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Om Populate

Vi &r en kommunikationsbyré inom film. Genom att utga
fran mottagarens villkor vill vi fylla internet med filmer
som bygger pa starka berattelser och ger tittaren en
upplevelse.

Vi har sett det alldeles for manga ganger. En bestéllare
lagger ner tid, engagemang och pengar pa en film —
ofta med en tydlig bild av sin mélgrupp och det 6nskade
resultatet. Forarbetet och produktionen loper smidigt
och efter veckor av hart arbete kommer till slut den stora
dagen da filmen publiceras pa webben. Projektgruppen
firar. Popcorn at alla.

Tre manader senare har filmen 1563 visningar, varav
projektgruppen har statt for en tredjedel. Vi har sett det
och risken ar stor att du som laser det har ocksa har sett
det. Kanske till och med varit med om det. Faktum ar att
detta ar ett alltfor vanligt scenario. Vi tror att det till stor
del beror pa okunskap om dagens ekosystem for film
online och inte séllan for att det saknas en strategi for
distribution och spridning. Darfor har vi tagit fram den
har boken.

Boken vander sig framfor allt till dig som ar
kommunikator och anvander film som ett verktyg i din
organisations kommunikationsarbete. Var férhoppning
ar att denna bok ska fungera som en tankevackare och
en handbok att aterkomma till under ditt arbete med
distribution av film.

Mycket ngje!
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Spridning — en Gverblick

Historien om filmens utveckling pa internet ar minst sagt
fascinerande. Det faktum att de flesta mobiltelefoner inte

hade fargskarmar fére 2003 séger nagot om hur snabbt
utvecklingen har gatt under de senaste aren. Idag ar vi inte bara
storkonsumenter av film, vi ar ocksa filmskapare. Manga av oss
dagligen. Film har gatt fran att vara exklusivt for vita duken, till att
vara pa god vag att bli vart priméra sétt att ta del av och faktiskt

ocksé dela information och intryck.

For féretag har denna utveckling inneburit
ett kommunikativt paradigmskifte. De
varumarken som f6ljt trenden har allt

mer flyttat resurser fran traditionella
marknadsforingskanaler till filmmediet.

Nar filmskapande var férbehallet de med
stor budget och expertkunskap kunde
kommunikationen fa effekt enbart tack vare
det exklusiva filmformatet. Detta &r langt ifran
fallet idag.

Historien om spridning

Vi kan spéra digital spridning av film tillbaka
till tidigt 90-tal d& internetuppkopplingar
bdrjade kunna hantera den datamangd
som en film kréver. Film borjade da spridas
fran person till person via emailkedjor och
fildelningsprogram, eftersom det inte fanns
nagon dedikerad plattform tillganglig.

Ett av de férsta exemplen pa "viral”
organisk spridning fran denna tid ar The
Dancing Baby. Den spreds som animerad
GIF-sekvens under 1996 och fick sa stort
genomslag att den figurerade som en egen
karaktar i TV-serien Ally McBeal. Flera
liknande animerade kortfilmer florerade
kring millennieskiftet, men det dr&jde till ar
2002 innan en stabil teknik fér streaming
borjade anvéndas brett. Streaming

(en progressiv nedladdning av film som
tillater uppspelning samtidigt som filmen
laddas ner) var revolutionerade eftersom
tekniken banade vag for att spela upp film
pa en webbsida. | och med det kunde man
for forsta gangen sprida adressen till en film,
istéllet for att sprida sjélva filmen.

Och till sist, &r 2005 férandrades allt i

och med registreringen av doménnamnet
YouTube. | december samma &r lanserades
sajten publikt och komedishowen Saturday
Night Live laddade upp sketchen Lazy
Sunday. Den fick fem miljoner visningar
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pa tre manader och blev ett av de férsta
exemplen pa organisk masspridning av film
online. Det var ocksa bérjan pa den utveck-
ling som fram till idag drastiskt férandrat var
mediakonsumtion och vart férhallande till
film.

ar arviidag?

Idag har vi natt en punkt dar konsumtion

av film 6kar oerhort snabbt, utvecklingen

av plattformar for film likasa. PwC réknar
just nu med att omséttningen for video-on-
demand kommer att ha férdubblats mellan
2019-2023". Statistik som detta &r natur-
ligtvis ogreppbart, men trots allt en naturlig
utveckling. Var hjarna behandlar bilder
60000 ganger snabbare &n text? och som
manniskor &r vi konstruerade for att ta till
oss visuella intryck. N&r tekniken nu kommit
till den punkt da vi kan vélja en film framfor
en artikel eller en PDF, &r det troligt att vi
kommer att gora just det. Séledes kommer
vart internetanvéndande allt mer att besté av
filmkonsumtion, precis som trenderna visar.
Idag loggar 6ver 2 miljarder anvéndare in
pa Youtube varje manad®, och Facebook
redovisar att 500 miljoner personer tittar
pa video hos dem varje dag*. Statistik fran
Facebook visar ocksé att 71% av deras
anvéndare 6kade sin konsumtion av film
under 2018°. Nagot som bekréftar att aven
om marknaden lyft upp

Spridning — en 6verblick

film som det starkast vdxande kommunika-
tionsmediet under flera ar, sa ser vi 4nnu inte
nagon indikation pa att trender mattas av.
Ytterligare en intressant trend &r att vi trots
det 6kade utbudet och det generellt korta
uppmérksamhetsspannet pa webben ser vi
allt langre visningstider pa enskilda filmer.

Film har inte bara férandrat vara medie-
vanor, utan ocksa var vardag. Film har f6r
manga delvis ersatt kurser, tidningar och
instruktionsb&cker. Fér ungdomar har det
blivit det primara sattet att inhadmta kunskap
och information. Detta &r ocksa en av forkla-
ringarna till att visningslangderna ékar. Vi vill
inte bara ha snabb information via film, vi vill
inhédmta kunskap. Den stora utmaningen for
kommunikatorer &r att vi sakta men sakert rér
oss mot en global vérld av Internet-TV, vilket
innebér att du som avséndare konkurrerar
med fantastiska berattelser fran aktérer som
exempelvis Netflix och HBO. Du publicerar
material p& samma kanaler som dina storsta
globala konkurrenter och din malgrupp har
ingen anledning att férvénta sig en sdmre
upplevelse fran dig. Tittare har aldrig varit
sé krésna och selektiva i sina val som idag
och det innebér en oerh6rd utmaning for
kommunikatorer. For att lyckas paverka dina
malgrupper racker det inte enbart med att
skapa filmer som bygger pé starka beréttel-
ser. Du behéver hitta din malgrupp pa nétet.
Sa distributionen av din film, eller filmer,
maste bli en del av den kreativa processen
och det behdévs en effektiv och medveten
strategi for spridning.

1 https://www.pwc.com/gx/en/industries/tmt/media/outlook/segment-findings.html

2 3M Corporation, 2001

3 https://www.youtube.com/intl/sv/yt/about/press/
4 https://www.facebook.com/facebookmedia/search?g=video
5 https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/#video

Strategi f6r spridning
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Strategi for
spridning


https://www.youtube.com/intl/sv/yt/about/press/
https://blog.hootsuite.com/facebook-statistics/#video
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Strategi for spridning

En strategi for spridning kan kortsiktigt handla om att hitta en
optimal distributionslésning for era filmer, t ex. i samband med en
kampan). Dér kan strategiska fragestallningar handla om kanalval,
betalda samarbeten (t ex. influencers och webb-TV aktérer) eller
andra spridningsatgérder som exempelvis riktade PR-insatser.

Inte séllan &r strategin for spridning nara
kopplad till malgruppens intressen och
det innehéll som ska skapas. Nedan gar vi
igenom viktiga strategiska fragestéllningar
som ni behdver behandla for att ta fram en
spridningsplan fér era filmer.

1. Definiera syftet med filmen och dess
roll i kommunikationen

Filmens syfte &r det férsta ni behover ha

klart for er. Denna fraga har férhoppningsvis
redan besvarats under férarbetet med filmen,
men lyft den igen och fraga er vad filmens roll
ar i er kommunikation och pa webben. Svaret
kommer sedan att hjélpa er bade i val av
plattform och resultatmé&tning. Nagra vanliga
syften kan vara att sprida information, skapa
engagemang och generera konverteringar.
Mer om detta langre fram.

2. Definiera malgrupp

Nar filmens syfte &r satt &r ndsta steg att
identifiera malgruppen. Ni behdver ha
kunskap om vilka plattformar malgruppen
anvander, hur deras beteende ser ut och
vilka parametrar ni kan anvanda f6r att na
dem. Tidigare handlade malgruppssegmen-
tering (ur ett distributionsperspektiv) i

regel om demografiska och geografiska
parametrar. Den smalaste segmenteringen
man kunde sétta var kategorier som "kvinnor
25-35 ar, Stockholm lan" eller "man 45-65
ar, Goteborg”. For vissa kampanijer kan
detta fortfarande vara tillrackligt, men idag
finns det langt mer avancerade mdgjligheter
att segmentera malgrupper. Google och
Facebook, dar mest videoannonsering

sker, kan ocksa ge oss psykometriska data
och |ata oss segmentera pa till exempel
intressen eller livshandelser. Detta ger dig
mdjlighet att enbart nd ut till de som s&ker
jobb inom sjukvard i Stockholms I&n, eller de
som funderar pa att skaffa hund i Géteborg.
Darfor &r det absolut nodvandigt att gora en
utforlig analys av de aktuella malgrupperna
pa beteende- och intresseniva, och inte bara
baserad pa demografi och geografi.

Under malgruppsarbetet bor ocksa fragor
om tillgénglighetsanpassning aktualiseras,
sé att ett informerat val av plattform for
publicering kan goéras.

Strategi f6r spridning

. Definiera ert ekosystem

Sa vad ar det da for skillnader man ser pa
de olika plattformarna? Framférallt &r det
skillnader i visningstid och interaktivitet. P&
Youtube &r visningstiderna langa, ofta hela
7-10 ganger langre &n pa Facebook, men
interaktiviteten ar relativt lag. P4 Facebook
ar daremot visningarna korta men interakti-
viteten &r hég. Detta har flera orsaker, varav
en ar Youtubes tydliga koppling till s6kningar
pa Google. Vi vet ofta vad vi ar ute efter

nér vi gar in pa Youtube, vilket gor att vi &r
beredda att satta av mer tid. P4 Facebook
vet vi ddremot séllan vad vi &r ute efter, utan
scrollar i flédet tills ndgot avbryter oss och
fangar var uppmarksamhet. Vi ar redo att
scrolla, dela och kommentera, medan vi pa
Youtube foéredrar en mer ostord tittarupple-
velse. Detta beh&ver man ta hénsyn till fér
att anpassa sin kommunikation till respektive
platttform. Det &r ocksa darfér man maste
bdrja med en tydlig definition av syftet med
kommunikationen. Om syftet &r att svara pa
en tydlig fraga, ge information pa ett utférligt
satt eller skapa en langsiktig kommunikation
med seriellt innehall — da &r plattformar som
Youtube ett bra val. Ar malet diremot att
skapa engagemang eller att n& ut brett med
kortare varumérkesbyggande innehall, da

ar Facebook och Instagram utmarkta val.
Har ar det dock pa sin plats att betona att
valet aldrig bor st& mellan det ena eller det
andra. Kommunikation kan inte vila enbart
pa informerande eller varumarkesbyggande,
utan behdver bestd av bada delarna.

N&r ni definierar ert ekosystem ska ni
fokusera pa att kartlagga vilka kanaler ni
redan anvander, eller kan tanka er att bérja
anvanda i samband med lanseringen av er
film. Varje plattform kréver sin uppmarksam-
het och det &r aldrig en bra idé att publicera
film pa en plattform man inte har tid och/eller
resurser att varda.

Nar man vél har publicerat en film &ar det
frestande att ta ett steg tillbaka och fokusera
pa nasta projekt. Men organisk spridning

ar en process i flera steg som kréver en del
fokus. Det enklaste séttet att forbereda en
handlingsplan &r att kartlagga och sche-
maldgga évriga marknadsfdéringsaktiviteter
kopplade till er film, och tydligt definiera
atgarder kopplade till de.

4. Mal, resultatmatning och utvardering

Att satta mal ar en viktig del i ett strategiskt
arbete med distribution av film. Inte

minst &r detta viktigt for att kunna skapa
forutsattningar for utvérdering av genom-
férda insatser. Malséattningarna ska vara
métbara, realistiska och tidsatta. Genom att
koppla relevanta KPl:er (key performance
indicators) till uppsatta malsattningar kan
maluppfyllelse foljas upp.

Genom I6pande resultatméatning och
utvérdering kan ni analysera vad som
behdver forbattras till ndsta gang. Boka in
tva tillfallen for utvérdering: halvvégs in i
den planerade kampanjen och nér det inte
finns nagra ytterligare planerade aktiviteter
kopplade till filmen.






Har foljer ett kort exempel pé vilka resultat ni
ska férbereda er pa att félja upp, beroende
pa syfte:

B Om syftet &r att sprida information
kan ni utvdrdera det genom att mata
visningstid (ocksa kallat retentions-
tid) och genomslag i malgruppen.

Om syftet ar att bygga medvetande
om ert varumérke eller erbjudande
bor ni férutom visningstider och rena
visningar ocksa méta impressions,
for att se hur manga ganger nagon
sett filmens thumbnail eller de f6rsta
sekunderna av den.

Om syftet ar att skapa engagemang
kan ni utvérdera det genom att mata
delningar och interaktioner.

Om syftet ar att generera konverte-
ringar kan ni utvdrdera det genom att
maéta visningar kontra interaktio-
ner, och naturligtvis antalet produkter
som salts eller filer som laddats ner
som ett resultat av kampanjen.

Strategi for spridning

Experttips: Om ni har kontakt med en byra
som arbetar dedikerat med videomarknads-
foring kan ni ocksa fa hjélp med att géra mer
kvalitativa undersékningar om hur er film har
paverkat attityder och preferenser.

Agda och kdpta kanaler

Det finns tva grundlaggande typer av
spridning vi kan arbeta med: dgda kanaler
dér ni sjalva kan publicera ert innehall

och optimera for organisk spridning, och
kopta kanaler dér ni till exempel kan nyttja
videoannonsering. | féjande kapitel véljer vi
att tala om hur spridning relaterar till denna
uppdelning och hur man nyttjar styrkorna i
respektive kanal.

Tank bara pé att &gd/organisk och kdpt
spridning inte star i ndgon form av mot.
satsfoérhallande. Du méaste inte valja
antingen eller. De mest framgangsrika
varumérkeskampanjerna som nyttjar rérlig
media &r i princip alltid en stark kombination
av organisk spridning och vélplanerad k&pt
annonsering. Det &r s& vi maste tankal

Organisk och kdpt trafik &r tva sidor av
samma mynt. Om en av dessa komponenter
inte fungerar som den ska tappar den andra
i resultat, men om de samverkar pa ett bra
satt far vi en havstangseffekt.

Agd media
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Agd media
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Agd media

Nar vi talar om &gda kanaler menar vi plattformar som man sjalv
ager eller administrerar. Det kan vara en egen hemsida eller en
YouTube-kanal. Utmérkande for dessa typer av kanaler ar att
innehallet &r passivt i férhallande till malgruppen, vilket innebar
att man forlitar sig pa att tittaren sjélv hittar filmen. Detta kraver
att flmen och dess kanal optimeras f6r att nd ut och vécka
intresse. Eftersom den st6rsta ingangen till en egen kanal ar via
sokmotorer blir sckmotoroptimering av film sarskilt viktigt fér de
egna kanalerna, nagot vikommer att ga in pa i detalj i kapitlet

Optimering av film.

En nyckel till att bemastra dgda kanaler

ar forstaelse fér malgruppens beteende,
vad den soker efter och ar intresserad av.
Vart tips &r att kartlagga detta sa val som
mojligt och ta hjalp av tjidnster som trends.
google.com for att félja hur intresset fér
specifika ord utvecklar sig 6ver tid. Att
analysera intresset for er films &mnen kan
hjalpa er att fatta strategiska beslut om
publiceringsdatum och uppféljning.

Olika typer av plattformar

Det finns flera olika typer och varianter

av plattformar for film. Det kan vara svart
och forvirrande att férsdka sétta sigin i
vilka styrkor och svagheter som de har,
sa |at oss titta lite ndrmare pa nagra av de
olika méjligheterna.

En egen videoplattform (OVP)

Manga féretag och organisationer, sarskilt
utbildningsinstitutioner, anvénder en

OVP (online video platform) som kan
specialanpassas for deras specifika
behov. Det finns manga férdelar med att
sjalv bestdmma videoplattformens design,
funktioner och kopplingar till andra delar av
den egna webben.

Inte minst om man har ett behov av att géra
vissa filmer tillgéngliga endast fér anstéllda
genom ett intranat. Att sjélv kunna bestamma
6ver de annonser som visas i samband med
filmerna och de funktioner som ska finnas

i spelaren, ar ocksa stora férdelar med

egen videoplattform.

Det finns méanga leverantérer som erbjuder
fardiga OVP-6sningar. Det &r darfor inte

sa vanligt att man utvecklar en helt egen
plattform. Man bor tanka pé att det finns
I6pande kostnader kopplade till en egen
OVP, oavsett om den &r egenutvecklad eller
ett befintligt system,som man koper in fran
marknaden. Man bér ocksa ha i dtanke att
s6kmotoroptimering av film pa en egen OVP
séllan blir lika effektiv som med exempelvis
Vimeo och YouTube.

En stor férdel med en egen OVP &r att man
far kontroll 6ver sitt eget videomaterial.

En annan &r att man far ett sammanhallet satt
att hantera allt videomaterial i samma system
och tillgangliggdra det i olika kommunika-
tionskanaler. Som pa hemsidan, intranétet,
sociala kanaler som Facebook och Twitter,
appar, digitala nyhetsbrev och YouTube. Man
behover inte ladda upp samma klipp pa flera
platser och i olika kanaler.

Agd media

Experttips: Om ni anvinder en eg

pa er hemsida kan ni anvanda S=El(ea}
google.com/structured-data/testing-tool
for att kontrollera att er film innehéller alla
metadata som behdvs for att sékmotorer

ska kunna hitta den. Om Google hittar
VideoObject pa sidan du testar sa &r du en
bra bit pa vag!

Visste du att EU infort sérskilda regler for
tillganglighetsanpassning av kommunikation
via digitala kanaler? Dessa regler géller
myndigheter, landsting, kommuner och
samhéllsviktig serivce. Direktivet trader i full
kraft under 2020. Det stéller nya krav pa att
all digital kommunikation, inklusive film, ska
vara tillgénglighetsanpassad. Detta paverkar
konkret vilken typ av plattform du behéver,
med tanke pa att till exempel syntolkning for
tillféllet inte stods pa Youtube eller sociala
medier. Om du verkar inom offentlig sektor
kan du darfor behdva just en egen OVP
med en utbyggt stod for tillganglighetsan-
passning. Se darfor till att du tar detta med

i berakningen!

YouTube

YouTube &r vérldens storsta videoplattform
och vérldens nist storsta sékmotor, efter sitt
moderbolag Google. Denna nara relation
gor att Googles sokalgoritmer utvecklas
tillsammans med YouTubes, vilket ger ett
kraftigt 6vertag vad géller s6kbarhet.

P& grund av sitt exklusiva fokus pa video
erbjuder YouTube en mer distraktionsfri
tittarupplevelse an Facebook, vilket ocksa
framgar av undersékningar om visningstid
(aven kallat "retentionstid”). YouTubes
genomsnittliga visning ar 6-10 ganger langre
an Facebooks. Detta gor plattformen lampad
for instruktions- och utbildningsfilmer,
aterkommande serier och langre filmer.
YouTube ger ocksa mycket goda méjligheter
till SEO-optimering, bade av videokanaler
och enskilda videoklipp. Nagot vi kommer
att ta upp i kommande kapitel. En stor férdel
med YouTube &r ocksa det robusta verktyg
for videoannonsering som erbjuds genom
Google Ads. Nar det géller annonsering

kan det vara vart att tdnka pa att YouTube
kan placera annonser pa era filmer, vilket
inte alltid &r 6nskvart. Ni kan valja att stanga
av annonser pa era klipp alternativt koppla
Googles tjanst AdSense till er kanal och
tjéana pengar pa annonserna.

En nackdel med YouTube &r att tips pa
relaterade filmer dyker upp nar er film spelats
klart. Vilka filmer som dyker upp bestams

av en komplex algoritm och det &r ingenting
ni kan bestdamma 6ver. Det var tidigare
mojligt att stanga av relaterade videoklipp
vid inbdddning, men denna funktion &r i
skrivande stund inte langre tillganglig. Det ar
ocksé en viktig faktor att ha i d&tanke om dina
filmer ska baddas in pa din hemsida.

Statistiken man far fran YouTubes egna
analysverktyg ar bade intressant och
heltdckande, men kan utdkas ytterligare
genom att man ansluter sin kanal till Google
Analytics.


http://search.google.com/structured-data/testing-tool
http://search.google.com/structured-data/testing-tool
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Agd media

Facebook har under de senaste aren kraftigt
Okat sitt fokus pa video, och utvecklat sina
algoritmer till fordel for film. Med sitt starka
fokus pa interaktion mellan anvandare ar
Facebook sarskilt val lampat for filmer som
kan skapa ett direkt engagemang, till exem-
pel kommentarer eller delningar. Man bor
komma ih&g att en sak som gér Facebook
unikt &r att anvéndarna pa plattformen har
ett mycket aktivt anvdndande som centreras
kring scrollning genom flédet. Genom att
anvéndaren hela tiden &r aktiv &r det nara till
annan typ av interaktion. Som ett gilla/ogilla,
en kommentar eller en delning. Detta leder
ocksa till det faktum att en film p& Facebook
maste vara sa pass fdngslande att en
anvéndare véljer att avbryta en scrollning for
att se pa den. Det &r alltsa néra till interak-
tion, men svart att generera langa visningar.
Pa Youtube ser vi den direkta motsatsen,
med langa intressedrivna visningar men svart
att generera interaktion.

| och med nérheten till interaktion &r aktiv
moderering en forutséttning for att anvanda
Facebook som plattform for film. Sa se

till att du &r beredd att hantera eventuellt
buzz som din film skapar. P4 Facebook kan
du publicera filmer i en rad olika format.
Eftersom flodet scrollar vertikalt rekom-
menderar vi att utga fran ett vertikalt format,
som 4:5, vilket ger storst exponeringsyta for
filmen. Publicerar man pa Facebook Stories
ar det ddremot 9:16 som géller.

En annan fordel med Facebook ar de stora
mojligheterna med videoannonsering i en rad
olika format. Tack vare den stora mangden
anvandardata och férdelaktig prisséattning

av annonskdp &r det darfor vart att inkludera
Facebook i képt marknadsféring.

Vart att notera om Facebook &r att 85% av
filmerna spelas upp utan ljud, enligt flera
matningar’, och det &r troligt att siffrorna

for Instagram &ar minst lika h6ga. Facebook
sjalva sdger att de flesta filmer spelas upp
utan ljud.? Detta &r en effekt av att filmer
borjar spelas upp automatiskt, men utan ljud,
nar de scrollas in i bild. Det har férstas stora
konsekvenser for budskapet. Tank darfér
pa att det kan vara mer effektivt att anvénda
grafik &n ljud for att & fram det du vill sdga.

i

Standardformat for film. Kan anvindas pa
de flesta plattformar. Direkt olampligt pa
sociala medier.

Kvadratiskt format. Standard for Instagram,
och passar ocksa till Facebook.

Tar mer vertikalt utrymme &n 1:1 och ar
darfor béttre till Instagram och Facebook.
Passar aven bra pa Youtube riktat mot
mobila skarmar.

Fullt vertikalt format som tacker en hel
stdende mobilskarm. Standardformat for
Snapchat, Facebook Stories

och Instagram Stories.

1 https://99firms.com/blog/facebook-video-statistics/#gref
2 https://www.facebook.com/facebookmedia/solutions/video
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� http://digiday.com/platforms/silent-world-facebook-video/
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Instagram

Instagram har utvecklats for att hantera film
béttre och tillater nu huvudsakligen tre olika
format: filmer i det vanliga Instagramflédet
pa upp till 60 sekunder, livesdndningar i
upp till en timme och Instagram Stories pa
upp till 15 sekunder. Ténk pa att filmer pa
Instagram spelas upp automatiskt utan ljud
(precis som pa Facebook), att de loopar
automatiskt och att de gor sig bast i det
vertikala formatet 4:5. Detta format ar ocksa
det basta for Facebooks fléde men det

ar svart att anpassa en film fran en annan
plattform till detta format. S& den mest
effektiva strategin &r att paketera om sitt
budskap for Instagram/Facebook, om man
vill publicera det dar. Lyckas man med det
finns stora mgjligheter att na ett fantastiskt
resultat nér det géller branding. Ett exempel
pa perfekt utnyttjande av Instagramfilmer &r
Tasty by Buzzfeed som nér 30 miljoner
foljare med sina korta matlagningsfilmer.

Vart att veta om Instagram &r att dess
algoritm fungerar relativt likt Facebooks.
Instagram har gétt fran att visa inlagg fran
konton man féljer i kronologisk ordning,

till att prioritera inlagg fran konton som
anvandaren ofta interagerar med i feeden.
Om du vill vaxa ditt varumarke organiskt

pa Instagram &r det darfor viktigt att

du publicerar innehall som haller kvar
anvéndaren, eller uppmuntrar till nAgon form
av interaktion. Detta 6kar chanserna att dina
inlagg visas oftare for dina féljare. Tank pa
att uppmarksamhetsspannet pa Instagram
ar mycket kort. Det &r darfor viktigt att du
fokuserar pa att fAinga anvéndarens intresse
snabbt, och sjélvklart med ett vertikalt format
som tar upp mer av ytan i flodet.

Linkedin]

Till skillnad fran Youtube och Facebook, som
innefattar i princip alla sorters ménniskor,
foretag och idéer i en stor blandning, &r
LinkedIn grundat i att skapa en plattform

for professionellt natverkande. Darfor ar
LinkedIn en viktig kanal sérskild nar det
géller B2B-marknadsféring och employer
branding.

Méjligheten att ladda upp video direkt pa
LinkedIn kallas “Native Video” och har
funnits tillgéngligt sedan mitten av 2017 sa
det ar fortfarande relativt ungt. Under 2020
lanserade LinkedIn en livestreamingtjénst
som enligt dem sjalva ger ett 24ggr hégre
engagemang' dn en vanlig Native Video. En
visning pa LinkedIn rdknas ndr nagon har
tittat pa din video i 3 sekunder eller mer.

P& LinkedIn kan du ocksa lagga upp externa
lankar till filmer pé till exempel Youtube,

men precis som pa Facebook finns det
stora férdelar med att ladda upp din film
direkt pa LinkedIn. Filmer som laddas

upp pa LinkedIn spelas ndmligen upp
automatiskt i flodet, vilket har visat sig 6ka
engagemanget vasentligt jamfért med lankar
till externa filmer.

Karnan i LinkedIn handlar om natverkande
och vi ser ocksa att innehall som delar
pofessionell kunskap och erfarenhet pa

ett personligt sétt generellt gér bra pa
plattformen. Det &r ocksa vért att fraga efter
tittarnas egna erfarenheter, for att skapa
interaktion och aktivitet i kommentarsfaltet.
LinkedIn-algoritmen prioriterar innehall som
du mest troligt finner relevant och engagerar
med.

1 https://business.linkedin.com/marketing-solutions/
linkedin-live
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For tillfallet &r LinkedIn begréansat till filmer
pa upp till 10 minuter, da till horisontellt

eller kvadratiskt format. Man kan ladda

upp vertikala filmer, men dessa kommer att
beskaras till kvadratiskt, s anvand detta for-
mat fran borjan for maximal exponeringsyta.

Vimeo

Vimeo &r en videoplattform som blivit sarskilt
populér bland filmskapare, mycket tack vare
en snygg och avskalad anvéndarupplevelse.
Vimeo nischar sig mot professionella
innehallsskapare och &r ett bra alternativ
om man vill ha en mer representativ miljo

for sina filmer. Vimeos grunderbjudande

ar gratis, men om man vill publicera mer

an 500 mb per vecka behdver man betala
for plattformen. En férdel med Vimeo &r att
man kan |6senordsskydda sina filmer, vilket
gor att manga anvénder plattformen for
internkommunikation eller korrektur.

Hall koll pa andra kanaler!

Rorlig media &r, som vi redan hort, ett
omrade dér utvecklingen gar mycket snabbt.
Det gor att det hela tiden uppkommer nya
kanaler med nya mojligheter att na specifika
malgrupper. Aven om Youtube, Facebook
och Instagram dominerar &r det bra att

hela tiden halla sig uppdaterad kring andra
plattformar. Ett par exempel:

Snapchat
Snapchat kan vara en fantastisk kanal fér
marknadsféring, sérskilt mot yngre méalgrup-
per. Snapchat anvéander ett mikrovloggfor-
mat, dar anvandare kan lagga upp vertikala
videoklipp upp till 60 sekunder. Annonsérer
ar daremot begrénsade till vertikala format
samt till en langd pa 3-10 sekunder. Det &ar
dock magjligt att lata flera klipp spela efter
varandra for att gora langre annonser.

Twitch

Twitch &r en plattform fér gaming-streaming
och har visat en explosiv tillvaxt under de
senaste aren. Twitch-kanaler handlar i
princip exklusivt om gaming och annonsoérer
erbjuds mojligheten att n& ut med videoan-
nonser i flera olika typer av format, ocksa dér
till en relativt ung malgrupp.

TikTok

TlkTok &r en relativt ny plattform som véxer
snabbt. Grunden &r en plattform som tillater
anvdndarna att ladda upp korta videos dar
de sjunger och dansar till musik, men all typ
av innehall har nu hittat sig in till tjansten.
TikTok anvénder precis som Snapchat

ett mikrovioggformat, dér anvéndare och
annonsorer kan lagga upp primért vertikala
videoklipp upp till 60 sekunder.

TV-stream

Att allt fler ser de traditionella TV-kanalernas
program online skapar ocksa nya méjligheter
att annonsera. Det finns flera annonsnatverk
som séljer annonsplatser hos tv4play,

Dplay och ViaFree. Hér erbjuds ocksa

goda mdjligheter att begransa visningarna

i specifika regioner och malgrupper. For att
komma igdng med detta rekommenderar vi
att man tar kontakt med en filmbyra, eftersom
denna process dr nagot mer avancerad &n
till exempel pé sociala medier.



Det finns alltsd manga olika typer av platt-
formar med olika inriktningar. Frdgan man
behover stélla sig ar darfor inte vilken som
generellt sett &r den bésta, utan vilken eller
vilka som lampar sig bést fér den typ av film
man ska lansera. Det finns manga faktorer
som spelar in nar man ska gora det valet,
men den frémsta &r att identifiera vad man
vill kommunicera.

Om er film &r en renodlad informations- eller
instruktionsfilm &r det lampligt att anvanda
nagon typ av videohubb som YouTube

eller Vimeo, dar anvandarens fokus &r

helt pa filmen. Vill man skapa opinion eller
engagemang och uppmuntra anvandarna

till diskussion passar ett socialt ndtverk som
Facebook battre.

Eftersom olika typer av plattformar komplet-
terar varandra &r det lampligt att inte bara
anvénda en plattform, utan vara narvarande
pa flera. Vi rekommenderar dock att man
bara marknadsfor sin film i kanaler dér man
har god redaktionell nérvaro och kan félja
upp kommentarer och reaktioner. Tank ocksa
pa att varje plattform kommer att generera
resultatstatistik som behéver utvarderas

Nyckeln i detta ar till sist att det inte langre
racker med en film som publiceras i alla
kanaler. Idag &r de olika plattformarna och
deras anvéndarbeteende sa radikalt olika att
din kommunikation maste anpassas till varje
kanal individuellt, bAde vad galler format och
innehall.

Tips for agd media

Valj den publiceringsplattform ni tror
fyller era syften och nar er malgrupp

bast och se till att ha en aktiv nérvaro
pa den plattform ni véljer.

Om ni vill publicera er film pa flera
olika kanaler, se till att anpassa filmen
till de olika format och anvandarbete-
enden som blir aktuella.

Inkludera alltid en uppmaning att
folja/gilla er kanal. Varje person som
gor detta blir en potentiell tittare for
er nasta film.

Uppmuntra till interaktion och dialog
i kommentarsfiltet.

Om ni publicerar pa YouTube, anvand
google.com/video och s6k pa era
nyckelord dar. Hittar ni er film? Om

ni inte ar ndjda med ert sokresultat
behdver ni investera tid i att optimera
er film.
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Fortjanad media

Fértjanad media

Fortjanad media ar en féljdverkan av er kommunikation, till exempel
ett blogginlagg om er verksamhet eller en delning pa Facebook.
Denna typ av spridning ar alltsa inte kopt eller &gd utan uppstar
organiskt och ar darfor mycket kraftfull. Eftersom den &r organisk
kan det vara svar att uppna och det finns inget fardigt recept.
Fértjanad media &r en viktig och mangfasetterad del, sa lat oss
bryta ner den nagot.

Vi namnde tidigare att de dgda kanalerna
ocksé kan generera organisk trafik. S, vad
ar organisk trafik och hur utnyttjar man den?
Med begreppet "organisk spridning” menar
man visningar av din film som uppstér pa
grund av att en tittare sjélv hittar fram till din
film. Detta kan ske som ett resultat av att din
film visats i Googles s6kresultat, genom att
nagon annat delat ditt innehall eller genom
att en algoritm rekommenderat innehéllet.
Man réknar alltsa inte trafik fran kopt
videoannonsering till det organiska.

Vid en forsta anblick kan det kdnnas viktigare
att fokusera pa videoannonsering eftersom
det direkt genererar manga visningar och
férhoppningsvis en omedelbart effekt mot
dina malsattningar, men det vackra med
organisk trafik ar att den i princip alltid
genererar visningar i relevanta malgrupper.
Att din film visas i ett s6kresultat &r ju direkt
relevant for den som so6kt och de algoritmer
som styr vilka filmer som organiskt rekom-
menderas till tittare utvecklas namligen hela
tiden mot att rekommendera mer och mer
relevant innehéll. Det gor att de filmer som
rekommenderas den végen ofta &r just rele-
vanta for tittaren. Detta &r sarskilt markbart
pa Youtube dar innehallet pa forstasidan och
bredvid Youtubes spelarfonster bestams
utifrdn en rad faktorer, som bland annat din
visningshistorik och ditt surfbeteende.

Just Youtubes algoritm fér rekommendation
ar vard att stanna upp lite extra vid. Denna
algoritm ar det som styr vad som visas pa
Youtubes forstasida fér en given anvéndare
och vad som visas som relaterade filmer
efter en visning. Detta kanske inte later sa
viktigt, men rekommendations-algoritmen

ar den starkaste trafikdrivande kraften pa
Youtube. Dessutom &r den helt organisk och
kan inte paverkas direkt av kopt annonsering.
Det gér att de visningar som genereras som
ett resultat av algoritmen alltid &r extremt
relevanta och dédrmed mycket vardefulla. Har
&r Youtubes l6fte till dig: Ge mig kvalitativa
och véloptimerade filmer sa rekommenderar
jag de till alla som visat ett intresse for det
du erbjuder. Det &r ett 16fte du inte har rad
att ignoreral
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Organisk spridning sker som ett resultat av
en engangshandelse, men det mest kraftfulla
du kan gora &r att planera aktivt f6r hur du
kan gora din kanal anpassad for organisk
spridning. Det &r dels ett tekniskt arbete med
optimering, som vi gr in i detalj pa lite langre
fram, men ocksa ett mer langsiktigt plane-
ringsarbete for hur du I6pande ska kunna
bygga upp en aterkommande tittarskara.
Med en stark kanal behéver du inte borja fran
scratch med varje uppladdning av en film,
utan kan forlita dig pa en redan uppbyggd
publik som kénner sig hemma med det din
kanal erbjuder.

I en varld av rérlig media dér bruset véxer
for varje dag och dér utbudet av film &r i
princip oandligt, blir publiken pa Youtube
och sociala medier alltmer krésna. Nar det
géller sociala medier véljer vi aktivt ut vad
vi vill se i vara floden genom de personer
eller varumérken vi sjélva véljer att félja. Pa
Youtube gor vi detsamma genom de kanaler
vi prenumererar pa och det tittarbeteende
som format det innehéll som rekommende-
ras till oss.

For att kunna kommunicera effektivt som
varumarke under dessa f6rutsattningar
maste man bygga en stark kanal och vara
villig att investera i ett Iangsiktigt arbete.
Har finns det inga genvégar. Att bygga en
kanal kréver resurser, dedikering, strategi
och disciplin. Men vinsterna ar ocks& mycket
stora. Det &r darfér var rekommendation &ar
att forst och framst tanka langsiktigt med de
agda kanalerna, dar det &r mycket mera vart
att producera enklare innehall [6pande an
stora produktioner sporadiskt.

Det béasta ni kan gora i form av langsiktigt
kanalarbete &r att strdva mot att etablera
er som en expertkanal, om det &r mgjligt
for er typ av verksamhet. En expertkanal &r
en kanal som kontinuerligt rankar hdgt i ett
smalt &mnesomrade och som dérigenom
plockas upp av algoritmer och bygger en
stark foljarskara. Ett exempel som vi redan
namnt fran sociala medier ar Tasty by
Buzzfeed f6r recept. Ett exempel pa Youtube
ar The Verge som byggt upp en stark
foljarskara bland de som &r intresserade
av nyheter fran teknikvérlden. Om ni har en
nisch dér ni kan fylla ndgon typ av expertroll
finns det oerh6rt mycket att vinna genom
att bygga en kanal dit er malgrupp vénder
sig for att fa inspiration och kunskap. Det
ar ocksa den typ av innehall som genererar
langa visningstider. Titta till exempel pa
Bauhaus kanal "FixarTV". Kanalen har
bland annat en 37 minuter lang film om hur
man bygger en yttervégg. Filmen har néra
300.000 organiska visningar.

Att agera som en expertkanal kan vara en
mycket stark och framtidsséker strategi,
sarskilt om du &r snabbare pa banan &n dina
konkurrenter. Om ni driver en frisérsalong,
varfér inte ha ambitionen att bygga den
basta Youtube-kanalen om harupp-
sétningar? Om ni séljer stddprodukter, varfor
inte skapa den bésta sociala kanalen for
enkla stadtips och lifehacks? Sannolikheten
ar mycket stor att en sddan kanal lyckas
battre i det langa loppet, jamfért med en
engangssatsning pa en reklamfilm.
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Intervju med

Marianne Dunér
Kommunikationschef

Férvaltning fér utbyggd tunnelbana
Stockholms l&ns landsting

Forvaltningen har uppdraget att bygga ut Stockholms tunnelbana
med flera nya stationer, en total investering pa 28,6 miljarder.

Ur ett kommunikationsperspektiv ska forvaltningen framst
informera och skapa kannedom om utbyggnadens olika projekt, ha
en pagaende medborgardialog om utbyggnadens innebdrd och
forse stockholmarna med I6pande uppdateringar.

”Videoannonsering
ar kostnadseffektivt”

Beratta om era
kommunikationsutmaningar.

Det &r att trdnga igenom bruset i ett
medielandskap som féréndras snabbt. Vi har
ocksa svart att nd yngre malgrupper med

var information.

Hur har ni anvéant film

och videoannonsering?

| en stor videoannonseringskampanj med
geografisk segmentering och mindre
regionala kampanjer pa stadsdelsniva,

med riktad information. Film ar fér oss ett
fantastiskt verktyg dar vi kan beratta samma
beréttelse varje gang till en stor malgrupp.

Vad har ni sett for resultat?

Foérsta filmen nddde éver 300 000 visningar
pa en manad och genererade ny kunskap
om vara malgrupper. YouTube-kanalen har
vuxit stadigt och blivit ett viktigt verktyg. Vi
har ca 20 000 tittare per manad, &ven nar vi
inte laddar upp nya filmer, da kanalen sjalv
genererar ny trafik.

Vad ser du som férdelarna med

den spridningsstrategin?
Kostnadseffektivt, utan tvekan. Vi lanserar
kampanjer som nar ut till exakta malgrupper
och far méatbara resultat till relativt

liten kostnad.
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Képt media

Till kopt trafik raknas kommunikation som ar ett resultat av ndgon
form av annonskép, betalda reklamkampanjer eller samarbeten.

Samarbeten med etablerade influencers

ar en effektiv variant av képt trafik och en
strategi som kan vara helt ratt, sarskilt

mot yngre malgrupper. 2019 anvénde

mer &n hélften av amerikanska tonaringar
influencers pa Youtube och sociala medier
som primér nyhetskalla’. Darfér anvander
varumarken som L'Oréal, LG och Red Bull
ofta etablerade YouTube-stjarnor for att
marknadsfora sina produkter. Det viktigaste
i ett s& kallad influencer-samarbete ar rétt
matchning mellan influencer och varunérket.
Fori grunden handlar denna typ av samarbe-
ten om trovardighet.

Native advertising

Ett begrepp som forekommer allt oftare nér
man pratar om videoannonsering &r "native
advertising". Nagot férenklat kan man siga
att detta inneb&r annonser som visas som
en del av ett Facebook- eller Instagramfléde
utan att avbryta tittarens surfbeteende, till
skillnad fr&n exempelvis en annons som
visas i ett reklamavbrott.

Videoannonser som visas pa detta satt har
ofta ett redaktionellt format med starkare
fokus pa beréttande an information. De
spelas ofta upp automatiskt men utan

ljud, exempelvis pa Facebook. Eftersom
anvéndaren sjélv véljer att titta pa annonsen
far annonser som visas som native

advertisements ofta battre utvaxling &n andra

"patvingade" annonser.

En specifik form av native advertising som
ar mycket spannande dr annonsering

via publicister. | detta format képer man
annonsplatser hos en mediabyra, som
aggregerar innehall fran stora publicister
och visar dina annonser tillsammans med
innehall p& exempelvis dagstidningssajter
och bloggar. Precis som andra former av
native advertising sa drar denna typ av
annonsering nytta av att annonserna visas
som en naturlig del av ett nyhetsfléde, med
den extra fordelen att de syns pa etablerade
hemsidor med méanga besdékare.

ideoannonsering

Videoannonsering har visat en explosiv
tillvaxt de senaste aren och trenden visar
inga tecken pa att mattas av2. Med ratt
strategi och film kan det vara ett effektivt
och kostnadseffektivt satt att nd ut med
ert budskap. Kombinerat med en strategi
for organisk spridning ar videoannon-
sering ett av de starkaste verktygen for
marknadsforing av film. Lat oss darfor
gérakt in i ett mer dedikerat kaptiel om
just videoannonsering.

1 https://www.surveymonkey.com/newsroom/new-survey-reveals-teens-get-their-news-from-social-media-and-youtube/
2 https://blog.hubspot.com/marketing/state-of-video-marketing-new-data
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Videoannonsering

Internet har genomgatt en enorm utveckling sedan tidigt 1990-tal
och det galler aven utvecklingen av annonsformat. Vi har gatt fran
print (som billboards och tidningsannonser) till digitala format
(som banners och sékannonsering), och méts nu dagligen av
videoannonser pa allt fran sociala medier till streamingtjénster.
Sjélvklart har de traditionella "analoga” annonsformaten
fortfarande betydelse, men resultatet, traffsakerheten och
kostnadseffektiviteten gor att foretag flyttar Gver allt stérre delar
av sin annonsbudget till videoannonser. Nar det galler display
advertising har videoannonsering varit det starkast véxande
segmentet i flera ar. Vi ser fortsatt en mycket tydlig trend uppat’,
inte minst pa grund av att mojligheterna till effektiv segmentering
blir allt storre. Det & med andra ord verkligen dags att inkludera
videoannonsering i din mediamix om du inte gjort det tidigare. Det
ar hogst troligt att dina konkurrenter redan &r pa gang!

yper av annonsformat

Nagot férenklat kan man séga att det finns
tva typer av format for videoannonsering,
beroende pé vilken plattform man anvander:

En linjar videoannons ar en annons som
spelas upp fore, under eller efter en annan
film. Precis som en traditionell TV-reklam.
Linjara annonser kan kdpas hos ménga
aktorer, varav de storsta &r Youtube och
Facebook. Aven den klassiska TV-reklamen
har expanderat till detta format genom att
erbjuda videoannonsplatser

2. Fristaende annonse

En fristdende videoannons ar helt enkelt en
fristdende film som antingen spelas upp i ett
externt annonsutrymme (till exempel pa en
webbtidning) eller i en social media-feed.

Fordelar med videoannonsering

Digital annonsering &r éverlag mycket
effektivt. Aven om videoannonsering har
nagra unika férdelar galler de flesta av
foljande punkter ocksa fér andra digi-
tala annonsformat.

raffsakerhet]

Digitala annonsplattformar &r mycket val
anpassade for att kunna ta fram en specifik
malgrupp och visa annonser bara fér den.
Det kan till exempel vara en malgrupp
definierad utifran ett geografiskt omrade (ner
till stadsdelniva i stérre stader), demografi,
intressen, sékbeteende, tidigare bestk pa
er hemsida eller en kombination av dessa.
Detta ger madnga majligheter till segmente-
ring, men for att nyttja de maximalt ska man
undvika det gamla TV-reklamténket. Det vill
sédga EN film till alla kanaler och malgrupper.
N&r man nu kan na exakta malgrupper maste
ocksa budskapen anpassas.

1 http://beta.evolita.com/explore/u-s-digital-display-ad-spending-from-2014-to-2019/zyamv/
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Experttips: Eftersom ni far sparade data
om era tittare fran varje videoannons kan
ni lAgga upp en annonseringsstrategi
som strécker sig 6ver flera olika filmer.
Ni kan alltsa publicera en forsta film mot

en bred intressegrupp, medan nasta

film kan visas enbart f6r de som sett den
férsta och sa vidare. Med en sadan strategi
kan kommunikationen anpassas exakt till
tittarens intresseniva.

Kostnadseffektivitet

Flera olika méjligheter till segmentering

ger traffsékerhet och flera olika varianter av
annonskdp ger storre majligheter att betala
for det som verkligen kanns relevant. Vill man
till exempel na ut brett med varumérkesbyg-
gande annonsering kan man vélja en bud-
givningsmodell som passar for just reach,
och betala mindre per visning &n om man
hade valt att prioritera konverteringar. Vill
man daremot generera klick till en e-handel,
kan det vara vért att fa farre visningar men
betala manga génger mer per klick. Denna
flexibilitet ger kostnadseffektivitet men kraver
att man redan fran bérjan vet vad syftet med
kampanjen ar, och vilka budgivningsmodeller
som passar bast for just det &andamalet.

Synligheten &r ett av de starkaste argumen-
ten for just videoannonsering, och man bér
sarskilt tdnka pa dessa fyra aspekter:

Eftersom vara sociala medier allt mer

bestéar av film blir de hégintressanta for
videoannonsering. Gransen mellan en
reklamfilm och en film fran en vén suddas ut
nar bada dyker upp i samma anvandarflode.
Det ger videoannonsérer en chans att vara
mer personliga och fanga tittaren dér denne
befinner sig, istallet for att forscka dra
blickarna till ett dedikerat annonsutrymme.
Har &r det vart att séga att Facebook i bérjan
av 2018 gjorde en stor férandring i sin
algoritm, vilket fick drastiska konsekvenser
for videoannonsering. De personliga
relationerna prioriterades d&nnu mer

konkret i och med denna uppdatering, med
resultatet att manga varumarken sag
drastiskt minskade tittarsiffror pa sina filmer.
Det gar alltsa inte langre att forlita sig pa
organiska visningar pa sina Facebook-filmer,
om man inte lyckas fa sina foljare att sjélva
dela de. Dérmed blir videoannonsering @&nnu
viktigare och narmast en hygienfaktor for

er som vill ut med ert budskap via film pa
sociala medier.

2. Tittarupplevelsen

En mycket intressant faktor i val av plattform
ar hur tittarupplevelsen paverkas av
anvindarbeteendet pa respektive plattform.
Detta &r sarskilt relevant for YouTubes linjara
annonsformat. Nar tittaren klickar for att

se en film och en videoannons med fem
obligatoriska sekunder kommer upp, satter
detta tittaren i ett mycket aktivt tillstand.
Tittaren maste nu medvetet vilja att antingen
se eller hoppa 6ver annonsen. Det kan

go6ra att budskapet fastnar pa ett annat satt
an ndr man mer passivt scrollar férbi en
videoannons.


http://beta.evolita.com/explore/u-s-digital-display-ad-spending-from-2014-to-2019/zyamv/
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Ytterligare en aspekt kring tittarupplevelsen
ar mojligheten att inte bara optimera fér en
specifik malgrupp, utan ocksa fér specifika
annonsformat. En av de snabbast véxande
trenderna inom videoannonsering under
2018 var vertikal video. Den blev tidigt

en standard pa Facebook och Instagram
och anammades och av Youtube under
andra halvan av 2018. Att na tittarna med
ett vertikalt format da de anvander mobila
enheter ger mer &n en dubbel sa stor
exponeringsyta for din film. Dessutom, i och
med att Facebook- och Instagramanvéndare
alltid scrollar igenom sina fléden vertikalt
kommer din film att synas léngre for varje
tittare och chansen att du fangar tittarna
med ditt budskap blir stérre. Tank darfor

en extra gang pa var du ska publicera din
film, om det &r en vertikal eller horisontell
plattform, och se sedan till att du tar fram din
film med en extra formatanpassning.

| ett utrymme dér en videoannons konkur-
rerar med andra bildannonser séker sig
o6gonen direkt till det rérliga. Rorlig bild ger
tittaren ett stérre och mer omedelbart intryck
an en bildannons.

Den stora méngden statistik om annonsens
resultat &r ocksa en faktor som talar

for videoannonsering. Unik statistik for
videoannonser &r till exempel information
om hur lange tittarna har sett en film, och
var i filmen tittare valjer att sluta titta. Detta
ar oerhért véardefull information att ta med

i utvarderingar.
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Intervju med

Ulrica Rundqvist Torning
Kommunikationschef
Sveriges ldkarférbund

Sveriges lakarférbund &r ett professions- och fackférbund
for alla lakare. Under 2020 lanserade dom programmet
"Livet som lakare” som skildrar livet for tre lakare och deras
arbetssituation. Programmet gick pa Aftonbladet-TV och
blev en stor framgang med fler &n 500 000 stromstarter.

”Siffrorna fran
Aftonbladet-TV visar aven
att vi har vackt intresse
och natt ut till allmanheten
pa ett satt vi inte gjort
tidigare’.
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Beratta om era
kommunikationsutmaningar.

En utmaning ar att nd ut genom bruset och
vara en trovardig avsandare kring lakares
vardag, hélso- och sjukvardens utmaningar
och dess |6sningar.

| och med den utmaningen behdéver vi alltid
producera relevant innehall som engagerar,
berdr, forklarar och tydliggér samt inte minst
lyckas med att distribuera det pa ett effekt-
fullt satt. Samtidigt ska vi bygga relationer
och stérka varumérket — bade férbundets
och medlemmarnas.

Varfor har ni valt att producera ett pro-
gram och sénda den pa Aftonbladet-TV?
For att lyckas behdéver vi arbeta effektivt,
analyserat och resultatdrivet. Vart arbete &r
strategiskt genomténkt och inte minst noga
planerat. | den planeringen finns samtidigt

utrymme for snabba atgérder for att till exem-

pel ta tillvara pa "fénster” mot omvarlden.

| en programserie som "Livet som lakare”
ger vi oss tid att just producera relevant
innehall som engagerar, berdr, forklarar
och tydliggdr. Nar vi valde att placera den
pa Aftonbladet-TV var det i syfte att na ut
till allménheten for att oka férstaelsen for
lékares arbetssituation och deras krav

pa férandring.

Vad har ni sett for resultat?

| och med att vi later serien rulla pa
Aftonbladet-TV och sedan vidare i vara egna
kanaler har det gett oss tid att parallellt
arbeta med mer snabbfotad kommunikation.
Vi har hittat en balans mellan planerad och
spontan kommunikation och samtidigt kan
vi hélla samman all kommunikation och

se till att varumérket stérks. Siffrorna fran
Aftonbladet-TV visar dven att vi har vackt
intresse och natt ut till allmanheten pa ett
satt vi inte gjort tidigare. Vi har starkt vart
redan héga fértroende hos medlemmarna,
de kanner igen sig i tv-serien, det &r deras
kollegor som medverkar och ger den
trovardighet. Den &r inte regisserad pé sa vis
att vi ger de medverkande ett manus — det
ar deras ord om deras vardag som &r bérare
av berattelsen.
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1. Bestim annonsplattform

Det férsta ni behdver géra for att komma
igdng med videoannonsering &r att
bestdmma vilken plattform ni vill anvénda.
Det beror till stor del pa vilken typ av film

ni ska annonsera med och vad ni vill ha

for resultat. De vanligaste plattformarna

ar Google Ads, som séljer annonsplatser

i Google Display Network (dar YouTube
ingér), och Facebook, som siljer annonsplat-
ser pa Facebook och Instagram. Bada dessa
ar kompetenta [6sningar fér videoannonse-
ring och liknar varandra i mycket. Den storsta
skillnaden ligger i anvéndarbeteendet.
YouTube erbjuder en mer ostord tittarupp-
levelse och genererar ofta fler kvalitativa
visningar 6ver tid, medan Facebook generellt
genererar mer interaktion och diskussion.
Utover dessa finns, som vi tidigare namnt,
annonseringsmojligheter pé playkanaler som
TV4 Play och andra mer nishcade digitala
plattformar som till exempel LinkedIn. Vilken
ni véljer som er priméra kanal b&r framst
bestdmmas av vilket resultat ni vill uppna och
vilken typ av film ni vill marknadsféra.

Experttips: Om ni ar osdkra pa vilken
plattform ni ska vélja, testa att dela upp er
budget under den férsta kampanjveckan
och annonsera pé flera plattformar parallellt.
Utvardera sedan resultatet och ga vidare
med den I6sning som ni upplever ger bast
resultat. Se bara till att ni har en solid néarvaro
pa den plattform ni véljer att anvénda! Det
ar aldrig en bra idé att kommunicera pa

en plattform man inte bemastrar eller ar
narvarande pa.

2. Definiera malgruppen

Videoannonsering ger som sagt alla
méjligheter att rikta er film till en specifik
malgrupp. Detta bor ni ta vara pa eftersom
det bade 6kar er annons relevans och
sanker kostnaden per visning. Ett enkelt
satt att segmentera sin malgrupp &ar enligt
féljande modell:

B Geografi
Har valjer ni en geografisk plats dar
ni vill att era annonser ska visas.
Det kan vara antingen ett land,
postnummer/region, stad, en valfri
geografisk plats med omnejd eller en
kombination av dessa.

Demografi

Er malgrupp utifran demografiska
uppgifter som till exempel &lder, kén
eller relationsstatus.

Intressen

Intressen tas fram utifrdn anvandar-
nas aktiviteter, bestkta produkter,
tidigare klickade annonser och
andra onlineaktiviteter. Exempel

pa malgrupper som definieras
utifrn intressen &r hundéagare

och sportintresserade.

Beteenden

Har kan ni till exempel segmentera
er malgrupp utifrén vilka enheter

de anvinder (desktop/surfplatta/
smartphone), vilka tider pa dygnet de
ar aktiva och hur ofta de handlar pa
nétet.
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B Remarketing/retar-
geting genom webb
Genom remarketing/retargeting
(olika begrepp anvinds pé olika
plattformar) visas era annonser
bara for de anvdndare som tidigare
har besokt er hemsida. Detta sker
genom att ni placerar en cookie pa er
hemsida, som sedan fastnar pa alla
enheter som besoker sidan. Cookien
genererar darefter visningar av era
annonser nar enheterna besoker till
exempel YouTube eller Facebook.

B Remarketing/retargeting
genom annan annonsering
Remarketing/retargeting kan ocksa
anvandas nar man haft en annan aktiv
annonseringskampanj som genererat
visningar eller interaktioner. D& kan
pafdljande kampanjer riktas mot de
som sett en eller flera filmer i tidigare
kampanjer. Pa detta sétt kan man
paverka en tittare i flera steg under
kundresan, istillet for att férscka
sédga allt under en film.

Experttips: Visste ni att varje annons-
kapanj ni kér genererar sina egna cookies?
Det innebar att ni kan vélja att visa annonser
bara for era prenumeranter, de som besokt

er kanal eller de som sett en eller flera av era
tidigare filmer. Detta &r ett mycket effektivt
satt att kommunicera med malgrupper som
har vissa forkunskaper.

En smal vs en bred malgrupp

Nér det géller malgrupper bér man vara
medveten om hur en smal respektive

bred malgrupp paverkar en kampan;.

En smal malgrupp har férdelen att den
(férhoppningsvis) &r mer relevant fér
kampanjen och darmed ofta innebér en lagre
kostnad per visning. En bred malgrupp har
fordelen att ni nar ut till fler, men till priset

av en sédmre VTR (view through rate) och

risk for hégre kostnad per visning. Med det
sagt kan det i manga fall vara sa att det inte
finns parametrar tillgéngliga for att avgrénsa
malgruppen. | en saddan situation &r det en
bra strategi att ga ut brett och sedan bygga
upp sin malgrupp i efterhand, med hjélp av
data frdn de som valde att se filmen. Pa detta
satt kan man spara malgrupper fran kampan]
till kampan;.

3. Satt en budget]

Att sétta en kampanj- eller annonsbudget
kan kénnas komplicerat och resultatet av
kampanjen kan vara svart att uppskatta
eftersom det bestams av en rad avancerade
faktorer. Det &r inte n6dvéandigt att forsta de i
detalj, men en grundlaggande forstéelse kan
hjalpa er planering.

Nér en annonskampanj laggs upp anger
man vad man ar villig att betala per dag,
eller totalt under den givna annonsperioden,
men ocksa hur mycket man &r villig att
maximalt betala f6r varje annonsvisning.

Né&r kampanjen sedan &r aktiv féregas varje
annonsvisning av en realtidsauktion dér alla
annonser som potentiellt skulle kunna visas
sldss om annonsutrymmet. Vilken annons
som till slut visas bestdms av vem som varit
villig att betala mest samt vilken annons
som ar mest relevant fér anvandaren, sett till
dennes tidigare onlinebeteende.

Hur det gar till
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Alla plattformar ger ndgon form av uppskatt-
ning av vilket resultat ni kommer att n& med
en given budget.

Ett vanligt misstag &r att tro att ert jobb &r
klart ndr kampanjen bdrjar rulla, nar det i
sjdlva verket &r da ni kan foérbattra resultatet
mest. Det &r inte forran den forsta statistiken
kommer in som ni kan se hur er kampan;
presterar. Det ar ocksa bara da ni kan géra
de forsta informerade besluten och bérja
optimera.

B Optimering av bud
Att optimera sitt maximala
annonsbud betyder helt enkelt att
dndra det maximala belopp man &r
villig att betala for en visning, for att
na ett battre resultat. Annonspriset
redovisas ofta som tva olika
delar: den faktiska kostnaden och
den maximala kostnaden. Den
faktiska kostnaden &r det du konkret
betalar per klick eller visning och
den maximala ar det hégsta belopp
du kan tanka dig att betala. Malet
med en enkel optimering &r att inte
ligga med onddigt héga maxbud.
Testa att sdnka maxbudet s& att ni
ligger en liten bit 6ver den faktiska
kostnaden och se hur det paverkar
resultatet. Om ni inte &r néjda med
volymen klick eller visningar &r det
lampligt att testa att héja maxbudet,
eller bredda méalgruppen.

B Optimering av malgruppen
Om ni marker att ert relevansbetyg &ar
lagt eller att ni tappar manga tittare
kan det hdanda att er annons visas
for irrelevanta malgrupper. Testa att
ta bort de demografier, intressen
eller geografiska platser som pre-
sterar sdmst och se hur det paverkar
resultatet. Om ni daremot mérker
att er annons presterar bra till 1ag
kostnad kanske ni har rad att utcka er
malgrupp. Lagg i sddana fall till nagra
nya parametrar for att |ata annonsen
ga ut bredare. Det kan ofta hénda att
man till en borjan &r lite for specifik
i malgruppsarbetet, och att man
satter upp for sndva ramar. Detta kan
resultera i att din malgrupp kanske
ar s liten att det helt enkelt inte blir
nagra visningar alls. D& &r det ocksa
lage att bredda malgruppen tills man
far upp tillracklig volym for att kunna
borja utvardera resultatet.

Experttips: Gor en handlingsplan for hur ni
gar tillvaga om er annonskampanj presterar
over forvantan. Det kan vara en bra idé att

satta av en separat budget for att férlanga
kampanjen vid behov. Ett extra tillskott ar l&tt
att rékna hem om man far goda resultat till
l&ga kostnader, i en stark malgrupp.
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5. Utvardera resultatet]

Att méta och utvérdera resultat ar centralt
for att kunna bygga en langsiktig strategi
baserad pa faktiska erfarenheter. | en
videoannonskampanj blir resultatet enkelt
att méta eftersom man kan stélla varje post
i statistiken mot en faktisk kostnad. Antal
visningar blir kostnad per visning och
antal klick blir kostnad per klick. Pa detta
satt blir det enkelt att mata resultatet av
investeringen s lange man har en tydlig bild
av vilket resultat man ska titta pa, och vad
man ska jamfora med.

Just kostnad per visning ar ett enkelt satt
att mata ett 6vergripande resultat. Glom
bara inte bort att stélla detta mot annonsens
retentionstid, det vill séga hur lange en
anvéndare tittade pa annonsen. Kostnad per
klick ar intressant om annonsen har en tydlig
uppmaning att klicka. Annars kommer detta
troligen att visa en mycket hég kostnad,
férutsatt att syftet med filmen var

att informera snarare an generera
konverteringar. Ha bara i atanke att &ven

om videoannonsering ar ett mycket effektivt
satt att nd ut brett, s 4r det desto svarare
att generera klick till en hemsida sérskilt

om du marknadsf&r information och inte
produkter. Om det primara syftet med filmen
ar varumérkesbyggande, sé &r det férutom
hela visningar ocksa vart att titta pa hur
manga som sett minst 25% av filmen. Det
eftersom &ven kortare visningar ocksa kan
generera varmarkeskannedom. Youtubes
earned views &r ocksd mycket intressant.
Statistiken visar hur manga som besokt er
kanal under en vecka efter att de sett er
annons, vilket visar bestaende intryck och
intresse. P& Facebook kan liknande resultat
métas genom att titta pa antal besok till er
fanpage under annonskampanjen, for att se
hur medvetenhet och intresse 6kat till foljd
av er kampan;.
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Sokmotoroptimering (SEO) dr mycket viktigt pa plattformar som
YouTube, Vimeo eller egen OVP och optimering av bade kanal och
film spelar stor roll f6r den organiska spridningen. Alla konkreta
begrepp och tips i kommande kapitel kommer darfor att relatera till
den vanligaste strukturen for dessa plattformar.

arfor maste man optimera?

For att skapa de basta férutséttningarna

och kunna arbeta effektivt med spridning &r
det grundlaggande att férsta forhallandet
mellan webb och film. De flesta som arbetar
med kommunikation k&nner till hur viktigt
det &r med god strukturering av textbaserat
innehall pa webben. Titeltaggar, rubriker och
placeringar av s6kord ger webbsidan battre
forutsattningar hos sékmotorer som skannar
av innehallet och visar det vid s6kningar.

Film fungerar annorlunda eftersom filmens
innehall inte ar sokbart. Handling, repliker
och bildrutor i filmen ar inte sékbara och
nar filmen laddas upp till en onlineplattform
forsvinner oftast dven den metadata som
kan finnas associerad med sjélva filmfilen.
Dérfor ar det mycket svarare for filmer att
uppna samma sokbarhet som textbaserat
innehall. Om man inte utnyttjar de verktyg
som finns for att rdda bot pa detta ar risken
stor att man redan fran bérjan ger filmen
déliga férutsattningar fér spridning.

ilka delar som kan optimeras|

Ett bra begrepp att férsta nar man borjar
narma sig spridningsoptimering &r ranking.
Det kan 6versittas till ett betyg som utifran
olika faktorer satts pa er film och er kanal,
och som sedan placerar den hogt eller lagt i
sokningar. Med bra ranking kommer ni hégre
upp i sékningar, medan l&ag ranking ger er

en samre plats. Det finns inget sétt att se
exakt vilken ranking er film eller kanal har,
men effekten av er ranking blir mycket tydlig
i s6kresultat och antal visningar av era filmer.
Er ranking pa YouTube é&r direkt kopplad

till er ranking pa Google. Eftersom film blir
en allt stérre del av innehéllet pa webben,
och Googles stkalgoritmer mer och mer
premierar film, &r en hyfsad ranking en bra
utgangspunkt fér att nd ut med ett budskap.

Titel

Precis som for en artikel &r titeln en av de
viktigaste faktorerna fér sokmotoroptimering
av film. Fér sékmotorer beh&ver den
innehalla filmens viktigaste ord och for
tittaren behdver den vécka intresse. En titel
pa YouTube kan innehalla upp till 100 tecken
men en bra utgangspunkt ar att halla sig
inom 70 tecken eftersom ytterligare tecken
forkortas i manga sokresultat. Utnyttja era
70 tecken val och tank pa hur era tittare
formulerar sina sékningar, for att kunna
matcha detta i titeln. Om ni till exempel har
skapat en instruktionsfilm om videooptime-
ring skulle en bra titel kunna vara "YouTube
Guide - Hur du skapar/SEO-optimerar en
YouTube-kanal”
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Beskrivning

De sttrsta misstagen gors ofta i en films
beskrivningsfélt. YouTube erbjuder 5000
tecken for att vdcka intresse och optimera,
sa utnyttja de val.

En god struktur fér beskrivningsfaltet &r

att frimst fokusera pa de 100-150 forsta
tecknen eftersom dessa visas i Googles
sokresultat. Inkludera era viktigaste ord
fran titeln i denna sektion. Direkt dérefter
rekommenderar vi att ldgga en HTML-lank
till er hemsida, om den relaterar till filmens
innehall. Detta 6kar trafiken mellan er
hemsida och er kanal och kan ocksa stérka
videons ranking. Om era lankar &r for langa
ar ett bra tips att anvanda lankférkortare, till
exempel http://bit.ly, men bara om de inte
innehaller vardefulla sékord.

Efter era férsta 100-150 tecken bor ni
utnyttja det aterstdende utrymmet till att

beskriva innehallet i filmen nagot mer i detalj.

Har kan det vara pa sin plats att presentera
de medverkande, om du har en produkt-
expert eller annan extern medverkande som
inte presenteras fullt ut i filmen. Alla ord ni
skriver hér blir s6kbara, sa det &r aldrig en
nackdel att utnyttja hela utrymmet.

Sist i beskrivningen rekommenderar vi att
lagga in en lanksektion med HTML-lankar till
era hemsidor och konton pé sociala media.
Detta ger bade trafik och battre ranking.

Experttips: For att spara tid kan ni skapa
en standardtext for beskrivningsfaltet, till
exempel med ett outro (eftertextavsnitt) med
kontaktinformation. Om ni anvander YouTube

kan ni stalla in sa att det automatiskt 1aggs
till varje film som ni laddar upp. Detta gor
ni under youtube.com/features nér ni &r
inloggade pa ert konto.

Sarskilt pa YouTube ar de forsta 48 timmarna
fran det att en film publiceras den viktigaste
tidsperioden for ranking. Om filmen inte far
nagon organisk spridning under denna tid
vager det tungt for den framtida spridningen.
Tank darfor pa att marknadsféra filmen hart
under de férsta tva dygnen.

Taggning av filmer kan kannas komplicerat
eftersom man pa ett satt jobbar i blindo, men
det finns flera bra tredjepartsverktyg som
kan hjélpa dig. En googling pa "Youtube
SEO tools” &r ett bra stélle att borjal

Taggar
Taggar &r s6kord som bara visas for er som
publicerar en video och for sékmotorer.

Har kan nilagga in de viktigaste s6korden
som relaterar till er film, utan att tittarna ser
vilka ord ni har valt. Precis som i titeln och
beskrivningen ar det viktigt att satta de mest
relevanta orden forst och inte anvénda helt
irrelevanta sokord for att férsoka fa trafik.
Googles sokalgoritmer kan upptécka detta
och faktiskt ge er film en dalig ranking pa
grund av irrelevanta taggar. Har &r vart tips
att lagga de mest relevanta taggarna férst.
Darefter utoka till nAgot mer generella taggar
och till sist nagra mer utbroderade sckter-
mer, eftersom taggarna tillater mellanslag.

Optimering av er film
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Oversittning

En oerhért anvandbar funktion som f& utnyttjar
ar mojligheten att 6versétta en films titel och
beskrivningsfalt till fler sprak, om plattformen
tilldter det. Ibland &r det n6dvéndigt att
publicera flera versioner av samma film

pa olika sprék, men detta gor ocksé att
statistiken delas upp och gor filmens resultat
svarare att utvérdera. Om du Gversétter
filmens information visas den pa rétt sprak for
anvéndare baserat pa deras instéllningar och
geografi. Det kan betyda mycket for trafiken
till er film. Var rekommendation &r att anvanda
statistiken for att se vilka lander era tittare
kommer ifran och Gversétta era titlar och
beskrivningar till de aktuella spréken. Se bara
till att ni ocksa har undertextning pa de sprak
ni 6versatter informationen till.

Undertextning

Ett spdnnande omrade som utvecklas
mycket just nu &r undertextning av film
online. Undertextning som hjédlpmedel

ar forstas ingenting nytt, men eftersom
video &r en allt storre del av innehallet pa
natet har undertextning vuxit fram som

ett effektivt satt for sokmotorer att ldsa av
vad en film faktiskt handlar om. De flesta
storre plattformar har ett vél utbyggt stéd
for detta, och vi rekommenderar att alltid
inkludera en undertextning pa samma sprak
som filmens talade sprak vid publicering.
Férutom att ladda upp en undertextningsfil
erbjuder flera plattformar ocks& méjligheten
att skapa undertextningen sjalv, direkt i en
speciell redigerare vilket bade &r enkelt och
kostnadseffektivt. YouTube &r de som hunnit
langst har.

Tillganglighetsanpassning for film blir en
allt mer aktuell fraga. | regel handlar det
om syntolkning, teckenspraksversion och
undertextning av filmer.

Syntolkning och teckenspraksversion

av filmer innebér en stérre insats och
arndgot som kraver planering i savél

idé- och manusfasen som produktionsfasen.
Undertextning av filmer &r en betydlig enklare
atgard som kan goras under redigeringsfasen
elleri samband med leverans. Det finns ett
vél utvecklat stod for undertextning och det
ar fordelaktigt bade ur ett tillganglighets- och
spridningsperspektiv. Darf6r brukar vi

alltid rekommendera att man budgeterar for
undertextning i filmprojekt, i synnerhet om
filmen ska publiceras externt och pa sociala
kanaler.

Experttips: Ha som regel att alltid publicera
undertexterna separat, istéllet for att brénna
in den i filmen. Bade YouTube och Facebook
stéder uppladdning av externa undertext-

ningar, vilket gor att undertextningen blir
bade valbar och anpassningsbar. Om ni
inte har tid eller mojlighet att texta film sjalva
finns det manga externa leverantérer som
erbjuder detta.



http://bit.ly
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Interaktivite

Interaktivitet i film &r ett omrade dér utveck-
lingen gér starkt framét. Vi kommer sakert att
se stora férandringar i framtiden i och med att
grénsen mellan film och webb suddas ut, men
i dagslaget ar interaktivitet i film ndgot man
uppnar genom att lagga till interaktiva element
"ovanpa” filmen. En film &r inte uppbyggd pa
samma sétt som en webbsida. En film &r en
videostrém som spelas upp on demand. Detta
gor att mojligheterna att ldgga in interaktiva
element, som klickbarhet och annat, lange

har varit begréansade. Samtidigt har behovet
av interaktivitet aldrig varit storre sarskilt som
produktfilmer och recensioner blivit starka
marknadsforingsverktyg. Det nu finns flera
mojligheter att effektivt anvénda interaktivitet.
Goda exempel pa standardiserade varianter
av interaktivitet i film ser vi pa YouTube.

H Youtube-Kort
Né&r man lagger till ett kort i en
YouTube-film skapas en panel pa
filmens hogersida, som félls ut nar
tittaren klickar pa informations-
symbolen i évre hégra hérnet.
En beskrivningstext fér det aktuella
kortet kan laggas in vid valda
tillféllen i filmen. Kort kan innehalla
léankar till er hemsida eller andra
YouTube-filmer, uppmaningar och
kundundersokningar. Om ni har
en stark uppmaning i er film, eller
vill 6ka konvertering av klick till er
webbplats, kan detta vara ett mycket
anvandbart verktyg. Kort fungerar
ocksa pa mobila enheter, till skillnad
fran annoteringar.

Optimering av er film

B Slutskdrmar
Ett nytt verktyg specifikt for att lagga
in interaktivitet i slutet av filmer. Med
slutskarmar kan ni valja att hdnvisa till
andra filmer, spellistor, kanaler eller
egen webb, med hjalp av forinstéllda
format. Fér att detta ska fungera
optimalt bér man ténka pa att
forlanga slutet pa filmen nagot sa att
man ger extra tid for slutskdrmarna.

Spellistor

Eftersom spellistor &r sokbara kan
sokrankingen forbattras om er film ar tillagd

i en spellista som behandlar samma d&mnen
som filmen. En god praxis att tillampa redan i
férproduktionsstadiet, &r att planera for flera
kortare filmer i en spellista, istéllet for att
gobra en enda langre film.

Experttips: Anvéand trends.google.com

for att se hur era s6kord placeras Gver tid.
Detta kan ge vardefulla data nér ni planerar
lansering av film.

Skaffa ett kostnadsfritt konto pa
6r att komma at Googles
Keyword Planner och anvénd det for att hitta
relaterade s6kord.

En kort YouTube-guide
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Med sin position som varldens nést stdrsta sokmotor med mer &n
en miljard anvandare, ar YouTube det popularaste alternativet som
langsiktig publiceringsplattform for film. Googles malmedvetna
utveckling av plattformen visar ocksa att ambitionen ar att konkurrera
med linjar TV, ndgot som bade kommer att 6ka méngden kvalitativt
innehall och generera en bredare anvéndarbas. Vi rekommenderar
ofta YouTube till kunder som inte redan har ndgon etablerad
plattform for film, pa grund av de goda mdjligheterna att na ut till en
bred malgrupp genom bade organisk och képt spridning.

Till YouTubes nackdelar hor, som vi tidigare
namnt, begrénsad kontroll Gver anvénda-
rupplevelsen och 6ver vilka filmer som visas
relaterat till ditt eget innehall. Kan man leva
med detta &r YouTube ett kostnadseffektivt
och framtidssékert val.

Att skapa och hantera en kanal &r enkelt
och tar inte séarskilt lang tid men, som med
mycket annat, kan vissa misstag undvikas
redan fran bdorjan. Vi far ofta frdgor om vad
man behdver tdnka pa néar man skapar

en YouTube-kanal, sa lat oss ta en kort
genomgang 6ver hur man skapar, optimerar
och hanterar en kanal.

Att skapa en YouTube-kanal

For att skapa en YouTube-kanal for ett
féretag eller organisation &r det viktigt

att gora réatt frin borjan, eftersom det &r
skillnad mellan en personlig kanal och

en féretagskanal (kallas ocksé brand
channel). En personlig kanal &r en kanal som
genereras nédr man registrerar en personlig
Google-profil med personlig inloggning, till
exempel fornamn.efternamn@gmail.com. Ett
féretag kan forstas skapa en inloggning pa
detta sétt, men att inloggningsuppgifter ska
delas mellan flera administratérer &r varken
praktiskt eller sékert. En féretagskanal &r inte

knuten till en personlig profil pad samma satt.

Den ar fristdende och kan ha flera adminis-
tratérer med olika roller, som alla loggar in
med sina personliga konton.

Det forsta man behover for att starta en
foretagskanal ar ett personligt Google-
konto, darefter ar det enkelt att starta en ny
kanal genom féljande steg:

B Logga in pa YouTube med ett
personligt konto.

B G4 sedan till youtube.com/chan-
nel_switcher, och klicka pa "Skapa
en ny kanal”.

W Vilj ett kanalnamn och gé& igenom
stegen for verifiering.

B Grattis! Nu finns er nya foretagskanal
tillgénglig under det konto ni loggade
in med, om man klickar profilbilden
langst upp till hoger.

En kort YouTube-guide
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Ladgg till administratorer

Att kunna tilldela administratorer till kanalen
ar en av de stora férdelarna med féretagska-
naler. Den enklaste vagen att ldgga till eller
ta bort administratdrer &r att gra detta ar via
youtube.com/account, dar ni ser en lank till
valet "Lagg till eller ta bort ansvariga”.

Kanalnamn

Nér ni skapar er foretagskanal anger ni kana-
lens namn. Webbadressen till er YouTube-
kanal &r autogenererad och innehaller bara
en kombination av siffror och bokstaver. Fér
att f4 en anpassad URL till kanalen krévs att
ni har minst 100 prenumeranter, att er kanal
ar minst 30 dagar gammal och att den har
en profil- och kanalbild. Nar dessa kriterier ar
uppfyllda kommer ni att erbjudas ett kanal-
namn som ni kan granska och acceptera pa
youtube.com/account _advanced.

Experttips: Det kan ta ett litet tag att komma
upp till 100 prenumeranter, men tills dess
kan ni alltid skapa en egen URL till kanalen

genom en redirect fran er hemsida. Ni kan
till exempel skapa adressen mittforetag.
se/youtube, och rikta den adressen till din
kanal.

Verifiering mot en webbplats

For att kunna skapa lankar fran era filmer

till er hemsida behover ni verifiera att er
kanal far kopplas till hemsidan. Detta kallas
verifiering och paverkar er kanals sékbarhet
positivt. Det enklaste séttet att gora detta
ar via youtube.com/advanced_settings och
avsnittet "lankad webbplats”, dar ni hittar
instruktioner for hur detta gar till.

Att optimera en YouTube-kanal

N&r det géller optimering ska huvudfokus
alltid vara att fa era filmer sa val anpassade
for webben som mdjligt. Det kan vara
frestande att géra en engangsinsats och
endast optimera sin kanal, men for att bygga
en solid och kontinuerlig nérvaro pa en given
plattform beh&ver man ldgga tid fér optime-
ring for varje film, inte bara pa kanalen. Det &r
era filmer som primért dyker upp i s6kresultat
och det dr dessa som kommer att driva trafik.
Kanaloptimeringen &r ocksa viktig och nagot
som bor ses 6ver med jamna mellanrum. Den
har begrénsad effekt pa sdkbarheten men &r
en hygienfaktor for era tittare, sarskilt nar ni
bdrjar komma upp i ett storre antal filmer. Lat
oss darfor titta pa vilka typer av atgérder man
bor vidta for att optimera en YouTube-kanal.

Grafiska atgarder

Det forsta ni behéver gora for att kunna lasa
upp fler alternativ for er kanal &r att aktivera
anpassning av layouten. Det gér ni genom
att ga till er kanal, klicka p& kugghjulet under
kanalbilden och vilja Anpassa kanalens
layout. Nar ni gjort detta far ni ett antal nya
flikar pa er kanal. Ni kan ldgga till lankar till
er hemsida och sociala kanaler, och i stérre
utstréackning anpassa hur er kanal ser ut

for besokarna.

B Kanalikon
Er kanalikon ar den profilbild som
visas pa er kanalsida, under alla era
filmer och i s6kresultat pa YouTube.
Den &r kvadratisk och visas ofta i litet
format. Sa se till att ni inte anvénder
en bild med fér mycket text eller
detaljer, utan nadgot som ar tydligt
och igenkédnnbart. Ni byter kanalbild
genom att ga till er kanal och klicka
pa pennan i faltet for kanalbilden.


http://youtube.com/channel_switcher
http://youtube.com/channel_switcher
http://youtube.com/account
http://youtube.com/account_advanced.
http://youtube.com/advanced_settings




64

En kort YouTube-guide

B Kanalbild
Kanalbilden &r den stora bilden som
visas langst upp pa er kanalsida. Den
har inget fast format utan anpassas
med varierande matt fér olika
enheter som smart-TV, surfplattor
och mobiltelefoner. Anvand darfor
en bild som ar skalbar och som bara
innehéller text (och annan viktig
information) i det falt som syns pa
alla enheter. For att géra detta enkelt
kan du ladda ner var egen guide
for kanalbilder fran populate.se/
youtube-art-template. Da ser ni
exakt vilka matt ni behdver férhalla er
till. Ni byter kanalbild genom att ga till
er kanal och klicka pa pennan i féltet
for kanalbilden.

Experttips: Tank inte for statiskt med er

kanalbild, utan anvand den som en banner
och anpassa den efter aktuella kampanijer.

Lankar

P& samma meny som ni byter kanalbild
(genom att klicka pa pennan i faltet for
kanalbilden) kan ni ocksa lagga till Iankar
som placeras ovanpa kanalbilden. Detta ar
ett bra satt att generera trafik mellan era olika
plattformar och boosta er kanals ranking.

Beskrivning

P& samma sida som ni lagger till lankar kan
ni lagga till en kanalbeskrivning pa runt 850
tecken, sa hall den karnfull och placera
nyckelorden for ert varumarke férst. Om

ni har en tydlig slogan eller uppmaning
som ni vill marknadsfora kan beskrivningen
vara ett bra verktyg. Beskrivningen

syns i sokresultaten pa YouTube, sé lagg
er slogan forst s att ni &r sdkra pa att den
kommer med.

Red Bull och Sony Pictures Entertainment
har bra exempel pa hur man kan utnyttja
beskrivningen i sokresultat. Sok efter
dessa kanaler pa YouTube for att se hur de
presenterar sin kanalbeskrivning.

Anpassning av kanalsidan

Nar ni borjar fylla er kanal med innehéll av
olika slag &r en god och &verskadlig struktur
en hygienfaktor. Era bestkare ska snabbt
kunna fa en &verblick av vad ni erbjuder, och
kénna att det finns ett logiskt upplagg. Vi har
tidigare namnt att sortera filmer i spellistor &r
ett bra satt att optimera fér sékmotorer, sa
nér ni har ett antal spellistor kan ni dra nytta
av dessa pa er kanalsida.

Ga till er kanal och fliken "Hem". Léngst ner
pa er kanalsida ser ni knappen "L&gg till ett
avsnitt”, som ni kan anvénda fér att lagga till
en innehallssektion pa er kanal. Sektionen
kan innehélla era egna eller andras filmer och
spellistor, lankar till andra kanaler, livesand-
ningar och aktiviteter. Det ar ett perfekt satt
att ta dgarskap &ver vilken typ av innehéll
som ni vill ska synas forst.

Ett bra exempel pa kanalstrukturering med
denna metod ar natverket VICE kanal pa
youtube.com/c/vice.

Resultat och matning
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Oversittning av kanalen

Ni kan, som med era filmers titlar och
beskrivningar, ocksa éversétta er kanals

och era spellistors beskrivningar. Detta &r

en engangsinsats som kan gora mycket

for er kanals s6kbarhet, sérskilt om ni har
manga besdkare fran andra delar av vérlden.
Analysera er kanals statistik och titta pa vilka
lander era tittare har kommit ifrdn. Baserat
pa den informationen rekommenderar vi

att 6versétta kanalens och spellistornas
beskrivningar till relevanta sprak. Da kommer
de att visas i lampligt sprak baserat pa
anvandarnas instéllningar och geografi.

For att 6versatta kanalbeskrivningen klickar

ni pa kugghjulet till hger om kanalens namn
pa kanalsidan. For att versatta en spellistas
beskrivning klickar ni pa den aktuella spellistan
och sedan pa de tre prickarna till héger om
spellistans namn.


http://youtube.com/c/vice. 
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Att mata resultatet av en film eller annonseringskampanj ar en
forutsattning for att kunna utvérdera hur vél ert budskap har tagits
emot och hur effektiver kommunikation har varit. Det ger insikter
om den film ni utvdrderar och ovérderlig information om hur ni kan

optimera nasta film.

Det &r enkelt att fa fram statistik och siffror till
en presentation for arbetsgruppen, men att
tolka statistiken och omsétta den i konkreta
strategiska atgérder ar svarare. Lat oss titta
pa hur ni lagger upp en resultatmétning

och vad ni ska ténka pa for att ta med er
resultatet till nésta film.

Planera dina utvidrderinga

Vi rekommenderar att ni planerar utvérde-
ringar redan innan ni publicerar er film och
att ni har tydliga méalsattningar for vilken typ
av data ni ska analysera vid varije tillfélle.
Varje utvérdering ger er tillféllen till optime-
ring, sa lagg den forsta resultatmétningen sa
snart ni har tillrackligt mycket statistik.

Den I6pande utvarderingen

Planera in den forsta utvarderingen av er film
till en eller ett par veckor efter publicering,
beroende pa hur mycket trafik ni har. Fér en
videoannonseringskampanj bor den férsta
utvérderingen ske efter max sju dygn. Den
forsta utvarderingen ar till f6r att ni ska kunna
optimera filmen for ett battre resultat, och
den bor fokusera pé konkreta atgérder.
Antal visningar &r inte i huvudfokus hér. Det
ar viktigare att titta pa varifran trafiken har
kommit och hur tittarna har interagerat med
filmen. Ga igenom féljande punkter under
den férsta utvarderingen:

B Trafikanalys: Vilka har varit de
priméra trafikk&llorna och hur kan
ni optimera de ytterligare? Vilka
trafikkéallor har presterat sémre och
vad kan ni gora dar?

Atgarder: S6k pa YouTube och
Google efter era s6kord och er films
titel och kontrollera vilken placering
filmen far. Se 6ver filmens titel,
beskrivning och taggar om ni inte &r
nojda med resultatet, men kom ihag
att det finns flera organiska faktorer
som kan paverka sokresultatet.

B Analys av retentionstid: Hur lang
ar den genomsnittliga visningen av
filmen? Finns det nyckelbudskap pa
slutet som ménga gar miste om?

Atgarder: Overvag att lagga in kort
tidigare i filmen om ni ser att manga tit-
tare faller bort fére ert huvudbudskap.

B Analys av interaktivitet: Hur lang
ar den genomsnittliga visningen av
filmen? Finns det nyckelbudskap pa
slutet som manga gar miste om?

Atgarder: Se 6ver rubriker pa kort
och uppmaningar. Se ocksa till

att ni svarar p4 kommentarer som
innehaller fragor eller feedback.

Resultat och matning
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For videoannonsering: Under en
videoannonseringskampanj &r den viktigaste
atgarden vid den forsta utvérderingen

att optimera ert maxbud och sortera bort
irrelevanta visningar. Detta for att sékerstélla
att ni inte betalar fér mycket per visning eller
betalar for irrelevanta visningar.

Den slutgiltiga utvarderingen

Né&r kampanjen som er film &r kopplad till

ar slut, eller ni anser att filmen "levt fardigt”,
ar det dags for en slutgiltig utvardering,
aven om ni later filmen ligga kvar pa er
kanal. Den slutgiltiga utvarderingen skiljer
sig frdn den I6pande utvarderingen pa sa
sdtt att den fokuserar pa att mata resultatet
mot era nyckeltal. Den syftar inte till nAgon
ytterligare optimering. Resultatet &r ett viktigt
redskap for optimering av er nésta film. Den
slutgiltiga utvérderingen bor déarfor inte
enbart betraktas som en resultatrapport,
utan mer som en del i er langsiktiga strategi.

Nagra saker att fokusera pé i
denna utvardering:

W Total visningstid: Den totala
visningstiden &r ett av de
viktigaste vérdena att ta med i
utvérderingen, eftersom den visar
hur mycket tid er malgrupp totalt
tillbringade med er kommunikation
under kampanjperioden. Om
ni lyckats segmentera fram en
relevant malgrupp sa kan den totala
tid de tittat pa er film stallas mot
investeringen.

B Antal visningar: Detta &r den
enklaste siffran att mata, men den ar
inte den viktigaste och ska inte ses
som ett kvalitetsmatt. For att fa ett
battre matt pa effektiviteten hos er
film behover ni komplettera antalet
visningar med ytterligare matvarden,
till exempel:

B View-through rate (VTR): VTR &r ett
métt p& hur manga intryck (impress-
ions) som konverterats till visningar
och ar ett mycket viktigt matt pa
hur er annons presterat. Ett intryck
registreras sa fort en tittare borjar se
filmen, men registreras inte som en
visning forrén efter flera sekunder.
Om en tittare valjer att hoppa 6ver
en videoannons eller scrolla forbi
en film registreras detta enbart som
ett intryck och inte som en visning.
VTR blir alltsa ett matt pa hur manga
som bdorjat titta pa filmen och sedan
stannat kvar for att se en langre del.
Denna statistik visar alltsa hur er
film har fangat tittarnas intresse. Det
ar ett avgorande matt for hur vél en
videoannons har presterat, eftersom
tittarna i manga fall har méjlighet
att antingen hoppa &ver eller se
klart filmen.

Experttips: Skillnaden i statistik mellan
Facebook och YouTube kan vara stor,
ofta for att de réknar ut antal visningar pa
helt olika satt. P4 Facebook registreras
en visning efter tre sekunder, &ven om

filmen autostartar och ljudet aldrig slas pa.
Pa YouTube registreras en visning efter
ungefar 30 sekunder. Vag in dessa faktorer
nér ni utvarderar resultat fran de har olika
plattformarna.
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B Retentionstid: Retentionstiden

ar, som vi tidigare namnt, langden

pa en genomsnittlig visning. Hur
lange tittarna ser er film &r ett bra
matt pa hur intressant och relevant
er film upplevs. Det &r ocksé ett av
de viktigaste matten for sokranking.

| den har statistiken kan ni dessutom
se exakt var i er film ni férlorade
tittarna, vilket ger ovarderliga insikter
i hur ni ska lagga upp nasta film. Vi
rekommenderar att méta retentions-
tid i procent hellre &n faktiska minuter
och sekunder, eftersom alla filmer ar
olika langa.

Engagemangsrapport:

Har sammanstélls hur manga
interaktioner er film haft, till exempel
delningar, kommentarer, gilla/ogilla
etc. Interaktion sker alltid som ett
resultat av kdnslor, sa det r ett bra
matt p& hur engagerande er film
har varit.

B Fortjanade resultat: Kallas ibland
earned views eller earned subscri-

bers. Ett fortjanat resultat registreras
nér en tittare ser en annan film fran er

kanal eller prenumererar pa kanalen
inom en vecka efter att ha sett er
film. Detta resultat &r ett bra matt
pa engagemang och intresse for ert
varumarke. For att rékna ut fortjanat
resultat for organisk spridning kan
man titta p& hur mycket trafik som
kommit till er film fran er kanalsida
eller fran era andra filmer.

B Malgruppsresultat: Det finns en
méangd demografisk data tillgénglig,
sé se till att kontrollera om ni verk-
ligen natt er férvantade malgrupp.
Om statistiken visar att ni haft svart
att na fram till en specifik malgrupp
bor ni 6vervaga att komplettera er
kommunikation med en film foku-
serad pa dessa, och aven ta hjalp
av videoannonsering.

Checklista for

lansering

Skapa gérna en checklista for varje lansering sa
ni inte gldmmer bort ndgot steg | processen. Har
ar ett exempel pa en grundlaggande checklista,
anpassa den gérna efter er egen verksamhet

och behowv.

E Ladda upp filmen till dina plattformar.
E Skriv en engagerande titel.

E Skriv en fullstandig beskrivning.

E Lagg till relevanta taggar.

E Skapa en egen thumbnail.

E Lagg till filmen i spellistor.

E Publicera filmen pa din egen hemsida.
E Lagg till kort/interaktivitet/lankar.
E Dela filmen pa sociala media.

E Uppmuntra till interaktion.

E Folj upp statistiken lopande. Det ar inte
bara vardefullt for den aktuella filmen, utan
ocksa for dina kommande lanseringar.



Denna bok &r tryckt pa
miljdméarkt papper.



