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Opinnaytetyd on projektityyppinen, ja se kertoo markkinointivideoiden tuottamisesta
Tamrex Oy:n sosiaaliseen mediaan seka verkkokauppaan. Samalla opinndytteessé tutkit-
tiin videomarkkinointia ja sen osa-alueita.

Videoiden kéayttdé markkinoinnissa on yksi vaihtoehto sisaltémarkkinoinnille. Sosiaalisen
median kasvaessa myos yritykset ovat vakiinnuttaneet sosiaalisen median seké digitaali-
sen markkinoinnin markkinointisuunnitelmiinsa. Youtube on mahdollistanut sen, ett jo-
kainen yritys koostaan riippumatta voi tuottaa videoita markkinointiaan varten verkkoon.
Videoiden lataaminen on ilmaista, joten kynnys tehd& videoita on madaltunut ja mahdol-
listanut sen, ettd videoiden avulla voidaan parantaa yritystoiminnan kannattavuutta.

Opinnaytetytssa kuvattiin videoita nettisarjaa varten Tamrex Oy yritykselle. Raportti-
osuudessa esiteltiin projektin valmistumiseen liittyvié vaiheita sek& pohdintoja, mutta sa-
malla keskityttiin myos siihen mitd pitdisi tietdd ja ottaa huomioon, kun tehdaan videoita
yrityksen digitaalista markkinointia varten. Opin, ettd videomarkkinointi on iso koko-
naisuus, johon kuuluu monia osa-alueita. VVideomarkkinointi on pitk&janteinen prosessi,
joka jatkuu videon julkaisunkin jalkeen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli aloittaa videomarkkinointi Tamrex Oy:ssd sekd kehittaa
videomarkkinointia yritykselle sopivaksi. Tavoitteena oli tuottaa videoita, joita asiakkaat
ja myyjéat pystyisivat kayttdamaan apunaan. Opinndytetyon tarkoituksena oli antaa ohjeita
ja tietoa videoiden markkinoimisesta itselleni sekd muille kollegoille.

Tuotetuilla markkinointivideoilla saavutettiin se, mité yritys oli halunnut. Videot toimivat
yritykselle tyokaluina sek& helpottavat asiakkaita ostopaatoksen tekemisessa. Videot toi-
vat hyvaa nakyvyytta ja tietoa siitd, millaiset videot toimivat jatkossakin Tamrexin digi-
taalisessa markkinoinnissa.

Asiasanat: Videomarkkinointi, sosiaalinen media, digitaalinen markkinointi
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The purpose of this thesis was to find out how to produce marketing videos for social
media channels and e-commerce shop of Tamrex Ltd. Moreover, the goal was to find
out what video marketing is and what it entails.

Using videos in business marketing is one of the options for content marketing. As so-
cial media grows, businesses have also established their social media and digital mar-
keting to their marketing strategies. Youtube has made video marketing possible for any
company. Uploading videos is free, so the cost threshold to make videos has decreased,
and companies can improve the profitability of their businesses. It is clear that video
marketing is an increasingly common marketing method that customers already expect
from every company.

The author of this thesis produced videos for Tamrex Ltd. The steps toward the comple-
tion of the project are discussed and reflected upon in this report, and the focus is also
on what should be known and taken into account when doing videos for a company’s
digital marketing.

Key words: Video marketing, social media, digital marketing
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ERITYISSANASTO

Alusta

B2B

Google Adwords
Google Display
Hakukone
Hakukoneoptimointi

Klippi

Konversio

Livestream
Loggaaminen
Nettisarja

Some

Tubettaja
Tuottajakuluttaja rooli

Upotettu video
Viraalivideo
Youtube Analytics

Internetin eri palvelut, esimerkiksi Facebook tai Instagram
Yritykselta-yritykselle-markkinointi

Googlen tarjoama hakusanamarkkinointi palvelu.

Googlen tarjoama mainospalvelu.

Esimerkiksi Google.

Toimenpide, jolla parannetaan sivuston sijoituksia hakutulok-
sissa esimerkiksi Googlessa.

Videopétka.

Internetmarkkinoinnin osa-alue, jossa pyritdan saamaan liike-
toiminnallisia tavoitteita toteutetuksi.

Livend kuvattua videota.

Videoiden jarjestely kansioihin.

Videokokonaisuus esitettdvana vain internetissa

Sosiaalinen media

Youtubessa videoiden lataaja.

Kuluttaja, joka pystyy tuottamaan sisaltéa esimerkiksi yrityk-
sen markkinoinnissa.

Videon upottaminen omalle sivustolle.

Internetissa leviava video.

Googlen tarjoama analytiikkapalvelu.



1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon tarkoituksena on tuottaa digitaalista markkinointia varten videoita
Tamrex Oy:lle ja samalla markkinoida niité yrityksen eri markkinointikanavissa. Tavoit-
teenani on tutkia videoiden kayttdmista yhtend markkinointikeinona Tamrexin digitaali-
sessa markkinoinnissa. Tarkastelen opinndytetydssa erilaisia sosiaalisen median alustoja
seka erilaisia digitaalisen viestinndn mahdollisuuksia. Ké&sittelen aihetta markkinoijan né-
kokulmasta. Teoriaosuudessa kasittelen yleisesti digitaalista markkinointia, videomark-

kinointia ja sen eri alustoja.

Opinnaytety6ni toiminnallinen osuus on tehty nykyisessa tydssani Tamrex Oy:ssa yhteis-
tydssa muiden kollegojen ja tuotetoimittajien kanssa. Kevaan ja syksyn 2016 aikana to-
teutin ja tuotin Tamrex Oy:lle neljd videota nettisarjaa varten. Suunnitteluprosessissa
isoimpia vaikuttajia on ollut tuotetoimittajat, Tamrex Oy:n arvot ja tyyli sek& muut tyon-
tekijat. Toiminnallisessa osuudessa késittelen videoiden tuottamista markkinoijan nako-
kulmasta ja videoiden markkinointia digitaalisesti. Tutkin toiminnallisessa osuudessa vi-
deoiden tuottamista seka toteuttamista ja lopulta niiden markkinoimista Tamrex Oy:ssa.
Tyon lopuksi késittelen projektin onnistuneisuutta sekd pohdin kehitysmahdollisuuksia

tulevaisuutta varten.

Opinnaytetyoni tavoitteena on tehd& nettisarja kokonaisuus Tamrex Oy:lle, jota voidaan
hyodyntdd osana Tamrexin digitaalisessa markkinoinnissa tulevaisuudessa. Taman li-
séksi tutkin mitd videomarkkinointi on yleisesti ja miten se on kehittynyt viimeisten vuo-

sien aikana.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

Sain vuonna 2015 kesélla tyopaikan Tamrex Oy:std markkinointipuolelta. Idea opinnéy-
tetyonaiheesta syntyi muutaman kuukauden kuluttua, kun suunnitelmissa oli aloittaa vi-
deomarkkinointi Tamrex Oy:lle sosiaalisen median alustoilla. Videoprojektin aihe alkoi

kehittyd omaan muotoonsa, kun projektin suunnitelmat tarkentuivat.

Aiheeseen oli helppo tarttua, koska koin, ettd opinndytetydsté olisi minulle sekd Tamrex
Oy:lle hyotya tulevaisuudessa. Halusin syventdad opinnoissani saamiani tietoja tutkimalla
videoiden teknistd toteutusta sek& niiden kaytt6a sosiaalisessa mediassa samalla kasitel-
len mit& digitaalinen markkinointi on yleisesti ja mit& siihen kuuluva videomarkkinointi
on. Aiheessa on omat riskinsg, silla se on kasitteena ja alueena melko uusi seka jatkuvasti
kehittyva. Lahteitd aiheeseen liittyen 10ysin enemmaén verkosta, mutta my6s muutamia
kirjoja 10ytyi, joissa tieto oli hyvin yleist4. Kirjoissa haasteena on tietojen tuoreus, silla
digitaalinen- ja videomarkkinointi on jatkuvassa kehityksessé ja tiedot vanhenevat tai
muuttuvat nopeasti. Pyrin etsimdin kokonaisuudessaan ratkaisua siihen, miten tuotetaan
ja tehd&én videomarkkinointia yritykselle. Samalla pyrin etsiméén ratkaisua siihen, miten

jatkossa tulisi kehittadd videomarkkinointia eteenpadin.

2.1 Tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd Tamrex Oy:n videomarkkinointia sosiaalisessa
mediassa. Samalla tutkin, mitd hyotya videomarkkinoinnista on yritykselle, jossa video-
markkinointia ei ole vield kaytetty. Tarkoituksena on myos kehittdd videomarkkinointia
tulevaisuutta varten. Pitkalla tahtaimella tavoitteena on tehdd Tamrex Oy:lle videokoko-
naisuutta, jota voidaan toistaa useassa tuotteessa ja palvelussa vuosien ajan. Videoiden
tavoitteena on luoda samalla viihdyttavad, mutta informatiivista sisélt0a katsojalle seka

kuluttajille.

Konkreettisessa muodossa opinndytetyoni tarkoitus on antaa jatkoa varten ohjeita ja tie-

toa videoiden markkinoimisesta itselleni sekda muille videomarkkinoinnin parissa tyos-



9

kenteleville. Koska digitaalinen markkinointi on perinteisen markkinoinnin lisdksi nyky-
aan isompi osa yrityksen markkinointia, on tarkeda, etta yrityksessd myos muut tyonteki-

jat ovat tietoisia siit4, missa kanavissa ja miten toimitaan ja markkinoidaan.

2.2 Aineisto ja tutkimusmenetelmat

Sosiaalinen media sekd digitaalinen markkinointi muuttuvat jatkuvasti. Taman vuoksi
lahdeaineiston valitsemisessa taytyi kayttdd enemmaén harkintaa, koska joistakin julkai-
suista oli kulunut jo useita vuosia. Hain lahteitd verkosta p&&osin l&hivuosilta, mutta
yleistd tietoa tarkastelin Kkriittisesti myos pidemmaltakin ajalta. Koska aihepiiri on laaja
ja kehittyva, taytyi lahteita tarkastella samalla kriittisesti, mutta myos laajasti.

Virallisen lahdeaineiston ja projektin lisdksi olen kéyttanyt toiminnallisessa osuudessa
paljon aikaa tilastojen tutkimiseen. Tilastoina olen kayttanyt Tamrex Oy:lle kertynytté

dataa esimerkiksi Google Analyticsin kautta, joita sivuutan projektin loppuanalyysissa.

2.3 Toimeksiantaja ja lahtékohdat

Tamrex Oy on vuonna 1978 perustettu tyo- ja paloturvallisuustalo, joka maahantuo ja
markkinoi laadukkaita palo- ja tyoturvallisuustuotteita yrityksille, yksityishenkilGille
seka julkiselle sektorille. Yhti6 on erikoistunut tyoturvallisuus- seka paloturvallisuustuot-
teisiin sek& niiden lisaksi erilaisiin koulutus- ja huoltopalveluihin. Toimipisteet sijaitsevat
Tampereella Lielahdessa ja Lahdesjarvelld sekd Hameenlinnassa. Verkkokauppa palve-

lee osoitteessa www.tamrex.fi. Toimialueena on koko Suomi. (Tamrex Oy 2017.)

Yrityksen liikevaihto oli 6,9 miljoonaa euroa vuonna 2016 ja se tyollistdd 30 ammatti-
laista. Tamrex Oy on kasvava suomalainen perheyritys, jolla on tytéryhtio Finsatec Oy
Séynatsalossa ja osakkuusyritys Tamrex Ohutuse Ou Virossa. Aputoiminimend toimii
Yritysvaatemarkkinointi, ja silla on 1SO9001:2008 sertifioitu laatujérjestelma. (Tamrex
Oy 2017.)

Aloittaessani vuonna 2015 Tamrex Oy:ssd videomarkkinointia oli suunniteltu, mutta ei
vield toteutettu. Youtube otettiin videomarkkinointiin kayttoon syksylla 2015, jolloin en-

simmaiset videot olivat suoria tuotemainoksia. Varsinainen videomarkkinointi kdynnistyi


http://www.tamrex.fi/
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vuonna 2016 kevaalla, kun julkaisimme Trexbusters nettisarjan Tamrexin sosiaalisen me-
dian eri kanavissa seké verkkokaupassa. Koko projekti kestda niin kauan, kun Trexbusters
nettisarjaa halutaan jatkaa, mutta opinnaytety6td varten kolmen videon tekemiseen kului
muutama kuukausi.

KUVA 1. Trexbustersin toinen jakso - Kuivajaa
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3 VIDEOMARKKINOINTI JA SISALTOMARKKINOINTI

Videomarkkinointi on yksi sisaltomarkkinoinnin muoto. Siséltdmarkkinoinnissa yritys
voi luoda tuotteistaan tai palveluistaan videoita, teksteja, Kirjoja tai grafiikkoja, joita kayt-
taa yrityksen markkinoinnissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, tarjotakseen kulutta-

jalle lisdarvoa. (Steimle 2014.)

Té&ssé osuudessa kdydaan lapi mita on video- ja siséltdmarkkinointi. Videomarkkinointi
on yksi viestinndn muoto, jossa liikkuva kuva ja tarinankerronta toimivat tiedon valitta-
jin&. Tarinankerronta auttaa katsojaa ymmartamaan selkedmmin abstraktit asiat visuaali-
sin keinoin. Videot toimivat tiedonvélittdjand, auttavat oppimaan uusia asioita ja luovat
tunteita katsojalle. (Rauhala & Vikstrom 2014, 55-57.)

Videossa yhdistyy kuva, teksti ja &&ni. Digitaalisen markkinoinnin kehittyessa videoiden
avulla voidaan tavoittaa haluttu kohderyhma kohdennetusti ja pienilla kustannuksilla. Vi-
deot voidaan julkaista sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Youtubessa osana muuta sisal-
t0d. (Tulos 2016.)

3.1 Sisaltomarkkinointi ja -strategia

Siséltomarkkinoinnissa térkeintd on luoda arvokasta ja johdonmukaista sisélto4, jolla saa-
daan asiakkaat houkuteltua tekemaén kauppoja. Sisaltémarkkinointiin sisaltyy monenlai-
sia markkinointimuotoja, kuten esimerkiksi verkkokaupat tai videot. Hyvin tehdyll& si-
séltomarkkinoinnilla voidaan tehostaa ja tukea ostoprosessia. Sisaltémarkkinointi tarjoaa
my0s lisdetuja, sillé se tukee samalla muita digitaalisia markkinointikanavia. Se tarjoaa
lisasisaltod sosiaalisen median markkinoinnissa seka auttaa nakyvyyttda Googlen hakutu-
loksissa. Googlen hakukonepalvelussa toimivat hakukonerobotit arvostavat hyvaa sisél-
t04, jonka vuoksi hyvélla sisallolld sivuston nakyvyyttd pystytddn nostamaan korkeam-
malle hakutuloksissa. Yritysten pitéisi keskittya siséltomarkkinointiin varsinkin sen
vuoksi, ettd se vaikuttaa huomattavasti hakukonetuloksiin. (Steimle 2014.)
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Siséltomarkkinointia varten suunnitellaan siséltéstrategia. Sisaltostrategia on kokonais-
valtainen ndkemys liiketoiminnan strategiasta eli siit4, millaisia viesteja ja sisaltoja yri-
tykselld on missakin kanavassa, mille kohderyhmalle ne suunnataan, miten ne tuotetaan
ja samalla hallinnoidaan. Se on suunnitelma siitd, miten voidaan vaikuttaa haluttuihin
kohderyhmiin oikeanlaisilla siséllgilla samalla parantaen pitkdjanteisesti liiketoimintaa.
Sisaltostrategia ohjaa yrityksen sisédltomarkkinointia luoden samalla siséltdja asiakkaiden
seka yrityksen hyvéksi pyrkimyksena saavuttaa haluttuja tuloksia. Tarkeint4 on saada asi-
akkaat sitoutumaan yritykseen ja sen brandiin, sitoutumaan samalla myos yrityksen sisal-
toon ja markkinointiin. (Vapamedia 2015.)

3.2 Videomarkkinointi

Perinteisen liikkuvan kuvan viestintdkanavina ovat toimineet televisiot, tallenteet ja elo-
kuvateatterit. Digitaalisen kehityksen myoté liikkuvaa kuvaa on mahdollista jakaa myds
Internetin kautta. (Kerdnen 2005, 198.). Kaytanndssd nykyadn videomarkkinointi on
helppoa. Videoiden tekemiseen tarvitaan kamera ja teknologian kehittyessé videoiden
tuottaminen sek& jakaminen ovat mahdollista &lypuhelimen kautta. Valmiin videon voi
jakaa sosiaaliseen mediaan missa ja milloin vain. Esimerkiksi Youtubessa teknisesti sek&
sisallollisesti matala julkaisukynnys on mahdollistanut helpon jakamisen niin ammatti-
laisille kuin niin sanottujen amatdorivideoiden tekijoille. (Pelkonen 2014.)

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa nykyaan tekemaan yrityksen markkinointia mo-
nella eri tavalla. I1sojen mahdollisuuksien joukosta yritysten tulisikin valita oikeat tytka-
lut, joilla tavoittaa oman kohderyhmansé ja yleisonsa mahdollisimman tehokkaasti. Tané
paivand kohderyhmat haluavatkin saada seka tuotteista ettd palveluista mahdollisimman
monipuolisia kokemuksia erilaisissa kanavissa. Yritykselle onkin haasteena muokata
markkinointistrategiaa uudelle sukupolvelle, kun perinteinen kuluttaja rooli on muuttunut
tuottajakuluttaja rooliksi, jossa asiakkaat itse tuottavat liséa sisaltéa esimerkiksi kommen-
toimalla julkisesti julkaisuihin. (Tapascott 2010, 51.)

Videomarkkinointia hyddynnetdén kuluttajamarkkinoinnissa yha enemmén. Kuluttajat
ovat tottuneet jo videomarkkinointiin, joten kuluttajat odottavatkin videoiden hyédynta-
mista yrityksen markkinoinnissa. Pelkdstédan laadukkaasti tuotettu video ei riitd kulutta-

jalle, vaan sen pit&é4 olla sidoksissa laajempaan sisaltékokonaisuuteen. Samalla videoiden
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markkinointi useammassa eri kanavassa yhté aikaa antaa viestille vaikuttavamman kuvan.
(Tulos 2016.)

Videomarkkinointi on tarkeda yrityksen muun digitaalisen markkinoinnin ohella. Vide-
oiden avulla asiakasta autetaan ymmartamaan paremmin tuotteiden ja palvelujen hyodyt
sekd kertomaan yrityksestd syvemmin samalla vahvistaen asiakaskokemuksia. Tuottei-
den seké palvelujen esittdminen onnistuu muutamassa sekunnissa. Viihdyttava mutta sa-
malla hyodyllinen video jaa katsojan mieleen mainoksia paremmin. Upotetut videot verk-
kokaupassa ja — sivuilla saavat asiakkaat viipymaan sivustolla pidempadn. Tamén lisaksi
Googlen hakutuloksissa videoita sisaltavat sivustot nakyvat hakutuloksissa paremmin.
(Tulos 2016.)

Videomarkkinoinnille voidaan méaaritell4 yleiskaava, jota noudattaa (kuvio 2.). Kaikki
ldhtevat hyvin suunnitellusta video- ja sisdltostrategiasta, sen jalkeen itse videotuotan-
nosta, jonka jalkeen siirrytddn markkinoimaan videoita. Samaan aikaan kun markkinoi-
daan videota, aletaan tekeméaan pitkajanteisesti optimointia seka analyysia, jonka jalkeen
saavutetaankin toivottu tuotto. (GoGroup 2016.)

VIDEOMARKKINOINNIN

YLEISKAAVA
eSS0

DO. ANALYZE. CHANGE. REPEAT.

SISALTO: GOGROUP GRAFIIKKA: JOSEFIINA KEMPPINEN 2017

KUVIO 1. Videomarkkinoinnin yleiskaava (mukaillen GoGroup 2016).



14

3.3 Strategian suunnittelu

Yrityksen suunnittelussa yksi osa on markkinointisuunnitelma, jonka pohjalta yrityksen
markkinointitoiminnat suunnitellaan. Se on tydkalu, joka suuntaa toimenpiteet oikein
kohdistetuksi ja tehokkaaksi. Markkinointisuunnitelmassa on tietoja markkinoinnin aika-
tauluista, vastuutehtavistd ja — alueista, tulevista tapahtumista, toimenpiteistd, tavoitteista
sekd kilpailijoista. Nykypaivan markkinointisuunnitelmaan kuuluu myos hakukonemark-
kinointi. (Tulos 2016.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa otetaan huomioon erilaisia asioita perinteisen
markkinointisuunnitelmaan verrattuna. VVaihtoehtoja on tarjolla l&hes loputtomasti, minka
vuoksi yrityksen tulisi valita jarkevasti oikeat ja toimivat kanavat perustellusti aikaisessa
vaiheessa. Hyva suunnitelma hyodyttéda yritystd kustannustehokkaasti. (Digitaalinen
markkinointi 2016.)

Videomarkkinointi aloitetaan tekemalla oikeanlainen ja kohdistettu videostrategia (kuvio
2). Strategialle mééritetaan tavoitteet, joilla voidaan lisata esimerkiksi yritykselle brandin
tunnettavuutta tai lisdtd myyntid. Tavoitteiden jalkeen pohditaan, ketkd kuuluvat kohde-
ryhmaén. Kohderyhma maarittd4d myos oikean jakelukanavan, jossa kohderyhma liikkuu.
B2B puolella rakennetaan asiakassuhteiden liséksi luotettavuutta, joten videostrategialla
suunnitellaan oikeanlainen videosisaltd. Videostrategiaa luodessa taytyy ottaa huomioon
yrityksen omat arvot ja rehellisyys. Tuotannon ja jakelun jalkeen tehd&&n analyysia seka
optimointia, jonka avulla tuotetaan oikeanlaista sisaltoa jatkossa ja jaetaan videoita oi-
keissa kanavissa oikeaan aikaan. (GoGroup 2016.)
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KUVIO 2. Videostrategian tarkeimmat tekijat (mukaillen GoGroup 2016).

3.4 Videot nykyviestinnassa

Videoiden rajahdysmaéinen kasvu alkoi vuonna 2013. Tutkimusten mukaan videot ovat
tehokkain tapa viestittadd erilaisille kohderyhmille, silld ne toimivat informaatiokeinona
sosiaalisessa mediassa. Videoita kayttavat kuluttajat, mutta samalla myos yritykset kulut-
tajaviestinndssd. Videoiden merkitys on kasvanut ja sen kaytté on muuttunut arkipdi-
vaiseksi. Kuluttajien keskuudessa videoita tuotetaan runsaasti, silla helpoilla ja kehitty-
neilld kuvausvélineilld pystytdan tekeméén videotuotantoja itse. Liikkuva kuva tulee jat-
kamaan rajahdysmaistd kasvuaan sosiaalisessa mediassa tulevaisuudessakin (Lahdevuori
2017.)

Videoissa lyhyet klipit ja livestream mahdollistavat kustannustehokkuuden. Jatkossa vi-
deoviestinnéssa tullaan nékeméaén brandien omia videokanavia seka hyvin konseptoituja

videobloggaajien kanavia. Lisdksi videoviestinndssa tullaan ndkemé&&n yh& enemmaén
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Youtubessa livekuvaa sekd Snapchatissa ja Instagramissa enemman “tarinakerrontaa”

omasta elaméstd. (Lahdevuori 2017.)

3.4.1 Hyvan videon kriteerit

Hyvan videon méarittelee jokainen katsoja itse ja sen vuoksi on vaikea maarittdd mitka
ovat hyvan videon kriteerit. On kuitenkin olemassa muutamia kriteereitéd hyvélle videolle.
Hyvéa video on opettavainen, viihdyttavé tai informatiivinen. Niin sanotulle hittivideolle
(kuvio 3) ovat Dan ja Chip Healt kehittaneet oman SUCCESs valmistuskaavan, jota voi-

daan hyodyntaa videoiden suunnittelussa ja toteutuksessa. (Koivusaari 2015.)

Videon siséallon toivottua laajuutta voidaan verrata nettisivuston yhden alasivun aihepii-
riin. Sisallon yksinkertaisuutta ei voi siis korostaa liikaa, sill4 se on "hittivideon valmis-
tuskaavassa” yksi vahvimpia tekijoitd. Hittivideoiden eli viraalivideoiden yllatykselli-
syytté tutkinut Harvardin professori Thales Teixeira tutki hittivideoiden rakennetta ja ko-
konaisuutta. Yhteista hittivideoissa ovat yllatykset ensimmadisten sekuntien aikana. Sen
lisdksi noin 7 sekunnin valein ilmestyvat uusia yllatyksia, jotka pitdvat katsojan mielen-
kiinnon yll&. Hittivideoiden konkreettisuus tarkoittaa sitd, ettd kohderyhmé on rajattu ja
maéarittely on tarkka. Kun rajataan videon sisaltod, taytyy rajata myos kohderyhmaa. Sa-
malla kun hittivideoiden taytyy olla yllatyksellisid, niiden taytyy olla myos luotettavia ja
uskottavia. Kun kerrotaan faktoja, niiden oikeellisuus taytyy olla tarkoin tutkittu. Vide-
oissa kannattaa tyytya vain yhteen perustunteeseen, joka herattéa katsojassa lisad mielen-
kiintoa. Tunteikkuus ndkyy videon tarinassa, silld mitd koukuttavampi tarina sitd vah-
vemmat ovat tunteet. (Koivusaari 2015.)

Lyhyet ja sisélloltaan ytimekkaat videot sopivat kiireisimmallekin katsojalle. Koska mo-
biililaitteet mahdollistavat videoiden katselun, lyhyiden videoiden térkeys korostuu enti-
sestddn. Myos sosiaalisen median alustat vaikuttavat siihen, kuinka pitki& videot voivat
olla. Instagramissa videon maksimipituus on 60 sekuntia, Twitteriss& 30 sekuntia, You-

tubessa 11 tuntia ja Facebookissa 45 minuuttia. (Jenkins 2016.)
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KUVIO 3. Hittivideon valmistuskaava (mukaillen Koivusaari 2015).

3.5 Videot osana asiakkaan ostoprosessia

Asiakkaan ostoprosessi alkaa tarpeesta, minka jalkeen asiakas aloittaa tuotteen tai palve-
lun etsimisen. Aluksi vertaillaan potentiaalisia vaihtoehtoja, joista yhdestd tehddan osto-
paéatds. Ostoprosessi jatkuu myos hankinnankin jalkeen, minka vuoksi asiakkaan ostopro-
sessia pitéisikin tarkastella kokonaisuudessaan. Yrityksen selvittdessd asiakkaan ostopro-
sessin eri vaiheet voidaan selvittdd mité jokaisessa vaiheessa tapahtuu ja millaisia toimen-
piteitd pitéisi tehdd. Ostoprosesseja on monenlaisia riippuen asiakkaasta, joten yrityksen
pitkdjanteisen opiskelun jalkeen voidaan ymmaértad paremmin asiakasta, jolloin yrityksen
on helpompi mukautua asiakkaan tarpeisiin ja samalla tarjota niihin sopivaa sisaltoa.
(Kurvinen ja Seppa 2016, 130-134.)

Useissa tilanteissa kuluttaja etsii tietoa verkosta ennen kuin ottaa yhteytta yritykseen, joka
myy kuluttajan etsimaa tuotetta tai palvelua. Videot ovat hyodyllisia yrityksen l6ydetta-
vyyden ja verkkondkyvyyden kannalta, silla videoita sisaltavét verkkosivut 10ytyvat ja
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sijoittuvat muita sivustoja paremmin Googlen hakutuloksissa. Google nostaa hakutulok-
sissa sivustoja nakyvammille sijainneille, jotka sisaltavat esimerkiksi kuvia, videoita tai
laadukasta siséltod. Videon avulla yritys pystyy vastaamaan kuluttajan asettamiin kysy-
myksiin sek& tarpeisiin nopeasti, helposti sekd informatiivisesti. Videoiden avulla voi-
daan kertoa tuotteiden tai palveluiden hyodyisté asiakkaalle ymmarrettavalla tavalla. Vi-
deo voi edesauttaa asiakkaan sitoutumista oikeassa ostoprosessin vaiheessa. Videoilla
voidaan listd myos yrityksen tunnettavuutta, rakentaa yrityskuvaa sekd suhdetta asiak-
kaaseen samalla luoden asiakkaalle mielikuvan potentiaalisesta vaihtoehdosta (Atomi
2015.)

Myynnin alkuvaiheessa on térke&d saada asiakas kiinnostumaan yrityksesta. Esimerkiksi
asiantuntijavideot tai muut hyotyvideot kasvattavat asiakkaan tietoisuutta sekd antavat
asiakkaalle mielikuvan asiantuntevasta yrityksestd. Asiakkaan harkitessa ostopaatdsté vi-
deo n&yttdd miten tuote toimii antaen samalla asiakkaalle lisd& syvéllisempé&a tietoa pal-
velusta tai tuotteesta. Video vahvistaa asiakkaan tunnetta tuotteen tarpeellisuudesta seka
siitd, ettd kyseinen tuote on paras vaihtoehto asiakkaalle. Kuluttajalle voidaan tehda tuote-
esittelyn lisdksi case-esimerkkeja tai referenssivideoita, joissa néhd&én aikaisemman asi-
akkaan tarina sek& kokemus sujuneesta yhteistyostd. Myynnin jalkeen videon avulla voi-
daan sitouttaa asiakasta k&yttamaan tuotetta vield paremmin. Tama voi lisata tuotteiden
ostamista samalta yritykseltd jatkossakin. (Atomi 2015.)
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4 SOSIAALINEN MEDIA VIDEOIDEN JAKAMISALUSTANA

Té&ssé osuudessa késitelladn videoiden jakamista ja markkinoimista sosiaalisessa medi-
assa. Vaihtoehtoja on useita, minka vuoksi yrityksien pitéisi etukateen suunnitella ja tut-
kia, missa heidan omat kohderyhmans liikkuvat. Tuottamisen jalkeen on tarkeda tehda
my0s analytiikkaa julkaistuista videoista, jotta osataan tehda tarkempia kohderyhméra-
jauksia ja tarvittaessa muuttaa jopa videostrategiaa, jotta videoista voidaan jatkossa tuot-
taa oikealle kohderyhmalle juuri sit4, mitd kohderyhmd nimenomaan vaatii ja haluaa
nahda.

Videoiden julkaiseminen Youtubessa on noussut digitaalisessa mainonnassa itsestaansel-
vyydeksi. Videoita voidaan upottaa my6s muille sosiaalisen median alustoille, kuten esi-
merkiksi Facebookkiin tai yrityksen omille verkkosivuille. (Lieb 2011, 76.)

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissé palveluja ja alustoja, joiden avulla kayttajat voi-
vat kommunikoida keskenéén ja tuottaa alustoille sisaltdd. (Hintikka 2007.) Sosiaalisella
medialla tarkoitetaan myos kaikkea netissd toimivia palveluita, joihin kytkeytyy jotakin
sosiaalista riippumatta siitd, onko palvelu ollut jo kdyt6ssa ennen sosiaalinen media - ter-
min olemassa oloa. Myos sosiaaliseen mediaan voidaan sisallytta kaikki internetissa jae-
tut sisallot, palveluiden liitdnndiset muilta alustoilta, kommentointipalstat sekd mit4 ta-
hansa virtuaalimaailmoista peleihin. (P6nk& 2014, 10-11.)

Sosiaalinen media ei ole perinteistd viestintéd, silla kayttajat eivat ole ainoastaan vastaan-
ottajia vaan esimerkiksi myds kommentoijia. Kéyttajat eivat ole endd perinteisessa kulut-
tajaroolissa vaan kuluttaja-tuottajaroolissa. Sosiaalisen median kautta voidaan siis tutus-
tua myos toisiin kéyttgjiin, jakaa kiinnostavia siséltéja muista palveluista ja niin edelleen.
Monipuolinen toiminta sosiaalisessa mediassa lisda sosiaalisuutta, yhteisollisyytta seka
verkostoitumista. (Hintikka 2007.)

Sosiaalisen median eri alustat voidaan jakaa korostuksien mukaan. Sosiaalisuutta ja yk-

silod korostavat palvelut ovat esimerkiksi sosiaaliset verkostopalvelut, kuten Facebook ja
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Twitter. Néissa palveluissa térkeintd on verkostoituminen ja yhteiséllisyys, joiden poh-
jalta siséllot luodaan. Samanhenkiset kayttajat voivat perustaa ryhmid ja jarjestaa verk-
kotapahtumia tai kampanjoita mielenkiintonsa ymparille. (Hintikka 2007.)

Mediaa ja yksilod korostavia palveluita ovat esimerkiksi valokuvien ja videoiden jako-
palvelu Instagram sek& Youtube. Né&issé alustoissa tarkeintd on sisallén luominen, katselu
ja jakaminen, jonka kautta sosiaalisuus ja yhteisollisyys syntyvat. (Hintikka 2007.)

4.2 Youtube

Youtube on toukokuussa 2005 perustettu maailmanlaajuinen videonjakopalvelu. Kaytta-
jat voivat jakaa itse tekemi& videoita seka etsié ja katsoa muiden tekemid videoita. You-
tube toimii foorumina, jossa voi kommunikoida ja pitéé yhteyttd muihin, jakaa informa-
tiivista tietoa seké inspiroida muita. Se toimii myds alustana pienille ja suurille mainos-
tajille. Youtube on palveluna ilmainen ja videoiden lataaminen on maksutonta. Rekiste-
roityessadn kayttajalla on monipuolisemmat mahdollisuudet sek& ominaisuudet kuin re-
kisteroimattomalld. Googlen omistama Youtube on yksi suosittu sosiaalisen median tyo-
kalu, mutta samalla maailman toiseksi suurin hakukone Googlen jalkeen. (Youtube
2017.)

Youtuben mukaan heidan palveluaan kayttdd yli miljardi ihmistd. Youtubesta videoita
katsotaan péivittdin miljoonia tunteja. Se tavoittaa mobiiliversiona useamman yhdysval-
talaisen 18-50 vuotiaan kuin yksikaan yhdysvaltalainen kaapelikanava. Suurin osa kat-
sojaluvuista tulee mobiililaitteiden kautta. Tall4 hetkelld Youtube-versiota voidaan kéyt-
td4 88 maassa 76 kielelld. Tama kattaa 95 prosenttia internetin kayttgjista. (Youtube
2017.)

Suomessa Annalectin tuottaman tutkimuksen mukaan 15-25-vuotiaista nuorista noin 99
prosenttia katsoo Youtubea vahintdan joskus. Tutkimuksessa kysyneiltd 67 prosenttia kat-
sovat véhintaan joskus tubettajien sisaltod. Selvityksen mukaan Youtube-videot tavoitta-
vat nuorten kohderyhmén paremmin kuin kaupallinen televisio. Sen liséksi videot vaikut-
tavat nuorten ostopaatOksiin huomattavasti paremmin kuin perinteinen tv-mainonta.
(M&M 2016.)
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Youtube tarjoaa vaihtoehtona myds mainostamisen, jota kuluttaja ei voi ohittaa. Talloin
mainoksen pituus on 6 sekuntia, joka tarkoittaa, ettd mainoksen taytyy olla ytimekés ja
kohdennettu oikealle kohderyhmalle. Kohdistuksessa ké&ytetddn samoja tapoja kuin
Googlen Adwords ja Googlen Display mainonnassa. Youtube kéyttdd samoja mainonnan
hallinnointityokaluja kuin Googlen Adwords kampanjan tekemisessd. (Kuuselamedia
2016.)

4.2.1Videoblogit

My0s videoblogi toimii yrityksen yhtend mahdollisuutena markkinoida sosiaalisessa me-
diassa. Videoblogi on sivusto, jolle ladataan videoita tekstin ja kuvien sijasta. Videoblog-
gaus ei rajoitu pelkastaan tietyn tyyppisiin sivuihin, vaan niita voidaan hyddynt&a ja jakaa
esimerkiksi Facebookin, oman verkkosivuston, Twitterin ja Instagramin kautta. Video-
bloggauksen ideana on jakaa ajatuksia omasta eldmastd seka lisata tietoisuutta tietyn
tyyppisesté palvelusta, tuotteesta tai aiheesta videon vélityksella. (Vayrynen 2014.)

Videoblogin kéaytto on yleistynyt Youtubessa, ja Suomessa Youtuben kayttajasta kayte-
taankin termid “tubettaminen” ja “tubettaja”. Tubettajat ovat eri-ik&isid henkildita, jotka
tuottavat videoita ja lataavat niit4 videopalveluun Youtubeen. Videoissa teemat vaihtele-
vat eri tubettajan mukaan riippuen henkilén mielenkiinnoista. Suomessa tubettajista on
tullut erityisesti nuorten idoleita ja parhaimmillaan suosituimpia videoita katsotaan mil-
joonia kertoja. Yritykset ovat alkaneet hyddyntaméaan tubettajien suosiota tekemalla yh-
teistyotd. Tubettajien videoissa voi esiintyd esimerkiksi tuotesijoittelua tai videon koko
sisélto voi olla yrityksen tai mainostajan tuottama. Tubettajat tavoittavat varsinkin nuoren
kohderyhmén kattavasti, silla niiden sisallét ovat aidosti kohderyhmaa kiinnostavia.
(Laaksonen 2015.)

4.2.2 Suoratoisto

Suoratoisto, eli livestream, tekee bréndisté lapindkyvamman ja inhimillisemman yrityk-

sen markkinoinnissa. Suoratoisto videot kasvavat suosiotaan siind missa tavalliset videot.

(Partanen 2016.) Noin 25 % videoiden katseluta on nykyaan suoratoistoa, suosituimpana
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palveluna toimii Youtube, jota katsoo viikoittain 2,3 miljoonaa suomalaista. T&mén jal-
keen suosituimpia palveluita ovat Yleisradion Areena ja Facebookin tarjoamat videot.
Googlen ja TNS:n mukaan jopa 43 % suoratoistopalveluiden kayttdjista on yli 50-vuoti-
aita. (Niipola 2016.)

Tulevaisuudessa suoratoistojen avulla ndhdaan yritysesittelyiden lisaksi asiantuntijahaas-
tatteluja seka tarjotaan asiakkaille mahdollisuutta antaa danensa esille. Live-video toimii
nopeana seké aitona tapana sisaltomarkkinoinnin keinona. (Partanen 2016.)

4.2.3 Hydodylliset videot

Hyotyvideoita etsitddn yha enemman Youtubesta Googlen tavoin. HyGtyvideot toimivat
ohjekirjoina kuluttajan haasteisiin. Yritysten tuottamilla hy6tyvideoilla voidaan helposti
lahestya kuluttajaa ja samalla myydd omia palveluita sekd tuotteita. Etuna onkin, ett
hyotyvideoiden tekeminen on edullista ja se on konseptina kéteva tapa toteuttaa jatkuvasti
sisdltoa kuluttajalle. Youtubessa hyotyvideoiden kilpailu on kovaa suosion kasvaessa.
Kaésikirjoitus taytyy tehdd mahdollisimman helposti lahestyttavalla tavalla, jotta kuluttaja

pystyy samaistumaan videoon helposti. (Airaskorpi 2016.)

4.3 Facebook

Facebook on 2004 perustettu mainosrahoituksella toimiva yhteisopalvelu, jonka on ke-
hittdnyt Mark Zuckerberg. Facebookissa kayttajat pitdvat yhteytta ystaviin ja perhee-
seen, selaavat mitd maailmalla tapahtuvat ja jakavat omia ajatuksia ja tapahtumia
muille. (Facebook 2017.)

Kevaalla 2014 Facebook teki ison muutoksen ja antoi kéyttajille mahdollisuuden esittéa
videoita sivustollaan, jolloin videot kdynnistyivat automaattisesti ilman &anta. (MTV
2014.) Yrityksille Facebook-videoiden automaattinen kaynnistyminen voi olla positiivi-
nen asia, mikéli sitd kaytetddn ja hyddynnetéan oikein. Kayttajan huomio tulisi vangita
videoon mielellddn noin kolmessa sekunnissa, silla usein kayttajan katseluprosentti ro-

mahtaa 50 % ensimmadisen viiden sekunnin aikana. (Vihredsaari 2016.)
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Facebookissa videomarkkinoinnissa on mahdollista kohdistaa videot ja mainokset ha-
luamalleen kohdeyleisélle. Mainontaa voidaan kohdistaa muun muassa sukupuolen, ién,
kiinnostuksen kohteiden, koulutuksen ja sijainnin perusteella. Videomainontaa voidaan
kohdentaa my6s aiemmin katsotun mainoksen mukaan. (Kuuselamedia 2016.)

4.4  Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvien ja videoiden jakopalvelu sekd sosiaalinen
verkosto. Sen avulla kéyttgja voi jakaa kuvia ja videoita elémastéan ja muistoistaan. In-

stagram toimii mobiilisovelluksena alypuhelimissa. (Instagram 2017.)

Instagram toi kayttoon 2016 kevaalla pitkan 60 sekunnin videoformaatin 15 sekunnin si-
jaan. Mainostajille pidemman videon kayttd on ollut sallittua pidemmén ajan. Vaikka In-
stagram mahdollistaa minuutin pituisia videoklippejd, tiivis ja lyhyt video parempi on
vaihtoehto mainostajan kannalta. Useammat kéayttgjista katsovat kuitenkin Facebook seké
Instagram -videot suoraan uutisvirrasta ilman danié. Toteutuksessa tulisi huomioida vi-
deon toteutusta sosiaaliseen mediaan sopivaksi. Instagram-videon sisallossa patee samat
asiat kuin Instagram-kuva sisallossa: sen pitéa olla visuaalisesti koukuttava, inspiroiva ja

tunteita herattava, joka toimii hyvin mobiilissa. (Stora 2016.)

45 Twitter

Twitter on perustettu vuonna 2006 ja sen missiona on antaa kaikille k&yttdjille mahdolli-
suuden luoda ja jakaa ideoita seka tietoja valittomasti twiittaamalla. Twitterilla on noin
313 miljoonaa aktiivikayttajad kuukaudessa ja niista 82 % kayttdd mobiiliversiota. Noin
79 % kéayttajistad on Yhdysvaltain ulkopuolella. (Twitter 2017.)

Videomarkkinoinnin yleistyessd myos videoiden katselu ja markkinointi kasvaa Twitte-
rissa. Vuonna 2015 tutkimuksen mukaan jopa 82 % kayttgjista katsoivat videoita Twitte-
rin kautta. 90 % prosenttia katsoi mobiilin kautta ja 41 % kéayttdjista ajattelevat Twitterin
olevan hyva paikka 10yt&4 videosiséltoa. (Twitter 2015.)
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Twitterin uskotaan olevan uhan alla ja seuraavien vuosien markkinointitrendi analyy-
seissa pohditaankin sitd, kaytetddnkod Twitterid endd tulevaisuudessa ollenkaan. Twitter
palvelu toimii normaaliin tapaan, mutta se ei endé kehity esimerkiksi Facebookin tai In-
stagramin tapaan. Asiantuntijat Riku Vassinen, Ville Tolvanen ja Henri Molin uskovat
Kurion tuottamassa 2017 vuoden raportissa, ettd Twitterin kdytté romahtaa jo vuonna
2018 ja mainostajat keskittavat budjettinsa muihin kanaviin. (Lahdevuori 2016.)
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5 ANALYTIHKKA, OPTIMOINTI JA KONVERSIO

Tassa osuudessa perehdyn yleiselld tasolla markkinointikampanjoiden analysoimiseen,
optimointiin sekd konversioihin. Perehdyn myds erilaisiin palvelun tarjoajiin, joiden
kautta analytiikkaa sek& optimointia voidaan tehdd. Liséksi tuon esille videomarkkinoin-
nin ndkékulmasta analysoimista ja optimointia. Videomarkkinoinnin nakékulmasta tuon
myos esille Google Adwordsin, jonka kautta voi tehdd hakusanamainontaa Googlen pal-

veluissa.

Oikein tehty web-analytiikka kertoo nettisivujen yllapitajalle, misté lahteista kuluttajat
ovat sivustolle saapuneet ja mitka l&hteet tuottavat eniten tulosta. Analytiikan avulla voi-
daan selvittdd, mitkd avainsanat, osa-alueet ja palvelut tuovat parhaiten tulosta. Tarkkaan
tehdylld analysoinnilla saadaan markkinointibudjetti tehokkaaseen kayttoon. (Holla
2015.)

Sosiaalisessa mediassa yrityksen markkinoinnin kehittdminen analytiikan avulla kannat-
taa tehda pitkajanteisesti. Tilastot toimivat parhaana tyokaluna kehitystydssa, silla ne ker-
tovat totuuden siitd, kuinka julkaisut ja kampanjat ovat toimineet. Tilastoilla voidaan to-
deta kuinka hyvin kampanjoissa on onnistuttu ja missa voidaan parantaa. Tilastoilla voi-
daan katsoa kuinka moni kayttaja on klikannut esimerkiksi linkkeja auki tai kuinka moni
kévija on kéynyt yrityksen profiilisivuilla ja mihin aikaan. Markkinointia oikein tulkitse-
malla ja kehittdmallg pystyy hyodyntdmaan oikean kohderyhman liikennettd ja ndin kas-
vattamaan yrityksen suosittavuutta sosiaalisessa mediassa. (Valtari 2013.)

5.1 Optimointi

Optimointi tarkoittaa kavijamaarén lisaamistéd verkkosivuilla sekd verkkosivujen ja mai-
nosten muokkaamista laadullisesti paremmiksi. Verkkosivuille sekd mainoksille opti-
mointia kannattaa tehdd tavoitteiden saavuttamisen vuoksi. Optimoinnin avulla voidaan
kasvattaa mainostuksesta saamia tuloja, parantaa verkkosivustoa kaytettavyydeltaan ja
nékyvyydelladan seka lisatd kavijamaaraa. (Google 2017.)
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Hakukoneoptimoinnilla tehd&éan pienid muokkauksia verkkosivuston osioihin. Pienilld
muutoksilla, esimerkiksi sisaltétekstien tai otsikoinneilla voidaan vaikuttaa verkkosivus-
ton kayttokokemukseen seké verkkosivuston nékyvyyteen ja sijoitukseen Googlen haku-
tuloksissa. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on myo6s parantaa verkkosivustossa ké-
vijoiden kokemusta. (Google 2011.)

Youtube toimii toiseksi suurimpana hakukoneena, joten videoiden I0ydettavyyteen vai-
kuttaa my0ds optimointi. Optimoidut videot 16ytyvat paremmin hakutuloksissa seké pa-
rantavat I0ydettdvyyttd orgaanisesti. Videoita optimoidaan otsikoinnilla, kuvauksella
seka tageilla, jotka vaikuttavat siihen, miten video nékyy Youtuben hakutuloksissa. Op-
timointiin vaikuttaa my6s esimerkiksi videon laatu, kuvakkeet, kehotteet, videon néky-
vyys julkisesti, videolle asetetut kategoriat ja soittolistat, joihin video on linkitetty. LOy-
dettavyyteen vaikuttaa my0s videoiden katselukerrat ja katselukertojen tiheydet, kaytetyt
katseluajat, arvostelut, videon jakamiset, tykkdamiset, videoon kohdistuvat kommentit,
kanavan tilaajien méara ja videolinkitykset tai videoon kohdistuvat linkitykset. Naihin
osa-alueisiin vaikuttamalla videon ndkyvyys paranee Youtuben ja Googlen hakutulok-

sissa. (Hamalainen 2016.)

5.2 Konversio

Konversio tarkoittaa tulosta, jonka avulla verkkosivun yllapitdja voi seurata verkossa tai
verkon ulkopuolelta tulleita toimintoja, jotka vaikuttavat yrityksen menestykseen. Esi-
merkiksi konversioksi eli tuloksiksi voidaan laskea verkkosivuston kautta tehty ostota-
pahtuma, tietyn oman tavoitteen saavuttaminen tai sdhkopostiuutiskirjeen tilaaminen.
(Google 2017.)

Youtubessa konversioprosentin perusteella voidaan tehdd analyysia esimerkiksi siita,
kuinka monta katsojaa on suorittanut videolla asetetun toimintakehotteen. Toimintake-
hote voi olla kehotus siirtya palvelun tai tuotteen sivulle tai tilata esimerkiksi uutiskirje.
Konversio tarkoittaa myds osuutta mainosnaytoista tai klikkauksista, jotka ovat toimin-
taan johtavia. (Stec 2015.)

Yritys voi seurata konversioprosentin avulla videon tehokkuutta ja sen kautta saatuja os-

totapahtumia. Konversioita parantaakseen yrityksen tulee varmistaa, ettd videoon asetettu
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kehote on yhtenevé videon sisallon kanssa. Liséksi yrityksen pitéisi kiinnittdd huomiota
katsojan aktivointiin kannustamalla katsojaa etenemdin kohti toimintakehotetta. (Stec
2015.)

5.3 Google Analytics

Googlen Analytics palvelun avulla voidaan mitata tietyn verkkosivun myyntid, tuloksia,
kéavijamaaria ja niihin liittyvia analytiikkoja. Palveluun on rakennettu tehokas raport-
tialusta, jonka avulla kayttaja voi helposti tarkastella omien verkkosivujen tietoja ja muo-

kata raportteja tarvittaessa omaan kayttoéon. (Google 2017.)

Analyticsin avulla voidaan selvittdd mitka sivun osat toimivat parhaiten ja mitkd mahdol-
lisesti vaativat parannuksia. Analyticsin avulla voidaan tutkia mitd kautta kayttajat tulevat
verkkosivustolle, kuinka kauan verkkosivuilla vierailu kestda ja millaisen polun kayttaja
kulkee verkkosivuilla. Analyticsin avulla voidaan seurata mainoskampanjoiden toimi-

vuutta ja kavijamaarid mainoskampanjoiden kautta. (Google 2017.)

5.3.1Youtube Analytics

Youtube Analyticsilla, joka toimii samalla periaatteella kuin Google Analytics, voidaan
seurata kanavan ja videoiden ajantasaisia tietoja seka erilaisia raportteja. Raporteista pys-
tyy seuraamaan esimerkiksi liikenteen l&hteet, kohderyhmat sek& katseluajat. Youtube
Analytics on karsitumpi versio Google Analyticsista, mutta perehtyy enemman videoihin
kohdistuviin analytiikkoihin ja raportteihin. (Youtube 2017.)

Youtubessa mainonnan lisaksi kanavan nakyvyytta voidaan kasvattaa oikealla optimoin-
nilla. Optimointitoimenpiteet auttavat kanavan arvon kohentamista ja ndkyvyyden kasva-
mista. Kanavan ja rakenteen liséksi myos videot taytyy optimoida, jotta Youtube-kanavan
markkinoinnista saa kaiken hyddyn. Videoiden optimoimisessa tulisi ottaa huomioon esi-
merkiksi videon laatu, otsikoinnit ja sisallét. (Tulos 2015.)
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5.4 Google Adwords

Googlen tarjoamalla Adwords palvelulla yritys voi tehdd hakusanamarkkinointia
Googlen hakutulossivuilla. Adwordsin kautta tehdyt mainokset nakyvat Googlen haku-
sivustoilla niilld hakusanoilla, joilla asiakkaat etsivat tietoa tuotteista tai palveluista.
Google Adwordsin avulla etsitdén oikeat ja sopivat hakusanat mainontaa varten. Hakusa-
nojen ymparille rakennetaan osuvia mainosteksteja, joiden avulla houkutellaan k&vijoitéa
vierailemaan verkkosivustolle. Jokaisesta klikkauksesta Google perii tietyn kulun, joka
madraytyy huutokauppa menetelmalld. Tietty hakusana voi olla klikkaushinnaltaan edul-
lisempi kuin toinen hakusana riippuen siit4, kuinka monta mainoskampanjaa kilpailijoilla
on samoista hakusanoista. Mainoksen tehoon vaikuttaa hakusanat seka sisalté. (Digi-
markkinointi 2017.)

Google Adwordsin kautta voidaan luoda TrueView-videomainoksia, jotka houkuttelevat
sekad sitouttavat katsojia ja asiakkaita Youtubessa seka muualla verkossa. TrueView-mai-
nossisallot on oltava Youtubessa, vaikka itse videomainokset voivat ndkya muilla video-
kumppanisivustoilla. TrueView-kampanjassa mainostajaa veloitetaan silloin, kun kéyt-
t4ja on katsonut videon tai kun kayttaja esimerkiksi klikkaa videon kautta verkkosivus-
tolle. Videomainonnassa on kaksi erilaista vaihtoehtoa: In-Stream- ja Video Discovery-
mainokset. (Google 2017.)

In-Stream-mainokset toistuvat ennen muita videoita Youtubessa sekd muualla Googlen
Display verkostossa. Videomainos naytetd&dn ennen muita videoita, videokatselun valissa
tai videokatselun jélkeen. Katsojalla on viiden sekunnin kuluttua mahdollisuus ohittaa
mainos tai katsoa se loppuun. Mainoksen kautta katsoja voidaan ohjata esimerkiksi mai-
nostajan verkkosivustolle. Videokatsomisesta veloitetaan mainostajaa silloin, kun katsoja
on katsonut videosta 30 sekuntia tai videon kokonaiskeston. My®s mainostajaa veloite-
taan silloin, mikali katsoja ohjautuu mainostajan verkkosivuille. (Google 2017.)

Video Discovery-mainokset toimivat samanlaisten Youtube-videoiden vieressd, Youtube
hakutulosten osana tai mobiiliversion etusivulla. Mainos nékyy videosta otetusta pikku-
kuvasta sekd lyhyesta tekstistd. Mainoksella houkutellaan katsojaa klikkaamaan kuva-
ketta, jolloin katsoja pystyy katsomaan videon. Video toistetaan Youtuben katselusivulla
tai mainostajan kanavalla. Mainostajaa veloitetaan silloin kun katsoja haluaa katsoa mai-

noksen ja klikkaa videosta otettua kuvaketta. (Google 2017.)
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6 CASE TREXBUSTERS YRITYKSEN VIDEOMARKKINOINNISSA

Trexbusters on opettavainen videosarja, jossa jokaisessa jaksossa testataan Tamrex
Oy:sté loytyvia tuotteita tai palveluita. Trexbustersia julkaistaan eri sosiaalisen median
kanavissa sek& Tamrexin verkkokaupassa. Videoita hyddynnetadn myos muissa markki-
nointivélineissd, kuten esimerkiksi myymalan televisiossa ja uutiskirjeissd. Jokainen
jakso ontoinen toistaan erilainen ja niita voidaan katsoa joko erikseen tai kokonaisuutena.
Késittelen téssé osuudessa Trexbustersin neljad jaksoa yleisell tasolla, joista jokaisesta
10ytyy synopsikset liitteend (liite 1).

6.1 Kohderyhmat

Ennen videoiden tekemisté lahdettiin selvittdmaan, misté aiheista lahtisimme tekemaan
videoita. Jokaisessa jaksossa on omat kohderyhmansa, koska jokaisessa jaksossa kasitel-
14&n eri tuotteita tai palveluita, jotka kiinnostavat tai koskettavat vain tietynlaisia asiakas-
ryhmid. Esimerkiksi kuivajaésta tehty video kiinnostaa myos perinteisia kuluttajia, kun
taas naisten tyQvaatteista tehty video kiinnostaa vain naisia, jotka tarvitsevat tyovaatteita.
Oikeiden kohderyhmien l6ytdmisessa auttoivat kollegat, joilla oli jo entuudestaan vahva
tietdmys mitka aihealueet kiinnostavat tietynlaisia kohderyhmia.

Aloitimme Trexbusters projektin kevaalla 2016 ja pdddyimme ensimmaisend tekemaan
videon putoamissuojaimista sekd niiden kaytostd, koska aiheena se oli ajankohtainen.
Kohderyhméksi muodostuivat asiakasryhmat, jotka kayttdvat putoamissuojaimia tai ovat
harkitsemassa niiden hankkimista. Samoihin aikoihin oli uutisoitu tytapaturmista, joissa
tyontekijoité oli loukkaantunut tydmaalla puutteellisten ty6turvallisuusvélineiden vuoksi.

Samoja otsikoita lisdésimme Trexbusters ensimmaisen jakson alkuun.

Kuivajad jakso tehtiin ennen kesad 2016 sen ajankohtaisuuden vuoksi. Kesalla kuivajaé
on suosittu tuote esimerkiksi juhlijoiden ja mokkiléisten kesken. Kohderyhmaksi muo-
dostuivat perinteiset kuluttajat, jotka kéyttavat kuivajaatéd esimerkiksi juhlissa ja mo-
keilld. Kohderyhmd ja julkaisuaika oli helppo maarittad kollegojen aikaisempien koke-

muksien perusteella.
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Naisten tyovaatteet jakso tehtiin syksylld 2016 kevaalla tehdyn arvonnan perusteella.
Tamrexin Facebook-sivuilla jérjestettiin arvonta, jossa palkintona oli Trexbustersin t-pai-
dat. Osallistuakseen kilpailijoiden piti Kirjoittaa aihe Trexbusters jaksoa varten. Yhdeksi
aiheeksi ehdotettiin naisten tytvaatteita, jonka valitsimme yhdeksi Trexbusters jakson ai-
heeksi yhdessa kollegojen kanssa. Kohderyhmana olivat naiset, jotka tarvitsevat tai kayt-
tavat tyOvaatteita erilaisissa ty0ympaéristoissa. Jaksoon valittiin sijainniksi maatila, koska

halusimme tuoda esille erilaisen tydympadriston, jossa tydvaatteita voidaan kayttaa.

6.2 Suunnittelu ja k&sikirjoitus

Tulevaa videoprojektia varten Idhdin tekeméan miellekarttaa siitd, mitd haluamme vide-
oille tavoittaa ja saavuttaa. Kartalla pystyin myos néakemaan kokonaisuudessaan sen, mil-
laiseksi haluaisimme tehd& Trexbusters nettisarjan. Kartoituksessa oli alustavat ajatukset
siitd, missé videot haluttaisiin julkaista ja miten ne voisivat saavuttaa parhaiten kohde-

ryhmansa.
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KUVA 2. Miellekartta Trexbusters videoista.

Etukéateen oli vaikeaa ottaa selville mitk& julkaisukanavat ja -ajankohdat olisivat tdman
tyyppisille videoille optimaalisimmat kohderyhmdan kannalta. Kartoituksessa pohdin
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myo6s teemoja ja sisaltdja, mitd haluisimme tuoda esille ensimmaisissa jaksoissa. Oli tar-
kedd, ettd ensimmaiset videot sarjasta olisivat mahdollisimman erilaisia teemoiltaan, silla
tarkoituksena oli tuoda kohderyhmalle myos esille sitd, kuinka laajasta tuotevalikoimasta

on kyse.

Tarkastelin etuk&teen my6ds ulkomaalaisten yritysten tekemid markkinointivideoita seka
etsin netistd tutkimuksia siit, mitkd ovat parhaita julkaisuajankohtia. Lopputulemana
paatettiin, ettd videot julkaistaisiin iltapdivalla, kun oletettavasti ihmisilla olisi eniten ai-
kaa katsoa videoita.

Varsinaista kasikirjoitusta videoista emme tehneet (kuva 3), vaan koostimme ennen ku-
vausvaihetta kysymyspaketteja, joilla kuljetimme videota eteenpdin. Suunnittelimme ky-
symykset yhdessé muiden kollegojen sekd tuotteiden toimittajien kanssa etukéteen. Ka-
sikirjoitusta oli hankala toteuttaa etuk&teen, kun ei ollut varmaa, mita kuvaushetkelld voi
sattua. Karkealla ké&sikirjoituksella pystyimme kuitenkin etukateen miettiméan kokonai-
suutta ja videon rakennetta etukéteen, mutta vasta leikkauspoydalla pystyi tekemaan lo-
pulliset ratkaisut kasikirjoituksen suhteen, sill4 materiaalia tuli yleensa aina odotettua
enemman kuin mit4 oli suunnitellut. Lisailin myds kasikirjoitukseen kuvaustilanteessa,
mistd kuvakulmasta kuvattaisiin. Merkitsin lyhenteill& itselleni muistutukseksi, ettd esi-
merkiksi henkilékuvissa ottaisin seké puolikuvia (lyhenteend PK) ettd kokokuvia (lyhen-
teend KK). Kuvituskuvissa ottaisin mahdollisimman monenlaisia otoksia, jotta niita olisi
helppo kayttdd hyodyksi leikkausvaiheessa. Oli my0s tdrkead, ettd tuotteista otettaisiin

otoksia mahdollisimman monesta eri kuvakulmasta.
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KUVA 3. ”Kasikirjoitus” Naisten tyovaatteet-jaksosta ennen kuvauksia.

6.3 Tuotteet ja toimittajat

Jokaisessa videossa oli tdrkedd miettida my0s esiteltdvia tuotteita ja tuotteiden toimittajia.
Esimerkiksi videossa, jossa esiteltiin putoamissuojaimia, piti ottaa huomioon se, ettd esi-
tettdvat asiat ovat oikein eikd asiakkaalle anneta vaarda informaatiota. Oli tarkedd, ettd
videon tarkistusvaiheessa video kéytiin 1api monen ndkokulman, tuotteiden toimittajan ja

katsojan kanssa perusteellisesti ennen varsinaista julkaisua, jotta vaarinkasityksilta seké
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vaaralta informaatiolta valtyttéisiin. Ndma asiat piti ottaa myds huomioon jo késikirjoi-
tus- ja suunnitteluvaiheessa, jotta saataisiin oikeat asiat oikeilla tiedoilla kuvattua. Oli
myos tarkedd, etteivat tuotteet asettuisi kilpailemaan toisiaan vastaan tai olisi keskendan
vertailussa, silla tarkoituksena oli, ettd jokaisen tuotteen omat hyvat ominaisuudet tulisi-
vat esille tasapuolisesti.

6.4 Kuvaaminen ja editoiminen

Kuvauslokaatiot maaraytyivét testaajan mukaan. Esimerkiksi kuivajéaté oli jarkevinta
kuvata Tamrexin omissa toimitiloissa, koska sita oli sielld heti saatavilla. Naisten ty6-
vaate-jakso kuvattiin testaajan maatilalla ja putoamissuojaimet puolestaan VVantaalla VVan-
dernetin omissa testitiloissa. Kuvauskalustona toimi jéarjestelmékamera Sony A77, mik-
rojarjestelmakamera Sony A5000, tilanteisiin sopivat objektiivit, ZOOM H1 mikrofoni,
kuulokkeet, valaisimet ja jalustat. Putoamissuojainvideossa kaytettiin myds GoPro Black
3 actionkameraa, jolla paastiin kuvaamaan lintuperspektiivistad. Kuvaustilanteessa kaytin
my0s tietokonetta monitorina. Siitd pystyin katsomaan tarkasti, etta vérit ja tarkennukset
ovat kunnossa. Koska lokaatioihin mentiin ensimmaista kertaa itse kuvausvaiheessa, piti
varautua siihen, ettd kuvaustilanteessa kuva voisi palaa puhki tai vastaavasti kuvaus-
paikka voisi olla pimed. Naista tilanteista selvittiin oikeanlaisilla objektiiveilla, valai-
similla ja muilla lisatarvikkeilla. Yhden jakson kuvaamiseen varattiin maksimissaan yksi
péiva, jonka aikana piti saada vahintdan kuvattua kasikirjoituksen mukainen runko. Ku-
vaamisesta tein itselleni yleisen kaavion, jota hyddynsin kuvaustilanteessa muistiona (ku-

vio 4).

HENKILON KUVHHMlHEﬁ KUVITUSKUVAT
TOIMINNAN KUVARMINEN + HARSTATTELUT ESITTELT | + TRUSTAT

+ TESTAUSVAIHE + TOIMINNAT + MRISEMAT

~ + SIRTYMISET + REAKTIOT + ALKU, LOPPU & SHIRTYMAKUVAT
+ LRHIKUVAT, YLEISKUVAT + LAHIKUVAT, PUOLIKUVAT, + LAHIKUVAT JA YLEISKUVAT
KOKOKUVAT

KUVIO 4. Ohjeistus Trexbustersin kuvaustilanteisiin.
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Jokaista jaksoa leikattiin muutama paiva. Esimerkiksi Petzl putoamissuojaimet jaksoa
leikkasin muutaman pdivan ajan, koska materiaalia oli suhteessa enemman kuin normaa-
liin jaksoon ndhden. Lahdin ensin purkamaan materiaalit koneelle, jonka jalkeen loggasin
materiaalit omiin kansioihin helpottaakseni tydskentelyani. Leikkaamisen hoidin Adobe
Premiere CC ohjelmistolla, varimaarittelyn osittain DaVincilla ja grafiikat tehtiin Pho-
toshop CC sek& After Effectsilla.

Premiere-ohjelmistolla I&hdin kansioimaan materiaalit k&yttokelvottomiin ja kaytettaviin
tiedostoihin. Nimesin myds jokaisen tiedoston sille kuuluvalla nimelld, esimerkiksi "He-
voset_pellolla_1”. Taman jalkeen l&hdin tekem&an alustavaa sekvenssid, johon lisasin
kaikki kéayttokelpoiset materiaalit "yhteen putkeen”. Hain samalla runkoon mukaan etu-
kéateen tehdyn intron sek& lopputekstipohjan, jotka olin tehnyt After Effectsill4 ennen var-
sinaisia kuvauksia. Tdmén jalkeen lahdin kasikirjoitusrungon mukaisesti rakentamaan
kokonaisuutta. Ensimmaisen kokonaisuuden rakentamiseen kului keskimaérin noin 4 tun-
tia. Ensimmaisen version jalkeen Iahdin hiomaan seka klippeja etta &&nid. Lisasin my6s
alustavat grafiikat sekd tukisanat. Hiomiseen kului myds toiset nelja tuntia. L&hetin raa-
kaleikkauksen tarkistettavaksi kollegoille seka tuotteiden toimittajille. Hyvaksynnén jal-
keen palasin takasin leikkauspdydalle ja tein mahdolliset muutokset. Td&méan jélkeen hioin
vield grafiikkoja ja vein lopulta varimaarittelyyn. Varimaarittelyn jalkeen tehtiin vield
tarvittavat korjaukset, mahdolliset trailerit sek& lopputekstit. Lopputeksteihin lisdttiin
my0s muita Tamrexin videoita, joita mainostettiin videon katsojille. Leikkauksen jalkeen
videot exportoitiin oikeisiin muotoihin ja l&hetettiin vield viimeiselle tarkastuskierrok-

selle ennen varsinaista julkaisua.

Leikkauksesta tyostin itselleni ensimmaéisen videotuotannon jalkeen editointikaavion,
jota hyddynsin tulevissa videoissa helpottaakseni tyoskentelyé (kuvio 5).
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JINTIKARVIO

-- FINAL
MATERIRALIN PURKL, RARKALEIKKAUS < TOINEN VERSIO « GRRFIKATVALMINR

+ ENSIMMHINEN VERSID + TRIMMATTU LYHYEMMiiKSI + FENET VALMIINR
LOGGAAMINEN + AANET SYNKRONOITU + GRAFIIKKOIR KORIRILTU + VIIMEISET KORJAUKSET
+ TIEDOSTOJEN KRRSINTR + LISA-AANET LISATTY I ALKU JR LOPPUTEKSTIT LISATTY + AIKALUKKD
+ NIMEAMINEN + MUSIIKKI LISATTY +MUSTAT PALKIT LISATTY + VARIMARRITTELY
+ KANSIOIMINEN + KARKERT GRAFIIKAT JA + EXPORTIAUS +TRAILER
LOGOT g + EXPORTTAUS

KUVIO 5. Editointikaavio Trexbusters sarjalle.

6.5 Markkinointi

Valitsimme Trexbusters videoiden julkaisukanaviksi Facebookin, Youtuben, Instagramin
seka verkkokaupan. Facebookissa Tamrexilla oli jo entuudestaan hyvin seuraajia, joten
Facebook oli hyvéa kanava markkinoida uusia videoita. Samalla siella oli mahdollisuus
maksettuun mainontaan, jota voisi kohdistaa oikeille kohderyhmille sek& oikeaan aikaan.
Kohdistetulla markkinoinnilla oli mahdollisuus saada my6s uusi seuraajia Tamrexin so-
siaalisen median kanaviin. Youtubeen videot oli helppo lisatd ja sité kautta jakaa asiak-
kaille seka verkkokauppaan. Verkkokaupassa videoiden upotus oli helppoa ja yksinker-
taista, mikd samalla mahdollisti my6s sen, ettd videoiden kautta asiakas paasisi katso-
maan muita Tamrexin videoita. Lisaksi hyodynsimme muita markkinointivalineita, kuten

uutiskirjeitd seka sahkopostin allekirjoitusosiota.

Tyostin videoiden markkinoimisesta oman kaavion, josta pystyin nakeméan kokonaisval-
taisesti sen, mitd tehdadn minkakin vaiheen jalkeen, missé tehddén ja miten. Kaavio toi-
mii runkona, jota muokkaan jokaisen videon kohdalla omanlaiseksi. Kuviossa esittelen-
kin videoiden markkinointia yleisell& tasolla ilman spesifiointia (kuvio 6).
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OINTIKARVID

JULKAISUT ANALYSOINTI
JULKAISUT SOME MUUT ALUSTAT + KATSELUKERRAT KANAVA-

VIDEOSTR ERI

VERSIOITA
+ INSTRGRAM MAX 1 MIN

* TRRILER PARI VKD ENNEN + VERKKOKAUPPR ETUSIVU & KOHTRISESTI
VARSINAISTR JULKAISUR: FACEBOOK, e + KONVERSIOT - MAHDOLLINEN
TWITTER G INSTHGRAM + UUTISKIRJE JA SAHKGPOSTIN MYYHTI VIDEDIDEN KAUTTR
+ KOKO VERSID: FACEBOOK, ALLEKIRIDITUS + KEHITYSEHDOTUKSIA TULEVIR
YOUTUBE +MYYMALA TV VIDEDITA VARTEN

: )
KUVIO 6. Markkinointikaavio videon julkaisua varten.

+FACEBDOK JA YOUTUBE KOKD
VERSIO
+ TRAILER YOUTUBEEN

6.5.1Sosiaalinen media

Facebookissa oli helppo tavoittaa kohderyhmid, jotka olivat yli 20 vuotiaita. Tdmén li-
séksi kohdistetulla markkinoinnilla pystyi tavoittamaan juuri ne ihmiset, joille video so-
pisi parhaiten. Esimerkiksi naisten ty0vaatteissa tavoitteena oli tavoittaa naisia, joille ty6-
vaatteet ovat ajankohtaisia. Facebookissa oli mahdollista ladata video suoraan Facebook-
kiin tai esitell4 sitd suoraan Youtubesta. Facebookissa laatu yleensa ei kohdannut odotuk-
sia, mink& vuoksi latasin videon suoraan Youtubeen ja markkinoin suoraan sielta. Sa-
malla Facebookin kautta pystyi ohjaamaan katsomaan muita Youtubessa nékyvié vide-
oita. Instagramissa pyrittiin tavoittamaan katsojia lynemmilla videoilla. Nailla ohjattiin
seuraajat katsomaan video kokonaisuudessaan joko verkkokaupan tai Youtube-kanavan

kautta.

Jokaisesta jaksosta leikattiin lyhemmat versiot, jotta ne pystyttiin julkaisemaan In-
stagramissa. Instagramissa maksimi pituus videolle on 60 sekuntia. Koska jaksojen kes-
kim&é&rdinen pituus on 3-4 minuuttia, piti jokaisesta jaksosta tehda traileri Instagramia

varten.

6.5.2Youtube

Youtubeen lisattdessé oli tarkead tietda etukateen, miten videot otsikoitaisiin, mita laite-
taan kuvausteksteihin ja mill4 hakusanoilla videoita pystyisi etsimadn. Lisatessani Trex-
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busters videot tein niille omat soittolistat, jotta asiakkaat pystyisivat tarvittaessa loyta-
maan kaikki Trexbusters jaksot yhden soittolistan kautta. Youtubessa jokaisen videon
lopputeksteihin tehtiin merkintdja, joiden avulla asiakkaat pystyivat kesken videon kat-
selun siirtymaan uuden ikkunan kautta videossa esiteltyyn tuotteeseen, palveluun tai toi-
seen videoon. My0s kuvausteksteihin listtiin videolla esiintyvien tuotteiden linkit, jotta

asiakkaat pystyivét siirtymaan haluamaansa tuotteeseen.

Youtubessa pystyy tekemadn myods maksullista mainontaa, mutta paatimme, etta pereh-
tyisimme siihen tarkemmin myohemmaéssa vaiheessa. Maksullisessa mainonnassa koros-
tuu analysointi ja pitkdjanteinen tutkiminen, ja millaisilla optioilla markkinoiminen on-
nistuu parhaiten. Youtubessa maksetuissa mainospaikoissa kayttaja saa valita, katsooko
mainoksen loppuun asti vai keskeyttadko sen viiden sekunnin jalkeen siitd, kun mainos

alkoi.

KUVA 4. Trexbusters jakso — Naisten tyovaatteet maatilalla 2016.

6.5.3Verkkokauppa

Lisasimme jokaisen jakson Tamrexin verkkokauppaan niiden tuotteiden tuoteteksteihin,

joita oli mukana videossa. Myds saman kategorian tuotteisiin liitimme videot, esimerkiksi
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putoamissuojaimissa lisdsimme videon jokaisen putoamissuojaimen tuoteteksteihin upo-
tettuna. Tdman lisdksi laitoimme uuden videon muutamaksi viikoksi verkkokaupan etu-

sivulle mainokseksi.

Verkkokauppaan lisatyt videot tuotiin Tamrexin Youtube-kanavalta. Talloin asiakkaalla
oli videon katselun jalkeen mahdollisuus siirtyd Tamrexin Youtube-kanavalle katsomaan

muita videoita.

6.5.4Myymalatelevisio

Lielahden sek& Lahdesjarven myymaldissé on kaytéssd myymalatelevisiot, joiden kautta
pystytd&dn mainostamaan esimerkiksi uutuustuotteita ja tarjoustuotteita. Myymalatelevi-

sion avulla mainostimme myos Trexbusters jaksoja.

Myymalatelevisiossa ei toisteta aanid, jonka vuoksi editoidessa taytyi jokaisesta jaksosta
tehdé tekstitetty ja adneton versio. Videoiden loppuun lisattiin ohjeistukset, joiden avulla
asiakkaat pystyvat katsomaan jakson Tamrexin Youtube-kanavalta tai verkkokaupasta.

6.6 Palaute ja vastaanotto

Tuloksia saatiin kerddmalla dataa kévijamaaristad Googlen Analytics sekd Youtube Ana-
Iytics palvelusta sisdiseen kayttéon. Lisaksi seurasimme Facebookissa niiden omien tyo-
kalujen avulla videoihin liittyvien julkaisujen tuloksia, esimerkiksi katsojamaéria ja verk-
kosivustolle klikanneiden méarid. Google Analyticsilla pystyttiin tutkimaan kayttajalii-
kennettd verkkokaupan ja muiden julkaisualustojen valilla, samalla pystyttiin tarkemmin
tutkimaan Youtubessa kayttdytymistd. Tulevaisuudessa uusilla videojulkaisuilla pys-
tymme uuden verkkokaupan ansiosta tutkimaan myos sitd, vaikuttavatko videot asiak-
kaan ostopaattkseen. Youtube Analyticsilla pystyimme seuraamaan kuinka monta k&vi-
jaa oli kdynyt Youtubessa katsomassa videoita, mita kautta katsojat olivat paésseet vide-
oihin ja kuinka kauan videoita katseltiin keskimaarin.

Youtubessa videoita katsottiin keskiméérin 400-600 kertaa. Facebookissa katselukertoja

kertyi keskima&rin noin 500-1000 katselukertaa. Instagramissa katselukertoja oli noin
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50-150. Katselukerrat nousevat tasaisesti Youtubessa, joka selittyy sill4, ettd videoita
katsotaan Tamrexin verkkokaupassa olevien tuotteiden kautta. Liséksi kausiaikoihin vi-
deoita nostetaan uudelleen esille Tamrexin sosiaalisen median kanavissa, muun muassa

”Kuivajad” jaksoa tuodaan esille sesonkiaikoina.

Peg Tamrex Oy paikassa @ Tamrex Oy
& Kemppine €

“*ARVONTA ON PAATTYNYT"" Kevaalla julkaisemme ensimmaisen osan
TreXbusters nettisarjasta, jossa testaamme tuctteitamme laidasta laitaan
kaikilla mahdollisilia tavoillal Nyt SINA voit vaikuttaa siihen, mita videoilla
testaamme ja miten! Kerro meille ideasi tahan julkaisuun tai sahkopostiin
trexbusters@tamrex.fi , silla parhaat ideat toteutetaan. Kolme parasta ideaa
palkitaan TreXbusters paidoilla Tamrexin Facebook-sivuilla 28.2. klo 20.001
Myés testausvideoihin on mahdollista paasta mukaan, joten muistathan
mainita sita. “x Facebook ei ole mukana arvonnassa. Myt kannattaa olia

kuulolial & Mikko Erilaisia viiltosuoja hanskoja seka sammutus hanskoja.
Tykkaa - Vastaa - Viesti - @ 1 - 24. helmikuuta 2016 kello 8:10

TRLRSSH CERRALLE 2016
TAMREX

KUVA 5. Tamrexin Facebook sivuilla vuonna 2016 julkaistu Trexbusters julkaisu, jossa
Kysyttiin seuraajilta toiveita videoiden aiheeksi.

Videot kiinnostavat katsojia, mutta niiden markkinoiminen vaatii pitk&jénteisyytta ja sen
analysoiminen on pitk& prosessi. Koska meilld ei ollut etuké&teen tietoa siitd, mik& olisi
oikea tapa markkinoida videoita, mihin aikaan ja mill& tavalla, pystyimme ainoastaan te-
kemé&an aluksi vain kokeiluja ja havaintoja siit4, mit4 tulevaisuudessa tulisimme teke-
maéaan toisin. Lisaksi sisallon esitettavyytta pystymme muokkaamaan parempaan suuntaan
kokeilujen jalkeen. Tarke&ksi asiaksi videoissa nousi sisalto ja erityisesti tarinan kerronta
esimerkiksi asiakaskokemuksien kautta.

Videoita saivat hyvéa palautetta toimittajilta kuin kollegoiltakin. Ne toimivat tyokaluina
niin asiakkaille kuin myyjille. Jatkossa taytyy kehittaa pitkdjanteisesti niin videoiden si-
saltod kuin videostrategiaa, jotta pystytaan tekemaan paremmin kohdistettuja videoita asi-
akkaille oikealla siséllolla oikeaan aikaan sekd kanavaan. Sen lisaksi jatkossa tulemme
kokeilemaan maksettua mainontaa Youtuben TrueView-mainonnan avulla sek& optimoi-

maan paremmin videoiden sisdlt6ja seka nakyvyytta hauissa.
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7 POHDINTAA JAYHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli aloittaa videomarkkinointi nettisarjan tyyppisesti sosiaali-
sen median eri alustoilla. Samalla oli tavoitteena tukea tuotteita ja palveluita videon muo-
dossa. Projekti saatiin hyvin alkuvaiheeseen ja sitd on hyva jatkojalostaa tulevaisuutta
varten. Videot ovat kasvava trendi, jonka vuoksi nykyistd videomarkkinointia kannattaa
jatkossa kehittd4 ja tukea kohti parempaa.

Videoita katsotaan edelleen tuotteiden tuotesivuilla. Tastd voidaan péatella, ettd katsojat
tarvitsevat ja haluavat videoita tukemaan ostopaatostaan. Samalla kun myytavét tuotteet
ja palvelut kehittyvat, taytyy kehitta4 ja luoda samalla uusia hyotyvideoita kuluttajia var-

ten.

7.1 Yhteenveto projektista

Projekti oli omasta mielesténi onnistunut, silla voisi sanoa, etta projekti aloitettiin ns. tyh-
jasté. ”Yhden-miehen-tuotanto” on haastavaa, mutta samalla avartavaa. Se antaa mahdol-
lisuudet siihen, ettd vaikka tyotd on enemman, sitd voi tehdé joustavammin ja oman aika-
taulun ehdoilla. Trexbusters oli ja on edelleen opettavainen videoprojekti, joka toivotta-
vasti mukaan jatkuu pidemmalle kehittyneempéna ja parempana.

Videoprojektissa oli sek& omat hyvét puolensa ettd kehitettavad. Hyvana puolena néen
sen, ettd yrityksessa kollegat olivat valmiita uudenlaiseen tapaan markkinoida. Samalla
néen hyvana puolena myds vastaanoton, silla videomarkkinointia oli selkeasti kaivattu.
Kehitettdvad on analysoimisessa seka tulevien videoiden sisallon kehittdmisessa. Sisaltoa
taytyy suunnitella vield tasméallisemmin ja tehdd videoista enemmaén kayttajaléheisia ta-
rinoiden avulla. Samalla taytyy miettid, voisiko videoihin sisallyttd44d enemman emootiota
ja erilaisia tunnetiloja, joihin kaytt4ja pystyy samaistumaan. Markkinoinnissa taytyy jat-
kossa huomioida paremmin optimointi sekd oikeanlainen markkinointi. Videot taytyy jat-
kossa kohdistaa tdésméllisemmin oikealle kohderyhmélle, jotta konversiohy6ty olisi mah-

dollisimman korkea.
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7.2 Pohdintaa tulevaisuuteen

Tekniikka muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Markkinoinnista vastaavan taytyy olla koko
ajan hereill& uusista innovaatioista seka trendeista, jotta pystyy pitdmaan yrityksen mark-
kinoinnin trendikkaand ja nykyaikaisena. Tulevaisuudessa videomarkkinoinnissa voisi
enemman panostaa sisaltoon sekd ytimekkyyteen. Videoissa pitdisi enemmén tuoda esille
ihmisia ja niiden tarinoita, jotka kiinnostaisivat muita kuluttajia. Videoita taytyy analy-
soida enemman ja pitkajanteisesti, jotta 16ytaa oikean optimaalisen tyylin tuottaa ja mark-
kinoida videoita niin, ettd se on samalla ammattimaista, tyylikésta ja konversiotehokasta.
Samalla videon tyyli4 ja siséltoa taytyy kehittdd oikeaan suuntaan, sellaiseen, joita kulut-
tajat toivovat. Tulevaisuudessa voisikin tehdd enemmaén kyselyitd suoraan asiakkaille ja
kysya, minkélaisia videoita he juuri kaipaisivat. Videoissa taytyy keskittya jatkossa myos
tarkempaan sisaltomarkkinointiin, jotta hyotyvideoita kaipaavat l6ytéisivét tien oikeaan

videoon.

Tulevaisuudessa voisi enemman hyddyntad hetkellisia trendejd, joilla voisi nostattaa vi-
deoita uudemmalle tasolle. Esimerkiksi kokeilla 360 ° asteen videotekniikkaa ja hyodyn-
ta4 testivideoissa suoratoiston mahdollisuutta, jotka kiinnostavat yhd enemmén ihmisia
samalla tehden videoista inhimillisempi& ja aitoja. Voisi myds miettid tulevaisuudessa
uusia kanavia, joissa markkinoida videoita enemman, esimerkiksi Snapchatissa lyhyité
testausvideoita ja LinkedInissa asiantuntijoiden haastatteluita.

Asiakkaan ostoprosessin selvittdminen omassa yrityksessa on tarkeéa, silla siita saatu in-
formaatio kertoo, miten asiakas kayttaytyy ja toimii ostoprosessin aikana. Pitk&janteisella
analysoinnilla voidaan tutkia yrityksessa asioivien asiakkaiden toimintatapoja ja tehda
toimenpiteitd, joilla tehostaa ostoprosessia entisestadan. Videoiden kéayttd ostoprosessissa
on kasvava trendi, silla sitd pystytadn hyodyntdmaan ostotarpeen alkuvaiheessa sekd os-
tamisen jalkeen jalkimarkkinoinnissa. Tulevaisuudessa taytyy tutkia entista tehokkaam-
min asiakkaan ostoprosessia ja nimenomaan videoiden vaikutusta siihen, jotta voidaan

tuottaa videoita asiakkaan eri ostoprosessin vaiheisiin.

Videomarkkinointi on kasvava trendi, eik& ndyta saavuttavan loppuaan. Se muuttuu vuo-
sien varrella tekniikan kehittyessa erilaisemmaksi, jonka vuoksi yritystenkin taytyy olla

valmiimpia muuttumaan. Tulevaisuudessa toivonkin, ettd videomarkkinointiin keskityt-
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taisiin enemman, jotta pystymme vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin digitaalisessa maail-
massa myos silloin, kun asiantuntijat eivat ole konkreettisesti puhelimen tai séhkdpostin

PAASSA,

7.3 Tavoitteet ja loppuratkaisu

Projektin aikana oli tarkoitus osoittaa osaamiseni, mutta myos kehittéa itseani. Yli vuoden
aikana videomarkkinointi on muuttunut ja kehittynyt. On tullut muutoksia eri videopal-
veluihin esimerkiksi videoiden pituuksiin ja vastaavasti yli vuoden aikana on palvelun
tarjoajia tullut lisd4 samalla mahdollistaen sen, ettd videomarkkinointia voi tehdad monella
eri tavalla. Opinnaytetytta tehdessé olen kehittanyt itseéni niin videotuottajana kuin
markkinoijana. Samalla kun videomarkkinointi kehittyy, myos videotuottajan taytyy ke-
hittya, jotta pystyy ymmartdmaan, ettd videon tarinankerronta ja muoto muuttuvat teknii-
kan ja trendin mukana hyvinkin nopeasti.

Opinnaytetyon tavoitteena oli 10ytd4 kokonaisuudessaan ratkaisu siihen, miten tuotetaan
ja tehddan videomarkkinointia yritykselle. Sen liséksi tarkoituksena oli 10ytaa ratkaisua
siithen, miten jatkossa tulisi kehittdd videomarkkinointia eteenpéin. Videoiden tuottami-
sen jalkeen olen oppinut miten tarkea sisallolld on. Ei riitd, ettd on hyvé aihe vaan aiheen
ympadrille taytyy rakentaa hyva tarina, joka kantaa katsojaa eteenpdin. Opin, ett4 tulevai-
suudessa videoiden sisaltod taytyy kehittdd vieldkin persoonallisemmaksi ja inhimilli-

semmaksi. Keskitytddn enemman asiakastarinoihin ja kokemuksiin.

Sen liséksi, ettd on hyva tarina, taytyy olla hyva videomarkkinointi ja siihen hyvin suun-
niteltu strategia. Tulevaisuudessa videoiden nékyvyytté tullaan parantamaan julkaisujen
jalkeen entistéd tehokkaammin paremmilla optimoinneilla ja mainoskampanjoilla. Koska
videomarkkinointi on edelleen kasvussa, siihen taytyy samalla tavalla sitoutua kuin mihin
tahansa muuhun markkinointimuotoon. Syvennyin mielestani hyvin videomarkkinoinnin
maailmaan, mutta sen toteutusta taytyy viel& kehittdad oppimillani asioilla eteenpéin. Sen
lisdksi taytyy olla yhd enemmaén valppaampi ymparilla olevan maailman kanssa, silla
siind missa digitaalinen markkinointi muuttuu niin my6s videomarkkinointi muuttaa

muotoaan jatkuvasti.
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LIITTEET

Liite 1. Jaksojen synopsikset

Trexbusters 1: Petzl putoamissuojaimet — osa 1 / synopsis

Trexbustersin ensimmaisen jakson osa yksi kasittelee Petzl merkin putoamissuojaimia.
Jakson ensimmaéisessé osassa esitellddn putoamissuojaimia Vandernetin tiloissa ja asian-
tuntija Pasi kertoo lyhyesti mihin putoamissuojaimia tarvitaan, mitd taytyy ottaa huomi-

oon oikeiden valjaiden valitsemisessa ja mita ominaisuuksia erilaisilla valjailla on.

Trexbusters 1: Petzl putoamissuojaimet — osa 2 / synopsis

Trexbustersin ensimmaisen jakson osa kaksi késittelee Petzl merkin putoamissuojaimia
kéaytannossa. Jakson toisessa osassa asiantuntija Pasi avustajan kanssa testaavat testiym-
péristdssd putoamissuojaimia ja nayttavat esimerkkejé erilaisista tilanteista, missa pu-

toamissuojaimia voisi kayttaa.

Trexbusters 2: Mika on kuivajaa? / synopsis

Trexbustersin toisen jakson aiheena on kuivajaé. Videossa asiantuntija Ari kertoo lyhyesti
mité on kuivajad, mihin sitd voi k&yttad ja miten sitd séilytetdén. Videossa naytetddn myos
Iyhyesti miten kuivajéaté voidaan ké&yttaa esimerkiksi tehosteena.

Trexbusters 3: Naisten ty0vaatteet maatilalla / synopsis

Trexbustersin kolmannessa jaksossa testataan naisten tyOvaatteita 1sosaarten maatilalla.
Testissd on kolmen vaatetoimittajan asukokonaisuutta sek& kahden kenk&valmistajan
saappaat. Jaksossa tutustutaan testinenkiloon Katriin ja hdnen maatilaan. Ensimmaisessa
asukokonaisuudessa testataan Dimex tyovaatteiden sekd Sievi saappaiden toimivuutta
tallilla. Toisessa asukokonaisuudessa testataan Snickers Workwearin tyovaatteita seka
Toe Guardin saappaita pellolla. Kolmannessa asukokonaisuudessa Katri testaa Blaklade-
rin tyovaatteita eldinten ruokinnan aikana. Jakson aikana Katri kertoo mitd ominaisuuksia
vaaditaan tyOvaatteilta maatilalla ja loppukaneettina kertoo omia ajatuksia testatuista
vaatteista.
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