaan heidan ongelmiensa ratkaisussa.
(Ross 2017.)

Asiakasvideo toimii monella eri tavalla. Se pystyy kertomaan mielenkiintoisesti
yrityksen toiminnasta, tuotteista ja palveluista. Video pystyy herattdamaan potentiaalisen
asiakkaan mielenkiinnon jo siind vaiheessa, kun han tutkii eri yrityksia. Myyntiprosessin
loppupaassa se edistaa mielenkiintoa, nayttamalla mita hyotyja asiakkaat ovat saaneet
yritykseltd. (Ross 2017.)

3.6 Suoraldhetys

Suoraldhetys on todella uusi videomuoto markkinoinnissa. Sen kayttdé on ollut todella
vaikeaa, alustoja ja osaajia on ollut harvassa. Tilanne on kuitenkin muuttunut

lahivuosien aikana, ja lahes kaikki suuret sosiaalisen median alustat ovat lisdnneet
helppokayttdisen suoraldhetysmahdollisuuden alustoilleen. Suoralahetysteknologia

jatkaa kehittymistaan, ja se on noussut suureen suosioon. (Johansson 2017.)

Suoraldhetys mahdollistaa ajankohtaisen vuorovaikutuksen yleisdn kanssa. Nain voi
osallistaa kohderyhma ja yleis6 saa myds aanensa kuuluviin. Parhaillaan live stream
lisda lapinakyvyytta ja avoimuutta. Aito ja reaaliajassa tapahtuva dialogi tuo yrityksen ja

asiakkaat lahemmaksi toisiaan ja lisda luottamusta. (Johansson 2017.)

4 Videotuotanto

4.1 Lahtokohdat videon tekemiselle

Videot, kuten kaikki sisaltomarkkinointi saattavat kadota valtavaan sisallon maaraan.
Videon on siis l0ydettava tarttumapinta yleisdstdan ja puhuteltava heita
mielenkiintoistesi ja viihdyttavasti. Toimivat videosisallot ovat suunniteltu kohderyhma

ja mediaymparisto edella, tavoitteita unohtamatta. (Digimainonta 2017.)

Idea videon tekemiselle voi tulla Iahes mista vain, mutta ennen aloittamista on tehtava
tarkka suunnitelma. On tarkeaa ymmartaa miksi video tehdaan ja kenelle se on

tarkoitettu. Videon pituus ja jakelukanavat ovat myds otettava huomioon
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suunnitteluvaiheessa. (Millerson & Owens 2008, 27.) Kuvio 8 havainnollistaa koko

videotuotantoprosessin ideasta katseluun.

Kuvio 8. Ideasta katseluun (mukaillen Millerson & Owens 2008, 27).

Idean jalkeen on vitaalia ymmartda miksi video tehdaan ja mita silla halutaan
saavuttaa. Videon suunnittelu vaiheessa on hyva kysya itseltdan, mita yleison halutaan
ymmartavan tai tekevan. Onko tavoitteena yleison opettaminen, informointi vai
aktivointi. (Millerson & Owens 2008, 28.)

4.2 Kasikirjoitus

Kasikirjoitus on vitaali osa tuotantoa. Yhden miehen tuotannossa voi selvitd vain
lyhyilld muistiinpanoilla, mutta isommassa tuotannossa kasikirjoitus ja suunnittelu ovat
keskeisessa roolissa. Kasikirjoitus luo selkean ja ymmarrettdvan kokonaisuuden, jonka
pohjalta ohjaaja pystyy seuraamaan ja suunnittelemaan koko videotuotannon.
Parhaimmillaan kasikirjoitus auttaa tuotantotiimin koordinoinnissa, resurssien
suunnittelussa ja tekee koko tuotannosta sulavan prosessin. (Millerson & Owens 2008,
66.)

Kasikirjoitus voi olla eri muodoissa. Esimerkiksi elokuvissa kasikirjoitus on usein kaiken
alku ja koko tuotanto suunnitellaan sen pohjalta. Taman tyyppisessa kasikirjoituksessa
kaikki on valmiiksi suunniteltu ja se ei vaadi suuria muutoksia. Toinen tapa luoda
kasikirjoitus on aloittamalla paapiirteistd. Ensiksi tulee valita asiakokonaisuudet, jotka
videossa halutaan viestid, jonka jalkeen paatetdan, kuinka paljon aikaa kaytetdan

jokaisen kokonaisuuden viestimiseen. Haastattelu tyyliseen videoon kannattaa luoda
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kasikirjoitus, jossa kysymykset ovat tuotu esille ja kuvaus paikat ovat suunniteltu.
(Millerson & Owens 2008, 66.)

Kasikirjoituksesta 10ytyy kaikki, mita lopullisessa videossa tulee tapahtumaan. Siihen
kannattaa sisallyttda seuraavaa:

e Paikka. Missa tullaan kuvaamaan, ja mita kyseisella paikalla halutaan viestia?

o Kellonaika ja sddolosuhteet.

e Mita kuvauspaikalla tapahtuu?

e Toiminta.

¢ Repliikit

o Tehosteet ja merkit.

e Adniohjeet. (Millerson & Owens 2008, 71.)

Onnistuneen kasikirjoituksen tulee tyydyttda kaksi tarkedad vaatimusta. Sen tulee
tayttda videon paatarkoitus ja sen pitaa olla kaytannéllinen. Ennen kasikirjoituksen
tekemistd, kannattaa kysya itseltaan; kenelle video on tehty, mitka ovat sen tavoitteet,
mitd yleiso tietda jo, mika on videon pituus ja kuinka yksityiskohtainen kasikirjoituksen
tarvitsee olla. (Millerson & Owens 2008, 75 - 76.)

4.3 Kohderyhma

Sisalléntuotannossa, kuten ldhes kaikessa yritystoiminnassa kohderyhma on tarkea
maarittda ja ymmartada. Videoiden tuottaminen ja jakaminen ilman kohderyhmaa on
verrattavissa suunnistamiseen ilman karttaa. Talléin yritys tuottaa videoita, mutta ilman
selkedd paamaaraa. (DeMers 2013.) Videon voi tehda lahes mista vain ja se tuo
lisdarvoa sisallontuottamiseen. On kuitenkin muistettava, etta videolla on aina yleis6 ja
videon kohderyhma tulisi olla suunnittelun keskipisteessd. Kohderyhma tulee
ohjaamaan videon tyylid ja sisdltéd. On selvaa, ettd insindodreille tehty video tulee

eroamaan julkiselle yleisélle tehdysta videosta. (Millerson & Owens 2008, 28.)

Kohderyhmat eroavat toisistaan monella tapaa. On tarkedd ymmartdd perusasiat
kuluttajista, joille video on suunnattu. Demograafiset tiedot auttavat havainnollistamaan

kohderyhman peruspiirteitd kuten, missa he asuvat, kuinka vanhoja he ovat, mika on
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heidan sukupuolensa ja kuinka paljon heilld on kaytettavissd olevaa rahaa. Nama
tiedot toimivat usein |ahtdkohtina kohderyhman muodostamiseen, mutta ne eivat
kuitenkaan anna syvempaa ymmarrystd kohderyhman kayttaytymisestd. Seuraavaksi
on tutkittava asioita kuten, mitd ongelmia ryhmalla on, mitkd ovat heidan haaveensa,
mista he ostavat tuotteita ja palveluita, mistd he saavat informaationsa ja keneen he
luottavat. (DeMers 2013.)

Mitd enemman tieota ja ymmarrysta kohderyhmasta on, sitd helpompi on heille luoda
sisaltda ja tarjota ratkaisuja heidan ongelmiinsa. On tutkittava, minka tason ymmarrys
kohderyhmalla on videon aiheesta, mita kieltd he puhuvat, missa ja miten he katsovat
videon ja koostuuko vyleisd asiantuntijoista vai onko aihe vyleisdlle taysin uusi.
Kohderyhman ymmartaminen on Iahtdkohta, joka mahdollistaa personoidun ja ketteran

sisallontuottamisen. (Millerson & Owens 2008, 28.)

4.4 Aani

Aanittaminen on usein jaanyt kuvaamisen varjoon. Aani on kuitenkin vahintaan yhta
tarkea kuin itse kuva. Se auttaa katsojaa seuraamaan tarinaa, tuo todellisuuden tuntua
ja pystyy sitouttamaan katsojan. Usein aani onkin se tekija, joka valittda informaation
paremmin ja luo halutun mielikuvan. Esimerkking, voidaan kuvitella kaksi ihmista
nojaamassa seinaan. Lisataan videoon aani, jossa taustalla kuuluu lasten leikkimista ja
katsoja on varma, ettd videon henkilét seisovat puiston vieressa. Jos taustalla
kuuluukin pommien rajaytyksia ja aseiden ammuntaa, on katsoja vakuuttunut siita, etta

videon henkilt ovat sota-alueella. (Millerson & Owens 2008, 195.)

Aivan kuin kameran sijainnin ja kuvakulman suunnittelussa, myds &aanityslaitteiden
suunnittelu tulee tehda todella tarkasti ja harkiten. On suunniteltava, millaista
mikrofonia kaytetdan, johtojen pituus, kuvaustilan kaiku, taustameteli, tuuli- ja
sadolosuhteet. Aanittamiseen liittyy jopa enemman suunnittelua ja valmistelua kuin

kuvaamiseen. (Millerson & Owens 2008, 193.)

On ymmarrettava, kuinka tyhjan huoneen akustiikka muuttuu, kun sinne lisataan
ihmisia ja huonekalua. Akustiikka on suuri osa aanitysta ja se vaikuttaa danen laatuun
todella paljon. Sen ymmartaminen helpottaa valttamaan yleisia ongelmia
aanittamisessa. Kun &aani osuu pehmedan pintaan, kuten sohvaan tai mattoon,

materiaali imee osan aanesta itseensa. Kovaan pintaan osuessa aani taas kaikuu
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takaisin, lahes yhtd lujaa, kuin alkuperdinen aani. Mikrofonia tulee kasitella todella
hienovaraisesti. Mikrofoneja on erilaisia ja kayttdjan on l6ydettava oikea mikrofoni
tilanteeseen. Sen kayttd on suunniteltava tarkasti, olosuhteet huomioiden. Huonoa
aanenlaatua on lahes mahdoton korjata editointi- ja jalkikasittelyvaiheessa. (Millerson &
Owens 2008, 193.)

4.5 Valaistus

Valaistus ei tarkoita vain, etta kamera nakee sen mita tapahtuu. Valaistuksella voidaan
vaikuttaa katsojien tunteisiin, siihen mihin he kiinnittdvat huomion ja milta kuvattava
kohde nayttaa. Valaistus mahdollistaa laadukkaan videon. Monesti vain yhden valon
lisdaminen pystyy parantamaan videon laatua todella paljon. On tietenkin mahdollista
kuvata myds ilman lisavalaistusta. Hyvina kirkkaina paivina videosta saa laadukkaan,
selkean ja mielenkiintoisen, mutta usein luonnonvalo ei riitd ja videon laatu Kkarsii.
(Millerson & Owens 2008, 226.)

Valaistus tulee huomioida jo videon suunnittelu vaiheessa. Valaistuksen tarve riippuu
paljon siita, ettd milloin ja missa video on tarkoitus kuvata. Vuorokauden aika on
otettava huomioon. Kuvataanko aamulla, paivalla, illalla vai yolla. Tietenkin mita
pimeammallad kuvataan, sita tarkeammaksi valaistus tulee. On myds mietittava, missa
kuvataan. Tuleeko alueelle hyvin luonnonvaloa, vai onko lisdvalaistus tarpeen.
(Millerson & Owens 2008, 226.)

Valaistusta suunnitellessa on ymmarrettava erot siind, kuinka ihmisen silma nakee ja
kuinka kamera nakee. lhmisen silma ja aivot pystyvat usein kompensoimaan vaihtuvia
vareja ja valaistuksia. Silma pystyy nakemaan todella hyvin pimeassa ja heikossa
valossa. Kamera ei kuitenkaan pysty tulkitsemaan ymparistéd samalla tavalla kuin
silma. Tummat vaatteet, varjot ja huonekalut usein nakyvat taysin mustana kameralla.
Vaaleat heijastukset muuttuvat taysin valkoiseksi. On siis tarkistettava, miltd videot
nayttavat tietyssa valossa. Pelkkaan silmaan ei voi luottaa. (Millerson & Owens 2008,

227.) Kuviossa 9 on listattu keinoja valaistuksen parantamiseen.
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VALAISTUS

VAHAINEN VALO LIIALLINEN VALO

- Siirra kohde parempaan valoon - Siirra kohde vahaisempaan valoon
- Avaa linssin aukko. Tama kuitenkin - Himmenna objektiivia
heikentaa teravyysaluetta
- Kdyta harmaasuodatinta
- Kasvata kameran herkkyyttd. Tama
kuitenkin lisdd kohinaa - Himmenna huoneen valoja
- Avaa verhot/sdlekaihtimet - Sulje verhot/sdlekaihtimet

- Laita lisda valoja paalle/siirra valoja - Vahenna lisdvalaistusta

- Kayta lisavalaistusta - Siirra valoja kauemmas kohteesta

Kuvio 9: Valaistuksen parantaminen (mukaillen Millerson & Owens 2008, 228).

46 Tausta

Videoita kuvataan todella monipuolisissa maisemissa ja tausta on aina pidettava
mielessd. Taustan tulee olla suunniteltu tarkasti ja se auttaa yleis6d ymmartdmaan
videon paremmin. Haastattelun taustana voi olla esimerkiksi tiiliseind Helsingissa,
mutta valikuvissa naytetdan Eiffel-tornia ja Pariisin maisemaa. Nain yleis®é assosioi
kuvauksen tapahtuneen Pariisissa, vaikka haastattelu on tehty Helsingissa. Yleis6a voi

siis ohjata haluttuun suuntaan taustan avulla. (Millerson & Owens 2008, 254.)

Taustan ja ymparistdn avulla voidaan vaikuttaa myds esimerkiksi luottamuksen ja
auktoriteetin luomiseen. Taustalla voidaan luoda taysin erilainen tunnelma, jos henkil®
suosittelee uutta ladkettd kadunkulmassa tai, jos han suosittelee samaa laaketta
laboratoriossa valkoinen takki paalla. Nain pystytaan luomaan luotettavampi kuva niin
ladkkeesta, kuin sen suosittelijasta. Tausta tulisi valita siis niin, etta se tukee sitd mita
yritetaan viestia. (Millerson & Owens 2008, 254.)



31

Yleis6a ei yleensa kiinnosta se, onko tausta todellinen vai illuusio. Milla on valia, on se,
onko tausta uskottava. Taustan voi luoda monella eri tapaa:

e QOikea paikka. Kuvaus on tehty Amazonin sademetsassa.

e Korvike. Kuvaus on kuvattu paikassa, joka nayttda Amazonin sademetsalta.

o Kuvattu lavasteiden edessa. Kuvattu studiolla, joka pyrkii nayttamaan Amazonin

sademetsalta.

Virtuaalinen tausta. Kuvattu esimerkiksi vihredntaustan edessad ja toinen tausta on
lisatty jalkikasittelyvaiheessa. (Millerson & Owens 2008, 255 - 256.)

4.7 Kuvaaminen

Nykyajan kameroilla voidaan luoda todella hyvalaatuista kuvamateriaalia. Kuvaajan
tulee kuitenkin ymmartaa mita han tekee ja miten kamera toimii. Pelkastaan kameran
omistaminen ei tee vield mestaria, kuten auton omistaminen ei tee omistajasta
rallikuskia. Usein luullaan, ettd kamera pitda vain tdhdatd siihen suuntaan missa
tapahtuu. Kuvaajan tulisi kuitenkin ymmartdd kuvauksen peruskasitteitd, kuten

kuvakoot ja kolmanneksien saanto.

Kolmanneksien saantd on yksi yleisimmin kaytetyistd kuvauksen saanndista.
Mielestani Grace Fussell tiivistaa sen hyvin;

Kayttdessd kolmanneksien saantéa, kuvittele 3x3-ruudukko kuvan paalle.
Kuvaajan tulisi kohdistaa tarkeat elementit ruudukon mukaan - tehopisteill,
joissa ruudukon linjat leikkaavat, tai vertikaalisten ja horisontaalien linjojen
mukaan. (Fussell 2017).
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Kuvio 10. Kolmanneksien saanté (mukaillen Janney 2017).

Kuviossa 10 on havainnollistettu kolmanneksien saantd. Kuviossa 10 on kaksi
kohdetta. Henkild6 on ruudukon leikkauskohdissa ja vasara kuvan vasemmassa
alalaidassa. Nain ne toimivat yhdessa, jos henkild olisi kuvan keskellda yleisén
keskittyminen menisi pelkastdan haneen ja vasara ei olisi enaa tarkeassa roolissa.
(Janney 2017.) Kolmanneksien saanté tekee kuvista miellyttdvampia katsoa ja
helpommin ymmarrettavia. Sen avulla yleiso tietdd, mika on tarkeassa roolissa ja
minne heidan kuuluu katsoa. Kolmanneksien saantd auttaa yleiséa prosessoimaan

koko kuvan. (Fussel 2017). Kuvio 11 havainnollistaa eri kuvakoot.
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Yleiskuva (YK) Laaja kokokuva (LKK)

BN Y

Kokokuva (KK)

\“# ¢ \

Lahikuva (LK) Erikoislahikuva (ELK)

Kuvio 11. Eri Kuvakoot (Apogee).

Kuvakoot ovat seuraavat:

o Yleiskuvassa esitelldan alue tai paikka ja yksityiskohdat eivat ole erotettavissa.

Maisema on hyva esimerkki yleiskuvasta.

o Laajassa kokokuvassa henkil6t tai asiat tulevat paremmin nakyviin. Tausta on
kumminkin viela eniten esilla.

o Kokokuvassa henkilét ovat selvasti kuvan etualalla ja tausta saa vahemman

huomiota. Esiintyjan liikkeet ja tekeminen nakyvat jo selvasti.

e Laajassa puolikuvassa henkild on rajattu reidesta ylospain.
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¢ Puolikuvassa Henkild on poikki keskeltd ja ilmeet alkavat nakya.

¢ Puolilahikuvassa kuvattava on rinnasta poikki. Se on usein uutisissa kaytetty

kuvakoko. Henkild on selvasti kuvan tarkein asia.

e Lahikuvassa on tiukka rajaus. Se on Intensiivinen kuvakoko, joka nayttaa

henkilon lahelta.

o Erikoislahikuvassa nakyvat esimerkiksi vain silmat. Se on voimakas tehokeino

ja sitatulee kayttaa harkiten. (Apogee.)

Kuvakoiden kayttd tulee ymmartada. Suuret siirtyméat kuvakoosta toiseen aiheuttavat
hammennysta yleisdn silmissa ja ymmarryksessa. Toisaalta myos liian pienet siirtymat
vaikuttavat turhilta ja tylsiltd. Yleinen sdanté on vaihtaa vahintdan kaksi kuvakokoa

laajemmaksi tai tiivimmaksi. (Apogee.)

4.8 Editointi ja jalkikasittely

Editoinnilla tarkoitetaan kuvatun materiaalin yhdistamista ja leikkaamista siten, etta
videosta tulee uskottava ja toimiva kokonaisuus. Editointi on usein viimeinen vaihe
videon tuotannossa ja sen aikana on mahdollista korjata kuvausvaiheessa tehtyja
virheitéd ja piilottaa niitéd erilaisten leikkaustekniikoiden avulla. Editointivaiheessa
videoon lisatdan myos musiikkia, grafiikkaa ja erilaisia efekteja, joiden avulla pystytaan
vaikuttamaan yleison tunteisiin ja lisddmaan informaatiota videoon. Hyva editointi tuo
aina lisdarvoa videon tuotantoon. Huono editointi saattaa pitkastyttaa yleisoa ja jattaa
heidat hammentyneeksi. Editointi ja jalkikasittely mahdollistavat siis viimeistellyn
tuotoksen. (Millerson & Owens 2008, 295.)

Hyvin suunniteltu ja kuvattu video on aina helpompi editoida. Erinomainen kasikirjoitus
tukee editointiprosessia. Sen pohjalta editoijan on helpompi rakentaa toimiva video ja
valittad haluttu informaatio. Editointiprosessi tulee pitdd mielessa myos
kuvausvaiheessa. Nain editointi vaatii vAhemman aikaa ja tydvoimaa. Editoijan on
vaivattomampaa tarkastaa kuvamateriaali ja koostaa kokonaisuus sen pohjalta, jos

kuvaus on tehty editointiprosessi mielessa.
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Editointi alkaa materiaalin kaappaamisella, eli kuvattu materiaali siirretdan tietokoneelle
ja editointiohjelmaan. Taman jalkeen materiaali taytyy organisoida niin, etta
kayttokelvoton materiaali poistetaan ja jaljelle jad materiaali, jota halutaan kayttaa.
Kaytettavasta materiaalista aletaan ty0staa kokonaisuutta, joka kertoo halutun tarinan.
Editoijan tulee pyrkia kertomaan tarina mahdollisimman tiivistetysti siten, ettd haluttu
informaatio saadaan valitettya. Lopuksi lisataan haluttu musiikki, leikkaukset, grafiikat

ja efektit, jotka luovat videolle ominaisen tyylin. (Brown 2017.)

5 Toteutus

Taman opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tarkoituksena oli tuottaa video-ohjeistus
toimeksiantajayritykselle. Toimeksiantajayrityksesséd on ohjeistus lahes kaikkeen
toimintaan, mutta videoiden osalta se puuttui. Yhtenaiselle ja toimivalle video-
ohjeistukselle oli siis selkea tarve. Toimeksiantaja yrityksessa videot ovat usein
ulkoistettu ja talon siséisia videoita harvemmin tuotetaan. Ohjeistuksen tarkoituksena
on tukea molempia prosesseja. Ulkoisen kumppanin kanssa tehtyyn videoon se tuo
tukea suunnittelun kanssa siten, ettd tyontekijat ymmartavat videoiden tekemiseen
tarvittavat resurssit. Ohjeistus pyrkii auttamaan videon idean viestimisessa niin, etta
molemmat oasapuolet ymmartavat paremmin koko prosessin ja sen mitd ollaan
tekemassa. Yrityksessa sisdisesti tehtyihin videoihin ohjeistus pyrkii tuomaan tukea
konkreettisemmin. Se tarjoaa ohjeita valaistukseen, aanittdmiseen, kuvaamiseen ja
editointiin. Naiden ohjeiden avulla myds tyontekijat, joille videoiden tekeminen ei ole

tuttua pystyvat tekemaan toimivan ja brandin mukaisen videon.

Tarve ohjeistukselle on syntynyt kdytdannon ongelmien ja yhtenaisten toimintatapojen
puuttumisen vuoksi. Videoiden tuottaminen on yleistynyt, mutta yhtenaista ja brandin
arvoa kasvattavaa ohjeistusta ei ollut. Kiistaa myds on syntynyt myds tekijanoikeuksien
ja lupien kanssa. Naihin video-ohjeistus pyrkii I6ytamaan ratkaisuja ja luomaan

konsernitason linjauksia

Onhjeistuksen tarkein tavoite on se, ettd ohjeistus tukee toimeksiantajayrityksen
toimintaa. Sen vuoksi se on rakennettu tiiviissd yhteistydssa yrityksen kanssa.
Toteutuksen aikana ohjeistuksesta on tullut jatkuvasti kattavampi ja siihen on lisatty
erityisesti sisaltdéa, joka auttaa tyontekijoitda ymmartamaan videotuotannon resurssit.

Ohjeistukseen on lisatty myos yrityksen omia toimintatapoja, joihin vastauksia ei 16ydy
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teorian pohjalta. Video-oheistuksen tarkoituksena on myo6s tukea muita yrityksen
sisdisid ohjeistuksia ja luoda niiden kautta kattava kokonaisuus, jossa ohjeistukset

toimivat yhtenaisesti.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen ja tarked myds markkinoinnin kannalta. Teorian
pohjalta on helppo huomata kuinka tarkeita videot ovat ja kuinka paljon niiden suosio
on kasvanut, sosiaalisten medioiden my6ta. Yksi mielenkiintoisemmista tilastoista on
se, ettd videon uskotaan vaativan, jopa 80 prosenttia kaikesta verkkoliikenteesta
vuoteen 2019 mennessa. (Browman 2017). Tietenkin video tiedostot ovat usein
isompia kooltaan, kuin esimerkiksi artikkelit. Teorian pohjalta keratyt tiedot kuitenkin
vahvistivat ennestddan omaa  ymmarrystdni  videoiden  tarkeydestd ja

ajankohtaisuudesta.

Opinnaytetyd on rajattu niin, ettd se on kattava ja toimiva kokonaisuus. Ty6 on rajattu
videoihin, sosiaaliseen mediaan ja ulkoiseen viestintdan. Kaiken keskipisteessa on
videot. Teoriassa kasitellaan paljon sosiaalista mediaa, mutta videot ovat aina paa
painona eri kanavia tarkastellessa ja teoria pyrkii tarjoamaan tietoa kanavista, jotka
ovat relevantteja videoiden jakamisen kannalta. Tarkeaa oli myds rajata tydssa
kasiteltdvat sosiaalisen median kanavat. Kanavat on valittu siksi, ettd ne palvelevat

hyvin yrityksia ja videoiden jakamista.

Tavoitteena oli luoda ohjeistus, joka palvelee toimeksiantajayritysta ja heidan tarpeita.
Oheistus on selkeasti luotu teoreettisen viitekehyksen pohjalta, mutta siihen on lisatty
myos ohjeita oman ammattitaitoni ja toimeksiantajayrityksessa 16ytyvan ammattitaidon
kautta. Ohjeistuksen kokonaisuudet ovat valittu yhdessa yrityksen kanssa. Nain
ohjeistus pystyy parhaiten vastaamaan heidan tarpeisiinsa ja haluihinsa. Ohjeistuksen
rakentamisessa on kaytetty erilaisia kuvia ja kuvioita. Niiden tarkoituksena on tukea
tekstida ja luoda ohjeistuksesta visuaalisesti miellyttdva. Ohjeistuksessa on myds
nostettu esille tarkeita lauseita suuremmalla fontilla tai tekstin lihavoimisella. Kuvien ja
kuvioiden luomiseen on kaytetty erilaisia kuvan muokkaus ohjelmia ja kuvioiden

varimaailmat pyrkivat olemaan yhtenaisia brandin varien kanssa.
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6 Tuotos

6.1 Esittely

Tuotos on toteutettu toimeksiantajayrityksen tarpeiden pohjalta ja sen tavoitteena on
vahvistaa yrityksen toimintaa videoiden saralla. Ohjeistuksen sisaltd on suunniteltu
toimimaan juuri kyseiseen yritykseen, mutta monet sisallét toimivat myos universalisti.

Video-ohjeistus on suunnattu toimeksiantajayrityksen tyontekijoille. Sen tarkoituksena
on ratkaista ongelmia ja tukea tyontekijaa koko videotuotantoprosessin ajan. Ohjeistus
tukee, niin kokeneita videon tekij6ita ja tuottajia kuin vasta-alkajia. Se pystyy myds
helpottamaan markkinoinnin suunnittelua ja toimintaa yhteistyoyritysten kanssa. Sen
avulla lukija pystyy paremmin ymmartamaan esimerkiksi videon kuvaajaa ja viestimaan

yrityksen tarpeet tehokkaammin.

Ohjeistus soveltuu myods tyontekijdille, jotka haluavat ymmartda paremmin eri
sosiaalisen median alustoja ja sitd, miten niissd tulee toimia. Tuotos vahvistaa
tyéntekijdiden tietoisuutta eri sosiaalisen median kanavien eroista ja miten niita
kannatta hyddyntdd omassa markkinoinnissa ja viestinndssa. Ohjeistuksen
tarkoituksena on myos muistuttaa tyontekijoita yrityksen brandista ja sen esilletuonnista

myds videoissa.

Ohjeistuksessa on kaytetty paljon kuvia, joiden paatarkoitus on pitdd kokonaisuus
visuaalisesti miellyttdvana ja mielenkiintoisena. Osa kuvista toimii myds opasteina ja ne
pyrkivat tadydentdmaan tekstid. Suurin osa kuvista on toimeksiantajayrityksen omia
kuvia ja loput kuvista on tehty erikseen ohjeistusta varten. Tuotos tukee myos
toimeksiantajayrityksen visuaalista ilmetta, hyodyntamalla yrityksessa vakiinnutettuja

vareja.

Kansikuvan ja sisallysluettelon jalkeen ohjeistus alkaa luvulla yksi, jossa keskitytaan
videoiden suosion kasvuun ja niiden tarkeyteen Browmanin (2017) pohjalta.
Ensimmaisessa luvussa painotetaan kohderyhman ja mediaympariston tarkeytta. Siina
kehotetaan myds tutustumista vanhaan videomateriaalin ja painotetaan
taloudellisuuden muistamista. Toisessa luvussa katsellaan tarkemmin hyvan videon
piirteitd. Luku kaksi keskittyy tiiviseen videoon, joka tukee yrityksen brandia ja kertoo

tarinan.
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Luvussa kolme puhutaan videontuotantoprosessista. Tand prosessi on kehitetty
yhteistydssd toimeksiantajayrityksen kanssa. Seuraavassa luvussa keskitytdan
resurssien kartoitukseen sen tarkoituksena auttaa lukijaa ymmartdmaan, pystytadanko
video tehda sisaisesti vai tarvitaanko ulkoinen kumppani. Luvussa viisi kuvataan
sisainen ja ulkoinen prosessi seka jakamisstrategia. Luku on tehty yhteistydssa
toimeksiantajayrityksen kanssa ja sen tarkoitus on luoda kasitys ulkoisen ja sisaisen

videon jakamisen eroista.

Kuudes luku keskittyy eri video tyyleihin ja tarjoaa ehdotuksia siihen, minka tyylisia
videoita on mahdollista tuottaa. Eri tyylisid videoita tarkastellaan pitkalti
teoriaosuudessa kaytettyjen Iahteiden pohjalta. Tapahtumavideotavideota tarkastellaan
Fairely (2012) ohjeiden mukaan. Brandivideon vahvuuksia ja paapiirteitd katsotaan
Lingvistin (2016) ndkokulmasta. Asiantuntijahaastattelujen tarjpamaan luottamusta ja
uskottavuutta kasitelldan Collinsin ja Connelyn (2017), seka Walkerin (2017) pohjalta.
Asiakasreferenssissa ehdotetaan asiakkaan sisallyttdmista markkinointiin ja kerrotaan
sen vaikutuksista Rossin (2017) ideoiden avulla. Tuotevideossa kehotetaan tuomaan
esille ongelma, jonka tuote pystyy ratkaisemaan. Siind painotetaan myods sita, miten
Lun (2018) mukaan oma tuote on tunnettava. Livestreamissa keskitytdan sen
reaaliaikaisuuteen ja siihen, kuinka se tuo Johnsonin (2017) mukaan asiakkaat

ldhemmas yritysta. Luvussa kuusi tarkastellaan my6s animaatioita ja lentovideoita.

Luvussa seitseman keskitytaan kasikirjoitukseen ja sen sisaltoon. Kyseisessa luvussa
kaydaan myos lapi ne asiat mihin kannattaa kiinnittdd huomiota, kuten videon alku
sekunteihin ja resursseihin. Luvussa tarkastellaan mybs synopsirunkoa ja
kuvakasikirjoitusta. Luku kahdeksan syventaa lukijan ymmarrystd kuvaamisesta. Luku
kahdeksan keskittyy paaasiassa kolmansien saantdon, joka on yksi kuvaamisen
lahtokohdista. Luku kahdeksan tukee myds kuvaamisen tarkeytta opastaen lukijaa eri
kuvakoista. Keskityn kuvakokoihin ja kolmanneksien saantéon, koska Fusselin (2017)
ja Apogeen mukaan niiden avulla videosta saadaan miellyttavampi ja helpommin
ymmarrettadva kokemus katsojalle. Luvussa yhdeksan painotetaan valineiden tarkeytta.
Lisadsin kappaleen paaosin sen vuoksi, ettd videotuotannossa usein tarkeat valineet
saattavat unohtua. Usein saatetaan luulla, ettd pelkkd kamera riittaa laadukkaan
videon tuottamiseen. Yhdeksas Iuku on luotu enemmankin muistilistaksi, jonka avulla
tarvittavat valineet tulevat mukaan kuvauksiin. Luku yhdeksan myos painottaa eri

valineiden tarkeytta ja missa tilanteissa niitd kannattaa kayttaa.
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Seuraavassa luvussa puhutaan valaistuksesta. Tarjoan Iluvussa yksinkertaisia
ehdotuksia valaistuksen parantamiseen Millersonin ja Owensin (2008) pohjalta. Itse
tekemissani videoissa olen usein huomannut, kuinka valaistus ja &ani usein tekevat

tuotoksesta ammattimaisen tai amatddrimaisen. Luvussa 11 keskitytdankin videon
aaneen. Luvussa tuodaan esille se, kuinka aanitys tulisi suunnitella etukateen ja
ohjeistetaan lukijaa ymmartamaan, miten akustiikka toimii. Seuraava luku kasittelee
editointia ja jalkikasittelya. Luvun tarkoituksena on antaa tukea editointi vaiheeseen.
Siind painotetaan sitd, kuinka erilaiset videot toimivat eri kanavissa. Luvussa annetaan

myds konkreettisia ohjeita videon leikkauksen.

Kuvussa 13 kaydaan lapi nelja eri editointiohjelmaa, jotka sopivat niin aloittelijoille kuin
ammattilaisille. Luvussa 14 keskitytaan jakamiseen. Luku 14 antaa ohjeita siihen, miten
video kannattaa jakaa ja missa formaatissa. Luvussa kannustetaan vuorovaikutukseen
ja omien tyontekijdiden aktivointiin. Tdman lisaksi luku 14 tarjoaa kattavan vertailun
Facebookista, Instagramista, Youtubesta ja Linkedinistd. Jokaisesta kanavasta on

koostettu muistilista, jotta lukija ymmartaa millaiset videot toimivat missakin kanavissa.

Luvut 15 ja 16 luo kasityksen orgaanisen ja maksetun nakyvyyden eroista ja siit3,
miten orgaanista nakyvyyttd saataisiin kasvatettua. Luvut 17 ja 18 keskittyy
testaukseen ja seurantaan. Luvussa painotetaan seurannan ja mittauksen tarkeytta ja
sitd, mitd asioita kannattaa mitata. Luvussa kannustetaan myds videon
ymmarrettavyyden testaamiseen ennen sen jakamista. Luvun 19 tarkoituksena on
muistuttaa lukijaa oikeuksista, jotka koskevat videoita. Siind keskitytaan erilaisten
sopimusten ja lisenssien tarkeyteen. Lopuksi viimeisessa kappaleessa paneudutaan

arkistointiin ja silhen, minne viimeistellyt videot ja raakamateriaalit kuuluvat tallentaa.

6.2 Arviointi

Ohjeistus on tehty juuri tietylle yritykselle ja pyrkii vastaamaan heidan tarpeisiinsa.
Mielestani ohjeistus vastaa yrityksen tarpeisiin ja auttaa mydskin kehittdmaan heidan
ammattitaitoa videoiden saralla. Monet ohjeistuksessa kasitellyt asiakokonaisuudet
ovat universaaleja faktoja ja toimisivat myds muissa yrityksissa, toiset taas ovat
kehitelty pelkastdan toimeksiantajayritykselle heidan tarpeidensa pohjalta. Mielestani
ohjeistus voisi hyvin toimia pohjana myds monille muille yrityksille. Ohjeistuksen

tarkoituksena on tuke niin kokeneita kuin ensikertalaisia videoiden saralla. llmiselvasti
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enemman lisdarvoa ohjeistus tuo ensikertalaisille, mutta uskon sen myos tukevan
kokeneempi videon tekij6ita, esimerkiksi videoiden jakamisen kanssa. Mielestani
paasin tavoitteisiin, jotka olin opinnaytetydlleni asettanut. Ohjeistuksessa olisin
kuitenkin voinut

keskittya viela tarkemmin toimeksiantajayrityksen omaan videoista kerattyyn dataan ja

antaa tarkempia ja yrityskohtaisempia ohjeita sen pohjalta.

Opas on kaytanndllinen ja ehdottomasti hyddyllinen toimeksiantajayritykselle.
Yritykselld on ohjeistus lahes kaikkeen brandin toimintaan. Vastaavaa ohjeistusta
videoiden tekemisesta yrityksella ei kuitenkaan ole ennestaan ollut, joka on mielestani
jopa huolestuttavaa. Teorian pohjalta pystytdan todennetusti osoittamaan kuinka
tarkeassa roolissa videot ovat nykyajan markkinoinnissa ja ohjeistuksen puute
mielestani kertoo, etta yritys ei ole asettanut videoita tarpeeksi tarkeaan rooliin.
Ohjeistus tulee tuomaan yrityksen lahemmaksi taman hetken markkinoinnintrendeja ja
ohjeistuksen avulla niitd pystytdan tuottamaan ketterasti ja tehokkaasti. Mielestani yksi

tarkeimmista asioista, on juuri se, kuinka relevantti ohjeistus on.

Ohjeistuksen luomiseen hyoddynnetyt Iahteet ovat tuoreita ja pyrin katsomaan jokaista
lahdettd todella kriittisesti. Lahteiden ajankohtaisuus tekee ohjeistuksesta
luotettavamman. On selvaa, ettd markkinointi ja videoiden jakaminen sosiaalisen
median kanavissa on jatkuvassa muutoksessa, joten ohjeistusta taytyy paivittaa
muutosten mukana. Videoiden tekemisessa kuitenkin suurin asia, joka muuttuu, ovat
valineet, joilla video tuotetaan. Joten ohjeistuksen tarjoamat ohjeet tulevat tukemaan

itse videon tekemista viela pitkan aikaa.

6 Johtopaatokset ja pohdinta

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta voidaan todeta, ettd yritysten tulisi panostaa
videoihin ja niiden sisallyttdminen markkinointiin on todella tarkeaa. Yritysten tulisi
panostaa siihen, ettd videoita tehddan oikein ja ammattitaidolla. Kuluttajat ja yritysten
paattajat pitavat videoista ja niillda pystytdan tuomaan lisdarvoa markkinointiin.
(Browman 2017). Puhelimien kehittyessa myos videoiden tuottaminen ja tekeminen
tulee helpottumaan, ja lahes kaikilla yrityksen tyontekijoilld on mahdollisuus tehda
videoita pelkdstaan heidan puhelimillaan. Sen vuoksi yritysten taytyy tukea tyontekijoita

ja auttaa heitd tuottamaan videoita niin, ettd yrityksen brandi tulee esille. Ohjeistus on
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todella hyva tapa auttaa tyontekijoita erilaisten ongelmien ratkomisessa ja se varmasti

my®os innostaa yrityksen henkildstéd kokeilemaan videoiden tekemista.

Videoiden avulla pystytdan tukemaan uusasiakashankintaa ja nykyisen asiakkaiden
sitouttamista. Uusia asiakkaita pystytdan houkuttelemaan erilaisilla videoilla ja nykyisia
asiakkaita on mahdollista viihdyttda miellyttavalla videosisallolla. (Collins & Connely
2017.) Videot toimivat siis todella monipuolisesti, ja ne taytyy tehda asiakkaat edella.
Pyritddn siis videoiden avulla ratkaisemaan asiakkaiden ongelmia ja tarjoamaan
ratkaisuja kyseisiin ongelmiin. Videoiden tarkoituksena on heréattdd kohderyhman
mielenkiinto ja viestia yrityksen toiminnasta. Videot pystyvat myds tukemaan myyntia,

tuomalla asiakkaat lahemmaksi yritysta ja vaikuttamalla heidan toimintaan.

Sosiaalisiin medioihin tuotetaan sisaltoa valtavasti ja yksi yritysten suurimmista
ongelmista on massasta erottuminen. Yksi kompastuskivi saattaa olla se, etta yritykset
lannistuvat, koska video ei saanut esimerkiksi yhtd paljon katselukertoja kuin oli
haluttu. Hyvin suunniteltu ja luova sisalté pystyy kuitenkin kasvattamaan nakyvyytta.
(Burke.) Ennen usein mietittiin, ettd enemman on parempi. Tama ei kuitenkaan pade
enad, kun puhutaan sisalldntuottamisesta. Laatu korvaa maaran ja yritysten kannattaa
jakaa vain parhaita sisaltojaan sosiaaliseen mediaan. (Zheng 2018.) Oikean
kohderyhman Idytdminen ja ymmartaminen ovat todella téarkeda. Nain videon viesti
I6ytad ne ihmiset kenelle se on tarkoitettu ja kenelle videon informaatio on tarkeaa
(Millerson & Owens 2008, 28). Sama viesti ei resonoi kaikkien ihmisten kanssa ja

kohdentaminen on entistd trkedmpaa sosiaalisessa mediassa (Scott 2015, 33).

Eri kanavissa toimii erilaiset videot. Yritysten kannattaa kuitenkin pyrkia
monikanavaiseen strategiaan. Toisissa kanavissa toimii 90 sekuntia pitkat videot, kun
taas toisiin ei edes pysty jakaa niin pitkia videoita. Ongelmaksi saattaa syntya liiallinen
tydbnmaara ja liian vahainen aika. Jos yritykset eivat jaksa editoida videoita erilaisiksi eri
alustoille ja paattavat jakaa ne vain yhteen alustaan, menettavat he suuren osan
potentiaalisesta yleisosta. Sosiaalisen median kanavia on paljon. Yritysten kannattaa
ymmartaa se missa heidan kohderyhmansa on ja tehda sellaisia videoita, jotka toimivat

juuri niissa kanavissa.

Videoiden tuottamiseen, kuten kaikkeen sisallontuottamiseen tarvitaan toimiva rutiini.
Tuotannon ja jakamisen tulee toimia tietylld ennalta maaratylla tavalla. Ongelmaksi

saattaa kuitenkin koitua liiallinen rutiini, jota ei kehitetd. Sosiaalisen median kanavat
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ovat jatkuvassa muutoksessa ja niita tulee koko ajan lisda. Sen vuoksi videoiden
jakamista pitdd mydskin kehittda ja on aina ymmarrettava miten eri kanavien kayttajat
muuttuvat ja miten he ymmartavat viestin parhaiten. Myos se miten videoita katsotaan,
muuttuu koko ajan. Mobiilivideot ovat suuressa nousussa ja yritysten taytyy tuottaa

sellaisia videoita, jotka ovat luotu niille laitteille, joilla niitd katsotaan.

Toivon ja uskon, ettd opas tulee ratkaisemaan ongelmia toimeksiantajayrityksessa ja
se lisaisi ketteryytta videoiden tekemiseen. Tarkoituksena on myos se, etta tyontekijat
ymmartavat miten eri kanavissa tulee toimia ja jatkossa videot tehdaan kohderyhma ja
mediaymparistd edelle. Toivon myds, ettd ohjeistus innostaisi ja kannustaisi
tyéntekijoitd tuottamaan videoita ja niiden tarkeys valittyisi ohjeistuksen kautta.
Jatkossa ohjeistusta pitda paivittaa etenkin sosiaalisten medioiden osalta. Sitten kun
videoiden jakaminen ja tuottaminen sujuvat mutkitta, kannatta yrityksen keskittya
videoiden uusiin ilmi6ihin, kuten AR- ja VR-videoihin. Nama videot voisivatkin olla

kiinnostava jatkotutkimuksen aihe.
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