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1. Johdanto

Tama opas on tehty kaikille tubetuksen parissa tydskentelevil- '
le ja varsinkin tubettajayhteistyosta kiinnostuneille mainostajille. \L
Oppaan tarkoituksena on esitellda Suomen tubettajakentan toimintaa

ja yhteistydmahdollisuuksia, taustoittaa ilmiota sekad antaa suositus

yhteistyon selkedstd merkitsemisesta alalla vallitsevan kaytannon

mukaisesti. Tarkoituksena on myds rohkaista mainostajia tekemaan

tubettajien kanssa yhteisty6td, helpottaa sitd, seka kasvattaa toimi-

alaa ammattimaisempaan suuntaan. Oppaan taustatietona on kay-

tetty Mainonnan eettisen neuvottelukunnan antamaa lausuntoa

seka Tottoroo Networkin ja Annalectin tekemaa tutkimusta syksylta

2016 sekd A-Lehtien Demi Tech -tutkimusta vuodelta 2016.

Tubettaminen on noussut nuorisokulttuurin uudeksi ilmidksi.
Suosituimmat tubettajat ovat seuraajilleen suuria idoleita, ja he ovat
nousseet suosiossa perinteisten viihdetahtien rinnalle. Tubettajat
tavoittavat erittdin hyvin juuri nuoren kohderyhman, joka on han-
kala tavoittaa television ja muiden perinteisten medioiden avulla.
Tubettajat ovat nykyajan mielipidevaikuttajia, jotka rakentavat bran-
din mielikuvaa ja saavat aikaan myynnin kasvua kaupallisen yhteis-

tyon kautta. o

Muualla maailmassa tubettajat ovat olleet jo vuosia suosittuja, ja 9 /o
yhteistyoesimerkkeja 16ytyy laidasta laitaan. Suomessa tubettajat

nousivat aiempaa enemman esille vuonna 2014, kun ensimmai-

nen Tubecon -tapahtuma sekd Multi-Channel Networkit (MCN) eli  kaikista 15-35 -vuotiaista katsoo

YouTube-verkostot tulivat markkinoille. Monille mainostajille yhteis-  YouTubea véhintdén joskus
tyo on vield tuntematonta.

YouTube-videoiden suosio selittyy niin emotionaalisilla kuin ratio-  Lédhde:

naalisillakin tekijoilla. Tottoroon & Annalectin tuoreessa laajamittai-  Tstt6r66 Network ja Annalect 2016
sesta kartoituksesta (2016) kdy ilmi, ettd YouTube-videoita katsotaan

ensisijaisesti niiden viihdyttavyyden vuoksi. Katsojille on tarkeda kokea, etta tubettajat ovat aitoja ja
helposti ldhestyttavia henkil6ita. Sisallontekijoiden samaistuttavuus koetaan tarkedksi, silla tubettajilta
haetaan myos vertaistukea. Olennaista on myds videoiden katsomisen helppous ja katselun riippumat-
tomuus ajasta ja paikasta. Katsojat kokevat voivansa valita sisdllét oman makunsa mukaan ja saavansa
niista hyodyllista tietoa ja vinkkeja eri elamantilanteisiin.

2. Suomalaiset katsojat ja tubettajat

Vuonna 2015 YouTube oli Suomessa suurin online-videopalvelu, ja jopa 74 % 15-34-vuotiaista tavoitetaan
sen kautta. YouTubesta katsotaan eniten viihde- ja musiikkisisaltoad seka suosittujen tubettajien tuotta-
maa sisaltod. YouTube ei kuitenkaan ole pelkdstdaan nuorten kayttama palvelu, vaan sita kayttavat kaike-
nikdiset suomalaiset. Suomessa noin 2,2 miljoonaa ihmista katsoo YouTubea viikoittain ja 1,2 miljoonaa
paivittain. Ikdjakaumaltaan katsojista 57 % on alle 40-vuotiaita ja miehia noin 55 %. Tavoittavuuden osal-
ta YouTubea voidaan pitdaa kolmanneksi suurimpana kaupallisena tv-kanavana Suomessa. Vajaa 20 %
15-39 -vuotiaista suomalaisista katsoo YouTubea paivittdin, mutta ei lainkaan kaupallista lineaarista te-
levisiota. (lahde: TNS Kantar)

Tubecon Oy ja Taloustutkimus Oy tekivat kesalla 2016 yhdessa tutkimuksen, jossa pyydettiin nuoria suo-
malaisia nimeamaadn seuraamiaan tahtid. Top 20 joukosta yli puolet oli tubettajia, ja top 5 joukossa vain
yksi oli YouTuben ulkopuolelta tuttu tahti, Cheek.

Suomessa on talla hetkellda noin 20 ammattitubettajaa, jotka tienaavat elantonsa pelkastaan tekemalla
videoita YouTubeen. Lisdksi on olemassa kasvava joukko ihmisid, joille tubettamisesta on tullut mer-
kittdva harrastus ja sivutulon ldhde. Tubettajat saavat padasiallisen tulonsa brandien kanssa tehdysta
yhteistydsta ja kanavilla nakyvista mainoksista. Lisdksi tubettajat esiintyvat erityyppisissa tilaisuuksissa,
joista he saavat palkkioita.
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TUBETTAJAT-SUOMI -SANAKIRJA

* YouTube, Tube = Googlen omistama videopalvelu,
jonne kuka tahansa voi ladata omia videoita ja jakaa
niita. Se on myds maailman toiseksi suurin hakukone
Googlen jalkeen.

Tubettaja = Henkil®, joka lataa videoita omalle kanaval-
leen genresta riippumatta. Tubettaja ei kuitenkaan ole
sama asia kuin vloggaaja.

Vloggaaja, vlogi = Tubettaja, joka tekee paivakirjatyyp-

pisia videoita. Vlogi on yksi YouTuben sisédltogenreista.

“Kaikki vloggaajat ovat tubettajia, mutta kaikki tubetta-
jat eivat ole vloggaajia.”

Vaikuttaja = Sosiaalisen median sisallontuottaja ja
mielipidevaikuttaja. Esimerkiksi tubettaja, snappaaja,
instagrammaaja jne.

¢ Vidi = Video. Videoita voi kommentoida, niista voi ty-
kata (laikkaa, likettaa, like) tai antaa peukkua alaspain
(dislike, dislaikkaa).

Kanava = YouTube-kanava, jonne kayttdja lataa omia
videoitaan.

Subskraibaa, subscribe, tilaa kanava = Katsoja voi
tilata kiinnostavia kanavia, joita haluaa katsoa. Tilatut
kanavat |6ytyvat kootusti YouTuben etusivun vasem-
masta laidasta. Tilaa kanava -painike 16ytyy useimmi-
ten videon alta. Kun Facessa ja Instassa seurataan, niin
tubessa subataan.

Tilaaja = YouTube-kanavan katsoja, joka usein katsoo
kanavan videoita sdannollisesti. Tilaaja saa ilmoituksen
uuden videon julkaisusta.

e Title, otsikko = Videon otsikko. Tarked osa YouTuben
hakuoptimointia.

¢ Description, kuvaus = Videon alta I6ytyy tekstikentta,
johon kirjoitetaan videolla tapahtuvia asioita, aihee-
seen liittyvia linkkeja ja teksteja. Usein tubettaja laittaa
sithen my0s linkit omiin sosiaalisen median kanaviinsa.
Tekstikentta on tarked osa YouTuben hakuoptimointia.

Preroll-mainos = Videomainos, joka nakyy ennen
varsinaista videosisaltéa. Preroll-mainokset voivat olla
eri pituisia, ohitettavia eli skipattavia tai ei-ohitettavia.
Mainokset ovat yksi tubettajan tulonlahteista.

e Viraalivideo = Viraalihitiksi nouseva video, jota jaetaan
sosiaalisessa mediassa niin paljon, etta suuri osa kan-
sasta ndkee sen. Viraalit ovat joko tdysin sattumanva-
raista kotivideomateriaalia tai harkittuja yrityksia luoda
viraalihitti.

¢ Q&A = Katsojat kysyvat tubettajalta kysymyksia, joihin
tama vastaa esimerkiksi omalla videollaan.

¢ Meet&Greet = Fanitapaaminen, jossa tubettaja tapaa
fanejaan livena.

e MCN = Multi-Channel Network eli YouTube-verkosto.
Suomessa toimii talla hetkelld kolme verkostoa: Splay,
Tottoroo Network ja United Screens.

e MPN = Multi-Platform Network, useamman eri sosiaa-
lisen media-alustan verkosto.

Tubecon = Vuodesta 2014 alkaen Hartwall Areenalla
jarjestetty YouTube-tapahtuma. Puolueeton toimija,
joka tekee tubettajailmiota nakyvaksi ja tunnetuksi
yhdessa tubettajien kanssa.
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2.1 YouTube-verkostot Suomessa

YouTube-verkostoista Suomeen rantautui ensimmadisend ruot- y
salaistaustainen Splay Networks, joka aloitti toimintansa loppu- @
kevadsta 2014. Muutamaa kuukautta mydhemmin elokuussa
Tubecon-tapahtumassa Tottorod Network kdynnisti toimintansa
ensimmaisena kotimaisena verkostona. Niin ikdan ruotsalaistaustai-

nen verkosto United Screens avasi toimiston Helsinkiin tammikuussa

2015. YouTube-verkostoista kdytetdadan usein nimitystda MCN (Multi-

Channel Network). Tubettajia edustavat myds mediatalot, esimer-

kiksi A-Lehdet perusti Demi-brandin rinnalle rakennetun MCN:n syk-

sylla 2015.

Verkostojen tarkoituksena on mahdollistaa tubettajien ammattimai-

nen toiminta ja kehittyminen. Niiden listoilla on tubettajia, joiden

kaupallisesta tekemisesta verkostot ovat vastuussa. Verkostojen o

tehtdavdand on vastata myynnistd, konseptoinnista ja tuotantojen o

koordinoinnista, jotta tubettajat voivat keskittya luovaan tyohon ja

saada siitd ansaitsemansa palkkion. Lisaksi verkostot ohjaavat tubet-

tajia kanavan hallinnointiin ja kasvattamiseen seka henkilobrandin  kaikista 15-35 -vuotiaista katsoo

rakentamiseen liittyvissa asioissa. tubettajien tuottamaa siséltéé
véhint&én joskus

7%

15-21 -vuotiaista katsoo
tubettajien tuottamaas siséltéd

YouTube-verkostojen kanavat voivat keratd yhteensd kymmenia
tai jopa satoja miljoonia katselukertoja kuukaudessa, mutta myds
yksittdinen YouTube-kanava voi yltaa kuukaudessa miljooniin kat-
selukertoihin. Isoimpien verkostojen jdlkeen alalle on tullut sisal-
I6ntuottajaverkostoja, joilla on listoillaan niin tube-, insta- kuin
snapchat-tahtiakin.

3. Sisaltotyypit

Lahde:
Suomalaiset 15-35-vuotiaat nuoret ja nuoret aikuiset katsovat Totsrés Network ja Annalect 2016
YouTubesta eniten huumori- musiikki- ja opetusvideoita. Seuraavaksi
katsotuimpia ovat pelivideot, videoblogit, tekniikka- ja urheiluvide-
ot. (lahde: Tottdéroo & Annalect 2016). Kanavia ja videoita on sisal-
I6llisesti valtavan laaja kirjo, joista tdhan on avattu muutamia suosi-
tuimpia.

e Vlogit = Tubettaja puhuu suoraan kameralle valitsemas-
taan aiheesta. Alalajeina MyDay ja Storytime -videot.
MyDay on vlogi, jota on kuvattu aamuisesta heraami-
sesta illan nukkumaanmenoon saakka. Storytime on
video, jossa kameralle kerrotaan jokin pidempi kokemus
omasta elamasta.

Pelit = Tubettaja pelaa tietokone- tai konsolipelid samal-
la kaapaten kuvaa YouTubeen. Perinteisesti tubettaja
kommentoi samalla kuvan péalle tilanteita audiona tai
ikkunan kulmassa sijaitsevassa pienessa videokuvassa.

Lyhytelokuvat = Monet tubettajat ovat niin lahjakkaita
kuvaamaan ja editoimaan, etta kokeellisia lyhytelo-
kuvia on alkanut ilmestymaan YouTubeen enemman-
kin. Tuotannossa avustavat usein tubettajakollegat.
Lyhytelokuvien alalajeina ovat sketsit ja pranks eli
pilailut. Sketsit ovat helppo, humoristinen ponnahdus-

lauta lyhytelokuville. Pilailut ovat kovassa nousussa - niin

kasikirjoitetut isot pilat julkisilla paikoilla, kuin pienet
nauhoitetut pilapuhelutkin.

o Sketsit = Sketsivideot ovat kasikirjoitettuja huumori-
pitoisia tarinoita tai klippeja, joita voidaan tehda joko
yksittdisina kokonaisuuksina tai sarjoina.

Urheiluvideot, stuntit = Urheiluvideoissa sisaltd
keskittyy yhden tai useamman urheilulajin, kuten
jalkapallon, laskettelun, enduron tai muun mootto-
riurheilun ymparille. Lisdksi on niin sanottuja stuntti-
videoita, joissa keskitytddan moottoriurheilun ohessa
erityisesti temppuiluun.

Reaktiovideot = Reaktiovideoissa tubettaja eldytyy
johonkin tilanteeseen tai kokeilee jotain uutta oman
reaktionsa vuoksi.

DIY = Do it yourself, tee se itse. Opettavaista sisaltoa,
jossa tubettaja jakaa tietoaan tai taitoaan katsojille.
Videot opastavat selkedsti, miten katsoja voi itse
tehd& saman asian.

¢ Haul = Haul on video, jossa tubettaja esittelee juuri
ostamiaan tuotteita - monta kerralla. Perinteisesti
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tama tarkoittaa vaatteita tai kauneustuotteita. Mikali

Haastevideo = Tubettaja tekee yhdessd, yleen-

tuotteet eivat ole uusia, on kyseessa Favorites- s3 toisen tubettajan kanssa, haastevideon.
katsaus - terminologian kaytt66n vaikuttaa siis Haastevideoissa on jotain toiminnallista, mita voi
ostosten tuoreus. Alalajina tunnetaan Lookbook tehda yhdessa ystavan kanssa. Tubeyhteisossa kier-
-video, joka on muotia esitteleva video. Tubettaja on tdvia haasteita on monia ja ne syntyvat usein isojen,
stailannut itsensd ja esittelee asuaan ja asusteitaan kansainvalisten tubettajien luomina. Yleinen kaytén-
kuin ammattimalli, usein tunnelmoivassa, musiikin to on, ettd haastevideon yhteydessa kuvataan video
siivittdmadssa videossa. myds vierailevan tubettajan kanavalle.

¢ Unboxing = Unboxing-videossa esitelladn kliinisen o MyDay = Piivikirjatyyppinen video, jossa tubettaja
selkedsti millainen jokin tuote fyysisesti on, millaises- kay ldpi pdivdn tapahtumia.
sa paketissa se tulee ja mita kaikkea paketti sisaltaa, : : : ;
aina pakkausmateriaaleista ohjekirjoihin. Unboxingin * Storytime = Storytime on video, jossa kameralle ker-
alalajeja ovat arvostelut ja testaukset. Arvostelussa rotaan jokin pidempi kokemus omasta elamasta.

arvioidaan kayttokokemusta, ei keskityta pelkkiin
ulkoisiin seikkoihin, vaan sanotaan oma mielipide.
Testauksessa tuotetta kasitellaan ja silld tehdaankin
jotain.

Lifehacks = Nikseja ja ideoita videomuodossa ihan
tavallisten arkipdivan asioiden hoitamiseen.

4. Yhteistyomuodot

4.1 Sisaltoyhteistyo tubettajan kanavalla

Talla hetkelld suosituin yhteistydmuoto on sisaltdyhteistydvideo. Silla tarkoitetaan yhteistyota, jossa tu-
bettaja esimerkiksi esittelee, kertoo, valistaa tai muuten nostaa mainostajan tuotetta tai palvelua omalla
videollaan. Parhaimmillaan katsoja viettaa aikaa tubettajan ja brandin parissa useita minuutteja.
Sisaltoyhteistyota tehtdessa on tdarkeda 16ytdaa oikea sisdlléntuottaja mainostajan viestinviejaksi seka
tiedostaa kohderyhma, joka koostuu tubettajan seuraajista. Tubettajan tulee saada tehda omanlaista
sisaltdd, vaikka kyseessa olisi yhteistyo brandin kanssa. Taman vuoksi yhteistyon alkuvaiheessa on hyva
miettid videon sisdltd yhdessa mainostajan ja tubettajan kanssa, jotta se vastaa tubettajan tekemaa
normaalia videosisaltod, mutta palvelee myos brandin viestia.

Mainostajan brandi tavoittaa aktiivisen ja sitoutuneen kohderyhman tubettajan kautta. Onnistuneella
yhteisty6lla voidaan saavuttaa merkittdvaa myynnin kasvua seka brandin mielikuvan parantumista.
Yhteistyolle suositellaan asetettavaksi aina selkeat mittarit, jotta onnistumista voidaan mitata ja tulevai-
suudessa kehittaa.

4.2 Mainonta YouTubessa

Mainostaja voi ostaa mainospaikkoja YouTubesta suoraan Googlen (Adwords), mediamyyntia valittavan
toimiston tai MCN:n kautta. Kohdennusmahdollisuuksia on useita, ja pohjana voidaan kdyttaa maata,
oletettu ikaa tai sukupuolta, sisdltdgenreja, kanavia, Googlen toimittamaa kolmannen osapuolen mie-
lenkiinnon kohteisiin liittyvaa dataa ja aiedataa, mainostajan omaa dataa (verkkosivustokavijat, CRM-
data) ja niin edelleen. Muuhun online-videomainontaan verrattuna YouTubella on Suomessa erittdin
hyva tavoittavuus, ja yleison voi tavoittaa nopeasti.

Yleisin mainosmuoto on kayttdjdystavallinen Trueview In-Stream -formaatti, jonka voi yleisimmin ohit-
taa viiden sekunnin kohdalla. Taman vuoksi mainoksen ensimmaiset sekunnit ovat tarkeita sisallon te-
hokkuuden kannalta. Tassa mainosmuodossa maksetaan kokonaiskatselusta, jos se on kestoltaan alle
30 sekuntia, tai kun kdyttdja katsoo pitempaa videomainosta vahintaan 30 sekuntia, tai kun han on vuo-
rovaikutuksessa videon kanssa, sen mukaan, mika ndista tapahtuu ensimmaisend. Mainos ndytetdan
yleisemmin ennen varsinaista sisaltéd, mutta voidaan nayttdda myos sisallon keskella tai jalkeen.

Trueview In Discovery -mainosmuoto nadkyy aiheeseen liittyvien YouTube-videoiden vieressa, osana
YouTube-hakutuloksia tai muun sivustosisallén joukossa display-verkostossa. Mainos koostuu mainos-
videosta napatusta pikkukuvasta ja tekstista. Kuvaa klikkaamalla kadyttdja ndakee koko mainosvideon.
Mainostaja maksaa klikkausten mukaan.
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Puskurimainos on lyhyt, maksimissaan kuuden sekunnin mittainen
minivideomainos. Se ndytetdadn joko ennen varsinaista valittua vi-

deota, sen aikana, tai jalkeen. Puskurimainosta ei voi ohittaa. Lyhyt

video toimii herattdjana, ja sitda voidaan ajaa varsinaisen pitemman L4
videomainoksen rinnalla. Maksu perustuu niin sanottuun CPM- \L
hinnoitteluun (Cost Per Mille, myos CPT eli Cost Per Thousand), eli

hinta maardytyy tuhannen nayttdkerran perusteella.

YouTube-kanavan omistaja saa kanavansa mainoksista kuukausittain
tuloja. Tulojen suuruus maarittyy katsontakertojen ja mainosmuo-
tojen mukaan.

Googlen ohjeiden mukaan videot saavat sisaltdaa tuotesijoittelua ja
suosittelua, mutta siita on ilmoitettava videon sisallssa.

4.3 Tubettajan brandi ja lisensointi

Jokainen tubettaja on erilainen, ja hdanen tekemisensa tapa ja sisal-
|6t ovat muotoutuneet jatkuvan kokeilun ja yleisépalautteen kautta.
Suosituimpien tubettajien tyyli on persoonallinen ja selkedsti tunnis-
tettava: sen erottaa muista oma uniikki tapa olla vuorovaikutuksessa
yleisdn kanssa, usein tunnistettava kieli ja myds videon editointijalki.

Suosituimmat tubettajat ovat henkilébrandeja. Heilla on laajalle le-
vinnyt maine ja he erottuvat muista tubettajista omalla osaamisel-
laan ja persoonallisella otteellaan. My6s tunnistettava tapa kadyttaa
kieltd, kehoa ja visuaalista ilmaisua verkkoviestinndssa ovat usein
osa tubettajan brandia.

Vuonna 2016 tubettajien nimikkotuotteiden lisensointi on noussut
osaksi ammattitubettajien elinkeinoa. Lukuisten tubettajien bran-
dattyjen vaatteiden kysynta on ollut verkkokaupoissa huomattavan
suurta. Verkon lisaksi kivijalkakauppoihin ulottuva pelitubettaja _ _
Lakon oma mallisto Bestsellerin Jack & Jones-ketjun kanssa oli en- 15-17 vuetta  18-21 vuetta

simmdinen Suomessa toteutettu laajamittainen tubettajan oman Bl voutube-vidaat / paive-ravoitavis

tuoteperheen I|Senso|nt|. _ Kavpallinen telavisio / pisve-tevailiovuus

Tubettajaa on mahdollista kdyttdda myds brandin mainoskasvo-

na, kuten maailmalla on jo vuosia tehty eri julkisuuden henkildi-

den kanssa. Tatd on hyodynnetty Suomessa vielda melko vdahan. [dhde:
Sisdltdyhteistyovideosta voi myds tehda teaser-videoita ja hyddyn-  Tsttérés Network ja Annalect 2016
taa niita YouTubessa. Teaser-mainoksessa on kasvona tunnettu tu-

bettaja, mika ohjaa katsojan katsomaan koko pitkdn videon tubetta-

jan kanavalle.

4.4 Tapahtumat

Tapahtumayhteisty6 tubettajan kanssa voi tarkoittaa Meet&Greet -fanitapaamista esimerkiksi mainos-
tajan myymalassa, viihde- tai ostoskeskuksessa tai vaikkapa festivaaleilla, jossa tubettaja vierailee ja
houkuttelee paikalle omaa kohdeyleisdaan.

Yhteistyo voi olla myds tdysin tubettajan ymparille rakennettu livetapahtuma. Tétt6ré6 Network toteutti
kevaalla 2016 ensimmadisend Suomessa tubettajien kiertueen TubeTourin, jossa talentit vierailivat eri
paikkakunnilla ympari Suomea keikkailevien artistien tavoin. Kiertuetapahtumat pitivat sisallaan esiin-
tymisia, kuten haasteita, Q&A-hetkia sekda Meet&Greet -fanitapaamisia. Yhteistydkumppanit saivat kier-
tueella nakyvyytta ja Tallink Silja toteutti tubettajien kanssa kiertueen huipennuksena teemaristeilyn.

Suomen suurin tubettajien faneille jarjestettava livetapahtuma TubeCon mahdollistaa kohderyhmaan
vetoaville mainostajille eritasoisia yhteistydkumppanuuksia. Kumppanien ja TubeConin valilla on hyva
olla selked yhteinen agenda, joka perustelee mainostajan ldsndolon tapahtumassa. Mukana on ollut
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muun muassa kauneuteen, peleihin, tekniikkaan, matkailuun ja elin-
tarvikkeisiin liittyvia brandeja.

5. Yhteistyon kdaynnistaminen

Ennen yhteistyon aloittamista mainostajan kannattaa tutustua tu-
bettajiin ja heidan tuottamiinsa sisaltéihin. On helpompi ymmartaa
kanavan mahdollisuuksia ja tapoja toimia, kun taustalla on nakemys-
ta siitd, mita kanavassa luontaisesti tehdaan. Yhta tarkedaa mainos-
tajan on miettia omat tavoitteensa yhteistyélle - onko tarkoituksena
myydd, markkinoida vai rakentaa mielikuvaa?

Tubettaja valitaan hanen tavoittamansa kohderyhman perusteella.
MCN:eilla on paljon tietoa tubettajien yleisdista: kiinnostuksen koh-
teista, idstd, sukupuolesta ja maantieteellisesta sijainnista.

Yhteistyota aloitettaessa on oleellista |6ytaa sisallontuottaja, joka
on aidosti kiinnostunut mainostajan tuotteesta tai palvelusta. On
tarkedaa, ettd tubettaja tekee omannakoista sisaltod, vaikka kyseessa
olisi yhteistyo brandin kanssa. Taman vuoksi on olennaista kasitella
mainostajan ja tubettajan kesken yhteistyon tavoitteet ja sisalto.

Mainostajan on tdarkeda luottaa tubettajan ndkemykseen toimivas-
ta sisdllosta. Vaikka sisaltd voi aluksi tuntua erikoiselta, on tubet-
taja oman kohderyhmansa tuntemuksessa paras ammattilainen.
Yhteistyon alussa on hyva maaritella sisdllélle reunaehdot, jotka jat-
tavat tekijalle riittavasti liikkumavaraa, mutta sulkevat pois brandille
epatoivotun kerronnan.

Yhteistyota voi tehda itsendisten tubettajien kanssa sopimalla asias-
ta suoraan heiddn kanssaan tai verkostoon kuuluvien tubettajien
kanssa videoverkostojen kautta. Verkostojen kanssa toimittaessa
yhteistyd kdynnistyy alkutapaamisella, jossa keskustellaan mainos-
tajan tavoitteista. Verkostot ehdottavat tdman jalkeen yhteistyo-
muotoa seka sopivia tubettajia, joiden kanssa yhteistyon toteutus-
tapaa lahdetdaan miettimaan. Mainostaja voi tavata tubettajia ennen
yhteistyon alkua esitelldkseen markkinoitavaa tuotetta tai palve-
lua, mutta myds verkosto voi hoitaa briiffaamisen. Muiden reuna-
ehtojen lisaksi sovitaan toteutuksen aikataulusta. Mainostajalla on
mahdollisuus kommentoida sisdltdd ennen julkaisua hyvassa hen-
gessa mahdollisten pienten brandiin liittyvien muutosten osalta.
Kommentointikierroksille on hyva jattaa riittavasti aikaa.

6. Yhteistyon pelisaannot

Yhteistyosta sovittaessa tulee ottaa huomioon mainontaan liittyva
lainsdaadantd. Kuluttajansuojalaki ja mainonnan sdannoét kieltavat
piilomainonnan. Markkinoinnista tulee kdyda ilmi sen kaupallinen
tarkoitus ja se, kenen lukuun sita toteutetaan. Katsojalla on oikeus
tietdd, mika sisalté on tubettajan omaa mielipidetta ja mika puoles-
taan yhteistydkumppanin lukuun tehtavaa kaupallista markkinoin-
tia.

On tarkeda kertoa yhteistyosta selkedsti sisallossa tai sen yhteydessa.
Yhteistydn merkitsemistavoista ei ole olemassa sitovaa ohjeistusta

8%

erottaa helposti kaupalliset
yhteistyévideot tubettajan muista
videoista

normaali
osa tubekulttuuria

Vi-
deossa on mainonnan
liscéiksi muutakin sisdl-
toa

Vastaajan kommentti
Nainen 12 vuotta

Léhde:
A-lehdet / Demi Tech -tutkimus 2016
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tai kaytantda. Kuluttaja-asiamies on ottanut kantaa yhteistydon mer-
kitsemistapoihin blogeissa blogimainonnan tunnistettavuutta koske-

vassa linjauksessaan. Linjauksesta voi hakea esimerkkia yhteistyén
merkitsemiselle my&s videoblogeissa ja YouTubessa. Videoblogeihin -»
liittyen ei ole vielda olemassa omaa linjausta, mutta alalla on ollut ‘L
nahtavissa jo hyvia merkintatapoja.

Yhteistyd voidaan tuoda esille mainitsemalla esimerkiksi

“Yhteistydssa yritys xxx:n kanssa.” tai “Kaupallinen yhteistyd yritys

xxx:n kanssa.”, kuitenkin aina sisalléntuottajan omin sanoin. Tama

olisi hyva tuoda esille videon alkupuolella suullisesti ja/tai erilliselld

tekstiplanssilla. Yhteistyosta olisi hyva lisata maininta my6s videon

alla olevaan tekstikenttaan. Kuluttaja-asiamiehen nakdkulmasta on

erityisen tarkea merkita yhteistyo tarkasti, mikali kyseessa on selvas-

ti ala-ikdisille mainostettava tuote tai palvelu.

Mikali sisallontuottaja tekee kampanjan yhteydessa sisaltéa myos

muihin kanaviin kuin YouTubeen, yhteistydn tulee ndkya naissa- = Ty
kin kanavissa yhta selkedsti. Yhteistyd voidaan merkitd esimerkiksi =~ I’)yO.dy”lSIG
“YhteistyOssa / kaupallisessa yhteistydssa xxx yrityksen kanssa” ja/ |a tietoa antavia

tai kayttden hashtagia #yhteistyo ja yrityksen nimi.

YouTube lanseerasi syksyllda 2016 oman merkintatavan maksetulle

sisallélle tai tuotesijoittelulle. Merkinta tulee nakyviin videon alkuun

ja se nakyy kaikilla laitteilla. Taman merkintatavan lisaksi yhteistyos-

ta olisi hyva mainita edelld mainituilla tavoilla.

On hyva muistaa my0s se, ettd mainostaja vastaa aina markkinointin-  Vastaajan kommentti
sa lainmukaisuudesta, vaikka sen toteuttaisi tubettaja. Siksi on tdr-  Nainen 15 vuotta
keda tehda mainostajan ja tubettajan valilla yhteistydsopimus, jossa

sovitaan muun muassa siita, miten yhteistyé merkitaan sisaltéon.

Kaupallisten sisdltéjen merkitseminen koetaan myds katsojien puo-

lelta tarkedksi. Tuoreen kartoituksen mukaan 90 % suomalaisnuoris- vide-
ta ja nuorista aikuisista (15-35-vuotiaat) kokee lahtokohtaisesti tieta- . L

vinsa, ettd kaupallisia kumppanuuksia tehddan YouTubessa. Lisdksi ~ OIfa SIING mMissa muuf-
80 % heista kokee, etta kaupalliset kumppanuudet YouTubessa ovat ki

joko neutraali tai hyva asia. Selkedlla merkitsemiselld ja tekijan ai- In

dolla kiinnostuksella tuotetta kohtaan koetaan olevan merkittava

rooli hyvan katselukokemuksen syntymisessa. Reilusti yli puolet

(64 %) vastaajista koki, ettd kaupalliset sisallot ovat tarjonneet heille  Vastaajan kommentti
hyddyllista tietoa. (lahde: Téttoroo & Annalect 2016). Nainen 13 vuotta

Lé&hde:
A-Lehdet / Demi Tech -tutkimus 2016

7. Tavoitteet, mittaaminen ja seuranta

Brandimielikuva, tuotteen houkuttelevuus kyseisessa kohderyhmassa — nuorissa ei ehka ole ostovoi-
maa, mutta he vaikuttavat usein perheen tekemiin paatoksiin voimakkaasti. Vastaavasti tubettajat vai-
kuttavat valtavasti katsojien mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen.

Tunnettuus — uuden tuotteen tai palvelun tunnetuksi tekeminen kyseisessa kohderyhmassa nyt ja tule-
vaisuudessa. Brandin preferointi voi juontaa juurensa hyvin kauas.

Myynti — tuotteen tai palvelun myyminen niin, etta tubettajaa kdytetaan esimerkiksi mainoskasvona tai
myyddan tubettajan brandaamaa tuotetta/palvelua/tapahtumaa.

Mainostajan tulee maaritella yhteistydlle tavoitteet jo suunnittelu- ja briiffivaiheessa. Selkeat tavoitteet
toimivat ohjenuorana myds sisallontuottajalle eli tubettajalle. Kampanjan paatavoitteiden lisaksi kan-
nattaa maarittdda myos muita tunnuslukuja, joiden avulla voidaan seurata onnistumista.

Perinteiset markkinoinnin mittarit, kuten brandin tunnettuus, spontaani brandimuistaminen ja suositel-
luin brandi ovat keskeisia mittareita YouTube-yhteistytssa. Mainostettavasta tuotteesta riippuen myos
myyntilukujen kehitys voi olla varteenotettava mittari.
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http://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/mainonnan-tunnistettavuus-blogeissa/
http://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/mainonnan-tunnistettavuus-blogeissa/
https://support.google.com/youtube/answer/154235#paid_promotion_disclosure
https://support.google.com/youtube/answer/154235#paid_promotion_disclosure

Mainostajan kannattaa maaritella yhteistyolle myds muita YouTube-
yhteistyon luonteeseen sopivia mittareita. Ndita ovat yhteistyon
luonteesta riippuen YouTuben mitattavat luvut (katselukerrat, si-
toutuminen ja tilaajamaarat) seka nettisivujen ja sosiaalisen median
luvut. Nettisivujen keskeisia mittareita voi olla esimerkiksi liikenne
yhteistyovideosta kampanja- tai nettisivustolle, uusien kavijoiden
osuus sivustolle tulleesta liikenteestd, vierailun kesto ja jopa mah-
dolliset konversiot tai liidit.

Vaikuttajayhteistydssa voidaan YouTuben lisdksi hyddyntada myds
muita sosiaalisen median kanavia ja mainostajan omia verkkosivuja,
jolloin varteenotettavia mittareita ovat sosiaalisten median kanavi-
en keskeiset tunnusluvut (katselukerrat, sitoutuminen, tavoittavuus,
klikkaukset, jaot ja kanavakohtaisen tilaajamaaran kasvu).

Mainostaja voi seurata kampanjan toimivuutta omien branditutkimusten ja analytiikkatydkalujen avul-
la, mutta on tarkeda olla yhteydessa tubettajan tai verkoston kanssa, jotta seurannassa pystytaan otta-

maan huomioon myds kanavakohtaiset tunnusluvut ja tubettajan saama kuluttajapalaute.

MCN:t raportoivat usein katselulukujen lisaksi sitoutumisasteprosentin seka katseluosuusprosentin koko
videosta. Suuremmissa sisaltokokonaisuuksissa, kuten moniosaisessa videosarjassa, valiaikaseurannalla
ja arvioinnilla voidaan viela vaikuttaa tuleviin sisalt6ihin ja tarvittaessa oikaista jo sovittua suuntaa.

OHIJEITA JA SUOSITUKSIA

 Keskuskauppakamari / Mainonnan eettinen neuvosto: Markkinointiin sovellettavat sddnnot

¢ Julkisen sanan neuvoston lausuma: Mainonnan erottuvuus digitaalisessa ymparistossa

e Kilpailu- ja kuluttajaviraston Kuluttaja-asiamiehen linjaus: Mainonnan tunnistettavuus blogeissa

¢ Vero.fi: Korvausten ja etujen verotus

Verohallinnon kannanotossa kommentoidaan bloggaajan verotusta, jossa ansiotuloksi lasketaan

myés tavarat ja etuudet. Vloggaajien tulee huomioida samat ohjeet.
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http://kauppakamari.fi/lautakunnat/men/sovellettavat-saannot/
http://www.jsn.fi/lausumat/lausuma-medialle-mainonnan-merkitsemisesta-2015/
http://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/mainonnan-tunnistettavuus-blogeissa/
https://www.vero.fi/fi-FI/Syventavat_veroohjeet/Verohallinnon_kannanottoja/Henkiloverotus_ja_ennakkoperinta/Blogikirjoituksista_saatujen_korvausten_
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