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Tama opinnaytetyo on toiminnallinen ja koostuu niin kirjallisesta osasta kuin projektiosas-
takin. Tyo0 kasittelee lapsille ja nuorille suunnatun YouTube-kanavan tuotantoprosessia or-
ganisaatiossa. Mita siséaltyy YouTube-kanavan tuottamiseen organisaation sisalla ja min-
kalaisia asioita tulee ottaa huomioon sisalléntuotannollisesti, kun tehdaan sisaltéa lapsille

ja nuorille?

Tassa opinnaytetydssa tutustutaan tuoreen YouTube-kanavan pilotin jalkeisen toisen tuo-
tantokauden tuotantoprosessiin ja sen sisallon kehittdmiseen. Kanavan tuloksia tutkitaan
seka maarallisesti, etta laadullisesti. Projektiosana toimii Suomen UNICEFin U-Tuubi-ni-
minen YouTube-kanava, jonka tuotantoprosessista tdama opinnaytetyd kertoo. Taman

opinnaytetyon tekija oli tuotantoharjoittelijana U-Tuubi-projektissa vuonna 2019.

Kirjallinen 1ahdemateriaali koostuu ajankohtaisesta, media-alan ammattilaisten luomasta
kirjallisuudesta liittyen tuottamiseen ja sosiaalisen median vaikuttamiseen. Taman lisaksi
reflektoidaan tekijan kokemuksia tuotantoharjoittelijana seka omasta, laajasta media-alan

osaamisesta etenkin YouTuben parissa.

Tama opinnaytetyd keskittyy yleiselld tasolla lapsille ja nuorille suunnatun YouTube-kana-
van tuotantoprosessiin ja sen kehittamiseen organisaation sisalla, ei edella mainitun yh-

distyksen yksityiskohtaisiin toimintatapoihin.
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people?

The thesis introduces the production process of a new YouTube channel from the pilot to the
second season and its results. It also provides an overview of the start of the third season.
The project part is UNICEF Finland’s YouTube channel called U-Tuubi of which production
process is described in the thesis. The author of the thesis was a production intern of the U-

Tuubi project in 2019.

The written source material consists of current literature which is created by media profes-
sionals who are related to production and social media influencing. In addition, the author’s
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— especially on social media and YouTube.

The thesis generally focuses on the production process of the YouTube channel for children

and young people in an organization, not on the detailed practices of UNICEF.
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1 Johdanto

Yhad useammalla henkildllda on tadnd paivdnd kokemusta YouTube-kanavan
perustamisesta ja sinne videoiden lataamisesta. ltse YouTube-kanavan perustamispro-
sessi on melko vaivatonta, mutta sen yllapitdminen vaatii suunnitelmallisempaa toimin-
taa, varsinkin jos kanavalle toivotaan kasvua. Yleensa YouTube-kanavalle tavoitellaan
nakyvyytta ja sitd mitataan erilaisin keinoin, esimerkiksi nayttdkertojen maaralla. Ylei-
sesti menestyneen YouTube-kanavan tunnusmerkkeina pidetaan suuria nayttokertoja ja
tilaajamaaria. Kirjassaan Media television jélkeen Pauli Kopu nostaa esille selkean kor-
relaation digitaalisen liiketoiminnan menestymisen ja tarkan datan seuraamisen valilla.
Tama herattda kysymyksen, mitéd nykyaan on menestys ja miten sita tulisi mitata. (Kopu
2019.) YouTube-kanavan menestymistd ei voi aina mitata laadukkaana pidetylla
sisallolla, mutta netti on pullollaan erilaisia ohjeistuksia siihen miten ajankohtainen sisaltd
ja sdanndllinen kanavan yllapito kasvattavat yleisoja ja lukuja. Siihen, minkalainen on
menestynyt kanava tai sisallontuottaja, ei ole yhtd oikeaa vastausta, eika
menestymiseen ole mitaan yksiselitteista reittia, jota seuraamalla suuret luvut saavute-
taan. Kanavan menestymiseen vaikuttavat monet eri asiat, ja yksi tarkeimmista on
varmasti katsojan ja videoiden tekijan valinen vuorovaikutus. Saanndllinen videoiden jul-
kaisu ja johdonmukainen sisalldntuotanto vaikuttaa positiivisesti lukuihin myés pidem-
malla aikavalilla, koska se vaikuttaa suoraan YouTuben algoritmiin, joka taas edesauttaa
sitd, kuinka paljon videoita suositellaan alustalla katsojille (Tubular insights 2014).
Kohderyhman tunteminen, ajankohtaisuus ja erottuminen muista tubettajista ja sisallon-
tuottajista ovat valttikortteja, mutta mitdan varmaa reittia tai ohjeistusta menestymiseen

ei ole.

Kesalla 2019 olin tyoharjoittelussa neljan kuukauden ajan Suomen UNICEFilla
tuotantoharjoittelijana ja paasin mukaan tuottamaan Suomen UNICEFin uutta lapsille ja
nuorille suunnattua YouTube-kanavaa, U-Tuubia. Paasin ensimmaistd kertaa
seuraamaan organisaation sisalla tapahtuvaa YouTube-kanavan tuotantoprosessia ja

olemaan siina itse mukana.

Tassa toiminallisessa opinndytetydssa kayn lapi vaihe vaiheelta YouTube-kanavan tuo-
tantoprosessia ja sen kehittdmista pilotista toiseen tuotantokauteen. Tuotantoproses-
sissa keskityn kanavan sisallontuotantoon ja tutkin mita asioita on huomioitava, kun luo

sisaltod lapsille ja nuorille. Lisadksi analysoin haasteita, joita kohtasimme
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tuotantoprosessin aikana ja nostan merkittaviakin onnistumisia. Opinnaytetyd perustuu
seka laadulliseen, ettd maaralliseen tutkimukseen, ja sen tarkoitus on yhdistaa laadulli-
sesti media-alalla toimivien ammattilaisten kirjallisuutta, sekd omaa kokemustani ja ha-
vainnointiani tuotantoprosessin aikana. Oma kokemukseni YouTubessa perustuu siihen,
etta olen julkaissut videoita YouTubessa saanndllisesti vuodesta 2013 Iahtien ja tilaajia
kanavallani on talla hetkelld 183 000. Olen tehnyt tydkseni YouTube-videoita, niihin liit-
tyvda mainontaa ja muiden sosiaalisten medioiden sisalléntuotantoa omille kanavilleni jo
vuodesta 2014 Iahtien. Lisaksi YouTube-kanavan tuotantoon liittyvat olennaisesti nume-
rot ja analytiikka, ja niiden analysoiminen maarallisesti ohjaa kanavan tuotantoprosessia

eteenpain.

Tahan opinnaytetydhon kuuluu projektiosa, joka on Suomen UNICEFin lapsille ja nuorille

suunnatun YouTube-kanavan U-Tuubin toinen tuotantokausi. Vaikka kyseessa on Suo-

men UNICEFin YouTube-kanava, tarkoitus on analysoida yleisella tasolla lapsille ja nuo-
rille suunnatun YouTube-kanavan tuotantoprosessia, sisallontuotantoa, seka niiden ke-
hittdmista organisaatiossa, ei niinkaan Suomen UNICEFin yksityiskohtaisia tietoja ja toi-

mintatapoja.

2 YouTube nuorisomediana

2.1 YouTuben tilastoja

Koululaiset mediankayttajina keskittyvat eniten videoiden ja musiikin seuraamiseen, sel-
viaa Tilastokeskuksen vapaa-aikatutkimuksesta. Tutkimuksen mukaan 97 % 10-19-vuo-
tiaista suomalaisista nuorista katsoo videoita YouTubesta tai muualta netista. (Tilasto-
keskus 2017.) Internet ja sosiaalinen media kehittyvat jatkuvasti kovalla vauhdilla, joten
on mahdotonta saada tarkkoja tilastoja siita, millaista nuorten median kaytto oikeasti on
talld hetkella. llmidén nopeus haastaa kyselytutkimuksen tekijat, mutta myds lapsille ja
nuorille sisaltda tuottavat tahot. Edelld mainitusta tutkimuksesta selviaa, etta lahes kaikki
nuoret Suomessa kuluttavat videosisaltdja netissa, mutta ainoastaan kyseinen tieto ei
riitd siind vaiheessa, kun sisdltdéa aletaan tuottamaan nuoret kohderyhmana. Ymmarrys
siitd, millaiset asiat ovat talla hetkelld suosittuja nuorison keskuudessa, on avuksi, mutta
myos siita, milla tavalla sisaltéa tuotetaan, jotta nuoret ottavat sen luonnollisesti vastaan.
Tehtava ei ole helppo, silld yksindan YouTubeen ladataan maailmanlaajuisesti yli 300
tuntia materiaalia minuutissa (Merchdope YouTube stats 2020). Sisaltéa on siis valtava

maara tarjolla, ja sitd tuotetaan jatkuvasti lisda. Haastavuutta lisda se, etta keskimaarin
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20 % katsojista lopettaa videon katselemisen ensimmaisten 10 sekunnin jalkeen (Merch-
dope YouTube stats 2020). Vaikka kyseessa on maailmanlaajuinen tilasto, samaa aja-
tusta voi soveltaa Suomi-YouTubeen, eli tassa tapauksessa, suomenkielisiin sisaltdihin
YouTubessa. Tilaajamaarien mukaan tilaajaluvuiltaan suurimmat suomalaiset YouTube-
kanavat tekevat kansainvalista sisaltoa englannin kielella, joten sellaisten kanavien ver-
tailu ei ole tarpeellista tassa tapauksessa, kun vertailukohteena on suomenkielisen si-
sallén tuottaminen. Seuraajamaaraltdan suurin suomenkielinen kanava on videopelisi-
saltéa ja videoblogeja tuottavan Eric Savolaisen YouTube-kanavalla Lakko lahes
700 000 seuraajallaan, ja koko Suomen suurin kanava on Dudesons yli 3 miljoonalla

seuraajallaan (Statista 2020).

Niin sanottujen klikkiotsikoiden kayttaminen on yleista sellaisissa medioissa, joita rahoi-
tetaan paaasiassa mainostuloilla (Wikipedia 2020). Naissa tapauksissa sivulatauksien
mittausta pidetaan tarkeana menestyksen mittarina ja toisarvoista on esimerkiksi yleison
sitouttaminen ja median kuluttamiseen kaytetty yhtdjaksoinen aika. Hakukonejatti
Google on huomioinut asian suosimalla hakukoneissaan enemman laatua kuin maaraa

tuottamalla mainosmalleja seka uusia algoritmeja (Kopu 2019).

2.2 Suomi-YouTuben historiaa

Omakohtaisen kokemukseni YouTube-kanavan perustamisesta ja ensikosketukseni
YouTubeen ja sisallontuottamiseen sain vuonna 2006, jolloin tuotin itsenaisesti ja ysta-
vien kanssa erilaisia videoita YouTubeen. Julkaiseminen tapahtui omaksi iloksi, ja siita
muodostui harrastus ja mydhemmin ty6é. Vuonna 2012 perustin oman videoblogi-kana-
van Soikkuu, jossa puhuin omasta elamastani ja kasittelin itselleni tarkeita aiheita. Pian
vlogi-kanavan perustettuani kanavani oli yksi suurimmista suomalaisista vlogi-kanavista
tilaajamaarallisesti. Tanakin paivana, vuonna 2020, kanavani on edelleen Suomen 20.
isoin vlogikanava (Suomitube 2020). Vuonna 2012 Suomessa kilpailua ei juurikaan ollut
ja moni sisalldntuottaja teki videoita puhtaasta mielenkiinnosta sen enempaa statistiik-
kaa ja lukuja ajattelematta. Nykyaan sisalldntuottajia on selvasti enemman ja kynnys
lahted tekemaan videoita on matalampi siind suhteessa, etta ihmiset ovat ymmartavai-
sempia tubettamista kohtaan. Vuonna 2012 suomalaisten tubettajien maailma oli vasta
avautumassa ja tubettajien yhteisd oli pienimuotoinen (Haili 2020). Toisaalta kynnys vi-
deoiden tekemiseen on saattanut kasvaa myos siksi, etta kilpailua on enemman ja on
selkeasti vaikeampi erottua joukosta omalla tyylilldén, jos vertaa useita vuosia taakse-

pain. Nykyaan kuitenkin ymmarretaan, ettd videoiden tekemisesta voi saada rahaa ja
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niitd voi jopa tehda tyokseen, joten se saattaa olla motivaation lahde uusien kanavien

perustajille.

Lokakuussa 2013 suomalaiset tubettajat paattivat jarjestdad Tampereella YouTube-miitin
eli tapahtuman, johon olivat tervetulleita kaikki suomalaiset videoiden tekijat, mutta myds
videoiden katsojat eli yleis6. Monet tubettajat eivat olleet koskaan ennen tavanneet toi-
siaan, vaikka olivat katsoneet toistensa videoita, ja tama miitti oli tarkea ja edistyksellinen
liike YouTube-kulttuurin rakentamisessa Suomessa, mutta myos yhteiséllisyyden luomi-
sessa. Miitti jarjestettiin 5.10.2013 Tampereen torilla ja sinne saapui tuhansia ihmisia,
seka tubettajia ettd seuraajia eli tubettajien tekemien videoiden aktiivisia katsojia. You-
Tubeen on ladattu useita videoita, jotka on kuvattu kyseisesta miitista, ja monien tubetta-

jien videoilla kuulee sanottavan tallaisen tapahtuman olleen todella tarpeellinen.

Myoéhemmin on jarjestetty lukuisia eri YouTube-miitteja ja -tapahtumia. Yksi tunnetuim-
mista ja isoimmista niista on Tubecon, joka jarjestettiin ensimmaisen kerran vuonna 2014
Hartwall Arenalla. Sen jalkeen Tubecon on jarjestetty joka vuosi uudestaan Hartwall Are-
nalla ja vuodesta 2018 ldhtien Helsingin Messukeskuksessa. Vuonna 2019 Tubeconin

kavijamaara oli noin 17500 (Kaskinen 2019).

2.3 Organisaatiot YouTubessa

Organisaatioilla on omat haasteensa luoda sisaltéa YouTubeen kaiken kilpailun kes-
kelld. Vaikka YouTubea kayttaa suuri osa suomalaisista nuorista, tallekdan kohderyh-

malle luontevan sisallon tuottaminen ei olekaan niin yksinkertaista.

YouTube-kanavan perustaminen ja sinne videoiden tekeminen voi olla hyvinkin erilaista
organisaation sisalla verrattuna yksityishenkilon sisallontuottamiseen. Vaikka kanavan
perustamiseen kaytettaisiin paljon resursseja ja sen esituotantoon keskityttaisiin, se ei
valttdmatta takaa kanavan menestymista, jos menestymistd mitataan nayttdkerroilla ja
tilaajamaarilla. Videoiden tekeminen on kuitenkin monelle yksityiselle tekijalle harrastus,
joten kanavan menestyminen voi olla taysin toissijainen arvo. Myds organisaatioiden va-
lilld on eroja YouTube-sisallontuotannossa. Periaatteessa YouTubeen voi tuottaa suun-
nitelmallista sisalt63, tai sita voi kayttaa alustana ja videoarkistona kaikille organisaation

tuottamille videoille.
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Suurin osa suomalaisista yrityksistd on perustanut oman YouTube-kanavan, selvida
vuonna 2018 Chimney Groupin toteuttamasta tutkimuksesta. Kuitenkin jopa 80 % naista
perustetuista kanavista on videoarkistoja, joihin yritykset lataavat kaikki videonsa ilman
selkeda tavoitetta. (Yla-Anttila 2018.) Nayttaa siis silta, ettd YouTuben merkittavyys yri-
tysten ulkoisessa viestinnassa tiedostetaan, mutta siihen ei mahdollisesti kayteta sen

tarvitsemaa resursointia tulosten saavuttamiseksi.

YouTube mahdollistaa yrityksille perustoiminnoiltaan ilmaisen alustan ja soveltuu ilmei-
sen hyvin brandinrakennukseen ja muihin tarkoituksiin, esimerkiksi liiketoiminnan tehos-
tamiseen (Digimarkkinointi 2020). YouTube on maailman toiseksi suosituin hakukone
heti Googlen jalkeen (Davies 2018), mika selittdd varmasti osittain sita, miksi yritykset
sinne hakeutuvat. Toisaalta YouTuben omistaa Google, joten Google melko herkasti tar-
joaa hakutuloksiksi YouTube-linkkeja, ja tdma taas osittain selittdd, miksi YouTube on

suurimpien hakukoneiden joukossa.

Suomen vuoden 2019 suosituin ei-musiikkivideo YouTubessa oli tubettaja Roni Backin
video otsikolla erottiin, joka kerasi yhteensa 739 000 nayttdkertaa. 10 suosituimman vi-
deon listaan ei mahdu ainuttakaan yritysta. Vuoden 2019 suosituin video Suomessa oli
JVG:n musiikkivideo kappaleesta lkuinen vappu, joka kerasi yli 5,5 miljoonaa katselu-
kertaa. (Isoniemi 2019.)

3 Termeja

3.1 Kanava

YouTube-kanavan luominen mahdollistaa muun muassa katseluhistorian tallentamisen,
videon kommentoimisen ja tykk&amisen, toisten kanavien tilaamisen seka tietenkin
omien videoiden julkaisemisen. Kanava luodaan Google-tilin kautta, silla Google omistaa
YouTuben. YouTube ehdottaa kanavan nimeksi kaksiosaista etunimi-
sukunimiyhdistelmaa, mutta vaihtoehtoisesti voi luoda myos branditilin, joka yhdistetaan
Google-tiliin, jolloin nimi voi olla yksiosainen. Branditili on erillinen kanava, vaikka se
onkin yhdistettyna henkilékohtaiseen Google-tiliin. Oikeudet tilin hallinnoimiseen voi
antaa myos muille henkilGille antamatta omia henkilokohtaisia tietojaan muiden kasiin.
Branditilin luominen on siis suositeltavaa organisaatioille tai muille tavoitteellisille

sisallontuottajille.

metropolia.fi WMetropolia



3.2 Tubettaja

Tubettaja on henkild tai ryhma, joka tekee videoita ja julkaisee niitd videopalvelussa.
Yleisimmin tubettaja lataa sisaltdd YouTube-suoratoistovideopalveluun, johon termi
viittaa, mutta tubettaja voi julkaista sisaltéa myos muissa videopalveluissa. (Rautio 2014).
Tubettaminen puolestaan tarkoittaa yleisesti videoiden tekemista ja julkaisemista.
Tubettajasta voidaan kayttda erilaisia ilmaisuja, kuten esimeriksi sisalldntuottaja,
videobloggaaja tai lyhyemmin vloggaaja, videoiden tekija tai vaikuttaja. Tubettajat
haluavat yleensa maarittaa itse, miksi haluavat itsedan kutsuttavan, mutta tubettaja
termind on yleisesti tunnistettavin. Tubettajia on valtavasti erilaisia. Jotkut tekevat
ainoastaan pelivideoita, toiset huumorivideoita, ja jotkut kuvaavat elamaansa jopa

hyvinkin yksityiskohtaisesti ja sisaltd on enemmankin lifestyle-tyylista.

3.3 Tilaajat

Tilaajat ovat niita, jotka tilaavat YouTube-kanavan ja saavat tiedon, niin halutessaan, kun
kanavalle lisatdan uusi video. Tilaajamaara kertoo, kuinka moni on tilannut YouTube-
kanavan. Kaikki katsojat eivat ole valttamatta tilaajia eivatkd kaikki nayttOkerrat

yksittaisia katsojia.

3.4 Nayttokerrat

YouTube-videon nayttdkerrat, katselukerrat tai toistokerrat kertovat, kuinka monta kertaa
videota on katsottu. Se ei siis kerro sitd lukumaaraa, kuinka monta erillistéd ihmista on
katsonut videon. YouTube my6s tunnistaa jos samaa videota katsotaan samanaikaisesti
useilta eri laitteilta tai valilendilta ja nain ollen naitd nayttokertoja pidetaan
heikkolaatuisina statistiikkaan ndhden. Heikkolaatuiset nayttdkerrat voidaan hylata You-
Tuben toimesta. (YouTube ohjeet 2020.)

3.5 Pilotti

Pilotti on sarjaan tehtdva ensimmainen jakso, joka pyrkii esittelem&an sarjan ideaa kat-
sojille tai joissain tapauksissa tuottajille. Pilotti-sanaa kaytetaan yleisesti TV-ohjelmien

yhteydessa pilottijaksona, ja se on joissain tapauksissa tv-elokuvan mittainen. (Saksala
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2015.) Tassa opinnaytetydssa pilotilla tarkoitetaan U-Tuubi-sarjan ensimmaista tuotan-

tokautta, johon sisaltyy 19 videota.

3.6 Haastevideo

Haastevideo tarkoittaa YouTube-yhteisOssa erilaisia kiertavia haasteita, jotka ovat
yleensa lahtoisin maailmalta, kansainvalisilta sisallontuottajilta. Haastevideot ovat ylei-
sesti vain hetken trendaavia ja siksi lyhytikaisia. Joistakin haasteista tosin saattaa kehit-
tya valtava ilmio ja vanhatkin haasteet muokkautuvat ajan myota. Haastevideo toteute-
taan yksin tai toisten tubettajien kanssa. Tunnettuja haastevideoita YouTuben histori-

assa ovat muun muassa ala naura-, kuiskaus- ja kanelihaaste.

4 U-Tuubi

4.1 Harjoittelu

Olin ty6harjoittelussa Suomen UNICEFilla vuonna 2019 kesékuun alusta syyskuun
loppuun  saakka  yhteensd neljan  kuukauden ajan.  Tyonkuvani  oli
videotuotantoharijoittelija, ja tyotehtavat koostuivat monipuolisesti erilaisista tuotannon
tehtavista, joista kerron myohemmin tarkemmin vaihe vaiheelta. Paaasiallinen tehtavani
oli toimia tuotantoapuna UNICEFin uuden kevaalla 2019 perustetun lapsille ja nuorille
suunnatun YouTube-kanava U-Tuubin tuotannossa. Tyoharjoitteluni tarkoitus oli saattaa
ensimmainen tuotantokausi loppuun ja tuottaa lisda sisadltéa U-Tuubiin aloittamalla
toinen tuotantokausi osallistumalla jaksojen kasikirjoittamiseen ja suunnitteluun seka
pitdd kasassa tuotantoprosessia, kunnes harjoitteluni paattyisi ja kanavan kehittdmisen
ja yllapidon ottaisi haltuun toinen henkild. Ennen tuloani U-Tuubi-kanava oli jo perustettu
YouTubeen ja sinne oli ladattu yhteensa kuusi mediasta tunnetun suomalaisen kanssa
tehtya videota. Tama oli selked aloitus harjoittelulle, silla nain millaista sisaltda kanavalle
oli tarkoitus tuottaa ja tyoni alkoi julkaisemalla viikoittain loput jo tehdyt ensimmaisen
tuotantokauden videot. Yhteensa ensimmaisen tuotantokauden videoita on julkaistu 19

kappaletta U-Tuubin YouTube-kanavalla.
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4.2 U-Tuubi-kanavan syntyminen

UNICEF jarjestaa eri puolella Suomea kouluvierailuja, joissa UNICEFin kouluvierailijat
kertovat  oppilaille UNICEFin  tyosta, lasten  oikeuksista ja muista
ihmisoikeuskasvatuksen teemoista (Unicef 2020). YouTube-projekti U-Tuubi sai alkunsa
itse kouluvierailijana toimineen henkilon ideasta tuottaa lapsille ja nuorille kiinnostavaa
sisaltdd UNICEFin tyosta, koska lapset ja nuoret olivat vierailuilla kyselleet, oliko
kouluvierailijalla omaa YouTube-kanavaa. Oli siis perusteltua, ettd kanavan
perustaminen olisi hyva tapa lahestya nuoria ja avata keskustelua globaaleista teemoista

UNICEFin ja nuorten valille kouluymparistén ulkopuolella.

Tubettaminen on valtavirtailmio ja merkittdva osa lasten ja nuorten mediakulttuuria
(Mediakasvatusseura). U-Tuubi-kanavan teemat pydrivat lahtdkohtaisesti nuoria
kiinnostavien aiheiden ymparilla, mutta paaasiallinen tavoite oli lisatd tietoisuutta
UNICEFin toiminnasta, lapsen oikeuksista ja muista teemoista, kuten kestavan kehityk-
sen tavoitteista, eli aiheista, jotka liittyvat UNICEFin tydhén maailmalla. Kanavalla on
my0s tarkea tehtava tukea peruskoulun opetussuunnitelman mukaisia ihmisoikeus- ja

globaalikasvatuksen tavoitteita, joka liittyy myos rahoituksen myontamiseen.

Ensimmaisen tuotantokauden ensisijaiseksi kohdeyleisoksi maariteltiin 10—15-vuotiaat
koululaiset. Suomessa YouTuben ikaraja on 13 vuotta, silla se on Google-tilin perusta-
misen ikaraja (Google-tili ohjeet 2020). On kuitenkin mahdotonta seurata, kuinka moni
alle 13-vuotias kayttdd YouTubea, silld nuoremmat voivat kayttdd vanhempiensa tileja
tai selata YouTubea ilman tilid. UNICEF tiedostaa taman, joten U-Tuubi on suunnattu yli
13-vuotiaille, mutta sisdlldissd huomioidaan, ettd osa katsojista voi olla 10—13-vuotiaita.
Jotta sisaltd olisi kohderyhmalle mielenkiintoista, videoissa vierailee nuorten tuntemia
suomalaisia julkisuuden henkil6ita, esimerkiksi tubettajia, artisteja ja nayttelijoitd. Uuden
kanavan perustaminen YouTubeen ja sille suosion saavuttaminen ei ole itsestaan selvaa,
joten tunnettujen suomalaisten avulla lisataan myds mahdollisuutta siihen, ettd kanava

saisi enemman nakyvyytta etenkin alkuvaiheessa.

4.3 Ensimmainen tuotantokausi

YouTube-kanavan pilotin tydstaminen aloitettiin tammikuussa 2019, ja ensimmainen
video julkaistiin toukokuussa 2019. Ensimmaisen tuotantokauden aikana U-Tuubiin

tuotettiin kolmenlaisia videoita: haastevideoita, lapset kysyvat -videoita sekd sana-
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assosiaatiovideoita. Haastevideoita, jotka ovat tavallaan kanavan paavideoita, kuvattiin
yhteensd kahdeksan eri vieraan kanssa, ja niissd sisalténa oli jonkin YouTubesta
tunnetun haasteen toteuttaminen. Esimerkiksi yhden videon aiheena oli Younghearted-
yhtyeesta tuttujen artistien kanssa tehtava kehumishaaste, jonka tarkoituksena oli keksia
positiivisia puolia asioista, jotka normaalisti aiheuttavat arsytystad. Jokaisen vieraan

kanssa toteutettiin eri haastevideot eri teemoilla.

Jokaisen haastevideon lopussa UNICEFin kasvo ja haastattelija kertoi UNICEFin
tydhon, YK:n kestavan kehityksen tavoitteisiin tai ihmisoikeusasioihin liittyvan faktan.
Tarkoitus oli innostaa nuoret mukaan kiinnostavan vieraan ja aiheen avulla, mutta
myds tiivistaa koko videon teema tarkeaan faktaan. Nain myos kanavan yksi
tarkeimmista tehtavista tukea peruskoulun opetussuunnitelman mukaisia ihmisoikeus-

ja globaalikasvatuksen tavoitteita tayttyisi.

4.4 Ensimmaisen tuotantokauden tulokset

Seuraavat tilastot on raportoitu 4.10.2019, eli juuri ennen kun toisen tuotantokauden
ensimmainen video julkaistiin. Talla tiedolla on suuri merkitys, silla sen avulla nakee,
milla tavalla toinen tuotantokausi on vaikuttanut kanavan tilastoihin. Myohemmin tassa
opinnaytetydssad analysoidaan toisen tuotantokauden tilastoja ja tuloksia. Pilotilla
tavoiteltiin kunnianhimoisesti mutta realistisesti keskimaarin 1000-5000 katselukertaa
per video. Ensimmaisen tuotantokauden videoita julkaistiin yhteensa 19 kappaletta
ennen toisen tuotantokauden kaynnistamista. Videot kerasivat nayttokertoja keskimaarin
230 per video. Katselukerrat jaivat siis keskimaarin tavoitteen alapuolelle, mutta
suosituin video kerasi 2200 katselukertaa. Ensimmaisella tuotantokaudella tuotettiin
myos traileri, jota kaytettiin YouTuben ja Instagramin maksetussa mainonnassa, ja se

kerasi katselukertoja noin 116 000.

Kanava tavoitteli 10—15-vuotiaita koululaisia, mutta analytiikan perusteella katsojista
ainoastaan 5,6 % oli alle 18-vuotiaita. YouTubessa alaikdiset saattavat kuitenkin
perustaa tileja, joihin syotetddn vaarad ika, tai sisaltdja katsotaan vanhempien tileilta,
joten analytiikan analysoiminen ei ole taysin tarkkaa. Suurin ikdryhma oli tilastojen
mukaan 25-34-vuotiaat (23,9 %). Tilagjia kanavalle saatiin ensimmaisen

tuotantokauden aikana 95 kappaletta. Tavoitteiden asettaminen on jarkevaa, kun tuote-
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taan suunnitelmallisesti sisaltdad organisaation sisalla. Tavoitteiden avulla voidaan sa-
noittaa asioita, joita halutaan kanavalla saavutettavan, ja vertailla lopulta tavoitteita to-

teutuneisiin tuloksiin.

4.5 Toisen tuotantokauden tavoitteet

Toisen tuotantokauden tavoitteena oli kehittdd sekd konseptia etta tuotantoprosessia
toimivampaan ja tehokkaampaan suuntaan. Taman lisdksi tavoitteena oli myos
kasvattaa ja kiinnittaa yleis6a seka saada lisaa tilaajia kanavalle. Tuotannollisesta nako-
kulmasta on tarkeaa keskittya tuotekehitykseen. Tuotekehitys on prosessi, jolla pyritdan
kehittdmaan uusia tuotteita tai luomaan parannuksia nykKyisiin tuotteisiin. Sanan perin-
teinen kayttotarkoitus on laajentunut teollisten tuotteiden kehittamisestd menetelmien
kokonaisuuksiksi, joita kaytetaan laajasti media-alalla, esimerkiksi videotuotannossa
(Saksala 2015). Kanavan tilaajamaaratavoitteeksi asetettiin 1000, ja tdma olisi siis yli
900 enemman kuin ensimmaisen tuotantokauden aikana saavutetut tilaajat.
Ensimmainen tuotantokausi oli jo kasikirjoitettu, suunniteltu, kuvattu, editoitu ja osa
jaksoista julkaistu, ennen kuin itse tulin tuotantoharjoittelijaksi tahan projektiin. Pilotti, eli
ensimmainen tuotantokausi, oli jo tuotettu toisen henkilon toimesta, ja aikaisemman
materiaalin avulla oli tehokasta l&htea uudistamaan konseptia toimivampaan suuntaan.
Toisen tuotantokauden suunnittelu alkoi syyskuussa 2019. Samaa tuotantoyhtiéta, eli
kuvaajaa ja leikkaajaa, oli tarkoitus kayttaa myos toisen tuotantokauden aikana, silla
Suomen UNICEFilla oltiin tyytyvaisia edellisen tuotantokauden ilmeeseen ja yhteistyo ja

vuorovaikutus tuotantoyhtion kanssa oli sujunut asiantuntevasti ja vaivattomasti.

5 Tuotantoprosessi

5.1  Budjetti

Kanavan ensimmainen tuotantokausi sai ulkoisen rahoituksen kautta, josta iso osa
suunniteltiin kaytettavaksi kuvaajan ja leikkaajan palkkaamiseen. Budjetti oli rajattu
mutta riittava, silld tuotantokauden raamit suunniteltiin siihen sopivaksi. Kanavalla on
my0s tarkea tehtava tukea peruskoulun opetussuunnitelman mukaisia ihmisoikeus- ja
globaalikasvatuksen tavoitteita, jotka liittyivat rahoituksen saamiseen. Rahoituksella on
pystytty tuottamaan kaksi ensimmaista tuotantokautta. Kolmannen tuotantokauden aloit-

tamisen kohdalla rahoituksen hakeminen tulee taas ajankohtaiseksi.
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5.2 Kasikirjoittaminen

Kun l&hdetdan kasikirjoittamaan YouTube-videota, niin ensimmaiseksi tarvitaan idea.
YouTube-videon kasikirjoittaminen on samankaltaista kuin minka tahansa muun teke-
leen kasikirjoittaminen. Kirjoittamaisprosessissa on huomioitava erityisesti julkaisua ja
sen aikataulua, silla se on oleellinen osa sisallontuottamista YouTubeen. Kohderyhman
tuntemus on ensiarvoista, silla katsojien saaminen voi olla suhteellisen helppoa, mutta
halutun kohderyhman tavoittaminen on vaikeaa. Lisaksi julkaisualustan tunteminen on

tarkeaa, jotta sisaltd on relevanttia. (Seppala 2020.)

Koska U-Tuubia oli jo kasikirjoitettu ja tuotettu yhden tuotantokauden verran, niin etene-
minen sujui luonnollisesti, eikd suurempia muutoksia videoiden paallimmaiseen sisal-
to6n tehty. Edelleen oli ajankohtaista etsid nuorten suosimia julkisuuden henkilditd mu-
kaan videoille, joten sita kautta kasikirjoituksetkin etenivat. U-Tuubin toisen tuotantokau-
den jaksot kasikirjoitettiin yndessd UNICEFin kokeneen ja ammattitaitoisen kouluvierai-
ljan kanssa, jolta sai arvokasta nakokulmaa jarjestétydhon ja UNICEFin toimintaan.
Oma panokseni kokeneena YouTuben sisélldntuottajana oli myos tarked osa kirjoitta-
misprosessia, silla se antoi perspektiivia, millainen sisadltd ja vieraat lapsille ja nuorille

kohderyhmana voisi toimia.

Ensimmaisella tuotantokaudella toteutettiin YouTubessa suuren suosion saaneita haas-
tevideoita, jotka olivat jokaisen vieraan kohdalla erilaisia. Suositun tubettajan llonan
ollessa U-Tuubin vieraana toteutettiin piirra ja arvaa -haaste, tunnettu sketsiryhma
Blokess paasi puolestaan testaamaan maantietoa arvaa missd maassa -haasteessa.
Haasteiden monipuolisuus ja vaihtelevuus olivat ehdottomasti tdman konseptin
kulmakivia, ja se mahdollisti yllatyksellisyytta kanavan sisaltoon. Koska toisella tuotan-
tokaudella oli tarkoitus kehittdd kanavan tuotantoprosessia sujuvampaan ja selkedm-
paan suuntaan, niin U-Tuubissa paadyttiin kayttdmaan uuden tuotantokauden kohdalla
vain yhta haastetta, jota toistettaisiin jokaisen vieraan kohdalla hieman muokattuna.
Yhden haasteen toistuminen eri vieraiden kohdalla selkeyttdd kanavan ideaa katsojalle
ja parhaimmassa tapauksessa tuo katsojan uudestaankin videoiden pariin, koska
katsoja osaa odottaa jo, mita on tulossa jatkossakin, mutta tietenkin uudella ja yllattavalla
kdannekohdalla. Vain yhden haasteen toistaminen on myds tuotannollisesti sujuvampaa,

ja itse sisaltéihin voi kayttdd enemman aikaa, kun ei tarvitse keksia jokaiselle videolle
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uutta ja toiminnallista haastetta. Uuden idean piti olla tarpeeksi hyva, jotta edella mainitut
asiat toteutuisivat parhaalla mahdollisella tavalla, mutta myds tuotannollisesti tehok-

kaampaa ja taman tuotannon raameja ajatellen jarkeva toteuttaa.

Ensimmaisend ajatuksena kasikirjoittamiselle oli selkeys ja lapsiystavallisyys, ja nama
asiat edella rakennettiin uutta haasteideaa videoille. Tassa vaiheessa oli ajankohtaista
miettia videoiden vieraita. Roolitusprosessia kdydaan tarkemmin [api myéhaisemmassa
vaiheessa tassa opinnaytetydssa. Roolitus ja kasikirjoitus kulkevat usein kuitenkin kasi
kadessa YouTube-videoita suunniteltaessa, silla vieras saattaa tuoda videoon
kokemusasiantuntijauutta tai muuta sisall6llisesti merkittdvaa lisda videoon. Ideointi
eteni tutkimalla ja inspiraation hakemisella YouTuben ajankohtaisista haasteista, joita
muut tubettajat ja kanavat tuottivat. On yleistd, ettd YouTubessa toistetaan samoja
haasteita, mutta hieman muunneltuina. Mielenkiintoisimmat haastet koottiin ja muokattiin
U-Tuubi-tuotantoon sopiviksi. Uuden tuotantokauden teemoja ja aiheita, joita kasiteltai-
siin, kaytiin 1api ja ndma yhdistettiin haasteisiin. Lopputulos oli yksinkertainen ja selkea:
kaksi emoji-kylttia, joista toisessa oli veikea ja iloinen naama ja toisessa nyrpea naama.
lloinen naama kuvasti yksinkertaisuudessaan Kkylla-vastausta ja nyrped naama
puolestaan ei-vastausta. Jokaisen vieraan videolla oli eri teema, joka liittyi jotenkin
UNICEFin tydéhdn maailmalla, mutta my6s lasten ja nuorten eldmaan nyt tai
tulevaisuudessa. Teemoja olivat muun muassa koulutus, tyonteko ja ulkonakopaineet,
ja haasteen idea oli, ettd UNICEFin juontaja kysyi vieraalta tai vierailta kysymyksia
teemaan liittyen ja vieraan tuli valita kylteista toinen, itselleen sopiva vaihtoehto ja
nayttdd sitd kameralle. Lopuksi vield juontaja kysyi mahdollisia lisdkysymyksia
vastaukseen liittyen, ja nain ollen vieras ja juontaja yllapitivat keskustelua aiheen
ymparilla. Idea oli tarpeeksi mutkaton, mutta samalla my6s mielenkiintoinen, ja teemoja
vaihtamalla videoihin sai vaihtelevuutta. Jokainen vieras myos reagoi eri tavalla kyltteihin,

ja sekin toi vaihtelevuutta videoihin.
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Haépeli: Salkkareiden Benjamin vs Severi
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Kuva 1. Emaji-kyltit toivat selkeyttéa ja toistuvuutta videoille. Kuvassa vasemmalta oikealle Roope Puhakka,
Emma Rahikainen ja Aaron Bojang.

5.3 Roolitus

Vieraiden roolituksella on merkittdva vaikutus tuotettavaan sisaltdon, silla tarinoita ker-
rotaan ihmisten kautta. U-Tuubin tuotannossa vieraiden on hyva olla lapsille ja nuorille
tuttuja tai jollain tavalla kiinnostavia. Vieraita mietittiin myds ajankohtaisuuden mukaan
ja ensimmaiselld tuotantokaudella oli vieraana muun muassa Darude ja Sebastian
Rejman, jotka olivat Suomen Euroviisuehdokkaat vuonna 2019. Videokin julkaistiin
samoihin aikoihin, kun Darude oli pinnalla Euroviisuihin liittyen. Ensimmaisen tuotanto-
kauden muita vieraita olivat muun muassa YouTubesta tuttu sketsiryhma Blokess ja rap-
artistit Hassan Maikal ja Anniina Timonen.

Toisen tuotantokauden vieraiden roolitus aloitettiin kartoittamalla nuoria kiinnostavia
tunnettuja henkil6ita, esimerkiksi musiikkimaailman sisalta, YouTubesta tunnetuista
tubettajista seka muista mediassa esilla olevista henkildistd. Tuotantoon liittyvassa
palaverissa nousi parikin kertaa esiin se, ettd vieraina voisi olla myds esimerkiksi
vahemman mediassa esilla olevia kirjailijoita, urheilijoita tai esimerkiksi runoilijoita, jotka
voisivat kiinnostaa sellaisia nuoria, jotka eivat juurikaan sosiaalista mediaa kuluta. Kun
kuitenkin tehdaan lahtdkohtaisesti nuorille sisaltéd YouTubeen, joka on muutenkin jo
suosittu media-alusta nuorten keskuudessa yleisesti, niin on hyddyllisempaa etsia

nimenomaan mediassa tunnettuja henkiloita. Etenkin siind vaiheessa, kun kanava on
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uusi ja juuri perustettu ja sille toivotaan nakyvyytta. Toisen tuotantokauden tavoitteena
olikin saada lisaa tilaajia ja nayttokertoja seka tehda kanavaa yleisesti tunnetummaksi,
mutta samalla lisdtd tietoisuutta opetussuunnitelman mukaisista ihmisoikeus- ja
globaalikasvatustavoitteista. Nailla tavoitteilla Iahdimme miettimaan, keitad toisen tuotan-

tokauden vieraat mahdollisesti voisivat olla.

UNICEF on yleisesti hyvin tunnettu brandi Suomessa, joten sisalldntuottajien
kontaktoiminen ja heidan suostumisensa videolla esiintymiseen oli suhteellisen
vaivatonta. Itsekin sisallontuottajana tiedostan, etta kaikkiin kyselyihin on mahdotonta
suostua ja joskus viestit hukkuvatkin muiden viestien joukkoon eikd vastausta
valttdmattad koskaan kuulu. Tassakin tapauksessa kontaktoimista helpottaa valtavasti se,
jos tiedostaa, millaisia kanavia kannattaa hyddyntdd yhteydenotossa saadakseen
tubettajan tai muun sisalldntuottajan huomio. Yleisesti parhaaksi tavaksi selvisi
kontaktoida tubettajia Instagramin viestiosion kautta Suomen UNICEFin omalla In-
stagram-tililla. Joitakin henkil6itd, useimmin muita kuin tubettajia, [&hestyttiin
virallisemmin sahkdpostin kautta. Suurimmaksi osaksi mukaan pyydetyt henkil6t
suostuivat mielelldan kuvauksiin, ja isoin syy kieltaytymiselle oli aikatauluongelmat.
Aikataulusta haastavan teki budjetin rajallisuus ja sen mahdollistamat kaksi

kuvauspaivaa studiossa.

Ensimmaisella tuotantokaudella mukaan oli pyydetty ja saatu Selviytyjat-TV-ohjelman
finalistit Miska Haakana ja Kim Herold, Euroviisuedustajat Darude ja Sebastian Rejman,
tubettajat llona Ylikorpi ja Sita Salminen, mediapersoona Seksikas Suklaa, rap-artistit

Hassan Maikal ja Anniina Timonen, sketsiryhma Blokess ja yhtye Younghearted.

Toisella tuotantokaudella mukana oli enemman YouTubesta tuttuja kasvoja ja mukaan
suostuivatkin tubettajat MolyBros, Pinkku Pinsku, Paqpa, lina-Katariina ja Jennysvoices.
Naiden lisdksi mukana olivat myds artistit Sini Yasemin ja Pastori Pike. Myds TV:sta
tuttuja kasvoja oli mukana, kuten sohvaperunoista tuttu Juhani Koskinen, Salatut elamat
-televisiosarjasta tutut Roope Puhakka ja Aaron Bojang seka Au Pairit Havaijilla -kauden

Emma, Annika ja Talvikki.

Oli tarkeaa, etta vieraat ovat keskenaan erilaisia ja tavoittavat eri kohdeyleis6a, silla talla
tavalla mahdollistetaan se, etta laajempi katsojakunta 10ytaa videoiden pariin, mutta
tdman avulla myés YouTuben tilastoista eli statistiikasta voi ndhda millainen sisalto tai

millaiset vieraat kiinnostavat eniten katsojia, eli toisin sanoen mitkd videot kerdavat
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eniten nayttokertoja, kommentteja ja tykkayksia. Myohemmin tassa opinnaytetyossa
avataan toisen tuotantokauden tuloksia tilastojen avulla.

5.4 Kuvaukset

YouTube-kuvaukset etenevat Iahes samalla tyylilla kuin mitka tahansa kuvaukset riip-
puen, millaista sisaltoéa ollaan tuottamassa. Videoita voi tuottaa kevyemmin pienella ka-
lustolla tai ammattimaisemmin monipuolisemmalla varustautumisella.

Kuvaukset jarjestettiin kahtena eri paivana, ja sita varten oli varattu erillinen huone, jossa
oli sininen, UNICEFille tunnusomaisen varinen seind. Huone ei ollut studio, vaan neu-
votteluhuone, mutta se sopi tdhan tarkoitukseen hyvin. Huone varattiin samasta raken-
nuksesta, missd Suomen UNICEFin toimisto sijaitsee. Kuvaaja oli palkattu projektiin
ulkopuolelta, ja kuvaajana ja leikkaajana toimi sama tuotantoyhtié. Tuotantoyhtidlla on
vankkaa kokemusta sosiaalisen median sisallontuotannossa ja siksi juuri kyseinen yritys
valikoitui tyotehtavaan muiden hakijoiden joukosta. Tuotantoyhtio valittin mukaan jo
ensimmaiselld tuotantokaudella ja vyhteistydta paatettiin jatkaa myds toisella
tuotantokaudella. Kahden kuvauspaéivan ja editoinnin lisaksi tilattiin videoille grafiikat,
joita voi hydédyntaa myds mahdollisilla tulevilla tuotantokausilla. Samoja grafiikoita on
kaytetty jo ensimmaisesta tuotantokaudesta lahtien, jotta sama yleisilme sailyy.

Kuva 2. Jaksot kuvattiin UNICEFille tunnusomaisen vérista taustaa vasten. Kameran edessa poseeraa Au
Pairit Havaijilla -kauden tdhdet. Kuva Sonja Hadmaélainen.
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6 Jalkituotanto

6.1 Editointi

Editoiminen on merkittdva osa YouTube-sisallontuottamista ja tahan kaytettiin U-Tuubin
kohdalla tuotantoyhtiota. Kahden palautekierroksen avulla varmistettiin se, etta sisalto
on seka visuaalisesti halutun kaltaista ettd UNICEFin nakdkulmasta lapsen oikeuksien
ja kestavan kehityksen kannalta informatiivista. Tuotantoyhtidé pystyi nayttamaan tassa-
kin vaiheessa omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan mika toimii sosiaalisen median na-
kokulmasta. Editoinnin ohessa tuotantoyhtio toimitti kuvauksissa otettuja stilli-kuvia seka

toteutti kanavan ilmeeseen sopivat esikatselukuvat videoille.

Salmiakki vai hedelmakarkki,
PastoriPike? (& Q

Kuva 3. Kumman kaa -sarjan esikatselukuva. Kuvassa Pastori Pike.

MOLYBROS

Kumman outfit maksaa
enemman, Moly Bros? [l e~

Kuva 4. Haastevideon esikatselukuva. Kuvassa Molybros.

6.2 Julkaisu

Toisen tuotantokauden ensimmainen video julkaistiin 4.10.2019, ja tdman jalkeen vide-

oita julkaistiin kanavalle kerran viikossa aina maaliskuun 2020 puolivaliin asti. Aina kun
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videoita julkaistiin YouTubessa, samalla informoitiin uudesta videosta muissa Suomen
UNICEFin sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa. Videoilla esiintyville julkisuu-
den henkilGille 1ahetettiin tieto julkaisusta ja myds kuvauksissa otetutta stilli-kuvia, jotta
vieraat voisivat halutessaan jakaa videota seuraajilleen omissa sosiaalisen median ka-

navissaan.

Videon julkaisuun YouTubessa liittyy monia vaiheita, joihin kannattaa kiinnittdéd huo-
miota. Otsikointia on periaatteessa kahdenlaista; videon otsikon liséksi otsikon virkaa ja
katsojien huomion herattamista voi tehostaa houkuttelevalla esikatselukuvalla. YouTu-
bessa on myds kuvaukselle oma tilansa videon alapuolella, joten sitda hyddynnetaan
usein videon sisallon tiivistelmalla mutta myads linkkien sisallyttamisella. YouTube tarjoaa
my0s tydkaluja eri elementtien lisdamiseen, esimerkiksi paatdsruutua kaytetaan jo aikai-
sempien kanavalle ladattujen videoiden mainostamisessa ja kanavan tilaamisen kehot-

tamisella.

6.3 Toisen tuotantokauden tulokset

Seuraavat tilastot on raportoitu 4.10.2019, eli siitd lahtien kun U-Tuubin toinen
tuotantokausi  kaynnistettiin.  Tilaajamaaratavoitteeksi asetettin 1000 toiselle
tuotantokaudelle. Kesakuussa 2020 tilaajia oli saatu kanavalle 1900 lisda, ja 2000
kokonaistilaajamaaran raja rikkoontui pian tadman jalkeen. U-Tuubi siis tuplasi
tavoitteensa tilaajamaarien suhteen toisen tuotantokauden aikana. Toisen
tuotantokauden videoita julkaistiin yhteensa 21 ja naiden lisdksi muutama julkaisematta
jdényt ensimmaisen tuotantokauden video, sekd muutama kevyelld tuotannolla
toteutettu U-Tuubi etana -video. Katselukertojen mediaani on 22 000, ja tahan on
laskettu myds trailerin osuus. Toisen tuotantokauden traileria katsottiin 29 000 kertaa, ja

siihen on siis katsojat keratty lahinna maksetun mainonnan avulla.
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Kanavasi sai valitulla jaksolla 580 675 katselukertaa

Katselukerrat Katseluaika (tunteina) Tilaajat

580,71. 21,21 +201.

4.10.20 2.2019 1 video julkaistu
& PUHUN UNICEFISTA YLI 2 MINUUTTIA ...
KATSO LISAA L) abpiv

Kuva 5. Suurimmat katsojaluvut saavutettiin videoiden julkaisuajankohtina. Tama analytiikka on kerétty
toisen tuotantokauden julkaisup&ivdméaéaréasté tdhén kirjoittamishetkeen.

Yhteensa U-Tuubi-kanavan videoita on katsottu toisen tuotantokauden julkaisupaiva-
maarasta taman opinnaytetydn kirjoittamishetkeen asti yli 580 000 kertaa. Katseluaika

on yhteensa hieman yli 21 tuntia.

Eniten katsomiskertoja kerasi video, jossa oli vieraana Salatut elamat -tv-sarjasta tutut
nuoret nayttelijat Aaron Bojang ja Roope Puhakka. Video kerasi nayttokertoja 237 900,
ja tykkayksia se sai 3400. Bojangin ja Puhakan kanssa toteutettu toinenkin video kerasi
yli 71 000 nayttokertaa ja sai tykkayksia lahes 1000. Monet toisen tuotantokauden
videoista saivat yli 1000 nayttokertaa ja jotkut jopa kymmeniatuhansia. Kanava
tavoittelee 10—15-vuotiaita koululaisia ja ensimmaisen tuotantokauden tuloksista selviaa,
etta alle 18-vuotiaita oli vain 5,6 %, mutta toisen tuotantokauden kohdalla tulos oli 10,2 %
jos tilastoja katsoo toisen tuotantokauden julkaisupaivamaarasta lahtien. Koko kanavan
julkaisuhistorian alle 18-vuotiaiden katsojien maara on yhteensa 9,6 %. Suurin ikdryhma
tilastojen mukaan oli 18-24-vuotiaat 46,1 % osuudella, kun ensimmaisen
tuotantokauden suurin ikaryhma oli 25-34-vuotiaat. Tama kertoo siita, ettd oikea
kohderyhma on I6ytdmassa kanavaa. Toinen tuotantokausi tavoitti miehia enemman

kuin naisia.
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Ika ja sukupuoli

Nainen

Mies

vuotta
18-24 vuotta
25-34 vuotta

35-44 vuotta

o'lll ||
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45-54 vuotta
55-64 vuotta 04 %

Yli 65 vuotta 0,5 %

KATSO LISAA

Kuva 6. Toisen tuotantokauden iké- ja sukupuolitilastoja. Tdmé analytiikka on kerétty toisen tuotantokau-
den julkaisupédivéméérésté tahén Kirjoittamishetkeen.

7 Johtopaatokset

7.1 Onnistumisia

Suomen UNICEF on onnistunut lanseeraamaan taysin uuden kanavan, tuottamaan
kaksi korkeatasoista tuotantokautta YouTubessa lapsille ja nuorille ja nostanut siella
esille UNICEFille tarkeitd teemoja, jotka tukevat peruskoulun opetussuunnitelman
mukaisia tavoitteita. YouTuben analytiikan ansiosta on mahdollisuus seurata kanavan
kehittymista, ja kasvu on ollut merkittdvaad nayttdkertojen ja tilaajamaarien suhteen
ensimmaisesta tuotantokaudesta toiseen tuotantokauteen. Merkittavaa on myos, miten
paljon enemman alle 18-vuotiaita kanava on saavuttanut toisen tuotantokauden kohdalla.
Hyvat juontajat, UNICEFin kasvot, ovat ammattitaidollaan luoneet uutta vaylaa lasten ja
nuorten seka UNICEFin vaélille ja kasvattavat kanavan vuorovaikutteisuutta
luonnollisuudellaan ja uskottavuudellaan. Yhteistyd tuotantoyhtion kanssa on ollut
luontevaa, ja yrityksella on ymmarrystd YouTubesta ja kohderyhmasta. Kuvaus ja
editointi on YouTubeen sopivaa, ja kommunikaatio tuotantoyhtién kanssa on ollut
toimivaa. Vieraat ovat olleet iso osa ensimmaista ja toista tuotantokautta, ja he ovat olleet

ajankohtaisia ja nuoria kiinnostavia. Vieraiden vaihtelevuus on monipuolista ja monet
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heistd ovat mainostaneet U-Tuubia omilla somekanavillaan, mika kasvattaa videoiden
nayttokertoja klikkausten kautta. U-Tuubi on otettu vakavasti UNICEFilla, ja sen
tuloksista ollaan iloisia. U-Tuubia voidaan helposti hyodyntdad esimerkiksi
kouluvierailuilla, joissa kouluvierailijat voivat nayttdd kanavan videoita koululaisille.
Tuotantoprosessia on kehitetty ensimmaisen tuotantokauden jalkeen, ja se kehittyy sita
mukaa, miten paljon tilastoja analysoidaan, raportteja kirjataan ja kokemusta on takana.
Uuden kanavan kohdalla on myds tarkeda asettaa tavoitteita niihin asioihin, mihin
halutaan keskittya. Nama asiat voivat olla esimerkiksi sisallollisia tai tilastollisia tai seka
ettd. On kuitenkin tarkeaa suhteuttaa budjetti, aika ja muut resurssit tavoitteisiin, jotta ei
asettaisi liian korkeita ja epéarealistisia tavoitteita projektille. U-Tuubilla on tulevaisuu-
dessa mahdollisuus olla kohderyhmalle entistakin relevantimpi seka kehittaa sisaltéa sii-
hen suuntaan, etta se keskittyy entistakin enemman siihen sisaltoon ja sanomaan, jota

se alun perinkin 1ahti toteuttamaan.

7.2 Haasteita

Yleisdjen 16ytdminen, kasvattaminen ja sitouttaminen vaatii oman aikansa. Kanavan
rakentaminen alusta asti on hidasta ja vaativaa tyota, eika sellainen onnistu monesti
nopealla aikataululla. On haastavaa tuottaa yhteiskunnallisesti merkittdvaa, mutta
samalla kiinnostavaa ja viihdyttdvaa sisaltéad lapsille ja nuorille. Kohderyhma on
muutenkin vaikea tavoittaa ja se, etta saako nuoren pysymaan videon parissa enemman
kuin ensimmaisten sekuntien ajan, on jo itsessdan haaste. Jos sisaltdon panostaa niin,
ettd se tukee peruskoulun opetussuunnitelman mukaisia tavoitteita ja samalla haluaa,
ettd lapset ja nuoret katsovat videoita ahkerasti, se vaatii nuorison kiinnostuksen kohtei-
den tuntemista, jotka muuttuvat hyvinkin tihedan, ja mahdollisuutta tuottaa ajankohtaisia
videoita nopeallakin aikataululla. Resurssit ovat tassa haaste, ja siksi onkin todella
tarkeaa kehittdd tuotantoprosessia entistakin tehokkaampaan, ja tahan projektiin
sopivaan suuntaan. U-Tuubi on tuotannollisesti melko raskas projekti télla hetkella siihen
nahden kuinka paljon se saavuttaa katsojia. Nimekkaat vierailijat tuovat katsojia
helpommin kanavalle mutta se ei valttdmattd houkuttele katsojia vierailemaan kanavalla
toisenkin kerran, kanavan tilaamisesta puhumattakaan. Kanavan sisalléllinen jatkuvuus

on uusia tuotantokausia suunnitellessa avainasemassa.
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Tilaajien katseluaika

Muut kuin tilaajat | S——

o
@
]

Tilagjat 1

w
o

Kuva 7. U-Tuubi kerési toisella tuotantokaudella kiitettédvid méaéria néyttékertoja, mutta suurin osa katso-
Jista ei ole tilannut kanavaa.

8 Yhteenveto

YouTube-kanavan perustaminen on yksinkertaista, mutta sen yllapitaminen ja etenkin-
kasvattaminen vaatii sisallollista jatkuvuutta ja sitoutumista tasaiseen julkaisutahtiin. Ti-
lastojen perusteella U-Tuubin toinen tuotantokausi ylitti asetetut tavoitteet erittdin positii-
visesti, ja yksi merkittdvimmista onnistumisista oli oikean kohderyhman tavoittaminen
paremmin kuin ensimmaiselld tuotantokaudella. U-Tuubin toisen tuotantokauden me-
nestys rakentui monen asian yhteissummasta. Kanavan pilotin tekemisen ansiosta kehi-
tyksen tuleva suunta oli selkedmpi toista tuotantokautta tuotettaessa, ja hyva suunnittelu
ja kasikirjoitus antoivat hyvan pohjan kuvauksille ja editoinnille. Kohderyhman suosimien
vieraiden kontaktoiminen oli varmasti avainasemassa tiettyjen videoiden suurille naytto-
kerroille, ja kanavan yllapito ja tasainen julkaisutahti loi jatkuvuutta. Ammattitaitoiset te-
kijat seka Suomen UNICEFin etta tuotantoyhtion puolelta edesauttoivat tulosten saavut-

tamista.

Siitd, mika toimii YouTubessa, voi aina tehda tilastollisia johtopaatoksia, mutta
jatkuvuuden ja tasaisen kasvun kannalta on tarkeaa luottaa siihen, mita oikeasti haluaa
kanavalla julkaistavan. Jos kyse on numeroista, niin sitten voi keskittyd enemman
nimekkaisiin vieraisiin ja tavoitella klikkauksia eri keinojen avulla, mutta pidemmalla
aikavalilla vain numeroihin keskittyminen ei kehita juurikaan kanavan brandia. Eri
elementteja yhdistelemalla ja suhteuttamalla ne resursseihin saadaan aikaiseksi toimiva
YouTube-kanavan tuotantoprosessi, jonka kehittdminen toisaalta on jatkuvaa tyota.
YouTubessa mikaan ei ole pidemman paalle varmaa ja kuka tai mika tahansa voi yhtena
paivana olla jo vanha juttu toisten ilmididen, henkildiden tai hahmojen jyratessa edelle.
On haastavaa olla aina ajankohtainen, mutta jos U-Tuubi l6ytaa paikkansa ja roolinsa
Suomi-YouTubesta, niin katsojat, oli niitd paljon tai vahemman, voivat olla

tulevaisuudessa uskollisia kanavalle.

metropolia.fi ﬂMetropolia



22

Lahteet

Kirjalahteet

Kopu, Pauli 2019. Media television jalkeen. Helsinki: Into Kustannus.

Saksala, Elina 2015. Tuottajan kasikirja. Helsinki: LIKE.

Verkkolahteet

Atkinson, Chris 2011. The importance of publishing video frequently & regularly -
YouTube creator playbook https://tubularinsights.com/youtube-creator-playbook-2/
(Luettu: 20.9.2020)

Davies, Dave 2018. Meet the 7 most popular search engines in the world
https://www.searchenginejournal.com/seo-101/meet-search-engines/#close
(Luettu 18.9.2020)

Digimarkkinointi  2020. YouTube markkinointikanavana https:/www.digimarkki-

nointi.fi/blogi/youtube-markkinointikanavana (Luettu 24.10.2020)

Google-tili ohjeet 2020. Google-tilien ikarajoitukset https://support.google.com/ac-
counts/answer/1350409 (Luettu 26.10.2020)

Haili, Aino 2020. Erikoishaastattelu: Veronica Verho on kaynyt Iapi julkisuuden raskaan
mankelin: “Vaikka annan tukea ja turvaa, tarvitsen sitd myos itse”, MTV Uutiset

24.1.2020 https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/erikoishaastattelu-veronica-verho-on-

kaynyt-lapi-julkisuuden-raskaan-mankelin-vaikka-annan-tukea-ja-turvaa-tarvitsen-sita-
myos-itse/7699358#gs.f6syn2 (Luettu: 14.10.2020)

Isoniemi, Jaakko 2019. Tassa ovat vuoden 2019 suosituimmat YouTube-videot Suo-
messa, M&M 5.12.2019 https://www.marmai.fi/uutiset/tassa-ovat-vuoden-2019-suosi-
tuimmat-youtube-videot-suomessa/fb15aa74-0ae0-4bf2-bd7c-d97370eed62b  (Luettu
1.10.2020)

metropolia.fi WMetropolia



23

Kaskinen, Miikka 2019. Parhaat videosisallot palkittiin Tubeconissa - vuoden video ker-
too tekijansa kipeasta ja henkilokohtaisesta taisteluista huumeita vastaan, Yle 17.8.2019
https://yle.fi/uutiset/3-10926853 (Luettu 13.6.2020)

Kohvakka, Rauli 2019. WhatsApp suosituin - some on suomalaisten arkea idn mukaan

vaihdellen https://www.tilastokeskus.fi/tietotrendit/artikkelit/2019/whatsapp-suosituin-

some-on-suomalaisten-arkea-ian-mukaan-vaihdellen/ (Luettu: 20.9.2020)

Mediakasvatusseura. Tubetus ja vloggaus - perusteet haltuun! https://mediakasva-

tus.fi/materiaali/tubetus-ja-vloggaus/ (Luettu: 24.10.2020)

Merchdope YouTube stats 2020. 37 mind blowing YouTube facts, figures and statistics
- 2020 https://merchdope.com/youtube-stats/ (Luettu 21.9.2020)

Rautio, Samppa 2014. Tassa ovat Suomen suosituimmat tubettajat, YleX 15.8.2014
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2014/08/15/tassa-ovat-suomen-suosituimmat-tubettajat  (Lu-
ettu 15.5.2020)

Seppald, Henna 2020. Miten tehdaan hyva videon kasikirjoitus https://blogi.videolle.fi/mi-
ten-tehdaan-videon-kasikirjoitus (Luettu 26.10.2020)

Statista 2020. Most popular YouTube channels in Finland as of May 2020, by number of
subscribers https://www.statista.com/statistics/710756/most-popular-youtube-channels-
in-finland-by-number-of-subscribers/ (Luettu 12.5.2020)

SuomiTube.fi 2020. Tilatuimmat vlogikanavat, https://suomitube.fi/vlogit/ (Luettu
15.5.2020)

UNICEF 2020. Pyyda vierailijaa, https://www.unicef.fi/koulut/pyyda-vierailijaa/ (Luettu
13.5.2020)

Wikipedia 2020. Klikkiotsikko  https:/fi.wikipedia.org/wiki/Klikkiotsikko  (Luettu
29.10.2020)

Yla-Anttila, Aleksi 2018. Laaja tutkimus selvittdd: Nama suomalaisbrandit performoivat

parhaiten YouTubessa, M&M 27.4.2018 https://www.marmai.fi/uutiset/laaja-tutkimus-

metropolia.fi WMetropolia



24

selvittaa-nama-suomalaisbrandit-performoivat-parhaiten-youtubessa/719d692e-a823-
3830-9279-f688b2e72451 (Luettu 18.9.2020)

metropolia.fi ﬂ7Metrop0|ia



Liite 1
(1)

Liitteet

Suomen UNICEFin U-Tuubi YouTube-kanava:

https://www.youtube.com/channel/lUCPgEAayEi_ItikHxKvzi8Kg
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