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Taman toiminnallisen opinnaytetydn aiheena oli tehda markkinointivideo Turkista. Sen tarkoituk-
sena on markkinoida Turkkia maaritellyille kohderyhmille, joita ovat nuoret aikuiset ja Turkista
aiemmin kiinnostuneet seka siella aiemmin kayneet. Markkinointivideon tavoitteena oli onnistua
tavoittamaan halutut kohderyhmat ja herattémaan heissa mielenkiintoa videota ja sen myoté Turk-
kia kohtaan sek& antaa positiivinen kuva Turkista. Tavoitteena oli myds saada mahdollisimman
paljon nayttokertoja videolle. Henkilékohtaisina tavoitteina oli onnistua tekemaan parempi video
kuin aikaisemmat videoni ovat olleet ja kehittya videoiden tekemisessa. Talla ty6lla ei ollut toimek-
Siantajaa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitelladn markkinointivideota toiminnallisena opinnaytetyona,
Turkkia matkailumaana ja markkinointia. Markkinoinnissa syvennytaan tarkemmin videomarkki-
nointiin seka kasitellddn muita nykypaivan tarkeita markkinointiin liittyvia asioita, kuten arvon tuot-
tamista asiakkaalle, sisaltomarkkinointia, tarinoiden hyddyntamistd markkinoinnissa seké tekijan-
oikeuksia. Viimeisessa osiossa kasitellaan toiminnallisen opinnaytetydn produktin eli markkinointi-
videon tekemisen eri vaiheita. Tédssa osiossa esitelladn myos videosta saamaa palautetta seka
pohditaan onnistumista.

Olen aiemmin tehnyt muutamia videoita, joten se ei ollut tdysin uutta minulle. Videoiden tekemi-
sesta opin, etta suunnitteluvaihe on todella tarkea ja se tulisi tehda ennen kuvaamista. Itse en
kuitenkaan pystynyt toimimaan nain, silla videomateriaali oli minulla valmiina kuvattuna aiemmilta

matkoiltani. Opin myds hyodyllistd asiaa markkinointiin ja videoiden tekemiseen liittyen.

Kohderyhmat onnistuttiin tavoittamaan niissa paikoissa, joissa videota markkinoitiin. Videosta tuli
paljon palautetta ja sen perusteella voidaan olettaa videon antaneen hyvén kuvan Turkista ja jois-
sakin se heratti suurempaakin kiinnostusta maata kohtaan. Myos kehitettavaa palautetta tuli paljon,
josta on minulle hy6tya tulevaisuudessa, jos teen liséé videoita. Palautteen my6téa jouduin totea-
maan, etta toista kohderyhmaa olisi tullut rajata tarkemmin. Video sopii nimittédin paremmin ensi-
kertalaisille ja sellaisille, joille maa ei ole tullut viel& niin tutuksi, vaikka olisi sielld joskus kaynyt.
Turkissa paljon matkustaville video tuskin antaa mitdan uutta. Mielestani video on tdhanastisista
videoistani paras, eli paasin tavoitteeseeni. Nayttokertoja onnistuin myds saamaan hyvin, enem-

man kuin uskalsin toivoa.
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The purpose of the thesis was to make a marketing video for Turkey to promote the country to
defined target groups: young adults, people previously interested in Turkey and those who had
visited Turkey before. The objectives of the marketing video were to reach the desired target
groups and stimulate their interest in the video and by implication, in Turkey, and to convey a
positive image of Turkey. It was also intended that the video would attract as many views as pos-
sible. From a personal perspective, | hoped to succeed in making a better video than previously

and to develop as a video maker. The thesis was not commissioned.

The theoretical part of the thesis examines the marketing video as a functional thesis, Turkey as a
tourist destination, and marketing. The marketing section of the thesis examines video marketing
in more detail, as well as other important issues, such as value production, content marketing, the
use of narratives, and copyright. The final part of the thesis discusses the product or output of the
functional thesis: the various phases of marketing video production. It also presents the feedback
received by the video and considers its success.

| was not completely new to making videos. However, the thesis indicated that the planning phase
is very important and should be done before filming. Nevertheless, it was not possible to work in
such a way here, as the video material had already been filmed during prior trips. From thesis

process, | also gained useful knowledge concerning marketing and making videos.

The target groups were reached successfully where the video was marketed. The video attracted
considerable feedback based on which it can be assumed that it conveyed a positive image of
Turkey and stimulated greater interest in the country among some persons. There was also much
constructive feedback which was useful should the author make more videos. The feedback indi-
cated that the second target group should have been more clearly defined. The video suits first-
timers better and those who are not very familiar with Turkey although they may have been there
before. The video scarcely provides anything new to those who travel to Turkey frequently. Yet,
from a personal perspective, this video is the best | have ever made. Therefore my personal ob-
jective was achieved. The video also attracted many views, in fact more than one had dared to

hope.
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1 JOHDANTO

Toiminnallisen opinnaytetyoni aiheena oli tehda markkinointivideo Turkista. Sen
tarkoituksena on markkinoida koko Turkkia matkailumaana maaritellyille kohde-
ryhmille, vaikka videossa ei olekaan esilla kuin muutamia paikkoja Turkista. Mark-
kinointivideon kohderyhmaksi maarittelin nuoret aikuiset eli millenialsit, jotka ovat
ikaluokaltaan 18—35-vuotiaita, koska kuulun itse siihen ryhméaan. Kaikki videossa
oleva materiaali on omilta matkoiltani, jolloin siina nakyvat asiat voivat kiinnostaa
muita nuoria aikuisia. Liséksi he ovat tarked kohderyhma, silla heidan osuutensa
kansainvalisistd matkailijoista on 20 %, ja heidan tekemien kansainvalisten mat-
kojen maaran odotetaan kasvavan 47 % vuoden 2013 maarasta vuoteen 2020
mennessa David Chapmanin mukaan (Mohn 2014). Otin myds kohderyhmékseni
Turkista aiemmin kiinnostuneet henkilt ja siella aiemmin kayneet, silla ajattelin

heidén voivan saada uusia ideoita Turkissa matkusteluun videoni pohjalta.

Aihevalinta perustuu omiin mielenkiintoni kohteena oleviin asioihin ja aikaisem-
paan osaamiseeni. Olen kaynyt Turkissa useamman kerran, ja maa kiinnostaa
minua. Videoita olen tehnyt jonkin verran aikaisemmin, joten sekaan ei ole taysin
uutta minulle. Videoiden tekemisen lisdksi minua kiinnostaa markkinointi. Nain ol-
len ajattelin, etta voisin helposti yhdistaa kaikki mielenkiintoni kohteena olevat
asiat ja tehda markkinointivideon Turkista. Minulla ei ollut toimeksiantajaa opin-
naytetydlleni. Videomateriaali oli minulla jo valmiina kuvattuna aikaisemmilta mat-
koiltani, joten ajattelin tekevani niista sellaisen videon kuin pystyn, joten kovin pal-
jon en olisi voinut ottaa huomioon mahdollisen toimeksiantajan toiveita. Toimeksi-
antaja olisi ollut hyva olla, jos idean suunnittelu olisi tapahtunut jo ennen kuvaa-

mista.

Videot ovat tehokas markkinoinninkeino, koska ne tavoittavat kohderyhmat ja jaa-
vat ihmisten mieleen (Airo 2015). Ajattelin aihevalinnan olevan hyva nykypaivan
markkinointia ajatellen, silla videomarkkinointi kasvattaa suosiotaan ja videoiden
katselu lisdantyy. Siséltod on todella paljon, joten taytyy voida erottautua. Paadyin
tekemaan persoonallinen markkinointivideon, jossa tarinana ja koko videon run-

kona toimi oma tarinani liittyen matkailuuni Turkissa.



Markkinointivideon tavoitteena oli onnistua tavoittamaan halutut kohderyhmat ja
herattdmaan heissé mielenkiintoa videotani ja sen myota Turkkia kohtaan seka
antaa positiivinen kuva Turkista. Sen tarkoituksena on saada etenkin nuoria ai-
kuisia kiinnostumaan Turkista ja mahdollisesti valitsemaan sen tulevaksi matka-
kohteekseen. Tavoitteena oli myds antaa uusia ideoita Turkissa matkustamiseen
jo aikaisemmin maasta kiinnostuneille ja siella kayneille. Henkilékohtaisina tavoit-
teinani oli kehittya videoiden tekemisessa ja onnistua tekem&an parempi video
kuin aikaisemmat videoni ovat olleet. Tavoitteenani oli myds saada mahdollisim-

man paljon nayttokertoja videolleni.

Teoreettisessa viitekehyksessa olen kasitellyt markkinointivideota toiminnallisena
opinnaytetyonda. Liséksi on tarkoitus antaa kasitys Turkista matkakohteena. Pyrin
antamaan myo6s kasityksen markkinoinnista, erityisesti videomarkkinoinnista ja
siitd, millainen on hyva video, seka muista markkinointiin liittyvista asioista, kuten
arvon tuottamisesta asiakkaalle, sisaltomarkkinoinnista, tarinoiden hyodyntami-
sestd markkinoinnissa seka tekijanoikeuksista. Viimeisessé osiossa kasittelen toi-
minnallisen opinnaytetydn produktin eli markkinointivideon tekemisen eri vaiheita.
Esittelen tdssa osiossa myds videostani saamaa palautetta seka pohdin itse on-

nistumistani.



2 MARKKINOINTIVIDEO TOIMINNALLISENA OPINNAYTETYONA

Tutkimuksellisen opinnaytetyon lisdksi on mahdollista tehda toiminnallinen opin-
naytetyd. Sen tavoitteina on ammatillisessa kentassa ohjeistaa ja opastaa kaytan-
non toimintaa seka jarjestaa ja jarkeistaa toimintaa. Toiminnallisessa opinnayte-
tyossa on tarkeaa yhdistaa kaksi asiaa, joita ovat kaytannon toteutus ja sen rapor-
toiminen tutkimusviestinnan keinoin. Toiminnallisessa opinnaytetytssa tuotetaan
aina jokin tuote. Esimerkkeina tuotteista ovat tapahtuma, kirja ja ohjeistus. (Vilkka
& Airaksinen 2003, 9, 51.) Oman opinnaytetyoni kohdalla tuotteena on markkinoin-
tivideo, jonka tarkoituksena on markkinoida Turkkia maaritellyille kohderyhmille.

Sen toteuttamisen eri vaiheista raportoin opinnaytetygssani.

On tarkead, etta tuotteessa korostuu persoonallisuus ja yksilollisyys ja se erottau-
tuu edukseen muista samantapaisista tuotteista. Kuitenkin ensisijaisen tarkeita
asioita ovat esimerkiksi, etta tuotteen asiasisaltd sopii kohderyhmalle ja etta se on
informatiivinen, selked, johdonmukainen ja houkutteleva. (Vilkka & Airaksinen
2003, 53.) Markkinointivideoni on persoonallinen, silla olen itse kuvannut lahes
kaikki videonpatkat ja ne ovat omilta matkoiltani, itse editoin videon ja sen tarina
littyy omaan matkusteluuni Turkissa. Toista samanlaista tarinaa ei ole. Sen on
tarkoitus erottautua edukseen muista vastaavanlaisista. Markkinointivideollani on
selkea rakenne ja se etenee johdonmukaisesti. Se siséltdaa vahan myds vinkkeja

matkusteluun. Videon kauniit maisemat tekevat siitd houkuttelevan.

On suositeltavaa, etta toiminnallisella opinnaytetydlla olisi toimeksiantaja. Se on
yksi tapa luoda kontakteja tydelamaan ja kiinnostusta itsedaan kohtaan. Silla tavoin
voi myos kokeilla ja kehittda omia taitojaan tyéelaman kehittdmisessa ja harjoittaa
omaa innovatiivisuuttaan. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16.) Omalla opinnaytetydllani
ei ole toimeksiantajaa. Ajattelin, ettd ilman toimeksiantajaa minulla on vapaus

tehda videostani omannakaiseni ja paattad aiheeseen liittyva teoria itse.

Usein kun toiminnalliset opinnaytety6t ovat laajoja ja monitasoisia toteutustavoil-
taan, ne tehdaan parityond. Mukana saattaa olla useampikin opiskelija, jos on ky-
seessa iso tapahtuma. Tallaisessa tapauksessa on mahdollista puhua projekti-

tyosta opinnaytetyona. (Vilkka & Airaksinen 2003, 55-56.) Itselleni oli selvaa



alusta alkaen tehda opinnaytety6 yksin. Aihe syntyi omien kiinnostukseni kohteina
olevien asioiden pohjalta, joita ovat markkinointi, Turkki maana ja videoiden teke-
minen, ja laajuutena se oli sopiva yhden henkilon toteutettavaksi. Aiempi osaami-
seni oli tukena markkinointivideon tekemiselle, joten idea ei ollut liian suuri haaste

toteuttaa.



3 TURKKI MATKAKOHTEENA

Turkki on vastakohtaisuuksien maa. Siella it ja lansi kohtaavat niin kuin myds
historia ja nykyaika. Maa on muuttumassa lansimaiseen suuntaan, mutta se on
silti hyvin eksoottinen suomalaisille. Turkissa on runsaasti historiallisia nahtavyyk-
sia. Kulttuurin erilaisuudesta kertoo paivittain kuuluvat rukouskutsut minareettien
torneista. Maaseudun pienet kylat ovat kuin aiemmilta vuosikymmenilta. Luonto
on hyvin monipuolista, ja on uniikkeja luonnonnahtavyyksia. Turkissa on niin pal-
murantoja kuin vuoristojakin. Isolta osin meret ympardivat Turkkia. Mustameri on
Turkin pohjoispuolella, Valimeri etelapuolella, lansipuolella Turkkia on Egeanmeri
ja luoteessa Marmarameri. Iso osa Turkin pinta-alasta on vuoristoa. (Kinnunen
2009, 5,9))

Lentomatka Suomesta Turkkiin kestaa vain muutaman tunnin. Maassa on helppo
likkua julkisilla liikennevalineilla ja likenneyhteydet ovat hyvat. Turkissa on tasok-
kaita hotelleja seka eurooppalaistyylisia huvittelupaikkoja, mutta myods kansalli-
seen kulttuuriin on mahdollista tutustua. Ruoka Turkissa on herkullista ja ruoka-
kulttuurin perinteet ikivanhoja. Vaikutteita on tullut niin idasta kuin lannestakin. Tur-
kin hintataso on melko edullinen. Valuuttana kaytéssa on Turkin liira (YTL), josta
pienempi yksikko on kurus (YKR). Turkissa on korkeatasoisia ostoskeskuksia ja
likkeita niin kuin myds halpalaatuista tavaraa myyvia kojuja ja kaduilla kiertelevia
rihkaman myyijid. Suomalaisten on helppo selviytya lomakeskuksissa, silla mo-
nissa paikoissa saattaa tulla toimeen suomen kielella. Turkkilaisten luonteenpiir-
tein&d ovat ystavallisyys, avuliaisuus ja vieraanvaraisuus. Tinkiminen on osa kau-
pankayntikulttuuria erityisesti basaareissa ja katukaupoissa, mutta joissakin pai-
koissa siita on alettu vahitellen luopumaan. (Kinnunen 2009, 5-6, 207, 224-226,
229.)

Turkin sdassa on huomattavia alueellisia eroja. Meret ja vuoristot ovat ilmastoon
vaikuttavia tekijoitd. Valimeren ja Egeanmeren rannikolla on Véalimeren ilmasto.
Kesat ovat siis todella lampimat eika silloin juurikaan sada. Hein&- ja elokuu ovat
kuumimmat kuukaudet. Marras-helmikuussa sateet ja sumu ovat tavallisia. Istan-

bulin kevat ja syksy ovat mieluisia sopivan lampdtilan vuoksi, kun taas heina-elo-



kuussa on kuuma. Talvet ovat viiledmpid, ja silloin tulee joskus luntakin. Mustan-
meren rannikkoseudulla on kesalla sopivia lampétiloja, mutta myos sateita. Tal-
vella voi tulla lunta ja lampoasteita on vain muutama. Keski- ja sisdosissa on man-
nerilmasto, jolloin keséat ovat kuumia ja talvet kylmid, seka lunta on usean kuukau-
den ajan. (Kinnunen 2009, 10-11.)

Paras matkustusaika Turkin Valimeren lomakohteisiin on touko-kesékuussa ja
syys-lokakuussa. Varsinaisen turistikauden kesto on maalis-huhtikuusta marras-
kuun alkupuolelle. Huhti- ja lokakuun lampdétilat ovat sopivia historiallisilla paikoilla
kaymiseen ja kavelyretkiin. Silloin illat ovat kuitenkin vilpoiset. Istanbuliin paras
matkustusaika on huhti-toukokuu ja syys-lokakuu. Kevét ja syksy ovat otollista ai-
kaa kiertomatkoille. (Kinnunen 2009, 12.)

3.1 Miksi matkustaa Turkkiin?

Turkki on kuudenneksi suosituin matkailumaa maahan saapuvien kansainvalisten
turistien maaran perusteella (UNWTO 2015, 6). Turkki on ystavallinen, kaunis ja
kulttuurisesti rikas maa. Sen luksus- ja boutique-hotellit ovat upeimpia maail-
massa. Turkissa on suuri maara historiallisia paikkoja, joita aiemmat sivilisaatiot
ovat jattaneet jalkeensa. Turkkilainen ruoka on maailmankuulua. Turkissa on eri-
laista viihdetta, voi esimerkiksi istua tavernoissa ja nauttia oluesta, viinista tai turk-
kilaisesta rakista ja yhtya lauluihin ja tarinoihin. Turkissa voi nauttia meresta, hiek-
karannoista ja auringosta. Kesaaika kestaa sen eteldisissa osissa melkein kuusi
kuukautta. Turkissa on myos hyvat liiketoimintamahdollisuudet, erityisesti kiinteis-
toalalla. Ostoksilla kdynti on helppoa, jos tietda, minne menee. Esimerkiksi matot
ovat turistien suosikkiostosten joukossa ja turkkilaisissa matoissa onkin enemman
taiteellisia piirteita ja erityistéa luovuutta kuin matoissa muualla maailmassa. (Go
Turkey Tourism 2016.)

Turkissa on paljon kiinnostavaa nahtavaa ja koettavaa. Siella on paljon erilaisia
harrastusmahdollisuuksia. Turkissa on mahdollisuus vuokrata polkuveneita, ve-
neita ja vesiskoottereita seka harrastaa vesihiihtoa, varjoliitoa ja kdyda banaanive-

neajelulla. On mahdollisuus osallistua meriretkille ja ottaa aurinkoa rantatuolissa.



Joillakin rannoilla on lentopallokenttid. Muita vesiurheilumahdollisuuksia ovat pur-
jehtiminen, sukeltaminen ja koskenlaskeminen. Siella on mahdollista osallistua
jeeppisafarille, vuokrata pyoran tai skootterin, patikoida, pelata golfia, tennista,
squashia ja eri palloilulajeja, kdyda kuntosalilla ja keilaamassa. Monissa kohteissa
Turkissa on myos kylpyl6ita, joissa on kattavat palvelut. (Kinnunen 2009, 5, 221—
222.) Naiden lisdksi Turkissa on mahdollista tutustua maaseutuun hevosen se-
lassa, kiipeilla, kuumailmapalloilla, meloa ja kanotoida, purjelautailla, hiihtaa, las-
ketella ja lumikenkailla (Bainbridge 2011, 28-32, 449).

Bainbridge (2011, 4-12, 279, 329, 516) listaa kirjassaan 18 Turkin huippukoke-

musta:

1. Kahden maanosan, Euroopan ja Aasian, valisen rajan ylittAminen, jonka voi
tehda lautalla.

2. Kappadokia, jonka maisema muodostuu yhdistelmasta vulkaanista purkau-
tumista ja ihmisten toimintaa.

3. Efesos, joka on Turkin suosituin muinainen paikka, ja siella on Valimeren
parhaiten sailyneet rauniot.

4. Lyykian reitti, joka on 500 km pitkéa merkattu vaellusreitti Fethiyen ja Anta-
lyan valill&.

5. Kebabit.

6. Sultanahmetin puisto Istanbulissa, joka on sinisen moskeijan ja Hagia So-
fian valissa.

7. Trabzonista 46 km etaisyydella sijaitseva Sumelan luostari, jonka sijainti on
kallionseinamalla.

8. Hamamit eli turkkilaiset saunat.

9. Gelemisin alueella oleva Pataran ranta, joka on Turkin pisin hiekkaranta.

10. Turkin kielen harjoitteleminen.

11.Ani, joka on aavekaupunki ja todella epatavallinen paikka Armenian rajan
tuntumassa.

12.Nemrut vuori, jonka huipulla on ihmisten vuosisatoja aiemmin veistamia jat-
timaisia paita.

13. Gallipolin niemimaa, joka on historiallinen paikka. Siell& on taisteltu yksi en-

simmaisen maailmansodan pahimmista vélivaiheista.



14.Safranbolu, joka on uudelleen kaytt66n otettu Ottomaanikaupunki.

15. Edirnen kaupungissa jarjestettava Kirkpinar oljypaini. Kyseinen laji on vuo-
sisatoja vanha urheilulaji.

16.Pyorivat dervissit, jotka ovat islamilaisia kerjalaismunkkeja.

17.Denizlissa sijaitseva Pamukkale.

18. Gulet-risteily, joka kestaa nelja paivaa ja kolme yota.

3.2 Turkin matkailutilastoja

Joka vuosi Turkissa vierailee yli 35 miljoonaa matkailijaa (Go Turkey Tourism
2016). Vuonna 2011 saapuvien matkailijoiden méaéara oli n. 36,2 miljoonaa. Vuonna
2012 mé&aéra oli n. 36,5 miljoonaa, vuonna 2013 n. 39,2 miljoonaa, vuonna 2014 n.
41,4 miljoonaa ja vuonna 2015 n. 41,6 miljoonaa. Vuoden 2016 tammi-maalis-
kuussa saapuvien matkailijoiden maara oli n. 5,1 miljoonaa. (Turkish Statistical
Institute 2016a.) Saapuvien matkailijoiden méaéra tuona ajankohtana oli 4,4 % pie-
nempi kuin vuoden 2015 tammi-maaliskuussa. Vuoden 2016 tammi-maaliskuussa
saapuvien matkailijoiden mé&arasta 78,6 % oli muun maan kansalaisia ja 21,4 %
oli ulkomailla vakinaisesti asuvia Turkin kansalaisia. (Turkish Statistical Institute
2016b.)

Matkailutuloja tuli vuonna 2011 n. 28,1 miljardia dollaria. Vuonna 2012 niita tuli n.
29,0 miljardia dollaria, vuonna 2013 n. 32,3 miljardia dollaria, vuonna 2014 n. 34,3
miljardia dollaria ja vuonna 2015 n. 31,5 miljardia dollaria. Vuoden 2016 tammi-
maaliskuussa matkailutuloja tuli n. 4,1 miljardia dollaria. (Turkish Statistical Insti-
tute 2016a.) Matkailutulojen mé&ara tuona ajankohtana oli 16,5 % vdhemman kuin
vuoden 2015 tammi-maaliskuussa. Vuoden 2016 tammi-maaliskuussa matkailu-
tulojen maarasta 71,3 % tuli ulkomaalaisilta matkailijoilta ja 28,7 % muualla vaki-

naisesti asuvilta Turkin kansalaisilta. (Turkish Statistical Institute 2016b.)



3.3 Turvallisuus

Turkin levottomuuksista johtuen on tullut suuressa maarin kyselyita ja yhteyden-
ottoja Aurinkomatkojen viestinnasta vastaavan Annina Metsolan mukaan. My0ds
muut matkanjarjestajat saavat kyselyita asiakkailta. Kuitenkin jos osoittautuisi lo-
mailun Turkin lomakohteissa olevan turvatonta eika sita suositeltaisi, reagoisi mat-
kanjarjestgja asiaan heti Tjareborgin tiedotuspaallikkd Arja Pucilowskin mukaan.
Viime kesan perusteella esimerkiksi Istanbulissa ja Ankarassa olevat levottomuu-

det eivat nay lomakohteissa juuri ollenkaan. (Esa 2016.)

Ulkoasiainministerion (2016) mukaan Turkissa on noudatettava erityista varovai-
suutta. Suuria vakijoukkoja ja mielenosoituksia tulee valttda. Mahdollisten uusien
terroristi-iskujen sattumista ei voida poissulkea. Matkustusilmoitus on suositelta-
vaa tehda, erityisesti omatoimimatkaajien, ja kattava matkavakuutus on tarpeelli-
nen. Erityisen varovainen tulee olla isoissa kaupungeissa seka Ita-Turkissa. Mat-
kustamista Kaakkois-Turkin alueille sek& Syyrian ja Irakin rajan tuntumaan ja
niissa paikoissa oleskelua kannattaa valttaa.

Raja-alueella Turkin, Syyrian ja Irakin valilla turvallisuustilanne on epavakaa ai-
heutuen Syyrian konfliktista. Kaakkois- ja Ita-Turkissa on ollut PKK:n ja Turkin tur-
vallisuusjoukkojen valilla yhteenottoja enenevissa méarin. Suurissa kaupungeissa
voi olla vakivaltaisiakin mielenosoituksia, joissa voidaan kayttad voimatoimia po-
liisin toimesta. Ulkomaalaisetkin voivat joutua pidatetyiksi, minka vuoksi tulee olla
varovainen. On syyta selvittdd matkakohteen ajantasainen tilanne ja seurata tur-
vallisuustilannetta tiedotusvélineiden valityksella ennen kuin matkustaa alueelle.

H&atanumero koko Turkin alueella on 112. (Ulkoasiainministerio 2016.)
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4 MARKKINOINTI

Markkinointi ei ole pelkastddn myyntia ja mainostamista, vaan se kasittaa muu-
takin. Se on sosiaalinen ja johtamista edellyttava prosessi. Silla tarkoitetaan tuot-
toisien asiakassuhteiden johtamista. Yksilot ja organisaatiot saavat sen, mita tar-
vitsevat ja haluavat luomalla ja vaihtamalla arvoa muiden kanssa. Markkinointi voi-
daan maaritella prosessiksi, jossa yritykset luovat arvoa asiakkaille ja rakentavat
vahvoja asiakassuhteita, jotta saavat arvoa asiakkailta korvauksena liikevaihdon,
likevoiton ja pitkdaikaisten asiakas paaomien muodossa. Markkinoinnin tavoit-
teena on houkutella uusia asiakkaita ja yllapitdd olemassa olevia asiakkaita ja kas-
vattaa heidan maaraansa. (Armstrong & Kotler 2013, 33.) Markkinointi tulisi n&hda
kuluttajien luottamusta vahvistavina ja yllapitavind toimenpiteina eika ainoastaan

myynnin kasvua tukevina toimenpiteina (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 61).

"Markkinointi on seka strategia etta taktiikka eli tapa ajatella ja tapa toimia.” Mark-
kinoinnilla on keskeinen rooli strategisella tasolla. Markkinointiajattelussa keski-
0ssa on nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja toiveet.
Niiden pohjalta kehitetdan uusia tavaroita ja palveluja yhdessa asiakkaiden
kanssa. Toiminnan kannattavuus on my6ds huomioitava pitkalla ajanjaksolla.

(Bergstrom & Leppénen 2015, 18.)

Yhdenlainen nykyaikaisen markkinoinnin maéaritelm& on seuraava: "Markkinointi
on vastuullinen, suhteisiin ja yhteiséllisyyteen pohjautuva ajattelu- ja toimintatapa,
jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa tuottava tar-
jooma vuorovaikutteisesti toimien.” Markkinoinnissa tulee siis ottaa huomioon lait
ja sdannokset seka toimia hyvan tavan mukaisesti vastuullisesti huomioimalla eet-
tiset, sosiaaliset ja ymparistonakokulmat. Erityisen tarkeaa markkinoinnissa on
luoda ja yllapitaa hyvia suhteita asiakkaisiin, mutta kuitenkaan ei tule unohtaa
muita sidosryhmid, kuten omistajia, tiedostusvalineitd, kumppaneita ja koko yh-
teiskuntaa, naitékin sidosryhmésuhteita tulee hoitaa. Liiketoiminnassa tehtévien
strategisten paatosten taustalla ohjaamassa on asiakaslahtdisyys ja arvon tuotta-
minen. Kaikki yrityksen toiminnot ovat markkinointia, joten kaikki siis toimivat

markkinoijina, niin henkildsto, yhteistydkumppanit kuin asiakkaatkin. Tarjoomalla



11

tarkoitetaan kokonaisuutta, joka sisaltaa yrityksen tarjoamat tavarat, palvelut, ko-
kemukset ja toimintatavat. Asiakas ostaa tuotteen lisaksi siitd koituvan hyddyn ja
tyydytyksen. Oma tarjooma tulee tehda kilpailijoita paremmaksi ja halutummaksi
asiakkaille ja kumppaneille kayttéen eri tapoja. Eri osapuolten tulee saada riittdvan
paljon arvoa ja hy6tya tarjoomasta ja yrityksen toiminnasta. Tarjooman kehittami-
seen osallistuvat sekd asiakkaat etta kumppanit. Tarjoomasta ja sen synnytta-
masta arvosta viestitdan oikealla tavalla ja kdyd&&n vuoropuhelua eri sidosryh-
mien kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 21.)

Markkinointi on kehittynyt vuosien saatossa, ja sen eri vaiheita voidaan kutsua eri
nimilla. Naita nimityksia ovat markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0. Markkinointi 1.0 perus-
ajatuksena on myyda massamarkkinoille suunnattuja tuotteita jokaiselle potenti-
aaliselle asiakkaalle mahdollisimman alhaiseen hintaan. Markkinointi 2.0 on syn-
tynyt tietoteknologian kehityksen aikana. Kuluttajat ovat tietoisempia asioista, ja
heilla on tuotteiden ja niiden ominaisuuksien vertailun mahdollisuus. Tuotteiden
valikoiman maara on kasvanut. On siis méariteltdva kohderyhmat ja kehitettava
tuotteita kohderyhmien tarpeisiin. Markkinointi 2.0 ei kuitenkaan kasittele kuluttajia
henkisina ja tuntevina ihmisiné, vaan passiivisina markkinointikampanjoiden koh-
teina. Uusimpana, kolmantena vaiheena, on markkinointi 3.0. Kuluttajien halu pa-
rantaa maailmaa on kasvanut, ja he pyrkivatkin tekemaan sellaisia ratkaisuja, jotka
edistavat tata ajatusta. Taten markkinoijien tulisi kohdella ihmisia henkisina ja tun-
tevina yksilding, ja yritysten tulisi toimia sosiaaliset, taloudelliset ja ympariston kan-
nalta kestavat arvot huomioiden. Téassa vaiheessa korostuvat vahvasti missio, vi-
sio ja arvot. Tassa vaiheessa ei kuitenkaan unohdeta markkinointi 2.0 ajatusta
kuluttajan tarpeiden tyydyttamisesta. Harvat markkinoijista ovat siirtyneet vaihee-
seen 3.0, vaikka siina piileisikin suurimmat mahdollisuudet. (Kotler ym. 2011, 17—
19))



Taulukko 4.1. Vertailu: Markkinointi 1.0, 2.0 ja 3.0 (Kotler ym.
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2011, 20).

1.0

Tuotelahtdinen

Markkinointi

2.0

Asiakaskeskei-

Markkinointi

Markkinointi 3.0

Arvolahtodinen

nen
Tavoite Tuotteiden myynti | Asiakastyytyvai- Maailman paran-
Syys taminen
Taustavoimat Teollinen vallan- | Informaatiotekno- | Uuden ajan tekno-
kumous logia logia
Yritysndkokulma | Kuluttajien fyysi- | Valveutunut, ajat- | lhminen on koko-

nakdkulma

set tarpeet (mas- | televa ja tunteva | naisuus
sat) kuluttaja
Markkinoinnin Tuotekehitys Erottautuminen Arvot

Markkinoinnin

toimintaa ohjaa

Tarkka tuotemaa-

rittely

Yrityksen ja tuot-

teen asemointi

Visio, missio ja ar-

vot

Arvot

Kaytannolliset

Kaytanndlliset ja

tunneperéaiset

Kaytannolliset,
tunneperéiset ja

henkiset

Vuorovaikutus
asiakkaiden
kanssa

Yhdelta monelle -

toimintaa

Yksilollisesti asia-

kassuhteet

Yhteistoimintaa

massojen kanssa

Markkinointia on kaikkialla. Perinteisia markkinoinnin muotoja ovat tuotteiden run-

saus ostoskeskuksessa, mainokset tv:ssa, mainokset lehdissa ja sahkodpostilaa-

tikkoon tulevat mainokset. Nykyaan kaytetaan uusia, erilaisia menetelmia, joita

ovat kaikki idearikkaista nettisivuista ja internetin sosiaalisista verkostoista matka-

puhelinsovelluksiin. Nama uudet menetelmat tavoittavat suoraan ja henkilokohtai-
sesti. (Armstrong & Kotler 2013, 33.)

Markkinointimix on markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmé&. Professorit Neil Bor-

den ja Jerome McCarthy kehittivat 1960-luvulla 4P:n malliksi kutsutun kilpailukei-

nojen yhdistelman. Sen osia ovat tuote (product), hinta (price), jakelu/saatavuus

(place) ja markkinointiviestinta (promotion). Kyseinen malli on joutunut kritisoinnin
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kohteeksi pohjauten siihen, ettd se olisi vanhentunut ajattelutapa. Bernard H.
Booms ja Mary Jo Bitner kehittivat 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin eli
7P:n mallin. Sen osina olivat aiemmin mainittujen lisdksi henkilosto ja asiakkaat
(people, participants), toimintatavat ja prosessit (processes) sekéa palveluympa-
ristd ja muut ndkyvat osat (physical evidence). Muitakin laajennuksia ja yhdistel-
mi& on. Myds esimerkiksi yrityspolitiikka, suhdetoiminta ja koko markkinointipro-
sessi on katsottu uusiksi kilpailukeinoiksi. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148.)

Markkinointiviestinnan l&htotavoitteena on saada asiakkaan huomio. Tall6in tulee
luoda ja julkaista huomionarvoista sisaltdéa internetissa. Huomionarvoista ei ole
omien tuotteiden tai palveluiden ominaisuuksien, hintojen tai yrityksen erinomai-
suuden pohjalta luotu siséltd, vaan aiheeksi tarvitaan asioita, joista asiakkaat ovat
aidosti kiinnostuneita. Valitaan tietty nakdkulma tai aihe, jolla erotutaan kilpaili-
joista ja tullaan tunnetuksi. Tasta sitten kerrotaan asiakkaille verkossa. Yrityksella
tulisi olla huomionarvoinen tarina ja siitd kumpuavaa sisaltéa. (Juslén 2011, 26—
27.)

4.1 Arvon tuottaminen asiakkaalle

Asiakas on markkinoinnin keskiéssa. Markkinoinnin tehtdvana on sekéa hankkia
asiakkaita ettd tukea myyntid, mutta lisaksi myos huolehtia kokonaisvaltaisesti
siitd, ettd asiakkaan ongelmat tulevat ratkaistuiksi. Markkinoinnin ja muiden osa-
alueiden tulisi tehda tehokasta yhteisty6ta, jotta asiakkaan ongelmat ratkeaisivat
ja asiakas olisi tyytyvainen, ja talla tavoin tuotettaisiin arvoa asiakkaalle. (Juslén
2011, 41.) Keskeisin asiakasmarkkinoinnin tehtava on tuottaa kilpailijoita parem-
paa arvoa eri asiakaskohderyhmille (Bergstrom & Leppanen 2015, 148).

Jotta asiakkaalle syntyisi arvoa, tulisi hanelle tuottaa sellainen yhdistelma hyotyja,
joiden merkitys asiakkaan mielesta on suurempi kuin siitd pyydetty hinta tai muut
aiheutuvat kustannukset. Arvon kokemus on mahdollista mé&aritella olevan se,
mita jaa jaljelle kun hytdyista vahennetaan kustannukset. Hyddyt voivat olla toi-
minnallisia, emotionaalisia ja sosiaalisia. Kustannukset voivat olla rahallisia, ajalli-

sia, fyysisia ja psyykkisia. Tuotteesta tai palvelusta saatujen hyotyjen tulee siis olla
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suuremmat kuin siitd maksetut yhteenlasketut kustannukset, jotta asiakkaan ko-

kema arvo olisi positiivinen. (Juslén 2011, 41-43.)

Kun asiakkaan kokemaa arvoa pyrkii kasvattamaan, hinta ei ole se, jota ensim-
maisena kannattaa lahted laskemaan. Se vaikuttaa negatiivisesti tulokseen. Kay-
tettavissa olevia vaihtoehtoja on lisata hyotyja tai vahentad asiakkaalle koituvia
kustannuksia. Tulisi miettia ilmaisia tai edullisia tapoja asiakkaan kokeman arvon
kasvattamiseen, esimerkiksi vahentamalla psyykkisia kustannuksia, joita voi ai-

heutua mm. jonottamisesta. (Juslén 2011, 42—-43.)

4.2 Videomarkkinointi

Markkinointivideot ovat tehokkaita valineitd markkinoida. Katsojien tunteisiin ja jar-
keen voidaan vaikuttaa suoraan elavan kuvan ja &&nen avulla. Videoita on helppo
muokata ja levittaa, ja oikein suunnattuna ne voivat tavoittaa suuren massayleisén

tai tarkasti rajatun kohderyhman. (Aaltonen 2007, 16.)

Videon avulla pystyy helposti luomaan henkilokohtaisen yhteyden katsojiin. Jos
pystyy tekemaan sellaisen videon, joka kiinnostaa katsojia, oli se sitten viihdyttava
tai tarkean viestin omaava, ihmiset levittavat videota lahipiirilleen. Jos videon ja-
kajana on joku ihminen lahipiiristd, luottamus on suurempi kuin silloin, jos videon
jakajana olisi yritys. Talloin video saattaa lahtea levidmaan ikaan kuin viruksen
lailla. Tallaisessa tapauksessa on kyse viraalivideosta, jolla tarkoitetaan sellaista
videota, jonka sisalléssa on jotakin sellaista, joka saa ihmiset jakamaan videota.
(Newlands 2011, 5, 38, 137-138.)

Aiemmin pienilla yrityksilla ja muilla pienilla organisaatioilla ei ollut mahdollista
kayttaa videoita markkinoinnissa, koska niilla ei olisi ollut varaa korkeisiin media-
ja tuotantokustannuksiin, jotka liittyivat siihen aikaan kaytettyyn televisio- ja eloku-
vateatterimainontaan. Teknologia on kuitenkin kehittynyt, ja hinnat sen seurauk-
sena laskeneet, jolloin tilanne on se, etta kenella tahansa on mahdollisuus tuottaa
ja julkaista videosisalt6a, joka tavoittaa laajan yleisén ilman suuria kustannuksia.
Videomateriaalin hyddyntaminen markkinoinnin osana on jokaisen yrityksen mah-
dollisuutena. (Juslén 2011, 121.)
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Ennen videoprojektin aloittamista olisi hyva miettia, mika on videon liiketoiminnal-
linen tavoite. Esimerkiksi halutaanko sen avulla saada asiakkaat ostamaan yrityk-
sen tuotteita, erottautua kilpailijoista tai lisata tietoisuutta. Tulee maaritella kohde-
ryhma, jotta voi kohdentaa viestin maaritellylle yleisélle, kun tietaa, mita he halua-
vat. Tulisi myds luoda viesti eli ideoita, teemoja ja aiheita. Niita voi olla enemman-
kin kuin yksi, mutta mitd enemman niita on, sitd epatodennakdisempéé on, etta
yleis6 ymmartaa tai muistaa niita. Voi miettia, mita asioita kertomalla voi vaikuttaa
yleis66n seka mita odottaa yleison ymmartavan ja muistavan videon katselun jal-
keen. Etukateen tulee miettia budjetti, mika ei olekaan niin helppoa. Budjetin suun-
nittelun apuna voi vaikka etsid samantapaisen videon kuin itsella on mielessa ja
kysya joiltakin potentiaalisilta videotuotantoyhtigilta, paljonko sellaisen videon te-
keminen maksaisi. Tulee miettia videon jakelu, mitd kautta ja miten saa ihmiset
katsomaan videon. Lisaksi tulisi tehda tarkka kuvakasikirjoitus, jossa tulee esiin
ne yksityiskohdat, joita videon tulee sisaltaa, miettia videon pituus, saada hyvak-
synta videolle, miettida ketk& osallistuvat suunnitteluprosessiin seka miettia aika-
taulu ja tuotantosuunnitelma, eli missa kuvataan, mahdolliset luvat, tydryhma, lait-

teisto, roolit, saa ja aikataulu. (One Market Media 2013a.)

Videon voi kuvata matkapuhelimella, jonka jalkeen se on mahdollista ladata esi-
merkiksi YouTubeen. Ulkoinen mikrofoni tulee olla kameran liséksi, jotta saataisiin
tallennettua kunnollinen aani. Videomateriaalista tulisi tehd&a ohjelma, joka tulee
kasikirjoittaa, ja miettia materiaalin kaytté ennen sen koostamista. Netissa julkais-
tava video voi olla mainosta huomattavasti pidempi kestoltaan, kun taas ohjelma
olisi hyva rajata muutaman minuutin mittaiseksi. Editoimisohjelmisto tarvitaan oh-
jelman lopulliseen muokkaamiseen. Video on mahdollista myds tilata ulkopuolisilta
toimijoilta, jolloin kustannukset ovat suuremmat, mutta talléin saa kayttoonsa it-
seltd mahdollisesti puuttuvan ammattitaidon. (Juslén 2011, 121-122.) Ei kuiten-
kaan tarvitse olla spesialisti tuottaakseen ja editoidakseen videon. Esimerkiksi Ap-
plen iMovie-ohjelman kaytén voi oppia muutamassa tunnissa. (Newlands 2011,
133))

Monet markkinoijat ajattelevat videoiden tekemisen olevan sellaista, joka on mui-

den tyota tehda. Todellisuudessa videoiden tekeminen on helppoa ja edullista.
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Kun on lisannyt videon esimerkiksi YouTubeen, tulee sen linkkia levittad mahdol-
lisimman laajasti. Videon levittamiseen voi kayttaa muun muassa Facebookia. Voi
myos etsid aiheeseen liittyvid blogeja ja pyytda naiden blogien kirjoittajia katso-
maan ja arvostelemaan video. Samaan aiheeseen liittyvilla foorumeilla voi alkaa
keskustelemaan uudesta videosta organisaation eri ihmisten kesken. Lisaksi, jos
on kaytossa sahkopostilista, kannattaa lahettaad video listalla oleville. Hyva asia
on, jos pystyy luomaan viraalivideon. (Newlands 2011, 134, 137-139.)

Jos on blogi, sinne olisi hyva tehda lyhyt esittelyvideo itsesta ja kertoa siitd, mita
blogi tulee pitamaén sisallaan. Videoblogin pitdminen on palkitsevaa, ja tarke&a
siind on vuorovaikutus. Joskus kuitenkin voi vain jakaa jonkin inspiroivan videon
sen sijaan, etta tekisi itse videota ja yhdistaa se jollain tavalla yritykseen. Blogille
on mahdollista saada nakyvyytta tekemalla haastatteluita blogiin joistakin henki-
|6ista, joita ihailee ja kunnioittaa. Haastateltavat henkilot nimittéain todennakdisesti
levittdvat kyseistéa videota tai blogipostausta. Opasvideot ovat hyvia silloin, kun
yrityksella on jokin tuote tai palvelu, joka tarvitsisi oppaan. (Newlands 2011, 136—
137.)

Kommentteja on hankala saada. Sen vuoksi kannattaa pyytaa ystavia aloitta-
maan kommentointi ja halutessaan luomaan vaittelya. Se lisaa yleista kiinnostusta
videota kohtaan ja vetdd muitakin kommentoimaan. Kannattaa myos kayttaa sa-
moja, ainutlaatuisia tageja yrityksen kaikissa videoissa. Talloin yrityksen muut vi-
deot ilmestyvat esiin jonkun katsoessa yhta yrityksen videota, jolloin on todennéa-

kbisempaa, etta han katsoo muitakin yrityksen videoita. (Newlands 2011, 140.)

Paivittain 60 % 18-34-vuotiaista suomalaisista nuorista katsoo YouTube-videoita.
Ennusteen mukaan vuoteen 2017 mennessa 74 % Internetin kaikesta liikenteesta
littyy videoihin. Sisall6lla on suuri merkitys. Vaikka video olisi huonolaatuinen, jos
sen sisaltd on tarpeeksi mielenkiintoinen, se voi saada laajaa nékyvyytta. (Airo
2015.)
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4.2.1 Millainen on hyva video?

Jotta video saisi nakyvyytta, siita taytyy tehda erityinen. Siséalléssa taytyy olla jo-
tain ratkaisevaa, mika saa ihmiset pelkan katselun sijaan myds levittamaan vi-
deota. Videon otsikko on tarked, etenkin ensimmaisten paivien aikana. Sen tulisi
olla vetovoimainen, joka saa ihmiset innostumaan. On tarkeaa pitdd huoli myos

siitd, etta videon pienkuvake on vetovoimainen. (Newlands 2011, 138-140.)

Kohderyhmé& maaritellaan kasikirjoituksen tekemisen alkuvaiheessa. Erilaisia ih-
misia kiinnostavat erilaiset esittamistavat. Kohderyhma onkin hyva tuntea. Oleel-
lista on esittdd asia mielenkiintoisesti. (Leponiemi 2010, 54.) Hyva kasikirjoitus on

l&hes aina hyvan ohjelman takana (Aaltonen 2007, 12).

Ohjelman pituus riippuu sen sisalloésta, muodosta, kayttétarkoituksesta ja tavoit-
teista. Sen pitda olla ehea kokonaisuus, johon ei voi lisata mitdan eika ottaa pois
ilman, etta rytmi, ajoitus ja ajatus karsisivat muutoksesta. Pitkan ohjelman tekemi-
sessa haasteellisemmaksi tulee katsojan mielenkiinnon yllapitaminen. Talloin ra-
kenteen tulee olla tarkempaa ja hiotumpaa. Hyva asia on pystya kertoa asiansa
mahdollisimman lyhyesti, tehokkaasti ja painokkaasti. Liian lyhyt ohjelman pituus

ei kuitenkaan saa olla. (Aaltonen 2007, 20.)

Lyhempi video on parempi, mutta vaikeampi tehdd, koska asioita joutuu jattAmaan
pois ja rajaamaan video muutamaan avainideaan. Videon optimaaliseen pituuteen
vaikuttaa myo6s kohderyhma ja videon tyyppi. Hyva ohjeistus mainosvideon pituu-
deksi on yhdesta kahteen minuuttia. Videon tulee olla ytimekéas, mielenkiintoinen

ja sisaltdd kohdistettua, oleellista tietoa. (One Market Media 2013a.)

Hyvalla mainoselokuvalla on selkea idea ja se on yksinkertainen ja inhimillinen.
Mainoselokuvan taytyy olla uskottava seka sen vaitteiden ja demonstraatioiden
tosia. Katsojaa tulee kunnioittaa, eikd hanta tule aliarvioida. Teenndisyys on pa-
hasta, ellei liikuta perinteisen realismin ulkopuolella ja kayteta tyylittelya tehokei-
nona. (Aaltonen 2007, 178-179.) Hyvalla markkinointivideolla tulisi olla hyva ta-
rina, padamaara, hyvaa musiikkia, ja videon tulisi saada katsojat haluamaan katsoa

lisda. Videon ei tarvitse yrittdd miellyttda kaikkia. (One Market Media 2014.)
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Mainoselokuvassa tulee olla hyva kokonaisidea, jossa tuotteen ja elokuvan véli-
nen yhteys on tiivis ja luonnollinen. Tuotenimi tulisi juurruttaa katsojien mieliin. Jos
katsojat eivat pysty yhdistamaan hyvaad mainosvideota oikeaan tuotteeseen, ei
siitd ole juuri hyotya. Ohjelman sisallon on tarkoituksena olla sellaisessa muo-

dossa, etta se puhuttelee katsojaa. (Aaltonen 2007, 12, 180.)

4.2.2 YouTube markkinointikanavana

YouTube perustettiin vuonna 2005 (Juslén 2011, 261; Newlands 2011, 37; Ponka
2014, 115). Se on suosituin videopalvelu netissé ja kolmanneksi suosituin verkko-
palvelu. Kuka tahansa voi julkaista siella videoita. Videot voivat olla loppuun asti
hiottua ammattilaistuotantoa, mutta myds tavalliset ihmiset voivat ladata alypuhe-
limellaan otettuja videoita verkkoon. Isoin osa YouTuben kayttgjista ei kuitenkaan
julkaise omaa materiaalia palvelussa, vaan he katselevat muiden sinne lataamia
videoita. (P6nka 2014, 115.) YouTube on merkittavd markkinoinninkanava, silla
sinne ladattujen videoiden my0ta voidaan tavoittaa asiakkaita ja potentiaalisia asi-
akkaita (Newlands 2011, 37). Palvelu on kayttajille ilmainen ja se myy mainostilaa
(Juslén 2011, 261).

YouTube on toiseksi suosituin hakukone. Ainoastaan Google on sita suositumpi.
Kuukausittainen hakujen maara ylittaa kolmen miljardin, ja kuukausittain videoiden
katselutunteja kertyy yli kuusi miljardia. Suomessa kuukausittaisia kayttajia oli noin
kaksi miljoonaa, kun taas kaiken kaikkiaan niita oli yli miljardi syyskuussa 2014.
Yli 80 % YouTuben kayttadjistéd on Yhdysvaltojen ulkopuolelta. (P6nka 2014, 115,
117.) YouTube on kdannetty suomeksi, mik& on edistanyt sen kayttéa Suomessa
(Juslén 2011, 262).

Videon kasittelyn aikana on mahdollista lisata videoon tunnistetietoja, jotka paran-
tavat videon loydettavyytta (Juslén 2011, 263). Suosituimmilla videoilla on mah-
dollisuus saada nopeasti huomiota maailmanlaajuisesti. Tamén mahdollistaa se,
ettd videoita pystyy upottamaan muille www-sivustoille ja ne nousevat esille

Googlen hakukoneessa. Lisaksi muita sosiaalisen median palveluita kaytetdan
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paljon videoiden jakamiseen. (P6nka 2014, 116.) YouTube-videon pystyy myds
litthmaan esimerkiksi sahkopostiviestiin tai uutiskirjeeseen (Juslén 2011, 263).

Videon nayttokertoja pystyy seuraamaan. Videon nayttokerrat nakyvéat videon kat-
seluikkunan oikeassa alareunassa. Nayttokertojen maaran kumulatiivista kehi-
tysta, videoon kohdistettuja tykkaa/ei tykkaa -kannanottoja, kommenttien maaraa
seka suosikkilistalle lisdysten lukumaaraa pystyy tarkkailemaan tilastonakymasta.
Sieltd pystyy myds ndkemaan, mita kautta YouTube-videoon on tultu, seka pystyy
nakemaan videon katselijoiden maantieteellisen sijainnin seké katsojaryhmat.
(Juslén 2011, 264.)

Tulevaisuudessa YouTube tulee uhkaamaan perinteista televisiota. Mahdollisesti
siitd tulee vahintadn yhta tarkea kuin muista lahetysvalineista. Ihmiset siirtyvat kat-
selemaan verkkovideoita ja etenkin YouTubea. YouTube pysyy isossa roolissa.
(Newlands 2011, 42-43.)

4.2.3 Vimeo markkinointikanavana

Vimeo on vuonna 2004 avattu videopalvelu, joka tarjoaa vaihtoehdon YouTubelle.
Se ei ole kuitenkaan yhté suuressa suosiossa, vaan se on 100. suosituin verkko-
palvelu maailmassa. Kuukausittaisia kayttgjia silla oli 100 miljoonaa joulukuussa
vuonna 2013. Vimeota suosivat etenkin yritykset ja muut organisaatiot. (P6nka
2014, 118.)

Vaikka Vimeossa onkin paljon samaa kuin YouTubessa, on siind kuitenkin omi-
naisuuksia, joita ei muissa kilpailevissa videopalveluissa ole. Vimeossa pystyy esi-
merkiksi tallentamaan videotiedoston omalle tietokoneelleen ilman lisdohjelmia,
jos videon julkaisija on antanut suostumuksen siihen. Vimeossa on peruspalvelun
lisdksi vaihtoehtona maksulliset Plus- ja PRO-palvelut. PRO-palvelu on suunni-
teltu ammattilaiskayttoon. Peruspalvelu on kuitenkin ilmainen rekisteroityneille
kayttajille. My6s Vimeon videoita pystyy upottamaan muille www-sivustoille, mika
helpottaa videoiden levitysta. (P6nka 2014, 118.)
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4.2.4 Hashtagien kaytto

Aiemmin # oli vain tavanomainen ristikkomerkki. Nykyaéan siihen ei voi olla torméaé-
mattd hashtagien muodossa, jos kayttda Twitterida, Instagramia, Pinterestia,
Google+:aa, YouTubea tai Facebookia. Hashtagit ovat tehokas valine, ja ne aut-
tavat pitamaan kohdeyleison mielenkiintoa ylla ja kasvattamaan branditietoutta.
(Pang 2013.) Hashtageja lisataan sosiaalisessa mediassa tuotettuun sisaltéon,
jotta sisallon 16ytda helpommin ja sitd on helpompi seurata ja ymmartaa (Chris
2015). Hashtagien kaytto alkoi Twitterista ja levisi muihin sosiaalisen median alus-
toihin (Hiscott 2013).

Hashtag on avainsana tai ilmaus (Pang 2013). Kotimaisten kielten keskuksen tut-
kija Riitta Erosen mukaan hashtagista puhuttaessa voidaan kayttdd suomen kie-
lelld sanaa tunniste tai avainsana (Kivimaki 2013). Hashtag muodostetaan laitta-
malla #-symboli ja sen peraan sana tai useampia sanoja ilman valilyontia, esimer-
kiksi #digitalmarketing. Hashtagit voivat sisaltdd myds numeroita. Poikkeuksena
on kuitenkin Google+, jossa hashtagit eivat voi alkaa numerolla. (Chris 2015.) V&-
limerkkeja ei tule kayttaa. Symbolilla @ on kuitenkin oma merkityksensa. Kun Twit-
terissa laittaa sen jonkun henkilén Twitter-nimen eteen, twiittaa hanelle suoraan ja

kyseinen henkil6 saa tiedon asiasta. (Hiscott 2013.)

Kannattaa kayttaa selkeita, ainutlaatuisia ja asiaankuuluvia hashtageja. Niita voi
kayttaa julkaisujen alussa, keskella tai lopussa. Hashtagit ovat tehokkaita jarke-
vasti kaytettyna. Ei kannata kayttaa liian pitkia hashtageja eika niita kannata kayt-
taa liikaa kerralla. Suosituksena on kayttaa niitd Twitterissd maksimissaan kaksi
tai kolme twiitatessa ja Instagramissa sopiva maaré on viisi. (Pang 2013.)

Hashtagien kaytdlle on useita syitd. Sellaiset kayttdjat, jotka eivat seuraa sinua,
voivat nahda viestejasi, jos he seuraavat jotakin kayttamaasi hashtagia. Suosittuja
hashtageja kayttamalla saa siis lisda potentiaalista yleiséa. Hashtagien avulla voi
lisata omia julkaisuja olemassa olevaan tarinaan, jolloin tarinan seuraajat ndkevat
tekemasi paivityksen. Niiden avulla sosiaaliset verkostot luokittelevat péaivityksia
ja siten ne tulevat ndkyvammiksi hakutoiminnoissa. Tutkimusten mukaan hashta-

git lisdavat sitoutumista. (Chris 2015.)
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Kolme tehokasta hashtagien kayttdd sosiaalisessa mediassa ovat sisdltohashta-
git, muodissa olevat hashtagit ja brandikohtaiset hashtagit. Sisaltbhashtageilla on
hyva aloittaa, jos hashtagien kayttd ei ole ennestaan tuttua. Kayttamalla hashta-
geja, jotka liittyvat omaan bréandiin, tuotteeseen tai palveluun, tutustuttaa uusia po-
tentiaalisia asiakkaita omaan brandiin. Muodissa olevien hashtagien kaytté on
my0ds hyva tapa saada nakyvyytta. Kannattaa kuitenkin mietti& ennen sellaisten
kayttamista, onko paivittamallasi julkaisulla jotain lisdarvoa olemassa olevalle kes-
kustelulle. Jos ei, se todennékdisesti jaa huomiotta. Joskus suosittuja hashtageja
kayttaessa omat julkaisut hukkuvat muiden samoja hashtageja kayttavien jouk-
koon. Siksi on hyva idea luoda omia brandikeskeisia hashtageja. Niiden taytyy olla
ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia. Bréandikeskeisia hashtageja voidaan kayttaa
yleiseen tuotemerkin rakentamiseen, mainostukseen, tapahtumiin, Kilpailuihin
sekd muihin markkinointikampanjoihin, ja kayttgjia tulee kannustaa kayttamaan
niitd. (Pang 2013.)

4.3 Sisaltomarkkinointi

Kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut. Asiakkaat ovat siirtymassa digitaalisten
medioiden kayttéon. Sisaltd on keskeisessa roolissa. Téahan on vaikuttanut
Googlen kehittyminen siihen suuntaan, ettd se pitdd tarkeana sivustojen hyvaa
kaytettavyytté ja laadukasta sisaltta. Talldin hakutulossijaintiin vaikuttaa sivuston

siséltd ja sen tuoreus. (Immonen 2013.)

Immonen (2013) on maaritellyt sisaltdmarkkinoinnin seuraavalla tavalla: "Sisalto-
markkinointi tarkoittaa arvokkaan ja relevantin siséllon tuottamista ja jakamista
maaritellylle yleisolle tarkoituksenaan edesauttaa yrityksen tavoitteiden mukaisten

tulosten syntymista.”

Sisallontuotannosta on tullut merkittava osa-alue kaikessa liiketoiminnassa. Yri-
tysten tulee olla lasna ja aktiivinen hyodyllisen sisallon tuottamisessa verkossa ja
sen ulkopuolella. Asiakkaille tulee tarjota enempi kiehtovia kokemuksia, pelilli-
syytta, yllatyksia, viihtymista ja uusia oivalluksia tiedollisen siséllén ja aktiivisen

asiakaspalvelun ohella. (Kallioméki 2014, 13-14.)
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Sisallén on oltava sellaista, etta silla on merkitysta lukijalle. Sen tulee olla tarkkaa
ja syvélle porautuvaa tietoa, josta lukija oppii jotain. Lahtokohtana arvokkaan si-
sallon tuottamisessa on tavoitellun kohderyhman tarpeet. Sisaltomarkkinointi on
tavoitteellista. Silla pyritddn saamaan lukija kayttaytymaan tietylla tavalla sisallén
kohdatessaan, mika on yritykselle hyddyksi. Tama tavoiteltu toiminta maaritellaéan
ennen siséllon luomista. (Immonen 2013.) Kolme tarkeda asiaa sisaltomarkkinoin-
nissa ovat pitkgjanteisyys, sisaltomarkkinoinnin yhteys likketoimintaan ja mittaami-

nen (Kormilainen 2016).

4.4 Tarinat idean ymparilla

"Tarina on kaikkea sita, mika jonkin asian yhteydessa tuntuu merkitykselliselta ja
eteenpain kertomisen arvoiselta.” Tarinaan tarvitaan tunnetta, ilman sita ei ole ta-
rinaa. Tarina on siis merkitysta ja tunnetta. Tarinoita on kaikkialla. Elamamme
koostuvat tarinoista. (Torkki 2014, 21.)

Tarinallistamisella tarkoitetaan elamyksellisen juonen tuottamista yrityksen palve-
luihin. Tarinallistaminen tuo inhimillisyytta ja merkityksia palveluihin seké& on ela-
myksellistdmisen, tuotteistamisen ja erottautumisen tukena. Tarinan avulla voi-
daan erottautua muista palveluista, jolloin palvelun kopioiminen on hankalaa. Talla
tavoin voidaan myds nostaa yrityksen ja sen tuottaman palvelukokemuksen arvoa.
Sellaisen juonellisen tarinan avulla, joka on persoonallinen ja tunteita herattava,
voidaan tehda palvelun ostamisesta ja kayttamisesta hauskempaa ja helpompaa
asiakkaalle. (Kalliomaki 2014, 5.)

Tarinan avulla voidaan luoda asiakkaille uudenlaisia palvelukokemuksia. Tarina
on mukana tehtdessa markkinointiin ja palveluihin liittyvid valintoja, ja sen avulla
johdetaan. Tarina yhdistaa palvelutapahtuman markkinoinnin keinoihin ja kana-
viin. Jos tarina on hyvin kerrottu, saa se sen kokijan osallistumaan ja yhtymaan
osaksi tarinaa. (Kalliomaki 2014, 13.) Hyvia ja huonoja aiheita ei ole. Asian ydin
on se, etta tarina pitaa osata kertoa kiinnostavasti. (Leponiemi 2010, 54.) Esimer-
kiksi yritysten toiminnassa tarina voi olla visiotarina (tulevaisuus), taustatarina (yri-

tys, tuote, palvelu), syntytarina (historia), palvelun tarina (palvelun kulku asiakkaan
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nakodkulmasta), asiakkaan tarina (asiakkaan tausta ja motiivit), tuotteen tarina (val-
mistukseen liittyvd prosessi), referenssitarina (suosittelu) tai arvotarina (miksi
tuote on arvokas) (Kalliomaki 2014, 23).

Tarinallistaminen on myynnin ja markkinoinnin tukena. Se on tapa luoda kilpailue-
tua yritykselleen ja erottautua. Tarinallistamisen keinoin voidaan linkittda eri asi-
oita yhteen ja ndin syventaa asiakkaan ymmarrysta palvelun merkityksesta ha-
nelle. Ostamisen kynnys madaltuu kontekstilla, joka tarinallistamisessa luodaan.
Silla voidaan lisata asiakkaan viettamaa aikaa palvelun parissa. Tarinat saavat
aktivoitumaan ostamaan lisda, ja niiden avulla asiakas sitoutuu yritykseen. Kun
tarinakokemus puhuttelee kohderyhmaa, vaikuttaa se myonteisesti luottamuksen
rakentumiseen. (Kalliomaki 2014, 37.)

Tarinan hahmojen uskottavuutta lisdad kunnon juoni. Hahmot ovat tarkeita, silla ne
ovat vertauskuvana sille, kuinka brandi on sisaistetty. Se prosessi, joka tapahtuu
tiedostamattomasti meidan inmisten sisimmissé, ovat metaforia. Jotta ihmiset I&h-
tevat liikkeelle, tulee tarinan sisaltdéa nama kolme komponenttia: hahmon, juonen
ja metaforan. Mission levittdmiseen tarinankerronta on erinomaisin tapa. Mission
ymparille rakennettavan tarinan tulisi olla mielenkiintoa heréttava, ja kuluttajat tu-
lisi ottaa mukaan sen toteuttamiseen. Kuluttajat tulisi vakuuttaa tarinan aitoudesta
ja jotta tassé onnistuttaisiin, tulee heidat saada osallistumaan keskusteluun yrityk-
sen brandista. Mission markkinoinnissa on kolme perusperiaatetta: business as
unusual; tarina, joka saa liikettd aikaan; kuluttajien osallistaminen. (Kotler ym.
2011, 75, 77, 81-82.)

4.5 Tekijanoikeus

Tekijanoikeuslaki toimii elokuva- ja videovaen oikeuksien turvana, mutta siita ai-
heutuu myds velvoitteita (Leponiemi 2010, 174). "Sill&, joka on luonut kirjallisen tai
taiteellisen teoksen, on tekijanoikeus teokseen, olkoonpa se kaunokirjallinen tahi
selittava kirjallinen tai suullinen esitys, savellys- tai nayttamaoteos, elokuvateos, va-
lokuvateos tai muu kuvataiteen teos, rakennustaiteen, taidekasityon tai taideteol-

lisuuden tuote taikka ilmetk66npa se muulla tavalla.” (Tekijanoikeuslaki 1 §).
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Edella mainitun lainkohdan nojalla elokuva tai video-ohjelma seka teoksen osate-
kijat saavat tekijdnoikeussuojaa. Teoksen tulee ylittaa teoskynnys, jolloin se kat-
sotaan syntyneeksi. Ei ole merkitysta, kuinka paljon tdita on tehnyt teoksen eteen
tai millainen on ollut tekninen laatutaso, eika edellytyksena ole rekisterdinti, ilmoi-
tus, copyright-merkki tai muu muodollisuus. Teoskappaleella tarkoitetaan itse te-
osta eli sen fyysistd olomuotoa tai siitéa tehtya kopiota. Tekijanoikeus teokseen
paattyy, kun on kulunut 70 vuotta tekijan kuolinvuoden péaattymisesta. (Leponiemi
2010, 174-176, 178.)

Tekijanoikeuslaki suojaa vain teoksia. Nain ollen muut voivat poimia kuvausaiheita
tai -ideoita toisten teoksista. Kokonaan uudessa teoksessa voi kayttdd materiaa-
lien osana vanhoja teoksia. Aanilevylta musiikin lainaamisesta elokuvaa tai video-

ohjelmaa varten joutuu maksamaan korvausta. (Leponiemi 2010, 176-177.)

Teoksen tekija paattad, mika on teoksen kayttotarkoitus. Tekija saa teoksesta tu-
levan rahallisen hyotdyn. Sité asiaa takaamassa ovat taloudelliset oikeudet. Kysei-
set oikeudet on mahdollista myyda kokonaan tai rajoitetussa muodossa. liman lu-
paa ei saa kayttaa toisen tekijan teosta. Vaikka teoskappaleen myisi, ei sen ostaja

saa tekijanoikeuksia teokseen, vaan ne sailyvat tekijalla. (Leponiemi 2010, 177.)

Taloudellisten oikeuksien lisdksi ovat moraaliset oikeudet, jotka jaetaan isyysoi-
keuteen ja respektioikeuteen. Isyysoikeuden periaate on, etta tekijan nimi tulee
mainita hyvan tavan mukaisesti aina, kun teos julkaistaan tai toisinnetaan koko-
naan taikka osittain esimerkiksi teosta siteerattaessa. Nain siksi, koska tekija on
ainut, jolla on oikeus saada kunnia teoksestaan. Jos tekija haluaa, han voi pysya
nimettdmana tai esiintya nimimerkilla. Respektioikeuden mukaan tekijan teosta ei
saa muuttaa hanta loukkaavalla tavalla eika julkaista tai esittda sellaisella tavalla

tai sellaisessa yhteydessé, joka voi loukata tekijan arvoa. (Leponiemi 2010, 178.)
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5 TOTEUTUS

Tassa luvussa kerron markkinointivideon tekemisen eri vaiheista, mista koko pro-
sessi lahti kayntiin ja kuinka siita lopulta syntyi sellainen kuin se nyt on. Kerron
myo0s siita, kuinka olen markkinoinut videota saadakseni sille mahdollisimman pal-
jon nayttokertoja ja kuinka paljon niitéa kaytanndssa sain, seka kerron videon kat-
seluajoista, katsojien maantieteellisista sijainneista ja liikkenteen lahteista. Lisaksi
kerron palautteesta, jota olen videosta saanut, sek& arvioin itse sita, kuinka hyvin

mielestani onnistuin.

5.1 Videon tekeminen

Aloitin videon suunnittelun katsomalla videomateriaaleja lapi ja karsimalla niité jou-
lukuussa 2015. En kuvannut videomateriaalia varta vasten tatad markkinointivide-
ota varten, vaan materiaali on otettu aiemmilta lomamatkoiltani, joten niiden poh-
jalta minun tuli video koostaa. Materiaalin kuvaamisessa kaytettyja laitteita ovat
Samsung Galaxy Note 2, Sony Cyber-shot HD AVCHD Exmor R, Canon LEGRIA
HF R16 ja GoPro HERO 3 Silver Edition. Videomateriaalia katsoessa minulle alkoi
syntya ideoita siitéa, mika voisi olla markkinointivideon perusidea ja toimia runkona
siina. Pikkuhiljaa kehittyi koko tarina. Ainoastaan pienia yksityiskohtia mietin aja-
tuksen kanssa tarkemmin. P&éatin siis kertoa oman tarinani liittyen Turkissa mat-
kusteluun. Tarinaidean myo6ta paatin itse toimia kertojana videossa, silla oli kyse

minun tarinastani. Se teki videosta persoonallisen ja aidon.

Kun olin esikarsinut osan materiaalista, siirryin editoimaan videota. Editoimiseen
kaytin Adobe Premiere Pro CC -ohjelmaa. Aloitin leikkaamaan videonpétkia ja jatin
kaikki vahankin potentiaaliset péatkat. Sen jalkeen siirryin leikkaamaan péatkia ly-
hemmiksi ja samalla karsin pois materiaalia. Jatkoin tata hiomista niin kauan, kun-
nes video oli mielestani riittavan lyhyt eiké videossa ollut enda péatkia, joita olisin

halunnut poistaa. Videon pituudeksi jai 2 min. 42 s.
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Heti alusta alkaen minulle oli selvaa, etta laittaisin videossa nakyvan paikan nimen
tekstimuotoon videolle, jotta katsojien olisi helppo tarvittaessa hakea lisatietoa ky-
seisesta paikasta sen nimen perusteella. Alussa minulla ei ollut kertomieni vink-
kien kohdalla naytettyna niita tekstimuodossa videolla. Sen sain kehotuksena li-
sata videolle, jotta asiat jaisivat paremmin mieleen, kun saman asian kuulee ja
nakee. En myoskaan keksinyt itse lisatd suomen kielen tekstitysvaihtoehtoa vide-

ooni YouTubessa. Sen lis&sin eraéan saamani palautteen innoittamana.

Jossain editoimisen vaiheessa aloin miettim&&n musiikkia markkinointivideolle.
Turkkilaistyylinen musiikki olisi mielestani ollut hyva, ja se olisi liittynyt videon ai-
heeseen. Kuitenkaan en tiennyt, misté olisin voinut saada turkkilaistyylista musiik-
kia, jota minulla olisi ollut oikeus kayttad. N&in ollen paadyin kayttamaan Interne-
tistd ladattua copyright free -musiikkia. Musiikit ovat melko rauhallisia, mutta mie-

lestani ne olivat videoon sopivimpia I6ytamiani musiikkeja.

Aanittamisen tein videon editoimisprosessin loppupuolella. Aznittamista varten mi-
nulla oli kaytdssa Logitechin kuulokkeet ja mikrofoni. Jouduin aanittdmaan useaan
kertaan eri kohtia uudelleen, jotta markkinointivideosta tuli julkaisukelpoinen.
Markkinointivideon kieleksi valitsin englannin, jotta myds kohderyhmaan kuuluvat

ulkomaalaiset voisivat sita ymmartaa.

5.2 Videon markkinointi

Sain markkinointivideoni valmiiksi maaliskuun puolessa valissa ja latasin sen You-

Tubeen 18.3.2016. Nimeksi sille laitoin Turkey - My Story. Video I6ytyy tdmén lin-

kin takaa: https://www.youtube.com/watch?v=NfWMWPFEDyXc. Tageiksi laitoin
#mystory, #turkey ja #traveltoturkey. Aloitin videon markkinoimisen jakamalla sen
omalla Facebook-sivullani. Kerroin videon olevan osa opinnaytetyotéani, kehotin
katsomaan videon ja antamaan siita palautetta seka halutessaan myos jakamaan
sen. Laitoin kuvauksen seka suomeksi ettéd englanniksi. Kun olin jakanut sen
omalla Facebook-sivullani, jaoin sen eri Facebook-ryhmissa. Naita ryhmia ovat

Suomalaiset matkailijat maailmalla, ALANYA mika sinne aina vetaa, Suomalaiset


https://www.youtube.com/watch?v=NfWMWPFDyXc
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Alanyassa keskustelua, Alanyan suomalaiset, Iste onu seviyorum, Alanya info,
Alanya, why always there ja Erasmus+ IN ANTALYA "2014-2015".

Facebook-markkinoinnin lisaksi markkinoin videota koulun sahkopostin avulla.
Olin tehnyt eraan palautteen innostamana erillisen palautekyselyn videosta
Google Driveen. Kerroin sdhkdpostissa markkinointivideon olevan osa opinnayte-
tyotani, liitin linkin palautekyselyyn, jossa puolestaan oli linkki videoon, ja l&hetin
sahkopostin 68 eri opiskelijaryhmalle. Tata kautta sain jonkin verran lisaa naky-

vyytta videolleni kohderyhmén keskuudessa sekda myds melko paljon palautetta.

Kolmantena markkinointikeinona kysyin Turkin valtion kulttuuri- ja matkailutoimis-
tolta, voisivatko he jakaa videoni heidan Facebook-sivullaan, ja he suostuivat ja-
kamaan sen. Heidén yhteisonsé Facebookissa on nimella Turkki. llokseni huoma-
sin, ettd The Embassy of Turkey in Helsinki oli jakanut Turkin valtion kulttuuri- ja
matkailutoimiston paivityksen heidan sivuillaan. Yritin myds saada Kajaanin am-
mattikorkeakoulun markkinointipaallikkba jakamaan videoni Kajaanin ammattikor-
keakoulun Facebook-sivuilla, mutta en saanut vastausta pyyntooni. Tavallaan
sama tilanne oli my6s toisen Turkkitieto-sivuston yllapitajan suhteen, johon koitin

olla yhteydessa.

5.3 Nayttokerrat

Taman opinnaytetyon raportointia varten olen seurannut markkinointivideoni nayt-
tokertoja aikavalilla 18.3-12.5.2016. Kokonaisuudessaan nayttokertoja oli tuon ai-
kavalin loputtua 1315. Ihan aluksi, kun olin julkaissut videon ja alkanut markkinoi-
maan sitd, sai se suurimman osan sen nayttokertojen kokonaisméaarasta. Ensim-
maisen paivan aikana nayttokertoja oli jo 622 ja toisen pdaivan aikana tuo luku
nousi 923:een. Viela muutaman paivan ajan nayttokertoja kertyi paivassa kymme-
nia. Esimerkiksi 21.3.2016, kun levitin videota s&hkopostin kautta, oli nayttokertoja
86. Sen jalkeen ne ovat vahentyneet, ja 25.3.2016 alkaen niité on ollut paivassa
0-9 nayttdkertaa. Turkin valtion kulttuuri- ja matkailutoimisto jakoi videoni Face-

book-sivuillaan 17.4.2016, ja siita seuraavana paivana The Embassy of Turkey in
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Helsinki jakoi Turkin valtion kulttuuri- ja matkailutoimiston paivityksen. Naiden ja-
kojen my6ta nayttokerrat eivat kuitenkaan suuresti kasvaneet. Nayttokertoja oli 25
huhtikuun 17. péiva ja 17 huhtikuun 18. paiva. Sen jalkeen nayttokertojen maarat

laskivat jalleen alhaisiin lukemiin.

5.4 Videon katseluajat

Taman opinnaytetydn raportointia varten olen seurannut markkinointivideoni kat-
seluaikoja aikavalilla 18.3-12.5.2016. Kokonaisuudessaan videon katseluaika mi-
nuutteina oli tuon aikavalin loputtua 2533 (1 péiva 18 tuntia). Ensimmaisen paivan
aikana videon katseluaika minuutteina oli jo 1240 (20 tuntia 39 minuuttia) ja toisen
paivan aikana tuo luku nousi 1827:4an (1 paiva 6 tuntia). Kolmantena péaivana
videota katseltiin 141 minuuttia, neljntend paivana 158 minuuttia ja viidentena
paivana 55 minuuttia. Sen jalkeen videon katseluaika paivassa on ollut alle 50

minuutin, suurimmaksi osaksi alle 20 minuutin.

5.5 Katsojien maantieteelliset sijainnit ja likenteen lahteet

Seurasin videota katselleiden henkildiden maantieteellisia sijainteja nayttokertojen
maarien perusteella samalla aikavalilla kuin nayttékertoja ja videon katseluaikoja,
eli 18.3-12.5.2016. Luettelen viisi listassa etusijalla olevaa maata. Suurimmaksi
osaksi videota katseltin Suomessa. Siella nayttbkertojen maéara oli 1103, joka on
84 % niiden kokonaismaarasta tuolla aikavalilla. Toiseksi eniten videota katseltiin
Turkissa, jossa nayttokertojen maara oli 100, joka on 7,6 % niiden kokonaismaa-
rastd. Ruotsi on listassa kolmantena. Siella nayttékertoja oli 12, joka on 0,9 %
niiden kokonaismaarasta. Neljanneksi eniten videota katseltiin Saksassa, jossa
nayttokertojen maara oli 11, joka on 0,8 % kokonaisméaarasta. Viidentena oli

Puola, jossa videon nayttokertoja oli 10, joka on 0,8 % kokonaismaarasta.

Liikkenteen l&hteet kertovat, mita kautta katsojat ovat I6ytaneet sisallon (YouTube
2016). Seuraavat luvut ovat myos aikavalilta 18.3-12.5.2016. Ulkoista kautta, jolla

tarkoitetaan liikennetta verkkosivustoilta ja sovelluksista, joihin video on upotettu
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tai joissa on linkki videon YouTube-sivuun, video on l6ydetty tai sitd on katsottu
niin, ettéa nayttokertoja oli 1135, joka on 86 % niiden kokonaismaarasta tuolla ai-
kavalilla. Suorien URL-osoitteiden, kirjanmerkkien ja tuntemattomien sovellusten
kautta nayttokertoja tuli 89, joka on 6,8 % niiden kokonaismaarasta. Kotisivun/aloi-
tusnayton, tilaussyotteen ja muiden selaustoimintojen kautta nayttékertoja tuli 28,
joka on 2,1 % niiden kokonaismaarasta. YouTube-haun kautta nayttokertoja tuli
18, joka on 1,4 % niiden kokonaismé&arasta. Videoehdotusten kautta nayttokertoja
tuli 17, joka on 1,3 % niiden kokonaismaarasta. YouTube-kanavien kautta naytto-
kertoja tuli 17, joka on 1,3 % niiden kokonaismaarasta. Lisaksi muiden YouTube-
ominaisuuksien kautta nayttokertoja tuli 11, joka on 0,8 % nayttokertojen koko-

naismaarasta.

5.6 Palaute videosta

Kaikkialla, jonne markkinointivideotani levitin, kehotin antamaan palautetta ja sain-
kin sita todella hyvin. Omalla Facebook-sivullani jaettuani sain useilta kavereiltani
positiivisia kommentteja videooni liittyen. Muuta kautta tuli myés muunlaista pa-
lautetta. Muutamissa Facebook-ryhmisséa sain hyvan maaran kommentteja vide-
ostani, ja sielté sain eraalta kommentoijalta idean tehda erillinen palautelomake,
jonka tein Google Driveen. Sen tein ainoastaan suomeksi, ja sitd kautta sain 43
vastausta. Kuva sahkoisesta palautelomakkeesta on liitteena. Palautelomak-
keessa seka muualla kehotin antamaan palautetta vastaten seuraaviin kysymyk-
siin: Mika videossa oli hyvaa? Mika videossa oli huonoa? Mita olisi voinut tehda
toisin? Muuta kommentoitavaa. Blogin ja YouTuben kommenttikentan kautta tullut

palaute oli hyvin vahaista.

Erillisen palautelomakkeen kautta kohtaan "Mika videossa oli hyvaa?” sain tassa
kappaleessa paapiirteittain esittelemiani asioita. Videon aihe oli mielenkiintoinen.
Editointia ja videokuvausta seka videon laatua kehuttiin hyvéksi. Videolla naky-
vista maisemista pidettiin niin kuin myos videon monipuolisuudesta ja visuaalisuu-
desta. Kerronta oli selked&, jouhevaa, rauhallista ja persoonallista. Videon teksti-
tykset olivat hyvét. Videon pituutta pidettiin sopivana, eikd se ollut pitkastyttava.

Videon persoonallisuudesta pidettiin ja siita, etta toin esille omia kokemuksiani.
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Tarina oli hyva ja video kulki sen mukana. Hyvaa oli se, etta oli huomioitu kulttuu-
rien valinen eroavaisuus. Tekstimuodossa esilla olleet paikkojen nimet olivat hy-
vat. Annetut neuvot olivat merkityksellisia ja oivaltavia. Video toi esiin uusia puolia.

Myds musiikista ja videon iloisesta tunnelmasta pidettiin.

Tassa kappaleessa esittelen paapiirteittain asioita, joita sain palautelomakkeen
kohtaan "Mika videossa oli huonoa?”. Kertojan englannin &&antaminen oli huonoa
ja siihen ja sanojen &&nenpainoihin olisi voinut panostaa enemman niin kuin myods
puheen rytmitykseen. Puhe oli tasapaksua, ja tuntui kuin aani olisi lukenut kirjaa
kuulijoille. Videopatkat olivat liian lyhyita ja oli lahella, ettei video ollut liian rauha-
ton. Jonkun mielesta video oli hieman liian pitk&, ja toisen mielesta taas liian lyhyt,
mutta sopiva mainosvideoksi. Myds eri kohteiden esittelyn todettiin olevan liian
lyhyt, mika aiheutti sekavan olotilan. Lyhyessa videossa oli likaa materiaalia. Vi-
deo oli suppea, ja siind olevat asiat jopa itsestaanselvyyksia ulkomaille matkusta-
essa. Video ei ollut tarpeeksi omaperdinen. Taustamusiikki ei ollut innostavaa.
Monissa videopéatkissa horisontti/maa oli vinossa. Huonoa oli my6s se, ettd eng-

lannin- ja suomenkieliset tekstit olivat paallekkain.

Palautelomakkeen "Mita olisi voinut tehda toisin?” -kohtaan on tullut tassa kappa-
leessa olevia asioita. Englannin lausumiseen ja aanenpainoon olisi voinut kiinnit-
tdd enemman huomiota, englannin dantamista tulisi harjoitella ja saada luonnolli-
suutta puheeseen. Olisi voinut puhua rennommin ja elavdittaa puhetta. Videoon
olisi voinut valita myds jonkun sujuvamman englannin kielen puhujan tai korvata
osan puheesta tekstina. Videoon olisi tullut saada enemman omaperaisyytta, jo-
tain sellaista, mita muissa videoissa ei ole ennen ollut. Videoon olisi voinut tuoda
enemman kulttuuriin liittyvia asioita ja kertojaa tekeméasséa mainitsemiaan asioita
ja kokemassa uutta. Mukaan olisi voinut ottaa paikallisten ihmisten lyhyitd haas-
tatteluja ja olisi voinut valottaa myds niitd epamieluisia asioita Turkista, joista vide-
olla mainitaan. Olisi voinut antaa katsojan nauttia videopatkista pitempaéan ja vide-
oon olisi voinut tuoda vaihtelevuutta esimerkiksi siirtymien avulla. Taustamusiikin
olisi voinut valita toisin. Se olisi voinut olla jotain turkkilaistyylistd musiikkia. Turkin
hyvistd ominaisuuksista olisi voinut olla viela joku kooste videolla. Vaihto-opiske-

lusta olisi voinut kertoa enemman ja rohkaista lahtemaan vaihtoon. Videossa esi-
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tetyt vinkit olisi voinut viela enemman liittya juuri Turkissa matkustamiseen, esi-
merkiksi paikallisten tapoihin, ja tuoda esiin Turkin ominaisuuksia, esimerkiksi
miksi juuri Turkissa kannattaa harrastaa erilaisia aktiviteetteja. Numeroidut tekstit
olisi voinut olla lyhempia ja jattaa numerointi kokonaan pois tekstista ja puheesta.
Videopatkat olisi voinut jaotella selkedmmin. Jalustan vesivaakaan tulisi kiinnittaa
enemman huomiota. Lisaksi aanentoistoa kannattaisi miettid, silla &ani ei aina

kuulunut selkeasti.

"Muuta kommentoitavaa” -kohdassa on paaasiassa erilaisia positiivisia komment-
teja, joissa kehutaan videon olleen kokonaisuutena hyva, videossa olleiden neu-
vojen olleen hyvid, videossa nakyneen tuttuja paikkoja ja matkakuumeen nous-
seen. Jonkun mielestd on viela hiottavaa, ja joku totesi, ettd videolla olisi voinut
olla paikkoja muualta Alanyasta, esimerkiksi vuoristosta tai Alanyan ulkopuolisista
kylista. Joku sai ajatuksen, etta pitaisi paasta laajemmin tutustumaan Turkin kult-
tuuriin ja ihmisiin, toinen sai rohkaisua vaihtoon lahtemiseen ja uusien maiden na-

kemiseen ja joku odottaa videon kakkososaa.

Muuta kautta tulleessa palautteessa on aika paljon samanlaisia asioita kuin mita
erillisen palautelomakkeen kautta on tullut. Tassa kappaleessa esittelen muuta
kautta tullutta palautetta, joka hieman eroaa aiemmin esittelemastani palautteesta.
Hyvin on tiivistetty ja osattu valita videolla olevat videopatkat, silla aihe on valtava.
Videopatkat oli leikattu samanmittaisiksi. Niiden pituudessa olisi voinut olla vahan
vaihtelua. Video oli mielenkiintoinen vihemman Turkissa matkustaneelle. Videolle
olisi kaivattu muitakin tarkeitd alueita Turkissa, kuten Diyarbakirin muuri ja San-
hurfan alue sekéa Koillis-Turkkia. Kaikki eivat ymmarra englantia, joten olisi hyva
olla tekstitysvaihtoehto suomeksi. Adnessa on parantamisen varaa. Se, etta ker-
toja pitdd maasta, ei kuulu aanesta. Lisaksi joku totesi, ettd pitaa lahtea testaa-

maan paikka itse.
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5.7 Arviointi

Olen itse tyytyvainen kuvaamiini videopatkiin, jotka olen valinnut markkinointivide-
olleni. Ainuttakaan patkaa en ottaisi pois. Mielestani video sisaltaa kauniita maise-
mia, mukavia aktiviteetteja, kulttuuria, paikallisia ihmisia ja paikallista ruokaa, joita
halusinkin esitella videossa. Olisi ollut myds muita asioita, joita olisi voinut laittaa
videoon, mutta tein videon kuitenkin olemassa olevan materiaalin pohjalta, joten
tata videota varten en pystynyt kuvaamaan sellaista lisamateriaalia, jota olisin ha-
lunnut. Hieman enemman olisin voinut itse nakya videolla, jotta video olisi ollut
vielakin enemman persoonallinen, mutta enempaa minulla ei ollut sopivia video-

patkia itsestani.

Leikkasin videopatkat mahdollisimman lyhyiksi sen takia, etta saisin mahdutettua
mahdollisimman paljon materiaalia videolle. Lopputulosta katsoessani olen kuiten-
kin samaa mielta joidenkin palautteen antajien kanssa siita, etta videopatkat ovat
ehka liiankin lyhyita ja vaihtelevat lilan tihe&&n. Ainakin hieman enemman vaihte-
lua olisi voinut olla videopatkien pituuksien suhteen. Nyt pitaa todella keskitty-
neena katsoa videota, etta pysyy mukana, erityisesti ensi kertaa videota katsel-
lessa. Ajatuksena kuitenkin on, etta jos jatkossa teen videoita, rajaisin aiheenkin

pienemmaksi, jolloin ei tarvitsisi mahduttaa liikaa yhdelle videolle.

Videon kertojaksi paatin ryhtya itse, koska video kertoi minun tarinaani. Se ei olisi
ollut niin aito, jos joku olisi tehnyt sen puolestani. Tiedostan sen, ettéa englannin
aantamisessa ja sanojen painotuksessa minulla on paljon parannettavaa. Itseéani
ei kuitenkaan hairitse videolla suuresti &&ntamiseni, silla olen tottunut tallaiseen
huonompaan englantiin. Se teki videosta persoonallisen. Enemman parannetta-
vaa olisi mielestani vaatinut aanenlaatu. Mikrofonilla, jolla &anitin, oli mielestani
hankala saada aanitettya niin, ettei aanite sarissyt, ja jos mikrofoni oli eri aanitys-
kerroilla eri etaisyydella suusta, saattoi &&ni kuulua eri voimakkuudella. Taysin tyy-

tyvainen en siis ole videossa olevan puheen laatuun.

Videolla oleva musiikki on mielestani kelvollinen. Se on melko rauhallinen eika
korostu lilkaa, vaan jaa taustalle. Kuitenkin videossa olisi voinut olla jokin parem-
pikin musiikki. Joku turkkilaistyylinen taustamusiikki olisi ollut aiheeseen sopiva.

Sopivaa musiikkia, jota voi ilmaiseksi kayttad, on kuitenkin haasteellista 16ytaa.



33

Mielestani nuo ilmaismusiikit, joita videossa kaytin, sopivat paremmin videoon kuin

mitkdan muut kuuntelemani ilmaismusiikit.

Alun perin minulla oli ajatuksena, etté jossain kohdin voisi antaa kuulua videosta-
kin kuuluvaa aanta, jos se sopisi kokonaisuuteen. Se mielestani elavoittaisi vi-
deota, kun aani ei ole pelkkaa musiikkia ja paalle danitettya kerrontaa. Kuitenkin
kun tarinasta tuli sen verran pitk& verrattuna videon pituuteen, ei tilaa tallaisille
lisd-aanille olisi ollut. Jos olisin alusta asti suunnitellut videon ennen videopatkien
kuvaamista, olisi ollut kivana lisana saada mukaan esimerkiksi paikallisen puhetta

tai omia kommenttejani jostakin asiasta videolla.
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6 POHDINTA

Facebookissa markkinoin videota eri Turkkiaiheisissa ryhmissa, joiden jasenien
voin olettaa olevan kiinnostuneita Turkista. Sita kautta onnistuin tavoittamaan sita
kohderyhmaa. Sahkdpostilla markkinoin videota opiskelijoille, joiden oletan paa-
asiassa olevan nuoria aikuisia. Omien Facebook-kaverieni joukossa on myés koh-
deryhméan kuuluvia. Blogin lukijakuntaa en kovin tarkkaan tunne, mutta olettaisin
siellékin olevan nuoria aikuisia ja mahdollisesti Turkista kiinnostuneita. Turkin val-
tion kulttuuri ja matkailutoimiston Facebook-sivun seuraajat ovat myds varmasti
Turkista kiinnostuneita henkilitd. Nain ollen voin siis olettaa tavoittaneeni halua-

mani kohderyhmaét niissa paikoissa, joissa videota markkinoin.

Olen todella tyytyvéainen videosta saamaani palautteeseen. Sen perusteella voin
olettaa videon antaneen hyvan kuvan Turkista ja joissakin se heréatti suurempaakin
kiinnostusta maata kohtaan. Myds kehitettavaa palautetta tuli paljon, josta on mi-
nulle hyotya tulevaisuudessa, jos teen lisdé videoita. Esimerkiksi seuraavan mah-
dollisen videon taidan tehd& suomen kielella. Videon yhdeksi kohderyhmaksi olin
maaritellyt yleisesti Turkista aiemmin kiinnostuneet ja siellda aiemmin kayneet hen-
kilot. Saamani palautteen perusteella joudun toteamaan, etta Turkissa paljon mat-
kustavat tuskin saavat mitaan uutta videostani, joten olisi tullut tehd& sen suhteen
viela tarkempi rajaus. Video sopii paremmin ensikertalaisille ja sellaisille, joille maa

ei ole tullut viela niin tutuksi, vaikka olisi siella joskus kaynyt.

Kehotin ihmisia jakamaan videotani. Jotkut tuttuni jakoivatkin sen ja myos jotkut
tuntemattomat. Jakojen kokonaismaaraa en pysty selvittdmaan. On erittain hyva
asia, ettda minua tuntemattomatkin ihmiset jakoivat videota. Ajattelisin kuitenkin,
ettd kaikki eivat jaa videota juuri sen takia, etta eivat tunne minua, vaikka pitaisi-
vatkin videosta. Video kuitenkin oli hyvin persoonallinen. Jos video olisi hyva ja
littyisi ainoastaan Turkkiin ilman kenenkdan henkilokohtaista tarinaa, saattaisi ih-

misilla olla pienempi kynnys jakaa videota ja se voisi levita laajemminkin.

Halusin tehd& videon mahdollisimman lyhyeksi, jotta ihmiset jaksaisivat katsoa
sen. Alun perin mietin pituudeksi noin kaksi minuuttia, mutta materiaalin paljouden

takia se jai pidemmaksi, muttei mielesténi kuitenkaan lilan pitkaksi. Olisi myo6s
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hyva tehdad samasta materiaalista eripituisia videoita eri kayttétarkoituksiin. Esi-
merkiksi televisiomainokset ovat todella lyhyitd, mutta internetiin ladattava video
voi olla pidempi. Opinnaytetydni osalta yksi video oli kuitenkin riittava, silla kaytto-

tarkoituksia ei ollut useita.

Opin tdméan videoprojektin kautta taas uutta videoiden tekemisesta, ja taman vi-
deon pohjalta nousi ajatuksia, mita olisi tullut tehda toisin. Ne ajatukset on hyva
pitdd mieless, jos teen uusia videoita jatkossa. Video on tahéanastisista videoista
erilaisin ja persoonallisin ja siten mielestani myds parempi kuin aiemmat videoni.
Siindkin voin todeta paasseeni tavoitteeseeni. Nayttokertoja onnistuin myods saa-
maan hyvin, enemman kuin uskalsin toivoa. Ne eivat kuitenkaan kerro kaikkea.
Vaikka Facebook tykkayksien ja Twitter seuraajien maaraéa on helppo kayttaa mit-
taamaan kampanjan tai sisallon menestysta, laadullinen mittaaminen on kuitenkin
tarkeampaa (DeMers 2014). Nayttokertoja tarkeampié asioita ovat esimerkiksi kat-
seluaika ja sosiaalinen sitoumus eli levittavatko ihmiset videota jakamalla, kom-
mentoimalla, twiittaamalla siita tai tykkaamalla siitd (One Market Media 2013b).
Videoni sai kuitenkin myds hyvin kommentteja ja tykkayksia ja sita jaettiin jonkin

verran.

Videomateriaali oli minulla valmiina, eikd minulla ollut mahdollisuutta kuvata sita
enda lisaa, kun videon idea oli tiedossa. Td&mé& hieman rajoitti tekemisténi, enka
saanut ihan kaikkea naytettya videollani, mita olisin halunnut. Joistakin paikoista
ja asioista olisi voinut olla enemman materiaalia. Tassa tapauksessa en olisi kui-
tenkaan voinut tehdé asiaa toisin. Jatkoa varten kuitenkin opin, kuinka tarkeda on

mietti& videon idea ja rakenne tarkasti jo ennen kuvaamista.

Oman aiemman kokemuksen takia oli helppo aloittaa editoimaan videota. Sisallén
tarkempi ideointi on haastavaa. Ennen kuin katselin materiaalia, en pystynyt juuri-
kaan ideoimaan videon tarkempaa sisaltoa, silla en muistanut, minkalaista mate-
riaalia minulla tarkalleen on olemassa. Perusidea videolleni syntyi kuitenkin aika
helposti videomateriaalin katsomisen yhteydessa, eli siis tarina. Vaikka olen joita-
kin videoita tehnyt aiemmin, tassa tydssa opin paljon hyddyllista teoriaa niiden te-

kemista varten.
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Aiheen myd6ta toiminnallinen opinnaytetyd oli selva valinta, ja se muutenkin tuntui
mielekkdammalta kuin tutkimuksellinen opinnaytetyd. Aihe on erittdin mielenkiin-
toinen. Vaikka olemme opiskelujen aikana kasitelleet markkinointia, taman tyon
kautta paasin tutustumaan aiheeseen vieldkin syvemmin. Toivon, etta paasen jat-
kossakin kehittamaan markkinoinnillista osaamistani ja tekemaan lisaa entistakin

parempia videoita.

Aikataulussa pysyminen oli hieman haasteellista. Videon materiaalin lapikayminen
vei aika paljon aikaa, silla materiaalia oli paljon. My6s teoriaosuuden kirjoittaminen
oli ty6lasta. Opinnaytetyon teoriaosuuden kirjoittaminen venyi hieman pitkélle ke-
vaaseen samaan aikaan kaymieni kurssien takia, enka siten pysynyt siina aika-
taulussa, jonka olin suunnitelmavaiheessa laatinut. Opinnaytety6 tuli kuitenkin val-

miiksi suunnitellussa ajassa, eli kevaan 2016 aikana, mika on paaasia.

Opinnaytetyoni teoreettinen viitekehitys muodostui suurimmaksi osaksi melko hel-
posti. Jotain asioita sisallysluetteloon tuli liséd& prosessin aikana. Haasteellista oli
kirjoittaa teoriaa esimerkiksi markkinoinnista, joka on hyvin laaja kasite. Opinnay-
tetydprosessin suunnitelmavaiheessa tutustuin jo kasittelemaani teoriaan, jota
hyddynsin videota tehdesséani. Laajemmin asiaan paneuduin videon valmistuttua,
kun kirjoitin opinnaytetydn teoriaosuuden. Halusin tehda videon ensin sen takia,
ettd minulle jai hyvin aikaa markkinoida videota ja seurata sen nayttokertoja.

Lahteiden hankinta oli ajoittain haastavaa. Kaytettavien lahteiden tuli olla mahdol-
lisimman tuoreita, jotta ne olisi luotettavia, silla esimerkiksi markkinointi on muut-
tunut todella paljon lyhyen ajan sisélla. Joidenkin blogityyppisten nettilahteiden
osalta tuli olla tarkkana luotettavuuden suhteen. Kuka vaan pystyisi kirjoittamaan
asiasta mita tahansa. Sen tapaisissa kayttamissani lahteissa on kuitenkin esitel-
tyna kirjoittaja ja hanen taustansa, josta selviaa siis kirjoittajan ammattitaito, jolloin

pidan lahdetta luotettavana.
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LITTEET

Palautekysely videosta

Lk ddecon bpalwwnsasibe comiagih D NIVASWPEDNY:

Mika videossa oli hyvad?

Dma vastaukoes

Mika videossa oli huonoa?

Mitd olisi voinut tehda toisin?

Muuta kommentoitavaa
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