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1 INLEDNING

Med 1,68 miljarder unika besdkare i ménaden dr YouTube den storsta sociala medien
som anvénds idag (Jarboe, 2014). Med detta sagt - anser jag att det dr oerhort viktigt att
undersdka i hur man som anvindare av tjdnsten kan utnyttja de verktyg som erbjuds till
dess fulla potential. Det &r en tjdnst som stindigt utvecklas och for att kunna begripa hur
allting 4r sammankopplat i det enorma havet av videor ar oerhort utmanande. Dérfor vill

jag skriva mitt examensarbete om denna tjénst.

Detta arbete kommer att kunna anvéndas av vem som helst som en manual vilket
forhoppningsvis kan hjdlpa YouTube-anvindare att optimera sin verksamhet pa
tjdnsten. Arbetet kommer att forklara vad YouTube ar, pa vilket sitt tjdnsten har
utvecklats och varfor den utvecklats till det den dr idag. Utdver det kommer arbetet att
forklara centrala begrepp och erbjuda ldsaren information och praktiska tips om hur

YouTube fungerar ar 2015.

Som utgingspunkt for optimering av material ser jag frin perspektivet dir materialet ar
producerat av "vanliga ménniskor" sé att ocksé privatpersoner kan titta pa detta arbete
och anvénda sig av det i sin distribution av videomaterial pa YouTube. Jag tinker dérfor
titta pa verktyg och strategier vilka kunde kallas for "naturliga" verktyg som YouTube
och Google erbjuder, dvs. strategier som inte krdver stora pengar eller som inte &r sé att

sdga naturliga.

Eftersom mitt arbete behandlar ett &mne som utvecklas i snabb takt har jag varit
tvungen att himta material till stor del frén artiklar publicerade pa webben, dock har jag
varit noga med att hdmta artiklar som huvudsakligen &r publicerade under 2014-15 sa
att informationen ska motsvara den nyaste fakta som har publicerats till allménheten.
Detta innebdr dven att méingden litterdra bokkéllor har begrinsats ganska radikalt
eftersom nya bocker om dmnet inte hunnit publiceras for att motsvara den farskhet jag

strdvat efter att basera arbetet pa.



1.1 Bakgrund

Bakgrunden till detta examensarbete kommer frdn personliga erfarenheter och egen
osédkerhet kring @mnet av online distribution pd YouTube. Under min tid i branschen har
jag producerat marknasforingsmaterial for diverse foretag och institutioner dér
dndamalet varit att distribuera det fardiga materialet pd& YouTube. Men ndr vi vil
kommit till det skede att sjdlva produkten &r férdig for distribution sa har det fallit platt
och materialet har inte fatt den dnskade synligheten, mingden visningar har som bést
ndtt upp 1 1000+ visningar men oftast stannat upp kring 100+ visningar. Problemet i
mina tidigare produktioner ligger sékert i minga andra delskeden av produktionen
ocksé, dven fore distribution, men eftersom sjélva distributionsskedet varit ett okdnt
omrade for mig och jag har inte varit kapabel att delta i den delen, s& har ett intresse
vixt fram for att lira mig vad YouTube och Google erbjuder for verktyg &t sina

anvindare for att kunna maximera trafiken till sina videor.

1.2 Syfte och fragestallning

Syftet med detta examensarbete &r i forsta hand att 6ppna upp YouTube som en social
medie och dess verksamhet och att kartligga relationen och samarbetet mellan
YouTube, anvindare och konsument. I andra hand vill jag med detta arbete ge mig sjilv
och andra en forstielse kring konkreta strategier och verktyg man som anvéndare av
tjdnsten har tillgang till och pé vilket satt man kan dra sitt strd till stacken for att fi max-

imal trafik till sitt material som distribueras pad YouTube.

De centrala fragorna jag med detta arbete vill besvara ér foljande

- Vad erbjuder YouTube och Google for verktyg &t anvéndare for att maximera trafiken
till sitt videomaterial?

- Vilka ér de viktigaste faktorerna att tinka pa nir man producerar online videor for
YouTube?

- Pé vilket sitt kan jag planera en viral video?



1.3 Metod

Eftersom jag vill forska i strategier péd vilka sitt en YouTube-anvédndare kan optimera
sin kanal och sina videor med hjdlp av de verktyg och tjinster Google och YouTube
erbjuder, har jag valt att titta pa och jimfora olika experters utlatanden och teorier om
dmnet som fradmst publicerats under aren 2013-15.

Utdver publicerade artiklar och litteratur kommer jag delvis att titta pa YouTube-videor
och YouTube-kanaler for att f4 konkreta exempel och material att referera och jimfora

experternas teorier till.

1.4 Material

Detta arbete dr huvudsakligen baserat pa - och har till stor del inspirerats av - boken
YouTube Strategies 2014 av Paul Colligan. Hans teorier frdn boken har jag varvat med
olika nitkéllor och artiklar av diverse Google-, YouTube- och sociala medieexperter.
Storsta delen av mitt material dr publicerat under aren 2013-15 och dirmed vill jag
papeka att siffror, procenter och annan fakta redan kan ha dndrats eller kommer att
dndras inom néra framtid. Férhoppningsvis kommer dock en del av de strategier jag tar
upp 1 arbetet kunna anvéndas dven efter att teknik, fakta och siffor foraldrats. Jag har
stridvat efter att alltid i texten podngtera om en kélla dr publicerad fore 2013, for att gora
det klart for ldsaren att den killan bor tas med en baktanke att informationen kan vara
foraldrad. Min ambition har dock varit att anvéinda mig av nyaste utldtanden och de

farskaste kéillorna som finns att hittas.

1.5 Avgransning

Amnet jag behandlar i detta arbete #r vildigt stort och det finns ménga olika vinklingar
man kan vélja att ta nir man diskuterar YouTube. Jag har dock valt att avgrinsa arbetet

pa nagra omraden.

Jag kommer att avgrinsa detta arbete genom att inte nirmare gi in pa vikten av
malgrupp nir man distribuerar material pd YouTube. Trots att det 4r en sjdlvklar faktor
som dr valdigt viktig ndr man planerar material for YouTube eller produkter dverlag.

Men jag kénner att mélgrupp inte &r det mest vésentliga for detta arbete.



Det ekonomiska perspektivet kommer jag inte heller att ga in pd, dvs. jag kommer inte
att forska i1 pa vilket eller vilka sdtt man som varken privatperson eller foretag kan
generera pengar genom att anvdnda tjdnsten. Hit hor t.ex. anvdndning av reklamer pa
YouTube-videor eller sponsorer. Utgdngspunkten skulle vara att man kan optimera sin
anvindning av YouTube utan att betala stora summor, det innebér att jag inte heller
kommer att ta upp dyra sétt att lyckas med online distribution. Jag har gjort detta beslut
pa grunderna av att syftet med arbetet skulle vara att vem som helst, med eller utan

pengar, kan anvénda sig av arbetet.

1.6 Begrepp

Anviindare. Med ordet anvidndare syftar jag i denna text pd de som har en

YouTubekanal och laddar upp videomaterial pa YouTube.
Konsument. Konsumenten i denna text ar tittaren, besokaren, den som tittar pa videor.
Tjinsten. 1 detta arbete syftar ordet #jdnsten genomgéende pa YouTube.

Blinda visningar. ”Blind views” betyder registrerade visningar pa en YouTubevideo
som inte forekommit av ménniskor, anvindare betalar ofta en viss summa pengar for
viss méngd visningar.

Social media. Forum péd internet som har en social uppbyggnad, t.ex. Facebook,

Twitter, YouTube och Google +.

Unik besokare. Besokare fran en IP-adress, registreras som enskild besdkare. Om en
besokare frdn samma [P-adress besoker sidan flera ganger under en dag sa registreras

den en géng.

Sokmotor. Tjanster som t.ex. Google, Yahoo och YouTube erbjuder dit du kan skriva in

nyckelord och fi forslagna artiklar, bilder eller videor till material du soker.

Inbiiddad video. Nir du pa en hemsida eller bloggsida har en video frdn YouTube som

konsumenten kan titta pa utan att flyttas dver till hemsidan YouTube.com.

Sokmotoroptimering. For att fa ditt material att ges som forslag at konsumenter i
sokmotorer kan du planera ditt material pa olika sdtt och ldgga till t.ex. viktiga

nyckelord. Det forkortas pa engelska med SEO = Search Engine Optimization.

10



YouTubekanal. Anvindaren har en slags profil pa YouTube vart materialet samlas som

hen laddat upp och som kan modifieras mera personlig.

Prenumerant. Nir jag i detta arbete talar om prenumeranter s& syftar jag pa
konsumenter som sparat en YouTubekanal - borjat prenumerera - for att fi kanalens

nyaste videor i sitt nyhetsflode.

Annotationer. 1 din YouTubevideo kan du ldgga till sma textlddor pa bilden som kan
beritta info at konsumenten. Man kan bl.a. ldnka konsumenten till en annan video,

hemsida eller till ett annat stéille i samma video.

Viral video. En video kan kallas viral ndr den under en véldigt kort tid (ofta talar man
om dagar eller ibland veckor) spridit sig globalt pa internet till en stor méngd

konsumenter.

Konsumenttrafik. 1 mitt arbete syftar jag med detta begrepp pa trafik eller visningar pa

YouTubematerial genererat av besdkare.
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2 YOUTUBE SOM SOCIAL MEDIE - |INTE BARA
VIDEOPLATTFORM

Doménen och logon for YouTube registrerades 14.2.2005 av en fore detta PayPal
anstilld. Idén till tjinsten foddes enligt grundarna pa en middag ungefar ett ar fore den
officiella lanseringsdagen. I maj 2005 lanserades forsta betaversionen av YouTube och
det var redan i september 2005 som en video av Nike var forst i att uppna en miljon
visningar. Google sdg tidigt potentialen i tjansten och YouTube koptes snabbt upp av

Google i oktober 2006 for 1,65 miljarder dollar. (Rose Dickey, 2013)

I juni 2011, lanserades Googles egna sociala ndtverk Google + som idag till stor del har
paverkat pa vilket sdtt YouTube har utvecklats till en social medie. Idag lénkar
YouTube till alla stora sociala medier, som Google+, Twitter, Facebook, Tumblr,
LinkedIn, Pinterest, for att bara nimna nagra. De tre forstndmnda medierna lankar
YouTube for tillfillet automatiskt till, som anvéndare kan du alltsd vilja att YouTube
kommunicerar per automatik med Google +, Facebook och Twitter. Detta innebér att
dagens anvédndare dr tvugna att se p4 YouTube som mer &n bara ett videoarkiv, det bor
mer dn ndgonsin behandlas som ett socialt medium och ingenting annat. (Colligan, 2014

5. 9-13)

2.1 Varfor utveckla YouTube till en social medie?

”Sociala medier, samlingsnamn p& kommunikationskanaler som tillater anvéndare att
kommunicera direkt med varandra genom exempelvis text, bild eller ljud.” -
Nationalencyklopedin.se
Varfor har Google format YouTube till en social medie nir det redan finns s manga
stora och etablerade sociala medier? Svaret dr enkelt. ”Social equals stick.”. Vad detta
betyder &r att ifall en medie ar social och interaktiv s& kommer oftast konsumenten att
aterkomma. Det 0kar chanserna for att konsumenten stannar kvar i tjansten en lingre tid

och konsumerar mera @n vad den kanske ténkt sig frdn borjan. (Colligan, 2014. 5.10)

Sociala medier erbjuder en stor miangd konsumentinformation &t anvindare och foretag
som man inte kom &t genom det s.k. traditionella internetanvdndandet. Sociala medier
ger oss bl.a. information om vad konsumenter vill ha och dr intresserade av. Speciellt

sociala nyhetssidor ger oss en kdnsla av vad ménniskor ar intresserade av pa
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demografisk niva. Fran sociala medier kan arbetsgivare fa information om sina mojliga
nya arbetstagare. Online material (video eller audio) har dessutom en stérre mojlighet
att sprida sig léngre, littare och snabbare med hjilp av sociala mediers funktion att
kunna gilla, tagga och dela. Framforallt det som sociala medier genererar at
konsumenter dr en kénsla av att vem som helst kan bli hord. Din r6st har en plats pa
internet och nagon annan kan vara intresserad av det du har att sdga. Det har blivit
enklare att hitta likasinnade och istéllet for att tala ¢t minniskor kan du genom sociala

medier tala med dem. (Brogan, 2010 s. 5-7)

Fran en artikel publicerad i juli 2014 skriven av Greg Jarboe har han publicerat statistik
(figur 1.) som pavisar att YouTube de facto dr den storsta sociala medien just nu, alltsd
dven storre dn Facebook eller Twitter. I juni 2014 hade YouTube.com 167 848 349
unika besokare medan Facebook.com hade 166 497 314 unika besokare (se figur 1).

YouTube has just passed Facebook and
is now the largest social media site

Unique Visitors, June 2014

YouTube.com
Facebook.com
Answers.Yahoo.com
Plus.Google.com

Twitter.com

0 50,000,000 100,000,000 150,000,000 200,000,000

Source: Compete PRO, June 2014

Figur 1. Statistik frdan undersékning av Compete PRO. Juni 2014.

2.2 YouTube som videoplattform

Grundidén for tjansten var att skapa ett arkiv eller en plattform att samla videomaterial
som skulle vara tillgdngligt for alla. Enligt en av grundarnas utldtanden 2006 sd var det

tva stora héndelser under 2004 som blev grunden till att tjinsten utvecklades, dessa
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héndelser var en skandalds klddkatastrof av Janet Jackson under Super Bowl 2004 samt

Indiska oceanens tsunamikatastrof samma &r. (Rose Dickey, 2013)

Varje minut laddas 100 timmar nytt videomaterial upp pd YouTube, enligt YouTubes
officiella utlatande pa sin hemsida (YouTube Statistics, 2015). Dock kan vi ldsa fran
Carla Marshalls artikel skriven 21.11.2014 att en av Googles talespersoner i november
2014 hade gitt ut med att antalet minuter uppladdat videomaterial de facto inte ldngre ar
100 utan har under aret 2013-2014 stigit upp till dver 300 timmar uppladdat material per
minut. Det ar alltsé jamforbart med ca. 12,5 dygn vért av videomaterial pa 60 sekunder.

(Marshall, 2014)

Man ska dock inte glomma Facebook som under dret 2014 starkt borjat konkurrera
YouTube med sin videotjdnst som véxer hela tiden. Bara tre ar sedan, 2012, var det
ingen som skulle ha ténkt sig att ladda upp material pad Facebook, utgadngspunkten har
hittills varit att ladda upp sitt material pa YouTube for att sedan ldnka videon till
Facebook. Ribban for konsumenten att gilla, kommentera och dela en video pa
Facebook ligger ldgre dn nér det giller att kommentera eller gilla videor pad YouTube.
Déar ligger Facebooks forsprang gillande denna tjanst. Ddremot finns dven starkt
negativa sidor i Facebooks videotjdnst; Facebook tar 100 % av intékterna for videorna
vilket ldmnar 0 % &t videons skapare. YouTube i sin tur delar upp reklamintékterna sa
att Google tar 45 % och partnern far 55 %. Facebook har dven en auto-play funktion pa
sina videor, vilket innebér att videon i ett nyhetsflode borjar spela automatiskt nér den
syns i skdrmen. Detta kan ge en felaktig méngd visningar pd videor och darfor far
visningarna mindre vikt jamfort med pa vilket sétt YouTube anvinder visningar i sitt

rankingsystem. (Grimes, 2014)

2.3 Youtube, anvandare och konsument; relationen

Det ligger i YouTubes intresse att - om det material du producerat dr av god kvalitet och
konsumenterna tittar pa ditt material - lyfta fram dig och dina videor i sdkmotorerna.
YouTube har 1,68 miljarder unika besokare i ménaden (se figur 1.) och det ar tittare du
vill komma &t. Genom att gora kvalitativt material och fa prenumeranter till din
YouTube-kanal och dirmed locka konsumenter till YouTube, sd& kommer YouTube

dven att vilja belona dig med att gora dina videor mera synliga och léttare for

14



konsumenterna att hitta. (Colligan, 2014. s. 24-25) I foljande figur &r det visuellt

beskrivet vilka faktorer som inverkar pd hur hogt ditt material rankas i sokmotorerna.
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Infografen, (figur 2.) himtad fran Brian Deans artikel pa Search Engine Watch (2014),
summerar ihop de faktorer som tas i beaktande for hur din video rankas i skmotorn pa
YouTube. Det dr dock relativt ménga olika smé och stora faktorer men Dean plockar i

sin artikel fram de viktigaste och tyngsta faktorerna.

Title tag information, alltsd det som syns i sokmotorns resultat som rubrik for din video.
Det &r viktigt att rubriken dtminstone innehaller nyckelorden for videon och &r si

beskrivande som mojligt.
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Figur 3. Exempel pa "title tag information". Search engine watch, 2014.

Audience retention, hur linge din video lyckas behélla konsumenten pa sidan utan att de

avslutar visningen fore videon tar slut.

Keywords in description tag, nyckelorden dr en av de viktigaste saker du kan anvédnda
dig av i din s6kmotoroptimering. Anvind nyckelord du tror att din malgrupp kommer

att soka pa for att hitta din video. Anvénd dig av samma nyckelord i bade rubrik,
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videons beskrivningsfilt och de inbdddade nyckelorden for videon. Du bor dessutom

forsoka fa in de viktigaste nyckelorden i de 25 forsta orden i1 videobeskrivningsfaltet.

Number of subscribers after watching, du vill férsoka fa din mélgrupp, konsumenterna,
att prenumerera pa din YouTube-kanal. Detta ger mervérde at bade din video och gor

din kanal mera trovirdig.

Comments, likes and dislikes, eftersom YouTube dr en social medie dr det dven viktigt
att f4 konsumenterna att interagera med din video. Du vill {4 dem att gilla eller ogilla

din video och kommentera pa videon.

Sammanfattningsvis, om du producerar bra videor som ger konsumenten det du lovat,
om du lyckas dstadkomma interaktion mellan konsumenten och dig genom din video
och anvént dig av de ovanndmnda faktorer géllande nyckelord s& kommer YouTube att
vilja belona dig och gor det lattare for konsumenter att hitta din video, som i sin tur gor

att YouTube genererar storre siffor pd unika konsumenter. (Dean, 2014.)
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3 OPTIMERA DIN YOUTUBEKANAL

Enligt Google experten Marziah Karchs ér definitionen pé en YouTubekanal f6ljande

”A channel on YouTube is the home page for an account. It shows the account name, the
account type, the public videos they've uploaded, and any user information they've entered. (...)

YouTube channels can also display favorite videos from other users, activity streams, comments,

subscribers, and other social networking features.” .

YouTube-kanaler dr alltsd till for att hjdlpa anvéndare att profilera sina konton. En
person kan skapa flera kanaler, vilket kan vara ett alternativ om man producerar vildigt
olika slags videor for olika dndamél. I en YouTube-kanal samlas alltsa alla videor man
laddar upp, man kan skapa spellistor; samlingar av andras eller dina egna videor. Man
kan ldgga till en kanalbeskrivning; vad kanalen &r nischad pa eller lankar till din
hemsida eller annat du i text vill att konsumenten ska fi veta om din kanal.
Konsumenter prenumererar pa kanaler bl.a. for att f4 dina nya videor i sina nyhetsfloden

och konsumenten hittar lattare tillbaka till din kanal och dina videor. (Karchs, 2015)

For att titta pd ndgra av de kéindaste YouTube-kanalerna 2014 och vad de har
gemensamt s kan man mairka att det néstan genomgéende dr komiska, roliga och
underhéllande. 2014 var den svenska Felix Arvid Ulf Kjelberg, pa YouTube
PewDiePie, den dominerande kanalen med idag (3.3.2015) 34,9 miljoner
prenumeranter. Han skapar videor ddr han kommenterar pa videospel med ofta ett fult
spréak och hektiskt tempo. Manga menar att hans framgang pa YouTube har genererats
genom hans aktiva sociala engagemang tillsammans med konsumenterna. Han svarar
aktivt pa deras kommentarer och ldgger mycket tid pd att tala om sina fans i videorna.
Kjelberg uppskattas tjdna mellan $825 000 - $8,47 miljoner i dret genom sin YouTube-
kanal. (Jacobs, 2014)

19



Figur 4. Pew Die Pie aka. Felix Kjelberg. Bild fran hans YouTubekanal. 2012.

Man ska inte glomma de Ovriga sociala medierna ndr man anvinder YouTube.
Konsumenterna uppskattar att man anvidnder andra sociala kanaler utdver
videomaterialet pa YouTube. Fran foljande graf ser vi hur ndgra av de kéndaste
YouYubekanalerna anviander ovriga sociala medier och hur stor del av deras

konsumentgrupp anvinder sig av dem. (Dawson, 2014)

PewDiePic |

Magic of Rahat F 3734025

"11 Twiter . Facebook . Google+ . Unkedln . YouTube . Instagram

Figur 5. Pd vilka sdtt kinda YouTubekanaler anvinder andra sociala medier. Convince and Convert, 2014.
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Fran grafen ser vi t.ex. PewDiePies storsta sociala engagemang sker pa YouTube, men

han &r dven aktiv pa Twitter, Facebook och Instagram.

En annan av de mest populidra YouTube-kanalerna &r Smosh som produceras av tva
unga amerikanska mén, Ian Hecox och Anthony Padilla. De har varit aktiva pa
YouTube redan lidnge, sedan ar 2005, och har producerat parodier pa TV-spel och
populdrkultur. Idag (12.3.2015) har de 19,9 miljoner prenumeranter pd deras orginella
kanal. Utover den forsta kanalen har de startat flera andra kanaler dir de producerar

bl.a. bonusmaterial och videor nichade pa TV-spel. De estimeras tjana $448 000 - $4,5

miljoner pa ett ar efter att YouTube tagit sin andel pa 45 %. (Jacobs, 2014)

Figur 5. Miniatyrbild pa Hecox och Padilla, SMOSH. Hédmtad fran YouTube, 2014.

Variety gjorde ar 2014 en undersokning pa hur amerikanska 13-18 ariga ungdomar
relaterar till kinda méanniskor. Genom undersékningen kom det fram att de dr mera
betagna av YouTube-kindisar &n de traditionella popstjarnorna eller skddespelarna. De
fem hogst rankade, mest inflytelserika kidndisarna, var de facto YouTube-stjarnor. P4
forsta plats satt midnnen bakom Smosh. Skribenten Susanne Ault diskuterar fenomenet i
sin artikel pd Variety och drar slutsatsen att YouTube-anvidndare har hogre status i att
engagera ungdomar, de upplevs som léttare att relatera till och 4r mera enastdende dn

traditionella Hollywood-stjarnor. Ault berittar dven att det genom undersdkningen kom
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fram att ungdomar uppskattar den intima och autentiska upplevelsen man far

tillsammans med YouTube-anvédndare. (Ault, 2014)

3.1 Mobil anvandning av YouTube

Det &r viktigt att d&ven beakta det faktum att YouTube-konsumenter kan se ditt material
genom allt fran en tva tums telefonskdrm, en femtio tums TV skirm, till en dator eller
tablett. Den mobila anvindningen &r den snabbaste vixande marknaden f6r YouTube

just nu (Marshall, 2014).

Enligt en artikel av Carla Marshall kommer mingden regelbundna mobila konsumenter
av YouTube ligga kring 50% under aret 2016. I juni 2014 lag procenten pa regelbundna
mobila konsumenter kring 27%. Denna procent dr dock hogre beroende pa om man

dven riknar med oregelbundna mobila konsumenter. (Marshall, 2014)

THE RISE OF MOBILE VIDEO

MAR MAY
2012 2013

Figur 6. Den mobila anvindningens okning, undersokning av Ooyala, 2014.

Ur grafen kan man ldsa ut att den mobila anvdndningen for att konsumera videor har
under tva ar okat med 400%. Grafen ar fran en amerikansk undersokning utford av
Ooyala, 2014. Fran samma undersdkning kommer det dven fram att 45% av den mobila
konsumtionen berdrde videor som hade en maximal lingd pa sex minuter. (Ooyala,

2014)

Denna trend dr mycket viktig att ta i beaktande nér man planerar och producerar sina

videor, ocksd nir man i videor anvidnder sig av annotationer, reklamer och
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videobeskrivningar. Problemet &r att alla dessa funktioner inte fungerar lika vél pa t.ex.
smarttelefoner eller TV skdrmar som de gor nér du tittar pd videor via datorn. Detta
innebdr att om du meddelar viktig information eller t.ex. lankar till din hemsida som du
vill vidarebefordra konsumenter till genom annotationer eller videobeskrivningar sa kan
denna information gé forbi en mérkvirdig procent av dina tittare. Darfor 16nar det sig att
i slutet av din video alltid lagga till en s.k. call-to-action d.v.s. en textplansch eller audio
som uppmanar tittarna att besoka hemsidan "www.x.com” eller att ”prenumerera pa min
kanal”, beroende pé vad du &r ute efter. Detta s att 4ven de som inte kan se eller klicka

pa dina annotationer ocksa far informationen. (Colligan, 2014 s. 16-17)
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4 OPTIMERA DIN VIDEO FOR YOUTUBE

Det ar mycket enkelt att vara fotograf och filmfotograf idag. Utrustningen har blivit l4tt
och néstan vem som helst kan dga en systemkamera som man kan producera rorligt
material med. Utdver systemkameror sd maste vi komma ihdg smarttelefonerna, enligt
en amerikansk unders6kning frén juli 2014, estimerades det att i slutet av 2014 skulle
mingden smarttelefonanviandare i hela vérlden vara upp 1 1,75 miljarder (eMarketer,
2014). Kamera i telefonerna har gjort det mojligt for vem som helst att plocka fram sin

utrustning ur fickan och pa négra sekunder foreviga olika situationer i HD kvalitet.

Beroende pa vad din mélsittning 4r med den video du laddar upp pa din YouTube-kanal
kan du forbereda dig pé olika sétt. I vissa fall handlar det om att du av ren tur lyckats
fdnga en unik eller rolig situation, men i de flesta fall &r videor — &ven de som verkar

spontana — vil planerade.

4.1 Finns det en ideal ldngd pa en online video?

Colligan har ett helt kapitel i sin bok dér han diskuterar denna frdga. Han understryker
direkt att minutlingden pé din video inte &r viktig, det dr inte ldngden pa videon du ska
utgd ifran nér du planerar din video. Han skriver att han hort minga uttrycka sig om att
vi idag lever i en vérld dir ingen tittar pa en video som dr dver tre minuter 1dng. “Fact

one: the concept that people only watch short videos online is simply false.” (Paul

Colligan, 2014 s. 40)
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MULTI-SCREEN ENGAGEMENT

SHARE OF PLAYS BY DEVICE SHARE OF TIME WATCHED BY DEVICE
AND VIDEO LENGTH AND VIDEO LENGTH
Ql 2014 Q1 2014
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Figur 7. Grafen till hbger; om hur langa videor konsumeras mest med vilka apparater. Ooyala, 2014.

Enligt Ooyalas undersokning dar de bl.a. undersokt hur l&nga videor konsumenter tittar
mest pd och fran vilka apparater. Frdn grafen kan man ldsa att videor som ricker 10
minuter och lingre konsumeras mest, oberoende av apparat. (Global Video Index Q2,
2014 s. 8) Detta understoder alltsé det faktum Colligan forsoker formedla; konsumenter
tittar pa material som &r langre &n tre minuter. Det som &r viktigt dr att man planerar sin
video sé att den innehaller det vdsentliga. ”(...) the video needs to be as long as it needs

to be; and not one minute — actually, not one second — longer.” (Colligan, 2014 s. 41)

Eftersom du vill att konsumenten ska titta pa din video till slutet 4r det anda att foredra
en avskalad version av vad du planerat fran borjan. Alltsa se till att du inte trottar ut din

tittare eller &nnu vérre, inte levererar det du lovat tittaren i t.ex. titeln pa din video.

4.2 Vad kan man gora nar videon ar distribuerad?

Nér du har laddat upp videon pa din YouTube-kanal bor du tdnka tillbaka pd vem din
malgrupp dr. YouTube erbjuder dig goda mojligheter att enkelt kommunicera mellan de

flesta stora sociala medierna. Du kan bara med nagra enkla steg dela linken for din
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video till din Twitter-profil, Facebook-profil eller Google+ profil. Om du har en
hemsida eller en blogg var du skulle vilja publicera din video s far du enkelt en HTML
kod for att inbddda videon pé sidan, sa att besokare kan titta pa videon utan att flyttas
over till YouTube.com, visningen registreras dock pa YouTube. Eftersom du ar kopplad
till YouTube via ditt Google-konto kan du dessutom dela och skicka videon som e-mail

direkt frdn YouTube. (Colligan, 2014 s.13-14)
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Figur 8. Exempel pd en inbdddad video pa extern hemsida. Times.com, 2014.
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Man vill ofta dela och sprida sin video till s manga stillen man bara kan komma pa,
hér bor man dock igen ténka efter vad ens malgrupp dr. Det &r inte alltid mest l6nsamt
att dela dina professionella videor till din privata Facebook-profil, eftersom alla dir
antagligen inte hor till din mélgrupp. Du vill att rdtt konsumenter ska hitta just din
video, for i slutdndan hoppas du pa att konsumenten ska vara tillrdckligt intresserad for
att titta pd hela videon och inte stinga av den halvvdgs. Du har bést chans att
konsumenten gor detta ifall den ar intresserad av just det &mnet du gjort din video om.
(Colligan, 2014 s. 14) Google och YouTube har en otrolig kvantitet av videomaterial
och specialiserar sig hela tiden pé att hitta kvaliteten 1 material som distribueras for att

kunna halla sin position som ledande sokmotor (Colligan, 2014 s. 24).
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4.3 Mangden visningar pa en video = kvalitet?

Manga lever i den tron att méngden visningar pa din video dr det som véger tyngst i hur
framgangsrik och populér din video &r, denna uppfattning ar dock felaktig. Har foljer ett

exempel med en forklaring pa varfor.
Exempel:

Tvéa videor (vi kallar dem A och B), bada videorna 4r fem minuter langa. Video A har
10 000 visningar men alla har avbrutit visningen under de tio forsta sekunderna. Det
laser YouTube som att de har haft 10 000 missndjda konsumenter. Video B har i sin tur
haft 50 konsumenter som har tittat pa videon hela végen till slutet, detta ldser YouTube
som positivt och video B kommer att rankas hogre upp i sokmotorn. (Colligan, 2014 s.

25)

YouTube undersoker alltsd hur ndjda konsumenterna dr med material genom att se pa
hur ldnge de tittar pa en video. Google vill erbjuda sina konsumenter bra resultat och
detta sker precis genom det exempel som just beskrevs. Om Google foreslar och
erbjuder videor som inte dr vad de lovar eller som tidigare tittare varit missndjda med s&
kommer konsumenten i sitt missndje i nagot skede att byta sékmotor, och det vill

naturligtvis inte Google. (Colligan, 2014 s. 26)

Denna rankingfunktion dr mycket bra med tanke pd att det numera finns manga
tredjeparters foretag som erbjuder YouTube-anvdndare en viss méngd visningar for en
viss méngd pengar, utan att ndgon ménniska dverhuvudtaget har 6ppnat din video.
Dessa dr sé kallade “blind views” eller blinda visningar, genererade av datorer. Du kan
med andra ord ha en video med 100 000 visningar, men din video kommer inte att dyka
upp pa sokmotorer eftersom inga verkliga visningar har registrerats och framforallt har
ingen tittat pa din video frin borjan till slut. Att helt ignorera eller glomma bort att tinka
pa mingden visningar pa din video &r inte helt onskat heller. Om du distribuerar en
video i t.ex. professionellt syfte kanske du vill ge konsumenten, din maélgrupp, ett
intryck av att din video har varit intressant for en stor grupp andra ménniskor och inte
bara de fem personer som rékat hitta din video via t.ex. din personliga Facebook-profil.
Da kan det vara ett alternativ for dig att anvénda dig av de tidigare ndmnda tredjepartens

foretag som siljer blinda visningar. (Colligan, 2014 s. 84-85)
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4.4 Virala videor

rn

”A viral video is a video where somebody goes, 'l have to share this'." - Paul Colligan

Begreppet viral video har starkt vuxit fram under 2000-talet. Oxford English Dictionary
definierar begreppet pa foljande sétt:

”Chiefly Marketing.Of, designating, or involving the rapid spread of information (esp. about a
product or service) amongst customers by word of mouth, e-mail, etc. fo go viral: to propagate in
such a manner; to (be) spread widely and rapidly."

Det dr alltsa ett begrepp for information, som oftast en produkt (video) eller tjdnst, som
pa en kort tid sprids explosionsartat och ofta globalt pa internet genom sociala medier

eller e-post.

I en artikel, hdmtad fran Forbes skriven av Ilya Pozin i juli 2014, rdknar skribenten upp
sex sétt att 6ka dina chanser i att f& din video att spridas viralt. Foljande sex delar &r

direkt himtade fran hans artikel.

"Short and Sweet" - som forsta punkt uppmanar han dig till att strdva efter att inte gora
din video ldngre &n den behdver vara. Komprimera ditt budskap och ldmna inte
overraskningen eller budskapet till sist. Du vill fa tittaren engagerad genast under forsta
sekunderna av din video. Pozin refererar till en gallup publicerad av New York Times
dar resultatet visat att redan efter de forsta 10 sekunderna av en webbvideo hade 19,4 %
av tittarna Overgett videon. Efter 60 sekunder in i videon hade 44,1 % Overgett videon
(Mindlin, 2010). Detta strider delvis emot Paul Colligans teori dédr han 1 kapitlet om
ideal ldngd pa webbvideor diskuterar kring att det inte finns en magisk ldngd pa en
video fOor att behélla tittaren, utan engagemanget fran tittaren ligger helt bakom
innehéillet i videon - inte hur lang eller kort den ar (Colligan, 2014 s. 41). Daremot bor
det uppmirksammas att artikeln och undersokningen av Mindlin pd New York Times ar
publicerad 2010 och att procenterna och konsumentbeteendet kanske stimde fem é&r

sedan och siffrorna antagligen ser annorlunda ut idag.

"Be Upbeat" - den andra punkten Pozin tar upp och med det menar han att du bor
forsoka formedla positiva kénslor at tittaren. For att fa manniskor engagerade ar det ett
bra sitt att hitta en koppling till deras kénslor. Det har gjorts en empirisk undersdkning

pa detta dir det framkommit att innehdll som vécker positiva kénslor har littare blivit

28



delat av tittare dn videor med negativt, politiskt eller ledsamt innehdll (Berger &

Milkman, 2012).

"Be Timely" - dr den tredje punkten han lyfter fram. Det kan vara enklare att fa tittare
intresserade eller engagerade om din video tangerar aktuella hindelser. Det kan vara allt
frén stora aktuella hdndelser i vérlden till stora rubriker inom popkultur som dominerar
nyheterna. Man bor forsoka tala samma sprak som sin malgrupp och genom det ar

chanserna storre att din malgrupp delar ditt material.

"Be Involved" - var engagerad med dina tittare. Ménniskor vill fa sin rost och sina
asikter horda och genom att svara pa tittarnas fragor och kommentarer dkar din lojalitet
till dem, samtidigt engagerar du tittarna till socialt deltagande vilket i sin tur far tittarna

att aterkomma till ditt material for att hitta dina svar och kommentarer.

"Be Informative" - forsok vara informativ i1 dina videor. Konsumenter &r konstant ute
efter att hitta information pa nitet, det dr enklare att titta pd en video och fi
informationen genom den dn att s6ka upp en bok eller texter for att lira sig om den

informationen man soker efter, darfor ar informativa videor vildigt populéra.

"Be Inspiring” - strdva efter att vara inspirerande. Ménniskor &lskar inspirerande
historier som t.ex. en beréttelse om en person som lyckats éverkomma ndgon svéar

motgéing eller ndgon som helt enkelt lyckats med ndgonting. (Pozin, 2014)

Pozin sammanfattar artikeln med att sdga

”Creating viral videos isn't easy - if it was, every busniess would have a few viral hits. These six

pieces of advice can help you improve your content's sharability and quality, improving your

odds at viral sucess."
Ett lokalt exempel pd hur en video spred sig viralt &r Jakobstadsbon Sara Forsberg som
med sin video "What Languages Sounds Like To Foreigners", som hon laddade upp pa
sin kanal Smokahontas och genererade bara dver en natt 100 000 visningar. Under de
foljande tvd veckorna hade redan 8 miljoner minniskor tittat pd hennes video. (Yle,
2014) Idag (5.3.2015) har samma video visats 13 753 533 ganger. Om man tittar pa hur
hennes video dr uppbyggd sd kan man konstatera att den ganska langt stéimmer Gverens
med de riktlinjer Pozin rdknar upp. Rubriken pa videon berdttar exakt vad videon
kommer att ge konsumenten, man forstar vad som kommer att hinda utan att ha tittat en
sekund pa videon. Hon har hallit videon kort; 1:45, det 6kar chanserna for att dven de

konsumenter som anvinder YouTube mobilt tittar pa videon. Dessutom har hon valt att
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gora en video som ménniskor kan relatera till globalt, vem har inte funderat 6ver hur

sprék later i andras 6ron? Dessutom gor hon imitationerna extremt vl och videon ger

konsumenten en rolig upplevelse som hen litt kan relatera till.

A" .5 4

Figur 9. Smokahontas - "What Languges Sounds Like to Foreigners". Himtad fran YouTube, 2014.

Det kan alltsd vara till en fordel att ta dessa faktorer i beaktande nir man planerar sina
videor for distribution pd YouTube eller pa webben dverlag. Paul Colligans syn pa ens
ambitioner att forsoka fa sin video att "bli viral" dr dock mer enkel. Han uppmanar
ingen att enbart anta eller forvénta sig att videon efter distribution bara kommer att bli
viral. Han menar att det &r ungefér lika osannolikt som att investera i lotto, att det &r
valdigt svart att planera en viral video, men att det forstés finns vissa saker som kan fora
videon at rdtt hall. Han tar precis som Pozin fram faktorer som att engagera tittaren
kinslomissigt i innehéllet, och att komedi och komiska inslag i videon ofta fungerar
bra. Men det han understryker mest i sitt kapitel om virala videor &r att efterstrava "det
ovintade". Ménniskor vill dela material som 6verraskar, ndgonting som man inte hade

forvantat sig. (Colligan, 2014 s. 48-50)
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5 SAMMANFATTNING

Med detta arbete ville jag undersdka hur YouTube ser ut just nu och hur man som privat
anvindare av tjdnsten kan optimera sin kanal och sina videor for att pa ett naturligt sétt
generera maximal konsumenttrafik. I detta sista kapitel vill jag sammanfatta hur jag
med alla utldtanden av de anvédnda kéllorna 1 arbetet som grund nu upplever YouTube

som social medie och videoplattform.

Genom att ha undersokt delvis 1 historien av YouTube men ocksa var tjénsten ér idag,
kénner jag att min forstaelse for bl.a. konsumentbeteendet pd YouTube och Google har
vuxit. Jag kan nu séga att jag har en storre insikt i vad konsumenter tittar pa. Genom att
projicera positiva kénslor &t en konsument sd dr det mera troligt att hen kommer att
uppskatta materialet och 1 bésta fall vill dela videon med sina kontakter pd sociala
medier. Komedi, djur, parodi, positiva kidnslor, informativa how-to videor och historier

om framgéng &r sddant som de populéraste videorna pd YouTube har gemensamt.

Jag har uppfattat YouTubes relation till anvindare och konsumenter pa ett nytt sétt. Min
uppfattning innan var att det skulle vara mycket lattare att bli en succé pd YouTube
genom att kallt betala sig upp till toppen. Denna uppfattning blev dock motbevisad och
jag forstar idag att YouTube och Google tillsammans arbetar emot robotgenererade
visningar pa videor och att tjédnsterna satsar stora resurser pa att erbjuda konsumenten de
bista resultaten i sina sokmotorer. For att de ska kunna gora det méter YouTube och
Google alltsa hur ngjda konsumenter har varit med de videor de sokt pa genom att se pa
hur linge konsumenten stannat kvar pa videon. En video blir alltsd inte viral enbart
genom att kopa miljoner visningar av tredje partens foretag. Faktum &r att ofta mycket

arbete, riktiga visningar och n6jda konsumenter ligger bakom varje viral video idag.

For att aterga till mina frgestillningar i borjan av mitt arbete s& kdnns det som att jag
nu kan svara pa dem. Som foljande kommer jag att sammanfatta svar pa fragorna jag

stdllde pa sida 8.

Vad erbjuder YouTube och Google for verktyg dt sina anvdndare for att maximera

trafiken till sitt videomaterial?

Google och YouTube har som malsittning att erbjuda den bésta sokmotorfunktionen pa

internet. For att kunna vara det har de som frimsta mal att gora sina konsumenter nojda.
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Eftersom Googles och YouTubes uppgift ar att erbjuda konsumenten information den
soker efter, information som nistan alltid &r producerat av nigon annan, s dr det
extremt viktigt for Google och YouTube att gora kvalitetskontroll pd det material
anvindare laddar upp sé att konsumenten far det basta mdjliga material. Detta sker -
som jag i tidigare kapitel forklarat (exempel pa s. 25) - genom att YouTube och Google
méter hur linge konsumenter stannat kvar pd en video. Om konsumenten tittat pa
videon frén borjan till slut ldser Google det som en ndjd konsument och videon rankas
hogre upp 1 sokmotorn. YouTube erbjuder anvidndare att dessutom vildigt enkelt
kommunicera mellan andra stora sociala medier. Twitter, Facebook och Google+ lankar
YouTube automatiskt till om anvindaren véljer att utnyttja det. Det gor det extremt
enkelt att dela videor och generera spridning av sitt material. Tjénsten erbjuder dven
enkelt HTML koder for videor som underldttar arbetet att inbddda en video pa
utomstaende hemsidor och bloggar. Det faktum att man réknar YouTube som en stor
social medie ger ocksd anvéndare automatiskt alla fordelar som kommer med sociala
medier; direkt kommunikation med konsumenter som ger anvindare mojlighet att direkt
ta emot och besvara kritik pa ndstan personlig niva och dra nytta av aterkommande

konsumenter.

Vilka dr de viktigaste faktorerna att tinka pd ndr man producerar onlinevideor for

YouTube?

Néir man som anvédndare planerar och producerar videomaterial for YouTube-
distribution kan man genom detta arbete rikna upp de viktigaste faktorerna. Processen
kan grovt delas upp i fyra skeden; planering, produktion, distribution och till slut efter
distribution. Av dessa skeden skulle jag vilja pdstd att planering och tiden efter
distribution dr de viktigaste, med motiveringen att man under planering gor viktiga
beslut om hur videon ser ut, vad videon har for malséttning och syfte och framforallt
vilket &mne eller information man vill dela med sig av genom videon. Efter den
konkreta distributionen (uppladdningen till tjansten) sker det som man kan kalla
s6kmotoroptimering, dvs. det du kan gora for att konsumenten enkelt ska hitta till din
video. Detta sker bl.a. genom att integrera viktiga och framforallt rétt slags nyckelord i
videons metadata, rubrik och beskrivning. Efter distribution sker dven spridningen till
ovriga plattformer som Facebook, Twitter, Google+ m.m. Hér dr det skél att tinka pa

malgrupp och att videon kommer upp pa platformer dér din video nar réitt konsumenter.
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Pa vilket sditt kan jag planera en viral video?

Utifran de utlatanden jag i detta arbete under kapitlet 4.5 Virala videor (s. 23-25) tagit
upp sd dr svaret inte helt enkelt. Att fi en video att spridas viral dr nagonting som
ménga drommer om och forsoker med hela tiden. Det som mina kéllor dock varit eniga
om &r dnda att det inte finns ndgon definitiv strategi for att fa sin video att bli viral pa
YouTube, men man kan ta vissa saker i beaktande och anvénda vissa sitt for att skapa
en bittre grund for en video att kunna bli viral. Dér tas ndgra av de tyngsta faktorer fram
som att man bor spela pa minniskors kénslor, konsumenten bor kunna relatera till
videons innehall. Komedi och roliga videor dr vad som verkar fungera bist och har
storsta chanser i att konsumenterna delar videon. Man ska forsoka vara aktuell; stora
héndelser inom populédrkultur och globala nyheter &r konsumenter ofta intresserade av.
Att t.ex. gora en parodi pd amerikanska Oscargalan och distribuera den nér Oscargalan
ordnas och &r aktuell kan vara intressant for en stor grupp konsumenter som foljer med

galan pa sociala medier och nyhetssidor.

Jag skulle vilja avsluta med ett citat av Paul Colligan som jag tycker knyter ihop

resultatet av detta arbete pa ett beskrivande sétt.

"DON'T worry about going viral, it's a bad strategy. DO worry about matching your video
content to your market; create a message that your audience wants and needs to hear."
- Colligan, 2014 5. 51

Med andra ord, vi ska inte forsdka producera virala videor. Vi ska forsoka producera
kvalitativt videomaterial och satsa pa innehall. I distributionen kan vi sedan anvédnda oss
av strategier som t.ex. tagits upp i detta arbete for att gora bésta mojliga grund for vide-

on att spridas.
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