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Tamaéan opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, miten videotuotantoyritys voi kéayttaa
omaa vahvuuttaan, eli videoita hyvaksi oman yrityksensa markkinoinnissa ja ndkyvyyden
parantamisessa. Opinnaytetyo oli toiminnallinen ja sen tavoitteena oli kehittdd Studio
Lonkalle videomarkkinointisuunnitelma videomarkkinoinnin tavoitteellista toteuttamista
varten.

Teoreettinen viitekehys muodostui kirjallisuuden, erilaisten artikkeleiden, blogien, tutki-
musten seké tilastojen pohjalta. Teoriaosuus keskittyi tarkastelemaan miten toimivaa ja
tuloksellista videomarkkinointia voidaan toteuttaa sisaltomarkkinoinnin muodossa erilai-
sissa sosiaalisen median kanavissa. Toimeksiantajayrityksen lahtotilannetta markkinoille
kartoitettiin 1&ht6tilanne analyysilla, joka koostui aiheeseen liittyvien uutisten, artikkelei-
den ja yritystilastojen liséksi toimialalla pidempé&an toimineen yrittajan ja toimeksiantajan
avoimista haastatteluista. Keskeiset havainnot l1dhtékohdista tiivistettiin SWOT-analyy-
sin muotoon.

Toiminnallinen osuus rakentui vahvasti teoria- ja analyysiosioissa esille tulleisiin keskei-
madrittelyyn sek& kanavakohtaisiin sisallonjulkaisuprofiileihin. Tamaén liséksi yritykselle
tuotettiin markkinointivideo, jolla suunnitelma voitiin kdytannossa lanseerata kayntiin.
Markkinoinnin tuloksellisuuden ja toimivuuden mittaamista varten maériteltiin tyokalu,
jonka avulla saadaan yleispiirteinen kasitys markkinoinnin toimivuudesta etenkin toimin-
nan edetessa ja videosisallon maaran kasvaessa.
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The purpose of this thesis was to find out how a video production company can use its
own strengths videos to promote its own marketing and visibility. The thesis was func-
tional, and its aim was to develop video marketing strategy for Studio Lonka to achieve
goal-oriented video marketing.

The theoretical framework was based on literature, various articles, blogs, studies, and
statistics. The theoretical part focused on looking at how functional and successful
video marketing can be implemented in the form of content marketing in various social
media channels. The starting point of the contractor's business on the market was
charted by a baseline analysis, which included, in addition to news, articles and business
statistics related to the topic, open industry interviews for a longer period of entrepre-
neur and commissioner. The key findings from the starting points were summarized in a
format of SWOT analysis.

The functional part was strongly based on the key elements that emerged in the theory
and analysis sections. The guidelines focused on the definition of the marketing target
groups and on the channel-based content publishing profiles. In addition to this, a mar-
keting video was produced to put the plan into practice. To measure the performance
and functionality of the marketing, a specified tool was defined to provide a general un-
derstanding of how the marketing works, especially in the face of action and in the near-
est future while the amount of video content is increasing.

Key words: video marketing, content marketing, social media
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1 JOHDANTO

Tamaén opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittad, miten videotuotantoalan pienyritys voi
hyodyntédd omaa vahvuuttaan, eli videoita yrityksensd markkinoinnissa. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimi reilun vuoden verran toiminnassa ollut pienyritys Studio Lonka,
jonka tarjonta muodostuu videokuvaus- ja valokuvauspalveluista niin yrityksille kuin yk-
sityishenkil6illekin. Yrityksen tavoitteena on kuitenkin suunnata palvelutarjontaansa eri-
tyisesti B2B-sektorin videotuotantoon. Téta varten yritys tarvitsi suunnitelman siita, mi-
ten saada lisaa nakyvyytté ja tavoittaa potentiaaliset asiakasyritykset ajankohtaisella ta-

valla videomarkkinoinnin keinoin.

Tarkoituksena oli kartoittaa uusimpien tilastojen ja tutkimusten seka markkinasuuntaus-
ten pohjalta, miten videoita voidaan kayttaa osana sisaltémarkkinointia erilaisissa sosiaa-
lisen median kanavissa. Liséksi teoriaosuudessa selvitettiin videotuotantoalan yleispiir-
teitd, Kilpailutilannetta sekd toimeksiantajayrityksen lahtokohtia. Tarkeimmat havainnot
tiivistettiin SWOT-analyysiin, jonka pohjalta tehtiin kehityslinjauksia toiminnallista

osuutta varten.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa tavoitteena oli kehittdd teorian ja analyy-
siosion pohjalta suunnitelma, joka antoi Studio Lonkalle selkean strategisen toimintamal-
lin videomarkkinoinnin johdonmukaiseen ja tavoitteelliseen toteuttamiseen. Suunnitel-
massa tarkennettiin toimeksiantajan potentiaalisimmat asiakaskohderyhmat ja méaritel-
tiin tarjoama. Liséaksi kehiteltiin mallit markkinoinnin kdytdnnon toteuttamiseen eri sosi-
aalisen median kanavissa ja tuotettiin ensimmainen markkinointivideo, jolla suunnitelma
saatiin konkreettisesti lanseerattua kayntiin. Toiminnallisen osuuden viimeinen osa kasit-
teli tyokalua markkinoinnin tuloksellisuuden ja toimivuuden mittaamiseen, jonka avulla

markkinoinnin toimivuutta voitiin ryhtya arvioimaan.



2 B2B-SISALTOMARKKINOINTI

2.1 B2B-markkinoinnin ominaispiirteet

B2B-markkinoinnin lahtékohtana on B2B-ostoprosessin ja siihen liittyvien toimintaperi-
aatteiden tunteminen. Jotta markkinointia voidaan suunnitella ja toteuttaa tuloksellisesti
on ymmaérrettava, miten yritysten valisen ostotoiminnan paatoksentekoperiaatteet toimi-
vat ja millaisia yhteistydsuhteita yritykset toisilta yrityksilta odottavat (Ojasalo & Ojasalo
2010, 22). B2B-myynnin ldhtékohdaksi ei enda mielletd niin vahvasti vain toisen yrityk-
sen toiselle yritykselle tarjoamaa arvonluontia, vaan enemmankin mahdollisuutta auttaa
my0s itse asiakasyritystd tuottamaan arvoa itselleen. Esimerkiksi yritysten vélisten pal-
veluiden myyntia voidaankin asiakassuhteiden merkityksen kasvaessa kuvata tulevaisuu-
dessa mahdollisesti yhd enemmaén B-with-B, liiketoiminnaksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
19-21))

B2B-markkinoilla seka ostajana ettd myyjana toimivat yritys tai vastaava organisaatio.
Yritys siis hankkii tuotteita tai palveluita toiselta yritykselta, yleensa kaytettavaksi omien
tavaroiden tai palveluiden tuottamiseen, jotka taas myydaan toisille yrityksille tai kulut-
tajille. Yritysmarkkinointi eroaakin kuluttajamarkkinoinnista hyvin monella tavalla. Ku-
luttajamarkkinoilla ostajia on paljon ja kilpailu on yleensd kovempaa. Yritysmarkkinoilla
ostajia on vdhemman ja myods myyjéosapuolia on yleensé siksi véhemman. Myos tuotteet
ja palvelut eroavat kuluttajapuolesta merkittavasti. Kuluttajille tuotettavat palvelut ja
tuotteet ovat yleensa standardoituja ja ne hankitaan ensisijaisesti henkilokohtaiseen kéyt-
toon. Yritysmyynnissa tuotteet ja palvelut taas taytyy réataloida asiakkaan tarpeita vas-
taaviksi, eika niitd osteta henkilokohtaiseen kayttoon vaan yritykselle. T&m4 taas tarkoit-
taa sitd, etta yrityksen koosta ja rakenteesta riippuen, useat eri organisaatiotasot ja henki-
|6t vaikuttavat ostoprosessin paatoksiin ja taten yrityksen toimintoihin ja tehtaviin liitty-

vét ostomotiivit korostuvat. Myos itse padtoksentekoprosessi on siksi hitaampi.

Yritykselta yritykselle kaupankéynnissa riittava informaatio ja vahva viestinta seké hen-
kilokohtainen myyntity6 korostuvat. Siksi myos asiakassuhteet ovat yleensa syvempié ja
niiden merkitys on suurempi verrattuna kuluttajakauppaan. Jokaiseen uuteen asiakassuh-
teeseen tulee panostaa vahvasti ja hoitaa myyntiprosessi sekd myytavan artikkelin raata-
I6inti sellaisella tavalla, ettd ostaja haluaa jatkaa yhteistyotd myos tulevaisuudessa. (Oja-
salo & Ojasalo 2010, 24-26.)
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Paastakseen kontaktiin potentiaalisten asiakasyritysten kanssa, yrityksen tulisikin nostaa
nakyvyyttaan ja uskottavuuttaan toisten yritysten paattavien henkildiden silmissa. Valta-
osa B2B-sektorin paattajista etsii tietoa netista tarvitessaan tuotetta tai palvelua, joka voisi
auttaa yritysta kehittdmaan toimintaansa tai ratkaisemaan jonkin ongelman. Asiakkaat
tietdvét yleensa hyvin mité etsivat ja siksi yrityksen ldydettavyys verkossa on kriittista
sen kannalta, onko sitd ja sen tarjoamia palveluita k&ytdnndssé olemassa. Verkkosivuille
tulisikin ladata sellaista siséltdd, joka vastaa potentiaalisten asiakkaiden tekemié hakuja.
(Perus 2016.) Talloin on mahdollista tavoittaa paattdjia jo heidan tiedonkeruunsa ja osto-
prosessinsa alkuvaiheessa seké luoda hyva ensikosketus, josta taas syntyy mielenkiinto
yritystd kohtaan. Sisaltomarkkinointi vastaa hyvin tdhan tarpeeseen, silla se on yksi te-
hokkaimmista tavoista parantaa verkkosivujen sijoittuvuutta esimerkiksi hakukoneiden

tuloksissa, yrityksen kotisivujen kévijamaarien kasvattamiseksi. (Duckler 2015.)

2.2 Sisaltomarkkinointi

Siséltémarkkinointi on selkedd linjaa noudattavaa, yrityksen asiakaskohderyhmia kiin-
nostavan sisallon tuottamista. Tarkasti suunnitellun sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan
vaikuttaa aina jopa yksittdiseen asiakkaaseen asti, kun siséltd kohdennetaan huolella ja se
julkaistaan oikeassa kanavassa oikeana ajankohtana. Sisaltémarkkinoinnin roolia saate-
taan pit4é vahaisend, mutta se on loistava keino mm. uusien markkinoiden avaamiseen,
asiakashankintaan, asiakaskokemuksen parantamiseen ja alan ammattilaisena profiloitu-
miseen. (Keronen & Tanni 2017, 30-32.)

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteellinen toteuttaminen vaatii aina siséltostrategian. Kun yri-
tyksen bréndi kertoo, millainen yritys on ja millaisena se haluaa nayttaytya muille, sisél-
tostrategia tukee brandia kertomalla, miten asiakkaalle konkretisoidaan yrityksen tekemat
arvolupaukset. Sisaltostrategia onkin asiakaslahtoisyydestd kumpuava visio siitd, millai-
sella siséllontuotannolla voidaan tukea yrityksen tavoitteita ja miten aikaansaatuja onnis-
tumisia mitataan. Sisaltostrategian ei tarvitse olla valtavan pitké ja yksityiskohtainen,
kunhan se antaa johdonmukaisen késityksen siitd, keitd tavoitellaan ja millaista siséltoa

eri kanavissa julkaistaan. (Keronen & Tanni 2017, 25.)

Sisaltdmarkkinoinnissa ei lahtokohtaisesti ole kyse yrityksen brandin, tuotteiden tai pal-

veluiden markkinoinnista, vaan sellaisen sisallon tuottamisesta, joka asiakkaita kiinnos-
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taa ja mistéd he aidosti vélittavat. Sisaltomarkkinointi vaatii vaivannékod, aikaa ja omis-
tautumista, mutta se on erinomainen tapa kiinnittd4 asiakkaiden huomio ja tarjota heille
jotain sellaista, mitd he eivat vélttdmétta saa mistadan muualta. Hyvin suunniteltu ja séan-
nollinen sisdllontuotanto voi siis toimia myods erinomaisena erilaistumisen vélikappa-
leena. (Linn 2018.)

Sisaltomarkkinointi on markkinointikeino, joka vastaa erityisen hyvin nykyajan markki-
noijan sekd asiakkaan tarpeita ja kdantaa perinteisen markkinoinnin ldht6asetelmat aivan
toisinpain. Perinteisesti markkinoinnin lahtékohtana on ollut luoda asiakkaalle tarve tuot-
teelle tai palvelulle, jota han ei valttamatta edes tarvitse ja houkutella asiakasta ostopaa-
tostd kohti. Sisaltomarkkinoinnissa taas asiakkaasta valitetddn enemman ja juuri hanen
ongelmiinsa tarjotaan ratkaisua. P4dmaarana on tuottaa asiakkaalle arvokasta ja hyodyl-
lista sisaltod, kuten esimerkiksi oppaita, videoita tai muuten lisdarvoa antavaa materiaalia.
Sisaltdmarkkinoinnin lahtékohtana on vetaa asiakas puoleensa tarjoamalla ratkaisua asi-
akkaan ongelmiin juuri silloin, kun asiakas niitd itse tarvitsee. Tast4 syysta sisaltomark-
kinoinnin voidaankin katsoa olevan perinteistd markkinointia asiakasystavéllisempéa ja

myos tehokkaampaa. (Helén, n.d.)

2.2.1 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Yrityksen tuottaman sisallon arvo mééraytyy sen mukaan, miten hyvin se onnistuu keréa-
maan kiinnostuneita ihmisid, kuten esimerkiksi tykkaéji, tilaajia ja asiakkaita. Kun yritys
on saanut kerattya sen tuottamasta siséllosta aidosti kiinnostuneita, vaikuttaa se luotta-
muksen kasvuun yritystd kohtaan ja tata kautta positiivisesti myyntiin. Liséksi aktiiviset
seuraajat antavat mahdollisuuksia ymmart&4 asiakkaita paremmin. Kaikista kiinnostu-
neimmat ja innokkaimmat toimivat myds helposti yrityksen puolestapuhujina ja suositte-
lijoina. Sisaltomarkkinointi on my®os erittain kustannustehokas markkinointimuoto ja ver-
rattuna perinteisella markkinoinnilla saavutettuihin tuloksiin, voidaan sisaltomarkkinoin-
nilla potentiaalisesti tavoittaa asiakkaat yhta hyvin ja toisinaan jopa paremmin kuin pe-
rinteisin markkinointikonstein. Sisaltomarkkinointi on siis varteenotettava markkinointi-
muoto etenkin silloin, kun markkinointibudjetti on erittéin rajallinen ja kuitenkin toisaalta

tavoitteena on mahdollisimman hyva lopputulos. (Linn 2018.)

Tietylle kohderyhmaélle tarkoituksellisesti tuotettu materiaali, tavoittaa halutun asiakkaan

juuri tarpeen syntymisen hetkelld. Asiakkaat, jotka ovat ostoaikeissa tai ainakin kerddvat
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tietoa tuotteesta tai palvelusta, 16ytavét heille kohdennetun siséllon ja ndin markkinointi
tavoittaa juuri ne, jotka halutaan saavuttaa. S&&nnéllinen sisallon luominen pitadkin yri-
tyksen asiakkaiden mielessa ja monesti vieldpa asiakkaan sitd itse tiedostamatta. Taman
etuna on se, etté silla hetkella kun varsinainen tarve syntyy, asiakas kaantyy helposti juuri
sen yrityksen puoleen, joka on hadnelle jo entuudestaan tuttu. Sisaltémarkkinointi onkin
parhaimmillaan tyokalu, jolla ikd&n kuin luonnostaan houkutellaan uusia asiakkaita, kui-
tenkin ilman jatkuvaa ty6panosta. Sisaltomarkkinoinnin vaikutukset ovat my6s huomat-
tavasti pitkdkestoisempia kuin esimerkiksi yksittadisten markkinointikampanjoiden tai
mainosten vaikutukset. Markkinointikampanja vaikuttaa vain sen keston ajan, mutta si-
sélto voi houkutella yritykselle asiakkaita jopa vuosien kuluttuakin. Jos yritykselté 16ytyy
paljon laadukasta sisélt04 ja sitd kasvatetaan sdannollisesti, voidaan sen olettaa tuovan

taukoamatta yritykselle uusia asiakkaita ilman erityisen suurta tyépanosta. (Helen n.d.)

Sisaltdmarkkinoinnille tulee aina mééritell& tavoitteet. Naiden tavoitteiden taytyy kuiten-
kin olla relevantteja yrityksen liiketoimintaa ajatellen. Hyva tavoite on tdsméllisesti maa-
ritelty ja sitd voidaan mitata. Oleellista on my6s tavoitteen realistisuus, jotta se voidaan
saavuttaa halutun aikajakson sisélla. Pelkastdan yrityksen verkkosivujen kévijamaaran
kasvu tai liidien eli potentiaalisesti palvelusta kiinnostuneiden asiakkaiden kertyminen,
eivét ole hyvia tavoitteita, silla merkityksellista on se, 10ytavatkoé ihmiset halutulle sivus-
tolle orgaanisesti hakukoneiden kautta ja syntyyko verkkosivuilla vierailevista kavijoisté
oikeita asiakkaita ja myyntid. (Halonen 2018.)

Tavoitteena tuleekin ennemmin pitdd uusien asiakkaiden hankintaa ja tunnettavuuden
seké asiakasuskollisuuden vahvistamista. Jos tarjottu sisaltd vastaa jo olemassa olevien
asiakkaiden ja toisaalta my0s potentiaalisten uusien asiakkaiden kysymyksiin, on se to-
dennékoisesti tavoittavaa ja merkityksellista. Hyvé lahtokohta asiakasuskollisuuden pa-
rantamiseen on tuottaa sisaltod, jonka asiakkaat kokevat hyodylliseksi. Sisaltomarkki-
noinnin paatavoite on kuitenkin aina sama kuin muussakin markkinoinnissa, eli yrityksen

tuloksen parantaminen. (Halonen 2018.)

2.3 Videot sisaltomarkkinoinnissa

Videot ovat yha suositumpi sisdllon muoto, sill& niihin voidaan sisallyttéda valtavasti in-

formaatiota ja ne auttavat usein ostopaatoksissa. Videoista onkin hyvaa vauhtia tulossa
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yha hallitsevampi osa myos yritysten sisédltdmarkkinointia ja sisalléontuotantoa. (Bowman
2017.)

Lahes jokaisella alalla on kilpailua, joten erottautuminen muista saman palvelun tai tuot-
teen tarjoajista korostuu jatkuvasti. Tarkeimpié asiakkaan ostopéétokseen ja yhteydenot-
toon vaikuttavia tekijoitd ovat yrityksen verkossa antama brandimielikuva ja 16ydetta-
vyys. Videosisaltd vastaa tehokkaasti naihin tarpeisiin, silld se ei ainoastaan nosta verk-
kosivuja hakutuloksissa, vaan saa my6s mahdolliset asiakkaat pysymaan yrityksen si-
vuilla pitempéén ja mahdollistaa bréandin esille tuomisen visuaalisesti luovalla tavalla.
Yh& useammat yritykset kayttavat videoita viestinndssédan, mika on johtanut siihen, etta
erottautumiseen muista vaaditaan korkealaatuista ja huolella tuotettua videosisaltoa. (Pe-
rus 2016.)

Video on myos tehokas keino hankkia potentiaalisten asiakkaiden huomio. Eldmme
ajassa, jossa ihmisid pommitetaan yhtendan erilaisilla markkinointiviesteilla. Tarkalle
kohderyhmélle tehty video, joka julkaistaan oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa, on
parhaita keinoja saada asiakkaiden kaivattu mielenkiinto. Video ja&d myos tekstipohjaista
materiaalia paremmin mieleen ja sen avulla on helppo kehottaa toimintaan. Liséksi vide-
olla voidaan tuoda toimintaan lapinakyvyytta ja synnyttda luottamusta. Visuaalinen si-
sélto sitouttaa katselijansa paremmin kuin monet muut siséltotekijéat. Video ei ole téssé
mielessa suinkaan poikkeus. On hyva pitdd mielessd, ettd videosiséltdd jaetaan yleensa
moninkertaisesti enemman ja se kerdd myds kommentteja ja Kiinnostusta runsaammin
kuin esimerkiksi blogipostaukset. Teknologia my6s suosii videoita enemman kuin perin-
teistd tekstisisaltoa. Tastd hyvand esimerkkind toimivat Facebookissa automaattisesti
py6rimaan alkavat videot ja livevideot. Ndm4 saavuttavat enemman huomiota ja katselu-
kertoja verrattuna muuhun siséltoén. Video on siis hyvin monella tapaa varsin tehokas ja

monikayttdinen median muoto. (Perus 2017.)

2.3.1 Toimivan markkinointivideon elementit

Markkinointiin ja viestintddn kaytettavan videon taytyy siséltaa tiettyja elementtejd, jotta
se heratta4 katsojan mielenkiinnon ja saa aikaan konkreettista toimintaa. On tarke&a miet-
tid videon suunnitteluvaiheessa, miten néité tarvittavia elementteja saadaan siséllytettya
videoon. Talléin video rakentuu katsojan kannalta mielenkiintoiseksi ja palvelee sen

kayttdjad mahdollisimman tuloksellisesti toivottujen tavoitteiden saavuttamisessa.
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Jussi Koivusaaren mukaan Tunteen ohjaaman johtopaatdksen synnyttdminen katsojassa
on elintdrke&dd, koska ilman sitd ei synny tarvetta toimia halutulla tavalla ja homma j&a
puolitichen” (Koivusaari 2013). Videon suunnittelu onkin hyva aloittaa nimenomaan
tastd, silla kaikki muu mita tuotetussa videossa nakyy ja kuuluu ovat ainoastaan tyékaluja
tdman alussa mééritellyn johtopaatdksen saavuttamiseksi. Halutun lopputuloksen ollessa
selked alusta alkaen, pystytddn video rakentamaan vaihe vaiheelta juuri tuota nimen-

omaista tavoitetta palvelevaksi. (Koivusaari 2013.)

Videon avulla voidaan vaikuttaa tunteisiin, silld visuaalisin keinoin kerrotut tarinat tehoa-
vat ihmisiin. Tehokas keino rakentaa videosisaltd haluttuja tunteita herattavaksi on tuoda
videossa esille konkreettisia laatutekijoitd, jolloin katsoja alkaa muodostamaan omassa
mielesséén adjektiiveja kuvaamaan nditd. Yksi suurimpia virheitd on juurikin epauskot-
tavien ja yliampuvien adjektiivien viljely ja taté tulee ehdottomasti vélttdd. Tunteen oh-
jaama johtop&atds on kuitenkin nimenomaan ihmisessé itsessaan syntyvéa halu toimia
markkinoijan haluamalla tavalla. Kaikista tehokkain suosittelija onkin potentiaalisen asi-

akkaan oma siséinen tunnemaailma. (Koivusaari 2013.)

Koivusaari tuo esille merkittavan tekijan liittyen videoiden aikakasitykseen verrattaessa
sité perinteiseen tekstiin. ”Videolla asiat ovat perdkkain tekstisisdllossd ne ovat rinnak-
kain”, Koivusaari (2013) painottaa, miten “tekstisisallon lukijalla on valta valita mité lu-
kea ja mité ei. Videon katsojalle asioiden jérjestys on paatetty markkinoijan puolesta val-
miiksi”. (Koivusaari 2013.) On siis ensiarvoisen tarkeda keskittya rakentamaan videon
tarinallinen sisalto jatkuvaa mielenkiintoa yllapitavaksi, jotta katsoja ei kyll&sty ja yksin-
kertaisesti jata videon katsomista kesken. Videon tulee ilmaista asia niin suoraviivaisesti
ja tiiviisti, ettei se sisalla lainkaan yliméaardista ja siten potentiaalisesti epakiinnostavaa

sisaltoa.

Tunteen ohjaaman johtopd&toksen siséltdvan videon rakentamiseen voidaan kéyttaa
apuna SUCCESS-kaavaa, jonka ovat kehittaneet Dan ja Chip Heath. Tamé kaava sisaltaa
kuusi erilaista elementtid, jotka toistuvat kaikissa vaikuttavissa ja mieleenpainuvissa vies-
teissd. Nama elementit ovat “tarinallisuus, tunteikkuus, konkreettisuus, yksinkertaisuus,

yllatyksellisyys ja luotettavuus”. (Koivusaari 2013.)
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Tarinallisuuden aikaansaamiseksi videon taytyy sisaltaa selked paahenkil6, johon kohde-
ryhma voi samaistua. Samaistuessaan katsoja alkaa helposti peilaamaan p&ahenkilon ko-
kemat tunteet itseensd, jolloin niista tulee katsojan kannalta henkilokohtaisempia. Kukaan
ei voi kuitenkaan samaistua ainoastaan asioihin ja siksi on hyva kertoa ensisijaisesti ih-
misista asioiden sijaan. Kolmas tarkeé seikka on rakentaa videon alku sellaiseksi, etta
katsoja todella huomaa tarinan olevan mielenkiintoinen ja hanessa syntyy halu tietd, mi-
ten se paattyy. (Koivusaari 2013.)

On turha yrittad keksia tavanomaista ihmeellisempid tunteita ja keskittya sen sijaan ni-
menomaan ihmisten perustunteiden aktivoimiseen. Oleellista on my6s valttda liian mo-
nen tunneskaalan stimulointia ja pyrkié yhdella videolla vain yhden voimakkaan tunteen
herattdmiseen. Videon konkreettisuus ilmeneekin siitd, miten hyvin se on kohdennettu
tietylle ryhmélle. Jos videon kohderyhma on tarkkaan rajattu, se puhuttelee myos katso-
jiaan konkreettisemmin. Mikali videota ei kohdenneta tarkalle ryhmélle, jaa konkretia
uupumaan ja siten sen puhuttelevuuskin j&& auttamatta vaisuksi. On tarkeéda pyrkié raken-
tamaan myos itse viesti tasmalliseksi, jotta véltytdadn liian yleisluontoiselta ja lattealta
mainonnalta, joka taas ei puhuttele ket&d&n. Sisallon yksinkertaisuuden varmistamiseksi
hyva nyrkkisaantd on kuvailla videon aihe yhdella lauseella. Jos tdmé ei onnistu, video ei

ole riittavéan yksinkertainen halutun kohderyhmén puhuttelemiseksi. (Koivusaari 2013.)

Yllatyksellisyys on tarkea tekija, jonka on hyva olla 1&4sné heti videon alusta alkaen. En-
simmaisten sekuntien aikana katsojalle tulisikin koittaa jarjestaa erdénlainen positiivinen
shokki ja lisaksi videon tulisi sisaltad pienia yllatyksellisia elementteja n. 10 sekunnin
vélein. Ylipaitaan kaavojen ja totuttujen mallien rikkominen voi olla hyvaksi, silla tdma
useasti edesauttaa videon nakyvyytta. (Koivusaari 2013.) Erityisen tarkeita ovat videon
ensimmaiset 3 sekuntia, silla ndiden sekuntien aikana katsojan huomio tulisi saada kiin-
nitettyd. Tutkimusten mukaan 65 prosenttia ihmisistd, jotka katsovat videota tuon ensim-
maisen kolmen sekunnin ajan, jatkaa katselua jo yli 10 sekuntiin asti ja jopa 45 prosenttia
katsovat videon aina loppuun asti. Siksi jo kolmella sekunnilla voi olla &&rimmaisen suuri
merkitys. Monesti videot rakennetaan tarinallisiksi ja varsinainen mainos tai brandi nos-
tetaan esiin vasta videon lopussa. Yksi tehokas keino rikkoa téta kaavaa onkin tuoda vi-
deon viesti esille heti ensimmaisten sekuntien aikana ja kayttaa loppuvideo brandin fiilis-
telyyn. (Koskenkorva 2017.)
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Luotettavuutta rakennettaessa taytyy muistaa, ettd ihminen luottaa kaikista eniten aina
omaan itseensd. Siksi tarkeintd on pyrkid nimenomaan tunteen ohjaaman johtopaatoksen
synnyttamiseen. Erilaisilla kohderyhmilld on erilaisia auktoriteetteja ja suunnannéyttajia,
joitaihmiset uskovat ja kuuntelevat. Mikali mahdollista, niin heitd kannattaa ehd ottomasti

kayttdd hyvakseen luotettavuuden nostamiseksi katsojan silmissa. (Koivusaari 2013.)

On hyva muistaa, ettd myods B2B-sektorilla videon vastaanottaja on ihminen. Taman
vuoksi kannattaa ajatella ihmisen olevan keskidssé ja pyrkid puhumaan sellaisella tavalla,
joka ihmisia kiinnostaa. Tasta syystda myos B2B-videot voivat olla esimerkiksi hyvin huu-
moripitoisia ja viihdyttavia, siind missé yritysten kuluttajille suuntaamat B2C-videotkin.
Ei siis kannata luoda liian tiukkoja ennakkoraameja, vaan myos uskaltaa revitell&, jos se

tuntuu oikealta lahestymistavalta. (Koivusaari 2013.)

2.3.2 Tilastotekijat

Lahitulevaisuus néyttaa tilastojen valossa muuttuvan yhd enemman videoiden valtakau-
deksi. Ennusteiden mukaan videot tayttavat koko internetin liikenteesta yli 80% vuoteen
2019 mennessa. Videot ovat tulleet yna kovemmalla vauhdilla kaytt6én myos markki-
nointikentalla ja on selvéd, ettd menestydkseen yritysten taytyy tuottaa yha saannollisem-

min ja yhd mielenkiintoisempaa videomateriaalia. (Bowman 2017.)

Wyzowlin teettdmassa tutkimuksessa (Survey: The State of Video Marketing in 2018)
kartoitettiin eri sosiaalisen median kanavien kayttod Pohjois-Amerikkalaisten markkinoi-
jien keskuudessa. Tutkimuksessa havaittiin ettd 81 prosenttia yrityksista k&yttaa videota
markkinointitarkoituksiin. Liséksi 99 prosenttia videota markkinointiin kayttavista yri-
tyksistd aikoo jatkaa videoiden kéytt6a myds vuoden 2018 aikana. Kuluttajista myds 85
prosenttia odottaa ndkevanséd enemmaén videoita markkinoijilta vuonna 2018. Koska myos
B2B-sektorilla paatoksia tekevat henkilt, tamén voidaan olettaa vaikuttavan myos B2B-
Sektorin videoiden kysynnén kasvuun. (Wyzowl, n.d.)

Suosittua videoiden suoratoistopalvelu Youtubea kéyttdd kuukausittain yli 1,9 miljardia
Kirjautunutta kayttajaa ja taman lisaksi videoita katsotaan joka paiva miljardien naytto-
kertojen edestd ja enemman kuin miljardi tuntia. Ndmé& ovat todella suuria lukuja ja vai-

kuttavat siksi myos vahvasti yritysten markkinointihalukkuuteen Youtubessa. (Youtube.



15

n.d.) Noin 87 prosenttia tutkimukseen (Wyzowl n.d.) osallistuneista yrityksista onkin jul-
kaissut videomateriaalia Youtubeen. Julkaisijoista 90 prosenttia ovat kokeneet sen toimi-
vana strategiana ja liki 90 prosenttia yrityksistd on sitd mieltd, ettd he aikovat kayttaa
Youtubea yhtend markkinointikanavana vuoden 2018 aikana. Myds Facebook on ollut
yksi vilkkaimmista markkinointikanavista, silla 68 prosenttia yrityksistd ovat kayttaneet
sitd videomateriaalin julkaisuun. Heist& 87 prosenttia kokivat sen toimivana strategiana
ja 70 prosenttia aikoo kayttad Facebookkia yhtend markkinointikanavana edelleen vuo-
den 2018 aikana. Vastaavat luvut Instagramissa olivat huomattavasti alhaisemmat, silla
vain 41 prosenttia oli kéyttanyt tatd kanavaa markkinointitarkoituksiin ja heista 78 pro-
senttia olivat kokeneet sen toimivana markkinointiin. Kuitenkin vain 44 prosenttia vas-
taajista aikoo kayttad Instagramia markkinointiin vuoden 2018 aikana. Youtube on edel-
leen tilastojen valossa kaikista tehokkain ja suosituin sosiaalisen median kanava videoi-
den jakamiseen ja siten myds videomarkkinointiin. Laskua ei ole nékyvissa eli kehityksen

voi olettaa jatkuvan samana myos lahitulevaisuudessa. (Wyzowl, n.d.)

Videon kayttdminen erilaisissa konteksteissa voi nostaa mielenkiintoa parhaimmillaan
valtavasti. Esimerkiksi sdhkopostiin liitetyt videolinkit nostavat klikkausprosentit noin
kahdesta kolmeen kertaisiksi, eli pelké&staan jo videon lisdédminen viestintdan vaikuttaa.
Videota myds monesti suositaan, silla yrityspééattajista 59 prosenttia katsoo mieluummin
aiheeseen liittyvan videon kuin lukee artikkelin tai blogipostauksen. Videosisaltd on
myos helppo jakaa lahes kaikilla laitteilla, sill& sitd voidaan katsoa niin puhelimella, tie-
tokoneella, tabletilla kuin televisiostakin. (Abel 2018.)

2.3.3 Videomarkkinoinnin malleja

Markkinointivideoita on valtavan paljon erilaisia ja kullakin on oma kéyttotarkoituksensa
sekd kohdeyleisonsé. Se keita videolla halutaan tavoittaa, maarittelee hyvin pitkélti, mil-

laista videota milloinkin kéaytetaan (Fox 2016).

Brandivideoilla halutaan usein lisété yrityksen yleista tunnettavuutta ja tietoa sen tarjoa-
mista tuotteista seké palveluista. Liséksi asiakkaille halutaan valaista laajemmin yrityk-
sen missiota, visiota ja perusarvoja. (Duggan 2017.) Potentiaaliset asiakkaat eivat kuiten-
kaan ole kiinnostuneita yrityksestd, vaan sen mahdollisuuksista tuottaa heille arvoa. Siksi

on hyvé pyrkié tarjoamaan nimenomaan katsojien ndkdkulmasta hyodyllisté ja mielen-
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kiintoista materiaalia ja rakentaa my6s bréndivideot ensisijaisesti viihdyttaviksi ja hyo-
dyllistd informaatiota tarjoaviksi. Tamaé ei sulje pois mahdollisuutta siséllyttad& videoihin
brandia esille tuovia elementtejd tai piilomainontaa, mutta se tulee tehd& hienovaraisem-

min, verrattuna puhtaasti yrityksesté kertoviin videoihin. (Fox 2016.)

Tuotteen tai palvelun myynninedistdmis- eli promovideot ovat kaikista kaytetyimpia
markkinointivideoita. Téllaisissa videoissa keskitytddn yleensd vahvasti tuotteen tai pal-
velun antamaan merkittavaan lisdhyotyyn ja -arvoon. Tavoitteena on heréttédd asiakkaan
mielenkiinto tuotetta tai palvelua kohtaan ja ohjata hdnet kohti yrityksen tarjontaa seka

ostopaatosta. (Fox 2016.)

Demovideo on monesti tuotteesta tai palvelusta tehty yksityiskohtaisempi video, jolla ku-
vataan syvemmin sen ominaisuuksia sekd hyotyja. Demovideot ovat erittdin toimiva
keino, kun asiakas on jo matkalla ostopaatdsta kohti ja hén haluaa saada viela lisaa tietoa
tuotteesta ollakseen varma ostoksen kannattavuudesta. Demovideoita on hyva kayttaa eri-
tyisesti silloin, kun tuote tai palvelu on kallis, tavallista monimutkaisempi ja hankinta
tehdaan pitkalla tahtaimella. Etenkin B2B-sektorilla ndita videoita kaytetaan siksi paljon.
(Fox 2016.)

Live video on suhteellisen uusi videomarkkinoinnin muoto ja tdhan asti sitd on kaytetty
lahinnd erilaisten yritystapahtuminen, tuotejulkaisujen tai vastaavien striimaamiseen. Fa-
cebookin live ominaisuus on kuitenkin muuttanut toimintakenttaa niin, etta livevideoiden
kayton maara on alkanut selkedsti nousemaan. Facebook myos tietdd ihmisisté ja heidan
kiinnostuksen kohteistaan paljon enemmaén kuin esimerkiksi Youtube. Tdma antaa Face-
bookille mahdollisuuden kohdentaa livevideoita erittain tarkasti. (Fox 2016.)

Luottamuksen herattdminen yritysta kohtaan on paljon helpompaa, jos ulkopuoliset suo-
sittelevat sitd. Kun yrityksen toiminnan takana seisovat myos tdysin sen toiminnasta ir-
rallaan olevat henkil6t, on myds yrityksen omat lupaukset paljon helpompia uskoa ja ottaa
tosissaan. Taman vuoksi asiakastodistus-, eli referenssivideot ovat erittdin kéytetty ja
my0s erinomainen tapa tuoda esille yrityksen aikaisempien asiakkaiden tyytyvaisia mie-
lipiteitd ja asiakaskokemuksia. Referenssivideo voi olla pitka tai lyhyt, tarinallinen tai
suora haastattelu, kun muistetaan kaikista tarkein ja oleellisin, eli referenssivideoissa va-

littyva aitous ja vilpittdomyys. (Duggan 2017.)
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3 OPTIMOINTI JA MITTAAMINEN

Pelkastaan sisallon tuottaminen ei ole riittdva tavoite, vaan tuotettu sisaltod tdytyy osata
myaos optimoida sen mukaan millé alustalla se jaetaan. Hyvéan hakukoneoptimointiin yh-
distettyna siséltomarkkinointi parantaa yrityksen sijoittuvuutta Googlen hakutuloksissa.
Hakukoneoptimoidun siséllon avulla pidetddn huolta siitd, ettd asiakkaan etsiessa tietoa
tai ratkaisua esimerkiksi Googlesta, on yritys helposti 16ydettavissa. (Helén n.d.)

3.1 Kanavakohtainen optimointi

Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat ominaisuutensa, jotka luovat raamit sii-
hen millaisia videoita kanavan kautta kannattaa ja ylip4atéén voi jakaa. Yksi merkittavin
ero eri kanavien valilld on niiden asettama maksimipituus videolle. Toinen yhté tarkea
seikka on se, minka pituinen videon kannattaa olla, jotta se kiinnostaa kanavan kayttéjia
ja he ovat valmiita katsomaan sen loppuun. Hubspotin mukaan (Clifford 2018) Youtu-
bessa toimivat parhaiten 2 minuutin mittaiset videot, jotka kasittelevat asiaa hieman pin-
taa syvemmalta, sill&4 kyseessé on nimenomaan videoiden katseluun tarkoitettu suoratois-
topalvelu. Facebookissa vastaava aika on noin minuutti, silla kayttajat odottavat lyhyita
videoita, joita on helppo jakaa halutessaan eteenpéin. Instagramissa optimaalipituus taas
on noin 30 sekunnin tietdmillg, koska kayttajat ovat tottuneet selaamaan sisaltéd hyvin
nopeasti. Parhaimman kiinnostuksen ja tuloksen saavuttamiseksi, videot tulisikin opti-
moida aina kanavakohtaisesti. (Clifford 2018.)

3.1.1 Youtube

Toisin kuin monet muut sosiaalisen median kanavat, Youtubea ei kdyteta enaa vain viih-
teellisen videosisallon katseluun, vaan myos yleisesti informaation etsimiseen. Y outu-
besta onkin tullut maailman toiseksi k&ytetyin hakukone heti Googlen jalkeen. Youtubeen
ladattava videosisaltd on sen l0ydettdvyyden varmistamiseksi siis hakukoneoptimoitava

erittain tarkasti ja suunnitelmallisesti. (Jaakko n.d.)

Google tai Youtube eivat oikeastaan ymmarra videoiden siséltoa juuri laisinkaan ja siksi
hakukoneoptimoinnissa on kyse nimenomaan videon sisaltavan sivun, eli esimerkiksi

Youtubessa videon ympérilla olevan siséllon optimoinnista. Ainut optimointi, joka voi-
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daan tehda suoraan videoon sen l8ydettdvyyden parantamiseksi, on ladattavan videotie-
doston nimedminen. Videotiedoston nimi on hyva olla sama kuin otsikossa, eli tarkein ja

oleellisin hakusana, jolla videon halutaan 16ytyvan. (Jaakko n.d.)

Videon esikatselukuva on yksi niistd ensimmaisisté tarkeistd tekijoistd, joka kiinnittaa
potentiaalisen katsojan huomion ja saa klikkaamaan videota. Téhdn esikatselukuvaan
kannattaa panostaa runsaasti ja tehda siitd laadukas ja huomiota herattava (Weber n.d.)
Esikatselukuva niin kuin otsikkokaan, eivat kumpikaan saa kuitenkaan olla harhaanjoh-
tavia, vaan niiden tulee kuvata videon siséltoa totuudenmukaisesti. Jos katsoja kokee, etta
otsikko tai esikatselukuva eivat kuvaa videon todellista siséltod, vaan kyseessa on click-
bait, eli klikkiotsikko, jonka tarkoituksena on harhaanjohtavalla tai provosoivalla otsi-
kolla houkutella videon pariin, han tulee todennakoisesti lopettamaan videon katselun jo

alkuvaiheessa. (Kunnari 2018.)

Otsikon tarkeimpié tehtdvid on potentiaalisen katsojan huomion kiinnittdminen ja videon
I6ydettavyyden parantaminen. Otsikon pituudella ei ole erityisesti merkitystd, vaan sen
sisalto ja oikeat hakusanat ovat tekijoitd, joihin tulee ensisijaisesti keskittya. Otsikko voi
siis olla hyvinkin lyhyt tai tarvittaessa pidempikin, kunhan se on riittdvéan yksinkertainen
jaturhia sidesanoja ei kéytetd. Otsikkoon sisdllytetddn nimenomaan tarkeimmaét hakusa-
nat, jolla videon halutaan 16ytyvén. Painoarvo on suurempi aina otsikon ensimmaisilla
sanoilla eli varsinkin ndma on syytad miettid tarkkaan. Sorkion (2015) mukaan hyvé ot-
sikko voi rakentua esimerkiksi seuraavalla tavalla ”Koukku — Selite — Lisdinformaatio —
Yritys/Kanava”. (Sorkio 2015.)

Youtube optimoinnin kannalta oleellisimpia osuuksia on videon alapuolelle kirjoitettava
kuvaus. Kuvauksessa on oleellista kayttaa tarkeimpia hakusanoja, jotka liittyvat videoon
seka esimerkiksi alan yleista tunnettua sanastoa, kunhan se liittyy vahvasti videon aihe-
piiriin. Kuvauksesta tulisi tehda riittavan pitka, silla mita pitempi kuvaus, sitd enemman
erilaisia hakusanoja siithen on mahdollista siséllyttda. Kuvauksen tulee kuitenkin keskit-
tya kertomaan videon paékohdat ei sen enempéa tai vahempaa. (Fonecta n.d.) Kuvaus on
aina ihmisia varten, eika kyse ole ainoastaan optimoinnista. Kannattaakin kirjoittaa ku-
vaus sujuvaan ja miellyttavasti luettavaan muotoon. Kuvas on térkeé siindkin mielessa,

ettd katsojat haluavat tietdd etukdteen mistd videossa on kyse, jotta he voivat p&attaa kat-
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soako video vai ei. Etenkin jos video on pituudeltaan esimerkiksi 5 minuuttia tai enem-
maén, haluaa katsoja saada otsikon sekd kuvauksen perusteella selkeédn kuvan videon si-
séllosta, ndhdakseen onko sen sisélté relevanttia ja tuon ajankayton arvoista. (Weber n.d.)

Videon yhteyteen lisattavilla tag-sanoilla on myds merkitysta. N&ita sanoja kannattaa liit-
t&a videon yhteyteen niin paljon kuin niité vain pystyy keksiméaan. Jokaisen tagin tulee
kuitenkin olla relevantti ja hyvin perusteltavissa videon siséltoon ndhden. Youtubella on
erilaisia avainsanatyokaluja, joiden avulla sopivia tageja voi halutessaan kartoittaa. (Sor-
kio 2015.)

Videon tulisi aina sisaltaa selked toimintaan kehottava viesti eli call-to-action. Katsoja
tulisikin videon katsomisen jalkeen saada ohjattua yrityksen verkkosivuille, silla mita
suoremmin katsoja saadaan siirtymaan pois Youtubesta ja yrityksen tarjoaman sisallén
pariin, sen parempi. Verkkosivuilla potentiaalista asiakasta on mahdollista ohjailla hel-
pommin ja tarjota juuri sellaista siséltod, mitd asiakas tarvitsee. Call-to-action voi olla
hyvin suoraviivainen kehotus esimerkiksi puheen tai videon loppuun lisattavén linkin
kautta. Se voi olla kuitenkin myds mita tahansa vahemman suoraviivaista, kuten arvonta,
aanestys tai pyynto katsoa seuraava video. Oikein kaytettyna call-to-actionit voivat lisata
videoiden kiinnostavuutta, mutta niiden kéytossé tulee olla myos tarkkana. Liian usein ja

vaarin kdytettyna ne voivat hairita katsojia. (Sorkio 2015.)

Kaikki videoon tulevat kommentit kannattaa kayda lapi ja poistaa epéasialliset seka irre-
levantit kommentit kokonaan. Asiallisiin kommentteihin on hyva vastata, silla tdma luo
lisad tekstisisaltoa videon yhteyteen ja nostaa sen arvoa sekéd nakyvyyttd Googlen haku-
tuloksissa. Youtubessa julkaistava video olisi hyva julkaista aina myos yrityksen verkko-
sivuilla, mikali se on mahdollista liittda jonkinlaisen tekstisisallon yhteyteen. Saman vi-
deon julkaiseminen verkkosivuilla kuin Youtubessa ei kuitenkaan ole valttamétta jarke-
vaa, jos videon ymparilla ei ole tekstid tai muuta relevanttia sisaltéa. Talldin video verk-
kosivuilla ja& helposti lahinna paallekkaiseksi tuplasisalloksi, eika silla ole uutta erityisté

arvoa tuovaa merkitysta. (Jaakko n.d.)

Youtubessa videon upottamisen voi halutessaan sallia tai estdd. Mikéli videon upottami-
nen on sallittu, sitd on helpompi jakaa eri nettisivuilla ja alustoilla, silla talléin videon
linkin kopioiminen Share-kohdasta riittdd. Upottaminen kannattaa siis sallia, silld se mah-

dollistaa videon levidmisen helpommin ja laajemmalle. (Laura 2016.)
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Paras julkaisuajankohta tulee maaritelld tarkkaan, silla suurin osa videon toistoista You-
tubessa on térked4 saada ensimmaisen 48 tunnin aikana. Talloin Youtube pitéa videota

merkityksellisena ja suosittelee siséltda helpommin myods muille kayttajille. (Weber n.d.)

3.1.2 Facebook

Facebook on profiililtaan hyvin erilainen sosiaalisen median kanava kuin Youtube, siiné
mielessd, ettd Facebook on laajempi yhteisdpalvelu, jossa jaetaan videoiden liséksi kuvia,
postauksia ja paljon laajemmin erilaista sisaltéd kuin Youtubessa. Facebookiin ei menna
ensisijaisesti katsomaan nimenomaan videoita, kuten Youtubessa ja siksi Facebookiin ja-
ettavien videoiden tuleekin olla entista pysayttavampia erityisesti ensimmaisten 2-3 se-
kunnin aikana, jotta ne erottuvat muusta sisallsta. Nopeasti asiaan meneminen on siis

erityisen tarkedd. (Hoben 2018.)

Videota ei kannata julkaista Facebookissa jakamalla linkki& toiselle sivustolle, jossa al-
kuperdinen video on. Sen sijaan video kannattaa julkaista suoraan Facebookiin, sill& Fa-
cebookin algoritmi eli prosessiohje suosii suoraan sen alustalle julkaistuja videoita esi-
merkiksi kolme kertaa enemmaén kuin Youtube alustalla olevia ja sieltd Facebookiin jaet-
tuja videoita. (Goodwin 2017.)

Facebook videoidenkin yhteyteen voi lisatd seka otsikon, etta kuvauksen ja néitd ominai-
suuksia kannattaakin hyédyntéa 16ydettavyyden parantamiseksi ja toisaalta mielenkiin-
non herattdmiseksi. Facebookissa kuvauksen seka otsikon kannattaa molempien olla kui-
tenkin erityisen lyhyita ja ytimekkaita. Lisdksi molempiin kannattaa siséllyttd4 avainsa-

noja, jotka antavat realistisen kasityksen videosta ja sen sisallostd. (Hoben 2018.)

Facebook videoita katsotaan runsaasti ilman &&nté, koska Facebookin toiminnot mahdol-
listavat sen. Facebookissa julkaistavien videoiden kohdalla siis erittain tirked tekija on
tehdéa videoista visuaalisesti ndyttavia ja paljon kuvallisesti kertovia. Videoiden tulee toi-
mia seka ilman &anté, ettd myos aanen kanssa katsottuna. Jos videon viestia ei voi vélittaa
puhtaasti visuaalisin keinoin, kannattaa lis&té videoon tekstitykset, jotta myos ilman &&nia
katsova varmasti ymmartaa viestin, joka videolla halutaan valittaa. (Newberry 2017.)
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3.1.3 Instagram

Instagramissa optimointi on vahvasti kaksivaiheinen, silla sisallon lisaksi myos profiilin
optimoiminen on todella merkityksellista. Instagram profiilin nimen tulisi olla helposti
yhdistettavissa yritykseen ja sen muihin sosiaalisen median kanaviin. Siksi profiilin ni-
meksi kannattaa yksinkertaisesti antaa yrityksen nimi tai vastaava kayttajanimi, jota yri-
tys kdyttad muissa sosiaalisen median kanavissa. Instagram optimoimisessa tilin kuvaus-
osio nousee varsin merkitykselliseen rooliin. Kuvausosioon tulisikin laittaa muutama
merkittdvimmista hakusanoista, joilla profiilin halutaan 16ytyvén ja jotka kuvaavat yri-
tyksen toimintaa ja tarjontaa. Vaihtoehtoisesti voi kirjoittaa myds lyhyen kuvauksen yri-
tyksestd, johon hakusanat sisaltyvéat. Profiiliin tulee laittaa myos linkki yrityksen kotisi-
vuille ja vastaavasti yrityksen kotisivuilta olisi hyva 16ytya linkki Instagram profiiliin.
Liséksi profiilin visuaalinen ilme on oleellista rakentaa yhtendiseksi ja laadukkaan né-
koiseksi. Tallaista vaikutelmaa edistavéat laadukas profiilikuva esimerkiksi yrityksen lo-

gosta seka yleisesti jarjestelmallinen ja siisti profiili. (Anvil Media 2017.)

Paamaaratietoinen ja séannollinen julkaisutahti sek& yhtenéinen sisélt6 ovat tarkeité l&h-
tokohtia, silla Instagramissa yrityksen brandaaminen tyyliltaan sattumanvaraisella sisal-
16114 ja taysin epdmadraiselld julkaisutahdilla ei onnistu. Té&llainen sisaltd ei savayté tai
ker&d muutenkaan kiinnostusta ymparilleen. Instagramissa videot lahtevat oletuksena au-
tomaattisesti pyérimadn kuten Facebookissakin ja vastaavalla tavalla videoita katsotaan
monesti ilman &anté. Siksi visuaalisuus ja tekstitykset korostuvat myds Instagramissa ja
kannattaa vakavasti harkita, onko oleellista lisaté julkaistavaan videoon tekstit. (Phillips
2018.)

Parhaiden hashtagien eli aihetunnisteiden valinta suhteessa julkaistuun videoon on haas-
tavaa ja vaatii tarkkaa pohdintaa seké taustatyotd, mutta se on myds yksi merkitykselli-
simpid tekijoita sen kannalta, 16ytaako tavoiteltu kohderyhmé videon. Hashtagit kannat-
taa miettid kohdentamisen ndkokulmasta ja kayttad ehdottomasti toimialaan liittyvia sa-
noja, jotka eivét ole liian yleisluontoisia. Liséksi hashtageja ei kannata lisata kuin maltil-
linen ja relevantti mééra. Sopiva lahtokohta voi olla noin 4-8 hashtagia, mutta tarkedmpééa
on ottaa selvdd minké& verran hashtageja toimialalla muut yritykset yleensa kayttavat ja
pyrkid tdmén sekd kaytdnnon testaamisen pohjalta rakentamaan kasitys optimaalisesta
méaéarasta. (Phillips 2018.)
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Instagram on yksi haastavimmista sosiaalisen median kanavista saada kayttaja pysaytet-
tyd ja ohjattua yrityksen kotisivuille. Siksi vastaaminen julkaistun sisallén saamiin kom-
mentteihin, toimialan yleisten hashtagien seuraaminen ja aktiivinen osallistuminen yri-
tystd ja toimialaa koskeviin keskusteluihin, ovat térkeita tekijoita nakyvyyden paranta-
miseksi. (Anvil Media 2017.)

3.2 Kohdentaminen

Kuten kaikki markkinointi yleensakin, myos siséltomarkkinointi tulee kohdentaa oikein,
jotta halutut asiakkaat 16ytavat sen. Yksi kampanja tai yksittainen tuotettu sisalto ei voi
puhutella kuin yhtd tarkkaan rajattua kohderyhmaa. Tamén vuoksi tulee keskittya siihen,
keitd halutaan tavoittaa ja miten siséllostd saadaan rakennettua heille merkityksellista.
Kohdentamisen tarkoitus on myos valttyé vaaranlaisen siséllon tuottamiselta, silld jos sel-
keé&é kohderyhmaa ei ole mietitty, saattaa sisallontuotanto kallistua yrityksen puhumiseen
vai itsestaan ja kaikista tarkein eli ostaja unohtuu. Toisaalta taas, jos siséltd kohdistetaan
tarkastikin, mutta sellaiselle yleistlle jota ei haluta tavoittaa, voi seurauksena helposti olla
kasa yhteydenottoja yrityksiltd, jotka eivat ole suunniteltua asiakaskohderyhmad. (Ad-
vance B2B.)

Onnistuneesti kohdennettu sisaltdé on mietitty ndkdkulman, tunnelman ja raamiensa puo-
lesta haluttuja ostajia puhutteleviksi. Palasten osuessa kohdalleen sisalté tulee huoma-
tuksi ja se onnistuu synnyttdmé&én luottamusta yritysté ja sen palveluita kohtaan.

Sisallén kohdentamiseen voidaan kéyttaa kahta vaihetta, joista ensimmaéisessa méaritel-
l4&n sisaltomarkkinoinnin kohderyhma eli millaisia yrityksia halutaan tavoittaa. Eli mil-
lainen on asiakkaaksi halutun asiakasyrityksen profiili, jos ajatellaan esimerkiksi sen lii-
kevaihtoa, maksukykyé tai kokoa. Liséksi tulee miettid millaisia yrityksid markkinoin-
nilla ei haluta puhutella. Toinen askel on miettid, keitd potentiaalisen asiakasyrityksen
ostoprosessiin osallistuu eli keihin sisall6lla halutaan erityisesti vaikuttaa. Taman jalkeen
tarkeimmisté ostajista luodaan lyhyt profiilikuvaus, joista ilmenee persoonien tarkeimmaét
arvostukset ja tarpeet. Tamé edellyttaé kuitenkin dataa aikaisemmista tdrkeimmisté asia-
kasyrityksista ja heidén ostajistaan. Naihin kysymyksiin vastaamalla pystytddn muovaa-
maan riittdvan tarkka kohderyhma, joka taas auttaa merkittavasti sisalléntuotannon, kuten

videoiden strategisessa suunnittelussa. (Advance B2B.)
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3.3 Mittaaminen ja analysointi

Yksi tarked osa-alue tuloksellisessa videomarkkinoinnissa on analytiikan hyddyntami-
nen. Analytiikan avulla voidaan mitata ja arvioida markkinoinnin onnistumista monella
eri mittarilla. Youtube on selkedsti yksi parhaimmista sosiaalisen median kanavista, kun
puhutaan analysointimahdollisuuksista. Youtube tarjoaa kéayttajilleen ilmaiseksi Youtube
Analytics tyokalun, jonka avulla on mahdollista ndhdé sek& historiallista, etta reaaliai-
kaista dataa kanavasta ja sen videoiden katseluista. Analyticsilla voi tarkastella yhteen-
vetona kanavan tietoja ja katseludataa. Lisdksi Analyticsistd on nahtavissa muita yleisia
mittareita, kuten seuraajien méaéran kasvaminen, videoiden tykkéykset, jaot ja kommentit.
Reaaliaikaisen seurannan avulla on mahdollista nahdé kanavan videoiden katselut viimei-

sen 60 minuutin sek& 48 tunnin ajalta. (Otonkorpi n.d.)

Youtube Analytics siséltdd myos kaksi merkittavaa mittaria, jotka ovat katseluaikarapor-
tit sekd sitoutumis- ja kayttdytymisraportit. Katseluaikaraportista voi nimenmukaisesti
seurata kuinka monta minuuttia videoita tai jotakin yksittdistd videota on katseltu tietyn
ajanjakson sisélla. Videokohtaisesti taas voidaan nahdd, montako prosenttia tiettya vi-
deota on katsottu. Tama on erityisen hyvé tyokalu, kun halutaan analysoida, miten hyvin
videon siséalléssd ollaan onnistuttu. Mikéli videon keskimaaréinen katseluaika on yli 80

prosenttia videon kestosta, voidaan video todeta toimivaksi. (Otonkorpi n.d.)

Jos videota katsotaan runsaasti johonkin tiettyyn kohtaan asti, jossa suurin osa kuitenkin
jattaa katsomisen kesken, on se merkKki siitd, etta video on toimiva tuohon tiettyyn vai-
heeseen asti, mutta tdman jalkeen sisallossa on jotakin miké ei veto katsojiin ja saa lopet-
tamaan videon kesken. Tallaisia huomioita tekemalld voidaan jatkossa poistaa, vaihtaa tai
muuttaa joitakin videoiden elementteja tai kerronnallista kulmaa erilaiseksi ja testata, mil-
lainen video toimii missékin tilanteessa parhaiten. Katsojamaarien merkitysta ei sovi
unohtaa ja niita kannattaakin tarkkailla etenkin pitk&ssé juoksussa, silla ne ovat yksi oleel-

lisimmista mittareista sisallon toimivuutta arvioitaessa. (Sorkio 2015.)

Analyticsilla voi tarkastella myos kunkin videon katselijoiden demografisia tietoja, kuten
ikad, sukupuolta seka katseluun kaytettya laitetta. Lisaksi on mahdollista nahdd, onko
video katsottu Youtubessa vai upotettuna jonkin muun sivuston kautta. N&it4 tietoja hyo-
dyntamalla pystytadn ndkemaan, onko video tavoittanut profiililtaan sen kaltaista kohde-

ryhmaa kuin silla on pyritty tavoittamaan. Jos videota katsovat padasiassa teini-ikaiset
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nuoret ja katselulaitteena toimii puhelin, voidaan olla l&hes varmoja, ettei videolla ole

tavoitettu yrityspaattajid ja seuraava video taytyy tehda hyvin erilaiseksi. (Otonkorpin.d.)

Jos tarkoituksena on kasvattaa aktiivisesti yrityksen Youtube-kanavaa seuraavien katso-
jien madréa ja tuottaa tatd varten saannollisesti videomateriaalia, on myos hyddyllista tie-
t4& miten tilaajat kayttaytyvat yrityksen kanavan parissa. Youtube Analytics tarjoaa tyo-
kalun my6s tdhan tarpeeseen. Seuraajien kayttaytymista ja sitoutumisastetta kuvaavista
raporteista on mahdollista tarkastella halutulla aikavalill4 seuraajien maarad, maaran kas-
vua ja seuraamisen lopettaneiden maarda. Lisaksi voidaan tarkastella videoiden saamia
tykkayksid, en tykkaa-reaktioita, kommentteja sekéd videoiden jakoja. Yksi oleellisim-
masta Analyticsin tarjoamasta datasta on kuitenkin yhteen koottu informaatio CTA-ele-
menteistd. Jos videossa on kaytetty jonkinlaista linkkid, jonka kautta katsoja voi siirtya
esimerkiksi yrityksen kotisivulle, voi tdhan linkkiin liittyvaa dataa myo6s tarkastella. On
hyvin oleellista tietdd, miten moni on klikannut tallaista linkkid, jotta tiedetadn, miten
moni on ohjautunut kyseisen videon kautta haluttuun paikkaan. Videon merkitys on kui-
tenkin monesti nimenomaan asiakkaan saattaminen ostoprosessissa eteenpéin, mm. oh-

jaamalla asiakas yrityksen kotisivuille. (Otonkorpi n.d.)
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4 LAHTOTILANNE ANALYYSI

Toiminnallisen osuuden pohjaksi tehtiin tiivis 1&ht6tilanne analyysi Studio Lonkan toi-
minnasta. Tavoitteena oli kartoittaa aluksi yleisluontoisesti videotuotannon toimialan
yleispiirteita seka kilpailutilannetta jo olemassa olevien videotuotantoalaan liittyvien yri-
tystilastojen, uutisten, yleisen toimialasta saatavilla olevan asiatiedon sek& jo pitempadn
toimialalla toimineen yrittajan Timo Peltokankaan avoimella haastattelulla. Kartoitusten
pohjalta tehtiin SWOT-analyysi, johon tarkeimmét havainnot tiivistettiin. Tarkoituksena
oli summata yhteen, millaisia ulkoisia raameja toimialan Kilpailutilanne ja yleispiirteet
luovat toiminnalle uhkien ja mahdollisuuksien muodossa ja miten ndma tekijat on otet-
tava huomioon erityisesti videomarkkinointia suunnitellessa. SWOT-analyysia tayden-
nettiin toimeksiantajan avoimen haastattelun avulla, jossa selvitettiin toimeksiantajan na-
kemyksid erityisesti Studio Lonkan vahvuuksista seka heikkouksista. Analyysin pohjalta
videomarkkinoinnin suunnittelu oli huomattavasti helpompaa, silld analyysin tulosten
avulla saatiin rakennettua perusteltuja suuntaviivoja erityisesti kilpailutekijéiden méaarit-
telyyn, asiakaskohderyhmien muodostamiseen sek& markkinointivideoiden tyylisuun-

tauksiin.

4.1 Tiedonkeruu

Analyysista haluttiin tehda tiivis, mutta kuitenkin riittdvan laaja, jotta sen avulla voitiin
selvittdd Studio Lonkan videomarkkinoinnin suunnitteluun vaikuttavat olennaisimmat
lahtokohdat, ja ndkdkulmat joita toimialaan liittyy. Tietoa etsittiin alaan liittyvista tilas-
toista, uutisista ja artikkeleista, joista saatiin patevaa yleistietoa, mutta jo tyon suunnitte-
luvaiheessa oli selvéd, ettd myds ulkopuolista laajempaa ymmarrysta ja tietoa toimialasta
tarvitaan. Tasta syystd opinnaytetyon tekijan verkostojen kautta selvitettiin, ketd koke-
nutta alalla toimivaa yrittajaa analyysin tdydentdmisté varten voitaisiin haastatella. Haas-
tatteluun valikoitui videotuotantoalan yrittdja Timo Peltokangas, jolta 16ytyy jo vuosien
kokemusta B2B-sektorin korkeatasoisesta videotuotannosta. Haastattelu toteutettiin avoi-
mena haastatteluna puhelimen vélitykselld 19.10.2018. Toimeksiantajaa puolestaan haas-
tateltiin 23.10.2018 avoimella haastattelulla myds puhelimen vélitykselld. Molemmat
haastattelut litteroitiin. Haastattelut toteutettiin avoimina, silla niiden kautta haluttiin sel-
vittdd kokonaisuuksia, joista ei voitu etukateen tietdd juurikaan mitdén tarkempaa. Avoi-

messa haastattelussa lahtokohtana onkin maéritelld ilmio tai tuntematon kokonaisuus,
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josta pyritadn haastattelun avulla saamaan syvempad ymmarrysta (Tuomi & Sarajarvi
2009, 75).

Timo Peltokankaan haastattelun tarkoituksena oli saada yleiskuvaa toimialasta ja sen kil-
pailutilanteesta. Toimeksiantajan haastattelulla puolestaan kartoitettiin nimenomaan Stu-
dio Lonkan lahtotilannetta. Haastatteluja edeltdvana paivand molemmille haastateltaville
toimitettiin muutamia alustavaa suuntaa antavia kysymyksié, joilla pystyttiin paépiirteit-
tain rajaamaan tutkittavaa kokonaisuutta. Avoimessakin haastattelussa siséllon taytyy
kuitenkin aina liittya tutkittavaan aiheeseen, vaikka lahtokohta on ilmiokeskeinen (Tuomi
& Sarajarvi 2009, 76).

4.2 Toimialan yleispiirteet ja kilpailutilanne

Yh& useammat yritykset panostavat yha enemman videotuotantoon ja videomarkkinoin-
tiin, sen avulla saavutettavien erinomaisten tulosten vuoksi. Videoita tehdd&n monipuoli-
semmin ja niitd k&ytetddn monimuotoisemmin kuin ennen (Koivusaari 2015). Analyysin
avulla havaittiinkin, ettd videotuotannon toimialalle ominaista on talla hetkelld sen jat-
kuva kasvu videoiden kéyttokohteiden, tyylilajien ja kysynnan lisdantyessa. Teknologian
kehittyessa kovalla tahdilla, my6s kuvauskalusto monipuolistuu ja tarjoaa uusia mahdol-

lisuuksia kuvauskulmiin, -ymparistoihin ja kuvaustapoihin.

Yritykset kéyttavat videoita niin siséiseen kuin ulkoiseenkin viestintdan, aina koulutuk-
sesta markkinointiin ja rekrytoinnista asiakaspalveluun. Tdma synnyttaa yritysten vali-
sille videotuotantomarkkinoille jatkuvasti lisaa kysynt&é. Jonkin verran videoita tehd&én
yrityksissa toki myos itse ja omaan videotuotannon osaamiseen investoidaan. Tama ei
kuitenkaan poista tarvetta ostaa videotuotantopalveluita ulkopuolisilta yhteistyokumppa-
neilta, silla harvalla yrityksella on mahdollisuuksia investoida valtavia summia nimen-
omaan videotuotantoon. Todenn&kdisesti tulevaisuudessa markkinatilanne kuitenkin
muuttuu ja ostetun sekd itse tuotetun videomateriaalin maéra tasaantuu. (Koivusaari
2015.)

Teknologian vaikutuksesta toimialaan hyvana esimerkkind toimivat dronejen eli kauko-
ohjattavien koptereiden rgjahdysmainen lisdantyminen, joka alkoi vuonna 2013 ja jatkuu
edelleen voimakkaasti. Tané péivana peruslaadukkaiden kuvauskoptereiden hintaluokat

liikkuvat jo niin alhaalla, ettd melkein kuka tahansa voi halutessaan ostaa kohtuullisen
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laadukasta videokuvaa tuottavan dronen. Tama on johtanut tilanteeseen, jossa lahes kai-
killa tuotantoyhti6illa on mahdollisuus tarjota helposti ilmakuvauspalveluita. (Rajala Pro
Shop 2018.) Timo Peltokankaan (Peltokangas 2018) haastattelun kautta kavi ilmi, etta
videotuotantoyritykset eivat endé pysty erottautumaan Kilpailijoistaan ainoastaan kalus-
tolla tai sen tuomalla laatuedulla, vaan monet muut tekijat kuten asiakaspalvelun- ja tuo-
tetun videon lopputuloksen laatu seka referenssit ovat nousseet yha merkittdvampaan roo-
liin. Monet tuotantoyhtiot ovat myos laajentaneet palvelutarjontaansa mediatalotyyppi-
sempadn suuntaan, jolloin asiakkaille pystytd&n tarjoamaan apua ja tyokaluja myos vi-

deomateriaalin julkaisuun ja levittdmiseen. (Peltokangas 2018.)

Asiakkaan tarpeen ymmartdmisen voitiin todeta korostuvan videotuotannon alalla esi-
merkiksi yksittaisen projektin hinnoittelua suunnitellessa. Kyseessa on luova ala ja asiak-
kaan toiveiden mukaisen lopputuloksen aikaansaaminen, voi toisinaan vaatia suurtakin
rahallista panostusta ja toisinaan laadukkaaseen lopputulokseen ei tarvita valtavan mitta-
via tuotantobudjetteja. (Peltokangas 2018.) Ymmaérrettiin, miten asiakkaan kuuntelu ja
kokonaisuuden ndkeminen ovat monella tavalla oleellisia tekijoitd, sekd erityisesti siiné
mielessd, ettd asiakas kokee saavansa juuri sellaista palvelua ja videomateriaalia kuin on
odottanutkin. Lisahuomiona voitiin todeta, ettd asiakassuhteisiin kannattaa panostaa, jotta

samat asiakkaat ovat valmiita ostamaan videotuotantoa samalta toimijalta myos jatkossa.

Kokonaiskuvan ja yritystietokantojen pohjalta voitiin tehda johtopééatds, ettd videoku-
vausyrityksia 16ytyy Suomesta todella paljon. Yritystietokantojen erityyppisista toimiala-
luokituksista ja hakuominaisuuksista johtuen kovin tarkkaa maaréa oli kuitenkin mahdo-
tonta arvioida. Liséksi l&htotietona oli, ettd alalla toimii paljon etenkin 1-2 hengen yrityk-
sid, joista monia ei 16ydy yritystietokannoista ollenkaan. Tiedettiin myds, ettd monet va-
lokuvausta paatoimisesti harjoittavat yritykset saattavat sivutoimisesti tuottaa toisinaan

my®os videoita, mutta silti profiloituvat padasiassa nimenomaan valokuvaukseen.

Eri yrityshakupalvelut antoivat hakusanalle videotuotanto” taulukossa 1. kuvattuja ha-
kutuloksia videotuotantoa Suomessa tarjoavien yritysten maarasta. Hakutulosten pohjalta
ei voitu tehda tarkkaa paatelmaa alan yritysten kokonaismaaréstd, mutta jonkinlaista

suuntaa ne antoivat (taulukko 1).
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Havaittiin, ettd jos mukaan lasketaan myos kaikki pienemmat toimijat, joita ei yritysha-
kupalveluista 16ydy, puhutaan Suomen tasolla toimivista videotuotantoalan yrityksista
helposti tuhansissa.

TAULUKKO 1. Yrityshakupalveluiden hakutulokset

Yrityshakupalvelu Hakusana Yrityksia, kpl
Fonecta Videotuotanto 798
Asiakastieto Videotuotanto 2548
Finder Videotuotanto 1117

Yleistda markkinatilannetta tarkasteluna ndhdéaén, ettd Suomalaiset yritykset budjetoivat
markkinointiin edelleen todella vahan. Etenkin verrattuna yhdysvaltalaisiin yrityksiin,
joissa panostukset voivat olla moninkertaiset verrattuna vastaavan kokoisiin Suomalais-
yrityksiin. (Laaksonen 2018.) Markkinointibudjetti vaihtelee kuitenkin yleensé toimia-
lasta riippuen ja liséksi eri toimialoilla markkinointikuluja kirjaillaan eri tavoin. Niinpa
eri toimialoilta saatavat tiedot eivat ole suoranaisesti vertailukelpoisia, mutta antavat
suuntaa markkinointiin kaytettavista panostuksista. Kuitenkin keskimaarin tarkasteltuna
Suomalaiset yritykset kayttavat talla hetkelld vain noin 2 prosenttia liikevaihdostaan
markkinointiin. (Pekkonen & Rajala 2017.) Ymmarrettiin, ettd tdma luo ehdottomasti ti-
lanteen, jossa taytyy miettia tarkkaan minkékokoisia yrityksia kannattaa ylipaataan tavoi-
tella asiakkaiksi, jotta yritykset ovat valmiita ja kykenevia ostamaan tarjotun hintaluokan

videotuotantoa.

4.3 SWOT-analyysi ja johtopaattkset

Analyysiosiossa olisi voitu ké&sitelld useitakin ympéristdanalyysejd ja saada siten erittdin
laaja kasitys Studio Lonkan toimintaympériston eri ulottuvuuksista. Tama olisi vaatinut
kuitenkin erittdin laajaa ja monimuotoista syventymisté toimintaympariston eri ulottu-
vuuksiin, jolloin opinnaytetyon luonne olisi muuttunut toiminnallisesta vahvasti tutki-
muspohjaiseksi. Tama ei olisi ollut tarkoituksenmukaista ja huomattavan oleellista koko-
naisuuden ja toimeksiantajan tavoitteiden kannalta, silla painopiste analyysissa haluttiin
pitadé videomarkkinointiin oleellisesti vaikuttavien tekijoiden kartoittamisessa. Siksi toi-

mintaa p&adyttiin analysoimaan ytimekkéaasti SWOT -analyysilla.
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SWOT:in erityinen vahvuus on se, etté siitd voi useiden erilaisten analyysien annin yh-
dell& silméyksella ja tiiviind pakettina. SWOT-analyysi onkin erittdin tehokas tytkalu
yrityksen nykytilan ja tulevaisuuden mahdollisuuksien seka riskien arviointiin. (Onnistu
Yrittajana. n.d.)

SWOT -analyysin tarjoama hyoty riippuu kuitenkin taysin siit4, miten perusteellisesti ana-
lyysi tehd&@an ja miten sen avulla saatua tietoa k&ytetdan hyvéksi kédytdnnon toiminnassa.
Vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien kartoittaminen on hyvé alku,
mutta tdman jalkeen tulisi tehdé johtopéaatoksia ja valjastaa tulokset osaksi strategioita ja
toimintaa (Viitala & Jylhd 2011, 59-60). Analyysin avulla tehdyista havainnoista tehtiin-
kin lyhyita johtopa4toksié ja strategisia linjauksia videomarkkinoinnin k&ytdnnon toteut-

tamisen pohjaksi.

Lahtotilanne analyysiin oli selked. Studio Lonka on yhden tydntekijan yritys, jonka yh-
tiomuoto on yksityinen elinkeinonharjoittaja. Tdman kokoisella yrityksell4 on oletetta-
vasti yleensa erittdin rajalliset resurssit. Kuten SWOT-analyysistd ilmenee (kuvio 1) Stu-
dio Lonkalla havaittiin olevan kuitenkin verkostoja sekd erinomaisia kumppanuussuhteita
surssien kasvattamisen ja siten monipuolissmman kuvaustarjonnan seka kuvauskaluston,
ettd tuotantojen laajuuden suhteen. Siksi todettiin, ettd Studio Lonkan on mahdollista pro-
filoitua hieman isompana yrityksend kuin moni vastaavan kokoinen alan toimija, joilla ei
tallaisia verkostoja ole. Ymmarrettiin kuitenkin, ettei isommista alan tuotantoyrityksista
talla keinolla ole mahdollista erottua, silla niiden resurssit ovat I&htokohtaisesti aivan eri
tasolla. Koska isoilla videotuotantoyrityksilla tarjontaan saattaa siséltyd paljon muitakin
palveluja kuin vain varsinaisen videon tuottaminen, maériteltiin l&ahtokohdaksi keskittya
korostamaan ja kehittaméaan niita palveluita seka palveluihin liittyvdd ammatillista osaa-

mista, joita Studio Lonkalla on mahdollisuus tarjota (kuvio 1).

Pienessé yrityksessa on aina erityinen mahdollisuus tuoda myds yrittdjan omaa persoonaa
vahvasti esille. Jos yrityksen viestinté ja profiili kulminoituu vahvasti yrittajaan, on asi-
akkaisiin mahdollista luoda erityisen ihmislédheinen ja henkilokohtainen kontakti koko
asiakassuhteen ajan. Nama seikat luovat myds hyvét olosuhteet todella yksinkertaiselle
viestinndlle sekd p&atoksenteolle, kun asioita ei tarvitse k&yda l&pi ja selvitelld useiden
henkil6iden tai organisaatiotasojen kanssa. Myos itse yrittdjan on yrityksen koon puolesta

mahdollista toimia joustavammin, kun suunnitelmissa on otettava huomioon vain omat
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tai korkeintaan muutaman muun ihmisen menot ja aikataulut. Tasta syysta tehtiin johto-
pééatos, ettd markkinointivideoilla on tarke&é tuoda esiin Studio Lonkan ihmislaheisyytta,
persoonallisuutta sek& toiminnan joustavuutta, joita isommilla alan toimijoilla ei valtta-

matta ole samalla tavalla mahdollista tarjota (kuvio 1).

Todettiin, ettd my6s viestinnan yksinkertaisuutta kannattaa hyddyntad esimerkiksi vas-
taamalla mahdollisimman nopeasti asiakkaiden yhteydenotto- ja tarjouspyyntdihin, joita
videoiden avulla halutaan saavuttaa. Lahtotilanteessa yhtend rajoittavana tekijané havait-
tiin kiinteiden asiakassuhteiden puutos ja tésta johtuva referenssimateriaalin vahaisyys.
Siksi tehtiin johtopaatds, ettei asiakassuosituksia voida viela merkittavasti hyddyntaa ja
videoiden taytyy olla Idhestymiskulmaltaan enemméan promotyylisia ja brandia korosta-
via. Asiakassuhteiden lisaantyessé, myos referenssivideoita voidaan kuitenkin hyddyntéa

uusien asiakkaiden luottamuksen ja siten kiinnostuksen herattamiseksi (kuvio 1).

Positiiviset Negatiiviset

Vahvuudet

-Pieni yritys, jolloin mahdollisuus tuoda per-
soonallisuutta esille

Heikkoudet

Ei mahdollisuutta tarjota yhté laajaa palvelu-
konseptia kuin isommilla tuotantoyhtioilla

Sisdinen -Hyvét verkostot ja kumppanuussuhteita, jo- | -Toiminta alkuvaiheessa, eli ei vield kiinteitd
L ten liséresursseja helposti saatavilla asiakassuhteita ja referenssimateriaali vé-
ymparistd héista
-Joustavuus ja viestinnan yksinkertaisuus
Mahdollisuudet m Uhat
. -Kasvava toimiala, joten hyva l&htékohta -Yleisen talous- ja markkinatilanteen nega-
Ulkoinen kasvulle tiiviset muutokset
ymparisto -Adrimmadisen paljon erilaisia mahdolli- | -Kuvauslainsaididnnon tiukentuminen ja

monimutkaistuminen ilmaku-

vauksen suhteen

suuksia kehittaa tarjontaa erityisesti
-Ei vield selke&a erikoistumista tiettyyn vi-
deotuotannon osa-alueeseen, joten mah-
dollisuus edetd markkinoiden mukaan

-Kilpailun voimistuminen entisestaan

KUVIO 1. SWOT-analyysi Studio Lonkan toiminnasta.

SWOT-analyysista (kuvio 1) nahdaan, mitka olivat havaitut mahdollisuudet ja uhat, jotka
toimintaympariston kautta vaikuttavat Studio Lonkan toimintaan. Ymmarrettiin, ettd
nailla tekijoilla ei ole suoraa vaikutusta siihen, millaisia markkinointivideoita tuotetaan,
mutta ne ovat silti erittdin oleellisia tekijoité tiedostettaviksi. Ulkoiset tekijat kuitenkin

edustavat etenkin tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia. Taman vuoksi niilla voidaan
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katsoa olevan véhintaankin valillistd vaikutusta myos siihen, miten markkinointia kan-

nattaa toteuttaa (kuvio 1).

Keskeisena tekijana havaittiin videotuotannon toimialan nakymien olevan nimenomaan
kasvua indikoivia, eli toimialla toimivan yrittdjan on ainakin talla hetkell& hyvat mahdol-
lisuudet pyrki& hankkimaan oma osuutensa markkinoilta ja kasvattaa toimintaa. Koska
toimiala on luova ja teknologian kehitys on mahdollistanut ja mahdollistaa edelleen uusia
ulottuvuuksia erityisesti videotuotannon tarjoaman kehittdmiseen, todettiin myos Studio
Lonkalla olevan loistava tilaisuus suunnitella tarjoamaa siitd nakdkulmasta, voitaisiinko
lahitulevaisuudessa keskittyd tuottamaan jotain sellaista mitd muut alan yritykset eivét
vield valikoimissaan tarjoa tai onko tietynlaiselle videotuotannolle syntyméssa enemman

kysyntéa kuin tarjontaa I6ytyy (kuvio 1).

Analyysissa havaittiin my6s, miten tulevaisuudessa mahdollinen markkinatilanteen
muuttuminen tai talouden kd&ntyminen laskuun on syyté ottaa huomioon. Tehtiin johto-
paéatos, ettd vaikka Studio Lonkan toiminta kasvaisi huomattavastikin, ei tarjoamaa kan-
nata rakentaa ainoastaan isoja tuotantoja silmall& piten, vaan on hyva varautua tarjoa-
maan myos ns. kevyempaa ja siten edullisempaa videotuotantoa. Koska kilpailu alalla ei
tule varmasti ainakaan véhenemaén, on hyvé varautua siihen, ettd se kiihtyy entisestaan.
Tamaén pohjalta ymmarrettiin, ettd toiminnassa olisi hyva erikoistua korkeintaan muuta-
miin erilaisiin videotuotannon osa-alueisiin ja kehittyd ndissda ammatillisesti kovan luo-
kan tekijaksi (kuvio 1).

Kokonaiskuvan pohjalta havaittiin, ettd erilaiset kuvauslainsaadannén muutokset voivat
tulevaisuudessa rajoittaa toimintaa. Suomi on esimerkiksi ilmakuvauksen suhteen yksi
maailman liberaaleimmista maista. On kuitenkin mahdollista ja todennakdistakin, etta
jossain kohtaa lainsaadantoa tiukennetaan ja ammatillisen ilmakuvauksen harjoittaminen
vaatii enemman lupia ja byrokratiaa kuin talla hetkelld. My6s dronejen kieltdaminen ko-
konaan muilta kuin viranomaistahoilta, ei ole poissuljettu mahdollisuus. Tdmén vuoksi
ymmarrettiin, ettei esimerkiksi ilmakuvauksesta kannata rakentaa toiminnan runkoa, vaan
tarjontaan kannattaa pyrkia muotoilemaan sopivasti myds muita kuvauselementtejé, jotta
yhden elementin mahdollinen poistuminen ei vaikuta merkittavan haitallisesti toiminnan

jatkamiseen (kuvio 1).
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5 VIDEOMARKKINOINNIN TOTEUTTAMINEN

5.1 Kohdentaminen

Asiakaskohderyhmid lahdettiin mééarittelem&an Studio Longan toiminnan vahvuuksien
seké resurssien pohjalta. Tarkein lahtokohtamé&éaritelmé kaikkia kohderyhmia yhdistavana
tekijand on ymmarrys videoiden suuresta merkityksesta osana nykyaikaista markkinoin-
tia. Koska resurssit ovat erittéin rajalliset, on turha pyrkia kayttamaan aikaa erityisen pal-
jon vakuuttelua ja pitkdd myyntityota vaativiin asiakkaisiin, jotka eivat ymmarra videoi-
den térkeyttd ja toisaalta eivat mydskéan ole valmiita niihin panostamaan. Tdmén sijasta
videosisallolla pyritdén tavoittamaan siséltomarkkinoinnin keinoin yritykset, joilla on
halu ja tarve kayttaa videoita omassa markkinoinnissaan ja jotka ovat jo ostoprosessin

alussa kartoittamassa potentiaalisia yhteistydkumppaneita.

Toinen kaikkia asiakaskohderyhmid koskeva yhtalainen maaritelma, on asiakasyrityksen
riittdvan suuri markkinointibudjetti ja mahdollisuus seka halukkuus maksaa videoista riit-
tavan paljon, jotta asiakassuhteesta voi tulla kannattava. Jos ajatellaan yrityksen liike-
vaihdon olevan 500 000 euroa ja sen markkinointibudjetti noudattaa Suomalaisyritysten
tdmanhetkista keskiméaaraista panostusta markkinointiin, eli kahden prosentin osuutta lii-
kevaihdosta, tarkoittaa se kaytdnnossa 10 000 euron markkinointibudjettia. Jos lahtékoh-
tana on, ettd videon tuotantohinnat alkavat alimmillaan 1000 eurosta, tarkoittaa jo edulli-
simmankin videon ostaminen esimerkin mukaiselle yritykselle yhtd kymmenesosaa koko
vuoden markkinointibudjetista. Jos videon kustannukset ovat 2000 euroa, puhutaan jo
viidesosasta koko vuoden budjetista. T&mé tarkoittaa sité, etta liikevaihdoltaan puolen
miljoonan ja alle puolen miljoonan euron kokoiset yritykset eivét ole talla hetkella Suo-
messa potentiaalisinta asiakaskuntaa videotuotantoyritykselle, jonka hinnoittelu alkaa
1000 euron tuntumasta. Pienempikin yritys voi toki panostaa markkinointiin huomatta-
vasti enemmaén kuin talla hetkelld keskimé&&rdisen 2 prosenttia liikevaihdosta, mutta ul-
kopuolisesti tarkasteltuna ei voida tietdd mitka yritykset nain tekevét. Tasta syysta voi-
daan todeta markkinoinnin olevan Studio Longan nakékulmasta kannattavinta, kun se
kohdistetaan ensisijaisesti nimenomaan yli puolen miljoonan euron liikevaihdon omaa-
viin yrityksiin, joiden markkinointibudjetit ovat keskimaarin suuremmat ja mahdollisuus

panostaa videoihin on siten myo6s isompi.
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Tarkoituksena ei ole tarjota asiakkaille erityistd konsultointia videoiden kéyttotapojen,
optimoinnin tai sosiaalisen median suhteen, silla tdhén ei toistaiseksi resurssien puolesta
ole mahdollisuutta. Lisdksi téllainen palvelu vaatisi paljon asiakaskohtaista aikaa seka
panostusta ja se muuttaisi koko liiketoimintaideaa enemméan mediatalotyyppiseen toimin-
taan. Tdman vuoksi painopiste on yrityksissg, joilta I0ytyy osaamista sosiaalisen median
kaytostad ja ainakin karkea sisaltostrategia. Talloin asiakasyritykselld on jo todennékoi-
sesti ajatus siitd, missa kanavissa tai alustoilla video julkaistaan, keité silla halutaan ta-
voittaa ja jonkinlaiset yleiset raamit sen suhteen mité videolta odotetaan. Tamé yksinker-
taistaa ja helpottaa koko palveluprosessia aina myynnista videon suunnitteluun, kuvaa-

miseen ja editointiin.

Kuviossa 2 on esitetty tiivistettynd Studio Lonkan optimaalisin asiakas (kuvio 2). L&ht6-
kohtana on tavoitella ensisijaisesti tah&n profiiliin sopivia yrityksid, mutta toiminnassa ei

mydskadan ole tarkoitus jamahtaa tiettyyn kasitykseen ihanneasiakkaista.

-Ymmarrys videoiden tarkeydesta osana
-Liikevaihto yli 0,5 miljoonaa nykyaikaista digitaalista markkinointia

-Halu seka valmius maksaa videosta -Lahtenyt videosisallon ostoprosessiin ja
toimialan yleisen hinnoittelun mukaan kartoittaa potentiaalisia
yhteistyékumppaneita

Studio Lonkan
optimaalinen
ENELERTIS

-Suunnitelma siita keta videolla halutaan

-Sisdltostrategia ja osaamista sosiaalisen i
tavoittaa

median kaytosta

-Selked ajatus siita mita videolta odotetaan,

ei kuitenkaan valttamatta tiukkoja raameja
sisallén suhteen

-Suunnitelma missa kanavissa/milla
alustoilla video tullaan julkaisemaan

KUVIO 2. Studio Lonkan optimaalinen asiakasyritys.

Mikali toiminnan edetessd huomataan, ett liikevaihdoltaan pienemmatkin yritykset ovat
halukkaita maksamaan videoista alan yleisen hinnoittelun mukaan ja toisaalta Studio

Lonkan toiminta laajenee ja palvelukonsepti sen mukana, on kasitysta optimaalisesta asi-
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akkaasta muokattava. Asiakasprofiilia ei voida viel& tdssa vaiheessa maaritella tdman tar-
kemmin, silla dataa aiemmista asiakkaista ja esimerkiksi heiddn ostokéyttaytymisestaan
tai yleisista tarvelahtokohdista ei ole saatavilla. Kohderyhméé tullaan kuitenkin varmasti
tarkentamaan tulevaisuudessa, kun asiakkaiden tarpeista ja lahtokohdista saadaan lahitu-

levaisuudessa asiakassuhteiden kautta enemman tietoa ja ymmarrysté.

5.2 Tarjoama

Tarjoaman suunnittelussa lahtokohtana on kaksi erilaista ndkékulmaa. Kanavapohjainen
tarjoama seka asiakaspohjainen tarjoama. Kanavapohjaisessa tarjoamassa méaaritellaén,
millaista videosisélt6d teknisten ominaisuuksien osalta eri sosiaalisen median kanaviin
tuotetaan. Méarittelyn lahtokohtana on vahvasti eri kanavien kéyttétapojen ja teknisten
raamien luomat puitteet, jotka yhdessa muodostavat kanavakohtaisen profiilin optimaali-
simmasta videosta. Asiakaspohjaisessa tarjoamassa maéritellaan, millaisia videotuotan-

topalveluita tarjotaan ja miten tarjoamaa raataloidaén asiakaskohtaisesti.

5.2.1 Kanavapohjainen tarjoama

Videosiséltda tuotetaan ensisijaisesti kolmeen sosiaalisen median kanavaan jotka ovat
Youtube, Facebook ja Instagram. Muitakaan alustoja tai sosiaalisen median kanavia ei
suljeta pois, vaan ensisijaisesti kuunnellaan asiakkaan toiveita. Erityisesti lahtokohtana
on keskittya kuitenkin néihin kanaviin. Joskus asiakkaat eivat vélttamatta halua kertoa tai
maéaritella tarkemmin missé kanavissa videota julkaistaan. Talldin video teknisessa mie-
lessd nimenomaan asiakkaan toiveiden pohjalta. Lahtdkohta kanavapohjaisen tarjonnan
maéarittelyyn on kuitenkin se, ettd asiakas saa kaikin tavoin sellaisen videon, joka palvelee

parhaiten sen kayttdtarkoitusta.

Youtubessa ihannepituus markkinointivideolle on noin 2 minuutin luokkaa, mutta lyhy-
emmatkin videot voivat toimia. T&sté syystd Youtubeen tuotetaan ensisijaisesti 1-2 mi-
nuutin mittaisia videoita. Mikali asiakkaalla on tarve tata selkeésti pitemmalle videolle,
kaydaan tarvetta lapi aina asiakaskohtaisesti ja katsotaan mika ratkaisu on asiakkaalle
paras. Koska Youtubessa videoita katsotaan pd&asiassa danien kanssa, tekstityksia vide-
oihin ei tehdd, ellei asiakas erikseen néin halua.
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Facebookissa vastaava ihannepituus markkinointivideolle on noin 1 minuutin luokkaa.
Siksi Facebookiin tuotetaan pddasiassa 1 minuutin mittaisia videoita. Asiakkaan tarpeet
huomioiden videot voivat olla hieman lyhyempid tai hieman pidempid. Koska suurin osa
Facebook videoista katsotaan ilman &ania, varmistetaan asiakkaalta aina tarve tekstityk-

sille, kun julkaisukohteena on Facebook.

Instagramissa optimaalinen videon mitta on 26 sekuntia ja maksimipituus julkaistavalle
videolle 1 minuutti. Siksi Instagramiin tuotettavat videot ovat lyhyit4 n. 15-30 sekunnin
mittaisia. My0s Instagramissa videoita katsotaan paljon ilman &&nid, joten tekstityksen

tarve varmistetaan asiakkaalta automaattisesti myds Instagramin kohdalla.

Muiden kanavien ja alustojen kohdalla tiedustellaan asiakkaalta valttamattomat tekniset
vaatimukset videolle ja varmistetaan, etta video on naiden puitteissa mahdollista julkaista
ja toteuttaa haluttuun kanavaan. Kaikista merkityksellisinta on asiakkaiden toiveet vide-
olle ja miké&li tarve on julkaista video useilla erilaisilla alustoilla, kdyd&an asiakkaan
kanssa l&pi, onko videosta tarvetta tehd& useita versioita, jotta kuhunkin kayttotarkoituk-

seen ja kanavaan saadaan julkaistuksi kaikista optimaalisin versio.

5.2.2 Asiakaskohtainen tarjoama

Tuotettavat videot pohjautuvat aina asiakkaan tarpeisiin, mutta tarkoituksena ei ole tuot-
taa kaikkia mahdollisia videotyyleja, silla tdmé ei olisi edes teknisesti mahdollista. Tar-
jonnassa keskitytaan padasiassa kevyella kalustolla tehtaviin tuotantoihin, joissa tarvitaan
korkeintaan muutamaa erilaista kameraa, vain pieni méara lisatekniikkaa kuten aanitys-
laitteita ja korkeintaan muutamaa lisdelementtid, kuten valoja tai heijastuskankaita. Li-
séksi tuotantoihin kédytettavat henkildstoresurssit halutaan pitad padasiallisesti 1-2 henki-

16ss4.

Lahtokohtaisesti tarjontaan sisaltyy erilaisten markkinointivideoiden ja tapahtumavideoi-
den tuottaminen. Mikali jossain kohtaa kuitenkin avautuu mahdollisuuksia tai katsotaan
hyvaksi tuottaa myos toisenlaisia videoita muihin tarkoituksiin, saatetaan tarjontaa laa-
jentaa. Saannollinen keskittyminen ndin alkuvaiheessa on kuitenkin markkinointi- ja ta-

pahtumavideoissa. Tdman tarkempaa rajausta ei vield néin alkuvaiheessa haluta tehda,
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vaan tulevien asiakassuhteiden kautta saadut kokemukset kysynnasta ja asiakkaiden tar-
peista, auttavat jatkossa rajaamaan sita millaisia markkinointivideoita tyyliltdan tuotetaan
ja millaisia tapahtumia tallennetaan.

Videoiden asiakaskohtainen raatélointi toteutetaan aina tiettyd prosessia mukaillen, jotta
asiakkaan kaikki toiveet ja odotukset saadaan Kkartoitettua riittdvan hyvin mahdollisim-
man onnistuneen lopputuloksen takaamiseksi. Liséksi halutaan, ettd molemmat osapuolet
ovat selkedsti kartalla siit4, mit4 palvelusuhteelta toivotaan ja miten se rakentuu. Asia-

kaskohtainen alkukartoitus tehdaan karkeasti aina kuvion 3 kuvaamalla tavalla (kuvio 3).

Kohderyhma/Tarkoitus Kuvausymparisto

Budjetti

KUVIO 3. Videon asiakaskohtaisen raataldinnin prosessi

Ensimmaisend asiakkaalta halutaan selvittad, keitd videolla halutaan tavoittaa ja miten
laajasti. Liséksi tarvitaan tieto siitd, millainen videosta halutaan tyyliltaan, esim. tutoriaa-
lityyppinen, promoava, informatiivinen vai kenties brandid korostava. Taman jélkeen
oleellista on tietdd milla alustoilla tai missa kanavissa videota tullaan kayttdmaan tai jul-
kaisemaan, jotta video voidaan toteuttaa teknisesti oikein. Videon asettamat vaatimukset
kuvausymparistoille ja mahdolliset asiakkaan tarjoamat kuvauspuitteet taytyy selvittaa.
Mikali asiakkaalla on erityistoiveita videon siséllon, kuten musiikin suhteen, myds ndma
selvitetdan. Erittdin oleellinen vaihe kokonaisuutta, on asiakkaan videolle tarjoama bud-
jetti. Budjetti madrittelee kdytanndssa sen, miten laajasti tuotanto voidaan toteuttaa. Tastéa

syysté asiakkaan rahallinen mahdollisuus panostaa videoon, on tiedettava etukéateen.
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Néista kaikista muodostuu hyvd kokonaisymmarrys videolle asetetuista lahtokohdista.
Kaikilla prosessin vaiheilla on kuitenkin yksi yhteinen pd&dméaéra, joka on varmistaa asi-
akkaan toiveiden ymmartdminen ja lopputuloksen toimivuus. Lisdksi varmistetaan, etta
my0s asiakas ymmartaa mité lahtdtietoja ja suunnitelmia palveluntarjoaja tarvitsee puo-

lestaan asiakkaalta onnistuneen toteutuksen pohjaksi.

Kun l&htdkohdat on kartoitettu ja tuotantoprojekti voidaan todeta mahdolliseksi toteuttaa,
sovitaan asiakkaan kanssa palvelutarpeen laajuudesta. Studio Lonkan palveluihin kuuluu
videon kokonaisvaltainen kasikirjoitus, kaytannon kuvausten kokonaissuunnittelu, ku-
vaus ja editointi. Mikali asiakkaalla on valmis kasikirjoitus, voi palveluun kuulua vain
kuvausten suunnittelu, toteutus ja editointi. Mahdollista on my6s esimerkiksi ainoastaan

kuvaus, jolloin palvelu on enemman alihankintatyylinen.

5.3 Videomarkkinointiviestinta

Studio Lonkan markkinointivideoita julkaistaan yrityksen Youtube kanavalla, Facebook
sivuilla, Instagram tililla ja kotisivuilla. Kussakin kanavassa viestitdédn kanavan profiiliin
ja luonteeseen optimoitujen videoiden avulla niin, ettd kanavien julkaisut tukevat toisiaan

ja muodostavat ehedn kokonaisuuden.

5.3.1 Youtube

Studio Lonkan Youtube kanavalle pyritaan julkaisemaan saannéllisin véliajoin n. 1-2 mi-
nuutin mittainen video, sill4 Youtubessa ollaan valmiita katsomaan hieman pidempiakin
videoita. Naista videoista pyritaan tekeméaan erittéin laadukkaita ja visuaalisesti nayttavia
sekd myds danimaailman tuomia mahdollisuuksia hyédynnetaan mahdollisimman hyvin,
koska Youtubessa videot katsellaan lahes poikkeuksetta ddnien kera. Tasté syysta videoi-
hin ei tehda tekstityksid. Tyyliltddn Youtubessa julkaistavat videot ovat erityisesti infor-
matiivisia ja Studio Lonkan palveluiden tuottamaa lisdarvoa esille tuovia. Videoista ha-
lutaan tehdd myos viihdyttéavia ja erilaisia tehokeinoja, kuten tarinallisuutta kaytetaan hy-
vaksi. Koska yrityksen on kuitenkin mahdotonta tuottaa viikoittain tai kuukausittain néin
pitkia ja paljon tyotd vaativia videoita, jota suuren seuraajakunnan saaminen vaatisi, on
jarkevampaa pyrkid luomaan Youtube kanavasta profiililtaan korkealaatuinen ja kayttaa
videoita ensisijaisesti myynnin ja asiakaskontaktoinnin tukena. Tassd kohtaa voisi ky-

seenalaistaa miksi ei julkaista videoita jollakin toisella alustalla, jos tarkoituksena on vain
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asiakaskontaktointi. Youtube antaa kuitenkin erityisen hyvan alustan videoiden jakami-
seen sekd laskee kynnysta lahestya yritystd, kun kanava on yleisesti tunnettu videojulkai-
sualusta, eik&d ensimmadisend ohjata yrityksen verkkosivuille. Lisdksi Youtubeen hyvin
optimoitu video parantaa myds hakukoneldydettavyyttd ja siten yrityksen nakyvyytta.
Minimijulkaisumaara on nelja tallaista videota vuosittain, jotta kanavan sisaltd pysyy ku-
takuinkin tuoreena ja ajankohtaisena. Mikali mahdollisuuksia ja ideoita riittad, pyritdan

naita videoita tuottamaan toki enemman.

5.3.2 Facebook

Facebookiin julkaistaan myos saannéllisesti videomateriaalia. Facebookiin tuotettavat vi-
deot ovat kuitenkin selvasti lyhyempia kuin Youtubeen julkaistavat. Optimaalinen pituus
on 0,30-1 minuuttia, mutta videot pyritdan tekeméaan korkeintaan vain hieman yli 30 se-
kunnin mittaisiksi, koska mita lyhyempi video on, sitd todenndakdisemmin se katsotaan
loppuun asti. Liséksi tdma antaa hyvét ldhtokohdat ytimekkaiden videoiden suunnitte-
luun. Facebookissa videoiden taytyy kuitenkin olla alusta loppuun erityisen asiapitoisia
ja mielenkiintoa yllapitavid, silla Facebookissa tehddan paljon muutakin kuin katsellaan
videoita. Tyyliltdan Facebookissa julkaistavat videot ovat yrittdjdn persoonaa seka yri-
tyksen arvoja esille tuovia. Tehokeinoina kéytetéan erityisesti ihmislaheistd ja positiivisia
tunteita herattavaa lahestymistapaa. Liséksi tulevaisuudessa mahdolliset tehtavéat kam-
panjavideot tai Live videot julkaistaan Facebookin kautta. Koska Facebookissa suurin osa
videoista katsotaan ilman &&nia, tehdaéan kaikkiin videoihin tekstitykset, ellei video ole
sellainen, etté sen viesti vélittyy taysin jo pelkéstaan visuaalisessa muodossaan. Videoita
pyritadn julkaisemaan minimisséan 4 kertaa vuodessa. Maara on Facebookin tasolla var-

sin riittdvé, silla Studio Lonka tuottaa Facebookiin myds muuta siséltéa kuin videoita.

5.3.3 Instagram

Studio Lonkan Instagramin rooli on padasiassa muita kanavia ja kokonaisuutta tukeva.
Instagram tilill& julkaistaan saannollisesti kuvamateriaalia, joten videot ovat lahinna pieni
osa taméan kanavan kokonaissisallostd. Lisaksi videoista tehdaan varsin lyhyitd n. 10-25
sekunnin mittaisia, joka on optimaalinen pituus Instagram videolle. Koska Instagram pe-
rustuu nimenomaan visuaaliseen materiaaliin kuten kuviin ja videoihin, taytyy sielld jul-

kaistavien videoiden olla erityisen nayttavia, jotta ne kiinnittavat katsojan huomion. Siksi
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videoista tehdaan erityisesti visuaalisesti sdvayttavia ja teemoiltaan Studio Lonkan bréan-
did korostavia. Instagram profiilin sisallén tarkka méarittely on osa onnistunutta In-
stagram optimointia. T&sta syysta myos Studio Lonkan Instagram profiiliin lisataan muu-
tama palvelutarjontaa eniten kuvaava hakusana. Studio Lonkan harkittavaksi jaa, mitka
nama sanat ovat. Videoiden minimijulkaisuméaéraa Instagramiin on 4 julkaisua vuodessa.
Tamé& on saman verran kuin Facebookissa, mutta koska Instagramiin tuotettavat videot

ovat huomattavasti lyhyempié ja kevyempié niita on helpompi tuottaa.

5.3.4 Kotisivut

Perimmaéisend tavoitteena kaikella videomarkkinointiviestinnalla on ohjata potentiaaliset
asiakkaat Studio Lonkan kotisivuille. Talldin ostoprosessin on mahdollista edeta aina yh-
teydenottoon ja tarjouspyynnon jattamiseen asti. Jotta kotisivuilla vierailevien mahdollis-
ten asiakkaiden kanssa pééstaan tdhéan pisteeseen, kotisivuilla julkaistaan referenssivide-
oita, joilla viela vahvistetaan mielikuvaa palvelun laadusta ja yrityksen korkeasta ammat-
titaidosta. Referenssivideot koostuvat nimenomaan aiemmille asiakkaille tehdysté video-
tuotannosta. Materiaalin kayttamiseen referenssimielessé varmistetaan kuitenkin aina
lupa asiakkailta, jotta tarkoitukseen kaytettavd materiaali on sellaista, jonka takana myods
asiakkaat voivat seisté ja minka perusteella he voivat suositella Studio Lonkan palveluita
myds muille yrityksille. Toiminnan ollessa kuitenkin vield alkuvaiheessa, referenssima-
teriaalia on varsin vahan. Tdman vuoksi ensimmadisten asiakassuhteiden aikana kartoite-
taan erityisen tarkkaan mahdollisuuksia kdyttaa tuotettua materiaalia naihin tarkoituksiin.
Referenssimateriaalia julkaistaan sen mukaan kuin sité kertyy, eli tarkkaa julkaisuvélia ei

voida madritella.

Referenssivideoiden yhteyteen tullaan julkaisemaan myos pienissd méaarin tekstisisaltoa,
jotta videot eivat jaa taysin kokonaisuudesta irrallisiksi elementeiksi. Tarkoituksena on
kuvata lyhyesti, millaisia projekteja Studio Lonka on toteuttanut ja millaista kokemusta
niista on saatu. TA4m4 tuo referenssimateriaalin vield konkreettisemmaksi katsojalle ja po-
tentiaalisen asiakkaan on mahdollista saada syvempi ymmarrys palvelusta seka sen tar-
joamasta lisdarvosta jo ennen varsinaista yhteydenottoa tai tarjouspyyntéa. Talla halutaan

luoda etenkin asiakaslaheista ja luotettavaa imagoa Studio Lonkasta.
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5.3.5 Siséltostrateginen kokonaisuus

Kokonaisuutena Studio Lonkan videomarkkinointiviestinta rakennetaan kolmen peruspe-
riaatteen pohjalle. Nama ovat johdonmukaisuus, saannollisyys sekéd suunnitelmallisuus.
Johdonmukaisuus ja suunnitelmallisuus tarkoittavat kaytdnndssa sitd, ettd kussakin kana-
vassa jaettava videomateriaali on profiililtaan tietyn tyylista ja jokaisen julkaisun taustalla
on selked tavoite siitd, mité videolla halutaan saavuttaa. Saanndllisyys tarkoittaa nimen-
omaan saannollista julkaisutahtia, paitsi referenssivideoiden kohdalla, joiden julkaisu-

tahti riippuu saatavilla olevasta materiaalista.

Taulukossa 2 on kuvattuna, miten kunkin kanavan videomarkkinointiviestintd rakentuu

ja mika rooli kullakin kanavalla on osana ostoprosessia (taulukko 2).

TAULUKKO 2. Studio Lonkan kanavakohtainen videomarkkinointiviestinta

Kanava

Vahimmaisjulkaisu-

maara/krt/vuosi

Julkaisujen
Profiili

Rooli ostoprosessissa

Informatiivisia, tuotettavaa

Kiinnostuksen herattiminen

You TUhe 0 lisdarvoa korostavia. tarinallisuuden kautta.
Yrittdjan persoonaa ja yri- Kiinnostuksen herattdminen
! tyksen arvoja korostavia. tunteiden kautta
Bréandia vahvistavia ja Vahvistaa laatumielikuvaa ja
! Korostavia. uskottavuutta.

Materiaalin mukaisesti.

Palvelun laatua ja yrityksen

Vahvistaa luottamusta ja roh-

ammattitaitoa korostavia.

kaista yhteydenottoon.

Youtube ja Facebook toimivat erityisesti mielenkiintoa heréttavind kanavina, kun In-
stagramin rooli puolestaan on tukea naita tuomalla bréandi& ja sen luonnetta esille. Naiden
kolmen kanavan yhteinen paatavoite on ohjata kiinnostunut asiakas kotisivuille, jossa
edelleen vahvistetaan luottamusta ja ohjataan jattdmaan yhteydenottopyyntd. Nain saa-
daan konkreettinen ensikosketus asiakkaaseen ja varsinainen myyntiprosessi voi alkaa.
Videoiden vuosittainen julkaisumaard minimijulkaisutavoitteilla asettuu n. 18 videon tie-
tamille, jos arvioidaan referenssivideoita saatavaksi vuodessa 4 kappaletta. Tama tarkoit-
taa noin 1,5 videota joka kuukausi. Se ei ole erityisen runsaasti, mutta 1-2 hengen yrityk-
selle se on realistinen tavoite. Liséksi laadukas seka tavoitteellisesti toteutettu sisaltd on

aina tehokkaampaa kuin suurissa madrin tuotettu, mutta ilman suunnitelmaa tehty sisélto.
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5.4 Ensimmainen videosisalto

Toiminnallisen osuuden térkein osuus eli ensimmaisen yritysasiakkaille suunnattavan vi-
deon suunnittelu, toteutus seka julkaisu rakennettiin vahvasti teoria- seké analyysiosiossa
esille tuotujen elementtien seka raamien pohjalta, vaikkakin pienimuotoisia sopeutuksia
kanavakohtaista optimointia ajatellen tehtiin. VVideon kaytannon toteutus tehtiin yhdessa
toimeksiantajan kanssa, jolloin varmistettiin riittdva kalusto ja ammatillinen osaaminen

sekd lopputuloksesta saatiin Studio Lonkan tyyliin ja bréndiin sopiva kokonaisuus.

5.4.1 Suunnittelu

Ensimmaisen videon suunnittelussa l&htokohtana oli tehdad optimaalisia kohderyhmié pu-
hutteleva ja potentiaalisesti tavoittava video. Lahtokohtana oli noudattaa heti alusta asti
sisdltostrategisia linjauksia, mutta koska kyseessé oli ensimmaéinen selkedsti sisaltémark-
kinointimielessé tuotettu video, taytyi miettid myos millaisia raameja videon tuotanto-
vaihe ja tyyli luovat julkaisulle. Vaikka yhdelld yksittéisell& videolla on vaikeaa tavoittaa
kovin laajaa yleis6é ja tavoitellut tulokset vaativat saannollista sisallontuotantoa on en-
simmaéinen video kuitenkin aina alku jatkossa tuotettavalle videosiséllolle. Tavoitteena
oli tehdd video, joka puhuttelee yrityksia jotka ymmartavat videon arvon nykyajan mark-
kinointikentéalla ja ovat ostoprosessinsa alkuvaiheessa kartoittamassa yhteistyokumppa-

nia omien videoidensa tuotantoon.

Videon viesti haluttiin pystya tiivistamaan yhteen lauseeseen, jotta se puhuttelee katsojaa
janimenomaan tavoiteltavaa kohderyhméé mahdollisimman konkreettisesti. Jos yritys on
alkanut ymmartaa videoiden mahdollisuudet osana markkinointia, sen paattajia voi pu-
hutella samaistumalla heidan tilanteeseensa ja toistamalla taman oivalluksen. Taman jal-
keen tarjotaan asiakkaalle juuri sitd mitd asiakas tarvitsee ja etsii, eli mahdollisuutta konk-
retisoida haluttu viesti videon muodossa. Télt4 pohjalta videolla valitettavaksi viestiksi
muotoutui ”Video on tehokas median muoto ja Studio Lonka auttaa sinua konkretisoi-

maan yrityksesi viestin sen avulla”.
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5.4.2 Toteutus

Videon ké&ytdnnon toteutus tehtiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kuvauspéiviksi sovit-
tiin 29.10.-30.10.2018. Kaytanndsséd kuvaukset toteutettiin ndiden kahden paivan aikana
sovituissa kuvauspaikoissa Kangasalla. Kuvauksissa hyddynnettiin seké toimeksiantajan,
ettd opinndytetyon tekijan kalustoa seka ammatillista osaamista, joten ulkopuolista apua
ei tarvittu. T&sta johtuen videon tuottamisesta ei syntynyt erityisid kuluja, eika siten

mydskaan budjetoinnille ollut tarvetta.

Videosta tehtiin teemaltaan ja véreiltaan visuaalisesti Studio Lonkan brandiin sopiva.
Kuten kuvasta 1 ndhdéén, video kuvattiin lahell& luontoa, jolloin siihen saatiin lis&é sy-

vyyttd ja tarinallista tunnelmaa (Studio Lonka, Youtube 2018).

KUVA 1. Kuvakaappaus Studio Lonkan mainosvideosta.

Videon kasikirjoituksesta ja kuvaamisesta vastasi pédasiassa opinndytetyon tekija. Osa
kuvauskalustosta tuli kuitenkin toimeksiantajalta, joka oli mukana myos késikirjoituksen
viimeistelyvaiheessa. Videon editoinnin ja julkaisun toteutti toimeksiantaja, jolloin ko-

konaisuus vastasi mahdollisimman hyvin toimeksiantajan odotuksia.
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5.4.3 Aikataulutus ja analysointi

Video julkaistiin 12.11.2018. Studio Lonkan kotisivujen paivittdmisen yhteydessé You-
tubessa, Studio Lonkan kotisivuilla ja Facebookissa. Youtubesta video on ldydettavissa
liite 1:ssd olevan linkin kautta (liitel). Instagram julkaisu ja optimointi jatettiin sovitusti
toimeksiantajan oman harkinnan varaiseksi. Youtubeen video optimoitiin juuri suunnitel-
man mukaisesti. Facebookin kohdalla tehtiin yksi kompromissi, joka oli tekstitysten pois
jattdminen. Videon padjulkaisukanava oli kuitenkin sisaltélinjausten pohjalta Youtube, ja
Facebook julkaisu oli 1ahinna taté tukeva. Tasta syysta tekstitysten poisjattaminen ei ollut
erityisen merkityksellistd. Kotisivuille video upotettiin Youtube pohjaisena, joten seka
Youtuben, ettd kotisivujen kautta kertyneitd katselukertoja voidaan analysoida. Opti-

mointi toteutettiin kussakin kanavassa liitteessa 2 kuvatulla tavalla (Liite 2).

Videon katselumadrien ja muiden tilastojen analysoinnissa hyddynnetadn alkuun yksin-
omaan Youtube Analyticsid, sill4 sen antaa kattavimmin informaatiota siitd, miten vi-
deota katsotaan. My6s lahitulevaisuudessa Youtube Analytics tulee toimimaan ensisijai-
sena analyysityokaluna, silla sen avulla saadaan laajasti informaatiota verrattuna moniin
muihin analyysityokaluihin. Liséksi se on helppokayttdinen ja ilmainen, joten analysoin-
tiin ei tarvitse toistaiseksi kayttaa lainkaan rahallisia resursseja. Tulevaisuudessa muita-
kin analyysityokaluja saatetaan hyodynt&d, mutta toistaiseksi suurimman hyddyn tarjoaa
Youtube Analytics.

Kaytdnndssa Analyticsilla tullaan analysoimaan miten paljon kutakin markkinointivide-
ota on Kkatsottu. Lisaksi erityistd huomiota kiinnitetaan siihen, millaisilla laitteilla videota
on katsottu, millaisella maantieteelliselld sijainnilla ja minka ik&isten katsojien toimesta.
Néiden pohjalta saadaan alustavaa ymmarrystd, onko videolla tavoitettu ketdén kohde-
ryhmaén sopivia henkilditd. Analyticsin varsinainen hyéty alkaa nakya kuitenkin vasta
jonkin aikaa saanndllisen sisallontuotannon alkamisen jalkeen. Talldin katsojamaarien
odotetaan ainakin hieman nousseen ja nédkyvyyden parantuneen huomattavasti. Jos huo-
mataan ettd video tai videot eivat kerdd mainittavia katsojamaaria, pyritaan kotisivujen ja

videoiden optimointia kehittdméaan edelleen.
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6 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda miten videotuotantoon suuntautuva pienyritys
Studio Lonka voi kayttad omaa vahvuuttaan, eli videoita hyvaksi yrityksen markkinoin-
nissa B2B-sektorilla. Tata varten kartoitettiin Kirjallisuuden, erilaisten artikkeleiden, blo-
gien, tutkimusten seka tilastojen avulla, miten toimivaa ja tuloksellista videomarkkinoin-
tia voidaan toteuttaa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Téstd muodostui opinnay-
tetyon teoreettinen viitekehys. Teoriaosuuden tueksi Studio Lonkasta tehtiin tiivis 14ht6-
tilanne analyysi SWOT-analyysityokalun avulla. Analyysilla selvitettiin erilaisia ulkoisia
ja sisdisia tekijoita, jotka vaikuttavat Studio Lonkan liiketoimintaan. Analyysi pohjautui
videotuotantoalaan liittyviin uutisiin, artikkeleihin ja yritystilastoihin sek& toimialalla pi-
dempdadn toimineen yrittdjan ja toimeksiantajan avoimiin haastatteluihin. Opinnéytetyon
tavoitteena oli laatia teoria- ja analyysiosioiden havaittujen keskeisten tekijoiden ja suun-
taviivojen pohjalta strategisia linjauksia videomarkkinoinnin tavoitteelliseen toteuttami-
seen eri kanavissa. Linjauksissa keskityttiin markkinoinnin kohderyhmien ja tarjoaman
méaarittelyyn sekd kanavakohtaisiin sisaltoprofiileihin. Taman lisaksi toiminnallisessa
osuudessa tuotettiin markkinointivideo, jolla suunnitelma voitiin k&ytdnnossa lanseerata
kayntiin. Markkinoinnin tuloksellisuuden ja toimivuuden mittaamista varten maariteltiin
tyokalu, jonka avulla saadaan yleispiirteinen késitys markkinoinnin toimivuudesta eten-

kin l&hitulevaisuudessa, kun Studio Lonkan siséllontuotanto lisaantyy.

Teoreettista viitekehystd rakennettaessa lahtokohtana oli muodostaa toiminnallista
osuutta hyvin tukeva kokonaisuus. Koko tiedonkeruuprosessin ajan haluttiin tietoa ai-
heesta etsid kuitenkin hyvin kokonaisvaltaisesti, silld uusien ndkdkulmien avautumiselle
ja siten mahdollisesti tarpeelle muuttaa opinnédytetyén suuntaa haluttiin olla avoimia.
Lahteiden etsinndssa ja valinnassa kaytettiin hyvin tarkkaa harkintaa ja kriittista arvioin-
tia. Lahdemateriaalin luotettavuuden varmistamiseksi tietoa kerattiin paaasiassa alan tun-
nettujen vaikuttajien tai yritysten tuottamasta sisallosté. Yksittaisten ei niin tunnettujen
lahteiden kohdalla arvioitiin, onko jokin l&hteesté saatava tieto erityisen ristiriidassa muu-
hun lahdeaineistoon verrattuna ja toisaalta miten uskottava tausta ja ammatillinen pohja
ldhteen takaa 16ytyy. Liséksi yleispatevaksi vaitetyn tiedon kohdalla sama tieto haluttiin
|0ytaé useasta, yhtélaisesti luotettavasta lahteestd, jotta sitd voitiin pitdd mahdollisimman

totuudenmukaisena.
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Teoriaosuudessa kartoitettu informaatio antoi vahvan pohjan koko opinnédytetyén onnis-
tumista ajatellen. Keskeisimpina lahtokohtatekijoind huomattiin, ettd videomarkkinoin-
nin kayttd osana yritysten sisdltomarkkinointia kasvaa télla hetkelld merkittavasti, silla
sekd katsojat ettd monet sosiaalisen median algoritmit suosivat videoita. Lisaksi ymmar-
rettiin, ettd sisaltomarkkinointi videoiden muodossa on potentiaalisesti hyvin tehokas
markkinointikeino myds B2B-sektorilla, silld B2B-ostoprosesseissa valta on yhda enem-
mén asiakkaalla ja ostoprosesseista suuri 0sa voi tapahtua jo ennen ensimmaisia yhtey-
denottoja palveluntuottajien suuntaan. Namé seikat vahvistivat kasitysta videomarkki-
noinnin tehokkuudesta ja vahvasta roolista osana lahitulevaisuuden sisaltémarkkinointia.
Tama antoi selkedn ymmarryksen siitd, miten ajankohtainen ja tarpeellinen aihe on ky-
seesséd sekd vahvisti opinnaytetyon aihelinjausta, joka tyon alkuvaiheessa vield hieman

haki lopullista uomaansa.

Teoriaosuus myos avasi kattavasti ymmarrysta tuloksellisen videomarkkinoinnin toteut-
tamisesta. Ymmérrettiin ettd videomarkkinoinnilla voidaan saavuttaa erinomaisia tulok-
sia, kun sisallon tuottaminen on saannollista ja johdonmukaista seka tavoitteellista. Li-
séksi lahtokohdan markkinoinnissa tulee olla asiakaskeskeinen ja tuotetun materiaalin tu-
lee olla sellaista, jonka asiakas voi kokea aidosti hyddylliseksi seké arvokkaaksi. Toimiva
markkinointivideo siséltaa erilaisia elementtejd, joiden tarkoitus on herattdd katsojassa
tunteita ja tata kautta ohjata katsoja johtopadtoksien kautta konkreettiseen tekemiseen.
Kaikki alkaa kuitenkin kohderyhmaén ja ytimekkaan viestin méérittelysta ja videon tyylin
valinnasta, sill& viesti voidaan vélittda hyvin erityyppisten videoiden kautta. Videot tulee
my0s optimoida eri tavoin jokaisen sosiaalisen median kanavan kohdalla. Kunkin videon
tulee olla profiililtaan ja teknisiltd ominaisuuksiltaan sopiva siihen kanavaan, jossa se jul-
kaistaan. Ndma seikat olivat keskeisimpié havaintoja, joita teoriaosuuden kautta tuli esille

ja joita hyddynnettiin toiminnallisessa osuudessa.

Lahtotilanne analyysi haluttiin toteuttaa mahdollisimman kattavasti yhta analyysitytka-
lua kéyttaen, jotta nimenomaan oleellisimmat markkinoinnissa huomioon otettavat lahto-
kohdat saatiin kartoitettua. Tastéd syystd analyysityokaluksi muodostui SWOT, silla sen
avulla on kaytannallista tiivistaa kaikki oleellisimmat havainnot. SWOT -analyysin nako-
kulma saattaa muotoutua hyvin subjektiiviseksi riippuen siitd kuka analyysin tekee ja
mistd l&hdemateriaali muodostuu. Mahdollisimman objektiivisen ja yleiskattavan

SWOT-analyysin takaamiseksi, materiaalia keréttiinkin teoriaosuuden tapaan useista eri-
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laisista l&hteistd ja nakokulma analyysissa rajattiin nimenomaan markkinointiin vaikutta-
vokasta informaatiota toiminnallista osuutta ajatellen. Sen avulla saatiin kartoitettua toi-
mialan yleistilannetta ja luonnetta seké toimeksiantajan lahtékohtia markkinoinnin toteut-
tamiselle. Havaittiin ettd alalla vallitsee kova kilpailu, mutta toisaalta myds kysynté kas-
vaa jatkuvasti. Ala myds muuttuu koko ajan, videokuvausteknologian kehittymisen ja
asiakkaiden tarpeiden monimuotoistumisen kautta. Mahdollisuuksia menestya alalla on
runsaasti, mutta myos epavarmuustekijoité on paljon, johtuen alan jatkuvasta muuttumi-
sesta sekda mahdollisista markkinatilanteen vaihteluista. Toimeksiantajan vahvuudet ovat
hyvin hyddynnettdvissa ja toisaalta heikkouksien vaikutukset voidaan hyvalla suunnitel-
mallisuudella haivyttaé lahes kokonaan. Nama havainnot antoivat hyvin perusteltuja 1&h-
tokohtia erityisesti kohderyhmien, kilpailutekijoiden ja markkinointivideoiden tyylien

maarittelya varten.

Toiminnallinen osuus perustui vahvasti teoria- ja analyysiosioiden havaittuihin keskeisiin
tekijoihin ja suuntaviivoihin. Studio Lonkan optimaalinen asiakasprofiili saatiin maari-
teltyd riittdvan tarkasti, jotta markkinointia voidaan perustellusti kohdentaa. Jatkossa
asiakassuhteiden kertyessé Studio Lonkan kannattaa kuitenkin kerété asiakkaista dataa,
josta ilmenee minka& kanavan kautta he ovat 16yténeet Studio Lonkan palvelut ja millainen
asiakas on profiililtaan toimialan, erilaisten kokoluokitusten kuten liikevaihdoin ja hen-
kilostomaaran seké palvelutarpeidensa suhteen. Nain asiakaskunnasta saadaan kattavam-
paa ymmarrysta ja ostajaprofiileita, voidaan maéaritella tulevaisuudessa entista tarkem-
min. Tata kautta markkinoinnin kohdentamista voidaan tarkentaa edelleen. Tarjoaman
rakentamisessa onnistuttiin kohtuullisen hyvin ja silla tuetaan selkeésti nimenomaan koh-
deryhmélinjauksia. SiséltOstrategiset linjaukset markkinointiviestinnan suhteen méaritel-
tiin kanavakohtaisesti ja myds ndma onnistuttiin laatimaan perustellusti, juurikin teoria-
osuuteen pohjautuen. Toiminnallisen osuuden tarkein vaihe oli kuitenkin ensimmaisen
markkinointivideon tuottaminen. Tall& videolla suunnitelma voitiin kdytanndssa lansee-
rata kayntiin. Video onnistui suunnittelupohjaltaan mainiosti ja toteutus sek& lopputulos
olivat seka tekijan, etta toimeksiantajan nakdkulmista kohtuullisen onnistuneita. Videoon
onnistuttiin saamaan haluttuja elementtejd, sen kohderyhma oli selked ja julkaisuvai-
heessa optimointi toteutettiin pitkélti suunnitelman mukaisesti. Markkinoinnin tuloksel-
lisuutta mitataan Youtube Analytics tyokalulla, jonka avulla saadaan yleispiirteinen ka-
sitys erilaisten lukujen kautta markkinoinnin toimivuudesta. Toistaiseksi analysoitavaa

on erittdin vahan, mutta analyysityokalun merkitys kasvaa nimenomaan tulevaisuudessa,
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Studio Lonkan sisélléntuotannon lisaantyessa ja analysoitavien videoiden mééran kasva-

essa.

Lahitulevaisuudessa Studio Lonkan kannattaa pyrkid panostamaan videojulkaisuissaan
erityisesti saannollisyyteen ja noudattaa mahdollisimman johdonmukaista sisaltélinjaa
kunkin kanavan kohdalla. Siséltolinjaukset tulevat varmasti tarkentumaan ja muuttumaan
ainakin osittain toiminnan kehittyessa ja asiakasmééarien kasvaessa, mutta toiminnan ke-
hittdmista ja eteenpéin viemista varten opinndytetydssé laaditut linjaukset antavat hyvén
pohjan. Myds ensimmainen tuotettu video ja sen optimointi eri kanavissa, antaa toimek-
siantajalle hyvat Iahtokohdat tulevien videoiden toteutuksia ja optimointia varten. Koko-
naisuudessaan opinndytetydssa onnistuttiin saavuttamaan sille asetetut keskeiset tavoit-

teet.
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Liite 1. Videolinkki
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Liite 2. Kanavakohtainen optimointisisalto

Youtube optimointi

Otsikko: Videotuotantopalvelut — Studio Lonka

Kuvaus: Studio Lonka kasikirjoittaa, kuvaa ja editoi yrityksesi tarpeiden mukaisen mai-
nosvideon. Ota rohkeasti yhteytta ja kysy lisad! www.studiolonka.com

Tag sanat: Videokuvaus, Videotuotanto, Videokuvauspalvelu, Videokasikirjoitus, Video-

tuotantopalvelu, Tarinallinen mainosvideo, Mainosvideo

Facebook optimointi

Otsikko: Videotuotantopalvelut - Studio Lonka

Kuvaus julkaisun yhteyteen: Studio Lonka kasikirjoittaa, kuvaa ja editoi yrityksesi tar-

peiden mukaisen mainosvideon. Ota rohkeasti yhteyttd ja kysy lisaa! www.studio-

lonka.com

Julkaisu suoraan Facebookiin ei upotettuna.

Kotisivu optimointi

Teksti videon yhteyteen: Studio Lonka tarjoaa yrityksille videotuotanto- ja valokuvaus-

palveluita raataloidysti asiakkaan tarpeiden ja toiveiden mukaan. Oli kyseessé sitten mai-

nos, esittelyvideo, taltiointi tai henkildston kuvaus, ota yhteytta ja kysy tarjous!



