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Opinnaytetydn tavoitteena on osoittaa, miksi pienen yrityksen kannattaa hyoddyntaa
videomarkkinointia. Tavoitteena on myo6s kartoittaa, mitd hyotyjd YouTuben kaytostd on.
Opinnaytety® toteutetaan toimeksiantona pienelle yritykselle.

Opinnaytetydn tietoperustan lahteina kaytetddn asiantuntijoiden kirjoittamia kirjoja ja erilaisia
internetjulkaisuja. Tietoperustassa hyddynnetdan myds videomarkkinoinnin kayttéa ja kuluttajien
videoiden kulutusta kasitteleviad tutkimuksia. Opinnaytetyon selvitys koostuu meta-analyysista,
jossa kolmen kyselytutkimuksen pohjalta luodaan yhteenveto, ja YouTube-videoiden analyysista,
jossa tarkastellaan kolmen pienen yrityksen markkinoinnissa kayttamaa kolmea YouTube-
videota. Menetelmien avulla saadaan kattavampi kokonaisuus videomarkkinoinnin ja YouTuben
kayton hyddyista, silla niiden avulla yhdistetaan kyselytutkimuksiin vastanneiden markkinoijien ja
kuluttajien nakdkulmat YouTube-videoiden analyysin pohjalta tehtyjen havaintojen kanssa.

Opinnaytetydn tulokseksi saatiin, ettd videomarkkinoinnista on useita hyotyja pienelle yritykselle.
Merkittédvid hydtyja ovat esimerkiksi videoiden tuottamisen edullistuminen, videomarkkinoinnin
tuloksellisuus ja se, ettd kuluttajat pitdvat videoista. YouTuben kaytdstd on erilaisia hyotyja
pienelle yritykselle — YouTube on esimerkiksi kuluttajien suosiossa ja sen avulla voidaan
saavuttaa merkittavasti nakyvyytta, silld videot voivat kerryttda runsaasti katselukertoja. Pienen
yrityksen tulee kuitenkin toteuttaa videomarkkinointi suunnitelmallisesti ja tavoitteiden mukaisesti,
jotta videomarkkinoinnilla olisi parhaat edellytykset saavuttaa tavoiteltuja tuloksia.

Opinnaytetyd perehdyttda videomarkkinoinnin ja YouTuben kayttédn. Opinnaytetydn tulokset
selventavat, mitd hyodtyjd videomarkkinoinnista ja YouTuben kaytostd on pienelle yritykselle.

Opinnaytetyd toimii kokonaisuutena, joka auttaa videomarkkinoinnin ja YouTuben kayton
aloittamisesta tai kehittdmisesta kiinnostuneita erilaisia yrityksia.
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MEDIUM

The purpose of this bachelor’s thesis is to indicate why a small business should utilize video
marketing. Its purpose is also to report the benefits of YouTube for a business. This bachelor’s
thesis is carried out as an assignment for a small business.

This bachelor's thesis uses books and various kinds of internet publications written by
professionals as sources in its knowledge base. The knowledge base also utilizes studies
regarding the use of video marketing and consumers’ video consumption. The research of this
bachelor’s thesis consists of two methods, a meta-analysis that creates a summary based on
three surveys and a YouTube video analysis in which three YouTube videos made by three small
businesses are analyzed. The combination of these two methods creates a more thorough
entirety of the benefits of using video marketing and YouTube as it combines the standpoints of
marketers and consumers from the surveys with the observations from the YouTube video
analysis.

The research of this bachelor’s thesis shows that there are various benefits for a small business
regarding the use of video marketing. Some notable benefits are for example that creating video
has become cheaper, video marketing achieves results and that consumers like videos. There
are multiple benefits of using YouTube for a business. For example, consumers like to use
YouTube and a business can achieve great visibility since the videos uploaded to YouTube can
get a lot of views. A small business should use video marketing systematically and according to
the goal in order to have the best chances to achieve the desired results.

This bachelor’s thesis introduces to the topics of video marketing and the use of YouTube for a
business. The results of this bachelor’s thesis clarify the benefits of using video marketing and
YouTube for a small business. This bachelor's thesis is an entirety that assists businesses
interested in starting or improving their video marketing and the use of YouTube.
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1 JOHDANTO

Teknologian kehityksen myota videomarkkinointi on yleistynyt ympari maailman, ja sosi-
aalisen median videoista on tullut osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Videoiden hyddyn-
taminen ei ole enaa vain suuria markkinointibudjetteja omaavien yritysten tapa viestia,
vaan nykypaivana kenella tahansa on mahdollisuus luoda ja jakaa videoita muiden kat-
sottavaksi. Videoiden yleistymisen mydta pienten yritysten tulisi tiedostaa, mita hyoétyja
videomarkkinoinnin kaytosta on. Opinnaytetyoni kasittelee videomarkkinointia ja YouTu-
bea seka niiden hyddyntamista erityisesti pienen yrityksen markkinoinnissa. Opinnayte-
tydni on tehty toimeksiantona pienelle yritykselle, jolla ei ole aikaisempaa omakohtaista
kokemusta videomarkkinoinnista YouTubessa. Opinnaytetyoni tavoitteena on osoittaa,
miksi pienen yrityksen kannattaa hyddyntéda videomarkkinointia. Tavoitteena on myos

kartoittaa, mita hydtyja YouTuben kaytosta on.

Paadyin videoita ja YouTubea kasittelevaan aiheeseen, koska olen itse tuottanut vide-
osisaltdéa YouTubeen yli kahdeksan vuotta. Vuosien varrella olen harjaantunut videoiden
teossa seka oppinut, miten YouTube media-alustana toimii. Taman lisaksi olen seuran-
nut YouTubea ja sen kehitysta hyvin aktiivisesti. Olen myos kiinnittanyt huomiota You-
Tuben potentiaalisuuteen yrityksen markkinointikanavana. Lisdksi ajantasaisia You-
Tube-videomarkkinointia ja sen hydtyja pienen yrityksen nakékulmasta kasittelevia opin-
naytetodita ei juurikaan ole. Videomarkkinointia kasittelevia opinnaytetoita on tehty, mutta

hyétyjen ja YouTuben ndkékulmat jaavat niissa vahemmalle.

Opinnaytetydssani perehdytdan videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytén aihealueisiin
asiantuntijoiden kirjoittamien kirjojen ja erilaisten internetjulkaisujen, kuten artikkeleiden,
avulla. Kaytan tietoperustassa myos tutkimuksia, jotka kasittelevat yritysten videomark-
kinoinnin kayttdéa ja kuluttajien videoiden kulutusta. Opinnaytetyoni kasittelee ensin toi-
sessa luvussa videomarkkinointia — kuvailen markkinoinnissa ja mainonnassa tapahtu-
nutta muutosta, selvennan mita ja millaista videomarkkinointi on, kuvailen minkalaisia
toimivat markkinointivideot ovat ja esittelen mihin videon toimivuus perustuu. Luvun lo-
pussa kaydaan lapi videomarkkinoinnin hyoétyja. Kolmannessa luvussa esittelen yleista
tietoa YouTubesta, perehdytan sekd orgaanisen ettd maksetun ndkyvyyden mahdolli-
suuksiin ja kasittelen, mita yrityksen kannattaa YouTubea kayttdessaan tehda. Luvussa
esitelladan myos YouTuben kayton hyotyja. Tietoperusta tutustuttaa lukijan videomarkki-

noinnin ja YouTuben kayton aiheisiin, minka jalkeen se siirtyy opinnaytetyon
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selvitykseen. Opinnaytetydni neljannessa luvussa osoitan videomarkkinoinnin ja YouTu-
ben kayton hyotyja selvitykseni kahden eri menetelman avulla. Selvitykseni ensimmai-
sessa osassa suoritan meta-analyysin, jossa analysoin kolmen kyselytutkimuksen tulok-
sia. Kyselytutkimusten tulosten pohjalta luon yhteenvedon. Selvitykseni toisessa osassa
analysoin kolmea pienen yrityksen omassa markkinoinnissaan kayttamaa YouTube-vi-
deota. Menetelmien avulla luon kattavamman kokonaisuuden videomarkkinoinnin ja
YouTuben kaytdn hyddyista, silla selvitykseni yhdistaa kyselytutkimuksiin vastanneiden
markkinoijien ja kuluttajien nakokulmat YouTube-videoiden analyysin havaintojen
kanssa. Viidennessa luvussa tuon esille opinnaytetyoni tietoperustan ja selvityksen poh-
jalta luodun yhteenvedon ja johtopaatokset videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytdén hyo-
dyista. Kasittelen luvussa lisdksi, miten videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytén hyddyt
voi lunastaa. Viimeisessa paaluvussa vedan yhteen opinnaytetydn kokonaisuuden ja eh-

dotan kahta jatkotutkimusaihetta.
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2 VIDEOMARKKINOINTI

2.1 Perinteisestad mainonnasta videolla viestimiseen

Yritysten markkinointi ja mainonta omille kohderyhmilleen on muuttunut. Kananen (2018,
13) kertoo, etta perinteisia mainonnan muotoja, kuten printti- ja radiomainontaa, voidaan
pitdd vanhentuneina nykypaivan digimaailmassa. Nama perinteiset mediat ovat staatti-
sia ja melko tehottomia tana paivana, silld verkkomaailman toimintaymparisto on erilai-
nen. (Kananen 2018, 13.) Myo6s Sorkio (2019, 15) toteaa, ettei ihmisia enaa kiinnosta
perinteinen mainonta, minka takia mainostajat etsivat uusia keinoja lahestya asiakkai-

taan.

Perinteisen markkinoinnin jaadessa taka-alalle yritykset siirtyvat hyddyntamaan internet-
tia liiketoiminnassaan, silla yritys toimii siella, mista potentiaaliset asiakkaat 16ytyvat (Ka-
nanen 2018, 31). Verkossa jaettavan informaation uudeksi ensisijaiseksi jakotavaksi on
muotoutumassa video (Martin 2017, 81). Internetvideoilla on suuri katsojakunta, ja vide-
oiden katseluun kaytetaan runsaasti aikaa. YouTubessa videoiden katsomiseen kayte-
tdan paivittain yli miljardi tuntia (YouTube n.d.). Osasyyt videoiden suurelle kulutukselle
ovat alypuhelimien kehittyminen ja internetyhteyden kattavuuden paraneminen maail-
manlaajuisesti (Duda 2020). Yha useammalla ihmiselld on siis mahdollisuus katsoa vi-

deoita missa ja milloin vain.

Osa yrityksista on huomannut videoiden suosion kasvun ja hyédyntanyt tilannetta. Ko-
mulainen (2018, 325) kertoo, etta kilpailutilanne videoiden hyddyntamisessa on tiuken-
tunut, ja ettd videoiden kehitys kulkee entistd vahvemmin vuorovaikutuksen luomisen
suuntaan huomioarvon kasvattamiseksi. Siirtyminen videoiden hyédyntamiseen on yri-
tyksen kannalta merkittavaa, sillda esimerkiksi Jornerin (2020) mukaan nykypaivana vi-
deomarkkinointi pitaa karkipaikkaa eri markkinoinnin muodoista. Jos yritys ei hydédynna
videosisaltdéa, on vaarana, ettd se jaa kilpailijoidensa varjoon. Siksi joidenkin yritysten
brandit ovat alkaneet kayttaa videota paaasiallisena keinona markkinoinnissaan. (Jorner
2020.)

Erilaiset yritykset ovat mukautuneet muutokseen, ja videoita on alettu kayttda markki-
noinnissa enemman. Vidyardin (n.d., 12-13) vuoden 2018 aikana keraamien tietojen
mukaan videomarkkinointia hyddyntavat erilaiset yritykset usealla eri toimialalla useisiin

eri tarkoituksiin. Keskimaaraisesti videoita luovat eniten huipputeknologian,
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ammattipalveluiden seka median, viihteen ja viestinnan parissa tyoskentelevat yritykset.
Myos tyOntekijdiden maara vaikuttaa videoiden luontimaaraan — esimerkiksi 31-200
henkilon yritys tuottaa keskimaarin enemman videoita kuin 0—30 henkilén yritys. (Vidyard
n.d., 12—13.) Pienet yritykset eivat siis hyddynna videomarkkinointia yhta paljon kuin
suuremmat yritykset, mutta myds useampien pienten yritysten tulisi mukautua tilantee-

seen, jotta ne pysyisivat mukana markkinoinnin kehityksessa.

Juslénin (2011, 121) mukaan videon arkipaivaistyminen ja muuttuminen kaikkien kay-
tossa olevaksi tavaksi viestia on valtavan merkittdva muutos koko viestinnan historiassa.
Tasta muutoksesta hyotyvat samanaikaisesti seka yritykset etta kuluttajat — yritykset voi-
vat luoda asiakkailleen arvokasta ja helposti lahestyttavaa sisaltdoa, joka on kuluttajan

helposti saavutettavissa.

2.2 Videomarkkinoinnin maaritelma

Asiantuntijat maarittelevat videomarkkinoinnin hieman eri tavoin, mutta maaritelmien
keskeinen ajatus on sama — videon valityksella viestiminen. Wuorisalon (2020) mukaan
videomarkkinointi on vuorovaikutusta uusien ja olemassa olevien yleisdjen kanssa vi-
deon valityksella. Collins ja Conley (2020) puolestaan kertovat, ettad videomarkkinointi on
muun muassa tuotteen mainostamista ja markkinointia tai kuluttajien ja asiakkaiden
opettamista videoiden valityksella. Glickman (n.d.) taas kertoo, etta videomarkkinointi on
esimerkiksi brandin tai palvelun mainostamista tavoitellulle kohderyhmalle videon avulla.
Toisaalta videomarkkinoinnin voi my6s maaritelld enemman sen avulla tavoiteltavien asi-
oiden kautta, silla Biteablen (n.d.) mukaan videomarkkinoinnissa on kyse tietoisuuden
luomisesta, sitoutuneisuuden kasvattamisesta ja myynnin aikaansaamisesta videon
avulla. Kytévuori (2020) taas nakee videomarkkinoinnin enemman aktiivisena tekemi-
sena ja toteaa, ettad videomarkkinointi on videon tekemisen, videon jakamisen, mainos-
tamisen seka kohdentamisen ja tulosten analysoinnin ja mittaamisen muodostaman ko-

konaisuuden hallintaa.

Videomarkkinoinnille voi olla vaikeaa asettaa tiukkoja rajoja, silla se voi toimia myos li-
mittain muiden markkinoinnin muotojen kanssa. Esimerkiksi Biteablen (n.d.) mukaan vi-
deomarkkinointi on osa digitaalista markkinointia, ja se on myos osittain paallekkain si-
saltomarkkinoinnin kanssa. Videomarkkinointi voi siis myds olla osittain sisaltomarkki-
nointia. Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019, 32-33) kertovat kirjassaan, etta sisalto-

markkinoinnin viestit pohjautuvat asiakkaan tarpeisiin. Sisaltomarkkinoinnilla pyritdan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niko Lidman



10

sisallon avulla luomaan arvoa tietylle kohderyhmalle esimerkiksi opastuksen valityksella.
Sisalto ei keskity lisamyyntiin, vaikka sen yhtena tehtavana on tukea liiketoiminnallisten

tavoitteiden tayttymista. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.)

Videolla voi myos viestia vaikuttajan valityksella. Videomarkkinointi voi siis myos olla
vaikuttajamarkkinointia, jossa Lahden (2019) mukaan vaikuttajan, esimerkiksi tubettajan
(YouTube-sisallontuottaja), kautta viestitddn oman yrityksen kohderyhmalle vaikuttaen
esimerkiksi heidan asenteisiinsa. Videomarkkinointi voi lisaksi olla viraalimarkkinointia,
jossa Bakerin (n.d.) mukaan luodaan sisalt6a, joka saa yleisén orgaanisesti jakamaan
sitd eteenpain. Viraalisti leviavat videot leviavat eri kanavien valilla nopeasti videoiden

katsojien ansiosta saavuttaen runsaasti nakyvyytta. (Baker n.d.)

Videon valityksella viestimista voi siis kayttaa eri tarkoituksiin. Videolla valityksella voi
esimerkiksi kertoa tuotteesta, luoda arvoa tai vaikuttaa katselijoiden asenteisiin. Videoi-
den teko vaatii kuitenkin suunnitelmallisuutta, jotta videomarkkinoinnilla olisi mahdolli-

suus saavuttaa yrityksen asettamat tavoitteet.

2.3 Videomarkkinoinnin suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus

Videomarkkinointi on minka tahansa muun markkinoinnin tapaan suunnitelmallista ja ta-
voitteellista toimintaa. Yritys voi kayttaa videota moneen tarkoitukseen ja erilaisten ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Videomarkkinointi kuitenkin vaatii videomarkkinointistrate-

giaa, jotta videoilla olisi parhaat edellytykset tayttaa yrityksen asettamat tavoitteet.

Yrityksen videomarkkinointistrategiasta tulisi iimeta videoiden teon syy, tavoitteet, vide-
oiden kohderyhma, missa videoita jaetaan ja mihin ostoprosessin vaiheeseen videot si-
sallytetdan (Smooth Monday 2020). Tehokkaan videomarkkinointistrategian luonti aloi-
tetaan tutkimalla tavoiteltavaa yleis64a, jolloin selvitetddn esimerkiksi yleison kiinnostuk-
sen kohteet ja suosikkialustat kuluttaa sisaltéa. Tehokkaan videomarkkinointistrategian
luomisessa tulee my0s videosisalto suunnitella strategisesti — sisallon tulee olla katseli-
jalle muun muassa relevanttia, mukaansatempaavaa seka lyhytta ja ytimekasta. Videot
tulee myds hakukoneoptimoida ja levittaa tehokkaasti, jotta tavoiteltu kohderyhma nakee
ne. Yrityksen tulee varata tarpeeksi resursseja, ettei videon laatu karsi. Suurta budjettia

ei kuitenkaan vaadita. (Wuorisalo 2020.)
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Ascend2:n ja Vidyardin (n.d.) toteuttamassa kyselytutkimuksessa vastaajat listasivat yri-
tyksen kannalta kahdeksan tarkeinta videomarkkinointistrategian avulla tavoiteltua

asiaa. Tarkeysjarjestyksessa tarkeimmasta alkaen ne olivat:

asiakkaan informoinnin kehittdminen
branditietoisuuden lisddminen
sitoutuneisuuden kasvattaminen verkossa
liidien generointi

konversioprosentin parantaminen
myyntitulon kasvattaminen

liidien nurturoinnin parantaminen

© N o g bk b=

verkkosivuliikenteen kasvattaminen. (Ascend2 & Vidyard n.d.)

Asiakkaan informoinnin kehittaminen auttaa asiakasta mieltdamaan yrityksen hyodyllisen
informaation valittajana, ja se rakentaa asiakkaan luottamusta brandia ja sen tuotteita tai
palveluita kohtaan. Branditietoisuuden lisdaminen taas auttaa yrityksen, yrityksen arvo-
jen ja tuotteiden tai palveluiden esilletuonnissa. Sitoutuneisuuden kasvattaminen ver-
kossa lisda muun muassa tykkayksia, kommentteja ja seuraajia sosiaalisen median ka-
navissa. Liidien generoinnilla tavoitellaan potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi soitta-
maan yritykselle. Konversioprosentin parantamisella puolestaan pyritaan lisdamaan an-
saitun liikenteen konvertoitumista. Myyntitulon kasvattamisella yritys tavoittelee saa-
maan asiakkaita ostamaan yrityksen tuotteita. Liidien nurturoinnissa vuorostaan ediste-
tédan suhteita potentiaalisten asiakkaiden kanssa, jotta ostovaiheessa yritys tulisi asiak-
kaan valituksi. Videomarkkinointistrategian avulla tavoitellulla verkkosivuliikenteen kas-

vamisella yritys voi generoida liideja ja kasvattaa konversioprosenttia. (Blackman n.d.)

Markkinointivideoita voi jakaa eri videotyyppeihin videoiden sisaltdjen ja tavoitteiden mu-
kaan — esimerkiksi Leinon (2012, 157) mukaan videota voi hyddyntaa yrityksen asioista,
tuotteista, osaamisesta tai mielipiteistd kertomiseen. Eri videomarkkinoinnissa kaytettyja
videotyyppeja ovat esimerkiksi brandi-, tuote-, opastus- ja asiakastestimoniaalivideot.
Jokaisella videotyypilld on oma kayttotarkoituksensa ja toivottu lopputulos tai hy6ty. Nai-
den eri videotyyppien tiedostaminen on tarkeaa, silla pieni yritys hyotyy videomarkkinoin-
nista eniten, jos se osaa kayttaa oikeaa videotyyppia oikeassa tilanteessa yrityksen vi-

deomarkkinointistrategian mukaisesti.

Brandivideolla yritys voi kertoa itsestdan sekd omasta visiostaan, ja niiden avulla luo-

daan mielikuvia (Sorkio 2019, 20-21). Yritykset tekevat brandivideoita halutessaan lisata
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tietoisuutta yrityksesta ja halutessaan herattda kohderyhmien mielenkiinto (Collins &
Conley 2020). Brandivideot voivat olla potentiaaliselle asiakkaalle mielenkiintoisempia

kuin esimerkiksi pelkastaan tekstiin pohjautuvat yritysesittelyt.

Tuotevideoilla puolestaan yritys esittelee omien tuotteidensa tai palveluidensa hyétyja ja
tuo esille, millaisia ongelmia ne ratkaisevat. Videon valityksella on mahdollista kertoa
asiakkaalle, miten tuote toimii ja havainnollistaa tuotteen kaytén edut. Tuotevideo valittaa

informaatiota, ja samalla se kehottaa toimimaan. (Sorkio 2019, 22.)

Opastusvideoilla autetaan asiakkaita ratkaisemaan jokin heitd vaivaava ongelma. Vide-
oilla voidaan esimerkiksi nayttaa, miten jokin tietty asia tehdaan. (Haileyesus 2020.)
Opastusvideo on erinomainen esimerkki videosta, joka pohjautuu ja vastaa katselijan

tarpeisiin.

Asiakastestimoniaalivideoilla asiakkaat kertovat omasta nakékulmastaan yrityksen tuot-
teista tai palveluista seka niiden tuomasta hyddysta. Asiakastestimoniaalien valityksella
pystyy luomaan kiinnostusta ja rakentamaan luottamusta aitojen kokemusten avulla.
(Hotti 2019.) Potentiaaliselle asiakkaalle tuotteesta tai palvelusta kertova asiakastesti-
moniaali on samankaltainen kuin henkildkohtainen suositus (Risty 2020). Potentiaalisen
asiakkaan nakokulmasta viesti on uskottavampi, jos sen kertoo joku yrityksen ulkopuo-

lelta.

Videomarkkinointi on kokonaisuus, joka vaatii suunnitelmallisuutta. Yrityksen tulee miet-
tia esimerkiksi, miksi video tehdaan, mita silla tavoitellaan ja kenet videolla halutaan ta-
voittaa. Videomarkkinointistrategian avulla yritys pystyy valikoimaan tavoitteen mukaisen

videotyypin, mika parantaa yrityksen mahdollisuutta hyotya videomarkkinoinnista.

2.4 Toimiva video yrityksen markkinoinnissa

Mowat (2018, 95-96) on luonut kaavan, jonka avulla voi luoda yrityksen kannalta me-
nestyksekkaita videoita. Menestyksekkaan videon perustana on hyva suunnitelma (Plan-
ning), jonka pohjalta luodaan vahva tarina (Story), joka lopuksi kerrotaan tehokkaalla
aktivoinnilla (Activation). Tuloksena syntyy kuluttajakayttaytymista ohjaavaa loistavaa si-
saltéa (Great Content). (Mowat 2018, 95-96.) Yritys pystyy hyédyntamaan kaavaa (Kuva
1) omassa markkinoinnissaan. Kaavan avulla voi olla helpompi pohtia toimivaan videoon

vaadittavia elementteja ja aloittaa videomarkkinointi.
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STORY

x ACTIVATION = GREAT CONTENT
PLANNING

Kuva 1. Menestyksekkaan videon kaava (Mowat 2018, 96).

Videosisaltda suunnitellessa yrityksen tulisi palata omaan videomarkkinointistrategi-
aansa ja miettia, mita videolla halutaan saavuttaa. Coles (2018, 114—-115) kertoo, etta
oli tavoite sitten esimerkiksi katselijoiden opastus tai brandinékyvyyden lisdaminen, tulisi
sisallon joka tapauksessa olla sellaista, etta katselijat haluavat jakaa sita eteenpain.
Juslénin (2011, 26) mukaan sisallon tulee olla vastaanottajan kannalta huomionarvoista,
eli sellaista, ettd se herattda aidosti mielenkiintoa. Toisaalta Leino (2012, 156-172) ker-
too, etta videoita luodessa tulisi hyvan sisallon olla tarkein ja tavoitelluin asia, ei se, etta
video saa valtavan maaran katselukertoja. Yleensa videoita katsotaan kahdesta syysta
— joko ne viihdyttavat tai niista opitaan jotain uutta. Parhaimmassa tapauksessa vide-
osisaltd yhdistaa nama kaksi asiaa. Yrityksen tulee kuitenkin tuottaa mielenkiintoista si-
saltda, joka aiheuttaa keskustelua, silla merkityksetdon sisaltd on kuin huutaisi tyhjalle
yleisolle. (Leino 2012, 156—172.) Myds Diamond (2013, 43—44) kertoo, etta potentiaali-
sille ja olemassa oleville asiakkaille tulisi tarjota sellaista sisaltda, joka muun muassa
viihdyttaa ja opettaa seka jota ihmiset jakavat eteenpain. Lisaksi sisallon tulisi vakuuttaa
asiakas ostopaatoksen tekemiseen ja kertoa tarinaa. (Diamond 2013, 43—44.) Sisallon
taytyy myos tukea asiakasta, silla Juslénin (2011, 127) mukaan yrityksen tuottaman si-
sallén tulee avustaa asiakasta jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Videon tavoitteesta
riippuen videomarkkinointi voi siis sisaltdd myds viraali- ja sisaltdmarkkinoinnin tunnus-

merkkeja.

Videoiden kesto vaikuttaa katselijan huomion yllapitoon. Videoiden katselijoiden sitoutu-
minen pysyy tasaisena kahteen minuuttiin asti. Eli kunhan video on alle kaksi minuuttia,
pysyy katselijan huomio ylla yhta tehokkaasti — oli kyseessa sitten 30 sekunnin video tai
90 sekunnin video. Kahden minuutin jalkeen sitoutuminen laskee huomattavasti kuuteen
minuuttiin asti. Tdman jalkeen katselijoiden sitoutumisessa ei tapahdu merkittavia muu-
toksia ennen 12 minuutin kestoa. 12 minuutin jalkeen sitoutuminen alkaa taas pudota,
vaikkakin hitaampaa tahtia kuin kahden ja kuuden minuutin valilla. (Fishman 2016.) Vi-
deoiden tulee kuitenkin olla mielenkiintoisia heti alusta Iahtien, silld Coles (2018, 114)

toteaa, ettd videon katselijan huomio tulee herattda ensimmaisen viiden sekunnin aikana
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tai muuten on vaarana, ettei loppuvideota katsota. Martin (2017, 82) suosittelee, etta

videon viesti yritettaisiin saada mahtumaan 30 sekuntiin, jos vain mahdollista.

Yrityksen tulee kiinnittdd huomioita myos julkaisemiensa videoiden laatuun. Internetvi-
deoiden tulee olla hyvin tehtyja, mutta niiltd ei kuitenkaan vaadita Hollywood-tasoa
(Bodnar & Cohen 2012, 71). Liian korkeatasoiset videot voivat muistuttaa likaa kaupal-
lista mainontaa, mika ei ole tavoiteltavaa, silla kaupallisuuden sijasta verkosta etsitaan
tarinoita. Liian hyvin toteutettu video saattaa siis johtaa tavoiteltua painvastaiseen reak-

tioon — videolla on saatu aikaiseksi enemman haittaa kuin hyétya. (Kananen 2018, 351.)

Toimivan ja tavoitteet tayttdvan markkinointivideon tulee olla hyvin suunniteltu, sisallél-
taan relevantti ja arvoa tuottava. Videon pituus voi vaihdella viestittdvan asian mukaan,
mutta videon tulee heti herattaa katselijan huomio. Videon laatuun tulee kiinnittda huo-

miota, mutta ei kuitenkaan liikaa.

2.5 Videomarkkinointi vetoaa ihmisiin

Yrityksen markkinoinnista ei ole hyotya, jos kukaan ei kuuntele viestittya asiaa. Ennen
kuin yritys pystyy myymaan mitdan asiakkaalle, tulee asiakkaan huomio herattaa (Juslén
2011, 26). Video on huomioita herattava viestintdmuoto, koska se valittda informaatiota
useammalle kuin yhdelle aistille. Videon vaikuttavuus perustuu danen ja liikkeen yhdis-
tamiseen. Slicen (2017) mukaan ne ovat kaksi asiaa, jotka herattavat ihmisen huomion
paremmin kuin mitkdan muut arsykkeet. Video ei vain herata huomiota, sillda Martin
(2017, 82) kertoo kuvan, danen ja liikkeen yhdistelman myos yllapitavan tata heratettya

huomiota.

Videoiden avulla yritys voi muotoilla viestinsa tarinoiden muotoon. Tarinankerrontaa kan-
nattaa hyodyntaa videoissa, silla Leinon (2012, 173) mukaan tarinasisallét ovat kiinnos-
tavia — ne saavat ihmiset ajattelemaan ja lisaksi niihin voi samaistua, mika auttaa ihmisia
muistamaan heille viestittyja asioita. Samoin Kangasniemi (2020) toteaa tarinoiden luo-
van muisti- ja tunnejalkia, eli tarinoiden avulla asioita on helpompaa muistaa. Tarinalli-
suus on muutenkin merkittavaa, koska tarinoiden avulla on helpompaa viestia asioista,
joita voi muuten olla vaikeaa ymmartaa. (Kangasniemi 2020.) Myods Diamondin (2013,
31) mukaan tarinallisuutta kannattaa kayttaa, silla visuaalisen tarinan muotoon muotoiltu

informaatio edistaa viestin valittymista.
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Videoiden visuaalisuus auttaa katselijaa muistamaan videoiden sisaltdéja. Bradfordin
(2011) mukaan noin 65 prosenttia ihmisista oppii nakemansa kautta eli he ovat visuaali-
sesti oppivia. Videoihin sisaltyy myds nonverbaalisia viestintakeinoja, kuten esimerkiksi
kehonkieltd ja aanensavyja, jotka auttavat ja vahvistavat tarkoitetun viestin valittymista
katsojalle (Clarine 2016). Nonverbaalisuuden sisallyttaminen viestiin on merkittavaa,

koska sanallinen viesti on vain osa viestittya kokonaisuutta.

Ihmisen tunteisiin pystyy tehokkaimmin vaikuttamaan videon avulla (Virtakainen 2016).
Tunteisiin vaikuttamisella on suuri merkitys markkinoinnin tehokkuudessa, silla Zaltma-
nin (2003, 2) mukaan kuluttajien ostopaatoksissa tunteilla on logiikkaa suurempi vaiku-
tus. Lisaksi jopa 95 prosenttia ihnmisten ajatusprosesseista tapahtuu tiedostamattomasti
alitajunnassa, kun taas tiedostettua ajattelua kaytetdan lahinna vain kaytoksen rationali-
soimiseen. (Zaltman 2003, 2.) Ihmiset tekevat paatelmia nakemistaan kuvista seka tie-
toisesti etta tiedostamatta. Visuaalisten keinojen kayttoé on tehokasta, koska niiden avulla
voi vaikuttaa ja suostutella ihmistd tekemaan jotain. (Diamond 2013, 7.) Yrityksen on

merkittdvaa tiedostaa tama, silla videot ovat visuaalisia ja ne koostuvat useista kuvista.

2.6 Videomarkkinoinnin hyddyt

Sen lisaksi ettd videomarkkinointi vetoaa ihmisiin, on sen kaytosta yritykselle monia eri-
laisia hyotyja. Kortesuo (2019, 115) kertoo videon yhden edun olevan se, ettéd ihmisten
mediaymmarrys videoista on kasvanut. Mediaymmarryksen, eli kokonaisvaltaisen tavan
kasittdd mediaa, kasvamisen lisaksi videoita halutaan nykyaan katsoa enemman. Ko-
mulaisen (2018, 327) mukaan markkinoinnissa on tapahtunut muutos, jonka myota ku-
luttajille ei enaa riitd vain teksti ja kuvat, vaan he haluavat ndhda videoita. Kasvaneen
videoiden katsomisen halun myoéta videoiden kulutuksessa on nahtavissa nousua. Lime-
light (n.d.) kertoo raportissaan, etta ne, jotka katsoivat internetvideoita, kuluttivat vuonna
2020 videosisaltoa keskimaarin melkein kahdeksan tuntia viikossa. Vuoteen 2019 ver-
rattuna keskimaarainen katseluaika on kasvanut 16 prosenttia. (Limelight n.d.) Videoita
kulutetaan paljon myds Suomessa. Suomessa internetin videopalveluja katsoo 72 pro-
senttia vaestosta (Tilastokeskus 2020). Muutos kuluttajien mieltymyksissa videosisallon
suosimiseen ja videon kulutuksen lisdantyminen ovat videomarkkinointia kayttavan yri-
tyksen nakokulmasta hyvia asioita. Kuluttajat haluavat ja katsovat videoita, joten niita

my0Os kannattaa tehda.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niko Lidman



16

Kanasen (2018, 287) mukaan hakukoneet eivat enaa arvota korkealle sisaltdja, jotka
eivat sisalla visualisointia, kuten kaavioita tai videoita. Kananen (2018, 351) kertoo myds,
ettd hakukoneiden algoritmit suosivat videoita muita sisaltémuotoja enemman. Hiissa
(n.d.) toteaa, ettd verkkosivuille upotetut videot, jotka kiinnostavat katselijaa, lisdavat
verkkosivulla kaytettya aikaa. Pidentynyt verkkosivulla vierailu auttaa potentiaalista asia-
kasta hahmottamaan paremmin yrityksen tarjpamaa arvoa, mika taas kasvattaa konver-
sion todennakdisyytta. Pidentynyt verkkosivulla vierailu parantaa myoés kyseisen verkko-
sivun nakyvyyttd hakukoneen hakutulossivuilla. (Hiissa n.d.) Myds Peruksen (2019) mie-
lesta video lisda verkkosivun nakyvyytta, silld hdnen mukaansa verkkosivuille laitetulla,
sisalldlle relevantilla videolla voi olla huomattava vaikutus verkkosivun mahdollisuuteen
sijoittua Googlen hakutulosten ensimmaiselle sivulle. Tama on yritykselle merkittavaa,
silld ensimmaiselld hakutulossivulla tehddan suurin osa klikkauksista. (Perus 2019.)
Googlen hakutulosten muulle kuin ensimmaiselle sivulle sijoittuminen on yritykselle epa-
suotuisaa, sillda esimerkiksi Deanin (2019) mukaan yli viidestd miljoonasta Google-
hausta alle prosentti hakukonetta kayttaneista klikkasi linkkia hakutulosten toisella si-
vulla. Hakukonenakyvyys on merkittava asia yritykselle, silla yrityksen I0ydettavyys in-
ternetissa voi toimia kilpailukeinona (Juslén 2011, 129). Yrityksen kannattaa siis hyédyn-
taa videoita myos verkkosivuillaan hakukonenakyvyyden parantamiseksi. Yritys hyotyy
videoiden lisddmasta nakyvyydesta myos sosiaalisessa mediassa, silla Martinin (2017,
82) mukaan video lisda merkittavasti sosiaalisen median julkaisujen nayttémaaria ja na-

kyvyytta.

Tekstiin pohjautuvaa markkinointia, kuten tuotteista kertovia artikkeleita tai sahkdposti-
markkinointia, kdytetdan edelleen paljon. Videon kaytosta on kuitenkin tekstiin verrattuna
yritykselle useita hyotyja. Esimerkiksi Jorner (2020) kertoo, etta videon valityksella valit-
tyy tekstid paremmin muun muassa yrityksen viestinnan aanensavy, mika johtaa syvem-
paan yrityksen ja asiakkaan valiseen yhteyteen. Lisaksi Perus (2019) toteaa videoiden
olevan sisalldon muistamisen kannalta parempia — videot, etenkin voimakkaita tunteita
herattavat videot, jaavat katselijoiden mieleen paremmin kuin tekstisisallot. Video on
myos monipuolisempi sisaltomuoto kuin teksti. Videoon pystyy sisallyttamaan kaiken vi-
suaalisen ja auditiivisen sisallon — video voi sisaltaa esimerkiksi puhetta, kuvia, infogra-
fiilkkaa ja tekstia (Clarine 2016). Videon katselijalle voi siis valittda paljon informaatiota

lyhyessa ajassa helposti kulutettavassa muodossa.

Video lisaa jaetun informaation saavutettavuutta — videon avulla myds henkilét, joilla on

luki- tai oppimisvaikeuksia pystyvat hyodyntamaan jaettua tietoa. Videosisalto voi myos
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auttaa ihmisia, joiden kielitaito on alhaisella tasolla, silla sisaltdé on visuaalisessa muo-
dossa. Videon tekstityksen avulla pystyy my6s huomioimaan esteettomyytta — tekstityk-
silld videon informaatio valittyy myo6s henkiléille, joilla on esimerkiksi kuulonalenemia.
Videon tekstittdminen on muutenkin suositeltavaa, koska yha useampi katselija katsoo
videon ilman aanta. Tekstitykset siis vahvistavat tiedon ja viestin valittymista. (Etela-Suo-

men aluehallintovirasto n.d.)

Videomarkkinoinnin yhtena hyodtynd on myds se, ettd video tukee kattavasti yrityksen
myyntisyklia. Video sopii kaytettavaksi kaikissa myyntisuppilon vaiheissa — niin myynti-
suppilon yla-, keski- kuin alakohdissakin (Gillespie 2020). Juslén (2011, 301) toteaa, etta
iimaista sisaltéa tarjpamalla voi esimerkiksi rakentaa yritykseen kohdistuvaa luotta-
musta, herattaa mielenkiintoa ja auttaa asiakasta ratkaisemaan ongelman, mika voi joh-
taa ostopaatdksen tekoon. Videoiden sisallot tulee siis valita asiakasta ajatellen ja hei-
dan ostoprosessiaan tukien yrityksen videomarkkinointistrategian mukaisesti. Smooth
Mondayn (2020) mukaan ostoprosessin tavoita-vaiheeseen sopii kaytettavaksi esimer-
kiksi brandi- ja mainosvideot, sitouta-vaiheeseen tuote- ja selitysvideot, aktivoi-vaihee-

seen case studyt ja referenssit seka hoivaa-vaiheeseen tutoriaalit eli opastusvideot.

Teknologian kehitys on tuonut videon tuotantokustannukset niin alas, etta yritykset
koosta rippumatta pystyvat hydodyntamaan videoita markkinoinnissaan (Juslén 2011,
121). Videotuotanto ei enaa vaadi kallita elokuvakameroita, vaan niiden luonti onnistuu
nykyaan esimerkiksi myos alypuhelimilla. Kuvausvalineiden lisaksi myds videoiden tuo-
tantotapa on yrityksen valittavissa. Sorkion (2019, 89-95) mukaan yritys voi tuottaa vi-
deoita seka sisaisesti etta ulkoisesti. Molemmissa tavoissa on hyvat ja huonot puolensa.
Sisaisesti eli itse tuottaessa vahennetdan ulospain lahtevaa rahaa ja yrityksen tyonteki-
jéiden osaaminen kasvaa, mutta talléin tyéntekijéitd kuormitetaan enemman ja ilman yri-
tyksen sisélta 16ytyvaa erikoisosaamista videoiden laatu saattaa karsia. Ulkoistetussa eli
muiden palveluita hyédyntavassa tuotannossa videot tuotetaan ammattilaisten toimesta,
jolloin yrityksen sisdinen tydaika voidaan kayttaa johonkin muuhun tehtavaan. Haittapuo-
lena on esimerkiksi mahdolliset viivastykset ja kommunikaatio-ongelmat. Ulkoisen ja si-
saisen tuotannon valilta valittaessa voi esimerkiksi miettia, kuinka usein videoita tuote-
taan — kertaluontoiset vaativat kuvaukset ovat usein perusteltuja hoitaa ulkoistetusti,
mutta pidempikestoisia videoprojekteja voi olla jarkevintd tuottaa sisaisesti. (Sorkio
2019, 89-95.) Tuotantokustannusten aleneminen on merkittavaa, silla Leinon (2012,
155) mukaan videosisallon avulla pienet yritykset voivat vaikuttaa yrityskokoaan isom-

malta. Vaikutelma voi auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan.
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Coles (2018, 113) listaa videon kayton hyodyiksi sen suhteellisen alhaisten kustannus-
ten lisdksi muun muassa sen mahdollisuuden nayttaa videon toisella puolella olevan tii-
min. Videon valityksella yritys voi siis kertoa enemman itsestdan ja omasta toiminnas-
taan aidolla tavalla. Monen yrityksen itse kirjoittama "Yrityksemme”-kohta verkkosivuilla
ei pysty samalla tavalla valittamaan esimerkiksi nonverbaalisia viesteja, jotka auttavat

viestin vastaanottajaa tulkitsemaan viestin autenttisuutta.

Coles (2018, 113) kertoo myos videoiden jakomahdollisuuden olevan hyéty videoiden
kayttamisessa, silla jaot tuovat lisanakyvyytta. Jakomahdollisuus on merkittava asia,
koska sen kautta mahdollisesti saavutettava lisdnakyvyys on yritykselle ilmaista. Kana-
sen (2018, 349-350) mukaan ihmisten kynnys jakaa videoita muille on matala, erityisesti
jos he pitavat videon sisaltéa hoydyllisena. Videoita myds jaetaan tekstipostauksia her-
kemmin. Esimerkiksi Perus (2019) kertoo, etta sosiaalisessa mediassa videot saavat
yleensa suuremman maaran jakoja kuin blogipostaukset. Yritys voi viela parantaa vide-

oiden jaettavuutta esimerkiksi kehottamalla katselijoita jakamaan videon.
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3 YOUTUBE YRITYSKAYTOSSA

3.1 YouTuben kayttajakunta

YouTubea kaytetddn maailmanlaajuisesti — siitd on oma versionsa yli 100 maassa 80
kielella. YouTubessa vierailee kuukausittain yli kaksi miljardia kirjautunutta kayttajaa,
joka on lahes kolmannes koko internetin kayttajista. YouTube-videoiden paivittaisia kat-
selukertoja kertyy miljardeja, ja videoiden katseluun kaytetaan yli miljardi tuntia joka
paiva. (YouTube n.d.) Vaikka kayttdjia on paljon, ei se tarkoita, etta yrityksen lataamat
videot tavoittavat kaikkia katsojia, silla YouTubessa on valtava maara sisaltda. Videoita
julkaistaan jatkuvasti lisdd — Wojcickin (2020) mukaan YouTubeen ladataan 500 tuntia
videota joka minuutti. Sorkion (2019, 156) mukaan sisallén paljous voi olla ongelma, silla
potentiaalinen asiakas saattaa valita yrityksen oman videon sijasta kilpailijan videon. Yri-
tykset eivat kuitenkaan paaasiassa tuota tarpeeksi kiinnostavaa sisaltéa katselijoilleen,
silld AudienceProjectin (2020) mukaan vain 12 prosenttia suomalaisista YouTuben kayt-
tajista kayttaa kanavaa yritysten tai brandien seuraamiseen, kun taas Instagramissa vas-
taava maara on 43 prosenttia. Sisallon suuri maara ei siis valttamatta ole ongelma, vaan
se voi olla yritykselle myds mahdollisuus, silloin kun yritys onnistuu tuottamaan oikealle
kohderyhmalle arvoa tuottavaa ja mielenkiintoista sisaltoa. Videopalvelua kayttavat siis

aktiivisesti seka videoiden katsojat etta sisallontuottajat.

YouTubella on suuri kayttdjakunta myds Suomessa. AudienceProjectin (2020) vuonna
2020 tekeman tutkimuksen mukaan YouTubea kayttda 71 prosenttia suomalaisista. Eni-
ten YouTubea kayttavat 15-25-vuotiaat (87 %) ja vahiten yli 56-vuotiaat (57 %). 42 pro-
senttia YouTubea kayttavistd suomalaisista kayttda YouTubea paivittain. (AudiencePro-
ject 2020.) Kanasen (2018, 350) mukaan yrityksen tulee kuitenkin ennen YouTuben kayt-
toonottoa selvittdd, minkalaiset videot menestyvat YouTubessa, ja ovatko heidan asiak-

kaansa ja kilpailijansa siella.

YouTube-videoita kulutetaan eniten mobiililaitteilla, ja yli 70 prosenttia YouTube-videoi-
den katseluajasta kertyy niiltd (YouTube n.d.). YouTubea voi myds kayttda monella
muulla eri laitteella, kuten tietokoneella, pelikonsolilla tai alytelevisiolla. Yrityksen kan-
nattaa miettia etukateen, milla laitteilla heidan videoitaan ja mainoksiaan katsotaan —

muun muassa laitteen nayton koko ja kuvasuhde seka videoiden katsomisen luonne
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vaihtelee laitteiden valilla. Esimerkiksi Sorkio (2019, 15) kertoo, ettd mobiilissa videoita

halutaan katsoa paasaantoisesti ilman aania.

3.2 Orgaaninen nakyvyys

3.2.1 Yrityksen oma YouTube-kanava

Yritys voi hyddyntda omaa YouTube-kanavaa orgaanisen eli luonnollisen nakyvyyden
lisddmiseksi. Orgaanisesta nakyvyydesta yritys ei joudu maksamaan mitaan. Yrityksen
YouTube-kanavan perustaminen on helppoa, nopeaa ja taysin ilmaista. Yritys voi luoda
branditilin, joka eroaa tavallisesta YouTube-tilista esimerkiksi siten, etta silla voi olla use-

ampia omistajia ja yllapitajia (Google-tili Ohjeet n.d.).

YouTube-kanavaa voi muokata yrityksen nakodiseksi. Esimerkiksi kanavan nimi, profiili-
ja bannerikuva seka videoiden vesileima ovat muokattavissa. YouTube-kanavan avulla
yritys voi esimerkiksi julkaista videoita ja kayda keskustelua muiden alustan kayttajien
kanssa videoiden kommenttiosioissa. Aktiivisuus YouTubessa kannattaa, silla pelkas-
téan kommentoimalla muiden videoita voi saada omalle kanavalleen lisaa tilaajia (Sorkio
2019, 187). Yrityksen kannattaa siis videoiden lataamisen lisaksi olla muutenkin aktiivi-

nen YouTubessa kasvattaakseen omaa seuraajakuntaansa.

Videoiden katselijat pystyvat seuraamaan yritysta tilaamalla yrityksen YouTube-kana-
van. YouTube-kanavan tilaaminen on ilmaista ja helppoa — kirjautuneen katselijan pitaa
ainoastaan painaa videon alta I6ytyvaa Tilaa-nappia. YouTube-videoiden katselija tilaa
YouTube-kanavan yleensa nahdakseen myds tulevaisuudessa taman tietyn kanavan jul-
kaisemia videoita. Kanavatilaus tarkoittaa videoiden julkaisijan ndkdkulmasta sitoutu-
nutta yleisa. Yritykselle kanavatilaukset ovat merkki siita, etta yrityksen videot ovat luo-
neet arvoa katselijoille. Kanavatilaukset kasvattavat yrityksen seuraajakuntaa, mika on
merkittdvaa videoiden tavoittavuuden lisdamisessa. Yrityksen YouTube-videoita on

mahdollista katsoa my6s ilman kirjautumista, joten videot ovat kaikille saatavilla.

3.2.2 Yrityksen videot YouTubessa

Orgaanisen nakyvyyden saavuttamiseksi yritys voi ladata YouTube-kanavalleen il-

maiseksi videoita, jotka voivat ndkya YouTubessa esimerkiksi kanavan tilaajan
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Tilaukset-sivulla, videoiden hakutuloksissa ja videoiden ohessa olevissa videosuosituk-

sissa. Lisaksi videot voivat nakya Googlen hakutulossivuilla.

YouTube-videon tulee olla kiinnostava ja arvoa luova, jotta potentiaalinen videon katse-
lija hakisi ja valitsisi yrityksen videon muiden videoiden seasta. Arvon luonti katselijalle
on Keiskanderin (2019) mukaan tarkeaa, joten yrityksen prioriteettina tulisi olla videoiden
laatu, ei maara. Yritys voi upottaa liiketoiminnalliset tavoitteensa YouTube-videoiden si-
saltoihin, mutta ne eivat saa olla videoiden paaasia (Kananen 2018, 349). Yrityksen You-
Tube-kanavalla julkaistavien videoiden tulee siis olla enemman sisaltémarkkinointiin pai-

nottuvia mainostamiseen keskittyvien videoiden sijasta.

YouTubeen ladattujen videoiden tulee tavoittaa haluttu kohderyhma, jotta videomarkki-
noinnista on hyotya yritykselle. Hyvin toteutettu video ei itsessaan viela tuota yritykselle
mitaan, jos videota ei kukaan nae. YouTube-videoiden saavuttama orgaaninen nakyvyys
ei ole sattumanvaraista, vaan nakyvyyteen vaikuttavat algoritmit. YouTube-videoita verk-
koon ladatessa lataaja pystyy vaikuttamaan videon nakyvyyteen eli ladatut videot voi
hakukoneoptimoida. Komulainen (2018, 333) kertoo, etta ihmiset siis |0ytavat YouTube-
videot helpommin, kun ne hakukoneoptimoidaan. Mowatin (2018, 146—148) mukaan or-
gaaninen nakyvyys vaatii vaivannakoa optimointivaiheessa, ja videoiden optimointi ta-
pahtuu esimerkiksi videon otsikon ja videon kuvauksen avulla. Videon otsikon tulisi hou-
kutella katsojia katsomaan, ja sen tulisi sisaltda katselijan kayttdamia hakusanoja. Videon
kuvaus on yhta tarkea kuin otsikko — sen lisaksi, ettd kuvauksen tulee olla videolle rele-
vantti, myds siihen tulisi sisallyttda hakusanoja. (Mowat 2018, 146—-148.) Komulainen
(2018, 333) kertoo, ettd YouTube-videoiden hakukoneoptimoinnissa voi myds hyddyntaa
ladattavan tiedoston nime3, tekstityksia ja tageja. Tiedoston nimeen voi sisallyttda haku-
sanoja, jotka ovat videon tavoitteen mukaisia, ja tekstitysten avulla voi lisata videoiden
suosiota, koska videoita katsotaan paljon aanettémina. (Komulainen 2018, 333.) Ta-
geiksi eli avainsanoiksi pitéisi valita sanoja, jotka kertovat videosta ja sen sisallosta. Sa-
malla kannattaa miettia, mitd asiakkaat mahdollisesti ajattelevat organisaation tuotteita
tai palveluita etsiessaan. (Sorkio 2019, 165-166.) Myds Kanasen (2018, 93) mukaan on
tarkeaa kayttaa avainsanoja, jotka vastaavat kuluttajien kayttamia hakusanoja. Yrityksen
tulee siis pohtia, milla hakusanoilla tavoiteltu kohderyhma hakee ratkaisuja, ja kayttaa
niitd avainsanoina useammassa kohdassa videoiden optimoinnissa orgaanisen naky-
vyyden lisaamiseksi. YouTube-videoiden hakukoneoptimointi vaatii videomarkkinoinnin

tavoin suunnitelmallisuutta.
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My®és videoiden katselijat voivat auttaa yritysten videoiden nakyvyyden kasvattamisessa.
Barnhart (2021) kertoo, ettd YouTube-videoiden optimoinnissa kaytettavien otsikoiden
ja tagien lisaksi myos katselijoiden sitoutuminen, kuten tykkdaminen ja kommentointi,
lisda YouTube-videoiden nakyvyytta. Yrityksen kannattaa siis kehottaa katselijoitaan tyk-

kaamaan videoista ja kommentoimaan niita.

YouTube-videoiden orgaanista suoriutumista voi mitata ja analysoida julkaistujen vide-
oiden ohesta Ioytyvilla tiedoilla, kuten katselukerroilla ja tykkayksilla. Omien YouTube-
videoiden suoriutumista voi verrata muiden videoiden vastaaviin tietoihin. Esimerkiksi
InfluencerDB (n.d.) on analysoinut 116 miljoonaa YouTube-videota melkein 105 000
YouTube-kanavalta 180 eri maasta, minka pohjalta he ovat luoneet videoiden suoritus-
kyvyn vertailumittariston. Jos yrityksen video ylittaa omilla arvoillaan tietyn suorituskyvyn
mittarin alla esitetyn arvon (Kuva 2), on video silloin suoriutunut sen osalta hyvin. (In-
fluencerDB n.d.)

96.7% 19.0%
958% 11.0%
94.3% 98.0% 6.1% 62.5%

91.7% 985% ke 139.1%
855% - 99.0% 11% 4859%
Like to Dislike Rate View to Subscriber Rate

0.03% 286%
0.02% 0.04% 213% 3.72%
0.01% 0.06% 1.49% 4.76%
0.01% 0.09% 0.94% 614%
0.00% 0.16% 0.48% 847%
0.04% 3.72%

Comment to View Rate

Like to View Rate

Kuva 2. YouTube-videoiden suorituskyvyn vertailumittaristo (InfluencerDB n.d.).

Mittarit kuvastavat YouTube-videon tykkaysten ja ei-tykkdysten (Like to Dislike Rate),
katselukertojen ja kanavatilaajien (View to Subscriber Rate), kommenttien ja katseluker-
tojen (Comment to View Rate) seka tykkaysten ja katselukertojen (Like to View Rate)

valisia suhteita (Kuva 2).
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Yrityksen nakdkulmasta ja videon tavoitteista riippuen suorituskyvyn vertailumittariston
arvot eivat kuitenkaan kerro kaikkea videon suoriutumisesta, silla pelkat YouTube-vide-
osta nahtavat suoriutumisen luvut, kuten katselukerrat, eivat kerro kaikkea videon tulok-
sista. Leino (2012, 155) painottaa, etta vaikka video saisi paljon nakyvyytta ja herattaisi
huomiota, se ei kuitenkaan automaattisesti lisda myyntia. Esimerkiksi tavoiteltaessa vain
tiettyd kohderyhmaa alhainen katselumaara ei valttdmatta tarkoita, ettda video olisi
huono. Video voi silti olla katselijalle arvoa tuottava ja yritykselle tuloksellinen, vaikka
mainitut arvot eivat tayttyisikdan. Suorituskyvyn vertailumittariston arvot ovat kuitenkin

kayttokelpoisia esimerkiksi videon sitoutuneisuutta mitattaessa.

3.3 Maksettu nakyvyys

Orgaanisen nakyvyyden lisaksi yrityksen on mahdollista maksaa nakyvyydesta YouTu-
bessa. YouTubessa voi kayttda videomainoksia itsenaisesti tai muun sisallén joukossa
(Google Ads Ohjeet! n.d.). Google Adsissa voi luoda erilaisia videokampanijoita, joihin
voi valita haluamansa videomainosmuodot. Eri videomainosmuodot sisaltavat erilaisia
asiakkaiden aktivointitapoja. YouTubessa voi kayttaa yhteensa viitta erilaista videomai-
nosmuotoa: Ohitettavia In-Stream-mainoksia, Ei-ohitettavia In-Stream-mainoksia, Video
Discovery -mainoksia, Puskurimainoksia ja Mastheadeja. Jokaisella mainosmuodolla on

omat etunsa ja kayttotarkoituksensa. (Google Ads Ohjeet? n.d.)

Ohitettavia In-Stream-mainoksia naytetdan ennen videota, sen aikana tai sen jalkeen.
Mainos on ohitettavissa viiden sekunnin jalkeen. Ei-ohitettavat In-Stream-mainokset ovat
videoita ennen, niiden aikana tai niiden jalkeen esitettavia korkeintaan 15 sekuntia kes-
tavia mainoksia, joita ei voi ohittaa. Video Discovery -mainokset ovat yrityksen oman
YouTube-videon mainoksia, joissa nakyy kyseisen videon pikkukuva ja tekstia. Tata mai-
nosta naytetdan YouTubessa hakutuloksissa, muiden videoiden ohella ja mobiilisivuston
etusivulla. Puskurimainos on korkeintaan kuuden sekunnin pituinen ei-ohitettava mai-
nos, jota naytetaan videoita ennen, niiden aikana tai niiden jalkeen. Mastheadit ovat tie-
tokoneilla, mobiililaitteilla ja televisioissa naytettavia automaattisesti aanettomina alkavia

videosuosituksia. (Google Ads Ohjeet? n.d.)

YouTubessa on myds mahdollista mainostaa sisaltoyhteistyovideoita kayttamalla, jolloin
videomarkkinointi toimii myos vaikuttajamarkkinointina. Talloin voidaan mainostaa You-
Tube-sisallontuottajan, eli tubettajan, kautta jo olemassa olevalle yleisolle. IAB Finlandin

(2017, 6) mukaan sisaltoyhteistydvideolla tubettaja viestii yrityksen tuotteesta tai
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palvelusta esimerkiksi esittelyn muodossa. Tubettajia on erilaisia, ja heidan tavoitta-
mansa kohderyhma vaihtelee, minka takia on tarkeaa l6ytda omalle yritykselle juuri se
oikea sisallontuottaja. Sisaltdoyhteistydvideoiden sisaltd kannattaa suunnitella yhdessa
tubettajan kanssa, jotta video ei poikkeaisi liikaa tubettajan normaalista sisallésta, mutta
my0s siksi, etta se ajaisi yrityksen etua ja viestisi halutusta asiasta. (IAB Finland 2017,
6.) Sorkio (2019, 197-199) kertoo, ettd kasvava tarve uuden sisallon jatkuvaan tuotta-
miseen on tehnyt ulkopuolisten esiintyjien kayttamisen kiinnostavaksi mahdollisuudeksi,
varsinkin silloin, kun esiintyjilld on jo valmiiksi omaa seuraajakuntaa, jota voi hyddyntaa
sisallon levityksessa. Tubettajien videoiden sisallot voivat olla esimerkiksi arkisia tai hu-
moristisia, ja sisaltéjen avulla viestitddn muun muassa tuotteista ja asioista tubettajan
omien kokemusten pohjalta. (Sorkio 2019, 197-199.)

3.4 YouTuben kaytdn hyodyt

YouTuben kaytdstd on pienelle yritykselle useita hydtyja. YouTubessa on mahdollista
saada nakyvyyttd seka orgaanisesti eli iimaiseksi ettd maksamalla. limaista nakyvyytta
voi tehostaa esimerkiksi videomainoksia hyodyntamalla. Nakyvyyden lisaksi pieni yritys
hy6tyy YouTuben kaytdstd muun muassa kanavan tavoittaman yleisén, kanavan ilmai-

suuden, ominaisuuksien ja tydkalujen ansiosta.

YouTube on videomateriaalin ydinkeskus ja sen lisaksi se on hakukone, jonka kayton
maara ylittdd Googlea lukuun ottamatta muiden hakukoneiden kayton (Juslén 2011,
262). YouTubea kaytetaan aktiivisesti ympari maailman. YouTubea kayttaa Suomessa
yha useampi, silld AudienceProjectin (2020) mukaan vuonna 2020 71 prosenttia suoma-
laisista kaytti YouTubea, miké on kasvussa vuoden 2019 69 prosentista. Lisdksi suoma-
laisista YouTuben kayttajista vain nelja prosenttia on pohtinut YouTuben kayton lopetta-
mista. Maara on pieni, jos sita vertaa esimerkiksi Facebookin kayton lopettamista harkit-
seviin 32 prosenttiin. (AudienceProject 2020.) YouTuben asema on Suomessa hyva,
silla kanavalla on paljon tyytyvaisia kayttajia, mika luo pienelle yritykselle paremmat mah-

dollisuudet menestya kanavan avulla.

Pieni yritys voi toimia YouTubessa taysin ilmaiseksi — Leino (2012, 155) kertoo, etta
YouTube mahdollistaa videoiden tallennuksen ja levityksen ilmaiseksi missa ja milloin
vain, ja sen kautta yritys voidaan I0ytada paremmin. Myoskaan YouTube-videoiden kat-
selijat eivat maksa mitaan yrityksen videoiden katsomisesta, mika on yrityksen kannalta

tarkeaa, sillda Juslénin (2011, 300) mukaan ilmaisen ja asiakkaan kannalta relevantin
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sisallon antaminen palvelee yrityksen markkinointia tehokkaimmin ja on paras tapa luoda

kontakteja tuleviin asiakkaisiin.

YouTuben kayttaminen videoiden julkaisualustana tarjoaa pienelle yritykselle monia hyo-
tyja kattavien ilmaisten ominaisuuksien ja tyokalujen takia. Ominaisuudet ja tyokalut hel-
pottavat pienen yrityksen markkinointia ja auttavat pienta yritysta seuraamaan videoiden
suoriutumista. YouTubessa on esimerkiksi mahdollista julkaista video ajastetusti, mika
saastaa pienen yrityksen vahaisten tyontekijdiden aikaa. Videon julkaisuajalla on valia,
silld YouTube-videoita katsotaan enemman esimerkiksi iltaisin. Martins Ferreiran (2021)
mukaan YouTube-videot kannattaa julkaista kello 14 ja kello 16 valilla torstaina tai per-
jantaina. YouTube-videoita ladatessa yritys voi hydodyntaa kuvauslaatikkoa, eli videoiden
alla olevaa tekstipalstaa, esimerkiksi linkkien lisaamiseen. Linkkien avulla yritys voi oh-
jata katsojia suoraan omille verkkosivuilleen tietylle laskeutumissivulle. Kun video on jul-
kaistu YouTubessa, pystyy sen myos upottamaan yrityksen verkkosivulle. Yritys pystyy
lisdksi organisoimaan omat videonsa soittolistoihin. Soittolistojen luonti auttaa katseli-
joita I6ytamaan tietyn sisallén helpommin. Soittolistat lisdavat myds orgaanista 16ydetta-
vyytta, silld Sorkion (2019, 176) mukaan soittolistat parantavat kanavan nakyvyytta,

koska YouTuben hakualgoritmit huomioivat myos soittolistojen nimet.

YouTubessa yrityksen on mahdollista saada valittdmasti palautetta videoista. Katsojat
pystyvat heti kommentoimaan, kun video on julkaistu YouTubessa. YouTubessa on
mahdollista antaa palautetta kommentoinnin liséksi tykkaysten ja ei-tykkaysten avulla.
Valitdn palaute voi kertoa yritykselle, onko se luonut videon avulla katsojilleen arvokasta
sisaltda. Lisaksi yritys voi kdyda keskustelua katsojiensa kanssa videon kommenttiken-
téssa, mika lisda videoiden kanssa vuorovaikuttamista. YouTubessa on laajat videoiden
jakomahdollisuudet — videon voi jakaa helposti esimerkiksi Twitterissa, LinkedInissa tai
sahkdpostin valitykselld. Hyvat videoiden jakomahdollisuudet YouTubessa edistavat vi-

deoiden jakamista entisestdan vahvistaen viraalimarkkinoinnin mahdollisuutta.

YouTube-videoiden suoriutumista voi seurata nopeasti ja reaaliaikaisesti katselukerto-
jen, kommenttien ja tykkaysten avulla. YouTuben oma ilmainen YouTube Studio -tytkalu
tarjoaa myos tarkempia tuloksia videon suoriutumisen seuraamisen avuksi. Baird ja Sehl
(2020) kertovat, ettd YouTuben analytiikan avulla pystyy mittaamaan YouTubessa suo-
ritettavan markkinoinnin menestymista — analytiikan avulla pystyy ndkemaan, mika toimii
ja mika ei. Tran (2020) kertoo, ettd YouTubessa katselijan sitoutuminen, kuten kommen-
tointi ja tykkdaminen, on YouTube-kanavan menestykselle ratkaisevaa. Huonosti sitout-

tava sisaltd johtaa tyytymattdémaan yleisdon ja YouTube-kampanjoihin sijoitetun
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paaoman tuoton laskuun. YouTubessa sisallontuottajien tulisi seurata analytiikkaa. (Tran
2020.) Kananen (2018, 353) kertoo, etta analytiikasta voi saada kayttéén esimerkiksi
tietoa katselijoiden sitoutumisesta, iasta seka videon katseluun kaytetyista laitteista, mita
hyédyntamalla pitaisi pystya parantamaan videon sitoutumisastetta. YouTube tarjoaa

siis tyOkalut, joiden avulla videoiden suoriutumista voi seurata ja mitata.

Videoiden tekstitys on tarkeaa saavutettavuuden ja ilman aania videoita katsovien takia.
Martin (2017, 83) kertoo tekstitysten lisdavan liikkkuvan kuvan rinnalle toisen seurattavan
elementin, jolloin videon katselija on entista sitoutuneempi videon sisaltéon. YouTuben

kaytdssa etuna on, etta sielld on mahdollista luoda tekstitykset videoon jalkikateen.

YouTubessa maksetun mainonnan hyddyt vahvistavat kanavan valitsemista osaksi yri-
tyksen markkinointia. YouTubessa kaytettavat erilaiset mainosmuodot palvelevat yrityk-
sen eri tavoitteita tavoitellun asiakkaan ostoprosessin aikana. Google Skillshop (n.d.)
suosittelee eri mainosmuotoja kaytettavaksi myyntisuppilon eri kohdissa — esimerkiksi
Puskurimainoksia ja Mastheadeja suositellaan kaytettavaksi tietoisuuden lisdamiseksi,
kun taas erilaisia In-Stream-mainoksia harkinnan ja toiminnan herattamiseksi. Erilaiset

mainokset ovat siis optimoitu saavuttamaan erilaisia markkinoinnin tavoitteita.

YouTubessa suoritettuja videokampanjoita voi kohdentaa juuri oman yrityksen kannalta
merkittaville yleisdille. Videokampanjoita voi kohdistaa esimerkiksi tiettyjen demografis-
ten tietojen tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. Yritys voi myds uudelleenmarkkinoida
ihmisille, jotka ovat reagoineet yrityksen videoihin. (YouTube Ohjeet' n.d.) Tarkan koh-
distamisen avulla yrityksen mainos naytetaan halutulle kohderyhmalle. IAB Finlandin
2017, 6) mukaan Suomessa YouTube tavoittaa yleisén hyvin muuhun internetissa teh-

tavaan videomainontaan verrattuna.

YouTubessa videokampanjoita kayttdessa on mahdollista kayttaa erilaisia hintatarjous-
strategioita tavoiteltujen tulosten saamiseksi. Hintatarjousstrategia voi olla esimerkiksi
CPV (cost per view eli kustannus per katselu), jolloin tavoitellaan katselukertoja tai CPA
(cost per acquisition eli hinta per hankinta), jolloin tavoitellaan konversioita. (YouTube
Ohjeet? n.d.) Videomainosten suoriutumista voi seurata videoanalytiikkan avulla. Video-
mainoksista voi seurata yleison pysyvyytta kunkin videon osalta, videon tehokkuutta ja
katsojien aktivoitumista seka katselukertojen prosenttiosuutta ja kustannusten prosentti-
osuutta kunkin videon osalta. Yleison pysyvyydessa pystyy tarkistamaan, missa vai-
heessa katsojien pysyvyys vahenee. Videon tehokkuuden ja katsojien aktivoitumisen

avulla pystyy ndkemaan, aktivoituiko katselija videon jalkeen esimerkiksi klikkaamaan
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mainosta. Kun kaytetddn useampaa videomainosta samaan aikaan, videon katseluker-
tojen prosenttiosuus ja kustannusten prosenttiosuus voivat auttaa nakemaan, millainen
vaikutus tietylla videomainoksella on katselukertojen kokonaismaaraan tai kokonaiskus-

tannuksiin. (Google Ads Ohjeet® n.d.)

Mainostamisen kustannustehokkuus YouTubessa on myo6s yksi kanavan kayton hyo-
dyista. AdStage (2020) analysoi vuoden 2020 ensimmaisen kvartaalin aikana eri kana-
vissa, kuten YouTubessa ja Instagramissa, kaytettyja mainoksia ja niiden suoriutumista.
Analyysin tuloksena Adstage listasi eri mainosten mediaani CPC:t (cost per click eli yh-
den klikkauksen hinta), CPM:t (cost per mille eli tuhannen nayttdékerran hinta) ja CTR:t

(click through rate eli mainoksen klikkausprosentti) (Taulukko 1).

Taulukko 1. YouTube-mainosten ja Instagram-syétemainosten mediaani CPC:t, CPM:t
ja CTR:t (AdStage 2020).

Kanava mediaani CPC mediaani CPM mediaani CTR
YouTube 0,49 § 3,53 % 0,65 %
Instragram (syote- 3,35 $ 7,68 9% 0,22 %
mainokset)

YouTube-mainosten mediaani CPC ja CPM ovat pienemmat kuin Instagram-sy6temai-
nosten, ja lisdksi YouTube-mainosten mediaani CTR on Instagram-syétemainoksia suu-
rempi (Taulukko 1). Instagramin sy6temainoksiin verrattuna mainostaminen YouTu-
bessa on siis halvempaa ja se tuottaa enemman klikkauksia. Esimerkiksi verkkosivulii-

kennetta tavoiteltaessa, tuottavat YouTube-mainokset enemman tuloksia halvemmalla.

Myds televisiomainontaan verrattuna YouTubessa mainostaminen on kustannustehok-
kaampaa. Esimerkiksi MTV:n (n.d.) sivuilta 16ytyva Kampanjalaskuri antaa 15 sekunnin
valtakunnallisella tasolla esitettavan Paivan saa -ohjelman mainosymparistdssa esitet-
tavan mainoksen yhden esityskerran viitteelliseksi hinnaksi 4 004 euroa (Alv. 0 %). Las-
kuri ilmoittaa kokonaiskontaktien maaraksi 220 000 (25-64-vuotiaat). (MTV n.d.) Naita
tietoja hyédyntamalla mainoksen CPM:ksi tulee 18,2 euroa.

Yritys voi myds ulkoistaa mainostamisensa YouTube-sisalléntuottajalle kaupallisen si-
saltoyhteistydvideon muodossa. IAB Finlandin (2017, 6) oppaan mukaan videon katselija

saattaa viettda videon valitykselld merkittavan ajan tubettajan ja mainostajan parissa.
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Onnistuneen yhteistydn tuloksena voi olla kasvanut myynti ja parantunut mielikuva mai-
nostajasta. (IAB Finland 2017, 6.)

Yhteisty0ssa tehtava markkinointi ei saa olla pilomainontaa, eli markkinoinnista on tul-
tava ilmi sen kaupallinen tarkoitus seka kenen lukuun sita toteutetaan. YouTubessa on
kuitenkin mahdollista kayttaa videon alussa kaikilla laitteilla nakyvaa merkintaa, joka ker-
too katselijalle maksetusta sisallosta tai tuotesijoittelusta. (IAB Finland 2017, 8-9.) Sisal-

toyhteistydvideoita voidaan siis hyddyntaa YouTubessa.
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4 SELVITYS VIDEOMARKKINOINNIN JA YOUTUBEN
KAYTON HYODYISTA

4.1 Kaytetyt menetelmat

Taman opinnaytetyon selvityksen tavoitteena on osoittaa, miksi pienen yrityksen kannat-
taa hyddyntaa videomarkkinointia. Selvityksen tavoitteena on myds kartoittaa, mita hyo-

tyja YouTuben kaytdsta on.

Selvitykseni koostuu kahdesta osasta, meta-analyysista ja YouTube-videoiden analyy-
sista. Meta-analyysissa analysoin kolmen videomarkkinointia kasittelevien kyselytutki-
musten tuloksia, joista koostan videomarkkinoinnin hyotyja kokoavan yhteenvedon. Paa-
dyin analysoimaan jo valmiiksi tehtyja kyselytutkimuksia paaasiassa niiden otantojen
laajuuden takia — itse toteutettu kyselytutkimus ei olisi tavoittanut yhta montaa vastaajaa,
eivatka tulokset olisi olleet yhta luotettavia kuin naiden valitsemieni kyselytutkimusten
tulokset. Valintaani vaikutti myos kyselytutkimusten sisallot, jotka olivat selvitykseni ta-
voitteen kannalta relevantteja, silla ne kasittelevat molempien seka videomarkkinoinnin
ettd YouTuben kayton hyodyllisyytta esimerkiksi niiden tuloksellisuuden nakokulmasta.
YouTube-videoiden analyysissa tarkastelen kolmen pienen yrityksen videomarkkinoin-
nissa kayttamaa kolmea YouTube-videota. YouTube-videoiden analyysissa analysoin
videoiden suoriutumista InfluencerDB:n vertailumittariston avulla ja kartoitan, minkalaisia
hyotyja pienet yritykset ovat YouTubessa videoiden avulla saavuttaneet. YouTube-vide-
oiden analyysi osoittaa valillisesti myos, miksi pienen yrityksen kannattaa hyodyntaa vi-
deomarkkinointia, silld YouTube-videot ovat videomarkkinointia. Paadyin analysoimaan
YouTube-videoita sisallyttadkseni selvitykseeni kyselytutkimuksiin vastanneiden lisaksi
myds tarkastelijan ndkdkulman — analysoin videoita paaasiassa niiden suoriutumisen ja

saavutettujen hydtyjen nakdkulmista.

Hyddynnan ja yhdistelen johtopaatoksissani molempien menetelmien tuloksia. Selvityk-
seni yhdistdaa meta-analyysin kyselytutkimuksiin vastanneiden videomarkkinointia kayt-
taneiden ja kuluttajien ndkokulmat YouTube-videoiden analyysin pohjalta saatujen ha-
vaintojen kanssa. Menetelmien yhdistelmalla pystyn luomaan kattavamman kokonaisuu-

den videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytdon hyodyista.
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4.2 Meta-analyysi

Meta-analyysin tavoitteena on seka osoittaa, miksi pienen yrityksen kannattaa hyddyn-
taa videomarkkinointia ettd myds kartoittaa YouTuben kaytén hyotyja, paaasiassa yritys-
ten omien kokemusten perusteella. Videomarkkinoinnin ja YouTuben kayton hyddyissa
huomioidaan myds videomarkkinoinnin vastaanottajien, eli kuluttajien, nakékulma moni-

puolisemman kokonaisuuden aikaansaamiseksi.

Meta-analyysiini valitsin Wyzowlin (n.d.), MotionCuen (n.d.) seka Vidyardin ja Demand
Metricin (n.d.) kyselytutkimusten tulokset. Seka Wyzowlin ettd MotionCuen kyselytutki-
mukseen osallistui niin yrityksia eli markkinoinnin suorittajia kuin kuluttajia eli markkinoin-
nin vastaanottajia. Vidyardin ja Demand Metricin yhteistyossa toteuttama kyselytutkimus
kasittelee videomarkkinointia pelkastaan yrityksen nakokulmasta. Valitsemani kyselytut-

kimukset ovat julkaisijoidensa viimeisimmat.

Valitsin nama kyselytutkimukset, koska ne ovat ajantasaisia ja niissa tuodaan esille vi-
deomarkkinoinnin hyotyja. Valintaan vaikutti myos se, etta naiden kyselytutkimusten tu-
losten yhteenvedosta tulee kokonaisuus, josta kay selkeasti ilmi molempien, seka yrityk-
sen etta kuluttajan, nakokulmat. Molemmat nakodkulmat kattava kokonaisuus on tarkea,
silla videomarkkinointi on useamman osapuolen valista vuorovaikutusta. Yritys pyrkii luo-
maan arvoa, joten myos kuluttajan nakemys asiasta on merkittdva. llman molempien
osapuolien nakdkulmia ei saada kattavaa vastausta siihen, miksi pienen yrityksen kan-

nattaa hyodyntaa erityisesti YouTubessa toteutettavaa videomarkkinointia.

Tarkastelin myds muita videomarkkinointia kasittelevien kyselytutkimusten sisaltgja,
mutta ne eivat kasitelleet aihettani tarpeeksi laajasti tai yhta tarkasti kuin valitsemani
kyselytutkimukset, enka tasta syysta valinnut niita. Jatin myos vanhemmat kyselytutki-
mukset pois, silla niiden sisaltama tieto voi olla vanhentunutta. Taten pystyin luomaan

selvityksen, josta on ajankohtaista hyotya.

Keskityin kyselytutkimusten tulosten analysoinnissa videomarkkinoinnin ja YouTuben
hyotyja koskevan tiedon kasittelyyn padasiassa yrityksen nakokulmasta. Nostan kuiten-
kin esiin myds kuluttajien nakdkulman Wyzowlin ja MotionCuen kyselytutkimuksia ana-
lysoidessani, jotta myOs kuluttajien mielipiteet huomioitaisiin. Koostan kaikkien kysely-
tutkimusten tulosten pohjalta yhteenvedon, josta kay ilmi videomarkkinoinnin ja YouTu-
ben hyotyja. Huomioin analyysissani myos videomarkkinoinnin mahdolliset haasteet. Ky-

selytutkimusten sisallét eivat ole identtisid, mutta vedan yhteen tiedot, joita on
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mahdollista yhdistella. Lisaksi huomioin myds ne esille nousseet videomarkkinoinnin ja
YouTuben kayton hyddyt, joita ei ollut mahdollista suoraan vertailla kyselytutkimusten
valilla, jotta yhteenvedostani ilmenisi videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytén hyddyt

mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.

4.2.1 Wyzowl — katsaus videomarkkinoinnista markkinoijien ja kuluttajien nakokulmista

The State of Video Marketing 2021 on Wyzowlin seitsemas perakkainen vuosittainen
videomarkkinointia kasitteleva katsaus. Katsaukseen on keratty tietoa 813 vastaajalta
joulukuussa 2020. Kyselytutkimukseen vastanneet ovat markkinoinnin ammattilaisia ja

verkkokuluttajia. (Wyzowl n.d.)

Kyselytutkimukseen osallistuneista yrityksista valtaosa (86 %) kayttaa videota markki-
noinnissaan. Heista hieman yli yndeksan kymmenesta (93 %) kokee sen olevan tarkea
osa heidan markkinointistrategiaansa. 92 prosenttia vastanneista videomarkkinoijista on
sita mielta, etta videoita hyédyntavien valinen kilpailu on lisaantynyt vuoden 2020 aikana.
Heista 47 prosenttia kertoo, etta videoiden kayttd on valttdmatdntad uusien haasteiden,
kuten koronaviruspandemian, takia. Tutkimuksesta selvisi, etta syitd ovat myds videoi-
den luomisen helpottuminen, nopeutuminen ja edullistuminen. Kyselyyn vastanneista vi-
deomarkkinoinnin kayttajista [&hes kaikki (yli 99 %) aikovat kayttaa videota myds vuonna
2021. (Wyzowl n.d.)

Videomarkkinointia hyddyntavat markkinoijat kertovat videon tuottavan tulosta monella
eri alueella. Videon kerrotaan auttaneen lisddmaan yrityksen verkkosivuliikennetta ja
verkkosivulla kaytettya aikaa, generoimaan liideja ja kasvattamaan myyntia. Video on
auttanut l1dhes kaikkia (94 %) vastaajia selittdmaan yrityksen tuotteesta tai palvelusta.
Myds asiakkaiden tukiyhteydenotot ovat vahentyneet. Melkein yhdeksan kymmenesta
(87 %) kyselyyn vastanneesta on tyytyvainen videoihin sijoitetun paddoman tuottoon. Vi-
deomarkkinointia hyddyntavat aikovat panostaa videomarkkinointiin myés vuonna 2021,
silld 67 prosenttia vastaajista aikoo kasvattaa vuoden videomarkkinointibudjettia, ja 29

prosenttia aikoo pitda videomarkkinointibudjettiaan ennallaan. (Wyzowl n.d.)

Kyselytutkimuksesta selvisi, ettd markkinoijat, jotka eivat hyddynna videomarkkinointia,
kertovat sen johtuvan esimerkiksi lilan suurista kustannuksista, ajan tai taidon puutteesta
tai siita, ettei videomarkkinointia mielleta tarpeelliseksi. Seitseman prosenttia vastaajista,

jotka eivat hyddynnd videomarkkinointia, kertovat sen johtuvan siitd, etta
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videomarkkinointiin sijoitetun paaoman tuotto on heille epaselva. Mainituista syista huo-
limatta 69 prosenttia kyselyyn vastanneista ei-videomarkkinoijista kertoo aikovansa to-

dennakoisesti aloittaa videomarkkinoinnin vuonna 2021. (Wyzowl n.d.)

Kyselytutkimuksesta selvisi, ettéd videomarkkinointia hyddyntavat yritykset suosivat You-
Tubea markkinointikanavanaan. Vastaajien keskuudessa YouTube on kaytetyin video-
markkinoinnin kanava, ja suurin osa (87 %) vastaajista kertoo sen kaytdn olleen tulok-
sellista. YouTube jatkaa todenndkoisesti suosiotaan kaytetyimpana videomarkkinointi-
kanava, silla 89 prosenttia vastanneista kertoo aikovansa kayttda sitd vuonna 2021.

(Wyzowl n.d.)

Lahes kaikki (94 %) kyselytutkimukseen vastanneista kuluttajista kertoo hyoddynta-
neensa selitysvideota tuotteesta tai palvelusta oppimiseen. Suurin osa (69 %) kyselytut-
kimukseen vastanneista kuluttajista kokee lyhyen videon olevan paras muoto oppia yri-
tyksen tuotteesta tai palvelusta. 84 prosenttia kuluttajista kertoo, etta videot ovat saaneet
heidat tekemaan ostopaatdoksen. Wyzowlin kyselytutkimuksen mukaan suurin osa vas-
taajista (85 %) haluaa lisda videosisaltéa brandeiltd vuonna 2021. 68 prosenttia tutki-
mukseen vastanneista kuluttajista kertoi videosisallon kulutuksen muuttuneen koronavi-
ruspandemian takia — 96 prosenttia heista kertoo sen kasvaneen. Vastanneet kuluttajat
kertoivat jakavansa videosisaltoa ystavilleen muita sisaltomuotoja todennakdisemmin.
(Wyzowl n.d.)

4.2.2 MotionCue — videoiden kaytté ja kulutus

Videon suosion kasvamisen johdosta MotionCue kartoitti videomarkkinoinnin vaikutusta
vuoteen 2020. MotionCuen The Video Marketing Landscape in 2020 -kyselytutkimus
koostuu kahdesta osasta — toinen osa kasittelee markkinoijien vastauksia ja toinen ku-
luttajien vastauksia. Vastauksia kerattiin yhteensa 200 ihmiseltd Yhdysvalloissa ja Ka-

nadassa. (MotionCue n.d.)

Kyselytutkimukseen osallistuneet markkinoijat kayttavat videoita eri tavoitteiden saavut-
tamiseen. Vastausten mukaan videota kaytetdan esimerkiksi tuotteen tai palvelun esit-
telyyn, tietoisuuden luomiseen ja myynnin kasvattamiseen. Vastaajat kertovat video-
markkinoinnin tuottaneen tuloksia — 76 prosenttia raportoi markkinointiin sijoitetun paa-
oman tuottaneen tulosta. Liséksi videomarkkinointi on auttanut uusasiakashankinnassa,

Googlen hakukonenakyvyyden parantamisessa ja liiketaloudellisten tavoitteiden
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saavuttamisessa. Suurin osa (85 %) vastanneista uskoo videon olevan merkittava osa
markkinointia lahitulevaisuudessa, ja 86 prosenttia markkinoijista aikoo tulevaisuudessa

hyédyntaa enemman videota omassa markkinointistrategiassaan. (MotionCue n.d.)

YouTube oli kyselytutkimukseen osallistuneiden markkinoijien keskuudessa kolman-
neksi eniten kaytetty videomarkkinointikanava. Kyselytutkimuksen mukaan YouTubea
suositumpia kanavia olivat Facebook ja Instagram. Kyselytutkimukseen vastanneista
markkinoijista 71 prosenttia kaytti Facebookia, 68 prosenttia Instagramia ja 66 prosenttia
YouTubea videoiden jakamiseen. YouTube oli kuitenkin toiseksi tehokkain kanava tuot-
tamaan tuloksia — vain hieman yli puolien (54 %) kyselytutkimukseen vastanneista kayt-
tama LinkedIn ylsi sen ylapuolelle. YouTubea hyddyntaneista vastaajista 73 prosenttia
ja LinkedInia kayttaneista vastaajista 78 prosenttia raportoi tuloksellisuudesta. (Motion-
Cue n.d.)

Kyselytutkimukseen vastanneet kuluttajat katsovat runsaasti videoita sosiaalisessa me-
diassa, ja 70 prosentin mielesta video on paras brandiviestinnan muoto brandien mie-
lessa pitamiseen. 62 prosenttia vastaajista kertoo testimoniaali- tai arvosteluvideoiden
helpottavan ostopaatoksen tekoa. Vastaavasti 83 prosenttia vastaajista kertoo tuotteiden
tai palveluiden selitysvideoiden auttavan ostopaatdksen tekoa. Vahan yli puolet vastaa-
jista (57 %) tuntee vahvemman yhteyden sellaisten brandien kanssa, jotka tekevat vide-
oita sosiaaliseen mediaan. Lisaksi 59 % vastaajista kertoo oppivansa tuotteesta tai pal-
velusta mieluummin katsomalla aiheesta lyhyen videon kuin lukemalla siitd. Yli puolet
(65 %) vastaajista on kuitenkin sitd mielta, etteivat brandit tuota tarpeeksi kiinnostavaa

videosisaltdéa. (MotionCue n.d.)

MotionCuen kyselytutkimuksesta selvisi, ettd YouTube on kuluttajavastaajien suosikki-
kanava videosisallon kulutukseen. Noin 65 prosenttia kuluttajavastaajista pitaa YouTu-
bea suosikkikanavanaan katsoa videosisaltoa. Nelja viidestad vastaajasta ei ohita You-
Tube-mainosta, jos sen sisaltd on itselle relevanttia. Lisdksi useat (65 %) kuluttajat jaka-
vat pitdmiaan videoita laheisilleen. Tutkimuksen mukaan suurin osa (80 %) kuluttajista
todennakdisesti vierailee brandin verkkosivuilla, jos heidan katsomansa video on ollut

mieluinen. (MotionCue n.d.)
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4.2.3 Vidyard & Demand Metric — videot yrityskaytossa

Vidyard ja Demand Metric ovat vuodesta 2014 Iahtien tutkineet videomarkkinoinnin tilaa
vuosittain. The State of Video 2020 Edition -katsaukseen kerattiin vastauksia eri kokoi-
silta yrityksiltd 21.10.—2.11.2020 valisena aikana. Vastauksia saatiin yhteensa 427, joista
302 oli kayttdkelpoisia. Kyselytutkimukseen osallistuneista yrityksista suurin osa (39 %)
oli 0-30 tyontekijan yrityksia. Kyselytutkimukseen vastanneiden roolit yritysten sisalla
vaihtelivat, mutta valtaosa (70 %) vastaajista tydskenteli joko markkinoinnin tai myynnin

parissa. (Vidyard & Demand Metric n.d.)

Kyselytutkimuksen mukaan melkein kahdeksan kymmenesta (76 %) vastaajasta mieltaa
videon tarkeaksi sisaltomuodoksi. Kyselytutkimukseen vastanneista 83 prosenttia ker-
too, etta videosta on muodostumassa yha tarkeampi sisaltomuoto. Kyselytutkimukseen
vastanneet videomarkkinoijat kayttavat eniten demo- tai tuotevideoita. Markkinoinnin ja
myynnin parissa tydskentelevien keskuudessa demo- tai tuotevideot koetaan arvokkaim-

miksi videotyypeiksi. (Vidyard & Demand Metric n.d.)

Lahes kaikki (94 %) kyselyyn vastanneista raportoivat videon konversiotehokkuuden ole-
van vahintaan yhta hyva tai parempi kuin muiden markkinoinnissa kaytettavien sisalto-
muotojen. Vastanneista 53 prosenttia kertoo videon luovan tuloksia muihin markkinoin-
nissa kaytettaviin sisaltdmuotoihin verrattuna jokseenkin paremmin, ja 23 prosentin mu-
kaan videon avulla saavutetaan tuloksia paljon paremmin. Melkein puolet (48 %) vas-
tanneista kertoo, etta videoihin sijoitetun pdaoman tuotto on kasvamassa. Kyselytutki-
muksesta selviaa, ettd videoiden edistyneiden mittareiden, kuten katselijoiden drop-off
raten (mittari, josta selvida, kuinka kauan videota keskimaarin katsotaan ennen kuin kat-
selijan keskittyminen siirtyy johonkin toiseen asiaan), seuranta on merkittavaa parem-

man videoihin sijoitetun padoman tuoton saamiseksi. (Vidyard & Demand Metric n.d.)

Videoiden avulla saavutettaviin tuloksiin ollaan yleisesti tyytyvaisia — kyselytutkimuk-
sessa selvisi, ettd 44 prosenttia vastaajista on tyytyvaisia ja seitseman prosenttia erittain
tyytyvaisia videon avulla saatuihin tuloksiin. 39 prosenttia vastaajista kertoo suhtautu-
vansa tuloksiin neutraalisti. Yhteensa vain kymmenen prosenttia vastaajista kertoo ole-
vansa tuloksiin tyytymattémia tai todella tyytymattémia. Tyytyvaisimpia ovat ne, jotka
seuraavat tehokkuuden mittareita kattavasti. Videoiden kayttd sisaltéa kuitenkin joitain
haasteita — pienien organisaatioiden (200 tyéntekijaa tai alle) kolmena suurimpana on-

gelmana videoiden tuotannossa ovat videoihin sijoitetun padoman tuoton tai vaikutuksen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niko Lidman



35

mittaaminen, ajan tai resurssien puute ja laadukkaiden, brandia edustavien, videoiden

tuottaminen. (Vidyard & Demand Metric n.d.)

Pienissa organisaatioissa videon tuotannossa hydédynnetdan paljon sisdisia resursseja,
kun taas suurissa organisaatioissa hyddynnetdan myds paljon ulkoisia keinoja. 46 pro-
senttia vastanneista pienistd organisaatioista kertoo videoiden tekoon varatun budjetin
pysyvan samalla tasolla kuin ennen. Pienista organisaatioista 45 prosenttia suunnittelee

kasvattavansa videoiden tekoon varattua budjettia. (Vidyard & Demand Metric n.d.)

Vidyardin ja Demand Metricin kyselytutkimuksen vastaajien keskuudessa videota kayte-
tédan eniten sosiaalisessa mediassa, toiseksi eniten verkkosivuilla ja kolmanneksi eniten
YouTubessa. Noin puolet (52 %) vastaajista kertoo hyddyntavansa ilmaisia videoiden
alustoja, mutta julkaistavien videoiden maaran kasvaessa, yha useampi yritys alkaa tut-
kimuksen mukaan myods kayttda maksullisia alustoja. limaisten alustojen kayttgjista 60
prosenttia ja maksullisten alustojen kayttdjista 75 prosenttia on tyytyvaisia alustaan.
(Vidyard & Demand Metric n.d.)

4.2.4 Kolmen kyselytutkimuksen yhteenveto

Kyselytutkimusten tulosten avulla voidaan todeta, ettd videomarkkinointiin ollaan ylei-
sesti tyytyvaisia. Kyselytutkimuksista selvisi, ettéd suurin osa (Wyzowl 93 % ja Vidyard &
Demand Metric 76 %) videomarkkinointia hyddyntavista yrityksista kokee videon kayton
tarkeana, eli videomarkkinoinnin koetaan olevan merkittdva osa yrityksen markkinointia.
Kyselytutkimusten tulosten pohjalta voidaan todeta tyytyvaisyydesta viestivan myds se,
ettd suurin osa yrityksista aikoo jatkaa videomarkkinoinnin kayttéa (Wyzowl yli 99 % ja
MotionCue 86 %) myos tulevaisuudessa ja videomarkkinointiin kaytetyt markkinointibud-
jetit pysyvat vahintdan ennallaan (Wyzowl 29 % ja Vidyard & Demand Metric 46 %) tai
niitd kasvatetaan (Wyzwol 67 % ja Vidyard & Demand Metric 45 %).

Kaikkien kolmen kyselytutkimusten tulosten mukaan tutkimuksiin vastanneiden yritysten
videosisallot ovat yleisesti tuottaneet hyvia tuloksia. Kyselytutkimuksista selvisi, etta suu-
rin osa yrityksista nakee videoon sijoitetun paddoman tuottavan tulosta — Wyzowlin tutki-
muksessa 87 prosenttia olivat tyytyvaisia videoon sijoitetun padoman tuottoon, Motion-
Cuen tutkimuksessa 76 prosenttia vastaajista kertoi sijoitetun padoman tuottaneen tu-
losta ja Vidyardin ja Demand Metricin tutkimuksessa 94 prosenttia kertoi videon konver-

toivan joko yhtd hyvin tai paremmin kuin muut markkinoinnissa kaytettavat
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sisaltdmuodot. Yritysten tyytyvaisyys videomarkkinointiin sijoitetun paaoman tuottoon
kertoo siita, etta investoinnit videoihin ovat tuottaneet haluttuja tuloksia. Kyselytutkimuk-
sista selvisi, etta videoiden avulla on saavutettu esimerkiksi liiketoiminnallisten tavoittei-
den kannalta merkittavia tuloksia, kuten liideja, uusia asiakkaita ja myynnin kasvua,
mutta my0s yrityksen orgaanista nakyvyyttad parantavia tuloksia muun muassa lisaanty-

neen verkkosivuliikenteen ja verkkosivuilla kaytetyn ajan avulla.

Wyzowlin vuonna 2020 tekemassa kyselytutkimuksessa lahes kaikkien videomarkkinoi-
jien mielesta videoita hyédyntavien valinen kilpailu on lisdantynyt. Kilpailun lisdantymista
selitettiin esimerkiksi videoiden luonnin helpottumisella, videoiden tuottamiseen vaadit-
tavan investointien maaran laskemisella ja silla, etta videon kayttdé on valttamatonta uu-
sien haasteiden, kuten koronaviruspandemian takia. Kaikista kolmesta kyselytutkimuk-
sesta selvisi, etta videomarkkinointi tuottaa tuloksia, mutta silti Wyzowlin tutkimuksesta
selvisi, etta kaikki yritykset eivat silti hyddynna videoita omassa markkinoinnissaan. Jot-
kut yritykset kokevat videomarkkinoinnin edelleen haasteelliseksi — Wyzowlin seka
Vidyardin ja Demand Metricin tutkimuksista selvisi, ettd osa yrityksista kokee ongelmia

videomarkkinointiin vaadittavien resurssien, ajan tai taitojen kanssa.

Kyselytutkimusten tulosten pohjalta selvisi myés, etta YouTube on videomarkkinoinnissa
toimiva kanavavalinta, koska molemmat, seka markkinoijat etta kuluttajat, ovat tyytyvai-
sia kanavaan. Kaikista kolmesta tutkimuksesta selvisi, ettd YouTube on yleinen, keski-
maarin toiseksi eniten kaytetty videomarkkinoinnin kanava (Wyzowl kaytetyin alusta, Mo-
tionCue 3. kaytetyin alusta ja Vidyard & Demand Metric 3. kaytetyin alusta), yritysten
markkinoinnissa. Wyzowlin ja MotionCuen tutkimuksista selvisi, suurin osa videomarkki-
noijista on saavuttanut tuloksia YouTuben avulla. YouTube on ilmainen alusta ja Vidyar-
din ja Demand Metricin kyselytutkimuksessa ilmaisten alustojen kayttajista 60 prosenttia
oli tyytyvaisia alustan kayttdon. MotionCuen kyselytutkimuksen mukaan YouTube on
myds verkkokuluttajien keskuudessa suosittu — YouTube on vastaajien suosikkikanava
videosisallén kulutukseen, ja 80 prosenttia vastaajista ei ohita YouTube-mainosta, jos se

koetaan relevantiksi.

Wyzowlin ja MotionCuen tutkimuksista selvisi, ettd video on myds kuluttajien nakokul-
masta hyva sisaltomuoto — kuluttajat pitavat videoiden katsomisesta, ja usein he valitse-
vat videon muiden sisaltéjen sijasta. Naistd kahdesta tutkimuksesta selvisi, etta valtaosa
vastaajista (Wyzowl 69 % ja MotionCue 59 %) oppii tuotteesta tai palvelusta mieluiten
lyhyen videon avulla. Videot auttavat ja vakuuttavat kuluttajia ostopaatoksen teossa. Ky-

selytutkimuksista (Wyzowl ja MotionCue) selvisi, ettd videot vaikuttavat valtaosan
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vastanneiden kuluttajien ostopaatdkseen, joko auttamalla ostopaatdksen teossa tai va-
kuuttamalla sen tekoon. Videoilla on myds hyva mahdollisuus saada lisanakyvyytta,
koska tutkimuksissa (Wyzowl ja MotionCue) selvisi, etta kuluttajat jakavat videoita mie-
lelldan eteenpain. Wyzowlin tutkimuksesta selvisi, etta videoille on kysyntaa (85 % vas-
taajista haluaa brandeilta lisda videosisaltda vuonna 2021), mutta yritysten tulee vastata
siihen videosisallolla, joka koetaan kiinnostavaksi. Yli puolet (65 %) MotionCuen tutki-
mukseen osallistuneista vastaajista on sita mielta, etta brandit eivat luo tarpeeksi kiin-
nostavaa videosisaltoa. Kysyntaan oikealla viestilla vastaava yritys voi saavuttaa merkit-

tavaa kilpailuetua.

4.3 YouTube-videoiden analyysi

YouTube-videoiden analyysin tavoitteena on kartoittaa, miten pienet yritykset ovat hyo-
tyneet YouTuben kaytosta yleisia videotyyppeja kayttdamalla. Samanaikaisesti se myds
osoittaa yleisesti, miksi pienen yrityksen kannattaa hyédyntada videomarkkinointia, silla
YouTube-videoiden avulla saavutetut hyddyt patevat paasaantdisesti myds videomark-

kinoinnin hyotyihin.

Valitsin analyysiini kolme pienen yrityksen omassa markkinoinnissaan kayttamaa You-
Tubeen ladattua videota. Jokainen YouTube-video on erilainen — tarkastelen pienen yri-
tyksen itse tuottamaa omalla YouTube-kanavalla julkaistua YouTube-videota, kaupalli-
sessa yhteisty0ssa tehtya pienen yrityksen omalla YouTube-kanavalla julkaistua You-
Tube-videota ja kaupallisessa yhteistydssa tehtya tubettajan YouTube-kanavalla julkais-
tua videota. Analyysini ensimmainen video on esimerkki tuotevideosta, toisessa vide-

ossa yhdistyy brandi- ja tuotevideo ja viimeinen video on sisaltdyhteistyévideo.

Valitsin ndma kolme videota, silld ne kaikki ovat pienten yritysten markkinoinnissaan
kayttamia, ja ne ovat julkaistu useita kuukausia sitten, eli niistd on mahdollista nahda
tuloksia. Lisaksi ne ovat videotyypeiltdan yritysten yleisesti kayttamia ja erilaisia, minka

avulla pystyy osoittamaan eri videotyyppien hyotyja.

Sisallytin YouTube-analyysiini juuri kolme videota, koska niiden avulla pystyn antamaan
esimerkkeja erilaisten yleisten videotyyppien avulla saaduista YouTuben kayton ja vi-
deomarkkinoinnin hyodyista. Koin kolmen videon olevan meta-analyysin rinnalla riittava
maara, opinnaytetyon selvityksen laajuuden huomioiden, osoittamaan videomarkkinoin-

nin ja YouTuben kayton hyotyja.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niko Lidman



38

Analysoin kaikissa YouTube-videoissa mitattavia ja laadullisia tietoja. Kiinnitan huomiota
YouTube-videoiden mitattaviin tietoihin, kuten katselukertoihin, reagointeihin ja kom-
mentteihin. Vertaan videoiden mitattavia asioita InfluencerDB:n suorituskyvyn vertailu-
mittariston arvoihin selvittdakseni, miten hyvin YouTube-videot ovat suoriutuneet. Suori-
tuskyvyn lisaksi analysoin videoiden sisaltéja videoiden teon ja YouTuben kayton kautta
karttuneiden kokemusteni, opinnaytetyoni tietoperustan, meta-analyysiin ja tavoitteiden
pohjalta. Lopuksi analysoin, mitd YouTube-videolla on saavutettu eli miten pieni yritys
on hyotynyt videosta. Pohdin my0ds, mita videoita tehtdessa olisi voinut tehda toisin, jotta

videosta olisi hyodytty viela enemman.

4.3.1 Sony ZV-1 -vlogikamera — arvoa tuottava tuotevideo

Sony ZV-1 -vlogikamera on JAS Kamerakaupan YouTube-kanavalle 15.9.2020 ladattu
tuotevideo. Yrityksen itse tuottamassa hieman yli kolmen minuutin kestoisessa videossa
esitellddn kokemuksia videokamerasta, jota yritys jalleenmyy. Video on tyyliltdan rento,
ja siina kasitellaan videokameran hyvia ja huonoja puolia seka mietitdan, kenen kayttoon

se on sopiva. (JAS Kamerakauppa 2020.)

JAS Kamerakauppa -kanavalla on 169 tilaajaa. Sony ZV-1 -viogikamera on kerryttanyt
noin kolmessa kuukaudessa vahan yli 150 katselukertaa. Videolle on annettu kolme tyk-
kaysta ja nolla ei-tykkaysta. Lisdksi videota on kommentoitu kaksi kertaa. Videon ku-
vauslaatikossa kuvaillaan kameraa yhdella lauseella, mutta linkitysta tuotesivulle ei ole
tehty. Videon lopussa naytetaan yrityksen logo. Videossa ei ole tekstityksia. (JAS Kame-
rakauppa 2020.)

Videolla on kolme tykkaysta ja ei yhtaan ei-tykkaysta, ja tykkayksia on noin 2 prosenttia
suhteessa katselukertoihin. Katselukertoja on noin 88,8 prosenttia suhteessa kanavati-
laajiin. Kommentteja verrattaessa katselukertoihin, on suhde 1,3 prosenttia. Video on siis
suoriutunut sivulta 22 16ytyvan InfluencerDB:n YouTube-videoiden suorituskyvyn vertai-
lumittariston arvojen mukaan tykkaysten ja ei-tykkaysten, katselukertojen ja kanavatilaa-

jien sekd kommenttien ja katselukertojen valisten suhteiden kannalta hyvin (Kuva 2).

Tuotevideolla keskitytdan esittelemaan kameraa, sen ominaisuuksia ja sen soveltu-
vuutta eri tilanteissa. Katselijan mielenkiinto on pidetty ylla kertomalla tuotteesta. Yritys
ei sisallyttanyt toimintakehotuksia videoon tai videon kuvauslaatikkoon, eika videoon ole

taten upotettu liiketoiminnallisia tavoitteita, kuten myynnin kasvattamista. Video on
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esimerkki sisaltdomarkkinoinnista, jossa paatavoite on tuottaa katselijalle arvoa, eika niin-
kaan maksimoida myyntia. Kahden kommentin perusteella video on tavoittanut oikean
kohderyhman, silla katselijat ovat saaneet videosta arvoa. Toisessa kommentissa kerro-
taan, kuinka katsoja ei ymmarra suomen kieltd, mutta katsoi kuitenkin videon kameran
tuottaman kuvamateriaalin takia. Toinen kommentoija kertoo olevansa kiinnostunut mah-
dollisesti korvaamaan vanhan kameransa videolla esitellylla kameralla. Yritys on siis on-

nistunut tuottamaan sisaltéa, joka kiinnostaa tiettya katselijakuntaa.

JAS Kamerakaupan YouTube-video on suoriutunut yleisesti hyvin ja se on tavoittanut
videon avulla tuotteen kohderyhman. YouTube-videolla on onnistuttu tuottamaan arvoa
katsojille. Video on myds esimerkki hyvin toteutetusta rajatulle katsojakunnalle suunna-
tusta ja katsojalle arvoa tuottavasta videosta, joka on tehty pienella budijetilla. Video on
helposti toteutettavissa — tarvitaan vain kamera, mikrofoni seka aikaa tyontekijalta. Vi-
deon kustannukset eivat siis ole suuret. Video ei ole saanut tuhansia katselukertoja,
mutta sitd JAS Kamerakauppa ei todennakdisesti tavoitellutkaan. Luultavasti tavoitteena
oli tuottaa tietoa tuotteesta yrityksen kohderyhmalle. Videota ei ole kuitenkaan hyédyn-
netty niin hyvin kuin olisi voinut — videossa ei ole tekstityksia eika videolla tai sen kuvaus-
laatikossa ei ole linkitysta tuotesivulle tai ylipddtdan mainintaa tuotteen saatavuudesta
yrityksen verkkokaupasta. Videolla tai sen kuvauslaatikossa ei mydskaan ole toiminta-
kehotuksia. Lisaksi yrityksen logo nakyy videolla vain kerran. Yritys olisi voinut upottaa
liiketoiminnallisia tavoitteitaan tavoitteellisemmin videoon. Vaikka videosta on ollut hy6-
tya yritykselle, silld se on luonut omalle kohderyhmalleen arvokasta sisaltdéa, videon
avulla olisi voitu saavuttaa enemmankin videomarkkinoinnilla tavoiteltavia asioita, esi-
merkiksi lisdantynytta verkkosivuliikennetta linkkien avulla ja branditietoisuutta yrityksen

logon kayton kautta sekd myynnin kasvamista toimintakehotuksia kayttamalla.

4.3.2 "Paljonko laitetaan?” :) — laajan nakyvyyden saavuttanut yhteistyvideo

"Paljonko laitetaan?” :) on Sara-Steel Oy:n omalle YouTube-kanavalle 8.2.2019 ladattu
video, jolla esiintyy kaksi julkisuuden henkil6a nayttelijdina. Videolla nakyy myds Sara-
Steel Oy:n tydntekija. Vahan yli kahden minuutin pituisella videolla esitellaan yrityksen

tiloja, tuotteita ja kaupanteon luonnetta humoristisella tavalla. (Sara-Steel Oy 2019.)

Sara-Steel Oy:lla on 281 tilaajaa. Video on kerryttanyt yli 482 000 katselukertaa alle kah-
den vuoden aikana, siita on tykatty yli 2500 kertaa ja ei-tykatty 70 kertaa ja silla on 78

kommenttia. Videon kuvauslaatikossa on linkki yrityksen kotisivuille toimintakehotuksen
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tehostamana. Yrityksen logo on nakyvilla l1ahes koko videon ajan. Videolla ei ole hyddyn-
netty tekstityksia. (Sara-Steel Oy 2019.) Video l6ytyy myds upotettuna yrityksen kotisi-
vuilta. Mainosvideo on ollut suosittu, silla se oli Suomessa vuoden 2019 toiseksi suosi-

tuin YouTube-videomainos (Think with Google n.d.).

Videon tykkaysten osuus reagoinneista on noin 97,3 prosenttia. Videolla on tykkayksia
0,5 prosenttia suhteessa katselukertoihin. Videolla on katselukertoja 171 530 prosenttia
suhteessa kanavatilaajien maaraan. Kommentteja on 0,02 prosenttia suhteessa katse-
lukertoihin. Video on siis suoriutunut sivulta 22 16ytyvan InfluencerDB:n YouTube-vide-
oiden suorituskyvyn vertailumittariston arvojen mukaan hyvin katselukertojen ja kanava-

tilaajien valisen suhteen kannalta (Kuva 2).

Video on yhteistydssa tehty, ja se yhdistaa seka brandi- etta tuotevideon, koska videolla
esitelldan yrityksen tuotteita ja yrityksen ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin. Videolta valit-
tyy mielikuva, etta yritys on olemassa palvellakseen asiakkaitaan. Video pitaa katselijan
mielenkiintoa ylla, koska sen sisaltd on hauskaa ja viihdyttavaa. Video on humoristisesti
tehty, mutta siita valittyy silti tunne, etta kaupanteko yrityksen kanssa on vaivatonta. Asi-
ointi on asiakkaalle nopeaa ja palvelu on ammattitaitoista. Yhtad vahvan samanlaisen
tunteen herattdminen esimerkiksi tekstin avulla on paljon vaikeampaa, ellei jopa mahdo-

tonta.

YouTube-video on saavuttanut yritykselle etenkin nakyvyytta lahes puolella miljoonalla
katselukerralla, mika on lisannyt branditietoisuutta. Videon suosioon on todennakdisesti
vaikuttanut omat seuraajakuntansa omaavien julkisuuden henkildiden kayttd. Video on
myOs hyvin vastaanotettu, ja siita kertoo tykkaysten maara ja usean kommentin sisalto.
Yhteensa 15 kommentissa on kehuttu mainosvideota. Sen sijaan yritysta ja sen tuotteita
koskevia kommentteja on vain muutamia. Mainoksesta on siis pidetty, mutta se on la-
hinnd mainosvideon viihdyttavyyden, eika niinkaan yrityksen tai sen tuotteiden takia. Na-
kyvyyden lisdksi yritys on onnistunut lisddmaan toimintansa tunnettuutta. Yritys on esi-
tellyt tuotteitaan, tilojaan ja toimintatapojaan seka nayttanyt yhdet kasvot yrityksen ta-
kana. Video on lisaksi onnistunut sitouttamaan videon katsojia. Videoon on onnistuttu
sisallyttdmaan liiketoiminnallisia tavoitteita. Kuvauslaatikosta I0ytyva linkki yrityksen ko-
tisivuille toimintakehotuksen tehostamana myods todennakdisesti lisdnnyt yrityksen verk-
kosivuliikennettd. Myds video loppuun on laitettu linkki yrityksen verkkosivuille. Videota
on hyédynnetty myos yrityksen verkkosivuilla, joka on todennakoéisesti lisannyt verkkosi-
vuilla kaytettya aikaa, mika vaikuttaa hakukonenakyvyyteen positiivisesti. Videon saavu-

tettavuutta olisi kuitenkin voinut parantaa tekstitysten avulla. Lisaksi videon katselijoilta
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olisi voitu kysya esimerkiksi videon kuvauslaatikossa, mitd mieltd he ovat videosta. Ky-
seiselld aktivoinnilla olisi voitu sitouttaa enemman katselijoita, mika olisi voinut lisata vi-

deon orgaanista nakyvyytta.

4.3.3 Toimistoaijat vs panssarivaunuajelu — sisaltdyhteistydvideo tubettajan kanssa

Toimistoaijat vs panssarivaunuajelu on tubettaja Eeddspeaksin kanavalla 4.9.2020 jul-
kaistu Elamyslahjat Oy:n kanssa tehty melkein 14 minuutin pituinen kaupallinen sisal-
toyhteistydvideo. Videolla esiintyy Eeddspeaksin lisaksi kaksi muuta tubettajaa, Vinkare
ja MattePlays. Videolla esitellddan Elamyslahjat Oy:n verkkosivuja ja palvelutarjontaa
muun sisallon lisaksi. Videon paasisaltdé on Elamyslahjat Oy:n verkkosivuilta valitun
Panssarikolonnan jarjestama elamys. Videolla kisaillaan leikkimielisesti, ja kaksi parhai-
ten suoriutunutta saa palkinnoksi elamyslahjat.fi-sivulta I0ytyvan toisen eldmyksen.
(Eeddspeaks 2020.)

Eeddspeaks-kanavalla on noin 324 000 tilaajaa. Toimistoaijat vs panssarivaunuajelu -
video on kerryttanyt noin 36 700 katselukertaa noin kolmen kuukauden aikana. Videosta
on tykatty noin 1 700 kertaa, ei-tykatty 25 kertaa ja silla on 142 kommenttia. Elamyslahjat
Oy:n verkkosivuille on kolme linkitysta videon kuvaustekstissa. Videolla mainitaan El&-
myslahjat kahdeksan kertaa, ja elamyslahjat.fi-sivuja naytetdan kaksi kertaa. Videolla ei

ole hyddynnetty tekstityksia. (Eeddspeaks 2020.)

Kaikista reagoinneista tykkaysten osuus on noin 98,6 prosenttia. Tykkayksia on 4,6 pro-
senttia suhteessa katselukertoihin. Video on kerannyt suhteellisen vahan katselukertoja,
kun ottaa Eeddspeaks-kanavan tilaajamaaraan huomioon — katselukertoja on noin 11,3
prosenttia suhteessa tilaajamaaraan. Kommenttien suhde katselukertoihin on noin 0,4
prosenttia. Video on siis suoriutunut sivulta 22 I6ytyvan InfluencerDB:n YouTube-videoi-
den suorituskyvyn vertailumittariston arvojen mukaan tykkaysten ja ei-tykkaysten, tyk-
kaysten ja katselukertojen sekd kommenttien ja katselukertojen valisten suhteiden kan-
nalta hyvin, mutta katselukertojen ja kanavatilaajien suhteen kannalta vain kohtalaisesti
(Kuva 2).

Sisaltdyhteistydvideolla on hydédynnetty tubettajien omia seuraajakuntia. Video on otettu
hyvin vastaan ja siitd kertoo tykkaysten maara kaikkiin reagointeihin suhteutettuna.
Vaikka video on saanut paljon kommentteja, niin niiden sisaltd ei ole yrityksen kannalta

kuitenkaan merkittédva. Videon kaupallinen aspekti on kuitenkin tehty tehokkaasti, eli
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siihen on upotettu yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Videolla kaytetaan monipuoli-
sesti ja tarpeeksi useasti toimintakehotuksia esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla vierai-
luun. Elamyslahjasta ja heidan verkkosivujen sisallosta puhutaan myés useaan kertaan.
Elamyslahjat.fi-verkkosivujen osoite on kirjoitettu videoon, se mainitaan videolla ja se
I6ytyy myos videon kuvauksesta. Toiston avulla viesti jaa paremmin katselijan mieleen,
ja se on todennakoisesti myds lisannyt yrityksen tunnettuutta ja verkkosivuliikennetta.
Viestin tehokkuutta lisaa lisaksi videolla nakyvat nonverbaaliset viestintakeinot, kuten
ilmeet ja eleet. Viestitty asia ei kuitenkaan ole valttamatta tavoittanut kaikkia, silla videolla

ei ole tekstityksia.

Eeddspeaks on onnistunut luomaan videon avulla katsojalle hauskaa sisaltda, joka on
pitanyt katselijan mielenkiinnon ylla. Lisaksi yritys on saanut nakyvyytta, silla se on ollut
vahvasti esilla videolla. Vaikka katselukertoja on tullut vahan tilaajamaaraan suhteutet-
tuna, on saatu nakyvyys silti merkittava. Videoon olisi voitu viela lisata tekstitykset, jotta
video olisi saavutettavampi. Elamyslahjat Oy olisi voinut my6s miettia videon kayttéa pa-
remmin kohderyhman nakdékulmasta, silld video ei ole saavuttanut 1aheskaan kaikkia
Eeddspeaksin tilaajia. Elamyslahjat Oy olisi voinut valita kohderyhman kannalta kiinnos-
tavampaa sisaltoa, tai yritys olisi voinut kokonaan valita toisen tubettajan, joka olisi ta-

voittanut tavoitellun kohderyhman paremmin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Niko Lidman



43

5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Syyt hyédyntaa videomarkkinointia ja YouTubea

Opinnaytetyoni tavoitteena oli osoittaa toimeksiantajalleni, miksi pienen yrityksen kan-
nattaa hyodyntaa videomarkkinointia. Tavoitteena oli myo6s kartoittaa, mita hyotyja You-
Tuben kaytosta on. Selvityksen menetelmina kaytettiin meta-analyysia ja YouTube-vide-
oiden analyysia. Opinnaytetyon tulokseksi saatiin, ettd videomarkkinoinnista ja YouTu-

ben kaytosta on useita hyodtyja pienelle yritykselle.

Videomarkkinointi on vahvistanut paikkansa muiden markkinoinnin muotojen ohelle. Pie-
nen yrityksen kannattaa hyddyntaa videomarkkinointia, koska muuten se on vaarassa
jaada kilpailijoidensa varjoon. Wyzowlin kyselytutkimuksesta selvisi, ettd vastanneista

yrityksista 86 prosenttia hyddyntaa videota markkinoinnissaan.

Pienen yrityksen kannatta hyodyntaa videomarkkinointia myds siksi, etta videosisallon
kaytosta on muihin sisaltdmuotoihin verrattuna monia etuja. Video on monipuolinen si-
saltdmuoto, johon voi sisallyttaa liikkuvan kuvan lisdksi esimerkiksi kuvia, aanta ja teks-
tia. Videosisallolla voi siis viestia monesta asiasta erilaisille kohderyhmille. Wyzowlin ja
MotionCuen kyselytutkimuksista selvisi, etta videosisalté myos valitaan usein muiden si-
saltomuotojen sijasta, eli kuluttajat pitdvat videoista. Videosisallon avulla yritys pystyy
huomioimaan ihmiset, joilla on esimerkiksi lukivaikeuksia. Tekstitetyn videon avulla pys-
tytaan viestimaan myods henkildille, joilla on kuulonalenemia. Lisaksi videosisalto vaikut-
taa esimerkiksi tekstisisaltoon verrattuna tehokkaammin yrityksen hakukonenakyvyy-
teen. Videomarkkinoinnin hydtyna on myoés videosisallon vaikuttavuus, silla video vetoaa
ihmisiin. Videosisaltd herattaa ja yllapitdd huomiota, silla se valittda samanaikaisesti in-
formaatiota useammalle aistille. Visuaalisuuden ja mahdollisen tarinasisallon avulla vi-
deot jdavat helposti katsojan mieleen. Videosisallolla voidaan myds vaikuttaa ihmisten

tunteisiin, mika on merkittavaa, silla tunteilla on suuri vaikutus ostopaatésten teossa.

Videomarkkinointia voi kayttaa eri tarkoituksiin ja tavoitteiden saavuttamiseen, silla vi-
deot ja videomainokset sopivat myyntisuppilon eri vaiheisiin. Kyselytutkimuksissa
(Wyzowl ja MotionCue) selvisi, etta videot vaikuttavat monien kyselytutkimuksiin vastan-
neiden kuluttajien ostopaatoksiin, joko auttamalla ostopaatdksen teossa tai vakuutta-

malla sen tekoon. Samoin YouTube-videoiden analyysista 10ytyi esimerkki siita, etta
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video on vaikuttanut kuluttajan ostoprosessiin. Selvityksen perusteella videot ovat siis

vaikuttaneet etenkin kuluttajien ostoprosessien loppuvaiheilla.

Pienen yrityksen rajallisen markkinointibudjetin takia tulee markkinoida tavalla, jolla saa-
daan tuloksia. Markkinointiin sijoitetun paddoman tuotto on merkittdva mittari yrityksen
markkinoinnin tuloksia mitattaessa. Valtaosa kyselytutkimuksiin vastanneista videoita
hyoédyntavista yrityksista kokee videomarkkinointiin sijoitetun paaoman tuottavan tulok-
sia. Kyselytutkimuksista selvisi, etta yritykset ovat saaneet videoiden avulla erilaisia tu-
loksia, kuten liideja, uusia asiakkaita, myynnin kasvua ja lisdantynytta orgaanista naky-
vyytta. YouTube-videoiden analyysista selvisi, etta pienet yritykset ovat YouTube-vide-
oillaan saavuttaneet esimerkiksi merkittavaa nakyvyytta, lisanneet omaa tunnettuuttaan
ja saaneet sitoutunutta yleis6a. Naiden YouTube-videoiden avulla onnistuttiin myds tuot-
tamaan katselijoille arvokasta sisaltda ja tietoa tuotteista. Myés Wyzowlin ja MotionCuen
kyselytutkimuksista kavi ilmi, ettd markkinoijat ovat saaneet YouTuben avulla tuloksia.
Kyselytutkimusten ja YouTube-videoiden analyysin pohjalta voidaan todeta, etta pienen
yrityksen kannattaa kayttda videomarkkinointia ja YouTubea niiden tuloksellisuuden ta-
kia. Kyselytutkimuksista selvisi myds, etta yritykset ovat yleisesti tyytyvaisia videomark-
kinointiin. Tyytyvaisyydesta viestii myos se, ettd suuri osa kyselytutkimuksiin vastan-

neista pitdd videomarkkinointibudjettinsa yhta suurena kuin ennen tai kasvattaa sita.

Videomarkkinointi on yhd useamman yrityksen kaytettdvissa muun muassa videoiden
kayton edullistumisen takia. Videon kayton edullistuminen selvisi Wyzowlin kyselytutki-
muksesta, mutta myos YouTube-videoiden analyysista. Esimerkiksi JAS Kamerakauppa
oli onnistunut tuottamaan arvokasta sisaltda pienella budijetilla. Liséksi videoiden teko on
helpottunut. Yrityksen ei tarvitse ulkoistaa videotuotantoa, vaan videoita voi tehda myos

itse esimerkiksi alypuhelimen avulla.

Videomarkkinoinnin hydtyna on myds se, etta videoille on kysyntad. Wyzowlin kyselytut-
kimuksesta selvisi, ettd lahes kaikki (85 %) vastaajista haluaa lisda videoita brandeilta.
Kysyntaan tulee kuitenkin vastata mielenkiintoisella videosisallolla, silla 65 prosenttia
MotionCuen kyselytutkimukseen vastanneista kuluttajista kertoo, etta brandit eivat tuota
tarpeeksi kiinnostavaa sisaltdéa. Videosisaltéa kulutetaan myds aikaisempaa runsaam-
min. Wyzowlin kyselytutkimuksesta selvisi, ettd suurella osalla vastanneista kuluttajista
videoiden kulutus oli lisdantynyt koronaviruspandemian takia. Wyzowlin ja MotionCuen
kyselytutkimuksista selvisi, ettd kuluttajat jakavat mielelldan videoita eteenpain, eli vide-

oita kannattaa kayttaa myos niiden jaettavuuden takia.
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YouTuben avulla on mahdollista tavoittaa potentiaalisia asiakkaita, silla videoita kulute-
taan YouTubessa paljon. YouTuben kayttdé on ilmaista videoiden katselijoille, mika on
yritykselle tarkeaa, silla ilmainen sisaltdé palvelee yrityksen markkinointia tehokkaasti.
MotionCuen kyselytutkimuksen mukaan YouTube on kuluttajavastaajien suosikkikanava
videosisallon kulutukseen. YouTube-videoiden analyysin pohjalta voidaan sanoa, etta
ihmiset kuluttavat myds yritysten videoita YouTubessa, silla analyysin videoita oli kat-
sottu runsaasti. Yritysten videoita katsoneet olivat muutenkin aktiivisia, silla videoihin oli
jatetty tykkayksia seka niitéa oli kommentoitu paljon. Katselijoiden aktiivisuus on merkit-
tava asia, silla se parantaa videoiden orgaanista nakyvyytta. YouTuben kaytdén hyotyna

on lisdksi se, ettd Suomessa YouTuben kaytén lopettamista harkitsevat vain harvat.

YouTuben kayttd on myos yritykselle ilmaista, eli nakyvyytta voi saada orgaanisesti. You-
Tubessa on mahdollista hakukoneoptimoida videot, jolloin videot tavoittavat enemman
katselijoita ilman nakyvyydestd maksamista. YouTubessa on videoiden julkaisijoille
myos hyodyllisia ilmaisia ominaisuuksia ja tyOkaluja. Yritys voi hyddyntad esimerkiksi
ajastettua videon julkaisua, videoiden upotusta verkkosivuille ja analytiikkaa YouTube
Studiosta. YouTube Studion analytiikkaa kannattaa hyddyntaa, silla Vidyardin ja De-
mand Metricin kyselytutkimuksesta selvisi, ettd edistyneiden mittareiden seuraaminen

on tarkeda paremman videoihin sijoitetun pddoma tuoton saamisessa.

YouTuben kayton hyodtyna on myods maksetun nakyvyyden mahdollisuus. Varsinkin pie-
nelle yritykselle merkittavid YouTube-videomainosten kaytdn hyotyja ovat esimerkiksi
niiden kattavat kohdennusmahdollisuudet, kustannustehokkuus verrattuna esimerkiksi
mainostukseen Instagramissa ja tavoitelluista tuloksista maksaminen. Erityisesti koh-
dennusmahdollisuus on tarkea, silla talldin pienen yrityksen markkinointibudjettia ei tuh-
lata sellaisten henkildiden tavoittamiseen, joita viestittdva asia ei kiinnosta. Hyva koh-
dentaminen on merkittavaa, silld MotionCuen kyselytutkimuksesta selvisi, etta valtaosa
vastaajista ei ohita YouTube-mainosta, jos se koetaan relevantiksi. YouTubessa voi
myos hyddyntaa sisaltdyhteistydvideoita, jolloin saavutetaan jo olemassa oleva yleis6
tubettajan kautta. YouTube-videoiden analyysista selvisi, etta sisaltdyhteistydvideolla on
mahdollista saavuttaa kymmenia tuhansia katselukertoja, eli paljon nakyvyytta. Naky-
vyys ei myoskaan lopu videon julkaisun jalkeen, vaan videot voivat kerryttaa jatkuvasti
katselukertoja. Kaikista kyselytutkimuksista tuli ilmi, ettd YouTube on markkinoijien kes-

kuudessa suosittu videomarkkinointikanava.

Videomarkkinointia ja YouTubea kannattaa siis hyddyntaa esimerkiksi tuloksellisuuden

takia. Videomarkkinointi on myds yha useampien yritysten kaytettdvissa muun muassa
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videoiden teon edullistumisen myo6ta. Lisaksi kuluttajat pitavat videoista. Naista hyo-
dyista huolimatta pienen yrityksen kannattaa suhtautua videomarkkinoinnin ja YouTuben
kaytén hydtyihin kriittisesti. Videomarkkinoinnissa ja YouTuben kaytdssa on omat haas-
teensa. Vaikka videoiden tuottaminen on muuttunut esimerkiksi edullisemmaksi, kysely-
tutkimusten vastauksista kavi ilmi, etta kaikilla yrityksilla ei ole tarpeeksi aikaa, vaadittuja
taitoja tai tarpeeksi isoja budjetteja videomarkkinointia varten. Videomarkkinointi ei siis
valttamatta sovi kaikille. Videomarkkinointi ei mydskaan ole automaattisesti tuloksellista.
MotionCuen kyselytutkimuksesta selvisi, etta kaikki yritykset eivat saaneet tuloksia You-
Tubessa julkaistujen videoiden avulla. Tulosten saamisen ongelmana voi olla YouTube-
videoiden analyysista selvinnyt asia, eli kaikkia videoita ei ollut hyddynnetty niin tehok-
kaasti kuin mahdollista. Videomarkkinointia kannattaa kuitenkin koittaa, jos sille ei ole
estettd. Videomarkkinoinnin aloittamisen ajankohta on varsinkin talla hetkella hyva, silla
ihmiset viettavat koronaviruspandemian takia kotonaan enemman aikaa kuin aikaisem-
min. Etenkin juuri nyt videomarkkinoinnilla voi tavoittaa huomattavasti enemman omaan
kohderyhmaan kuuluvia potentiaalisia asiakkaita kuin esimerkiksi ulkomainonnalla. Vi-
deomarkkinoinnin ei tarvitse korvata muita markkinoinnin muotoja, vaan videot voivat

tukea yrityksen markkinoinnin kokonaisuutta.

5.2 Videomarkkinoinnin ja YouTuben kayton hyotyjen lunastaminen

Videomarkkinoinnin kayton hyotyja ei saavuteta, ellei videomarkkinointia tehda kunnolla.
Omien kokemusteni lisaksi my6s selvityksestani nousi esille, ettei kaikkia videoita hyo-
dynneta parhaalla mahdollisella tavalla. Markkinointibudjettia ei kannata tuhlata turhien

videoiden tekoon. Yrityksen tulee tietaa, mita videoita kayttaessa tulee ottaa huomioon.

Videomarkkinointi tulee toteuttaa videomarkkinointistrategian mukaisesti, eli suunnitel-
mallisesti. Yrityksen tulee ensimmaiseksi maaritella, miksi se kayttaa videota, eli mita se
tavoittelee saavuttavansa videon avulla. Videoita ei kannata tehda vain sen takia, etta
muutkin tekevat, silla valittu tavoite ohjaa koko videomarkkinointiprosessia. Videot tulee
tehda tavoitteiden mukaisesti — tavoitteiden pohjalta esimerkiksi paatetaan kaytettava
videotyyppi, maaritellaan kohderyhma, suunnitellaan valitulle kohderyhmalle oikeanlai-
nen sisaltd, paatetdan videon pituus, kaytetaan sopivaa videomarkkinointikanavaa ja lo-
puksi mitataan saavutettuja tuloksia. Jos videon avulla tavoitellaan esimerkiksi naky-
vyytta, tulee yrityksen keskittya luomaan videosisaltda, joka muun muassa on kaikkien

saavutettavissa, kiinnostaa laajaa katsojakuntaa ja jota katselijat haluavat jakaa
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eteenpain. Lopuksi yrityksen tulee mitata, saavuttiko se valitun tavoitteen. Jos yritys ta-
voittelee taas kasvanutta myyntia, tulee tavoitteen samalla tavalla ndkya koko prosessin
ajan. Kasvanutta myyntia tavoiteltaessa on merkittavaa suunnitella, kenet videolla halu-
taan tavoittaa ja miten videolla avulla saatu nakyvyys, eli videon katselukerrat, hyddyn-
netaan. Talldin yrityksen tulisi esimerkiksi luoda sisaltéa, joka vastaa valitun kohderyh-
man tarpeita, hyédyntaa toimintakehotuksia ja lopuksi seurata verkkosivujen analytii-
kasta, konvertoituivatko videosta tulleet katselijat. Kasvanutta myyntia tavoiteltaessa vi-
deoiden ei valttamatta tarvitse tavoittaa tuhansia katselijoita, vaan merkittavampaa on

tavoittaa kohderyhmaan kuuluvat potentiaaliset asiakkaat.

Videomarkkinoinnissa tulee siis kiinnittda huomiota yksityiskohtiin — mita paremmin yritys
toteuttaa videomarkkinoinnin, sita todennakdisemmin se hydtyy siita. Suunnitelmallisesti
toteutetut videot edesauttavat tavoitteen saavuttamista, erottuvat edukseen muista vide-
oista ja luovat katselijoille arvoa. Tavoitteiden mukaisten tulosten mittaamista ei saa
unohtaa. Oikeita mittareita seuraamalla yritys pystyy paremmin mittaamaan videomark-
kinointiin sijoitetun paddoman tuottoa. Videomarkkinointiin sijoitetun pddoman tuoton mit-
taaminen on etenkin pienille yrityksille tarkeda, koska markkinointibudjetti kannattaa
kayttaa sielld, missa se tuottaa tuloksia tehokkaimmin. Ennen videomarkkinoinnin aloit-
tamista tulee pohtia, onko yrityksella tarpeeksi aikaa ja resursseja toteuttaa videomark-

kinointia vaaditulla suunnitelmallisuudella.

YouTube on suosittu kanava seka kuluttajien ettd markkinoijien keskuudessa, mutta se
ei silti tarkoita, ettd YouTuben kaytdstd on automaattisesti hyotyja. Myds YouTuben
kayttd vaatii suunnitelmallisuutta. Yrityksen tulee esimerkiksi kartoittaa, kayttaaké tavoi-
teltu kohderyhma YouTubea ja mihin aikaan tavoiteltu kohderyhma kuluttaa videosisal-
t6a. Lisaksi YouTube-videot tulee hakukoneoptimoida paremman orgaanisen nakyvyy-
den aikaansaamiseksi. YouTube-videoiden tulee olla tavoitellulle kohderyhmalle rele-
vantteja ja niiden tulee tuottaa katselijoilleen arvoa. YouTubessa orgaanista nakyvyytta
maksetulla ndkyvyydella tuettaessa videomainokset tulee valita videoiden tavalla tavoit-
teiden mukaisesti. Lisdksi YouTubessa kannattaa hyddyntaa saatavilla olevia ominai-
suuksia ja tyokaluja hyotyjen maksimoimiseksi. Pienen yrityksen tulee myos muistaa,
ettd YouTube ei ole ainoa videomarkkinointiin soveltuva kanava. Eri kanavien mahdolli-
suudet seka kayton hyodyt kannattaa kartoittaa, ja valita oikea kanava tavoitteidensa

mukaisesti.
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6 LOPUKSI

Videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytén hyoétyja osoittava opinnaytetyoni toteutettiin toi-
meksiantona pienelle yritykselle, jolla ei ole aikaisempaa omakohtaista kokemusta vi-
deomarkkinoinnista YouTubessa. Toimeksiantajani videomarkkinoinnin ja YouTuben
kaytdén kokemuksen puutteen takia opinnaytetyoni kasitteli videomarkkinointia ja YouTu-

bea myoés yleisella tasolla, jotta kokonaisuus olisi ymmarrettavampi.

Haastavaa opinnaytetyoprosessissa oli 16ytaa luotettavia ja objektiivisia lahteita, jotka
kasittelivat videomarkkinointia ja YouTubea opinnaytetyoni nakokulmasta. Lisaksi You-
Tube-videoiden analyysiin oli vaikeaa lIoytaa suomalaisten pienten yritysten markkinoin-

nissa kayttamia videoita.

Opinnaytetyon tuloksissa on hyva ottaa huomioon, ettd meta-analyysissad kayttamieni
kyselytutkimusten sisallot eivat vastaa taydellisesti toisiaan. Meta-analyysini kasittelee
kuitenkin useampia kohtia, mitka Ioytyvat useammasta kuin yhdesta tutkimuksesta. Li-
saksi kyselytutkimusten eriavien sisaltdjen avulla meta-analyysini yhteenvedosta tuli mo-
nipuolisempi. YouTube-videoiden analyysissa on huomioitavaa, etta se sisaltaa mitatta-
vien tietojen lisaksi laadullisia tietoja, joihin vaikuttavat henkildkohtaiset havaintoni, jotka
perustuvat tietoperustassa kasiteltyjen asioiden lisdksi omiin kokemuksiini videoiden ja

YouTuben kaytosta.

Opinnaytetyoni perehdyttdd videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytdn aihepiireihin. Li-
saksi opinnaytetyoni selventaa toimeksiantajalleni ja muille yrityksille, mita hyotyja video-
markkinoinnista ja YouTuben kaytosta on, mika voi auttaa videomarkkinoinnin ja YouTu-
ben kayton aloittamisen perustelemisessa. Opinnaytetyoni voi myds auttaa pienia yrityk-
sid ymmartamaan, ettd videomarkkinointi ei ole enaa vain suurten yritysten kaytetta-
vissa. Lisaksi opinnaytetyoni avustaa yrityksia videomarkkinoinnin ja YouTuben kayton
aloittamisessa tai kehittdmisessa seka videomarkkinoinnin ja YouTuben kaytdn hyotyjen
lunastamisessa. Seuraavaksi jatkotutkimusta aiheesta voisi lahted tekemaan yhteis-
tydssa videomarkkinointia tekevan yrityksen kanssa, jolloin voitaisiin tarkemmin selvittaa
ja vertailla, mita erilaisia hyotyja suunnitelmallisesti valittujen eri videotyyppien kaytosta
on. Talléin pystyy paremmin hahmottamaan, kuinka hyvin eri videotyypit auttavat yritysta
saavuttamaan valitun tavoitteen. Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla eri videomarkkinoin-
tikanavien hyddyt, jolloin voitaisiin selvittda, mita eri hy6tyja niiden kaytésta on ja miten

eri videomarkkinointikanavat sopivat eri tavoitteiden saavuttamiseen.
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