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Suuntautumisvaihtoehto Digitaalinen markkinointi

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten autoalan Mercedes-Benz toimijan
videomainonta on muuttunut vuosien varrella. Tarkoituksena oli verrata vanhempia videoita
uudempiin videoihin ja analysoida, millaisia eroja ja yhtenevaisyyksia videoiden valilla
voitaisiin huomata. Lisaksi haluttiin analysoida, millaisia vaikuttamisen keinoja Mercedes-
Benz hyddyntééa videomainonnassaan.

Selvitys toteutettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa hyédyntaen, vertaamalla Mercedes-
Benzin YouTube-kanavalla julkaistuja videoita. Naistd videoista valittin opinnaytetyon
tekohetkelld katselumaarien perusteella kymmenen eniten katselukertoja saaneet videot.
Nama videot nimettiin uudempien videoiden joukoksi. Lisaksi koottiin yhteen kymmenen
eniten katselukertoja saanutta videota ensimmaisistd Mercedes-Benz YouTube-kanavalla
julkaistuista videoista. Nama videot nimettiin vanhempien videoiden joukoksi. Selvitys
toteutettiin vertaamalla uudempia videoita vanhempiin videoihin.

Selvityksen keskeisimmaksi tulokseksi selvisi se, ettd videoiden siséllot vaihtelivat suuresti.
Tarkkoja johtopaatoksia tai sdantdja ei voitu todeta. Suurimmaksi eroksi uudempien ja
vanhempien videoiden valille osoittautui mainonnan muoto ja tarinankerronta sekéa tekstin ja
puheen kaytto.

Opinnaytetydn johtopaatoksena voidaan todeta, ettd Mercedes-Benz videomainonnan
kehitysta on taman selvityksen perusteella hankalaa mitata. Mikali selvityksesta haluttaisiin
saada luotettavampaa tietoa, tulisi selvitys suorittaa huomattavasti laajemmassa
mittakaavassa. Taman opinnaytetydn selvityksen tuloksia voidaan ainoastaan hyddyntaa
suuntaan-antavina tai pohjana tulevalle laajemmalle tutkimukselle.

Avainsanat videomainonta, Mercedes-Benz, YouTube
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The purpose of this study was to explore how the video ads produced by Mercedes-Benz
have been changing over the years. Also, it was important to find out what kind of metrics
Mercedes-Benz uses to influence the audience.

This study was carried out by using qualitative research methods. The data included 20
YouTube videos collected from the Mercedes-Benz YouTube channel. 10 of those videos
had the most views at the time of study. The other 10 videos consisted of videos which had
the most views 10-11 years ago. The study was carried out by comparing those two groups
to each other.

Before the analysis was conducted, the study focused on building the theoretical framework.
In this study a large range of relevant literature was used. The theoretical part was followed
by the practical part. The results of the qualitative analysis in the practical part were unfor-
tunately not very specific. The main differences were found to be in the ad type, storytelling
and by the use of text or voice. Over all the analysis, it was not unfortunately possible to
determine specific conclusions on the changes in the videos over the years.

In order to have overall more trustworthy results, the thesis recommends to implement a
larger study on the topic. The number of the analyzed videos in this study is too small in
order to determine more specific results. The thesis recommends to use the results pre-
sented in this study for only informal purposes or as a basis for a larger study on the topic.

Keywords Video ads, Video marketing, Mercedes-Benz, YouTube
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa analysoidaan Mercedes-Benz merkin videomainonnan piirteita
ja kehitysta. Opinnaytetyd havainnollistaa, miten Mercedes-Benzin videomainontaa on
toteutettu. Opinnaytetydn selvityksessa verrataan vanhempia mainosvideoita uudempiin
ja selvitetaan, miten videomainonta on kehittynyt. Lis&ksi lukijalle osoitetaan, milla
tavalla katsojiin pyritdan vaikuttamaan ja millaisia erilaisia vaikuttamisen keinoja
Mercedes-Benz on hyddyntanyt videomainonnassaan.

Selvityksen tarkoitus on tuottaa tietoa alan toimijoille. Opinnaytetytta ei voida pitaa

tutkimuksena, silla opinnaytetydssa osoitetut havainnot eivat ole tieteellisesti tutkittuja.

Opinnaytety® on tehty osana Metropolia Ammattikorkeakoulun liiketalouden digitaalisen
markkinoinnin tutkinto-ohjelmaa. Opinnaytetydlla halutaan herattdd pohdintaa ja
keskustelua autoalan videomainonnasta. Selvityksen tuloksia ja havaintoja voivat
soveltaa sekéd alan yritykset ettd markkinoijat. Selvitysta voidaan hyddyntda tulevien

videomainosten luomisessa.

Opinnaytetydssa kaydaan ensin lapi selvityksen kannalta tarkeda tietoperustaa, joka on
keratty Kirjoista ja verkkolahteistd. Taméan jalkeen avataan, miten selvitys on toteutettu
ja kdydaan lapi selvityksen tuloksia. Lopuksi analysoidaan tulosten luotettavuutta ja

tehdéaan johtopaatoksia.

1.1 Opinnaytetydn tutkimusongelma

Ennen opinnaytetydn tekoa oletin, ettd autojen videomainonta on hyvin samakaltaista.
Minulla oli k&sitys, ettd mainoksissa kuvataan autoa ajossa ja kerrotaan sen
ominaisuuksista. Sama tapa toistuisi mainoksesta toiseen. Olen saanut tallaisen kuvan
katsomalla autoista tehtyjd TV-mainoksia. Markkinoinnin eri keinot ovat kuitenkin
vuosien saatossa muuttuneet ja mikali halutaan erottautua muiden mainosten joukosta,

tulee mielestani kayttdd mainoksissa uusia vaikuttamisen keinoja.
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Halusin selvittdd, onko kasitykseni autojen videomainoksista totta ja millaisia
vaikuttamisen keinoja alan mainonnassa kaytetdan. Halusin tietdd, millaisia videoita
Mercedes-Benz on tehnyt. Tarkoitus oli selvittdd, miten videot ovat muuttuneet

lahivuosien aikana.

1.2 Opinnaytetydn tutkimuskysymykset

Selvityksen tarkoitus on vastata seuraaviin kysymyksiin:

-Millaisia eroja voidaan huomata vanhempien ja uudempien Mercedes-Benz automerkin

videomainoksissa?

-Millaista muutosta on tapahtunut ja mihin suuntaan videomainonta on kehittynyt tai on

kehittymassa?

1.3 Selvityksen rajaus

Opinnaytetydn menetelmana on kaytetty kvalitatiivista sisallonanalyysinmenetelmaa.
Tarkoituksena on verrata videomainosten sisaltdja eri ndkdkulmia hyédyntaen. Nama
nakokulmat ovat AIDA-malli, mainonnan muodot, markkinointiviestintd, vaikuttamisen
keinot, musiikki, teksti kayttd, brandi ja tavaramerkki, visuaalisuus, videoiden

kokonaispituus ja katselumaarat seka tarinankerronta.

Selvityksessa analysoidaan Mercedes-Benz automerkin YouTube-kanavalla julkaistuja
videoita. Videot on kerétty vain yhdestd kanavasta, jotta tutkittava aineisto saadaan

rajattua mahdollisimman tarkasti.

Selvityksessa analysoidut mainosvideot on keratty katselukertojen ja julkaisuvuosien
perusteella. Selvityksen tekohetkelle eniten katselukertoja saatuja videoita verrattiin
ensimmaisiin Mercedes-Benzin YouTube-kanavalla julkaistuihin videoihin, jotka ovat

silloin ker&nneet eniten katselukertoja.

Kummastakin kategoriasta on valittu kymmenen videota, jotka ovat saanet eniten
katselukertoja. Yhteenséd analysoitavia videoita on kaksikymmentd kappaletta.

Kategoriat on nimetty julkaisuvuoden perusteella uudempien ja vanhempien videoiden
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joukoksi. Tassd opinnaytetydssa mainosvideoihin viitatessa kaytetdan kasitteita

uudemmat videot ja vanhemmat videot.

2 Opinnaytetyon tietoperusta

Opinnaytetydssa on hyédynnetty markkinoinnin, mainonnan ja autoalan kirjallisuutta
seka verkkolahteita. Tietoperustan tarkoitus on auttaa selvityksesséa saatujen tulosten

analysoimisessa.

2.1 Kasitteet

Opinnaytety® on kirjoitettu henkildille, jotka hallitsevat liiketalouden perusteet. Tassa

luvussa on kuitenkin listattu muutamia yleisia kasitteita.

2.1.1 Mainonta

Mainonta on maksettua tiedottamista tuotteista tai palveluista. Mainonnalla on aina
tavoite ja siind hyddynnetdaan eri tiedotusvdlineita tai viestitdan muulla tavalla isolle

joukolle. (Bergstrom & Leppénen 2014, 258.)

2.1.2 Brandi

Brandi on kaikkea sitd, mité yrityksesta on kuultu, nahty tai koettu (Venaldinen 2019).
Brandi ei ole yrityksen logo tai tuote, vaan brandi on yhteenveto kaikesta yrityksen

tekemisesta (Tomi).

2.1.3 Tavaramerkki

Tavaramerkiksi kutsutaan tunnusta, joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut
kilpailijoiden tuotteista ja palveluista. Tavaramerkki toimii niin sanotusti yritysten ja

palveluiden erottamisvalineena. (Mika tavaramerkki on?.)

2.1.4 Videomainonta

Videomainonnalla tarkoitetaan kaikkea liikkuvaa kuvaa, jonka tarkoitus on mainostaa
tuotetta tai palvelua (Videomainonta). Opinnaytetydn selvityksessa videomainonnalla ja

videoilla viitataan Mercedes-Benzin YouTube-kanavalla julkaistuihin videosisalt6ihin.
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2.2 Markkinoinnin ja mainonnan tavoite

AIDA-malli on yksi markkinoinnin perusmalleista, jossa A (engl. Attention) kuvastaa
huomion herattamistd, | (engl. Interest) herattdd kiinnostusta, D (engl. Desire) saa
asiakkaan haluamaan tuotteen ja A (engl. Action) saa kuluttajan tekemaan toimenpiteita
kuten ostamaan tuotteen tai palvelun. (Ilmarinen & Koskela 2015.) AIDA-malli kuvastaa
vaiheita, jotka kuluttaja k&y lapi ennen ostopaatdksen tekoa. Yritykset hyodyntava AIDA-
mallia viestiessaan kohderyhmalleen. Mallin avulla yritykset luovat tehokasta

markkinointia sekd mainontaa. (Clifford 2020.)

Markkinoinnin ja mainonnan tarkoitus on tehostaa myyntia ja lisata brandin nakyvyytta.
Luovuus on aina ollut iso osa markkinointia. (McStay 2013, 20.) Mainonnassa pyritaan
tekemaan mainoksen kohteena olevalle kohderyhmalle relevanttia sisaltéa. Mainoksen
tulee sitouttaa ja olla samaistuttavaa kohderyhmalle. Lisaksi mainoksen taytyy olla

kohderyhmalle heidén aikansa arvoista. (Landa 2016, 19.)

Mainonnan paatarkoituksena on mainostaa yrityksen brandia ja osoittaa, etta kyseinen
brandi on kilpailijoitansa parempi. Useimmiten mainostettavat tuotteet ovat laadultaan ja
toiminnoltaan samantapaisia, jonka vuoksi yritykset joutuvat hyddyntdmaan mainontaa,
jotta kuluttajat voidaan vakuuttaa yrityksen tuotteiden tai palveluisen paremmuudesta.
Mainonnan tarkoitus on saada kuluttajille tunne, jossa tuote tai palvelu on kilpailijaa

parempi tai houkuttelevampi. (Landa 2016, 20.)

2.2.1 Mainonnan muodot

Mainonnan muodot voidaan jakaa eri ryhmiin muun muassa tavoitteiden mukaisesti.
Nama ryhmat ovat informoiva, suostutteleva, muistuttava ja asiakassuhdetta vahvistava
mainonta. Informoivassa mainonnassa kerrotaan uusista tuotteista, hintamuutoksista tai
lisapalveluista. Suostuttelevassa mainonnassa puolestaan vaikutetaan asiakkaan
mielipiteisiin, asenteisiin tai kayttaytymiseen. Suostuttelevan mainonta voi esimerkiksi
houkutella asiakasta vaihtamaan kilpailjan tuote tai palvelu yrityksen tuotteisiin tai
palveluihin. Muistuttavan mainonnan tarkoitus on muistuttaa asiakkaita tuotteista ja
kannustaa uudelleenostoon. Asiakassuhdetta vahvistavan mainonnan tarkoitus on
vahvistaa suhdetta asiakkaisiin tukemalla heidén ostopaatoksia ja viestimalla asiakkaille

syita asiakassuhteen jatkamiselle. (Lepp&nen & Bergstrom 2014, 259.)
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2.2.2 Mainosmuodot

Mainosmuodot voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan (litanen 2000, 54—
55.) Mediamainontaan kuuluvat esimerkiksi sosiaalinen media, Google, YouTube, radio,
painettu ja digitaalinen aikakausi- tai sanomalehtimainonta seka televisiomainonta
(Mediamainonta). Mediamainonnassa mainostetaan siis kohderyhmalle hyddyntamalla
eri medioita. Suoramainonnassa mainokset lahetetd&dn suoraan henkildlle, kenella
halutaan mainostaa. Esimerkkeja suoramainonnasta ovat esimerkiksi Kkirje, esite,

séhkoposti tai tekstiviesti (Mainonta).

2.2.3 Mainonnan tavoitteet

Mainoskampanjalla on aina kokonaisvaltainen strategia ja ydinkonsepti. Kampanja on
suunniteltu ja luotu tietylle kohderyhmadlle hyddyntdmalla hajautetusti eri median
kanavia. Naita kanavia voivat esimerkiksi olla broadcastit, printtimedia, ulkomainonta,
display-mainonta, sosiaalinen media ja TV-mainokset. (Landa 2016, 20.) Broadcast on
televisiossa, radiossa tai internetisséa esitetty ohjelma, jonka tarkoitus on mainostaa
tuotetta tai palvelua (Broadcast Advertising). Display- eli banneri-mainonta on Googlen
valityksella luotu mainonta, joka néakyy kohdennetuille ihmisille verkkosivun

mainospaikoilla (Oleg).

2.2.4 Markkinointiviestinta

Markkinoinnin kilpailukeinot voidaan luokitella hybodyntamalla neljdda P:ta. Tata
kokonaisuutta  kutsutaan  nimella  markkinointimix.  (Vuokko 2003, 23)
Markkinointiviestinta on yksi neljasta markkinointimixin elementeista. Muut ovat tuote,

hinta ja jakelutie (engl. Product, Price, Place) (Puranen 2017).

Markkinointiviestinnan tarkoitus on kertoa kolmesta muusta P:std (Product, Price,
Place). Esimerkiksi, mikali kyseessa on tuote, on markkinointiviestinnan tarkoitus kertoa,
millaisesta tuotteesta on kyse, mista sita voi saada ja paljonko kyseinen tuote maksaa.
(Vuokko 2003, 23.) Yritys siis viestii markkinointiviestinnan avulla yrityksen tuotteista,
hinnoista tai saatavuudesta. Markkinointiviestinnan tarkoitus voi myfs olla
tunnettavuuden lisdaminen tai yrityksestd viestiminen. (Markkinointiviestinta.)
Markkinointiviestintaan kuuluu liséksi myyntity, tiedotus- ja suhdetoiminta sek& myynnin

edistaminen (Santalahti).
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Markkinointiviestintd ei kuitenkaan yksin viesti tuotteesta. Markkinointiviestinnan lisaksi
my6s markkinointimixin muilla tekijoilla voi viestia. Esimerkiksi tuotteen ulkonaka, vari tai
ominaisuudet viestivat jo itsestaan. (Vuokko 2003, 23.) Tuotteen ulkondko saattaa olla
ostoprosessissa ratkaiseva tekija. Tuotteen muotoilusta voi muodostua myoés klassikko,
kuten esimerkiksi Alvar Aallon suunnittelema maljakko. (Markkinoinnin kilpailukeinot —
Tuote 2016.) Alvar Aallon suunnitelmaa maljakkoa pidetaan korkealaatuisena
lasimaljakkona ja se toimii littalan erdénlaisena symbolina (Aalto-maljakko tayttdaa 75
vuotta 2011). Varit vaikuttavat ja viestivat inmisille eri tavoilla. Esimerkiksi punainen lisda
ruokahalua, jonka vuoksi sitd usein kaytetddn pikaruokaravintoloiden varina. Keltainen
tai oranssi vari lisda optimismia ja iloista tunnetta, jolla esimerkiksi pyritaan vaikuttamaan
impulsiivisiin  ostopaatoksiin ja ikkunashoppaluun. (Véarien psykologia ja merkitys

viestinnassa.)

Tuotemerkki voi viestid laadusta, hinnasta, valmistajasta tai tuotteen alkuperédmaasta.
Hinta voi niin ik&&n viestia tuotteen laadusta, silla kalliit tuotteet yhdistetaan helposti
korkeaan laatuun. (Vuokko 2003, 23.)

Jakelu eli se, mistéa tuotetta tai palvelua voi ostaa, voi my6s toimia viestinndn keinona.
Esimerkiksi korkealaatuisia kosmetiikkatuotteita ei myyda supermarketeissa. Kuluttajille
on muodostunut ajatus siita, ettd supermarketissa myytavat kosmetiikkatuotteet eivét ole
korkealaatuista kosmetiikkaa toisin kuin kosmetiikka, jota myydadn esimerkiksi
kosmetiikkaliikkeessa. (Vuokko 2003, 23.)

Markkinointiviestinnan tarkoitus on vaikuttaa kohderyhméan ajattelutapaan seka
ostokayttaytymiseen (Santalahti). Markkinointiviestinndn paatavoite on kuitenkin
yrityksen myynnin kasvattaminen. Kaikella viestinnélla ei kuitenkaan tavoiteta suoraan
myyntid vaan markkinointiviestinta voi myo6s olla valillinen keino myynnin
kasvattamiseen. Markkinointiviestinnan avulla kuluttajaa ohjataan vahitellen kohti ostoa.
(Markkinointiviestinta). Lisdksi markkinointiviestinnan tarkoitus on viestia arvosta.
Markkinointiviestinnan tarkoitus on vastata kysymykseen “mitd olemme ja kenelle?”.
(Vuokko 2003, 24-26.) Markkinointiviestintaan kuuluu myds viestintdvélineen valinta

kohderyhman perusteella (Markkinointiviestinta).

Markkinointiviestinnan tarkoitus on vakuuttaa kohderyhma erilaisia viestinnallisia keinoja
hyddyntaen yrityksen tuotteiden tai palveluiden houkuttelevuudesta ja arvosta, jonka

asiakas saa tuotteen tai palvelun ostaessa. (Vuokko 2003, 26.)
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Markkinointiviestinndssa vaikuttamista voidaan toteuttaa eri tasoilla. Nama tasot ovat
kognitiivinen vaikutustaso (tieto ja tunnettuus), affektiivinen vaikutustaso (mielipiteet ja

asenteet) ja konatiivinen vaikutustaso (toiminta ja kayttaytyminen). (Vuokko 2003, 37.)

Kognitiivisen vaikutustason tarkoitus on nostaa tuotteen tai palvelun tunnettavuutta.
Tarkoituksena on esimerkiksi saada inmiset tietoiseksi yrityksesta, kertoa misté yrityksen
tuotteita tai palveluita saa ja milla hinnalla. (Vuokko 2003, 37.) Kognitiivisen
vaikutustason markkinointiviestinnassa pyritdan vaikuttamaan kohderyhman mielikuviin,

ymmartamiseen ja tulkintoihin (Same & Larimo 2012, 484).

Affektiivisessa vaikutustasossa tarkoitus on vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin,
preferensseihin ja asenteisiin (Vuokko 2003, 37-38). Affektiivisessa vaikutustasossa
siis vaikutetaan tunteisiin ja tuntemuksiin (Same & Larimo 2012, 484). Esimerkiksi
mainostettaessa uutta elokuvaa pyritdan elokuvan trailerista eli mainoksesta tekemaan
mahdollisimman mielenkiintoinen, jotta ihmiset haluavat menna katsomaan sita.
Vaihtoehtoisesti esimerkiksi julkisen sektorin kampanjalla voidaan yrittda vaikuttaa
ihmisten liikkennekayttaytymiseen. (Vuokko 2003, 37-38.)

Konatiivisilla vaikutustasoa kaytetddn silloin, kun halutaan vaikuttaa kohderyhman
aikeisiin, kayttaytymiseen ja toimintaan (Same & Larimo 2012, 484). Tallaisia voivat
esimerkiksi olla tuotekokeilut, ostot tai tuotteeseen liittyvat kyselyt (Vuokko 2003, 38).

2.3 Vaikuttamisen keinot mainonnassa

Tunteet ohjaavat paatoksiamme (Heath 2012, 10). Tasta johtuen tunteisiin
vaikuttaminen on tarkea osa markkinointia. Vaikuttamalla asiakkaiden ja kuluttajien
tunteisiin pystytaan viestiméan tehokkaasti ja tekemaan tuottoisaa markkinointia. (Heath
2012, 101).

Tunteisiin pohjautuva viestintd on tehokas tapa rakentaa brandia. Tunnepohjaisella
markkinoinnilla on jarkivetoista markkinointia tehokkaampi vaikutus muun muassa
maineeseen, imagoon, sitoutumiseen ja erottautumiseen Kilpailijoista. Myynti,
osakehinta ja asiakasuskollisuus kasvavat myos usein tunnepohjaista markkinointia

hyddyntamalla. (Valipuro 2019.)
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Luovat mainokset saavat ihmiset ajattelemaan mainosta ja sen sisaltbd enemman.
Mainonnan tehokkuutta arvioidaan esimerkiksi mittaamalla, miten hyvin mainos herétti
huomiota ja kuinka hyvin mainos muistetaan tai ymmarretaan. Tutkimusten mukaan
ihmiset muistavat paremmin luovia mainoksia ja ne herattavat heissd enemmén
ajatuksia. Mainonnan luovuus lisdé kuluttajien kykya prosessoida mainoksen sisalt6a ja
sanomaa. Luova mainonta kannustaa ihmisid myos kayttam&an omaa luovuuttaan.
(Rosengren & Dahlen & Modig 2013, 321.)

2.3.1 Tekstin hyddyntaménien mainonnassa

Kuva kertoo tunnetusti enemman kuin tuhat sanaa”. TekstillA voidaan kuitenkin
tehokkaasti tdydentdd kuvan sanomaa. Mainoksessa olevan tekstin tulee tukea

mainoksen ydinsanomaa. (Berman 2016, 80.)

Tekstissa voidaan kayttaa huumoria, yllattdad, herattdd mielenkiintoa tai myotatuntoa,
hyddyntaa pelkoa tai rohkaista kuluttajaa. Tarkeintéa on herattda kuluttajassa tunteita ja
saada kuluttajan mielenkiinto heréamaén. (Berman 2016, 85.)

2.3.2 Musiikki

Tunnetun kappaleen hyédyntdminen mainonnassa saa ihmiset kiinnittdmaan huomiota
mainokseen. Tastd johtuen yritykset hyddyntavat aktiivisesti tunnettuja kappaleita
televisiossa, elokuvateattereissa tai viraalimarkkinoinnissa. Toisinaan muusikkoja ja
laulajia palkataan jopa esiintymaan mainoksissa. (Wharton 2013, 98))
Viraalimarkkinoinnissa mainos kulkeutuu ihmiseltd toiselle nopeasti esimerkiksi
internetin  valityksella.  Viraalimarkkinoinnissa  kuluttaja  osallistuu  yrityksen
markkinointiprosessiin. Kustannustehokkaimmat viraalimarkkinnoinnin kanavat ovat

sosiaaliset mediat. (Digitaalinen markkinointi.)

Musiikin kuunteleminen heréattdd ihmisissa syvia ja merkityksellisid tunteita. Usealle
ihmiselle musiikki on tarked osa elamaa ja omaa identiteettida. Musiikin avulla
mainokseen luodaan tunnelmaa. Musiikilla voidaan viihdyttaa ja/tai luoda tunnesidos
kuluttajan kanssa. Taman vuoksi yritykset ovat valmiita investoimaan suuriakin summia

hyddyntéaékseen tunnettuja kappaleita mainonnassaan. (Wharton 2013, 101.)

Musiikin avulla voidaan luoda sidos tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Tallin heti

musiikin kuultua kuluttaja osaa yhdistda kappaleen kyseiseen tuotteeseen tai palveluun.
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Musiikin avulla voidaan nostaa branditietoisuutta, brandiuskollisuutta seka brandin
markkina-arvoa. (Wharton 2013, 101.)

2.3.3 Visuaalisuus ja graafiset elementit

Visuaalisuus, graafiset elementit ja kekselidisyys herattavat ihmisten huomiota ja saavat
heidat tekemaan toimenpiteitd. Mainoksen viesti valittyy kuvien tai videon ja tekstin
yhteisvaikutuksesta. (Landa 2016, 53.) Pelkka teksti, kuva tai video ei valttamatta riita

valittamaan kokonaisvaltaisesti mainoksen sanomaa (Landa 2016, 56).

Visuaalisilla elementeilla ohjataan katsojan silmaa ja heratetddn mielenkiintoa (Landa
2016, 71). Visuaalisia elementteja ovat esimerkiksi typografia, varimaailma ja
kuvamaailma (Bréndi-ilme). Typografialla tarkoitetaan kirjaisintyyppia ja sen
ominaisuuksia (Itkonen, Markus 2012). lhmisen keskimaaraisen keskittymiskyvyn
ollessa vain muutamia sekunteja pitk&, mielenkiinnon herattaminen on tarkeéé ja

visuaalisilla elementeillda voidaan tehda tehokkaampaa viestintaa (Landa 2016, 71).

2.3.4 Tarinankerronta

Tarinankerronnalla vaikutetaan ihmisiin. Video on moderni keino tehdé tarinankerrontaa
(Otonkorpi 2020). lhmiset hytédyntavat tarinoita kertoessaan maailmasta ja elamasta.
Tarinoiden avulla samaistumme paikkoihin, ihmisiin, esineisiin, ideoihin ja tapahtumiin.
Uskonnot ovat saaneet alkunsa tarinoista, sodat ovat syntyneet tarinoiden johdosta ja
ihmiset kasvattavat lapsiaan kertomalla tarinoita. Kaikki mitd kerromme muille, on
tarinankerrontaa. Tarinat auttavat meita ymmartamaan ja kertomaan muille mita
ymparillamme tapahtuu. Tarinankerronnassa on aina oltava rakenne, jotta tehokasta

tarinankerrontaa voidaan toteuttaa. (Legorburu & McCol 2014, 20-21.)

Tarinankerronnassa huomiota tulee kiinnittdéd myds yrityksen omaan toimintaan.
Kuluttajat vaativat yrityksilta lapinakyvyytta. Nykypaivan kuluttaja kiinnittdd huomiota
yrityksen etiikkaa ja vertaa yrityksen tuotteita tai palveluita siihen. Toisin kuin ennen
kuluttajat tietdvat nykypaivana yrityksistd enemman kuin mitd yritykset viestivat
mainoksissaan. Vaaditun lapindkyvyyden takia kuluttaja tietda miten yritys operoi, kuinka
se kohtelee tyontekijoitdééan, misséd ja miten yrityksen tuotteet valmistetaan ja niin
edelleen. Tamén vuoksi tarinakerronnan lisaksi on tarkeda kiinnittdd huomiota myds

siihen, miten yritys toimii jokapaivaisessa toiminnassaan. (Legorburu & McCol 2014, 28.)
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Ihmiset haluavat elamyksia. Syy miksi kuluttajat haluavat mainoksilta tarinoita ja
elamyksia johtuu ihmisten perusluonteesta. Tarinoihin voi uppoutua ja hetkeksi voi
unohtaa kaiken muun. Tadman vuoksi ihminen muun muassa lukee Kirjoja, katsoo

elokuvia ja pelaa videopeleja. (Legorburu & McCol 2014, 44.)

Haluamme mainoksen puhuttelevan itseamme. Parhaiten tarinankerronnassa
onnistutaan silloin, kun kohderyhma samaistuu tilanteeseen. Nain luodaan tehokasta

tarinankerrontaa ja mainontaa. (Legorburu & McCol 2014, 44.)

2.4 Videomainonta

Videomainonta perustuu kuvan ja ddnen yhdistelmaan, nain luovuudelle jaa paljon tilaa
ja mahdollisuudet ovat rajattomat. lhminen havaitsee videomainonnan seka nako- etta
kuuloaistin avulla. Taman vuoksi videomainonnan avulla voidaan helposti vaikuttaa

myos tunteisiin. (Isohookana 2007, 149)

Videomainonnassa hyddynnetd&n paljon mielikuvitusta. lhmisten altistuessa useille
mainoksille, tulee mainoksen erottua muista. Hyddyntamalla mielikuvitusta saadaan
ihmisissd herétettyd tunteita ja heiddt saadaan kiinnostumaan mainoksesta.
Parhaimmillaan video on tarina, johon kuluttaja samaistuu. Sisallon tulee kuitenkin olla
uskottava. Videomainonnassa visuaalisuudella ja esityksen sujuvuudella on myos suuri
painoarvo. Laadukkaat ja kekseliddt mainokset erottuvat muista ja tdman vuoksi
videomainonnan sisaltoon tulee kiinnittaa erityista huomiota. Parhaimmillaan tuotettu

mainos vahvistaa yrityksen brandia. (Palokari 2016.)

Tutkitusti mainoksia katsotaan enemman ja kauemmin mita selkeampi, visuaalisempi ja
houkuttelevampi sen sisalté on (Palokari 2016). Liikkuva kuva, vérit ja aani yhdistettyna
ovat tehotas keino luoda asiakkaille haluttu tunnelma ja mielikuva. Yhdistelemalla naita
vaikutetaan tehokkaasti inmisten tunteisiin ja asenteisiin. (Leppanen & Bergstrém 2014,
269.)

2.4.1 Videon pituus

Usein puhuessa videon pituudesta korostetaan 60—90 sekunnin sdantéa (Gamble 2018,
95). Saannolla tarkoitetaan sita, ettéa video on kokonaispituudeltaan 60—90 sekuntia pitka

(Gamble 2018, 52). Inminen jaksaa keskittya videoon keskimaardisesti kahdeksan
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sekuntia, jonka jalkeen keskittymiskyky alkaa heikentya. 59 prosenttia kuitenkin katsoo

mieluimmin videota kuin lukee tekstia. (The Human Attention Span 2018.)

Ihmisten lyhyesta keskittymiskyvysta huolimatta on kuitenkin olemassa videoita, jotka
ovat saaneet paljon katselukertoja, vaikka ne ovatkin olleet kestoltaan pidempid kuin
kahdeksan sekuntia. Markkinoinnin nékdkulmasta videon pituuteen vaikuttaa itse videon
siséltd ja mitd silla halutaan viestia. Esimerkiksi, mikali videolla halutaan ohjata
ostoprosessissa eteenpadin jo tuotteesta tai palvelusta kiinnostunutta asiakasta, liian
lyhyt video ei todennakdisesti riitd ohjaamaan ostoprosessissa olevaa asiakasta
eteenpdin. (Perus 2019.)

Huomiota tulee kiinnittdé kohderyhmaan. Potentiaalisimmat asiakkaat ovat ne, jotka ovat
aidosti kiinnostuneita tarjotusta tuotteesta tai palvelusta ja ovat tdman myota myos
valmiita ostamaan tuotteen tai palvelun. Mainos tulee yksildllistdd ja kohdentaa
kohderyhmalle sopivaksi. Mita yksilollisempi ja kohdennetumpi mainos on sita
helpommin potentiaaliset asiakkaat jaksavat keskittya videon sisaltéon ja katsoa sen
loppuun. Taten mainos on sitd menestyksekkaampi mitd enemmaéan se puhuttelee
kohderyhmaa. (Perus 2019.)

2.4.2 Brandi ja videomainonta

Facebookin tekeman tutkimuksen mukaan mitd nopeammin mainoksessa tulee ilmi
yrityksen brandi, sitd paremmin ihmiset muistavat kyseisen bréndin ja osaavat jatkossa
yhdistaa sen kyseiseen mainokseen. Mikali videoissa tuotiin esille bréandi kolmen
ensimmaisen sekunnin aikana, auttoi se ihmisida muistamaan brandin 1,23 kertaa
todennakdisemmin. Neljan sekunnin jalkeen luku laski 1,13-kertaiseen. Pitkissa yli 15
sekunnin videoissa brandi tulisi nostaa esille ensimmaisten 15 sekunnin aikana. Mikali
brandia ei voida tunnistaa koko mainoksen aikana, voi se vaikuttaa negatiivisesti

haluttuun tavoitteeseen ja mainoksen toimivuuteen. (Paronen, 2019.)

2.5 Automainonnan lyhyt historia

Ensimmadinen automainos julkaistin vuonna 1888. Tuolloin mainokset olivat
yksinkertaisia mustavalkoisia lehtimainoksia. 1920-luvulla mainokset muuttuivat
luovimmiksi ja niissé alettiin kayttaa erilaista kuvitusta. Lisdksi yhteistyota alettiin tehda

mainostoimistojen kanssa. Toisen maailmansodan jalkeen kilpailu kasvoi ja
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mainonnassa katse k&annettiin tulevaisuuteen luomalla yh& humoristisempia ja

futuristisempia kuvituksia. (Mowat 2015.)

1950-luvulla autojen mainonta jatkoi kehittymistaan. Vuonna 1959 Volkswagenin Beetle
-automallin mainos sloganilla "Think Small” johti automainonnan uuteen ulottuvuuteen.
(Mowat 2015.) Volkswagenin "Think Small” mainosta pidetaan nerokkaana mainoksena.
Mainoksessa néakyi Volkswagen Beetle auto, jota amerikkalaiset pitivat pienend, hitaana,
rumana ja ulkomaalaisena autona. Elettiin aikaa toisen maailmansodan jalkeen ja Hitler
vastasi Volkswagenin tuotannosta. Kyseessa ei ollut mika tahansa ulkomaalainen auto,
vaan Hitlerin kehittdmé& auto. Lisdksi 1950- ja 1960-luvuilla autoissa arvostettiin
maskuliinisuutta, josta Beelte oli tdydellinen vastakohta. Mainoksesta paatettiin tehda
rohkeasti rehellinen. Mainoksessa kerrottiin avoimesti, etta Volkswagen autot ovat hitaita
ja Fordin autot ovat hienoja. Mainoksen kerrottiin lisdksi kuitenkin, etta Beetle auton dljya
ei tarvitse vaihtaa tai niita ei tarvitse korjauttaa yhta paljon kilpailijoitansa néhden, silla
ne ovat hitaampia, mutta kestavimpia. (Johnson 2017.) Mainoksessa heikkouksia
kaytettiin siis hyvaksi ja huonot puolet kdannettiin hyvaksi vetoamalla pienempéaé oljyn
kayttoon ja kestavampaan autoon. "Think Small” -mainoksen jalkeen autovalmistajien

mainonta hajautui (Mowat 2015).

1980-luvulla autoja kykenivat ostamaan myds vahévaraisemmat eivatka autot olleet
enda vain varakkaiden ihmisten saatavilla. Televisiomainonta nousi suosioon ja sita
alettiin hyodyntaméaéan tehokkaasti autojen mainonnassa. Televisiomainonnan avulla
autovalmistajat pystyivat nayttamaan paremmin kuluttajille, mita kaikkia ominaisuuksia
autoissa oli. Aikaisemmin kaytetyt kuvitukseen perustuvat mainokset jaivat historiaan.
(Mowat 2015.)

1990-luvulla alettiin luoda yha dramaattisempia ja vaikuttavampia automainoksia.
Mainontaan investoitiin enemman ja teknologian kehityksen myéta pystyttiin luomaan

erilaista mainontaa. (Mowat 2015.)

Lahivuosina dramaattiset ja proystailevat mainokset ovat huomattavasti vahentyneet ja
siirtyneet sivuun. Autojen mainonnan trendiksi on noussut tunteisiin vaikuttaminen
(Mowat 2015). Videoista tehdaan hauskoja, liikkuttaiva tai niissd vedotaan muuhun

tunteeseen (Vélipuro 2019).
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2.6 YouTube

Opinnaytetydn tekohetkella YouTube videotoistopalvelussa oli yli 2 miljardia aktiivista
kayttajad kuukaudessa. Joka paiva ihnmiset katsovat yhteensa yli miljardi tuntia videoita
YouTube-palvelun kautta. Yli 70 prosenttia kayttdjistda katsoo videoita puhelimen
valitykselld. YouTube on lanseerannut yli sadalle maalle oman YouTube palveluversion
ja toistopalvelua on saatavilla 80 eri kielellda. Eniten YouTube videotoistopalvelua
katsovat 18—34-vuotiaat nuoret aikuiset. (YouTube.com.)

Ensimmainen YouTube video julkaistiin vuonna 2005. YouTube statistiikan mukaan yli
60 prosenttia ihmisisté suosii videotoistopalveluita television livelahetyksien sijaan. 20
prosenttia ihmisista lopettaa videon katsomisen 10 sekunnin sisalla, mikali video ei ole
herattanyt heissa tarpeeksi mielenkiintoa. YouTube on toiseksi kaytetyin verkkosivusto
maailmalla ja internetin kayttgjista 44 prosenttia kayttda YouTube palvelua. (Aslam
2020.)

YouTube suosio on kasvanut vuosien varrella huomattavasti. Esimerkiksi vuonna 2010
YouTube videoita katsottiin yli 2 miljardia paivassa (Smith 2020). Talla hetkelld 5
miljardia videota katsotaan yhdessa paivassa (37 Mind Blowing YouTube Facts, Figures
and Statistics — 2020 2020).

YouTube-kanavan suosion kasvu on havaittavissa myos esimerkiksi tarkastelemalla
kuviota 1. Kuvio 1 listaa, kuinka monta tuntia videosisaltoa ladattin YouTube
videotoistopalveluun yhdessa minuutissa vuosina 2007-2019. Vuonna 2009
videosisaltda ladattiin YouTube videotoistopalveluun minuutissa yhteensa 15—-20 tunnin
edesta. Vuonna 2019 videosiséltoa ladattiin minuutissa 500 tunnin edesta. (Statista.com
2020.) Voidaan siis hyvin perustein tehda johtop&atds, ettd YouTube videotoistopalvelun

suosio on kasvanut huomattavasti vuosien varrella.
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Kuvio 1. YouTube videotoistopalveluun ladattujen videoiden yhteispituus tunteina yhta minuuttia
kohden vuosien 2007 ja 2019 valilla (Statista.com 2020).
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2.7 Mercedes-Benz

Mercedes-Benz AG lukeutuu maailman suurimpiin autovalmistajiin. Vuonna 2019
myytiin yhteensa lahes 2.4 miljoonaa Mercedes-Benz autoa ja enemmaén kuin 438 000

Mercedes-Benz pakettiautoa. (Mercedes-benz.com A.)

Mercedes-Benz tunnetaan korkealaatuisista ja korkeatasoisista autoista (Harbid 2020).
Nykyaan Daimler AG nimella toimivan yrityksen perustivat Gottlieb Daimler ja Karl Benz.
Daimler AG yritykseen kuuluvat Merzedes-Benz autot, Merzedes-Benz pakettiautot,

Daimler kuorma-autot, Daimler bussit seka Daimler finanssipalvelut. (Michelli 2015.)

Vuodesta 1886 lahtien Mercedes-Benzin brandi lupauksena on toiminut "The Best or
Nothing” (Michelli 2015). Taméa tarkoittaa vapaasti suomennettuna “parasta tai ei

mitaan”.

Karl Benz julkaisi maailman ensimmaisen automainoksen vuonna 1888. Mainoksessa

nahtiin patentoitu moottoriauto. (Mercedes-benz.com B.)
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3 Selvityksen toteutus

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittaa, milla tavalla Mercedes-Benz automerkin
videomainonta on muuttunut vuosien varrella ja millaisia vaikuttamisen keinoja videoissa
on hyddynnetty. Opinnaytetytssa viitataan uudempiin ja vanhempiin videoihin, jotka
opinnaytetytssa tarkoittavat Mercedes-Benzin YouTube- kanavalla julkaistuja

videomainoksia.

Selvityksen mainosvideot on koottu YouTube videotoistopalvelusta niin, ettd uudempien
videoiden joukko koostuu Mercedes-Benz mainosvideoista, joilla on ollut selvityksen
tekohetkelld eniten katselukertoja. Selvityksen tekohetkelld katsotuimmat videot
ajoittuivat vuosien 2013 ja 2020 vélille.

Mercedes-Benz julkaisi ensimmaiset videonsa YouTube videotoistopalvelussa vuosina
2009 ja 2010. Taméan vuoksi vanhempien videoiden joukko koostuu videoista, jotka ovat
saaneet eniten katselukertoja vuosina 2009 ja 2010.

Videot on valittu katselukertojen perusteella. Katselukertojen mé&éara maarittdd tassa
opinnaytetytssa videoiden onnistumista. Jotta videoita voidaan verrata parhaalla
mahdollisella tavalla, on katsottu, ettd kummastakin kategoriasta on valittava ne videot,
jotka ovat olleen kaikista menestyksekkaimpia. Taman vuoksi kummastakin kategoriasta
on valittu kymmenen videota, jotka ovat keranneet eniten katselukertoja. Yhteensa

analysoitavia videoita on taten kaksikymmenta kappaletta.

Selvityksesséa on keskitytty YouTube mainosvideoiden sisaltoon. Selvityksessa ei ole
hyddynnetty videon kuvaus (engl. Description) osiota eli YouTube videoiden alapuolella

olevaa tekstilaatikkoa, joka toimii niin sanotusti videon "kuvatekstina”.

Opinnaytetydssa etsitdan vastausta seuraaviin kysymyksiin: "Millaisia eroja voidaan
huomata vanhempien ja uudempien Mercedes-Benz automerkin videomainoksissa?”
seka "Millaista muutosta on tapahtunut ja mihin suuntaan videomainonta on kehittynyt

tai on kehittymassa?”.
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3.1 Kaytetty menetelma

Selvityksessa kaytetyn aineiston ollessa suppea ja tulosten ollessa havaintoihin
perustavia, opinnaytetytn on toteutettu laadullista menetelmaa hyddyntaen. Maarallisen
menetelméan tutkimusta ei voida suorittaa, mikali tutkimus perustuu havaintoihin.
(Alasuutari 1995, 203). Opinnaytetydn  selvitys  toteutettin  laadullisen

tutkimusmenetelmén sisallonanalyysimenetelmaa hyddyntéaen.

3.2 Laadullinen tutkimusmenetelméa

Laadullisessa tutkimuksessa analysoidaan ja tarkastellaan havaintoaineistoa seka
argumentoidaan. Laadullisessa tutkimuksessa korostuu, miten eri metodit ohjaavat

raportin tarkastelua. (Tuomi & Sarajarvi 2018 A.)

Yleensd laadullisessa tutkimuksessa analyysimenetelma perustuu tai siind
hyddynnetaan sisallonanalyysia. Sisallonanalyysi voi olla yksittdinen metodi tai valja
teoreettinen kehitys, joka voidaan liittdd eri analyysikokonaisuuksiin. Valjana
teoreettisena kehityksend sisallonanalyysissa analysoidaan Kkirjoitettua, kuultua tai
nahtya sisaltda. Sisallonanalyysi on analyysimuoto, jota ei ohjaa tietty teoria vaan siihen
sovelletaan kohtuullisen vapaasti monia eri teoreettisia l&htbkohtia. Tarkoitus on
kuvastaa ilmiota tiivistetysti ja yleistamalla. (Tuomi & Sarajarvi 2018 B.)

Laadullisessa analyysissa ei voida luoda tilastollisia todennékdisyyksia (Alasuutari, 38—
39). Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus koostuu havaintojen pelkistimisesta ja
arvoituksen ratkaisemisesta. Havaintojen pelkistamisessad tutkittavaa aineistoa
tarkastellaan ainoastaan tiettyd nakokulmaa kayttden. Huomiota kiinnitetddn vain
tutkimuksen tai tutkimuskysymyksen kannalta olennaisiin asioihin. Na&in keratyista
havainnoista voidaan muodostaa helposti hallittava kokonaisuus. Havaintojen
pelkistamisen toisessa vaiheessa havainnot karsitaan yhdistelemalla niita. Yhdistamisen
avulla aineistosta keratyistd havainnoista voidaan muotoilla s&antdja tai
saantorakenteita. (Alasuutari 1995, 40-41.)

Laadullisessa tutkimuksessa yksikin poikkeus kumoaa s&annén. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa havainnot on pyrittavd pelkistimdan mahdollisimman kompaktiksi
havaintojen joukoksi. (Alasuutari 1995, 42—-43.)
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Laadullisen analyysin toisessa vaiheessa, arvoituksen ratkaisemisessa, saatuja tuloksia
tulkitaan (Alasuutari 1995, 44). Tutkimukseen tai tutkimuskysymykseen pyritaan
saamaan vastaus tai ratkaisu. Taydellistd varmuutta saadun ratkaisun
oikeanmukaisuudesta ei voida tieteellisessa tutkimuksessa koskaan saavuttaa.
(Alasuutari 1995, 48.) Tama patee myos tamén opinnaytetyon selvityksen tuloksiin.

3.3 Selvityksen kulku

Taman opinnaytetydn selvitys on toteutettu noudattamalla opinnéytetyon luvussa 3.3
kuvatun laadullisen tutkimusmenetelman kulkua. Ensin aineisto jaettin YouTube
katselukertojen perusteella kahteen eri rynmé&éan, uudempien videoiden ja vanhempien
videoiden joukkoihin. Tamén jalkeen jokaisen videon sisalto kirjoitettiin tekstin muodossa
ylos. Videoiden siséltdjen kulku on luettavissa liitteessa 1. Tarkoituksena oli pelkistaa
videon siséltd selvitysta varten.

Taméan jalkeen jokainen video kaytiin yksitellen I&pi kiinnittden huomioon videoiden
siséltdihin, esitystapaan ja toteutukseen. Tarkoituksena oli kirjoittaa ylos ne asiat, jotka
kiinnitettéavat eniten huomiota. Taman jalkeen tehdyt huomiot yhdistettiin niin, ettéd uusien
videoiden yhtenevaisyydet ja eridvaisyydet listattiin ylos. Sama tehtiin myds vanhempien
videoiden kohdalla. Kummastakin listattiin viela ylos asioita, jotka yleisella tasolla

kiinnittivat huomiota.

Videoita analysoidessa ei ole kiinnitetty huomiota hyddynnettyihin teknisiin toteutuksiin.
Tekniikan kehittyessa jatkuvasti ei voida verrata nykypaivan ja 10 vuotta sitten tehtyjen
videoiden tekniikkaa toisiinsa. Tassa opinnaytetytssa tekniikalla tarkoitetaan esimerkiksi
kuvanlaatua, kuvaustekniikkaa, autojen teknisid ominaisuuksia ja muita tekniikkaan

liittyvia asioita.

Selvityksen huomioista koottiin kokonaisuus hyddyntamalla opinnaytetyon tietoperustaa.
Selvityksen tulokset listattiin ja analysoitiin seuraavista nakdkulmista; AIDA-malli,
mainonnan muodot, markkinointiviestinta, vaikuttamisen keinot, musiikki, tekstin kaytto,
brandi ja tavaramerkki, visuaalisuus, pituus ja katselukerrat seka tarinankerronta. Naita

nakokulmia kutsutaan tassa opinnaytetydssa myods sanalla osa-alueet.
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4  Selvityksen tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi selvityksesta saatuja tuloksia. Tulokset on koottu

havaintojen perusteella. Johtopaatokset -osiossa analysoidaan saatuja tuloksia.

4.1 AIDA-malli

Viitaten aikaisempaan tietoperustaan, AIDA-mallissa A kuvastaa huomion herattamista,
| herattdd kiinnostusta, D saa asiakkaan haluamaan tuotteen ja A saa kuluttajan
ostamaan tuotteen. Tarkastellessa videoita AIDA-mallin nakokulmasta voidaan todeta,
ettd videoissa huomiota heratetaan eri tavoin. Esimerkiksi, jos tarkastellaan uudemmista
videoista videoita, jotka ovat saaneet eniten katselukertoja voidaan todeta, etta huomiota
heratetaan nayttamalla automainonnan nakdkulmasta normaalista poikkeavaa siséaltoa,
kuten kanoja, leijonapaan omistavaa miesta ja leikkivia lapsia. Naista mikaan ei
varsinaisesti liity autoihin. Kaikkia videoita verrattaessa myds musiikki on suuressa

roolissa, kun halutaan herattad huomiota.

Vanhemmissa videoissa huomiota heratetdan joko puheen tai musiikin avulla.
Selostajaa hyddynnetd&dn usein videon alussa. Uusiin videoihin verratessa,
vanhemmissa videoissa aihe on enemman liitoksissa itse mainostettavaan autoon.
Mainoksen ydinsanomaan menn&an melko nopeasti. Uudemmissa videoissa autoon

saatetaan viitata vasta videon loppupuolella.

Yleisesti ottaen vanhemmissa videoissa kiinnostusta heratetdan nayttamalla uusi auto
ja kertomalla auton uusista ominaisuuksista. Muutamissa videoissa hyddynnetdédn myos
tarinankerrontaa, kuten "A drive in Elvis Presley's Mercedes 600 - Mercedes-Benz
Original” -videossa, jossa vanhempi englantilainen mies kertoo, kuinka omistaa Elvis
Presleyn vanhan auton. Julkisuuden henkil6ita hyddynnetddn videoissa samoin kuin

muita ulkopuolisia ihmisia ja asiantuntijoita.

Uudemmissa videoissa hyddynnetddn vahvasti tarinankerrontaa, jolla pyritaan
heréattaméaan katsojan mielenkiinto. Melkein jokaisessa videossa on selkeasti tarina,
jonka avulla katsojalle kerrotaan, kuinka merkityksellinen uusi auto on ja mita silla on
tarjottavaa ajajalleen. Tarina kerrotaan katsojalle samaistuttavalla tavalla, esimerkiksi
hyodyntamalla kiukuttelevia lapsia. Tarkoituksena on saada videon katsoja

samaistumaan tilanteeseen ja nayttamaan, ettd ongelman ratkaisuna toimii
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mainostettava auto. Auton uuden ominaisuudet ja sen merkityksellisyyden avulla
pyritddn saamaan katsoja haluamaan auto. Auto on ratkaisu ongelmaan ja tdma toimii

uudemmissa videoissa houkuttimena, jolla katsoja houkutellaan ostamaan auto.

Vanhemmissa videoissa auton uusilla ominaisuuksilla, suorituskyvylla, muotoilulla ja
sisustan ulkon&dlla pyritaan saamaan katsoja haluamaan auto. Kuluttaja pyritaan
saamaan ostamaan tuote tarjoamalla katsojalle suoria verkkosivulinkkeja videon

alakulmassa ja videon lopussa.

4.2 Mainonnan muodot

Uudemmissa videoissa mainonnan muotoina kaytetaan informoivaa ja suostuteltavaa
mainontaa. Joissakin videoissa keskitytdan kertomaan uudesta autosta ja sen
ominaisuuksista, joka kuuluu informoivaan mainontaan. Useimmissa videoissa
kaytetaan kuitenkin suostuteltavaa mainontaa. Katsojalle pyritaan esimerkiksi luomaan
tunne, ettd auto toimii tietynlaisena status symbolina esimerkiksi hyddyntamalla
julkisuuden henkiloa tai kertomalla sen ylellisistd ominaisuuksista. Tarinankerronnalla
pyritdan vaikuttamaan katsojan mielipiteisiin, tunteisiin tai asenteisiin. Videoissa pyritaan
myds luomaan tunne siitd, ettd auto on tdma hieno tuote, jonka katsojan on saatava,

esimerkiksi nayttdamalla auton uusia ominaisuuksia.

Vanhemmissa videoissa on huomattavissa informoivaa mainontaa. Videoissa kerrotaan
auton ominaisuuksista, miten auto on saanut alkunsa, millaista on ajaa autoa, mihin
kaikkeen auto pystyy ja niin edelleen. Lisdksi naytetaan erilaisia tutkimuksia liittyen
mainostettavaan autoon. Taustalla hyddynnetty selostaja on tdssad hyvin suuressa
roolissa. Suostuteltavaa mainontaa hyodynnetaan esimerkiksi mainoksessa, jossa
kerrotaan Elvis Presleyn vanhasta autosta. Tassd todennakdisesti tarkoituksena on
luoda katsojalle tunne siita, etta jopa julkisuudenhenkildt ajavat merkin autolla ja néain
katsojalle pyritddn luomaan tunne, ettd auto toimii tietynlaisena status symbolina.
Vanhemmissa videoissa informoivaa mainontaa kaytetaan kuitenkin huomattavasti

enemman kuin suostuteltavaa mainontaa.
4.3 Markkinointiviestinta
Mercedes-Benz tunnetaan korkealaatuisista ja korkeatasoisista autoista (Harbid 2020).

Taten merkki voidaan yhdistaa korkeaan laatuun, joka puolestaan viestii hintaluokasta.

Tuotteen alkuperdmaa niin ikdan viestii korkeasta laadusta. Autojen ominaisuuden,
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kuten tehokkuus, sisatiloissa kaytetty tietotekniikka ja sisustus seka autoihin rakennetut
turvallisuustoimenpiteen viestivdt myds korkeasta laadusta, tehokkuudesta ja

turvallisuudesta.

Yhdessékaan videoissa niin uudemmissa kuin vanhemmissakaan ei Kkerrota
mainostettavan auton hintaa. Mydskaén sitd, mista kyseisen auton voi ostaa ei kerrota
suoraan. Tama johtuu mita todennakéisemmin siitd, ettd kyseessa on hyvin tunnettu
merkki. Tietoperustaan pohjaten Mercedes-Benz autoja myytiin vuonna 2019 2.9
miljoonaa kappaletta, joten voidaan todeta, ettd kyseessa on hyvin tunnettu merkki.
Taman vuoksi voidaan olettaa, ettd ihmiset tietavat mista autoja voi ostaa ja mita autot

suurin piirtein maksavat.

Videoissa keskitytddn siihen, ettd katsoja ymmartaa millaisia hydtyja han saa auton
ostaessa. Videoissa keskitytaan siihen, ettd viestitdan auton houkuttelevuudesta ja sen
tuomasta arvosta. Naytetdan esimerkiksi auton uusia ominaisuuksia, sisustaa,
ulkomuotoa ja tehoa tai havainnollistetaan miten auto voi auttaa omistajaansa stressin
lievittdmisessa, niin kuin videossa "King of the City Jungle | S-Class Commercial”, jossa

naytetddn, kuinka autoon ilmestyy hajusteita, jotka rentouttavat kuljettajaa.

Kaikissa videoissa niin vanhemmissa kuin uudemmissakin markkinointiviestinnan
vaikutustasona kaytetddn kognitiivista ja affektiivista vaikutustasoa. Videoiden avulla
pyritddn lisddmaan autojen tunnettavuutta. Videoilla kerrotaan uusien autojen
ominaisuuksista, muotoilusta, suorituskyvystad ja niin edelleen. Jokaisessa videossa

naytetddn Mercedes-Benz merkki.

Voidaan kuitenkin olettaa, kun kyseessa on jo entuudestaan hyvin tunnettu merkki, etta
videoiden ensisijainen markkinointiviestinnan vaikutustaso on affektiivinen vaikutustaso.
Affektiivisella  vaikutustasolla  pyritddn  vaikuttamaan katsojan  mielipiteisiin,
preferensseihin ja asenteisiin. Merkin autoja mainostetaan videoissa korkealaatuisina,
tehokkaina ja haluttavina. Tarkoitus on saada katsoja haluamaan tuote, sill& sen avulla
saavutetaan tietynlainen status. Halutaan valittda tunne, ettd korkealaatuinen, tehokas
ja haluttava tuote tuo mukanaan korkean sosiaalisen statuksen. Henkilolla, joka ajaa
kyseista autoa on taloudellisesti varaa ylellisyyteen ja han on myos itse haluttava. Tama
kuvataan nayttamalla esimerkiksi ihmisia, jotka ovat pukeutuneet siististi ja huolellisesta

tai kuinka menestyksekas liikemies ajaa kyseisella autolla.
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4.4 Vaikuttamisen keinot

Uudemmissa videoissa vaikutetaan selkedsti tunteisiin. Videoissa hyddynnetaan
esimerkiksi huumoria, isd-poika-suhdetta, stressid, turhaantuneisuuden tunnetta, iloa,
surua, ylellisyytta ja arvostusta. Selkeasti halutaan, ettd katsoja samaistuu tilanteeseen.

Na&in pyritdan oletettavasti sitouttamaan katsoja mainokseen.

Uudemmissa videoissa kaytetdan lisaksi myods paljon luovuutta. Uudemmissa videoissa
kaikista erikoisimmat ja luovimmat mainokset ovat myds saaneet eniten katselukertoja.

Voidaan olettaa, etté luovuus ja katselukertojen maaréat ovat liitoksissa toisiinsa.

Vanhemmissa mainoksissa tunteisiin vaikutetaan selkeasti eri tavalla. Eniten kaytetédan
toimintaa ja jannitysta tunteiden herattdmisessa. Myds erotiikkaa on néhtdvissa toisin
kuin uudemmissa videoissa. Huumoria, iloa, ylellisyyttd ja arvostuksen tunnetta

kaytetaan uudempien videoiden tapaan.

4.5 Tekstin kayttod

Vanhemmissa videoissa tekstia hyédynnetaan hyvin rajoitetusti. Mikali videossa esiintyy
haastateltava henkild, kerrotaan tdméan nimi ja titteli tekstin muodossa. Muuten tekstia
kaytetaan hyvin satunnaisesti.

Uudemmissa videoissa tekstia hyddynnetaéan puolestaan hyvinkin paljon. Tekstilla
tdydennetaan videoiden sisaltbd. Uudemmissa videoissa tekstid hyddynnetaéan
esimerkiksi “iskulauseissa”, jotka kertovat ytimekkaasti mistd on kyse. Esimerkiksi
"Stronger than Gravity”, joka vapaasti suomennettuna tarkoittaa “painovoimaa

tehokkaampi” on yksi naista iskulauseista.

Tekstin avulla tdydennetdaédn tarinankerrontaa, niin etta vaikka videota ei muuten
katsoisikaan katsoja voi helposti paatellda mistd videossa on kyse. Esimerkiksi
"Mercedes-Benz E-Class 2016: Remote Parking Pilot & Parking Pilot” -videossa tekstin
avulla kerrotaan, miten parkkeeraus -ohjelma toimii. Vastaavasti esimerkiksi "Intelligent
Aerodynamic Automobile — the “Concept IAA” — Mercedes-Benz original” -videossa
hyddynnetddn numeroita, jotta katsoja hahmottaa paremmin autossa olevat

ominaisuudet.
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Uusissa videoissa teksti ennen kaikkea tdydentéaé videon ydinsanomaa. Hy6dyntamalla
tekstia videon ohessa katsojalle selviaa paremmin se, mista on kyse ja mista videolla
halutaan tarkalleen viestia.

4.6 Musiikki

Niin uudemmissa kuin vanhemmissakin videoissa hyodynnetaan musiikkia. Musiikki elaa
videon mukana, niin ettd rauhallisimmissa kohtauksissa myds musiikki on
hidastempoisempi ja neutraalimpi, kun kohtaus muuttuu nopeatempoisempaan myos

musiikin nopeus ja sointu on dramaattisempi.

Uudemmissa videoissa musiikin vaihtelevuudella leikitdan paljon. Kappale saattaa jopa
vaihtua kokonaan toiseen, kun videon kohtaus muuttuu. Musiikin tempo pysyy hyvin
vahvasti videon sisédllon kannalta oleellisena. Leikittelevd& musiikkia hyddynnetdén
tunteiden heréattdmisessa esimerkiksi herattamalla ilon tai leikkimielisyyden tunnetta.
"Enjoy electric. With the all-new EQC x The Weeknd “Blinding Lights” -videossa
hyddynnetdan videossa esiintyvan artistin omaa kappaletta, joka on nain selkedsi
kytkoksissa videon siséltoon. OpinnaytetyOn tietoperustaan viitaten, sen avulla halutaan

mit& todenndkbdisemmin saada katsoja kiinnostumaan videosta.

Vanhemmissa videoissa musiikkia hyddynnetdan uudempien videoiden tapaan videon
siséltda mukaillen. Musiikki on kuitenkin enemman samantapaista videosta toiseen.
Suuria tunteita ei musiikin avulla herateta, silla musiikki on melko neutraalia eika se
kuvasta oleellisesti videon sisaltda. Voidaan kuitenkin huomata, etta joissakin videoissa

musiikin avulla pyritddn herattamaan toimintaa tai jannityksen tunnetta.

4.7 Visuaalisuus ja graafiset elementit

Kaikissa uudemmissa videoissa hytdynnetdan graafista elementtia videoiden lopussa.
Mercedes-Benz logo "ilmestyy” loppuun noudattaen tiettya formaattia. Formaatissa logo
"ilmestyy” mustalle naytolle osissa mukaillen logon aariviivoja. Suurin osa videoista

noudattaa samaa formaattia muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta.

Vanhemmissa videoissa vain kahdessa videossa hyddynnetaan merkin logoa lopussa,
mutta videoissa on hyddynnetty muita visuaalisia elementteja videoiden lopussa esitetyn
"see more on:” -tekstin yhteydessa. Vanhemmissa videossa loppu kuitenkin eroaa

huomattavasti useammin eik& yhta tai kahta tietty& esitystapaa ole.
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Yleisesti ottaen niin vanhemmissa kuin uudemmissakaan videoissa ei hyédynneta
graafisia tai visuaalisia elementteja sellaisessa mittakaavassa, jotta niita voitaisiin pitéa
selvityksen kannalta oleellisena. Visuaalisia elementtejd kaytetdan videon lopussa.
Visuaalisten elementtien kayton ollessa niin vahaistéa, lukuun ottamatta videoiden
loppua, ei tAman selvityksen my6ta voida vetda johtopaatoksia visuaalisten ja graafisten
elementtien kaytosta.

4.8 Tarinankerronta

Niin vanhemmissa kuin uudemmissakin videoissa on hyédynnetty tarinankerrontaa.
Uudemmissa videoissa tarinankerrontaa on kuitenkin hyodynnetty huomattavasti
useammin. Uudemmissa videoissa tarinan sislté on myds monipuolisempi. Kerrotaan
esimerkiksi tarina tyopaivasta yksityiskohtia myodten. Voidaan todeta, etta tietylla tavalla
luovuutta on kaytetty tarinan kertomisessa enemman. Esimerkiksi tarkastellessa
uudempien videoiden katselukertojen perusteella neljad parhaiten menestynytta videota,
voidaan selkeasti nahda tarina, joka ei aluksi nayta liittyvan mainostettavaan autoon
millaan tavalla. Katsojalle kerrotaan tarina, jossa ei viitataan suoraan uuteen
mainostettavaan autoon. Tarinan ydinsanoma eli mainostettava auto tai Mercedes-Benz

bréndi saattaa valittya katsojalle vasta videon loppupuolella.

Uudemmissa videoissa voidaan selkeasti huomata tarina, johon katsova voi samaistua.
Taman opinnaytetyon tietoperustaan viitaten tarinan avulla, johon katsojat voivat
samaistua tehdaan tehokasta videomainontaa. Uudempien videoiden tarinankerronnan
rakenne on myos selked. Tietoperustaan viitaten tarinankerronnassa on oltava rakenne,

jotta voidaan toteuttaa tehokasta tarinankerrontaa.

Vanhemmissa videoissa ydinsanoma valittyy katsojalle puolestaan videon
alkuvaiheessa. Tarina on selkeasti kytkoksissd mainostettavaan autoon. Tarina
itsessdan on myds hyvin yksinkertainen, esimerkiksi kerrotaan, kuinka videolla oleva
ihminen menee koeajamaan uutta autoa, kuka on suunnitellut auton ja mita
suunnittelussa on otettu huomioon, miten auton turvallisuutta on mitattu ja niin edelleen.
Kaytannossa kerrotaan tarina autosta, kun taas puolestaan uudemmissa videoissa

kerrotaan tdman liséksi myos tarina auton kayttajasta.

Uudemmissa videoissa on selkeéasti pyritty kuvaamaan ihmiselle samaistuttavia

tilanteita, jotta Kkatsoja saataisiin sitoutettua. Niin kuin taman opinnaytetyon
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tietoperustassa kaytiin |api, haluamme mainosten puhuttelevan meitd. TA&man vuoksi
mainoksessa onnistutaan parhaiten, kun ihminen samaistuu tilanteeseen. Mercedes-
Benz toimii uudemmissa videoissa ongelman ratkaisijana, esimerkiksi "Mercedes-Benz
presents: King of the City Jungle | S-Class Commercial” -videossa auton
hajustetoiminnot lieventavat stressia ja hajusteet auttavat taten hillitseméaén stressia

kiireisen paivan jalkeen.

Vanhemmissa videoissa samanlaista mainonnan keinoa ei kaytetd. Vanhemmissa
videoissa kerrotaan puhtaasti mainostettavasta autosta, mutta ei niinkdan anneta suoraa

ratkaisua autoa ajavalle henkilélle.

49 Pituus

Videoiden pituudet vaihtelevat 43 sekunnista 4, 37: &an minuuttiin. Keskimaarin
pidempia videoita ovat vanhemmat videot. Vuosien 2009 ja 2010 videoiden keskipituus
on 2 minuuttia ja 44 sekuntia. Uudempien videoiden keskipituus on puolestaan minuutti

ja 59 sekuntia.

Harva video noudattaa tietoperustassa esitettyd 60-90 sekunnin saantoa.
Katselukertojen lukumé&ard kuitenkin todistaa, ettd videoiden pituuden perusteella ei

voida vetaa johtopaatoksia Mercedes-Benz videoiden onnistumisesta.

Vanhempien videoiden katselumaarat ovat huomattavasti uudempia videoita
vahaisempia. Tama on mita todennakdisemmin suoraan liitoksissa YouTube kanavan
suosion nousuun. Niin kuin opinnaytetydssa aikaisemmin osoitettiin, YouTube on

nykypaivana huomattavasti suositumpi kanava kuin mité se oli 10-11 vuotta sitten.

Kuvio 2 listaa uudempien videoiden katseluméaarat, pituudet, julkaisupaivat ja videoiden

verkkolinkit. Videoiden katselumaarista ja pituuksista on lisaksi laskettu keskiarvot.
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Kuvio 2. Vuosien 2013-2020 katselukertojen perusteella listatut 10 eniten katselukertoja
saaneet videot.

VIDEON NIMI KATSELUKERTOJA KOKONAIS- JULKAISUPAIVA LINKKI

(MILUOONAA) PITUUS

13.09.2020
Mercedes-Benz “Chicken” MAGIC BODY 17,4 0:52 23.09.2013 https://www.youtube.com/watch?v=nLwML2PagbY
CONTROL TV commercial
The uncrashable Toy Cars — Mercedes-Benz 17,1 1:03 09.10.2015 https://www.youtube.com/watch?v=6KgJuiXpsrM
original
Mercedes-Benz presents: King of the City 15,3 1:32 15.10.2017 https://www.youtube.com/watch?v=mQLK6c5vOHM
Jungle | S-Class Commercial
Bertha Benz: The Journey That Changed 7,2 4:02 06.11.2019 https://www.youtube.com/watch?v=vsGrFYD5Nfs
Everything
Enjoy electric. With the all-new EQC x The 5,6 2:30 28.11.2019 https://www.youtube.com/watch?v=FRDIZgPajdQ
Weeknd “Blinding Lights”
My Father’s Dream: Blind Mechanic Drives Car 4,4 4:01 12.09.2019 https://www.youtube.com/watch?v=y65UegrOZPY
for the First Time in His Life
Mercedes-Benz G-Class (2019): Stronger than 38 0:47 02.03.2020 https://www.youtube.com/watch?v=RTikwjBm40M
Gravity
Mercedes-Benz E-Class 2016: Remote Parking 2,6 2:00 02.03.2016 https://www.youtube.com/watch?v=WxILtEWLIAg
Pilot & Parking Pilot
Intelligent Aerodynamic Automobile — the 218 1:43 15.09.2015 https://www.youtube.com/watch?v=0vH46e0n_kM
“Concept IAA” — Mercedes-Benz original
Vision Mercedes-Maybach 6 Cabriolet: 2,2 1:23 18.08.2017 https://www.youtube.com/watch?v=4MNJdnQLvBw
Revelation of Luxury | Trailer
KESKIARVO 7,79 1:59 - -

Kuvio 3 listaa samat kohdat vanhemmista videoista. Listojen ensimmaisené on eniten

katselukertoja saaneet videot ja vimeisena vahiten katselukertoja saaneet videot.

VIDEON NIMI KATSELUKERTOJA KOKONAIS- JULKAISUPAIVA LINKKI

(MILJOONAA) PITUUS

13.09.2020
Mercedes-Benz 4MATIC TV commercial 1,1 0:43 12.12.2010 https://www.voutube.com/watch?v=12wSs4PEUWE
“Sunday driver” — Mercedes-Benz original
Mercedes-Benz E-Guard: Under Fire | E-Class 0,634 4:37 30.06.2009 https://www.youtube.com/watch?v=HgB9ZyMufes
Mercedes-Benz TV: Happy birthday, airbag! 0,238 2:27 02.11.2010 https://www.youtube.com/watch?v=Lw5rf26eSDU
The new SLS AMG — race test with Bernd 0,201 3:13 10.09.2009 https://www.youtube.com/watch?v=xIWCNxxc6-8
Schneider - Mercedes-Benz original
G-Class spot “Snow Flurry” - Mercedes-Benz 0,191 1:17 08.10.2010 https://www.youtube.com/watch?v=NwhF2Q63mMU
original
DTM Pilot Susie Stoddart races in the E63 AMG 0,169 2:16 01.06.2010 https://www.youtube.com/watch?v=cbtMGtPG2uY
Estate - Mercedes-Benz original
A drive in Elvis Presley's Mercedes 600 - 0,169 3:21 30.11.2010 https://www.youtube.com/watch?v=ex0XUS6ppas
Mercedes-Benz original
Look at me - Mercedes-Benz original 0,143 4:28 17.11.2010 https://www.youtube.com/watch?v=CbWNV5JfKls
Moritz Waldemeyer designs light - Mercedes- 0,142 3:59 15.12.2010 https://www.youtube.com/watch?v=5hktcTwDGxw
Benz original
Mercedes-Benz C-Class 2011 | Trailer 0,136 0:55 23.12.2010 https://www.youtube.com/watch?v=Y8etHOY7d9g
KESKIARVO 0,312 2:44 = =

Kuvio 3. Vuosien 2009-2010 katselukertojen perusteella listatut 10 eniten katselukertoja
saaneet videot.

4.10 Bréandi ja tavaramerkki

Vanhemmissa videoissa Mercedes-Benz brandin logo on nakyvissa koko videon ajan
videon oikeassa ylakulmassa. Logo on kuitenkin sijoitettu sellaiseen kohtaan, etta siihen

ei valttamatta ensimmaisena kiinnita huomiota.

metropolia.fi ﬂMetropolia



26

Uudemmissa videoissa samaa vaikuttamisenkeinoa ei kayteta. Uudemmissa videoissa
bréndin logo esiintyy viimeisena videon lopussa. Videot loppuvat mustaan taustaan,
jonka paalle Mercedes-Benz logo ilmestyy. N&ain logo on ainoa asia mitd lopussa
naytetdan, joten sité ei voi olla huomaamatta.

Mercedes-Benzin tavaramerkkina toimii slogan "The best or nothing”, joka esiintyy niin
uudemmissa kuin vanhemmissakin videoissa. Slogan esiintyy kuitenkin yhteensa vain

neljassa videossa, eika sita taten ole hyddynnetty merkittavasti.

Mercedes-Benz logo naytetaan kaikissa videoissa. Se milloin tai miten brandin logo
naytetddn, kuitenkin vaihtelee. Vanhemmissa videoissa hyoddynnetaan tehokkaasti
auton etupuskurin ilma-aukkoja ja logoa, joka toimii niin ikddn merkin tavaramerkkina.
Vanhemmissa videoissa etupuskuria naytetdan yleisesti ensimmaisten 20 sekunnin
aikana, tosin tassékin on muutamia poikkeuksia. Opinnaytetyon tietoperustassa kaytiin
l&pi, kuinka brandi tulisi nostaa pidemmissa videossa esille ensimmaisten 15 sekunnin
aikana, tata ei videoissa yleisesti ottaen hyédynnetd. Uudemmissa videoissa auton
etupuskuri saatetaan nayttda vasta huomattavasti mydhempana ajankohtana tai
esimerkiksi "Mercedes-Benz “Chicken” MAGIC BODY CONTROL TV commercial” -

videossa etupuskuria ei nayteta ollenkaan.

5 Tulosten arviointi

Selvityksessd on analysoitu ainoastaan 20 videota. Videoiden joukko on pieni
verrattaessa siihen, kuinka paljon YouTube videotoistopalvelussa katsotaan videoita
paivittdin tai verrattaessa siihen montako videota Mercedes-Benz on julkaissut
YouTube-kanavalleen vuosien varrella. Selvityksen tekohetkella videoita oli julkaistu
1873 kappaletta. Lisaksi taytyy muistaa, etta videoiden lukumaara koostuu ainoastaan
yhden kanavan eli YouTube videotoistopalvelun videoista. Mainosvideoita on mita
todennakdisemmin julkaistu YouTube-kanavan lisdksi my6s muissa kanavissa. Yleisia
johtopaatoksia tai saantoja ei taten voida varmuudella asettaa. Selvityksen tuloksia ei

taten myoskaan voida pitaa luotettavina.

Selvityksessa analysoidut videot ovat yleisesti katsottuna hyvin erilaisia. Selvityksen

luotettavuutta voitaisiin parantaa tekemalla laajempi tutkimus aiheesta taman selvityksen
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tuloksia hyodyntaen. Mikali pystyttaisiin analysoimaan kaikkia 1873 videota, saataisiin

tarkempaa tietoa siitd, kuinka luotettavana taman opinnaytetyon selvitystéa voidaan pitaa.

Taman opinnaytetyén selvityksen tuloksia voidaan ainoastaan pitda yleistavina.
Opinnaytetyon selvityksen tulokset eivéat aseta tarkkoja s&éntoja, silla usein joukosta
l6ytyy ainakin yksi poikkeus. Saanndlla tarkoitetaan tadssa opinnadytetydssa laadullisen
tutkimusmenetelmén havaintojen pelkistamisen toista vaihetta, jossa havainnot
karsitaan yhdistamalla niitd. Yhdistamisen myo6ta havainnoista voidaan muotoilla

saantoja tai saantorakenteita (Alasuutari 1995, 40-41.).

6 Johtopaatokset

Tarkkoja sédantéja niin vanhemmista kuin uudemmissakaan videoissa ei voida listata.
Usein videoiden joukosta I6ytyy vahintdan yksi video, joka kumoaa saéannén. Selvityksen

tuloksista voidaan kuitenkin huomata seuraavia yleistavia saantéja:

Jokaisessa videossa on hyddynnetty musiikkia ja musiikki mukailee videoiden sisaltta.
Musiikin genre ja tempo kuitenkin vaihtelevat. Jokaisessa videossa kaytetddn omaa
musiikkia eikd samaa musiikkia hyddynnetd uudestaan toisessa videoissa.

Jokaisessa videossa hyddynnetaan kuvan liséksi tekstid. Tekstin esitystapa kuitenkin
vaihtelee. Vanhemmissa videoissa tekstid hyédynnetaan l&hinng, kun halutaan kertoa
katsojalle keta videossa haastatellaan tai kuka videolla puhuu. Talléin videolla naytetaan
henkilon nimi ja ammatti. Uudemmissa videoissa tekstilla puolestaan tdydennetaan

videon sisaltda.

Jokaisessa videossa Mercedes-Benz logo on jossakin muodossa huomattavissa.
Uusissa videoissa logo naytetaan erikseen videon lopussa. Vanhemmissa videoissa
logo on joko esitetty videon ylékulmassa, lopussa tai logo naytetaan kuvaamalla
mainostettavan auton etupuskuria, jossa Mercedes-Benz merkki on selkedsti

tunnistettavissa.

Vanhemmissa videoissa jokaisessa mainoksessa naytetddn mainostettavaa autoa
sisdltd- sekd ulkoapain. Jokaisessa videossa on nahtdvissd auton etupuskuri.

Uudemmissa videoissa autoa ei kuvata yhta tarkasti.
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Selvityksen pohjalta voidaan my6s tehda seuraavia huomiota. Huomioita ei kuitenkaan

voida pitaa saantoina eika huomiota voida myoskaan pitaa luotettavina.

Vanhemmissa videoissa taustalla puhuu joko selostaja, videossa haastatellaan muita
henkildité tai joku videossa esiintyva henkild puhuu kameralle. Videoissa kdyd&an paljon
vuoropuheluita eri asiantuntijoiden tai muiden henkildiden valilla. Asiantuntijana toimii
esimerkiksi Mercedes-Benz autojen ulkomuotoilusta vastaava suunnittelija. Videoiden
henkilot saattavat esiintyd uudestaan useammassa videossa. Puheen tarkoitus on
selkeasti tdydentaa videon sisaltéd. Uudemmissa videoissa ei ole hyddynnetty lainkaan

selostajaa.

Vanhemmissa videoissa esiintyvien henkiléiden puhe on jalkidanitetty saksan kielesta
englantiin. Videolla esiintyvat henkilot ovat selkedsti saksalaisia, silla alkuperéisen
puhee pystyy tunnistamaan jalkidanityksen alta. Uudemmissa videoissa mainoksen

kielena toimii puolestaan englanti eika puhetta ole jalkiaanitetty.

Laskettaessa videoiden keskipituutta, uudemmat videot ovat vanhempia videoita
lyhnyempid. Taméa ei kuitenkaan ole saantod, silla kyseessd on ainoastaan tassa

opinnaytetytssa analysoitujen videoiden keskiarvo.

Vanhemmat videot hyddyntavat enemman informoivaa mainontaa. Videoiden tarkoitus
on selkeasti markkinoida autoa ja kertoa autosta. Halutaan kertoa uudesta autosta ja
sen ominaisuuksista. Lisaksi mainoksessa hyddynnetaan paljon toimintaa (engl. Action)
esimerkiksi kuvaamalla autoa kilparadalla. Uudemmissa videoissa hyoddynnetdan
puolestaan enemman suostuteltavaa mainontaa ja tarinankerrontaa. Kerrotaan tarina
menneisyydesta, rankasta tyopdaivasta, isan ja pojan suhteesta ja niin edelleen. Pyritaan
luomaan tunnesiteitd mainostettavaan autoon. Uudemmissa videoissa pyritddn myos
vahvasti vetoamaan tunteisiin. Jokaisessa videossa yritetddn herattda tunteita
esimerkiksi hyédyntamalla huumoria, ihmisten vélista rakkautta, iloa tai surua.
Opinnaytetyon viitekehyksessad kohdassa "vaikuttamisen keinot mainonnassa” kaytiin
l&pi, kuinka tunteisiin vaikuttava viestintd on tehokasta. Voidaan huomata, etta
Mercedes-Benz hyddyntaa tatd videomainonnassaan. Vanhemmista videoista ei yhta

selkeésti voida paatella mitd tunteita videolla on haluttu herattaa.

Vanhempien videoiden lopetus ei noudata yhtenevaé sédénttd. Uudemmissa videoissa

voidaan huomata yleistynyt tapa lopettaa video Mercedes-Benz logoon. Valilla logon
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lisaksi mukana on tekstin muodossa slogan "The best or nothing” tai selostaja lausuu

sloganin taustalla.

Useissa vanhemmissa videoissa kuvataan autoa ajossa ja taustalla toimii
vuoristomaisema tai muu luonto. Usein samalla kerrotaan auton ominaisuuksista.
Uudemmissa videoissa vuoristomaisemaa tai luontoa ei hyddynnetd yhta paljon.

Uudemmissa videoissa ei myodskaan kerrota yhté paljon auton ominaisuuksista.

Uudemmissa videoissa musiikin tempo ja genre vaihtelevat enemman. Vanhemmissa
videoissa hyodynnetty musiikki on hyvin samantapainen muutamia poikkeuksia lukuun
ottamatta. Vanhemmissa videoissa musiikki on hyvin neutraalia, genreltdan
Instrumentaalista musiikkia. Uudemmissa videoissa hyddynnetty musiikki on puolestaan
hyvin erilaista. Videoissa hyddynnetddn esimerkiksi Pop, R&B, Soul ja klassista

musiikkia.

Uudemmissa videoissa tekstia on hyddynnetty huomattavasti enemmaén ja teksti

taydentaa videon sisaltbd. Samaa ei ole hyddynnetty vanhemmissa videoissa.

Niin uudemmissa kuin vanhemmissakin videoissa on hyédynnetty julkisuuden henkilita.
Voidaan sanoa, etta julkisuuden henkilditd on osattu hyddyntdd mainoksissa jo

pidemmaén aikaa.

Tiivistetysti voidaan todeta, ettd suurimmat erot vanhempien ja uudempien videoiden

valilla ovat mainonnanmuodossa ja tarinankerronnassa seké puheen ja tekstin kaytossa.

Selkedsti eniten katselukertoja ovat keranneet luovat ja kekselidat videot. Selvityksen
videoista eniten katselukertoja kerannyt video ei edes sisélla mainostettavaa autoa, vaan
perustuu ainoastaan “tanssiviin” kanoihin. Toiseksi suosituin video kuvaa kiukuttelevia
lapsia ja kolmanneksi suosituin video sisaltda leijonapaan omistavan miehen. Naissa
videoissa itse mainostettava auto jaa toissijaiseksi ja mainoksissa keskitytdan
tarinankerrontaan, tunteisiin ja katsojan viihdyttamiseen. Voidaan vetda johtopaatos, etta
mitd erikoisempi video on sitd enemmé&n se kiinnittaad katsojissa huomiota ja sité

enemman sitd halutaan YouTube katselukertojen perusteella katsoa.

Vastausta selvityksen tutkimuskysymykseen "Millaista kehitysta on tapahtunut ja mihin

suuntaan videomainonta on kehittynyt tai on kehittyméssa?” on selvityksen pohjalta
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vaikea saada. Yleisesti voidaan todeta, ettd mainosvideoiden loppu on saatu
yhtenevaisemmaéksi ja mainoksissa hyddynnetddn enemman katsojaa sitouttavaa

tarinankerrontaa.

Sisalté on myds muuttunut monipuolisemmaksi tarinankerronnan myoéta. Tarkoituksena
vaikuttaa katsojan tunteisiin. Videon sisélto ei enaa painotu yhtéa vahvasti autoon vaan
tarkoituksena on enemmankin tuottaa luovampaa sisaltdd, jossa keskitytaan kertomaan
tarina, johon katsoja voi samaistua. Tama johtuu mita todenndkdisemmin siita, etta
mainontaan altistutaan nykymaailmassa yha useammassa paikassa. Mainoksen sisaltd

on oltava mielenkiintoinen, jotta sitéa halutaan katsoa.

Todennakoisesti tarinankerrontaa tullaan myods jatkossa hyddyntdmaan, silla se on
osoittautunut tehokkaaksi vaikuttamisen keinoksi. Eniten katselukertoja ovat saanteet
videot, joissa on selkeasti kaytetty tarinankerrontaa. Erilaiset, muista poikkeavat videot
ovat myds osoittautuneet toimiviksi, jonka vuoksi voidaan olettaa, ettd yha erikoisempia

videoita tullaan nédkemaan myds jatkossa.

Tunteiden herattaminen tulee mitd todennakéisemmin myods nakymaan tulevissa
Mercedes-Benz mainoksissa. Tunteisiin vaikuttamisen ollessa hyvin kaytetty
vaikuttamisen keino on epatodennakdistd, ettd kyseistd vaikuttamisenkeinoa ei
hy6dynnettaisi jatkoissa.

Videoiden ensisijaisena markkinointiviestinnan vaikutustasona toimii affektiivinen
vaikutustaso. Videoilla pyritddn vaikuttamaan katsojan mielipiteisiin, preferensseihin ja
asenteisiin. Tata tullaan todennékoisesti hydodyntdmaan myos jatkossa, silla merkki on

entuudestaan hyvin tuttu monelle autoista kiinnostuneelle tai autoja ajavalle.

Selvitysta voidaan pitdd pohjana isompaan tutkimukseen. Selvitys analysoi aineistoa eri
nakokulmista, mutta se on kuitenkin laajuudeltaan lilan suppea, jotta siita voitaisiin vetaa
suoria johtopaatoksia tai luoda tarkkoja sdantdja. Mikali selvityksen aihetta tutkittaisiin
laajemmin, voitaisiin selvityksen tuloksia hyodyntdd Mercedes-Benzin tai muiden

autovalmistajien mainonnassa.

On mielenkiintoista n&hd&, millaisia videoita Mercedes-Benz tai muut alan toimijat
jatkossa tuottavat. Mita todennakoisemmin mainokset tulevat olemaan yha luovimpia,

jotta katsojien mielenkiinto saadaan heratettya ja erotutaan kilpailijoista.
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Videoiden pituudet tulevat suurella todennékoisyydella lyhentym&an entisestaéan, jotta
katsojan jaksaa keksittyd videon siséltoon. On mielenkiintoista n&hda& minka pituisia
videomainoksia Mercedes-Benz ja muut alan toimijat tulevaisuudessa tekevét.
Mielenkiintoiseksi jaa myds n&hd&, paljonko videot tulevat sisaltamaan tietoa itse
mainostettavasta autosta vai valtaako tarinankerronta videomainonnan kokonaan.
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LITE 1 = ANALYSOITU AINEISTO - VIDEOIDEN LINKIT JA SISALLON KULKU

VUOSIEN 2013-2020 TOP 10

1. Mercedes-Benz “Chicken” MAGIC BODY CONTROL TV commercial
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=nLwML2PagbY)

Videolla nékyy, kuinka ihmisen kéadet liikuttavat kanoja musiikin tahtiin. K&sissa inmisilla
on valkoiset hanskat. Kanojen liikkuessa tai "tanssiessa” kanojen paat eivat vartalon
likkeestd huolimatta muuta asentoaan. Videoon ilmestyy teksti "Stability at all times.
Magic Body Control”. limestyy teksti "Mercedes-Benz Intelligent Drive”. Videon loppuun

mustalle taustalle ilmestyvaén Mercedes-Benz logoon ja sloganiin "The best or nothing”.

2. The uncrashable Toy Cars — Mercedes-Benz original
(Https://lwww.youtube.com/watch?v=6KgJuiXpsrM)

Videossa kuvataan lapsia leikkimassa leluautojen kanssa. Lapset lybvat autojen
etupuskureita yhteen. Musiikki on nopeatempoinen ja leikitteleva. Videoon ilmestyy teksti
“Kids love to crash toy cars”. Naytetdan, kuinka lapsien vanhemmat tuovat Mercedes-

Benz leluautot heille leikittavaksi.

Musiikki kiihtyy ja ilmestyy teksti “But what happens if they can’'t?”. Kuvataan, kuinka
lapset yrittavat lydda Mercedes-Benz —leluautojen etupuskureita yhteen. He eivat
kuitenkaan onnistu siind. Naytetaan, kuinka lapset alkavat turhautua, riehumaan,
huutamaan ja lopulta vaipuvat epatoivoon. limestyy teksti "Who loves to crash will hate
it.”

Kohtaus muuttuu tositilanteeseen, jossa Mercedes-Benz autoa ajava kuljettaja liittyy
tielle parkkihallista. Tiella ajava auto ei huomaa kuljettajaa ja autot ajavat vaarallisen
nakoisesti toisia kohti. Molemmat Mercedes-Benz auto kuitenkin jarruttavat
viimehetkessa ja pysahtyvat. limestyy teksti "Who hates to crash will love it.” ja “The
Mercedes-Benz C-Class with Brake Assist System PLUS.”. Videon lopussa kuvataan,
kuinka lapsi kavelee pois leikkiautojen luota. Musiikki loppuu dramaattisesti. Videon

loppuun mustalle taustalle ilmestyvdéan Mercedes-Benz logo.
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3. Mercedes-Benz presents: King of the City Jungle | S-Class Commercial
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=mQLK6c5vOHM)

Mies, jolla on leijonanpad, katsoo itsedan WC:n peilista. Musiikki on nopeatempoinen ja
mielenkiintoa heréttava. Mies korjaa pukunsa ja napittaa sen kiinni. Mies lahtee
kavelemaan kaytavaa pitkin kokoushuoneeseen palaveriin ja istahtaa poydan
paatypaikalle. Kokous alkaa h&nen merkistd. Kokouksen presentaatio kuitenkin
keskeytyy teknillisten ongelmien vuoksi ja mies turhautuu. Naytetaan, kuinka aikaa kuluu
eika presentaatiota paésta aloittamaan. Turhautuneena mies rikkoo kynan.

Kohtaus vaihtuu. Sama ’leijonapaamies” on ostamassa kadulta kahvia ja sivullinen
henkild kaataa kahvin miehen padlle. Kohtaus vaihtuu toiseen. Nyt kuvataan, kuinka
sahkopostiin saapuu nopealla tempolla uusia sdhkopostiviesteja. "Leijonapaamies”
puhuu puhelimessa. Puhelu saa hanet vihaiseksi. Siirrytddan kuvaamaan miehen
toimistossa olevaa lehti, jonka kannessa mies poseeraa. Lehden kannessa lukee "King

of the city jungle”.

Paiva kaantyy iltaan ja “leijonapaamies” suuntaa hissilla toimiston pohjakerrokseen.
Pohjakerroksen autotallissa seisoo Mercedes-Benz auto. Mies lahtee ajamaan autolla.
Mies joutuu ruuhkaan ja mies turhautuu. Mies painaa auton keskinappulaa ja autoon
ilmestyy rauhoittavia hajusteita seka rentouttavaa musiikkia. limestyy teksti "Mood

changing technology, at the touch of one button...”. Naytetaan, kuinka mies alkaa
rentoutua. Viereisessa autossa toinen kuljettaja hermostuu ruuhkasta. Mies naurahtaa

nahdessaan taman.

Kuvataan kuinka “leijonapaamies” ajaa laulaen musiikin tahtiin, rentoutuneena ilta-
auringossa kotiin. llimestyy teksti "The new S-Class. Feel Intelligent Drive.”. Mies ajaa
omakotitalon pihalle ja ikkunasta nakyy, kuinka nainen, jolla on naarasleijonan paa,

tervehtii miesta. Videon loppuun mustalle taustalle ilmestyvdan Mercedes-Benz logo.

4. Bertha Benz: The Journey That Changed Everything
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=vsGrFYD5Nfs)

Kuvataan, kuinka naiset tekevat heinatditd. Vaatteista paatellen eletddn 1800-1900

luvun valistd aikaa. Naiset huomaavat ohimenevan hevoskérrya muistuttavan
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ajoneuvon. Ajoneuvoa ei kuitenkaan veda hevoset, vaan ajoneuvo nayttaa kulkevan
itsestéaén. Naisten mukana pellolla on pieni tyttd. Tyton ndhtydan ajoneuvon, lahtee han
juoksemaan. limestyy teksti "1888: Bertha Benz goes on the first long-distance journey
in an automobile.” Tyttd saapuu kylaan ja huutaa, kuinka noita on saapumassa kylaan.

Kylan kellot alkavat soida ja ihmiset keraantyvat yhteen.

Naytetdan, kuinka ajoneuvon kyydissa istuu nainen ja kaksi nuorta poikaa. He ajavat
saman kylan poikki. Ajoneuvo alkaa savuamaan ja lopettaa toimintansa. Nainen nousee
ajoneuvon kyydista ja yrittdd 16ytdd kylan farmaseuttia. Han astuu baariin ja kertoo
baarissa oleville henkildille tarvitsevansa farmaseutilta 10 litraa ligroiinia. Baaritiskilla
istuva mies kaantyy ja kysyy mihin nainen tarvitsee ligroiinia. Nainen kertoo, etta
tarvitsee sitd ajoneuvoonsa, tdhdn mies vastaa ligroiinin tappavan naisen hevoset.

Nainen hymyilee miehelle ja vahvistaa miehelta 16ytyyko hanelle 10 litraa ligroiinia.

Kuvataan, kuinka nainen kaataa ligroiinia ajoneuvon keulassa olevaan sailioon.
Ajoneuvo saadaan kaynnistettya uudestaan. Nainen ja pojat jatkavat matkaansa.
limestyy tekstit "She believed in more that a car” ja “She believed in herself.”. Kuva
tarkennetaan alussa naytettyyn tyttéon. limestyy teksti “It took Bertha 12 hours to
complete the 106km journey to her parents” house in Pforzheim.”. Videolle ilmestyy
musta tausta, jossa on mustavalkoinen kuva ajoneuvosta ja vieressa on teksti “The
pharmact where she bought ligroin is considered the first gas station in history.” Kuva
muuttuu ja nyt naytetddn kuvaa ensimmaisesta automainoksesta. Mainokset vieressa
on teksti “She introduced her husbad’s invention to the world and changed our lives
forever.” Lopuksi ndytetdan mustavalkoista kuvaa naisesta. Kuvan vieressa on teksti
“Bertha Benz (1849-1944)”. Videon loppuun mustalle taustalle ilmestyvdan Mercedes-
Benz logo.

5. Enjoy electric. With the all-new EQC x The Weeknd “Blinding Lights”
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=FRDIZgPajd Q)

Kuvataan, kuinka julkisuuden henkil, lauluntekijd ja laulaja The Weeknd pakkaa
tavaroita laukkuun ja ottaa kateensé puhelimen. Kuvataan, kuinka The Weeknd asettaa
Mercedes-Benz auton puhelimen applikaation avulla lataukseen. Kohtaus muuttuu ja
videolla naytetaan, kuinka The Weeknd kavelee séhkdtolpassa latauksessa kiinni olevan

Mercedes-Benz auton luokse ja irrottaa latauspiuhan. Pihalla leikkii poika. Poika lahestyy
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The Weekndia ja toteaa hanelle "Wow you drive electric?”. The Weeknd katsoo poikaa.

Samanaikaisesti The Weekndin kappale ” Blinding Lights” alkaa soida.

Kohtaus muuttuu ja videolla kuvataan samaa autoa ajossa. Naytetddn useita erilaisia
kohtauksia menneisyydestd, jossa ajetaan vanhempia Mercedes-Benz autoja.
Kohtauksien vélissd naytetdan, kuinka The Weeknd ajaa uutta elektronista autoa.
Kohtauksilla kuvastetaan Mercedes-Benz autojen kehitystd vuosikymmenien varrella.
Vanhoissa kohtauksissa ajetaan muun muassa kilpaa, uidaan vedessé ja ajetaan poliisia
pakoon. Videossa naytetdan siis useita pienia patkia eri vuosikymmenilta ja eri

vuosikymmenten Mercedes-Benz autoja.

Videossa palataan alussa naytettyyn kohtaukseen, jossa The Weekend ja poika seisovat
parkkipaikalla auton vieressa. Musiikki pysahtyy ja The Weekend vastaa pojan videon
alussa toteamaan lausahdukseen "What do you mean, | drive a Mercedes”. Naytetaan,
kuinka auto kaynnistetddn Start-stop-painikkeella ja musiikki alkaa jalleen soida.
Kuvataan autoa ajossa ja naytetaan kuinka The Weeknd laulaa ajaessa taustalla soivan
oman kappaleensa mukana. Videoon ilmestyvat tekstit "It's more than electric.”, “It’s a
Mercedes.” Ja “Enjoy electric. With the all-new EQC.”. Videon p&aélle ilmestyy sinisella

"EQ”. Videon loppuun mustalle taustalle ilmestyvéaan Mercedes-Benz logo.

6. My Father’s Dream: Blind Mechanic Drives Car for the First Time in His Life

(Https:/lwww.youtube.com/watch?v=y6SUegrOZPY)

Kuvataan, kuinka vihred Mercedes-Benz auto ajaa aavikolla. Taustalla kuuluu
pelkastaan auton moottorin aani. limestyy teksti ”A blind father.”. Nuorehkon miehen &éani
alkaa kertoa taustalla hanen ja isansa uniikista ja laheisestd suhteestaan. Teksti "A
loving son” ilmestyy ja kuvataan vanhempaa ja nuorempaa miesta, jotka seisovat
yhdessa keskella aavikkoa. Vanhemmalla miehellda on kadessa sokeiden ihmisten
kayttama valkoinen keppi. Sama nuorempi mies kertoo, kuinka hanen isansa on tehnyt
elamansa aikana paljon asioita héanen eteensa. Videoon ilmestyy teksti "My Father’s

Dream”.

Kuvataan, kuinka sama vanhempi mies on korjaamolla korjaamassa autoja. Nuorempi
mies kertoo, kuinka h&nen isdnsé on ollut koko elaméansa sokea, mutta se ei ole estanyt
hanta olemasta mekaanikko. Nuorempi mies jatkaa ja kertoo, kuinka isdnsa suurin toive

on ollut ajaa autoa ja nyt toive on vihdoin toteutumassa.
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Kohtaus muuttuu ja kuvataan kuinka nuorempi mies ojentaa vanhemmalle mielelle
pistekirjoitetun kirjeen. Vanhempi mies lukee Kkirjeen sisallon &aneen. Kirjeessa
kerrotaan, ettd han on pa&dseméssa ajamaan autoa aavikolle. Aavikolla ei ole
nopeusrajoituksia ja kokemus tulee olemaan jopa parempi kuin saksan moottoriteilla
ajaminen. Tahan vanhempi mies naurahtaa ja toteaa "l don’t know about that”. Kay ilmi,
etta kirje on Mercedes-Benzin ja nuoremman pojan yhteisesti kirjoittama. Vanhempi ja
nuorempi mies halaavat ja herkistyvat yhdessa.

Kuvataan, kuinka vanhempi mies asuu aavikolla virheeseen Mercedes-Benz autoon ja
pelkaajan paikalle saapuu hanen nuorempi mies, hanen poikansa. He lahtevat yhdessa
ajamaan. Kuvataan kuinka he nauravat yhdessa ja nauttivat ajosta. Aavikko pélyaa isan
ajaessa. Isd astuu autosta ulos ja ilmestyy teksti "On Alvord Lake, Bart Hickey drove a
car for the first time in his life.”. Nuorempi mies ja vanhempi mies halaavat auton edessa
ja ilmestyy tekstit "He accelerated to over 200 kilometers per hour.”, “To this day, Bart
and Brendan Hickey run Bart’s Automotive & Towing.”, “You can find them at 11501
Ridgeland Ave, Alsip, lllinois.” Ja “You are very welcome to stop by.”. Videon loppuun

mustalle taustalle ilmestyvaan Mercedes-Benz logoon.

7. Mercedes-Benz G-Class (2019): Stronger than Gravity
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=RTikwjBm4OM)

Kuvataan, kuinka punainen auto ajaa betonista tieta pitkin. Musiikki on meneva. Kuskilla
on paalla moottoripyorakypara. Kuskin paa kaantyy kameraan pain, jonka jalkeen
kuvataan jarved ja autoa ajossa. Kuvataan, kuinka tiessa on reikid, joista tulee vetta.
Kamera kaantyy vinottain, joka osoittautuukin todelliseksi kuvakulmaksi. Katsoja voi
huomata, ettd auto ei ajakaan tiella vaan viistottain olevan vesivallin kylke& pitkin.
Taustalla nakyvat vuoret ja kirkkaan sinisen varinen meri. limestyy teksti "Stronger than
gravity.” ja “Stronger than time.” seka 40 years of G-Class.”. Videon loppuun mustalle

taustalle ilmestyvaan Mercedes-Benz logoon.

8. Mercedes-Benz E-Class 2016: Remote Parking Pilot & Parking Pilot
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=WxILtEWLJAQ)
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Kuvataan mustalla taustalla olevaa digitaalista hahmotelmaa, jossa on siniset &ariviivat
ja keskella nékyy oranssin varinen kohta. Digitaalinen hahmotelma haipyy pois ja pian
sen jalkeen myo6s oranssi kohta. limestyy teksti "Remote Parking Pilot”.

Kohtaus muuttuu. Kuvataan miesta astumassa ulos omakotitalosta. H&n avaa
omakotitalon autotallin liukuoven. Liukuovien takaa paljastuu parkissa oleva Mercedes-
Benz auto. Mies ottaa puhelimensa esille. Videoon ilmestyvat tekstit "Parking via
Smartphone-App, "Select moving directon”, "Actrive system to leave parking space” ja
"Continuous confirmation gesture”. Saman aikaisesti naytetaan, kuinka mies suorittaa
teksteissa olevat toimenpiteet puhelimensa avulla. Naytetaan, kuinka auto ajaa itsestaan

ulos autotallista ja pysahtyy miehen viereen. Mies astuu autoon ja lahtee ajamaan.

Kohtaus muuttuu. Sama mies kavelee kadulle parkkeeratun auton luokse. Mies lahtee
peruuttamaan pois parkkipaikalta. llmestyy teksti "Parking Pilot in combination with Blind
Spot Assist provides early detection of collision risk;”. Vieressa olevan pakettiauton takia
han ei huomaa pakettiauton takaa lahestyvaa pyordilijaa ja auto halyttdd saapuvasta
pyorailijasta. llmestyy teksti ”...brakes automatically and warns the driver”. Auto pysahtyy

itsestaan ja pyorailija ajaa ohi turvallisesti.

Kohtaus muuttuu. Sama mies ajaa autoa. Han kaynnistad autosta nappulaa painamalla
tutkan. limestyy teksti "Parking Pilot”, "Activate parking space search” ja "Parking Pilot

”

searches for an empty parking space...”. Mies ajaa kadun varrella olevan tyhjan
parkkipaikan ohitse ja pysahtyy. limestyy teksti ”...further instructions appear on the
display”. Auto parkkeeraa tyhjaan parkkipaikkaan itsestdan. Videolle iimestyy teksti “The
Parking manoeuvre is carried out automatically”. Mies sammuttaa auton ja lahtee
kéavelemaan auton luota pois. Videon loppuun mustalle taustalle iimestyvaan Mercedes-

Benz logoon ja taustalla kuuluu 8ani "The best or nothing”.

9. Intelligent Aerodynamic Automobile — the “Concept IAA” — Mercedes-Benz
original

(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=0vH46eOn_kM)

Tiivistunnelmallinen ja futuristinen musiikki soi. Mustalla taustalla n&kyy sinisia viivoja,
jotka liikkuvat auton ulkomuotoa mukaillen. Sinisten viivojen takaa paljastuu Mercedes-

Benz auto. Autoa kuvataan ulkoapain monista eri kuvakulmista. Musiikki hiljenee ja
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videolla siirrytdédn kuvaamaan auton sisustaa. Videossa keskitytddn kuvaamaan auton

yksityiskohtia ja kohtaus loppuu mustaan taustaan.

Kohtaus vaihtuu. Naytetdéan valkoista varastohallia. Musiikki muuttuu nopeammaksi.
Tyhjan varastohallin paassé seisoo edellisessd kohtauksessa naytetty auto. Autoa
useasta eri kuvakulmasta ja naytetdan, kuinka nelja ihmisté astuu auton sisalle. Auto
lahtee ajamaan. Samalla kun auto kuvataan auton eri ominaisuuksia, kuten sisatilojen

sisustaa, panoraamakattoa ja niin edelleen.

Kohtaus muuttuu. Sama auto seiso paikallaan, mutta renkaat liikkkuvat. Naytetaan,
kuinka valkoiset tuulta muistuttavat viivat kohtaavat auton sen ulkomuotoja mukaillen.
Naytdlle esiintyy useita teksteja, joissa kerrotaan auton eri ominaisuuksista ja samalla
naita ominaisuuksia kuvataan. Kohtaus muuttuu. Kuvataan kuinka, auto seisoo
edellisessa kohtauksessa olleen tyhjan varastohallin paadyssa. Videon loppuun mustalle

taustalle iimestyvaan Mercedes-Benz logoon.

10. Vision Mercedes-Maybach 6 Cabriolet: Revelation of Luxury | Trailer
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=4MNJdnQLvBw)

Musiikki on mystinen ja tiivistunnelmallinen. Kuvataan rannikkoa. Kuvataan
l&hietaisyydeltd auton kaulaa, per&d, etuvaloja ja renkaita. Musiikki kiihtyy. Kuvataan
merta, palmuja ja rannikkoa. Kuvataan Mercedes-Benz Maybach autoa, joka ajaa meren
rannikossa. Auto pysahtyy rannikon tien huipulle. Kuvataan autoa ulkoa ja sisaltd seka
merta ja palmuja vuorotellen. Autoa kuvataan sivusta ja rannikko nakyy taustalla.
liImestyy teksti “vision Mersedec-Maybach 6 Carbiolet”. Videon loppuun mustalle

taustalle iimestyvaan Mercedes-Benz logoon.
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VUOSIEN 2009-2010 TOP 10

1. Mercedes-Benz 4MATIC TV commercial “Sunday driver” — Mercedes-Benz
original
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=12wSs4PEUWE)

Nopeatempoinen, "leikittelevd musiikki”. Naytetdan talvista vuoristomaisemaa. Formula
1 -kuski Mika Hakkinen ajaa autoa vuoristotiella. Hakkinen kohtaa mutkittelevalla tiella
vanhemmalla Mercedes-Benz autolla ajavan kuljettajan, joka ajaa Hakkista hitaammin.
Mika Hakkinen yrittaa paasta kuskin ohi, mutta ei onnistu siin&. Lopulta Mika Hakkinen
paasee ohittamaan auton ja katsoo kuskia. Kuvataan, kuinka kuskina toimii Formula 1 -
kuski Michael Schumacher. Schumacher tervehtii Hakkista tdman hanet ohittaessa.
Hakkinen toteaa "haha | knew it Sunday driver”. Kuvataan, kuinka molempien autojen
takaa lahestyy kolmas auto. Auto ohittaa Michael Schumacherin ja Mika Hakkisen.
Naytetaan, etta kuljettajana kolmannessa autossa on urheilija Zoe Hobbs. Hobbs toteaa
I knew it, senior citisent”. Videolle ilmestyy tekstit "Take winter as it comes.” ja “With
permanent all-wheel drive from inventors of the automobile.” Videon loppuun mustalle
taustalle ilmestyvaan Mercedes-Benz logoon tekstilla “Mercedes-Benz the best or

nothing”.

2. Mercedes-Benz E-Guard: Under Fire | E-Class
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=HgB9ZyMufes)

Kuvataan, kuinka luoti osuu hidastetusti auton lasiin. Taustalla selostaja kertoo
erityistilanteista, joihin tarvitaan erityisid suoja toimenpiteitd. Selostaja kertoo, kuinka yli
80-vuoden ajan  Mercedes-Benz  on  hyodyntanyt  autoissaan  erilaisia
suojausmenetelmid, uusin naista autoista on uusi E-Guard. Samalla kuvataan, kuinka

autoon ammutaan luodeilla testilaukauksia.

Kohtaus muuttuu. Mies kévelee kaytavalla. Taustalla selostaja kertoo, ettd mies nimelta
Patrice Bouedibela on menossa saksan tuotantoyksikkdon katselemaan uutta autoa
tarkemmin. Tuotantoyksikdn johtava insinddori ja Patrice keskustelevat autosta. Videolla
naytetddn insindorin nimi seka titteli. Miehet keskustelevat auton turvatoimista, siita
miten huomaamaton panssarikuori on ja kuinka samaa tekniikkaa kaytetaan myos

poliisiautojen turvallisuudessa.
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Selostaja kertoo, kuinka auton panssaria testataan ampumalla autoa luodeilla useisiin
eri kohtiin. Nain, heikot kohdat I6ydetdan. Samalla kuvataan, kuinka autoa ammutaan.
Selostaja tarkentaa, ettd auto on I&paissyt testin, luodit eivat paasseet auton panssarin
l&pi edes ovien tiivisteiden kohdalla.

Kohtaus vaihtuu. Auto seisoo ulkona talvisessa maisemassa. Naytetddn, kuinka autoa
ammuttaa ja auton alle asennetaan rdjahde. Rajahde rajahtaa, mutta auto ei vaurioidu

iskusta merkittavasti.

Kohtaus muuttuu takaisin miesten keskeiseen dialogiin. Nyt he istuvat auton sisalla. He
keskustelevat siitd, vaikuttaako panssarikuoren lisddma paino auton hallintaan. Paino ei
insinddrin sanojen mukaan vaikuta auton hallintaan, silla auton systeemit on suunniteltu
vastaamaan auton painoa. NAain lisgpaino ei vaikuta auton hallintaan eika

ajomukavuuteen.

Kohtaus muuttuu. Naytetddn miten auto, jossa ei ole panssaria reagoi luoteihin.
Videossa kahdeksan levya, jotka vastaavat kahdeksan auton ovea ovat vierekkain.
Naytetaan, kuinka luoti l[Apaisee kaikki kahdeksan levya. Selostaja painottaa, etta tama
todistaa kuinka uuden E-Guard auton panssarisuoja suojaa matkustajia tehokkaammin
kuin tavallinen auto. Video loppuu siniseen taustaan, jossa on tekstit "Drive” ja "see more

on: www.mercedes-benz.tv”.

3. Mercedes-Benz TV: Happy birthday, airbag!
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=Lw5rf26eSDU)

Autoa kuvataan edestapain hidastetusti. Mercedes-Benz auto tormé&é seindan ja auton
etukeula lytistyy. Taustalla selostaja kertoo, kuinka auton turvatyyny reagoi sekuntien
sisédlla pelastaen nédin tuhansia ihmisia. Selostaja huomauttaa, ettd Mercedes-Benz oli
ensimmainen autonvalmistajana, joka hyodynsi turvatyyny tekniikkaa autoissaan.
Saman aikaisesti naytetaan eri videoita testikolareita, jossa auton sisdlla on nukkeja.
Kuvataan, kuinka turvatyyny avautuvat térmayksien yhteydessa. Selostaja jatkaa ja

toteaa, etta turvatyyny keksinto juhlii 30-vuotis synttareitaan.

Selostaja kertoo, etta lukuisia testikolareita toteutettin 1980-luvulla. Tuolloin
ensimmainen turvatyyny asennettiin Mercedes-Benz S-sarjan autoon. Sen my6ta alkoi

autoteollisuuden turvallisuuden uusi aikakausi. Saman aikaisesti naytetdan lukuisia
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videoita vuosien varrelta, joissa testataan auton turvatyynyjen toimivuutta. Kohtaukset

muuttuvat nopeasti. Selostaja selittdd, miten turvatyynyt toimivat kaytannossa. Samalla
kuvataan, kuinka turvatyyny avautuu tormayksen yhteydessa.

Selostaja jatkaa kertomalla, kuinka kuljettajan turvatyynyn asentamisen jalkeen
turvatyynyja asennettiin myos pelkagjanpaikkaan seka auton sivuille. Selostaja kertoo,
ettd yhteenséd 11 turvatyynya voidaan asentaa eripuolille autoa nyt. Selostaja kuitenkin
painottaa, ettd turvatyyny toimii ainoastaan turvavyOn ja turvatyynyn
yhteisvaikutuksesta.

Kohtaus muuttuu. Kuvataan miten suunnittelijat ja tutkijat tekevét ty6ta. Selostaja kertoo,
ettd turvatyynyt voivat tulevaisuudessa viela kehittyd. Saman aikaisesti naytetaan,

millaisia uusia turvatyyny-toimintoja voitaisiin tulevaisuudessa hyddyntaa.

Kohtaus muuttuu ja videossa palataan alussa kuvattuun térmaykseen. Kohtaus
naytetddn nyt kuitenkin hidastettuna takaperin. Selostaja onnittelee turvatyynyja 30-
vuotisena syntymapaivanaan. Video loppuu mustaan taustaa, jossa on teksti "see more

on: www.mersedec-benz.tv’.

4. The new SLS AMG -race test with Bernd Schneider - Mercedes-Benz original
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=xIWCNxXxc6-8)

Kuvataan pilvista taivasta. Kuvataan, kuinka mies kavelee tiella ja kilparadalla ajavaa
autoa. Kuvakulmaa vaihtelee miehen ja kilparadalla ajavan auton valilla. Taustalla
selostaja kertoo, kuinka Patrice Bouedibelalla, viitaten tiella kavelevdan mieheen, on
edessansd eldmansa ajo uudessa SLS AMG Mercedes-Benz autossa. Uutta autoa
kuvataan ajossa useasta eri kuvakulmista. Auto pysahtyy ja Patrice juoksee auton

luokse.

Patrice nousee auton kyytiin ja kuski [Ahtee ajamaan. Kuskina toimii DTM voittaja Bernd
Schneider. Kuski ja Patrice keskustelevat autosta. Miehet keskustelevat muun muassa
siitd, paljonko autolla on hevosvoimaa, kuinka nopeasti se kiihtyy nollasta sataan, kuinka
jannittavaa autolla ajaminen on ja kuinka hyvasta autosta on kyse seka mista teknisista
ratkaisuista johtuen auto on niin tehokas. Auto pyséhtyy. Schneider kysyy Pagtricelta,

oliko talla hauskaa, johon Patrice vastaa myontavasti. Patrice nousee autosta ja
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Schneider jatkaa autolla matkaansa. Video loppuu mustaan taustaa, jossa on teksti "See

more on: www.mersedec-benz.com/SLS-AMG”.

5. G-Class spot “Snow Flurry” - Mercedes-Benz original
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=NwhF2Q63mMU)

Kuvataan talvista vuoristomaisemaa. Kuvataan, kuinka Mercedes-Benz auto syoksyy
esille kovaa vauhtia lumivallin takaa. Musiikki kiihtyy. Naytetddn miten auto ajaa
mutkittelevalla lumisella vuoristotielld. Autoa kuvataan eri kuvakulmista. Auto ajaa
jyrkkéa lumista tietd pitkin ja saapuu vuoren huipulle. Auto pysahtyy vuoren huipun
reunalle. Hetken paastd, auto lahtee ajamaan lumista rinnettd alas. Siirrytaan
kuvaamaan autoa kuskin nakdkulmasta. Kohtaus muuttuu samaa kuvakulmaa kayttaen
nopeasti eri tilanteeseen, joissa kuvataan kuinka auto ajaa maatilalla, kaupungissa seka
tunnelissa. Palataan kuvaamaan autoa ulkoapain ja kuvataan, kuinka auto saapuu yolla
talon eteen. Kohtaus muuttuu. Kuvataan, kuinka aurinko nousee lumen peittdmien
vuorten ylle. Esiin tulee musta tausta, johon ilmestyy Mercedes-Benz logo ja teksti
"Mercedes-Benz”. Video loppuu mustaan taustaa, jossa on teksti "See more on:

www.mersedec-benz.tv.”

6. DTM Pilot Susie Stoddart races in the E63 AMG Estate - Mercedes-Benz original
(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=cbtMGtPG2uY)

Kuvataan kilparataa. Keskella tietéd poikittain seisoo Mercedes-Benz auto. Kuvataan,
kuinka autoa kohti kdvelee nainen. Taustalla selostaja kertoo, kuinka auto on paljon
muuta kuin pelkka perheauto ja Susie, viitaten k&velevd&n naiseen, on menossa
koeajamaan autoa. Nainen pyséhtyy auton eteen. Selostaja kertoo, kuinka Susie tajuaa,

etta auto tarvitsee erilaisen kuskin. Nainen k&velee pois auton luota.

Sama nainen palaa autolle, mutta talla kertaa hanella on paalladn mustat korkokengat
ja kireat farkut sek& mustaa luomivaria. Musiikki vaihtuu Rock and Roll-henkiseksi. Susie
astuu autoon ja kadynnistda sen. Tausta kuuluu auton moottorin 4ani. Kuvataan, kuinka
Susie ajaa autolla kilparadalla. Taustalla kuuluu, kuinka autojen renkaat vinkuvat.
Naytetaan, kuinka Susie nauraa ajaessaan autoa. Susie pysayttdd auton. Han peilailee
itsedén auton takapeilistd, jonka jalkeen nousee ulos autosta. Kuvataan pysahtyneena

olevaa autoa ja video loppuu.

metropolia.fi WM etropolia



Liite 1
12 (14)
7. A drivein Elvis Presley's Mercedes 600 - Mercedes-Benz original

(Https://Iwww.youtube.com/watch?v=ex0XUS6ppas)

Kuvataan puiden lehtid, jotka heiluvat tuulen mukana. Taustalla kuuluu tuulen huminaa
ja linnun laulua. lakkaamman miehen aani selostaa, ettéa vanhoilla autoilla on luonnetta.
Elvis Presleyn kappale alkaa soida. lakkaampi mies kavelee vanhan Mercedes-Benz
auton luokse. Taustalla nakyy englantilainen maalaismaisema. Mies kertoo, kuinka on
aina ollut intohimoinen vanhojen autojen ihailija. Saman aikaisesti mies kiertaa kavellen
autoa ympari. Mies kertoo, kuinka auto on tehty kokonaan kasin ja kuinka se on

aikaisemmin kuulunut Elvis Presleylle. Mies nousee autoon ja l&htee ajamaan.

Kuvataan autoa ajossa. Mies kertoo samanaikaisesti taustalla, kuinka han osti auton
Elvikseltd ja kuinka auto oli tuolloin omaa aikaansa edella. Kuvataan autoa eri
kuvakulmista miehen ajaessa englantilaisella sateisella tiella. Mies jatkaa ja kertoo,
kuinka auton ostettua autossa soi Elviksen musiikkia ja hén oli jo antamassa autoa
takaisin myyijalle kerrottuaan vaimollensa, ettd autossa kummittelee. Mies jatkaa ja
kertoo, kuinka he ovat vaimonsa kanssa usein nauraneet asialle ja miehen mielesta
ihmisten tulisi kayttaa ostamiaan tavaroita sen sijaan, eikéa sailyttaa niita vain koristeena.
Mies painottaa, ettd asioista taytyy nauttia. Kuvataan, kuinka auto katoaa nurkan taakse.

Esiin tulee musta tausta tekstilla "See more on: www.mercedes-benz.tv” ja video loppuu.

8. Look at me - Mercedes-Benz original
(Https:/lwww.youtube.com/watch?v=CbWNV5JfKIs)

Nainen kavelee kaytavalla paallaan lyhyt musta mekko ja korkokengét. Taustalla miehen
aani kysyy katsojalta mihin tama kiinnitti huomiota eniten ja jatkaa, ettd ehkdpa tahan,
tdhan tai tdh&n. Samalla videolla naytetddn mitd kohtia mies puheellaan tarkoittaa.
Selostaja jatkaa kertomalla, etta silmien liikettd voidaan seurata tekniikan avulla ja
tieteilijat ovat selvittdneet mihin kohtaan miehet katsovat ensimmaisena katsoessaan

naisia.

Kohtaus muuttuu. Kuvataan Mercedes-Benz autoa ajamassa vuoristossa. Selostaja
kertoo, kuinka uutta tekniikkaa voidaan hytdyntaa myds autoissa ja kuinka Mercedes-
Benz paatti hyddyntaa tekniikkaa testaamalla sitd uuteen SLS malliin. Selostaja

tarkentaa, etté testi osoittaa mihin kohtaan autoa ihmiset katsovat pisimpaan.
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Kohtaus muuttuu sisdlle, jossa kuvataan miesta nimeltd Roland Spies. Miehen titteli ja
nimi naytetaan videolla. Han tarkentaa, miten testi aiotaan toteuttaa. Han kertoo, etta
testissa ihmisisilla on 40 sekuntia aikaa katsoa autoa. Lisaksi han kertoo, etta ihmiset
eivat edes aina tietoisesti tieda mihin he katsovat. Samalla naytetd&n ihmisia, joilla on
paassa lukulaite, joka seuraa ihmisten silmien liikettd. Selostaja kertoo, etta ihmiset
kiinnittivat testin mukaan testin mukaan auton keulaan, etu- ja takavaloihin, auton
sivussa oleviin "muotoiluviivoihin”, auton katonreunaan, etukeulan ilma-aukkoihin seké
auton konepellin paalla olevaan Mercedes-Benzin logoon. Saman aikaisesti videolla
naytetddn selostajan mainitsemat auton kohdat.

Selostaja jatkaa ja kertoo, etta tulokset kaytiin lapi SLS-auton muotoilusta vastaavien
asiantuntijoiden kesken. Kohtaus muuttuu ja auton suunnittelusta vastannut Klaus
Frenzel kertoo, mitd tarkalleen suunnitteluosastolla tehdaan ja kuinka autoa
suunniteltaessa erityisesti kiinnitetddn huomiota siihen, mita tunteita ihmisissa halutaan

herattaa.

Kohtaus palaa takaisin alussa naytettyyn naiseen. Nyt selostaja avaa alussa esitettya
kysymysta siitda, mihin miehet katsovat tutkimusten mukaan eniten katsoessaan naista.
Selostaja kertoo, ettd kyseinen kohta on naisen lantio ja se saa juurensa suoraan
evoluutiosta, silla lantio on yhteydessa naisen hedelméittymiseen. Selostaja toteaa
"Tulos on pettymys, mutta onneksi on asioita, joita katsotaan pelkdn kauneuden vuoksi,
kuten autoja ja ihmisten tulisi antaa niiden vietella heidat”. Nainen kaéantyy katsomaan
kameraa ja hymyilee. limestyy mustahko tausta tekstillda "see more on: www.mercedes-

benz.tv” ja video loppuu.

9. Moritz Waldemeyer designs light - Mercedes-Benz original

(Https:/lwww.youtube.com/watch?v=5hktc TwDGxw)

Kuvataan mustaa taustaa. Naytetaan valahdyksia hopeasta Mercedes-Benz autosta eri
kulmista. Kuvataan l&hietaisyydelta auton etuvaloja, takavaloja, sivua ja niin edelleen.
Kohtaus muuttuu. Kuvataan kaupungin valoa ydaikaan. Naytetaan vilkasta kaupunkia ja

kaupungissa olevia ihmisia.

Videolla taustalta kuuluu miehen &ani, joka kertoo saksankielella olevansa artisti ja
laulaja. Mies jatkaa ja selittdd, miksi pitdd Lontoonsa ja miksi han asuu siella. Kuvataan,

kuinka mies kulkee skeittilaudalla Lontoon kaduilla. Vaihdetaan kuvaamaan kadulla
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olevia tyttdja, jotka kommentoivat kuvaajalle rakastavansa Mercedes-Benz autoja. Mies
jatkaa ja kertoo tekevéansa erilaista taidetta hyodyntamalla valoa, LED valoja ja erilaisia
muita tekniikoita. Samalla kuvataan isoa tilaa, joka muistuttaa valokuvastudiota.
Studioon peruutetaan Mercedes-Benz auto. Kuvataan miten ihmiset tanssivat auton
ympaérilla k&dessaan LED-valoja. Mies kuvaa tanssijoita kertoo, kuinka kyseinen

tekniikka antaa uusia luovia mahdollisuuksia.

Kohtaus vaihtuu. Naytetddn miehen luoma videon lopputulos, jossa taustalla seisoo
Mercedes-Benz auto ja ymparille muodostuu valoista erilaisia kuvioita. Esiin tulee

mustahko tausta tekstilla "see more on: www.mercedes-benz.tv” ja video loppuu.

10. Mercedes-Benz C-Class 2011 | Trailer
(Https://lwww.youtube.com/watch?v=Y8etHOY7d9g)

Kuvataan, kuinka Mercedes-Benz auto seisoo aavikkotiella. Taustalla selostaja kertoo
uudesta Mercedes-Benz autosta. Selostaja kertoo auton uusista ominaisuuksista,
ekonomisuudesta ja vahennetyista paastodistda. Kohtaus muuttuu ja autoa kuvataan
ajossa. Selostaja jatkaa ja kertoo, ettd autossa on uusi ajonayttéa ja muita uusia
ominaisuuksia. Saman aikaisesti kuvataan autoa sisaltapain. Esiin tulee mustahko

tausta tekstilla "see more on: www.mercedes-benz.tv” ja video loppuu.
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