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Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa markkinointivideoita asiantuntijapalveluita tarjoa-
valle Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy:lle. Aihe valikoitui yhdessa toimeksiantajan
kanssa ja se valittiin siten, ettd se hyddyttda molempia osapuolia. Tarkoitus oli tuottaa
videoita ilman isoa tuotantotiimia ja pienelld budjetilla. Videoilla haluttiin antaa LA-
DECista asiantunteva ja helposti [ahestyttava kuva.

Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena tyona. Tydn teoriaosuudessa kasiteltiin vide-
oiden kaytt6a markkinointiviestinnassa, digitaalista markkinointia, inbound-markki-
nointia seka asiantuntijapalveluiden markkinointia. Teoriaosuudessa oli lahdeaineis-
tona tuoreita digitaalisen markkinoinnin teoksia seka useita elektronisia lahteita.
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syntyi paljon muitakin videoaiheita ja niita voidaan hyddyntaa jatkossa. Videot toimivat
my0Os esimerkkitapauksena tulevien videotuottajien kilpailutuksessa. Projektin my6ta
LADECissa otettiin tarvittava askel siihen, etta jatkossakin voidaan tehda samankal-
taisia lyhyita ja tuotannollisesti kevyita videoita markkinoinnin osana.

Asiasanat

digitaalinen markkinointi, asiantuntijapalvelut, markkinointivideo, videotuotanto




Abstract

Author(s) Type of publication Published
Makinen, Ida Bachelor’s thesis Spring 2019
Number of pages
40+9

Title of publication

Production of marketing videos to Lahti Region Development LADEC Oy

Name of Degree

Degree Programme in Business Studies

Abstract

The objective of this thesis was to produce marketing videos for Lahden Seudun Ke-
hitys LADEC Oy. LADEC help entrepreneurs and businesses in Lahti area of opera-
tion with everything involved in founding, growing and developing. The purpose of this
thesis was to produce marketing videos with low budget and small production team.
The main task of videos was to give the expert and easily approached picture about
LADEC.

The thesis was conducted as a functional project. The theoretical background of the
thesis discusses videos as part of the marketing communication, digital marketing, in-
bound marketing and marketing of expert services. The theoretical part is based on
publications which are published in recent years and electronical sources.

The steps of production are discussed and reflected upon in report part of the thesis.
The descriptions of production stages contained theoretical information about what
must be taken into consideration at different stages.

Four short marketing videos were created as a result of the work. The same concept
can be used to make more videos and this idea can be developed. Other video sub-
jects which were created in brainstorming sessions can be utilised in the future. The
video concept which were created in this project was used as an example in the video
producers' competitive tendering. In LADEC, they want to make also in the future
short and productionally light videos as part of the marketing.
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1 JOHDANTO
1.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, miten asiantuntijapalveluita voidaan markki-
noida videon keinoin. Tyd on toiminnallinen ja tarkoituksena on tuottaa markkinointivide-
oita asiantuntijapalveluita tarjoavalla Lahden Seudun Kehitys LADEC Oy:lle. Ty6 koostuu
teoriataustasta, tuotantoprosessin kuvauksesta, yhteenvedosta ja kehitysehdotuksista
seka videoiden tuottamisesta. Teoriaosuudessa tarkastelen sisaltomarkkinointia, videoi-
den kayttda markkinoinnissa ja asiantuntijapalveluiden markkinointia. Teoriaosuuden, LA-
DECin muun markkinoinnin ja henkilostolle pidetyn tydpajan pohjalta I&hdettiin tuottamaan

nelja markkinointivideota, jotka voidaan julkaista sosiaalisen median kanavissa.

Videot ovat talla hetkella suosittuja markkinoinnissa ja viestinnassa. Niilla on elinkaarensa
aikana ollut useita huippuhetkia ja valilla ne ovat jaaneet vahemmalle huomiolle. Kuvaus-
tekniikat, sisaltotyypit ja julkaisualustat ovat koko ajan kehittyneet. Videoiden julkaisu sosi-
aalisessa mediassa on suhteellisen tuore asia, kun miettii koko videoiden historiaa. Sina
aikana on kuitenkin ehtinyt tapahtua useita muutoksia sosiaalisen median alustoissa vide-
oiden suhteen. Nykyaan muutokset ovat hyvinkin nopeita ja kaikissa ei valttdmatta tarvitse
olla mukana. Merkittavaa on l6ytaa omalle yritykselle sopiva tyyli ja tapa tehda videoita.

Tassa tyossa tavoitteena oli tuottaa videoita, jotka sopivat LADECin brandiin.

Videoiden tarkoituksena on kertoa LADECin palveluista ja tehda niitd tunnetummaksi. LA-
DECista organisaationa haluttiin antaa asiantunteva ja helposti Iahestyttava kuva ja sita
kautta luoda positiivista mielikuvaa. Tarkoituksena oli nyt tuotettavien videoiden avulla
luoda konsepti, jota voidaan kayttaa tulevissa videotuotannoissa. Projektissa pyrittiin tuot-

tamaan kustannustehokkaasti lyhyita videoita, joiden tekoon ei tarvita isoa tuotantotiimia.

Tydn toiminnallisessa osuudessa oli vahvasti mukana LADECin viestinnan ja markkinoin-
nin tiimin jasenet. Aloitin opinnaytetyon teon ollessani harjoittelussa kyseisessa yrityk-
sessa ja siten pystyin kysymaan apua aina tarvittaessa. Loppuharjoitteluni tein osa-aikai-
sena ja siten opinnaytetydn teolle jdi enemman aikaa. Prosessi alkoi 2018 vuoden lo-
pussa ja paattyi 2019 toukokuussa. Viestinnan tiimin lisdksi apuna olivat myds muut LA-
DECin tyontekijat, joille jarjestin aiheeseen liittyvan tydpajan. Kahden LADECIaisen lisaksi

videoissa esiintyivat Lahden ammattikorkeakoulun opiskelija ja hollolalainen yrittaja.



1.2 Toimeksiantaja ja opinnaytetyon lahtokohdat

Opinnaytetyoni 1ahti liikkeelle ollessani tyoharjoittelussa Lahden Seudun Kehitys LADEC
Oy:ssa. Suoritin opintoihini kuuluvaa harjoittelua viestinnan ja markkinoinnin tiimissa ja jo
alussa puhuttiin mahdollisuudesta toteuttaa myos opinnaytety0 heille. Harjoittelun aikana
tarve markkinointivideoille tuli esille useampaan kertaan ja sita kautta yhteisella paatok-
sella paadyttiin aiheeseen, joka olisi toimeksiantajalle ja itselleni hyddyllinen. LADEC oli

tyoni toimeksiantaja ja heilta sain apua ja neuvoja tarvittaessa.

Lahden Seudun kehitys LADEC Oy kehittda Lahden seudun kasvun edellytyksia ja mark-
kinoi Lahden seutua yritysymparistona. Tahan kuuluu perustamisneuvonta yrittajyyteen
[ahteville, kehittdmispalvelut toimiville yrityksille ja sijoittumispalvelut Lahden seudulle si-
joittuville yrityksille. Markkinoinnissa kaytdssa on kaksi eri brandia, LADEC ja Lahti Busi-
ness Region. Toimialueeseen kuuluvat Lahti, Asikkala, Hartola, Hollola, litti, Orimattila ja
Padasjoki. Yrittdjia ja yrityksia neuvotaan kaikissa yrityksen perustamiseen, kasvuun, ke-
hittdmiseen ja kansainvalistymiseen seka sijoittumiseen liittyvissa asioissa maksutto-
masti. Rahoittajina toimivat toiminta-alueeseen kuuluvat kunnat. Naihin liittyen LADEC jar-

jestaa kaikenlaisia tapahtumia ja on mukana useammassa hankkeessa. (LADEC 2019.)

LADECIlla on noin 30-40 henkil6a tdissa. Yhtion palvelut on jaettu kolmeen isompaan ko-
konaisuuteen, joita ovat yritysympariston kehittdminen, perustamis- ja kehittamispalvelut
ja sisaiset palvelut. Niiden sisalla toimii pienempia tiimeja. Niitéd ovat esimerkiksi sijoittu-
mispalvelut, toimivien yritysten kehittdminen ja uudistaminen seka viestinta, markkinointi

ja tapahtumatuki.

Tyoni keskittyi perustamis- ja kehittdmispalveluiden markkinointiin. Sijoittumispalvelut ra-
jattiin tydsta pois paaasiassa kahden syyn vuoksi. Sijoittumispalvelut kuuluvat Lahti Busi-
ness Region brandin alle ja muut palvelut ovat LADEC brandin alla. Niiden kohderyhméana
on Lahden seudun ulkopuolella toimivat yritykset ja muilla palveluilla kohderyhméana on

Lahden seudun yritykset, joten palvelut eroavat kohderyhmaltdan toisistaan.
1.3 Aihe

Aihe valikoitui oman mielenkiinnon ja toimeksiantajan tarpeen perusteella. Olen opiskellut
aiemmin Lapin yliopistossa audiovisuaalista mediakulttuuria ja sita kautta minulta I6ytyy
osaamista liikkuvan kuvan puolelta. Pidan visuaalisesta sisallontuotannosta ja erityisesti

likkuvasta kuvasta. Videoissa kiehtovat kaikki ne mahdollisuudet, joilla voidaan luoda tari-



naa. Videoiden tuotannossa on monta eri vaihetta kasikirjoittamisesta editoimiseen ja kai-
kissa naissa vaiheissa tehdyt valinnat nakyvat lopputuloksessa. Se teki projektista mielen-

kiintoisen ja monipuolisen.

Aihe on ajankohtainen silla videoiden kayttd markkinoinnissa ja viestinnassa on koko ajan
lisdantynyt. Myos vuonna 2019 videoiden suosion odotetaan kasvavan. Sosiaalisen me-
dian kanavissa katsotaan videoita paivittdin miljoonia tunteja. Videoiden kirjo monipuolis-

tuu ja esimerkiksi livevideot ovat suosittuja. (Kalliola 2018.)

Erityisesti lyhyet videot ovat kasvattaneet suosiotaan ja siihen 16ytyy monia syita. Lyhyet
videot katsotaan varmemmin loppuun ja katsoja nakee halutun viestin loppuun asti. Sano-
man kiteyttdminen lyhyeen aikaan voi olla haastavaa, mutta usein tehokasta. Lyhyet vi-
deot sopivat useampiin julkaisualustoihin ja mainospaikkoihin ja niiden tuottaminen ja mai-
nospaikan hankkiminen on halvempaa kuin pitkilld videoilla. Lyhyita videoita katsotaan
useammin mobiilisti ja ihmiset taas kuluttavat sosiaalista mediaa suurimmaksi osin mobiili-
laitteilla. (Fredrikson 2018.)

Tyd ajoittui sopivalle ajankohdalle, silla LADECissa oli jo mietitty lyhyiden sosiaaliseen
mediaan sopivien videoiden tuottamista. Niitd varten oli jo mietitty ideoita ja aiheita. Ta-

man projektin mydta ajatus videoiden tuottamisesta laitettiin kaytantoon.
1.4 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Digitaalisessa markkinoinnissa tapahtuu jatkuvasti muutoksia ja varsin nopealla tahdilla.
Kanavat muuttuvat, trendit vaihtuvat ja tavat tehda kehittyvat. Se aiheutti haasteita 1ahde-
aineiston valintaan. Pyrin valitsemaan mahdollisimman tuoreita lahteitd, mutta ndmakin
voivat jo parin vuoden paasta sisaltdd vanhentunutta tietoa. Tassa tydssa painottuukin
elektroniset lahteet, koska niissa l0ytyi tuoreita lahdeaineistoja kaikista aiheista. Ajankoh-
taisia kirjoja I6ytyi jonkin verran ja niista valikoitui hyvia lahdeaineistoja. Aiheesta 16ytyi

seka suomenkielisia, ettéd ulkomaisia lahteita ja kaytin tydssani molempia.

Tydn empiirinen osuus toteutettiin kevaan 2019 aikana. Se koostuu markkinointivideoiden
tuotantoprosessista, johon kuuluvat esituotanto, tuotanto ja jalkituotanto. Tuotantovaihe ja

jalkituotanto toteutettiin esituotannossa tehtyjen suunnitelmien mukaan.



2 VIDEOIDEN KAYTTO ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN MARKKINOINNISSA
2.1 Sisaltomarkkinointi digitaalisen markkinoinnin muotona

Markkinointiviestinnan avulla yrityksen tarjooma ja itse yritys tehdaan nakyvaksi. Markki-
nointitoimenpiteilla tdhdatdan tunnettavuuden lisddmiseen ja yrityskuvan luomiseen, tieto-
jen antamiseen tuotteista tai palveluista, asiakassuhteiden yllapitoon ja pyrkimykseen vai-

kuttaa kysyntaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, kpl 5.)

Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alue, johon voidaan lukea kuuluvaksi
kaikki digitaalinen materiaali ja viestinta. Inmiset hyédyntavat arjessaan useita digitaalisia
laitteita ja viettavat niiden parissa paljon aikaa. Digitaalisella markkinoinnilla voidaan saa-
vuttaa jopa 99% prosenttia suomalaisista. Sen etuihin hyvan tavoittavuuden lisaksi kuuluu
muun muassa tarkka kohdentaminen, mahdollisuus pienen budjetin mainontaan, interak-

tiivisuus ja mitattavuus. (Digitaalinen markkinointi 2019.)

Digitaalisia kanavia on valtava maara sosiaalisista medioista aina lehtien digitaalisiin ver-
sioihin asti. Medioita voidaan jakaa mainostajan nakokulmasta useaan luokkaan: yrityksen
omat mediat, ostetut mediat, ansaitut mediat ja kumppanimediat (Bergstréom & Leppanen
2015, taulukko 5.3.) Digitaalinen markkinointi sopii kaikille ja sitd voidaan hyddyntaa yri-
tyksen resurssien ja koon mukaan. Erilaisia tapoja I0ytyy lukemattomia ja niista voi valita
omalle yritykselle sopivat esimerkiksi Facebook-mainonta tai hakusanamainonta. (Digitaa-

linen markkinointi 2019.)

Markkinoinnin tulisi perustua asiakasymmarrykseen. Kartoittamalla kohderyhman medioi-
den kayttotapoja yritys tavoittaa mahdolliset ostajat tehokkaammin. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, kpl 5.) Asiakkaat rakentavat itse kokemustaan yrityksestad ennen ostopaastosta.
Kokemus muodostetaan pitkalti kaiken sen tiedon perusteella mita yrityksesta on I6ydetta-
vissa ja saatavissa. Yritys ei voi vaikuttaa kaikkeen, koska tietoa on saatavilla paljon
enemman kuin vain se mita yritys itse tarjoaa nettisivuillaan tai sosiaalisen median kana-
vissaan. Kuluttajille on tarkeda saada lapindkyva 360 asteinen kokemus yrityksesta ja yri-
tyksen ei tarvitsekaan tarpeettomasti yrittaa miellyttaa asiakasta (Kananen 2018, 16).
Vuosien 2007-2009 taloustaantuman jalkeen on ollut trendind, etta kuluttajat eivat luota
yritysten mainontaan yhta vakaasti kuin aiemmin. Tietoa yrityksesta haetaan muualta kuin
yrityksen omista kanavista tai mainoksista, koska muihin ihmisiin luotetaan enemman.
Jopa tuntemattomien suosituksilla on enemman arvoa kuin silla mita yritys itse kertoo.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 46-47.) Seuraavassa luvussa kasitelldan inbound-
markkinointia, jolla pyritaan hankkimaan luottamusta laadukkailla ja merkityksellisilla sisal-

16illa, asiakkaiden ostamisen sijaan.



2.1.1 Inbound-markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on saada ihmisten mielenkiinto herddmaan ja muuttumaan mie-
lihalun kautta ostopaatokseksi. Ennen tata taytyy saavuttaa ihmisten huomio, jotta saa-
daan oma viesti kerrottua. Valtavan viestitulvan keskella, jossa nykypaivana elamme, ei
omaa viestia saa niin helposti 1api. Kykenemme valitsemaan kaikesta halysta sen mika
meita itsedmme kiinnostaa ja blokkaamaan ne viestit, joita emme koe merkityksellisiksi.
Markkinointi onkin muuttunut kaksisuuntaiseksi vuorovaikutukseksi, jossa myds kuluttajat
jakavat kokemuksiaan tuotteesta ja valitsevat itse sen informaation mihin kiinnittdvat huo-

miota. (Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Markkinoinnin eri vaiheita kutsutaan markkinointi 1.0:ksi, 2.0:ksi ja 3.0:ksi. Markkinointi 1.0
on massamarkkinointia, jossa tuotteita myydaan kaikille vahankaan potentiaalisille asiak-
kaille. Tata kutsutaan tuotelahtoiseksi markkinoinniksi, jonka liikkkeelle panevana voimana
toimi teollinen vallankumous. Sen jalkeen on siirrytty markkinointi 2.0:laan, joka lahti liik-
keelle tietotekniikan kehityksesta. Tietotekniikan kehittymisen myota asiakas pystyy itse
hankkimaan haluamaansa tietoa tuotteista ja sen vuoksi markkinointia taytyy segmentoida
erilaisien kohderyhmien tarpeisiin. Asiakkaan omalle tiedonhankinnalle annettiin enem-
man arvoa, mutta silti heidan koettiin olevan melko passiivisia markkinoinnin vastaanotta-
jia. Vasta markkinointi 3.0 aikakaudella ollaan enemman ajateltu ihmisia tuntevina ja hen-
kisind kokonaisuuksina, joilla on tarpeet ja toiveet ja jotka ovat vuorovaikutuksessa keske-

naan sekad muodostavat erilaisia verkostoja. (Kotler ym. 2011, 17-20.)

Inbound-markkinointi on outbound-markkinoinnin vastakohta. Outbound-markkinointi on
yksisuuntaista ja siind markkinoija 1ahestyy potentiaalisia asiakkaita toisin kuin inbound-
markkinoinnissa. Inbound-markkinoinnissa lahdetaan ansaitsemaan asiakkaiden huomio
tuottamalla mielenkiintoista sisaltdéa sen sijaan, ettd huomio ostettaisiin erilaisilla mainok-
silla. Outbound-markkinoinnissa vaikeutena on saavuttaa asikkaiden huomio. Iso joukko
sahkdposteja jad lukematta ja mainokset usein vain ohitetaan. Monia mainonta, jota ei ole

itse valinnut nahtavaksi vain arsyttaa. (Gregg 2019.)

Inbound-markkinoinnissa pyritdan ratkaisemaan asiakkaan ongelmia tarjoamalla apua tar-
joavia sisaltéja. Siind tuotetaan houkuttelevia ja lisdarvoa tuottavia sisaltdéa ja pyritaan sita
kautta saavuttamaan katsojan luottamus. Lopullisena tavoitteena on saada sisaltéja kulut-
tavista katsojista asiakkaita. Yksinkertaisimmillaan tdma tapahtuu siten, etta asiakas etsii
tietoa jostakin aiheesta ja paatyy aiheesta kertovan sisallén pariin. Sisaltd on ollut asiak-
kaalle hyodyllinen ja han toteaa, etta sisallon tuottanut yritys on varmasti myos luotettava

palveluntarjoaja. Asiakas paatyy ostamaan palvelun, josta etsi tietoa, tietoa tarjonneelta



yritykselta. Tallainen tilanne on ihanteellinen, mutta usein ostoprosessi on pidempi ja asia-
kas on seurannut yrityksen tuottamia sisaltdja jo pidempaan. Vuosia vanhallakin sisallolla
voidaan herattaa katsojan mielenkiinto, mutta on tarkeaa kuitenkin tuottaa ajantasaista si-

saltéa saanndllisesti. (Tammikallio 2018.)
2.1.2 Sisaltostrategia

Markkinoinnissa ja viestinndssa on tapahtunut perustavanlaatuinen muutos, jota hieman
jo avataan ylemmassa luvussa. Asiakkaiden huomiota ei saavuteta viestimalla organisaa-
tiosta ja siita kuinka ylivertaista osaamista organisaatiosta I0ytyy. Asiakasta kiinnostaa ai-
heet, jotka vastaavat hanen tavoitteisiinsa tai ongelmiinsa. Markkinoinnin ja viestinnan tu-
lisi olla asiakaslahtoista ja sita tulisi tehda asiakkaita varten. Tassa voi onnistua vain tun-
temalla asiakas niin hyvin, ettd pystyy tarjpamaan hanelle arvokasta sisalt6 jokaisessa
kohtaamisessa. (Keronen & Tanni 2017, 10-16.)

Muutos asiakaslahtdisempaan toimintaan tulisi lahtea koko organisaatiosta. Kun koko or-
ganisaation strategia paivitetdan asiakaslahtdisemmaksi, on helppoa paivittdad myds sisal-
tostrategia tai luoda sellainen. Sisaltostrategia on nakemys siita, miten sisallét ovat lin-
jassa strategisten tavoitteiden kanssa ja millaisilla toimilla tavoite saavutetaan. Sen tulisi
perustua liiketoimintastrategiaan ja asiakasymmarrykseen. Sisaltdstrategia on markkinoin-
tia ja viestintaa varten, jotta niissa toteutetaan strategisia tavoitteita. Sisaltdstrategialla tu-
lee olla yhteinen ydin brandin kanssa, jolla kuitenkin on eri tehtava. (Keronen & Tanni
2017, 24-26.) Kuviossa yksi kuvataan, miten sisaltOstrategia sijoittuu suhteessa brandiin

ja organisaation strategiaan ja mitka ovat sen keskeiset elementit.



Organisaation strategia
Visio, tavoite, suunta ja miten sinne mennaan.
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Kuvio 1: Siséltdstrategia suhteessa organisaation strategiaan ja sen keskeiset elementit
(mukailtu Keronen & Tanni 2017, 26-29)

Ylla olevassa kuviossa kaiken keskella on sisaltdmarkkinointi. Se on kaiken ytimessa, silla
se on sisaltostrategian mukaista tavoitteellista toimintaa. Sisaltémarkkinointiin palataan
myoéhemmin, mutta tdssa vaiheessa on hyva ymmartaa, etta siihen sisaltyvat ne toimenpi-
teet, joilla tavoitteita saavutetaan. Sisaltostrategian tavoitteet eivat ole erillisia vain markki-
nointia ja viestintaa varten luotuja tavoitteita. Ne ovat samat kuin organisaation strategiset
tavoitteet. Nama tavoitteet suuntautuvat tulevaisuuteen ja sisaltdstrategia on muutoksen

johtamisen valine. (Keronen & Tanni, 31-32.)
2.1.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi kuuluu inbound-markkinoinnin alle. Se on sellaista epasuoraa markki-
nointia, jossa sisdltdé puhuu puolestaan. Ideana ei ole toitottaa jotakin markkinoivaa lau-
setta vaan houkutella hyvien sisaltojen avulla asiakkaita. Padmaarana on asiakkaan aut-
taminen. (Kortesuo 2018, 171.) Sisallon tulisi olla kuluttajalle kiinnostavaa, arvokasta ja
aidosti hyddyllisté. Se voi olla blogipostaus, video, infograafi, artikkeli, podcast-jakso, uu-
tiskirje tai sosiaalisen median julkaisu. Lopullinen tavoite kuitenkin on sama kuin milla ta-
hansa muulla markkinoinnilla eli jokin haluttu asiakastoimenpide kuten ostopaatos. (Vaisa-
nen 2019.)



Sisaltémarkkinointia tehdaan usein markkinoijan omissa kanavissa, joita voivat olla esi-
merkiksi sosiaalisen median kanavat ja nettisivut. Sen julkaisu on ilmaista, vaikka toki si-
sallon tekoon saa kulumaan rahaa. (Kortesuo 2018, 171.) Sisaltémarkkinoinnin kanssa
sekoitetaan usein termi natiivimainonta, jossa ei myoskaan kayteta hairitsevia ja tyrkytta-
vid mainoslauseita. Natiivimainonta on kuitenkin maksullista mainontaa, joka on upotettu
julkaisualustaan niin, ettd se on yhtenevainen ulkonadltaan ja sisalléltdan alustan muun

materiaalin kanssa. (Vaisanen 2019.)

Sisaltémarkkinointi sopii erityisen hyvin sellaisille yrityksille, jotka myyvat konkreettisten
tavaroiden sijaan palveluita ja tietoa. Asiantuntijayritysten taytyy vakuuttaa asiakas ja laa-
dukas blogipostaus sopii siihen tarkoitukseen. Asiantuntijayritystenkaan ei tarvitse tuottaa
vain faktasisaltdja. Viihteellisempi sisaltd saattaa houkutella paremmin katsoijia ja lukijoita
seka tuoda aivan uusia puolia esille asiantuntijoista. Faktat ja mielipiteet voidaan tuoda

esiin viihteellisemmin ilman, etta faktan arvo vahenee. (Kortesuo 2018, 171-174.)

Sosiaalisen median kanavat ovat kuin tehtyja sisaltémarkkinointiin. Sielld markkinoinnin
tulisi perustua ihmisten auttamiseen eika suoramarkkinointiin. Sosiaalisessa mediassa
voidaan tuottaa myos rennompaa sisaltda, jossa avataan yrityksen arkea tai yksittaisten
tyontekijoiden elamaa. Tekstit saavat sisaltaa erilaisia emojeita ja arkikielisyytta. Sosiaali-
sen median vahvuus on mahdollisuus vuorovaikutteisuuteen. Teksteissa voidaan esittaa
kysymyksia ja sita kautta voidaan saada palautetta omasta toiminnasta. Sosiaalisessa
mediassa asiakaspalvelulla on myds merkittava rooli silld asiakkaita kannattaa auttaa
sielld missa he liikkuvat. (Kortesuo 2018, 20-31.)

2.2 Video markkinointiviestinnan valineena

Aiemmin pinnalla ollut kysymys kannattaisiko videoita tehda osana markkinointia, on vaih-
tunut kysymykseen, millaista liikkuvaa kuvaa kayttaisimme markkinoinnissa. On olemassa
monenlaisia videomuotoja kuten animaatiot ja LIVE-videot seka useita alustoja, joilla voi-
daan julkaista videoita. On fiilisvideoita, opetusvideoita, tubetusta, livelahetysta, GlFeja,
slow motion-videoita, dokumentaarisia videoita, 360-videota, timelapse-videoita ja henki-
I6stdvideoita. Yritys voi siis tehda juuri itsensa nakdisia videoita, omiin tarkoituksiin sopi-
viksi ja niilla resursseilla mita yrityksella on. Videot voidaan ottaa osaksi markkinointia hy-
vinkin pienella vaivalla. (Airaskorpi 2016.) Asiantuntijuuden markkinointiin videot sopivat
hyvin. Videolla asiakas on saada vakuuttumaan sanomasta kuin esimerkiksi sahkopostilla,
koska hanelle puhutaan kasvokkain. (Sorkio 2019, 82-86.)

Sosiaalisen median kanavat luovat jatkuvasti uusia toiminnallisuuksia ja mahdollistavat

uudenlaisia asioita. Mielenkiintoista tassa on, etta suuri osa uudistuksista koskee videoita.



Useat kanavat ovat ottaneet esimerkiksi stories-ominaisuuden kayttéon, joka oli ennen
tuttu vain Snapchatista. Stories-osioon voi tuottaa lyhyita videoita, joiden ei tarvitse olla
harkittuja ja sisalto voi I6ytya omasta arjesta. Ne poistuvat 24 tunnin kuluttua, ellei niita tal-
lenna highlights-osioon. Vield uudempia videoilla suunnattuja sovelluksia ovat Instagram
TV ja TikTok. (Kurio 2019.) TikTok on lyhytvideosovellus, johon kayttaja voi ladata 15 se-
kunnin mittaisia videopatkia. TikTok kuuluu ladatuimpiin sovelluksiin talla hetkella ja silla
on yli 500 miljoonaa kayttajaa. (MTV uutiset 2019.) Instagram TV sen sijaan mahdollistaa
pitkienkin jopa tunnin mittaisten videoiden julkaisun (Leppanen 2018). Video voi olla pi-
dempikin, mutta sen taytyy vakuuttaa katsoja jo ensimmaisten sekuntien aikana, etta se
katsotaan loppuun. Tulevaisuuden juttu voi olla jopa hyvin lyhyet 6-15 sekunnin videot
(Kurio 2019).

Videot ovat nousseet suosioon markkinoinnissa ja viestinnassa ja kasvattavat edelleen
suosiotaan, mutta on hyva muistaa, ettei se suinkaan ole mikaan uusi juttu. Videotallentei-
den muodot ovat kehittyneet aina VHS-kasetista Blu-ray levyyn. Niiden katselutavat ovat
kokeneet myds muutoksia. Videoiden ja elokuvien historia on vaikuttanut tdman paivan
videoiden suosioon ja tyyleihin. Taman hetken videotrendeistd osa on vain aiemmin pin-
nalla olleen tavan uudelleen keksittyja ja kehittyneempia muotoja. Video on kokenut elin-

kaarensa aikana useita huippuja. (Sorkio 2019, 12.)
2.2.1 Videoilla vaikuttaminen

Videot kiinnostavat ihmisia enemman kuin tekstimuotoiset julkaisut. Videopalveluita tarjoa-
van Kalturan tekeman kyselyn mukaan, jopa 80 prosentin mielesta videot valittavat voi-
makkaampaa viestia kuin kirjoitettu viestinta. Syita siihen miksi videot kiinnostavat ja vai-
kuttavat meihin eri tavalla I6ytyy aivojemme tavasta lukea ja kasitelld informaatiota. Luke-
minen on kulttuurissamme verrattain uusi taito. Jo kauan ennen lukemista olemme tottu-
neet kiinnittdmaan huomiota asioihin, jotka liikkuvat. Viela enemman kiinnitamme huo-
miota, jos jokin lilkkuu ja siitd kuuluu aani. Tasta johtuen aivomme prosessoivat visuaalisia

asioita huomattavasti nopeammin kuin tekstia. (Shter 2015.)

Videoilla voidaan vedota ihmisten tunteisiin syvemmalla tasolla kuin mihin teksti pystyy.
Teksti vetoaa meihin usein alyllisesti, kun taas videot vetoavat tunteisiin. Vaikka ihminen
on seka alyllinen, etta tunteellinen olento, niin tunteet vaikuttavat meihin aina syvemmin.
(Shter 2015.) Ihmisaivojen limbisessa jarjestelmassa sijaitsevat tunteet ja tarinallinen
muisti. Aistien vastaanottama sensorinen data kulkee ensin limbisen jarjestelman kautta,
jossa arvioidaan, onko datalla emotionaalista merkitysta ja paastetdanko se aivokuorelle
ajateltavaksi. Suurin osa aistien vastaanottamasta tiedosta jaa tietoisesti kasittelematta.

Oleellista on siis herattaa tunteita ja pyrkia yksinkertaisuuteen. (Ahonen & Luoto 2015, 75-
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77.) Siksi tunteisiin vetoava video on tehokas viestinnanvaline. Niiden avulla voidaan vai-
kuttaa ihmisiin henkilokohtaisella tasolla. Tehokkainta viestintda on usein kasvokkain ta-
pahtuva viestinta, koska tulkitsemme sanojen lisdksi eleita ja iimeitd. Videolla voidaan
luoda melkein samankaltainen kasvokkain tapahtuva viestinta tuokio. Ihmisen mieli raken-
tuu niin, etta kun ndemme viestivan henkilon silmat, niin luotamme hanen viestiinsa enem-
man. Videoiden avulla voidaan vaikuttaa ihmiseen syvemmin, oli sitten tarkoitus opettaa
tai myyda. (Shter 2015.)

Videot voidaan jakaa eri kategorioihin sisaltétyypin mukaan. Video voi pohjautua esimer-
kiksi huumorin kayttoon. Yhteista videoille on kuitenkin se, etta niilla kerrotaan lahes aina
tarinaa. Tarinallisia elementteja voi 16ytaa mista vain. Tarinan voi saada aikaan esimer-
kiksi yrityksen historiasta kertomalla onnistumisista ja vastoinkaymisista. Hyvia tarinoita
ovat my0s referenssit, joilla asiakas kertoo tarinaansa. Tallaisten tarinoiden ei tarvitse olla
taysin totta, mutta kuitenkin totuudenmukaisia. Tarinaan saadaan mielenkiintoa, kun lisa-
taan yksityiskohtia. Videolla voidaan esimerkiksi paljastaa hahmoista mielenkiintoisia per-
soonallisuuden piirteita. Tarinan kertomiseen kaytettava aika ei valttamatta riita pidem-
paan kerronalliseen tarinaan. Silloin voidaan kayttdad muita tarinallisuuden keinoja kuten
viittauksia populaarikulttuurin kuvastoon. Ihmisille entuudestaan tuttuja asioita ei tarvitse
kuvailla niin tarkasti ja tarina saadaan kerrottua lyhyemmassakin ajassa. Videota kasikir-
joittaessa voidaan lahtea luomaan tarinaa miettimalla kysymyksiin kuka, missa, miten ja
mitd vastauksia. Kuka on tarinan henkild, missad han seikkailee, miten han on sinne paaty-
nyt ja mitd han on tekemassa. Hyvana katsojan koukuttajana voi toimia kdanne, jota ei ole
osannut odottaa. Tarinallisuudella heratetaan tunteita ja saavutetaan katsojan mielenkiin-
toa yritysta kohtaan. (Sorkio 2019, 112-121.)

Jokainen katsoja maarittelee itse, minkalainen video on hyva ja minkalainen itsea kiinnos-
taa. Joihinkin vetoaa huumori ja joillakin taas 1&hella sydanta ovat dokumentit. Markkinoin-
nin asiantuntijat Dan ja Chip Healt ovat kehittdneet SUCCESSs tarttuvan idea valmistus-
kaavan, jossa olevia elementteja hyodynnetaan myos paljon videoita suunniteltaessa.
Tama muodostuu kuudesta elementista, joita ovat simple (yksinkertainen), unexpected
(odottamaton), concrete (konkreettinen), credible (uskottava), emotional (tunteita herat-
tava) ja stories (tarinat) (Heath & Heath 2008).
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Kuvio 2: Tarttuvan idean valmistuskaava (mukailtu Heath & Heath 2008)

2.2.2 Videot sosiaalisessa mediassa

Uudenlaisia videotyyppeja ei kehity kovin usein. Muutosta voi havaita kuitenkin siind min-
kalainen tyyli on pinnalla juuri nyt ja tassa trendit voivat vaihtua nopeaankin tahtiin. Siihen
minkalainen sisaltétyyppi on juuri nyt suosittua, vaikuttavat teknologiakonseptien kehitty-
minen. Esimerkiksi Periscope-sovelluksen myo6ta livelahettaminen kasvatti suosiotaan.
Vaikka Periscopen kayttd ei enaa ole niin yleista kuin 2015 vuonna, niin sen myota erilai-
set sosiaalisen median kanavat kehittivat videoiden suoratoisto mahdollisuuksia. Nykyaan
live-videoita on helppo tehdd muun muassa Facebookiin, Instagramin, Twitteriin ja YouTu-
been. Teknologia mahdollistaa myos vanhojen sisaltotyyppien uudenlaiset lahestymista-
vat. Erilaiset kanavat tarjoavat erilaisia mahdollisuuksia videoilla, mutta myos joitakin rajoi-
tuksia. (Sorkio 2019, 15-16.)

YouTube on kanava, joka on tehty juuri videoita varten. Siella videot voivat olla kuinka pit-
kia tahansa ja pitkat videot kannattaa ladata sinne. YouTube on Googlen omistama ja se
onkin toiseksi kaytetyin hakukone. Tasta syysta videoiden hakukoneldydettavyys kannat-
taa huomioida esimerkiksi videon otsikkoa miettiessa. Facebook suosii omalle alustalleen
ladattuja videoita. Facebookissa ei ole rajoitusta videoiden pituudessa, mutta sinne ei suo-
raan tulla katsomaan videoita, joten siind mielessa lyhyemmat videot katsotaan varmem-
min loppuun asti. Facebookissa on mahdollisuus tehda live-videoita ja seka niin sanottuja
tarinoita. Tarinat-ominaisuus on kaytettavissa useammassa kanavassa ja sen hyddynta-
mista kannattaa harkita. Tarina-ominaisuutta kaytetaan luultavasti eniten Instagramissa.
Instagramin Stories-osioon voi tuottaa korkeintaan 10 sekunnin mittaisia patkia ja ne saily-
vat sielld 24 tuntia. Instagramin Feed-osiossa videot eivat paase niin nayttavasti esille ja
siind kannattaa vuorotella videoiden ja kuvien kanssa. Myos Instagramissa voi tehda live-
lahetysta. Naiden kanavien lisaksi myos Twitter on kehittanyt video-ominaisuuksiaan.

Twitteriin voi ladata videoita tai kuvata videoita suoraan Twitter-mobiilisovelluksen kautta
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ja julkaista sisalto twiittaamalla. Samaisen sovelluksen kautta voi tehda myds live-lahe-
tysta. Naiden lisaksi suosittuja videoiden julkaisu kanavia ovat esimerkiksi Snapchat ja Vi-
meo. (Sorkio 2019, 16-20.)

Algoritmi tarkoittaa toimintaohjetta (Heikkinen 2019). Sosiaalisen median algoritmit ovat
toimintaohjeita, joissa tiedon perusteella tehdaan ohjeen mukaisia toimenpiteita. Ne pyrki-
vat hankkimaan tietoa kayttajien kayttaytymisesta ja nayttamaan sellaista sisalto, joka
saadun tiedon perusteella olisi kayttajalle merkityksellisinta. Sosiaalisen median alustojen
lahtokohta on luoda yhteisollisyytta ja siihen tarvitaan ihmisia, jotka haluavat viettaa aikaa
nailla alustoilla. Algoritmien avulla sosiaalisen median kanavat pyrkivat pitamaan kayttajat
tyytyvaisina ja palaamaan yha uudelleen heidan alustalleen. Algoritmit siis valitsevat mil-
lainen sisalto olisi relevanttia katsojalle. Yrityksen kannalta tama tarkoittaa sita, etta sen
tuottaman sisallon tulisi olla sellaista, etta algoritmit pitaisivat sita relevanttina sisaltona
yrityksen kohderyhmille. Monimutkaista tasta tekee sen, etta algoritmit muuttuvat koko
ajan. Sisaltdjen orgaanista nakyvyytta voi yrittda kasvattaa tutkimalla aiempia julkaisuja ja
sitd kautta miettid minkalaisilla asioilla ollaan saavutettu mahdollisimman hyva nakyvyys.
Sisallon tulisi herattdd katsojassa tunteita, jotta sitd kommentoitaisiin, tykattaisiin ja jaettai-
siin. Julkaisut, jotka ovat saaneet tykkayksia ja niin edelleen saavat paremman orgaani-
sen nakyvyyden kuin vahemman tykatyt julkaisut. Algoritmit suosivat visuaalisuutta julkai-
suissa. (Matter 2018.)

Yksi merkittava etu videoissa markkinointiviestinnan valineena on se, etta sosiaalisen me-
dian kanavien algoritmit suosivat videota verrattuna kuviin tai teksteihin (Silia 2017). Tama
johtuu jo ylla kuvatusta algoritmien toimintaperiaatteesta. Googlessa hakutuloksissa teks-
tien edelle nousevat videot, jotka sopivat saman hakusanan tuloksiin. Eli googlenkin algo-
ritmit suosivat videota. Videon etuja tekstiin ja kuviin algoritmeja ajatellen on elamykselli-

syys ja se, ettd ihmisen kertomana sisaltd saa uskottavuutta. (Sorkio 2019, 13.)

Sosiaalisessa mediassa julkaistussa sisalldssa voidaan seurata monenlaisia asioita. Vi-
deot mahdollistavat useita seuranta mahdollisuuksia verrattuna muuhun markkinointiin.
Asiakkaan polkua pystytdan seuraamaan tarkemmin ja monipuolisemmin. Videoista voi-
daan seurata esimerkiksi katsojien maaraa, kuinka pitkdan videota on katsottu ja kuinka
monesta tulee lopulta asiakas. (Nirshberg 2018.) Katselu kertojen maara ei ole ainoa luku,
jota kannattaa seurata. Vaikka video olisikin tavoittanut suuren maaran ihmisia, eivat
kaikki ole sitd valttdmatta katsoneet. Play rate nayttda kuinka moni on painanut play nap-
pulaa kaikista ihmisista, jotka video on tavoittanut. Jos tdma luku on pieni, on syyta miet-

tia, onko video tavoittanut sinun sisalléstasi kiinnostuneet ihmiset. Jos ihmiset ovat jaka-
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neet videota paljon voidaan jo olla tyytyvaisia ja todeta, etta sisalto on ollut merkityksel-
lista katsojillesi. Naiden ja monien muiden lukujen pohjalta, joita videosta voidaan analy-

soida, voidaan kehittéda tulevaa markkinointia. (Collins ja Conley 2018.)
2.3 Asiantuntijapalveluiden markkinointi

Taman paivan tyyli on resurssien jakaminen. Pinnalla oleva ajatusmaailma on, etta tava-
roita alkaa jo olla liiaksi ja enaa ei valttamatta haluta omistaa kaikkea itse. Tavaroiden si-
jaan halutaan elamaa helpottavia ratkaisuja, joita useat palvelut tarjoavat. Omistamisen
sijaan merkitykselliseksi nousee resurssien luo paasy. Palvelun tarjpamiseen tarvitaan
henkistd pddomaa, joka voi olla jonkin alan vahvaa osaamista niin kuin asiantuntijapalve-

luissa ja verkostoa, jonka kautta asiakkaita hankitaan. (Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Palvelut ovat kentta, jossa innovaatioille on valtavasti tilaa. Jo nyt palvelut mahdollistavat
aivan uusia liiketoimintamahdollisuuksia yrityksille. Palveluiden selvana etuna tavaroihin
verrattuna on kokemus, jonka ihmiset saavat ja jota ei pysty kopioida juuri sellaisenaan.
Tahan kokemukseen tulee panostaa, koska siita leviaa sana haluamattaankin. Merkityk-
sellistd on asiakkaan kohtaaminen jo kaikissa palvelupolun vaiheissa eli jo markkinoin-

nista lahtien. (Tuulaniemi 2011, luku 1.)

Tassa luvussa kaydaan lapi asiantuntijuuden maaritelmaa ja sitten asiantuntijuuden eri-
tyispiirteitd ja miten se eroaa tavallisesta palvelusta. Lopuksi viela otetaan esiin sellaisia

asioita mita erityisesti asiantuntijapalveluita markkinoitaessa pitda ottaa huomioon.
2.3.1 Asiantuntijuuden Maaritelma

Asiantuntijuutta ei ole helppo maaritella, mutta joitakin kaikille asiantuntijoille yhteisia omi-
naisuuksia voidaan I0ytaa. Tarkeimpana niista on jonkin erityisalueen vahva hallitseminen
eli substanssiosaaminen. Silla tarkoitetaan teknistd osaamista, johon asiantuntijuus perus-
tuu. Substanssiosaamista voidaan hankkia kouluttautumalla ja kokemuksen kautta. Han
on siis usein organisaatiossaan oman alansa parhaiten hallitseva henkil0 ja siten asian-
tuntijalta taytyy 16ytya kykya ratkaista itsenaisesti ongelmia. Kolmas tarked ominaisuus on
oman osaamisen yllapito ja kehittdminen. Kaikilla aloilla asiat kehittyvat koko ajan ja oma
osaaminen on pidettava ajan tasalla ja sita on kehitettava, jotta pysyy mukana muutok-
sissa. Erityisesti digitaalisilla aloilla kehitys on nopeaa ja asiantuntijan taytyy olla erityisen
hyvin mukana tassa vauhdissa, voidakseen tarjota palveluita muille. Naiden lisdksi usein

tarvitaan kielitaitoa sekd matemaattisia taitoja. (Salminen 2018, 186-187.)

Asiantuntijan tyéhon kuuluu vahvasti informaation hankkiminen. Informaatiota I16ytaa nyky-

aan aiheesta kuin aiheesta ja monenlaisista lahteista. Netista esimerkiksi I0ytaa valtavan
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maaran informaatiota. Asiantuntijan raaka-aine on informaatio ja sen vuoksi tarvitaan in-
formaatiotaitoa. Se sisaltda tiedonhankinnan lisdksi muitakin ulottuvuuksia. Informaatiotai-
toja ovat esimerkiksi arvioinnin taito, kiteyttdmisen taito, hyodyntamisen taito ja valittami-
sen taito. (Salminen 2018, 187-188.) Asiantuntijan on tarkeaa osata 16ytaa valtavasta tie-
tomassasta luotettavaa informaatiota ja 16ytaa sieltad olennaiset asiat. Sen jalkeen tietoa
voi hydédyntdd oman osaamisen kehittamiseen ja valittdd asiakkaille heidan tarvitsemiin

tarpeisiin.

Substanssiosaamisen lisédksi vaaditaan monenlaisia muitakin taitoja. Prosessity6taidot
ovat kasvattaneet merkitystaan, kun asiantuntijan tyé on yhd useammin muiden kanssa
yhdessa tehtavaa. Prosessitaidoilla tarkoitetaan niita taitoja, joita tarvitaan siihen, etta
substanssiosaamisen pystyy liittdmaan osaksi laajempaa kokonaisuutta. Yhteisty6- ja
vuorovaikutustaidot ovat taman osaamisen perusta. Asiantuntijatyossa tyoskennellaan
usein ryhmissa, etta voitaisiin tuottaa sellaisia ratkaisuja, joita kukaan ei yksin kykenisi
tuottamaan. Taman vuoksi oman osaamisen viestimisen taito on noussut yhdeksi tarkeim-
mista asiantuntijan taidoista. Viestinta ei tarkoita vain oman asian perille saattamista vaan
vuorovaikutustaitoja, jotka sisaltdvat myos kuuntelemisen taidon. (Salminen 2018, 190-
199.)

2.3.2 Asiantuntijuuden markkinointi

Asiantuntijapalveluiden markkinoinnissa ensi arvoisen tarkeaa on ensin maaritella oma
asiantuntemus. Asiantuntijoilla 16ytyy usein joitakin yhteisia piirteita. Markkinoinnissa ei
kuitenkaan voi kuvata sita, miten hyvin nama asiantuntijuuteen liitettavat piirteet osuvat
kohdalleen vaan taytyy kertoa niista asioista mitka erottavat sinut kilpailijoista. Omasta
osaamisesta taytyy kertoa siten, ettd asiakas ymmartaa miksi hanen tulisi valita juuri sinut.
Oman osaamisen lisaksi taytyy tunnistaa asioita, jonka vuoksi asiakkaat valitsevat palve-
lun. Vaikuttaako ostopaatoksen syntymiseen eniten esimerkiksi hinta vai tunnettavuus.
Taman jalkeen lahdetdan luomaan viestia, jolla tavoitetaan halutut kohderyhmat. (Salmi-
nen 2018, 209-218.)

Asiantuntijat puhuvat usein oman alansa termeilla, jotka eivat valttdmatta ole asiakkaalle
tuttuja. Sellaiset tilanteet ovat varmasti monelle tuttuja, joissa tarvitset apua jonkin tekni-
sen laitteet ostossa, koska teknisten ominaisuuksien listaus tuoteselosteessa ei kerro si-
nulle yhtdan mitaan. Tarvitset myyjan selventdmaan sinulle outoa kieltd. Sama patee kai-
kissa asiantuntijapalveluissa ja etenkin niiden markkinoinnissa. Taytyy puhua sita kielta
mita asiakaskin puhuu. Kokeneemman asiakkaan kanssa voidaan jo puhua erilaista kielta,

jotta asiakkaalla ei tule sellaista tunnetta, ettéd hanta aliarvioidaan. (Lehtonen 2019.)
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Asiakas ei valttamatta palvelua ostaessaan itsekkaan tieda syitd miksi ostaa kyseinen pal-
velu. Palvelun tarjoajan on selvennettava millaista arvoa palvelu asiakkaalle tuottaa. Tu-
tustumalla syvemmin asiakkaan tarpeisiin ja haasteisiin, voidaan tarjota juuri sellaista rat-
kaisua, jolla asiakas paasee tavoitteisiinsa. Asiakas tulee todennakdisemmin jatkossakin
hankkimaan palvelunsa sieltd mistd han on saanut ratkaisun ongelmiinsa. (Lehtonen
2019.)

Markkinoidessa palveluita on hyva muistaa, etta lopputulos ei ole ainoa asia, joka ratkai-
see. Prosessi on usein tarkeampi asiakkaan kannalta kuin pelkka lopullinen tuotos. Pro-
sessiin kuuluu kaikki lahtien liikkeelle siita mihin palvelua tarvitaan ja paattyen siihen, mi-
ten jatkossa toimitaan. Palvelusta viestiessa on hyva avata mita kaikkea palveluun sisal-
tyy ja mista hinta koostuu. Palvelun tarjoajan on hyva avata palveluun vaikuttavia tekijoita,

jotta asiakas osaa tehda parempia ostopaatoksia. (Lehtonen 2019.)
2.3.3 Asiantuntijapalveluiden markkinointi videon keinoin

Markkinoinnissa voidaan tehda tulosta ilman suurta mainosbudjettia. Brandin avulla luo-
daan tunnettavuutta ja sitéd kautta mahdollistaa parempaa kannattavuutta ja rakentaa pi-
dempaa kilpailuetua. Pienillakin yrityksilla, jotka eivat voi laittaa mainontaan suuria sum-
mia on mahdollista vahvistaa brandidan esimerkiksi juuri videoiden avulla. Videon avulla
voidaan viestia brandista tiedolla, mielikuvilla ja emotionalisuudella. Onnistunut video on
merkityksellinen, erottuva ja persoonallinen ja siina valittyy brandille merkityksellisia omi-

naisuuksia. Sita kautta voi saavuttaa kilpailuetua. (Sorkio 2019, 51.)

Videon sisaltoa ideoidessa taytyy miettia, millaisella sisallolla tuodaan asiantuntijuutta par-
haiten esiin. Avuksi voi ottaa listan suosituimmista sisaltotyypeista ja miettia olisiko jokin
niistd sopiva omiin tarpeisiin. Asiantuntijuutta markkinoidessa voidaan helposti sortua ta-
paan, jossa katsojat eivat pysty samaistumaan sisaltédn. Vaihtoehtona voikin olla omalaa-
tuisempi tapa. Sita voidaan lahtead miettimaan esimerkiksi sen kautta sopisiko jollakin toi-
sella alalla tyypilliset sisaltdtyylit asiantuntija-alalle. Kokonaan uutta ideaa ei tarvitse valt-
tamatta keksia vaan voi kayttéaa valmista konseptia uudenlaisessa kontekstissa. (Sorkio
2019, 79-80.)

Asiantuntijuuden rakentaminen videoblogien avulla ei ole viela kovin yleista, vaikka juuri
tubetuksessa on potentiaalia my6s asiantuntija-aloille. Videoblogeissa voi olla sisalténa
mita ikina keksiikdan, kunhan se on asiakkaalle jollain tapaa merkityksellista. Videoblogin
tarkoitus voi olla puhtaasti viihdyttaminen. Videoblogin tekoon taytyy sitoutua ja olla moti-

voitunut, mutta jaredd ammattilaiskalustoa ei tarvita. Videon voi kuvata juuri mieleen tul-
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leesta ajatuksesta nopeastikin ilman sen suurempia valmisteluja. Tallaiselle sisall6lle so-
piva kanava on esimerkiksi Instagram. Asiantuntijalle videoiden tekoa voi olla kanava olla
kontaktissa potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Kohderyhman vakuuttaminen on helpom-
paa kasvotusten kuin vaikka sahkopostilla. Siihen video on erinomainen tydkalu. Videon
avulla paasee lahemmas kohdeyleisda kuin tekstilla. Sen avulla voi tuoda esille ammatti-

maisuuttaan, osaamistaan ja persoonallisuuttaan. (Sorkio 2019, 82-86.)
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3 LADECIN MARKKINOINTIVIDEOIDEN TUOTANTOPROSESSI

Yha useammin videoita kaytetaan osana markkinointia ja viestintaa. Ennen videotuotan-
toon lahtemista on hyva muistaa, etta videoidenkin tulee sopia muuhun markkinointiin ja
siten liittdd ne markkinointisuunnitelmaan. Tekninen nayttavyys tulisi toteuttaa sisaltéon
sopivalla tavalla ja sen ei koskaan tulisi menna sisallén edelle. Videon ei tarvitse olla tek-

niseltd toteutukselta ja laadulta huippuluokkaa ollakseen kiinnostava.

Videokuvauksessa on perinteisesti kolme vaihetta. Niitd ovat esituotanto, tuotantovaihe ja
jalkituotanto. Esituotanto on tarkein vaihe videoiden onnistumisen kannalta. Jos suunni-
telma ja ennakkoty6t on tehty hyvin, niin harvemmin seuraavissa vaiheissa tulee suuria
yllatyksia tai ainakin niihin on osattu varautua. Esituotannossa syntyy kasikirjoitus videolle
ideoinnin ja ideoiden jalostamisen seurauksena. Kuvaussuunnitelma tarvikelistoineen taas
varmistaa sen, etta kuvauspaiva sujuu tehokkaasti ja ilman suurempia yllatyksia. (Savola

2017.) Tassa projektissa tuotantoprosessi kulki suunnilleen nain (kuvio 2):

Videoiden tuotantoprosessi

Tavoitteiden madrittely

Ideointi

Kasikirjoitus

Kuvattavien valintaa
Kuvauspaikkojen valintaa
Kuvakasikirjoituksen laatiminen
Kuvausaikataulun laadinta

ISuvaaminen
Adnittaminen

Editointi
Julkaisu

Kuvio 3: Videoiden tuotantoprosessi
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3.1 Esituotanto

Videoita tehdessa eteen voi tulla odottamattomia asioita. Naihin voidaan kuitenkin varau-
tua suunnittelemalla asiat hyvin. Lyhyessakin videossa kannattaa varata aikaa suunnitte-
lulle eli esituotannolle. Suunnittelussa vastataan kysymyksiin mita, miksi, kenelle ja miten.
Liikkeelle 1dahdetaan siitd mita ollaan tekemassa. Millaista videota ollaan tekemassa ja
mika on haluttu viesti. Sitten mietitdan mihin tarpeeseen video vastaa ja milla tavoin. Ke-
nelle kysymykseen vastataan miettimalla ketka ovat videon kohderyhmaa ja miten kysy-
myksessa lopulta paatetdan sisaltd ja miten se toteutetaan seka milla formaatilla. Naiden
jalkeen paatetaan mika on haluttu lopputulos. Onko kyseessa useampi video ja kuinka pit-
kia ne olisivat. Pohditaan, millaiseen lopputulokseen ollaan tyytyvaisia, jotta jalkikateen

voidaan arvioida, toteutuiko projekti suunnitellusti. (Sorkio 2019, 96-97.)
3.1.1 Tavoitteet

Koko prosessi lahti liikkeelle siita, etta videoille asetettiin tavoitteet. Mietittiin mita niilla ha-
lutaan saavuttaa ja missa ajassa. Toimintaa ohjaavien tavoitteiden tulisi olla tdsmallisia,
mitattavia, saavutettavissa olevia, relevantteja ja oikea aikaisia (Clifford updated 2019).
LADECIlla on syksyn ja kevaan aikana tehty systemaattista palveluiden esittelya sosiaali-
sen median kanavissa kuvien ja lyhyiden tekstien avulla. Videoiden julkaisujen jalkeen

voidaan tehda analyysia siitd toimivatko videot vai kuvat paremmin.

Videoiden tavoitteena on esitella palveluita ja tehda niitéd tunnetummaksi. Paamaarana on
jaaéda kohderyhman mieleen niin, etta yritykseen liittyvan ongelman kohdatessaan, asia-
kas osaisi lahted varaamaan aikaa LADECilta tai ainakin etsimaan miten se tapahtuisi.
Mybhemmassa vaiheessa pidetyn tyopajan perusteella selkiytettiin viela sita millaisia mie-
likuvia LADECista haluttaisiin syntyvan. Jokainen asiakas luo mielikuvan omien kokemus-
ten perusteella, mutta kaikella toiminnalla annetaan viesteja, jotka tahan mielikuvaan vai-
kuttavat. Asiakas haluaa jo ennen ostopaatdsta varmistua asiantuntijapalveluita tarjoavan
yrityksen ammattitaidosta. LADECissa nahtiin, ettd tdman vuoksi videoiden tavoitteena tu-
lisi olla asiantuntevan kuvan antaminen LADECista. Toinen piirre mihin videoilla haluttiin
tahdata, oli helposti lahestyttavyys. Asiantuntijuuden korostamisella saatetaan tehda kui-
lua asiakkaan ja asiantuntijan valille. Videoille pyrittiin nayttamaan asiantuntijuuden lisaksi

myo&s uusia puolia.
3.1.2 Kohderyhmat

Suunnittelu on hyva aloittaa kohderyhmien maarittelylla. Tutkitaan, millainen on nykyinen

asiakkaamme ja millainen on tavoiteltu asiakkaamme. Markkinointitoimenpiteita voidaan
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kohdentaa asiakkaille tarkemmin, kun tiedetdan heistd enemman. On tarkeaa tietda missa
nykyiset ja halutut asiakkaat verkossa liikkuvat ja siten olla nakyvilla oikeissa kanavissa.
Sisaltdéa suunnitellessa taas tulisi tietdd mika on asiakkaan tarve ja mihin han hakee rat-
kaisua. Asiakkaan ostoprosessin tuntemalla osataan olla oikeassa paikassa oikealla sisal-
16113 ja sité kautta saada potentiaalisesta asiakkaasta ostava asiakas. (Kananen 2018, 35-
36.)

Kohderyhmia voi lahtea tunnistamaan web-analytiikan avulla, omia asiakastietokantoja
analysoimalla ja erillisilla tutkimuksilla ja kyselyilla. Web analytiikalla voidaan tutkia esi-
merkiksi milla hakusanoilla nettisivuille tultiin ja minka kanavan kautta asiakas tuli nettisi-
vuille tai otti yhteyttd. Omia asiakastietokantoja kannattaa hyddyntaa erityisesti nykyisten
asiakassegmenttien maarittelyyn. Kyselyilla voidaan taydentaa tietoja esimerkiksi asiak-

kaan ostomotiiveista. (Kananen 2018, 131-134.)

Markkinointivideoiden kohderyhmaa ovat LADECin toiminta-alueella asuvat yrityksen pe-
rustamista miettivat henkilot seka henkildt, joilla jo on yritys. LADEC tarjoaa palveluita
Lahden, Asikkalan, Hartolan, Hollolan, litin, Orimattilan ja Padasjoen yrityksille ja yrittajille
seka naille paikkakunnille yritysta perustaville. Alaikaisetkin voivat perustaa toiminimen
edunvalvojan suostumuksella, joten ika ei rajaa kohderyhmaa (Patentti- ja rekisterihallitus
2018). Tassa projektissa ei lahdetty erikseen tekemaan tarkempaa kohderyhman maarit-
telya, koska kohderyhma oli jo ennestaan tuttu. Tassa projektissa kohderyhma oli sama
kuin muussakin LADECin markkinoinnissa. LADECiIlla ollaan jo aiemmin todettu, ettei yrit-
tajille ei ole mitdan yhteista tekijaa, jonka perusteella voisi paatella kenesta tulee tulevai-
suudessa yrittaja. Yrittdjyyteen voi lahted jo opiskeluaikana tai vasta elake ian jo lahesty-

essa. Tassa tapauksessa selkein kohderyhman rajaaja on LADECin toiminta-alue.
3.1.3 Benchmarking

Benchmarkkaus on menetelma3, jolla pyritddn oppimaan toisilta ja sita kautta voidaan ke-
hittaa omaa toimintaa. Benchmarkkaus voi olla havainnointia, tutkimusta, arviointia, vertai-
lua ja ylipaatansa kiinnostusta muiden toiminnasta. Sen avulla voidaan saada uusia ide-
oita muilta, valttaa samoja virheita, erottua muista ja 16ytaa erottautumistekijoita. Aina koh-
teena ei tarvitse olla saman alan toimijat vaan myos kokonaan muilta sektoreilta voidaan

oppia. (Tuulaniemi 2011, luku 3.)

Paadyin tdhan menetelmaan aikaisemman kokemuksen vuoksi. Olen aiemmin kayttanyt
benchmarking-menetelmaa ja siten se oli jo tuttu itselle. Alkuun lahdin tutustumaan sa-

malla alalla oleviin yrityksiin, koska en ole aiemmin niihin perehtynyt. Yrittdjyysneuvontaa
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tarjoavia yrityksia valikoitui mukaan kolme: Kotkan-Haminan seudun kehittdmisyhtié Cur-
sor Oy, Vaasan seudun Kehitys Oy VASEK ja Business Joensuu. Tutustuin yritysten netti-
sivuihin ja sosiaalisen median kanaviin. Naihin kolmeen tutustuin erityisesti siltd kannalta,

etta nden mitd saman sektorin yritykset tekevat.

Naiden lisaksi tein laajempaa benchmarkkausta, joka ei rajoittunut mihinkaan tiettyyn
alaan. Katselin erilaisia videoita, jotka jollain tapaa kiinnittivat huomioni ja joista herasi aja-
tuksia. Katselin videoita kahdesta videoalustasta: YouTubesta ja Vimeosta. Hain videoita
erilaisilla hakusanoilla, joita olivat esimerkiksi asiantuntijapalvelut, yrittajyys ja markkinoin-
tivideo. Katsoin myds jo joitakin aiemmin nakemiani videoita, jotka olivat jaaneet mieleeni

seka muiden linkkaamia videoita.

Tein benchmarkkauksesta muistiinpanoja taulukkoon, johon olin listannut apukysymyksia
kuten millainen visuaalinen toteutus on ja mita erityisesti jai mieleen. Taulukko I0ytyy ta-
man tyon liitteista litteend 1. Benchmarkkauksen tavoitteena oli saada uusia ajatuksia ja

ideoita.

Erityisesti jai mieleen, ettd usein yksinkertaiset ideat ovat toimivimmat. Mieleen jaavat par-
haiten sellaiset videot, joihin voi jollain tapaa samaistua. Samaistumista voi tapahtua esi-
merkiksi aiempien kokemusten kautta tai tunnetilojen my6ta. Tarinallisuudelle saadaan
katsoja temmattua mukaan ja katsomaan video loppuun asti. Naiden lisaksi voidaan kayt-

taad huumoria tai muita vaikuttamisen keinoja, jotta video ei jaa tylsaksi.

Visuaalisella maailmassa ja aanimaailmalla voidaan vaikuttaa paljon tunnelmaan. Vain yh-
dessa lokaatiossa kuvaaminen esimerkiksi tuo videoon rauhallisuutta ja tietynlaista har-
monista tunnelmaa. Adnimaailmalla voidaan luoda erilaisia tunnelmia aina vauhdikkaasta
videosta syvalliseen ja harmoniseen videoon. Puhettakaan ei ole valttamatonta kayttaa
vaan sen pois jattdmiselld saadaan keskittyminen kokonaan videokuvaan. Puheesta voi
helposti tulla epaaito fiilis ja jos kaytettavissa ei ole ammattinayttelijoita niin sen kayttéa
kannattaa harkita. Toisaalta kertojan &ani voi johdattaa tarinaa eteenpain ja tuoda siihen
uusia nakdkulmia kuvan lisdksi. Leikkauksilla voidaan samaan tapaan vaikuttaa tunnel-

maan. Lyhyet leikkaukset esimerkiksi luovat energisyytta ja vauhtia.
3.1.4 TyoOpaja

Videoiden ideointiin haluttiin osallistaa viestinta- ja markkinointitiimilaisten lisaksi muutakin
henkilokuntaa. Tahan valittiin menetelmaksi tyopaja ja siella erilaisia ideointimenetelmia.
TyOpajassa ei lahdetty hakemaan konkreettisia kasikirjoituksia videoille vaan laajemmin
nakemyksia LADECin markkinointia varten. Tyopajan suunnittelussa apunani oli viestin-

nan ja markkinoinnin tiimilaisia.
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Alkuun loin tavoitteet tyopajalla eli mita silld halusin saavuttaa. Lahtokohtana tyopajalle oli
saada videoihin ideoita henkildstolta. lIman muun henkiloston osallistamista videot olisi
tehty viestinnan ja markkinoinnin tiimin ajatusten ja ideoiden pohjalta ja siten luultavasti
pysytty samanlaisessa linjassa kuin miten viestintda nyt toteutetaan. Muulta henkildstolta
haettiin siis uudenlaisia ndkemyksia siita, miten LADECin palveluita voisi markkinoida.
Toiseksi tavoitteeksi asetettiin ndkemyksen laajentaminen siitd miltd LADEC nyt nayttaa ja
minkalainen brandipersoona se on. Olen ollut harjoittelussa Lahden Seudun Kehitys LA-
DEC Oy:ssa 2018 vuoden syyskuusta vuoden 2019 maaliskuun loppuun ja siten nake-
mykseni perustuu melko lyhyeen ajanjaksoon. Tydpajan osallistujilta haettiin siis ajatusta
siitd miltd LADEC nayttaa heidan mielestdan usean vuoden kokemuksella. Jatkona talle
tavoitteelle 16ytyi kolmas tavoite. Viimeinen tavoite oli saada ideoita siihen millaisena LA-
DECin palveluiden olisi hyva nakya viestinnassa. Minkalaisia uusia ominaisuuksia voitai-

siin littdd LADECIin brandiin ja ehka vahvistaa jotakin olemassa olevaa.

Osallistujat tydpajaan valittiin siten, etta osallistujia olisi laaja-alaisesti eri timeista. Markki-
nointi videoilla viestitdan perustamis- ja kehittamispalveluista ja siten osallistujiksi valikoi-
tui naiden tiimien henkilostoa seka yrityskehitys tiimilaisia. Tavoite oli saada vahintaan
kuusi osallistujaa, jotta kasaan saataisiin ainakin kaksi kolmen hengen ryhmaa. TyOpaja
pyrittiin pitdmaan mahdollisimman pian, mutta se siirtyi henkildkunnan aikataulujen vuoksi

tammikuun lopulle.

Ty6pajan tehtavat suunniteltiin niin, ettad ne tukisivat tavoitteita. Loppujen lopuksi paadyin
kolmeen tehtavaan, jotka olivat noin 15-20 minuuttia. Kokonaiskestoltaan aikaa arvioitiin
menevan korkeintaan 1,5 tuntia alustuksen, purkamisen ja mahdollisten venymisten
kanssa. Tehtavien avulla pyrittiin hakemaan suuntaviivoja videoiden kasikirjoitusvaihee-
seen, mutta myés LADECin kokonaisvaltaisempaan viestintaan. Ideat tehtaviin kaksi ja
kolme syntyivat aiemmista tyopajoista, joissa olen ollut mukana osallistujana tai jarjesta-
jana. Ensimmaisen tehtavan idea tuli limeen Siiri Salolta, joka oli puhumassa LADECin ta-

pahtumassa.

Ty6pajan kaytannon jarjestelyihin kuului tilanvaraus, tarjoiluiden tilaus, materiaalien ke-
rays tehtavid varten ja roolien jako. Naihin sain apua viestinnan ja markkinoinnin tiimilai-

silta.
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Tyopaja henkilostolle

Tavoitteet: selkeyttii ajatusta siitd milti LADEC niyttai,
millaisena LADECin palveluiden olisi hyva nakya ja

minkalaisilla viesteilla LADECin palveluita voitaisiin markkinoida.
Osallistujat: perustamis-, kehittimis- ja yrityskehitystiimiliisia
Kesto: noin 1,5 tuntia

Tehtivit (kestoltaan 15-25 minuuttia)

Ideoikaa, sellainen
Minkilaisia Mill3 perusteella lyhyt markkinointivideo,
adiektiiveia valitset : jOI.I.k.a |.tse haluaisitte
Iiitii: I.adecign" asiantuntijapalvelun? b2k 1 .jonka Eeru"ste“ellf
Minkalaisia e.t Kyseessi voi olla ette VOIS! o.I.Ia kayttamatta
toivoisi miki vain palvelu tai ky§§IS{§ ggl\(glu_fn?
e yleisesti ajatellen Kayttakaa tassa
siihen liitettivin? palvelut, edellisen tehtivin

asiantuntijapalvelua.

Tehtavit tehdaan kahdessa neljan hengen ryhmassa.

Kuvio 4: Henkildstolle pidetyn tydpajan rakenne

Ty6pajan sujui suunnilleen kuten oltiin suunniteltu. Henkiléstdn kiireiden vuoksi tehtavia ei
ehditty kdyda lapi tydpajan lopussa. Sen vuoksi materiaalit kerattiin talteen ja niista koos-
tettiin tiedosto, joka lahetettiin osallistujille. Kooste 10ytyy liitteista litteena 2. Kooste sisal-
taa tyopajan tehtavien ohjeistuksen, joka osallistujille annettiin ja tehtavien tulokset koot-
tuna molempien ryhmien osalta. Tasta oli hydtya myds seuraavissa ideointisessioissa,
silla kun katsoimme alkuun koosteen lapi niin paasimme virittdytymaan tunnelmaan ja na-

kemaan muiden LADECIaisten ajatuksia.

Tybpajasta saatiin toivottua apua ideointiin erityisesti ensimmaisen tehtavan tuloksista.
Siina osallistujat kirjasivat yl0s adjektiiveja, jotka liittéisivat LADECin ja adjektiiveja, joita
eivat toivoisi liitettavan LADECiin. Taman tehtavan tuloksiin palasimme seuraavien ideoin-

tisessioiden alussa ajatusten herattelyyn.
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Muista tehtavista ei suoraan ollut hyotya videoiden ideointiin. Tydpajan tehtaviin voidaan
kuitenkin palata mietittdessa muita markkinointitoimenpiteita ja saada niista ajatuksia.
Tydpajan tuloksena ymmarrettiin, etta henkildkunta on valmis kertomaan LADECin palve-
luista rennolla ja luovalla tavalla perinteisemman tavan sijaan. Tyopajan tehtavien tulokset
kertoivat siita, ettd henkildkunta kertoisi LADECin palveluista konservatiivisen ja perintei-
sen tavan sijaan luovasti ja innovatiivisesti. Tyopajan viimeinen tehtavana oli keksia video-
kasikirjoitus kuvitteelliselle palvelulle. Taman tehtavan tuloksista ja tydpajassa esille tul-
leista kommenteista, pystyi tekemaan paatelman, ettd video markkinoinnin valineena in-
spiroi ja sai kannatusta. Videot koettiin hyvaksi tavaksi esitella LADECin palveluita. Ty6-

pajassa oli rento ja vapautunut ilmapiiri, joka jatkui myds tuleviin ideointihetkiimme.

Vaikka tyopaja koettiinkin hyddylliseksi ja sen tuloksiin voidaan palata myéhemminkin niin,
se vei paljon aikaa koko projektista. Tydpajan suunnittelu sujui muilta osin melko jouhe-
vasti, mutta tyopajalle ei tahtonut 16ytya sopivaa ajankohtaa. Mukaan haluttiin saada va-
hintdan 6 osallistujaa ja mielelldan suurempi joukko, jotta saataisiin ndkemyksia mahdolli-
simman laajalta joukolta. Henkilokunnan kiireet ja lomat kuitenkin aiheuttivat ongelmia kai-
kille sopivan ajankohdan léytamiseen. Siten koko muu projekti siirtyi eteenpain, koska vi-

deoita voitiin kasikirjoittaa vasta tyopajan jalkeen.
3.1.5 Kasikirjoitus

Kappaleessa 2 ja sen alaluvuissa kasiteltiin jo ihmisen synnynnaista tapaa kasitelld aistien
vastaanottamaa dataa. Asiat, joilla on meille merkitysta ja jotka herattavat meissa tunteita
jaavat paremmin muistiin. Elokuvien kasikirjoittaminen perustuu pitkalti juuri muistitutki-
mukseen. Vaikka tassa projektissa ei olekaan koko illan elokuvasta niin samat asiat pate-
vat lyhyempiinkin video tuotoksiin. Markkinointivideoiden tarkoitus on jattaa jonkunlainen
muistijalki ihmisen mieleen. Muistiin jaa helpommin merkitykselliset, samaistuttavat ja tun-
teita herattavat asiat. Niiden lisaksi muistamme myos asiat, jos ne ovat yllattavia. Tari-
nassa on hyva naiden lisaksi olla tarkeita hetkia ja hyva lopetus. Naita elementteja kan-
nattaa hyddyntaa, kun miettii videon kasikirjoitusta, jotta se jaa ihmisten mieliin. (Ahonen
& Luoto 2015, 77-79.)

Benchmarkkausta tehdessa laitoin itselle ylos joitakin mietteitd, jotka erityisesti nousivat
esiin ja joita pidin tarkedna ottaa huomioon videoita suunniteltaessa. Erityisesti asiantunti-
javideoissa on hyva muistaa tasapainoilu asiantuntijuuden ja helposti Iahestyttavan tavalli-
sen ihmisen valilla. Usein asiantuntijat kayttavat sellaista alan sanastoa, jota muut eivat
valttamattd ymmarra. Toisaalta taas on hyva jollakin tapaa osoittaa asiantuntijuutta, jotta
luodaan uskottavuutta. Naihin liittyen esille nousi kysymys siita, kaytetaanko videoiden

henkil6ind ammattinayttelijoita vai oikeita asiantuntijoita eli tavallisia ihmisia.



24

Huumorin avulla heratetaan usein mielenkiintoa ja jaddaan mieleen. Sen kaytéssa kuiten-
kin taytyy aina olla tarkkana ja erityisesti tassa tapauksessa, kun halutaan osoittaa am-

mattitaitoa.

Benchmarkkauksen ja muulle henkilostolle pidetyn tyopajan jalkeen videoiden ideointia
jatkettiin viestinta ja markkinointi tiimilaisten kesken. Ideointia varten varattiin kaikille so-
piva ajankohta ja silloin kokoonnuimme yhteen. Ideointissession aluksi kavimme lapi hen-
kilosto tyopajan tuloksia ajatusten herattelemiseksi aiheeseen. Naista erityisesti LADECiin
liitetyt adjektiivit antoivat nakokulmaa siihen, mita videoilla mahdollisesti voitaisiin viestia.
Erityisesti esille nousi asiantuntijuus, mutta ei liian virkamiesmaisesti ja helposti [ahestytta-
vyys. Alkuun naytin vielda benchmarkkauksen avulla 16ydettyja videoita, jotta oma nake-

mykseni siitd minkalaisia asioita videoissa voitaisiin hyddyntaa tuli esille.

Ideointitydpajassa kaytettiin menetelmana brainstormingia. Siina ilmoille heitellaan kaikki
mieleen tulleet ideat ilman etukateistd suodattamista. Osallistujia rohkaistaan kertomaan
kaikki hulluimmatkin ideat ja siksi muidenkin on oltava avoimin mielin, ettei mitdan ideaa
tyrmata viela tassa vaiheessa. Ideoita ei viela kritisoida tai arvioida mika olisi toimivin vaan
kaikki ideat kirjataan ylds. limapiirin tulee olla rento ja hyvaksyva, jotta tastd menetelmasta
saadaan mahdollisimman suuri hy6ty. (Mindtools content team 2019.) Ideointisession
paatteeksi ideoita oli kertynyt hyvd maara ja paadyttiin siihen, ettd ne jatetdan muhimaan
mieliin seuraavaa kertaa varten. Ideointia jatkettiin seuraavalla kerralla edellisen kerran
ideoiden pohjalta. Talla kerralla tarkoitus oli kayda edellisen kerran ideat lapi yksi kerral-
laan ja jatkaa niiden kehittdmista. Lopulta jatkoon valittiin parhaimmat ja niita arvioitiin sen
perusteella ovatko ne mahdollisia toteuttaa tdman projektin puitteissa. Lopulta paadyttiin
tekemaan neljan videon sarja, joissa kaikissa kaytettiin samankaltaista ideaa ja kuvallista

kerrontaa (kuvio 3).

Video 1: Kuvataan vaatetuspuolen opiskelijaa (Minttu) ompelemassa jne ja aanitetaan

paalle, kun henkild miettii yrittajyytta.

Video 2: Kuvataan LADECin tydntekijaa (Anri) pyorailyharrastuksensa parissa ja sitten

sama henkilo toimistolla varaamassa aikaa neuvontaan.

Video 3: Paahenkilona yrittaja (Kirsi), joka on jo kayttanyt LADECin palveluita. Kuvataan

yrittajaa tydn parissa ja aanitetdan paalle henkildn mietteita yrittajyydesta.

Video 4: Viimeisessa videossa on LADECIn liiketoiminnankehittaja (Pasi). Kuvataan hen-
kiloa harrastamassa agilitya, jota han oikeastikkin harrastaa ja sitten samainen henkilo toi-

mistolla ottamassa asiakasta vastaan neuvontaan.
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Yhden videon kesto
30-60 sekuntia
£ = Tyon Loppu
=8 Harrastusta .
£% tekoa tekstit
<T

Piiiille Gdnitetdidn puhetta: kertoo harrastuksestaan ja tyonkuvastaan

Loppu

Tyontekoa tekstit

Mintun ja Kirsin
videot

Piiiille dnitetiitin puhetta: kertoo mietteiti yrititijyydestd

Kuvio 5: Videoiden kasikirjoitus
3.2 Tuotanto

Tuotantoon voidaan siirtya siind vaiheessa, kun suunnitelmat siitd mita ollaan tekemassa
alkavat olla valmiit. Tuotantovaiheeseen kuuluvat kuvaukset ja aanitykset. Esituotantovai-
heessa ollaan jo mietitty kuvauspaikat ja aikataulut, mutta viela tassa vaiheessa niihin voi
tulla muutoksia. Kuvauspaikalla saatetaan huomata, ettd viereisessa rakennuksessa ol-
laan aloitettu remontti ja 4anet kantautuvat kuvauspaikalle. Adnihaittojen lisiksi eteen voi
tulla kaikenlaisia haasteita kuten ulkokuvauksiin vaikuttavat huono saa. Esituotantonnossa
ollaan voitu kdyda lapi erilaisia yllattavia tilanteita, mutta kaikkeen ei pystyta varautumaan.
Tuotantovaiheeseen on hyva jattaa likkumavaraa ajallisesti ja mahdollisesti myds kuvaus-
paikkoihin ja niin edelleen. Tuotannon onnistuminen vaikuttaa jalkituotantoon, jossa tyd on

helpompaa, jos tuotantovaihe on hoidettu hyvin. (Sorkio 2019, 128-129.)
3.2.1 Kuvaus

Kuvauksia varten on jo tehty suunnitelmia ja luotu kuvakasikirjoitusta. Tama kaikki on tar-
peen, silla kuvatun materiaalin sisdlt6a on hankala muuttaa jalkikdteen. Kuvamateriaalia
olisi hyva saada minuutin videota varten vahintaan 60 minuuttia, etta on varaa valita mitka
patkat paatyvat lopulliseen videoon. Kuvaukseen liittyy monia erilaisia sdantoja, jotka huo-
mioon ottamalla varmistaa sen, ettd katsojan on miellyttava katsoa videota. 30-asteen
saannolla tarkoitetaan sita, ettd kameraa tulee siirtda perakkaisten kohtausten valilla va-
hintdan 30 astetta. Liian monen kuvakoon yli ei saisi hypata, etta yhteys edelliseen koh-

taukseen sailyy. Nama kaksi olivat esimerkkeja tallaisista saanndista. Kuvatessa on hyva
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ottaa huomioon myds muita asioita. Kuvituskuva on hyvaa materiaalia esimerkiksi peitta-
maan jokin kuvatessa sattunut virhe ja sita tulisi olla tarpeeksi. Kuvituskuvaksi sopivat esi-
merkiksi lahikuvat esineista tai laajakuva inmisjoukosta. Vaihtelua kuva materiaaliin saa
kayttamalla erilaisia kuvakokoja. Tassa kappaleessa on mainittu jo muutamia niista kuten
laajakuva ja lahikuva. (Sorkio 2019, 129-133.)

LADECIin markkinointivideoiden kuvaus toteutettiin itse ja jo olemassa olevalla kalustolla.
Videokuvaus on itselle tuttua aiempien opintojen ja harrastuneisuuden kautta ja siten mi-
nulla oli jo tarvittavat taidot kuvausta varten. LADECilta puolestaan I6ytyi tarvittava kalusto
eli kamera ja jalusta. Kuvaukset tehtiin jarjestelmakameralla, mutta kuvaukseen olisi riitta-

nyt puhelinkin. Jalustalla saatiin kuvasta vakaampaa kuin kasivaralla kuvattaessa.

Kuvauksien suunnitteluun kuului aikataulujen sopiminen kuvattavien kanssa, kuvauspaik-
kojen kartoitus ja kuvakasikirjoituksen teko. Aikaa yhden videon kuvauksiin varattiin aina
noin 2-3 tuntia ja se riitti hyvin. Kuvauspaikat |0ytyivat kuvattavien ja viestinnantiimin avus-
tuksella. Kuvauspaikkoja valittaessa huomioon otettiin se, ettd sisalld kuvattu materiaali
on sopivaa julkaistavaksi vuoden ympari. Yksi videoista kuvattiin ulkona ja se julkaistiin
kevat talvella, silld maassa oli vield hiukan lunta kuvausten aikaan. Sisalla kuvattaessa
eteen tulee toki muita haasteita kuten valaistus. Kaytdssa ei ollut kuvausvaloja, joten ku-
vauksissa piti parjata tiloissa olleella valaistuksella. Valaistus oli kuitenkin riittdva kaikissa
kuvauspaikoissa ja sen sadvya pystyi muokkaamaan editointi vaiheessa. Kuvaukset saatiin
tehtya ajallaan ja niista saatiin riittdvasti materiaalia editointia varten. Sisall6ltdan materi-

aalia oli sellaista kuin haluttiin ja siitd saatiin koostettua toivotun laisia videoita.
3.2.2 Aanitys

Videoiden teossa paadyttiin siihen, ettd ddnet nauhoitetaan jalkikateen. Siihen paadyttiin,
jotta kuvatessa ei tarvitse ottaa huomioon taustamelua, mallien ei tarvitse puhua samalla
kun heita kuvataan eika tarvitse miettia millaiselle kalustolla saadaan tarpeeksi laadukasta
aanta. Jalki nauhoitetulla puheella saatiin myds rakennettua erilaista tarinaa kuin mita ol-

taisiin saatu kuvatessa nauhoitetulla aanella. Naihin videoihin sopi hyvin kertojan aani.

Kavin aluksi lapi kaiken kaluston, jota toimistolta I6ytyi. LADECilta I6ytyi kaksi erilaista
mikrofonia, joista toinen sopi puhelimeen. Toinen oli itselle tutumpi kameraan kiinnitettava
mikrofoni, jolla saa sopivan laadukasta aanta. Se ei kuitenkaan ole tarkoitettu jalkinauhoi-
tukseen. Sen vuoksi paadyttiin siihen, ettd hankitaan jalkidanitykseen sopiva laitteisto. Lo-
pulta ostettiin langaton nappimikrofoni, jolle olisi myds jatkossa kayttoa erilaisissa projek-

teissa.
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Laitteiston lisaksi tarvittiin tila, jossa aanittaa. Aanitykset tehtiin toimistolla sijaitsevassa
puhelinkopissa, jossa oli jo valmiina &anieristavia levyja ja suljettava ilmastointi. Tilassa

saatiin laadukasta danta, jossa ei kuulunut taustamelua. Tallensin danen puhelimella.

Puheosuuksien sisaltda mietittiin jo jonkin verran kasikirjoitusta tehdessa. Niista haluttiin
kuvattavan henkilon nakoisia ja siten emme tehneet valmiita repliikkeja. Jokaiselle kuvat-
tavalle annettiin ohjeet, joiden mukaan he itse suunnittelivat mita aikovat sanoa. Aanityk-
sissa pyrittiin siihen, ettd puhe kuulostaisi siltd kuin se sanottaisiin jollekin ihmiselle eika

mikrofonille. Puhekielisyys ja oma puhetapa sai kuulua. Puheiden tyylin tuli sopia videoi-

hin asetettuihin tavoitteisiin kuten helposti lahestyttavyyteen.

Puheosuuksien taustalle valittiin lopuksi sopivat taustamusiikit, jotka tukivat tunnelmaa.
Mita tahansa musiikkia ei voi kayttaa ilman lupaa, mutta esimerkiksi Youtube hallinnoi aa-
nikirjastoa, jossa kaytanto on erilainen kuin Teoston alaisessa musiikissa (Youtube ohjeet

2019). Teostolta voi hankkia luvan kayttdd musiikkia omissa videoissaan.

Musiikin kdyttélupa tarvitaan aina, kun musiikkia esitetdan julkisesti tai sita tallenne-
taan julkista esittdmista varten. Musiikkitallenteisiin (seké &ani- ettd kuvatallenteet)

Ja av-tuotantoihin tarvittavat synkronointi- ja tallennusluvat saa Nordisk Copyright

Bureau NCB:st4. Musiikkitallenteiden ja av-tuotantojen esityslupia hallinnoi Teosto.
(Teosto 2019.

Tassa projektissa musiikkia tarvittiin puheiden taustalle ja siten siina ei tarvinnut olla sa-
noja. Taustamusiikkia voi hakea netista erilaisista sivustoilta kuten edella mainitusta You-
Tuben Audiolibrary:sta.

3.3 Jalkituotanto

Materiaalit on kuvattu ja &anet nauhoitettu ja paastaan seuraavaan vaiheeseen. Jalkituo-
tanto on videotuotannon viimeinen vaihe ja se sisaltaa videon editoinnin. Editoinnissa lei-
kataan materiaalit ja sovitetaan ne valmiiksi kokonaisuudeksi, jota voidaan viela varimaari-
tella seka lisailla graafisia elementteja. (Sorkio 2019, 136.) Tassa vaiheessa kaikki tyo
mita ollaan jo tehty, saatetaan konkreettiseettiseksi tuotokseksi. Jalkituotannossa nakee,
jos jokin vaihe on huolimattomasti ja jos esimerkiksi kuvatessa on jokin mennyt vikaan.
Toki on mahdollista toteuttaa viela uudet kuvaukset tai danitykset, jos materiaalista ei saa
kasaan haluttua lopputulosta. Tassa projektissa tuotantovaihe ja jalkituotantovaihe meni-
vat osittain ristikkain silla osaa videoista editointiin jo ennen kuin kaikkia oli kuvattu. Tama
oli kuitenkin toimiva ratkaisu, jotta projekti eteni hyvin vaikka kaikkia kuvauksia ei saatu-
kaan jarjestymaan samalle viikolle. Ensimmaisia videoita editoidessa tuli myds esille joita-

kin juttuja mita voitiin ottaa huomioon seuraavien videoiden kuvauksissa.
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3.3.1 Editointi

Videoiden kuvaamisen ja danien nauhoittamisen jalkeen oli ohjelmassa editointi. Osasin
jo ennestaan editoida videoita ja sen vuoksi tdhan vaiheeseen ei tarvinnut varata aikaa
ohjelmien opetteluun. Editointiin kaytin ennestaan itselle tuttua Adobe Premiere Prota-
Silla sain tehtya kaikki tydvaiheet. Materiaalit taytyi leikata, sovittaa niihin erikseen nauhoi-
tettu aani, lisata lopputekstit ja logo seka tehda jonkin verran varimaarittelya. Esille oli
noussut ajatus videoiden tekstittamisesta. Sita perusteltiin silla, ettad usein videoita saate-
taan katsoa ilman &ania esimerkiksi junassa, jossa ei haluta hairitd muita. Siksi paadyttiin
siihen, ettd ne on hyva lisata videoihin. Minulle ei ollut aiempaa kokemusta teksitysten te-
osta ja aloin tutkimaan l0ytyisiko siihen tarkoitettuja ohjelmia. En kuitenkaan Ioytanyt sopi-
vaa ilmaista ohjelmaa, jota olisi helppo kayttaa. Videot olivat kuitenkin lyhyitd ja siten paa-
dyin lisddmaan tekstit samalla Adopen ohjelmalla, jota kaytin editointiin. Pidemmissa vide-

oissa nopeampaa olisi kayttaa ohjelmaa, joka lisda tekstitykset automaattisesti.

Tein videoista korkeintaan minuutin mittaisia, jotta ne sopivat kaikkiin kanaviin. Instagram-
feed osioon laitettaville videoille on maaritelty pituudeksi korkeintaan 60 sekuntia (In-
stagram INC. 2019). Muissa kanavissa videot saavat olla pidempiakin. Pyrin tekemaan vi-
deoista ilmeeltddn samankaltaisia, jotta ne toimisivat neljan videon sarjana. Lopputekstit

olivat kaikissa samanlaiset fontiltaan ja ilmeeltdan, mutta sisalto oli yhdessa erilainen.

Editointi eteni siten, ettd kuvaamisen jalkeen tein ensimmaisen version videosta ja siita
annettiin palautetta. Videoiden teossa auttaneet markkinointi- ja viestintatiimin jasenet an-
toivat korjausehdotuksia, joiden perusteella tein seuraavan version, joka edelleen jaoin
muiden katseltavaksi. Muutaman version jalkeen kaikki videot olivat valmiita julkaista-

vaksi. Tein videoista mp4-tiedostoja, jotta ne sopivat kaikkiin kanaviin.
3.3.2 Julkaisu

Videoiden julkaisualustaa mietittiin jo etukateen. Alustaa valittaessa mietimme esimerkiksi
sita, ettd videot ovat valmiiksi kuvattuja eivatka live-videoita. Live-videoissa katsoja voi
olla vuorovaikutuksessa tekijan ja muiden katsojien kanssa (Hollatz 2018). Valmiissa vide-
oissa taas voidaan miettia videon kulku etukateen ja tehda valmiimpaa jalkea kuin live vi-
deoissa. Live videoita emme juurikaan edes pohtineet, koska videoista haluttiin mahdolli-
sesti useamman kerran jaettavia ja antaa katsojille mahdollisuus katsoa video silloin kun
se itselle on ajankohtaista. LADECilla on kaytdssa Facebook, Instagram ja LinkedIn.
Naissa kaikissa kanavissa on mahdollista julkaista videoita ja luultavammin videoita jae-

taankin kaikkiin kanaviin. En kuitenkaan ehtinyt olla mukana julkaisuvaiheessa ja sen
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vuoksi opinnaytetydssani ei kasitella sita, kuinka hyvin videot lopulta toimivat. Tein kuiten-
kin tutkimusta minkalaisia ominaisuuksia erilaisilla alustoilla on tarjota videoiden julkai-

suun ja mika on olisi mahdollisesti suosituin tai sopivin markkinointivideoille.

Suosituin videoalusta YouTube on hyva valinta moneltakin kannalta. YouTube videot nou-
sevat korkealle google haussa, niitd on helppo sijoittaa nettisivuille ja muille sivustoille, vi-
deoiden jakaminen sosiaalisen mediaan on helppoa ja mainosten avulla voi tienata ekstra
rahaa. Esimerkiksi juuri videoiden valissa olevilla mainoksilla on kuitenkin myos miinus-

puolensa silla ne voivat arsyttaa katsojia. Alhainen tietosuoja taso taas mahdollistaa vide-

oiden laittoman kaappaamisen. (Hollatz 2018.)

Toinen suomessakin suosittu alusta on Vimeo. Vimeota pidetdan alustana, jossa jaetaan
ammattimaisempia videoita. Vimeossa on rajoite sille, kuinka monta videota yksi kayttaja
voi ladata. Suurimpia etuja Vimeossa ovat rajoittamaton videoiden pituus, laadukkaampi
videonayttd kuin YouTubessa ja mainosten puuttuminen. Huonompi I8ydettavyys videoille
ja maksullisuus laajemmassa kaytossa kuitenkin saa monet aloittelevat kayttajat valitse-
maan mieluummin ilmaisen YouTuben. Vdhemman tunnettuja alustoja ovat Wistia ja
Brightcove. (Hollatz 2018.)

Naiden lisdksi 16ytyy myds useampia sosiaalisen median alustoja, joilla voidaan julkaista
videoita. Sosiaalisen median etuja ovat muun muassa rennompi tyyli, odotukset videoiden
laadusta ovat alhaisemmat ja aloittaminen on helppoa. (Hollatz 2018.) Usein paadytaan
ratkaisuun, jossa video on fyysisesti jollakin videoalustalla kuten YouTube tai Vimeo ja
sen jalkeen sitd jaetaan sosiaalisen median alustoilla. Tassa projektissa paadyttiin siihen,
ettd pitkd versio jaetaan YouTubessa ja se laitetaan lyhyempina patkina jakoon sosiaali-

seen mediaan.

Sosiaalisen median alustoista suosiota ovat kasvattaneet eri alustojen live-video mahdolli-
suudet. Facebookissa ja instagramissa voi kuvata live-videota, jossa katsojat pystyvat
keskustelemaan tuottajan ja muiden katsojien kanssa reaalisti. Erilaisempaa videoiden jul-
kaisu mahdollisuutta tarjoaa Snapchat, jossa suurin osa kayttdjista on alle 25-vuotiaita.
Melko samanlaisia ominaisuuksia tarjoaa myds Instagram Stories-osio, mutta kayttaja-
ryhma on laajempi ikdhaarukaltaan. Stories-videot ja kuvat katoavat 24 tunnin jalkeen,
ellei niita tallenna omaan profiiliin kohokohta-toiminnolla. (Hollatz 2018.) Tama mahdollis-
taa rennomman sisalléntuotannon ja monet lisdavatkin Stories osioon lisataan hetkia pai-
van varrelta sen kummemmin suunnittelematta. Kaikissa ndissa on hyva ottaa huomioon

mahdolliset aika rajoitukset ja tiedostokoot.



30

3.3.3 Valmiit videot

Markkinointivideoiden teko aloitettiin marraskuussa 2018 ja videot valmistuivat maaliskuun
2019 loppuun mennessa. Projekti aloitettiin suunnittelulla ja tavoitteiden maarittelylla ja
siitd jatkettiin videoiden ideointiin tydpajassa ja kahdessa ideointisessiossa. Naiden jal-
keen toteutimme kuvaukset seka aanitykset ja lopulta materiaaleista koostettiin nelja
markkinointivideota, jotka vield loppuvaiheessa tekstitettiin. Videoiden kuvauksia, aanityk-
sia ja editointia tehtiin useassa osassa, silla jokaiselle videolle varattiin oma ajankohta.

Alla olevassa kaaviossa ndkee, miten eri vaiheet sijoittuivat talle ajanjaksolle.

Marraskuu Joulukuu Tammikuu Helmikuu Maaliskuu
2 — 5
2 Tydpajan suunnittelua, benchmarkkausta, Ideointia Kuvaukset =
£ | alustavaa ideointia, tavoitteiden asettamista jne Tyopaia Editointia =
ol i =
L2 Tekstitykset | S

Kuvio 6: LADECin markkinointivideoiden tuotannon aikajana

Ensimmaisessa videossa ollaan yrittajyyden lahteilld (kuva 1). Videossa vaatetusalan
opiskelija vasta pohtii millaista olisi olla yrittdja. LADEC tarjoaa palveluita yrityksen perus-
tamista miettiville ja tadssa videossa viitataan tdhan palveluun. Videolla halutaan pienentaa
kynnysta lahtea yrittajaksi kertomalla, ettei kaikkea tarvitse osata yksin. Videossa kuva-
taan henkil6a opiskeluiden parissa. Tama ala olisi sellainen, jota Minttu voisi tehda yritta-

jana.

LADEC _ Sinua ja yritystasivarten: Mintt

Kuva 1. Sinua ja yritystasi varten: Minttu (Youtube 2019)

Toisessa videossa esiintyy LADECin tydntekija Anri, joka on yksi niista, jotka saattavat
vastata LADECin palvelupuhelimeen tai nettisivuilla olevaan chattiin (kuva 2). Tassa vide-
ossa otetaan askel eteenpain verrattuna ensimmaiseen videoon ja ollaan jo varaamassa
aikaa liiketoimintakehittajan juttusille. Alussa kuvataan Anria pydraily harrastuksensa pa-

rissa. Harrastuksen kuvaamisen taustalla on ajatus tuoda helposti lahestyttavyytta esille.
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Katsojat saattavat samaistua Anriin ja harrastukseen ja nakevat oikeat kasvot palvelupu-
helimen takana.

LADEC - Sinua ja yritystasi varten: Anri

" ""Moni niistakin
aal Y puhelinsoi
> > o) 035/044

Kuva 2. Sinua ja yritystasi varten: Anri (Youtube 2019)

Kolmannella videolla kuvataan jo useamman vuoden yrittajan toiminutta Kirsia (kuva 3).
Kirsin yritys tarjoaa fysioterapia palveluita ja naita esitelldan videolla kuvallisesti seka jon-
kin verran puheen kautta. LADEC tarjoaa palveluita jo toimiville yrityksille ja yrittajille liike-
toiminnan kehittamiseen. Kirsi mainitsee videolla, millaista palvelua han on LADECilta
saanut. Videon tavoitteena oli esitellda LADECin palveluita ja asiantuntijuutta.

LADEC - Sinua ja yritystasi varten: Salpakankaan Laakintavoimistelu

Kuva 3. Sinua ja yritystasi varten: Kirsi (Youtube 2019)

Neljannessa videossa kuvataan LADECilla liiketoiminnankehittajana toimivaa Pasia (kuva
4). Pasin erikoisosaamista on erityisesti omistajanvaihdosasiat ja ne mainitaan esimerk-
kina siitd millaisia palveluita LADEC tarjoaa yrityksille ja yrittdjille. Tassa videossa kuva-
taan ensimmaisen videon tapaan Pasin harrastusta. Videolla paastaan mukaan agility-
treeneihin, jossa Pasista ndkee uusia puolia. Videolla haluttiin nayttda asiantuntijuutta ja
helposti Iahestyttavyytta.



=_LADEC - Sinua ja yritystasivarten: Pasi

Myi6s toiSsa ma tapaan ihan uusiay
seka kokeneita yritysjohtajiat
< p» »l o) 027/04

Kuva 4. Sinua ja yritystasi varten: Pasi (Youtube 2019)
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4 YHTEENVETO

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tutkia, miten asiantuntijapalveluita voidaan markkinoida vi-
deoilla. Opinnaytetydssa tuotettiin lyhyitd markkinointivideoita Lahden Seudun Kehitys LA-
DEC Oy:lle. Aiheeksi valikoituvat videot niiden ajankohtaisuuden vuoksi ja asiantuntijapal-
velut toimeksiantajan alan mukaan. Videoilla haluttiin herattaa mielenkiintoa LADECin pal-
veluita kohtaan ja esitella niitd. LADECista organisaationa haluttiin antaa helposti lahestyt-
tava kuva ja esitella ihmisia palvelupuhelimen ja sdhkdpostiketjun takana. Asiantuntijapal-
veluita tarjoavana organisaatiolle koettiin tarkedksi tuoda asiantuntijuutta esille, mutta ren-
nolla tavalla. Projektin tuotoksena syntyi nelja markkinointivideota ja seuraava vaihe on

niiden julkaisu.

Videoissa kaydaan lapi palveluita yrityksen elinkaaren eri vaiheisiin. Ensimmaisessa vide-
ossa mietitaan yrittajyytta ja vimeisessa kuvataan jo useita vuosia toiminutta yritysta. LA-
DEC tarjoaa palveluita yrittdjyyden jokaiseen vaiheeseen ja videoilla pyrittiin tuomaan tata
esiin.

Ty6 koostui johdannosta, teoriaosuudesta seka videotuotannon kuvauksesta. Teoriaosuu-
dessa kasittelin digitaalista markkinointia, inbound-markkinointia, sisaltostrategiaa, sisalto-
markkinointia, videota markkinointiviestinnan valineena, videolla vaikuttamista, videoita
sosiaalisessa mediassa, asiantuntijapalveluita ja niiden markkinointi. Empiriaosuus koos-

tui videotuotannon kuvauksesta, johon kuului esituotanto, tuotanto ja jalkituotanto vaiheet.

Videot kasvattavat suosiotaan yha edelleen ja sen vuoksi videomarkkinointia kannattaa
jatkossakin suosia. Rentoja ja lyhyita videoita voidaan tuottaa nopeammallakin aikatau-
lulla ja niiden tekoon ei valttamatta tarvita ulkopuolista tuottajaa. LADECilla tehdaan var-

masti jatkossa yha enenevissa maarin videoita ja kokeillaan uudenlaisia ideoita.
4.1 Yhteenveto projektista

Videot olivat odotusten mukaisia ja siten koen, etta niille asetetut tavoitteet saavutettiin.
LADECissa oli jo aiemmin toteutettu videotuotantoja, mutta tdssa projektissa erityisesti py-
rittiin lyhyisiin ja rentoihin videoihin. Lopputulos vastasi odotuksia ja samankaltaiset lyhyet

videot koettiin hyvaksi tavaksi jatkossa markkinoida LADECin palveluita.

Suuri osa LADECin henkil6kunnasta oli mukana, jossakin projektin vaiheessa ja heilla oli
myonteinen asenne projektia kohtaan. Jo tyopajassa koettiin, ettd henkilokunta kokee ren-
non ja innovatiivisen tavan kertoa palveluista hyvaksi ja se jatkui koko projektin ajan.
Myés videot otettiin henkildkunnan puolella hyvin vastaan ja niihin 16ytyy varmasti jatkos-

sakin innokkaita esiintyjia ja avustajia.
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Videoiden tuotantoprosessissa eniten aikaa vei ideointi. Ideointia tehtiin henkildstolle pide-
tyn tyopajan lisaksi kahdessa ideointisessiossa. Ideoinnissa saatiin sellaista tietoa, joka
hyodytti tdman videoprojektin lisaksi myos jatkossa tehtdvaa markkinointia. Niissa kehitet-
tiin luovia ideoita, joita voidaan kehittaa ja hyodyntaa jatkossa. Vaikka ideat olivatkin irrot-
televia ja innovatiivisia niin niista saatiin luotua realistinen kasikirjoitus markkinointivi-

deoille, jotka pystyttiin toteuttamaan tata kasikirjoitusta noudattaen.

Haasteena oli projektin vaiheiden aikatauluttaminen siten, ettd mikdan vaihe ei vie liikaa
aikaa. Tassa ei aivan onnistuttu ja ideointivaineeseen kaytettiin odotettua enemman ai-
kaa. Koko tuotantoprosessi venyi vaikka kuvattavien kanssa yhteisen ajan I6ytaminen on-
nistui hyvin. Videot kuitenkin lopulta saatiin valmiiksi kevaan aikana, mutta niita ei ehditty
julkaista projektin aikana. Siten tyosta jai puuttumaan kuvien ja videoiden toimivuuden
vertailu, jota oltiin aiemmin suunniteltu. Tallaista vertailua voidaan toki LADECissa edel-

leen tehda, kunhan videot julkaistaan.

Projektin aikana huomattiin, kuinka haastavaa on tehda videoita siten, ettd ne sopivat mo-
neen kanavaan. Jokaisessa kanavassa on suositukset sille olisiko vaakaan kuvattu vai
pystyyn kuvattu video parempi. Useisiin kanaviin sopivat molemmat, mutta esimerkiksi
mobiililla katsottaessa usein nelion mallinen tai jopa pystymallinen video on nayttavampi.
Haastavaa on, etta kaikissa kanavissa leveys ja pituus eivat ole samassa suhteessa toi-
siinsa. Nama myos muuttuvat nopeaan tahtiin kuten muutokset sosiaalisen median kana-
vissa yleensakin tapahtuvat. Tassa projektissa pdddyimme vaakavideoon, mutta jatkossa
on hyva miettia, tulisiko jokaiseen kanavaan tehda eri mallinen video ja ottaa tdma huomi-
oon jo kuvatessa. Markkinoijille paanvaivaa aiheuttavat myos esimerkiksi koko ajan kehit-
tyvat algoritmit. Sosiaalisen median kanavissa sisallén tuotantoa tydkseen tekevat ovat
avautuneet erilaisissa yhteyksissa juuri siitd, kuinka algoritmit muuttuvat koko ajan siihen
suuntaan, ettei orgaanista nakyvyytta saa juuri ollenkaan. Tassa tydssa algoritmeihin ei
perehdytty kuin lyhyesti teoriaosuudessa, mutta aiheesta saisi mielenkiintoisen jatkotutki-

muksen.

Opinnaytetydprosessi kokonaisuudessaan sujui melko jouhevasti muutamia viivastyksia
lukuun ottamatta. Alun perin tavoitteenani oli saada tyo valmiiksi aikaisemmin, mutta vide-
oiden teko vei aikaa ja siten tyon lopullinen yhteen kasaus viivastyi. Tarkeimpana asiana
oli se, etta valitsin itselleni mielenkiintoisen aiheen. Kun aihe on kiinnostava ja ajankohtai-
nen niin sita jaksaa tutkia vaikka eteen tulisikin vastoinkaymisia. Aiheen taytyy myos olla

tarpeellinen toimeksiantajalle, jotta toimeksiantaja ja tyon tekija molemmat ovat motivoitu-
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neita saattamaan tyo loppuun asti. Aihe oli tarkea toimeksiantajalle ja tyon jokaiseen vai-
heeseen oltiin valmiina tarjoamaan apua ja neuvoja. liman LADECin henkiléston innostu-

neisuutta ja osallistumista projektiin ei tydsta olisi tullut samanlaista lopputulosta kuin nyt.

Projektissa tuotettujen videoiden julkaisu on seuraava askel. Tassa vaiheessa ei tiedeta

minkalaista suosiota ne saavuttavat ja kuinka paljon katseluita ne saavat.
4.2 Tuloksia ja tulevaisuuden pohdintaa

Tassa tyossa tutkittiin, miten asiantuntijapalveluita voidaan markkinoida videoilla. Tutki-
muskysymykseen etsittiin vastausta tutkimalla miksi video vaikuttaa meihin syvemmin
kuin kuvat tai tekstit ja miten asiantuntijuutta voitaisiin markkinoida. Asiantuntijapalvelui-
den markkinoinnissa tarkeinta ei ole osoittaa kuinka hyva omalla alallaan on vaan pyrkia
vastamaan asiakkaan toiveisiin, tarpeisiin ja ongelmiin. Asiakas taytyy ostotapahtuman
loppuun saattamiseksi vakuuttaa palveluiden sopivuudesta juuri hanelle. Videolla vakuut-
taminen on helpompaa silla kasvokkain tapahtuva viestinta, jota videolla voi olla, herattaa
meissa enemman luottamusta kuin tekstit. Asiantuntiapalveluita kaytettaessa asiakkaille
mieleen jddvat ne henkildt, jotka tapaamisessa olivat mukana. Asiakkaalle voi olla pie-
nempi kynnys kayttaa palvelua, kun han tietda etukateen kuka vastassa on. Siksi markki-
noinnissa ei ole lainkaan huono idea pitéa keulakuvana asiantuntijoita. Asiantuntijoiden on
helppo tuottaa itsekin videomateriaalia ilman sen suurempaa tuotantotiimia. Tallaisessa
kevyesti tehdyssa videobloggauksessa on rajattomasti mahdollisuuksia, mutta niita ei

viela ole hyodynnetty isossa mittakaavassa asiantuntijapalveluiden kentalla.

LADECissa halutaan jatkossakin tuottaa lyhyita videoita markkinoinnin osaksi. Taman pro-
jektin aikana tuotetut videot toimivat esimerkkina videotuottajien kilpailutuksessa. Niiden
pohjalta luotiin esimerkkitapaus kilpailutukseen, jotta tuottajat ndkevat mita kaikkea tulisi

ottaa huomioon hintaa miettiessa.

Projektin aikana kehittyi konsepti, jota voidaan jatkossakin hyodyntaa ja jatkaa videosar-
jaa tai kehittéda ideaa toimivammaksi. Nyt nahdaan, millainen video toimii ja oliko idea kat-

sojien mieleen. Oma LADECiIlle sopiva tyyli 16ytyy kokeilemalla ja kehittamalla.

Projektista opittiin paljon ja nyt tulevaisuuden tuotannoissa osataan hahmottaa mita kaik-
kea videoiden tuottaminen lopulta vaatii. Taman projektin myota huomattiin, millaista

osaamista vaaditaan, minkalaista kalustoa ja kuinka paljon aikaa yhteen alle minuutin vi-
deoon menee. Ylitimme sen kynnyksen, jonka vuoksi LADECissa on mietitty lyhyiden vi-

deoiden tekoa, mutta niitd ei ole kuitenkaan tehty.
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Jatkotutkimuksena talle voisi ehdottomasti olla videoiden toimivuuden analysointi. Se jai
puuttumaan tasta tutkimuksesta, vaikka sitéa suunniteltiin alun perin tehtavaksi. Syksyn
2018 aikana LADECissa tehtiin suunnitelmallista palveluiden markkinointia kuvien ja teks-
tien avulla sosiaalisen median kanavissa. Suunnitelmana oli, etté nyt tehtyjen markkinoin-
tivideoiden julkaisun jalkeen voitaisiin vertailla kuvien ja videoiden toimivuutta. Vertailta-
vana lukuna olisi voinut olla esimerkiksi katselukerrat. Se kuitenkin rajautui pois tasta
opinnaytetyOsta, koska videoita ei ehditty julkaista aikataulun puitteissa. Jalkikateen aja-
tellen kuvien ja videoiden vertailu olisi ollut hyodyllista ja mielenkiintoista, mutta sita voi-
daan tehda LADECissa edelleen. Tahan tyohon se olisi tuonut lisdarvoa, mutta myds lisaa
tyota. Sisaltdjen toimivuutta voisi tutkia laajemminkin ja ottaa huomioon my6s esimerkiksi
julkaisuajan ja julkaisutahdin seka tehda esimerkiksi Facebook Business Managerin

kautta a/b-testausta ja testata julkaisuja erilaisilla kohderyhmilla.
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LITTEET

LIITE 1. Benchmarking taulukko

Videot ja linkit niihin

Explaining Dropbox to
your Grandparents |
Video Resume for Todd
Cavanaugh, MBA

https://www.youtube.com/watch?v=NI
WOy5Sb59M

Lahti Baskettball - #lah-
tisportcity

https://www.you-
tube.com/watch?v=pLyCs6cg1K4

VES Creative - Chicago
Video Production Com-

pany Commercial Intro
https://www.youtube.com/watch?v=NY
xv5B06Hjo

Kyro Distillery Company
- Wild Finnish
Gin&Tonic

https://www.youtube.com/watch?v=Lc3
r18ZBneg

Paulig - 52. Juhla Mokka
-kédentaitaja Esa Niira-

nen
https://www.you-
tube.com/watch?v=TZAbsYoUePs

Mista video
kertoo?

Videolla mies yrittad
selittdd isovanhemmil-
leen mikd on dropbox.

Lahtelaisten urheilu-
joukkueiden pelaajat
kokeilevat heille uusia
lajeja, kuten mékihyp-
py4 ja hiihtoa.

Videolla kuvataan eri
paikoissa ja eri henki-
16itd puhumassa ide-
asta ja taustalla aina
grafiikkana idea sana.

Mainos suomalaisesta
Napue ginisti.

Video, jossa esitellddn
suomalainen kiddentai-
taja tyOnsd dédressi

Mita erityi-
sesti jai mie-
leen?

Asiantuntijuuden
esille tuonti mielen-
kiintoisella ja humo-
ristisella tavalla. Yk-
sinkertainen idea,
mutta toimiva toteu-
tus.

Hauska idea saada
nékyvyyttd kolmelle
lahtelaiselle urheilu-
seuralle. On aina mie-
lenkiintoista katsoa
kun joku laitetaan ko-
keilemaan hénelle
vaikeaa asiaa. Energi-
nen ja meneva tun-
nelma tarttui.

Grafiikkaa kéytettiin
pitdméén ajatus koko
ajan samassa asiassa

vaikka paikka ja hen-
kilot vaihtuivat. Pal-

jon inspiroivaa asiaa,
mutta melko pitka.

Hyvin yksinkertai-
silla asioilla saavu-
tettu suomalainen
mielenmaisema, joka
iskee. Kaikki videolla
tukee asiaa.

Visuaalisesti erittdin
hieno video ja mie-
lenkiintoista ndhdéd
toisen tyontekoa. Tu-
kee Juhlamokan
muuta visuaalista
maailmaa.

Visuaalinen
maailma &
Aani maailma

Taustamusiikki ja paa-
henkil6iden puhetta.
Kuvattu yhdessé huo-
neessa, jossa kolme
esiintyjad niyttelevét
tilanteen. Lopussa
vield kertoja, joka ker-
too droppari faktoja.

Sporttista ja vauhdi-
kasta tunnelmaa luoto
nopeilla leikkauksilla.
Paljon kamera ajoja,
jotka lisadvat liiketta.
Adnimaailma taustalla
tunnelmaa luova dani
ja yksittéisid muita te-
kemiseen liittyvid 44-
nid.

Adnimaailmana tausta-
musiikki ja monia eri
kertojan d4nid. Kli-
peissé erilaisia lokaati-
oita ja eri henkiloita.
Leikkauksilla luotu ti-
henevié tunnelmaa.
IDEA sana toistuu gra-
fitkkana.

Kuvamaailmana suo-
malainen jirvimaisema
ja ddnimaailmana
luonnon &dénet ja jotkin
tekemisestd tulevat 8a-
net. Kuvattu kesé yona
siksi tummat, mutta
yhtendiset sévyt.

Adneni pelkka tunnel-
maan sopiva musiikki.
Kuvataan skeittilaudan
valmistusta kayttden
erilaisia kuvakokoja ja
erilaisia kuvakulmia ja
kameran liikkeita.



Justin Tse - Day in Life
of a Young Entrepre-

neur!

https://www.youtube.com/watch?v=qqV

8kmEcY2M

Radio Aallon dynastian
Kimmo Vehvilidinen-

Kaikki suosikKkisi

https://www.ruutu.fi/video/3353925

Videolla mies kertoo
urastaan yrittdjana ja
kuvaa tyOpédivéansa

Videolla kuvataan
Kimmoa arjessa ja
tyOssd. Samalla
Kimmo kertoo itses-
tddan ja mikd on hénen
suosikki juttunsa.

Nuori yrittdjd avaa
omaa tyOpdivadnsi ja
uutta alaa, joka ei
monellekaan ole
tuttu. Néayttdd osaa-
mistaa laadukkaalla
toteutuksella.

Tuttu henkilo, josta ei
kuitenkaan tiennyt
ennen asioita, joita
hén videolla kertoo.
Sopivan pituinen
niin, ettd mielenkiinto
sdilyy koko ajan. Mu-
siikilla tuettu sitad
ideaa. Visuaalinen
maailma maan lahei-
nen ja Kimmon tyy-
liin sopiva.
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Justin toimii kertojana
ja sen liséksi on kay-
tetty tehoste d4nid ku-
ten herétyskello. Kli-
peissd on kadytetty ka-
merajoja ja dronea,
mutta myos erilaisia
kuvakokoja lisddiméén
mielenkiintoa.

Vaihdeltu eri kuvako-
koja, ja erityisen pal-
jon kéytetty ldhikuvia.
Aika nopeita klippejé,
joissa osassa kamera
ajoja. Musiikkina kap-
paleita, jotka Aallolla-
kin soivat ja kappaleet
valittu niin, ettd sanat
sopivat aiheeseen.



LIITE 2. Kooste henkildstdlle pidetyn tydpajan tehtavista

TAVOITTEET

selkeyttda ajatusta siita...
* miltd LADEC ndyttaa
* millaisena LADECin palveluiden olisi hyva nakya

* minkalaisilla viesteilla LADECin palveluita voitaisiin markkinoida
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Tehtava 1/3

MITA ADJEKTIIVEJA /
PIIRTEITA LITTAISIT
PERSOONAAN NIMELTA
LADEC?
Vihreille post-it lapuille

infact
profccfeq
Juardec

seziive

cared org er

Aikaa 15 min

MITA ADJEKTIIVEJA /
PIIRTEITA ET LUTTAISI
PERSOONAAN NIMELTA
LADEC?
Punaisille post-it lapuille

Omasta nakokulmasta LADEClaisena

Innostava

Intohimoinen

053.?".3 Helposti lahestyttava
Aktiivinen Kyseenalaistava
Aikatalnulussa Yrittdjdn paras kaveri
Eng.rg-!nfen Asiansa osaava
Y§t3V3||'ne" Uudistumishaluinen
Ajantasalla Nykyaikainen

Nopea Perusteellinen
Os'aava Aikaansa edelld
SUJU_V3 Helposti tavoitettavissa
Uusiutuva Asiantunteva
Auttavainen Palveluhaluinen
Luotettava

Itsevarma

Ryhma 1:
PEivi T.
Krista
Ville
Tomi

Avulias
Kuunteleva
Moderni




Auttava
Arjessa
Kykeneva
Monipuolinen
Kuunteleva
Asiantunteva
Luotettava
Tasainen
Vakaa
Rauhallinen
Puolueeton
Helposti ldhestyttava

Ryhma 2:
Paivi L.
Tulevia Maiju
Johanna
Reippaus /
Rohkeus
Innostava

Bensaa liekkeihin
Toimeenpaneva, "pyllylle potkija”
Jattaa positiivisen muistijaljen—>
sykdahdyttava asiakaskokemus

Yleisladketieteen erikoisladkari
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Ryhma 1:
. Paivi T.
Yrittdajan apu Krista
Erikoislaakari (tai ylipaatansa mikaan o
Iaa.!(an) ”Elinkeinoyhtié”
Epdluotettava "Kehitysyhti6”
”n H H P/
RAs':antf:(r:tua Neuvontaorganisaatio
?.an?l“a - virkamiesmadinen
.\r/all:plt:mf;on" "virkamies”
Aur a/. yodyton Arsyttivi
,',’a‘f‘,“'[‘ef‘ . Ylimielinen
Riittdmaton asiantuntemus
henkilostolla Elitistinen
Vaikeasti ldhestyttava
Ei ymmarrettava
Ryhma 2:
Paivi L.
Maiju
Johanna

Hankeihmisia
Uuvahtanut
Suorittava
Kyyninen
Kahvittelija
Virkamiesmdinen
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Tehtava 2/3

Aikaa 15 min

MILLA PERUSTEELLA VALITSET
ASIANTUNTUAPALVELUN?

-> Valitkaa jokin palvelu, jonka pohjalta
ldhdette miettimaan

- Mita asioita otat huomioon? Hinta jne?

- Tehk&a aiheesta visuaalinen tuotos

TAUSTAT
-kuka ostaa
jamita

KOKEMUS
-ammatillinen
-vasta valmistunut vs
konkari

HINTA

-Julkinen vs
yksityinen

LISAARVO
- Esim
yksityispuoli

LOYTYMINEN Ryhma 2:
-verkko Paivi T.
.fyysinen Ville

Krista

HELPPOUS
-nopeus
-saatavissa kun
tarve

/& Tomi

KYKY OHJATA

ETEENPAIN TAI EI

-kuka ostaa
ja mita

BRANDI /
FIILIS

OMAT & LAHEISTEN
KOKEMUKSET

"referenssit”
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Ryhma 2:

Kampaamo Paivi L.
Maiju
Suositukset Puskaradio Johaing
Fiilis
Intuitio Faktat
Brandi Rah asteaika Referenssit
Imago
Vastaa tarpeeseen/ Lukee pelia
toiveeseen & Tilannetaju
Henkilobrandi Substanssi
Osaaminen Oma kokemus
Vuorovaikutus + Luottamus + Jatkuvuus
Tehtava 3/3 Aikaa 25 min

IDEOIKAA LYHYT MARKKINOINTIVIDEO
EDELLISEN TEHTAVAN PALVELULLE

kesto? Julkaisualusta?
Nayttelijat? Musiikki?

Kuvauspaikka? Juoni?

- Tehkaa jokin visuaalinen
Tuotos esimerkiksi kuvakasikirjoitus
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Julkaisu: twitter, youtube Henkilot:
Kesto: max. 1min Barak Obamo: |aakari Ryhma 2:
Musiikki: Haloo helsinki- Jenni Haukia: vast. otto Paivi T.
Hulluuden Highway Donald Trumphi: potilas Ville
Kuvauspaikka: Ukraina Vladimir Putan: saattohoitsu Krista

Tomi
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Ryhma 2:
Paivi L.
Maiju
Johanna




