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As a result of the thesis, it became clear how the new content produced and the content of the year
before the work placement reached people. Participation of people, especially in texts, which was
made in question form, proved to be a good way to activate followers to participate in the discus-
sion. In the future there could be some social media areas to try for example Snapchat could be
good way to reach people. Payed Facebook marketing could be good plan to try to reach more
people.

Keywords: Content providing, social media, marketing



SISALLYS

1 JOHDANTO ... 6
2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI ..ottt 7
2.1 S0SIAAlNEN MEAIA ......cveeieiiieeiee e 7

2.2 Ohjelmallinen markKinOiNti............ocoviriiiii 8

2.0 FACEDOOK. ... ettt 9

2.2 NEHISIVUL ... 10

3 MARKKINOINTIVIESTINNAN TILANNEANALYYS.....ovoieeeieereeeeeeeeeseeeese e 11
B0 Y Y bbb 11

4 MARKKINOINTISUUNNITELMAL.......ooiiiieiiettee ettt 14
41 Sosiaalisen median markKinOinti.............ccccovririreeiiiinreee s 14

4.2 Facebookin hyodyntaminen markKinOinniSSa...........ccoveeriieririeiinieieneiereere e, 15

4.3 TAVOIMEEL. ... 16

431 VIeSHNNAIA........ccoiieeci e 16

4.3.2  Budjetti & OrganiSOiNti..........coceerririiiiiieeeeeeeee e 16

4,33 MIAME ..o 17

5 SISALLONTUOTANTO......oeoveeieeeeseeeseeeeeeeseeee s sesss e 18
O VIEOL .. 18

5.2 Videoiden suunnittelu ja SISAIO...........ccovririririririiie e 19

8.3 ONJEIMAL ..ot 22
5.3 AUGACILY . 22

5.3.2  Adobe Premiere Pro CC 2018 .........ccoeereerreeeeeeeiese e 22

D4 KUVAL....eee s 24

0.5 KRS ..t 26

B TULOKSET ..ottt bbbttt 29
8.1 SeUra@jien MAAIE ..........cooiriiiriiieie ettt 29

8.2 JUIKQISUL ... 29

T POHDINTA ettt bbbttt 31
LAHTEET ... ooeeeeeeeessssssssssss s 33



1 JOHDANTO

Aihe opinnaytetydhdn tuli kyselysta, jonka tein harjoitteluaikanani Oulun Elokuvakeskuksessa. Ky-
sely koski elokuvateatteri Studiota ja sen kautta selvisi, ettei elokuvateatteri Studiota, joka on Oulun
Elokuvakeskus ry:n yllapitama, tunneta. Oulun Elokuvakeskus ry on perustettu vuonna 1973 ja se
on pohjoissuomalainen elokuva-alan kulttuurijarjesto, jonka toiminta ulottuu myos valtakunnalli-
seen toimintaan. Oulun Elokuvakeskuksella on myés Suomen toiseksi suurin elokuva-alan kirjasto
ja se toimii myds KAVI:n (Kansallisen audiovisuaalisen instituutin) paikallisten esityssarjan jarjes-
tajana. Yrityksella on kaytossa nettisivut ja Facebook-sivut elokuvateatteri Studiota koskien, joissa

mainostetaan kummassakin elokuvateatteri Studion toimintaa.

Suoritin harjoitteluni Oulun Elokuvakeskuksessa 29.1. — 24.6.2018. Harjoitteluni aikana otin vas-
tuulle elokuvateatteri Studion Facebook-sivun péivityksen ja sisallontuotannon ja yritin parantaa
elokuvateatteri Studion nakyvyytté ja tunnettavuutta ihmisten keskuudessa. Opinnaytetyon kautta
tutustutaan some-markkinointiin ja kaydaan lapi markkinointianalyysin ja markkinointisuunnitelman
merkitysta markkinoinnin ja sisallontuotannon kannalta. Sosiaalisen median kanava Facebook ka-
sitelladn myds, koska tdmé toimi paékanavana markkinoinnissa. Opinnaytetydssa esitelldén miten
ja minkalaista sisaltda tuotin elokuvateatteri Studion Facebook-sivulle. Tehtyjen toimien tulokset
kaydaan myos lapi eli mité tekemillani toimilla saavutettiin: tuliko elokuvateatteri Studiolle lisaa seu-
raajia, kuinka tuottamaani sisaltdon reagoitiin ja sitouduttiin ja saatiinko ihmisia nain tietoiseksi Ou-
lun Elokuvakeskuksesta ja elokuvateatteri Studiosta. Opinnaytetydn pohdinta osiossa selviaa, mita
kehitettavaa viela jai tehtyjen toimien lisaksi ja mita tehtyjen toimien tulosten perusteella kannattaisi

tehda myos tulevaisuudessa.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi sisaltaa kyvyn kommunikoida interaktiivisesti asiakkaiden kanssa elektro-

nisten kanavien kuten internetin, sahkdpostin, alylaitteiden ja mobiilisovellusten kautta.

Nama digitaaliset teknologiat, jotka muodostavat digitaalisen markkinoinnin, voivat sisaltaa inter-
net-tyokaluja, kuten hakukonemarkkinoinnin, sosiaalisen median, asiakastietokantoja ja muita vas-
taavia tyOkaluja. (Zahay 2015, viitattu 5.9.2018.)

Digitaalisessa markkinoinnissa ei ole todellisuudessa kyse teknologiasta ollenkaan vaan kyse on
ihmisista. Siksi se on samanlaista kuin perinteinen markkinointi, jossa markkinoijat (ihmiset) ottavat
yhteytta kuluttajiin (ihmisiin) rakentaakseen suhteita ja lopulta tehdakseen myyntia. (Damian 2016,
12.)

Perustana olevan teknologian ymmartamisen sijaan pitaisi mieluummin ymmartaa ihmisia, kuinka
he kayttavat sita teknologiaa ja kuinka voi vaikuttaa siihen, etta voi olla paremmin yhteyksissa hei-
hin. (Damian 2016, 13.)

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on sateenvarjotermi internet-pohjaisille ohjelmistoille ja palveluille, jotka sallivat
kayttajien tulla yhteen verkossa ja vaihtaa, keskustella, kommunikoida ja osallistua missa tahansa
sosiaalisen vuorovaikutuksen muodossa. Vuorovaikutus voi kasittaa tekstia, aanta, kuvia, videota
ja muuta mediaa yksistaan tai naiden yhdistelmia. Se voi sisaltaa uuden sisallon luomista; ole-
massa olevan sisallon suosittelemista ja jakamista; tuotteiden, palveluiden ja brandien arvosteluja
ja luokittelua; keskustelua paivan polttavista puheenaiheista; kokemuksien ja asiantuntevuuden ja-
kamista. (Damian 2016, 13.)



2.2 Ohjelmallinen markkinointi

Ohjelmallinen markkinointi on markkinoijalle keino kohdentaa kohderyhmat vaestétietojen mukaan,
mika voi sisaltaa ian, sukupuolen, sosiaalisen aseman ja maantieteellisen sijainnin. Mainoksen na-
kyvyytté voi rajata paivan aikojen mukaan ja sen toistuvuutta voi myos saadella. Paattaa voi myos
siita, keiden julkaisijoiden halutaan nayttavan mainosta ja tata kautta mainostaja maksaa erittain
tehokkaista mainoksista, jotka toimitetaan oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Tama eroaakin perin-
teisestd mainoksen ostamisesta siing, etté ostaja ei enaa suostu julkaisemaan tiettya maaraa mai-
noksia julkaisijan kanssa. Ostaja ei ole néin sitonut itsed@n sopimukseen. (Letting 2018, viitattu
24.9.2018.)

On olemassa kolme erilaista tapaa, miten mainostajat hankkivat julkaisijalta mainosjakauman:

RTB (Real Time Bidding) huutokauppa, sopimukset / paketit ja suora ostaminen.

Reaaliaikainen mainonnan ostaminen eli RTB on avoin markkinapaikka ohjelmallisille huutokau-
poille, missa mainosjakauma myydaan ja ostetaan tarjousjarjestelman kautta. Tama tapahtuu mil-
lisekuntteja ennen kuin sivusto on latautunut kayttajalle. Kun inmiset puhuvat ohjelmallisesta mark-

kinoinnista, he tarkoittavat yleensa juuri Real Time Biddingia.

Sopimukset ja paketit muodostavat tarjouspohjaisen markkinapaikan, joka perustuu tiettyjen julkai-
sijoiden ja mainostajien valisiin suhteisiin. Tyypillisesti julkaisija kutsuu mainostajan tarjoamaan
mainosjakaumasta ja nain se tarjoaa mainostajalle ensimmaisena paasyn tietylle mainosjakau-

malle ennen kuin se laitetaan kaikille saataville julkiseen tarjouskilpailuun.

Suorassa ostamisessa mainostajat ostavat mainosnaytt6ja yhtena ryppaana kiintealla CPM hin-
nalla sen sijaan, etta kavisivat lapi reaaliaikaisen tarjouskilpailun. Tama malli tarjoaa mainostajalle
takuun tai varauksen mainosjakaumalle. Suorakauppa sopii hyvin mainostajalle, joka haluaa pa-

remman kontrollin siihen, miten heidan mainoksensa nakyvat.

On olemassa muutama paatapa verkkomainoksien hinnoitteluun: CPM, CPA, CPC ja sponsorointi.
CPM eli Cost Per Mille hinnoittelu perustuu tuhanteen néyttdkertaan. Ostajalle $1 CPM hinta tar-
koittaa, etta jos heidan mainostaan on naytetty tuhat kertaa han maksaa 1 dollarin. Katselukertojen

hinta tuhatta nayttokertaa kohden (vVCPM) tarkoittaa sita, ettd mainostaja maksaa vain silloin kun



display-mainosta naytetaan ruudulla yhden sekunnin ajan tai pitempaan. Videoiden kohdalla mai-

nostaja maksaa vasta sitten, kun mainosta naytetaan kaksi sekuntia tai pidemman ajan verran.

Cost per click (CPC) on keskimaarainen hinta mika veloitetaan mainokseen kohdistuvista klikkauk-
sista. Toisin kuin CPM, CPC on suorituskykyyn perustuva mittari. Tama tarkoittaa sita, etta julkaisija
saa ainoastaan maksun, kun kayttaja on klikannut mainosta. Nayttokertojen maara ei tuo rahaa

julkaisijalle ollenkaan.

Cost per action/acquistion (CPA) on paras mainostajalle, koska he maksavat julkaisijalle vain silloin
kun mainoksen tuloksena syntyy myyntia tai kun tapahtuu konversaatiota, siis on saavutettu kam-

panjaan etukateen asetettuja tuloksia.

Sponsorointi on sita, kun mainostaja hyvaksyy kertakorvauksen julkaisijalta vastineeksi siita, etta
mainosta pidetaan esilla tietyn ajan verran. Mainokset ostetaan cost-per-day pohjaisesti eli paiva-
kohtaisesti ja maksu on prosenttimaara kaikista naytoista kampanjan aikana. Mitaan ylimaaraisia
maksuja ei tule klikkauksista ja mitaan rajoituksia ei ole sille, kuinka monta naytto kertaa mainos
saa kampanja ajan aikana.

(Damian 2016, 249-251.)

21 Facebook

Facebook on sosiaalisen verkostoitumisen nettisivu missa kayttajat voivat julkaista kommentteja,
jakaa kuvia ja videoita, julkaista linkkeja uutisista tai muusta kiinnostavasta sisallosta internetista.
Jaetun sisallon voi laittaa julkisesti saataville tai sen voi jakaa vain tietylle ystavaryhmalle tai per-
heelle tai vain yhden henkildn kanssa. Keskustelu onnistuu myés Facebookin kautta reaaliaikai-

sesti.

Facebook aloitti vuoden 2004 helmikuussa koulupohjaisena sosiaalisen median verkostona Har-
vardin yliopistossa. Sen loivat Mark Zuckerberg ja Edward Saver, jotka kumpikin olivat yliopiston
oppilaita. Vuonna 2006 Facebook avautui kaikille 13-vuotiaille ja sitd vanhemmille nopeasti ohit-
taen MySpacen, joka oli maailman suosituin sosiaalisen median verkosto. (Daniel 2018, viitattu
19.9.2018.)



Vuoden 2018 kesakuussa Facebookilla oli 1,47 miljardia aktiivista kayttajaa paivittain ja 2,23 mil-
jardia aktiivista kayttajaa kuukaudessa. (Facebook 2018, viitattu 20.9.2018).

2.2 Nettisivut

Markkinoijalla voi olla minkalaisia kampanjoita tahansa, mutta kaikki kohdistuvat takaisin yhteen
pisteeseen eli heidan omiin nettisivuihinsa. Jos digitaalisen strategian tekee oikein, se voi tehda
nettisivuista yhden arvokkaimmista digitaalisista padomista minka voi omistaa. Epavarmassa ja
koko ajan kehittyvassa digitaalisessa maailmassa omat nettisivut ovat yksi asia mihin markkinoi-
jalla on taysi kontrolli. Omilta nettisivuilta voi muuttaa kaikkea ainakin sisallollisesti esimerkiksi ku-
vien, videoiden ja tekstin osalta. Teknologian tai tietotaidon puute voivat kumminkin tulla vastaan

sivuston muuttamista ja paivitysta koskien.

Nettisivu on paaasiassa konversio siis muunnosmoottori kaikelle liikenteelle mika saavutetaan kai-
ken muun digitaalisen markkinoinnin kautta. Tietenkin pitaa tarjota tietoa yrityksen liiketoiminnasta,
tuotteista ja palveluista, mutta kumminkin pitden mielessa muunnoksen tavoitteet. Nettisivut pitaisi
olla aina suunnattu niin, ettd saavutettaisiin muunnoksen tavoitteet. Tavoitteet voivat olla suoria -
tietoa tuotteista ja palveluista, uutiskirjeen tilaaminen jne. - tai epasuoria - esimerkiksi liketoiminta-

tai branditietoa, mika kasvattaa luottamusta jne.

Ei ole merkitysta, mitka tavoitteet ovat tai onko nettisivu pieni informaatiota sisaltava sivusto tai iso
nettikauppa, tarkeinta on pitaa tavoitteet mielessa, kun suunnittelee nettisivuja. Konversio on avain
digitaalisen markkinoinnin menestykselle, ja nettisivut ja kayttajakokemus, mika tapahtuu sen

kautta, johtaa lopulta muutokseen. (Damian 2016, 38-39.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN TILANNEANALYYSI

Kun markkinointiviestintaa lahdetaan suunnittelemaan, se lahtee liikkeelle tilanneanalyysista, joka
kuvaa tarkasti yrityksen tdman hetkista tilaa. Analyysiin kuuluu siséisen ja ulkoisen toimintaym-
pariston kuvaus, jonka tiivistamisessa voidaan kayttaa hyodyksi esimerkiksi SWOT -analyysia
(Kuva 1). Kyseiseen SWOT-analyysiin kuuluu vahvuudet ja heikkoudet, jotka ovat yrityksessa it-
sessaan seka mahdollisuudet ja uhat, jotka liittyvat ulkoiseen toimintaympaéristdon. (Isohookana
2011, 95.)

SWOT ANALYSIS
Oulun Elokuvakeskus & elokuvateatteri Studio

Strengths (vahvuudet)
* Halvatlipun hinnat

Weaknesses (heikkoudet)

* Osa elokuvista on tekstitetty vain
englanniksi, mika rajaa asiakas maaraa

+ lhmiset eivat tunne elokuvateatteri

Studiota

Opportunities Threats (uhat)
(mahdollisuudet) - Parikilpailijaa tai toimivat samalla alalla

= Erilainen elokuvatarjonta tarjoaa Iéhi:;lueella (Finnkino ja Elokuvateatteri
Star]

= Tukien leikkaaminen Oulun
Elokuvakeskus ry:Ita mika voi vaikuttaa
yhdistyksen toimintaan ja tata kautta
elokuva esityksiin.

Kuva 1 SWOT-analyysi Oulun Elokuvakeskukseen ja elokuvateatteri Studioon liittyen.

SWOT- analyysista selviaa, etta elokuvateatteri Studion vahvuuksiin kuuluu halvat lipun hinnat ja
erilainen elokuvatarjonta mita muilla paikallisilla elokuvateattereilla on. limaiset naytokset ovat
my0s hyva kilpailuetu. Suurin heikkous on se, etteivat ihmiset tunne elokuvateatteri Studiota laisin-
kaan, minka jo heti rajoittaa asiakasmaaraa. Ihmisten tietamyksen lisadaminen elokuvateatteri Stu-
diosta onkin ehka kaikkein tarkeinta, jotta mahdollisuudet voivat toteutua.

31 Yritys

Oulun Elokuvakeskus ry. on perustettu vuonna 1973. Elokuvataiteen ja elokuvan historian tunte-

muksen ja tutkimuksen edistaminen kuuluvat sen toiminnan tarkoitusperiin. Oulun Elokuvakeskus
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vuokraa 16 mm:n elokuvia ei-kaupallisiin esityksiin, joita esitetdan elokuvateatteri Studiossa, joka
on vuokralla Oulun kaupungilta. Kyseinen elokuvateatteri Studio toimii myds Kansallisen audiovi-
suaalisen arkiston paikallisen esityssarjojen esittajana. Esitettavat elokuvat ovat art house -eloku-
via ja muiden maiden kulttuurijarjestojen tarjoamia elokuvia, joissa on englanninkieliset tekstit. Esi-
tettaviksi elokuviksi valikoituu my6s elokuvia, jotka ovat vain vahén aikaa teattereissa Suomessa

ja nain kassamagneettielokuvia ei esiteta ollenkaan.

Asiakaspohjana ja kohderyhmana ovat keski-ikéiset ja sitd vanhemmat ihmiset ja myds opiskeli-
jat, jotka ovat kiinnostuneet art house -elokuvista. Oulun Elokuvakeskuksen puoleen voi myos
kéantya elokuva-alaan liittyvissé kysymyksissa. Oulun Elokuvakeskus yllapitdd myds Suomen

toiseksi laajinta elokuva-alan kirjastoa ja arkistoa.

Oulun Elokuvakeskus on kayttanyt ja kayttaa erilaisia viestinnan keinoja. Elokuvateatteri Studiolla
on omat Facebook-sivut, jonne tehdaan paivityksia tulevista elokuvanaytoksista ja paivitykset ovat
yleensa kuva elokuvasta ja siihen liittyvan esittelytekstin tekoon on kaytetty avuksi eri arvosteluita
elokuvasta. Sivulla jaetaan myds yhteistydkumppaneiden Facebook-paivityksia, jos ne koskevat
elokuvateatteri Studion toimintaa tai yhteistydkumppani jakaa tietoa esimerkiksi tulevista elokuva-
esityksista, joita elokuvateatteri Studio pitaa. Jos asiakkaat tai muut Facebookin kayttajat esittavat
kysymyksia Facebookin kautta, niihin vastataan myds Facebookin kautta. Facebookin kautta ote-
taan myos yhteytta yhteistyota koskien, mutta nama keskustelut ohjataan yleensa sahkopostilla
kaytaviksi. Elokuvateatteri Studion Facebook-sivun paivityksista ja muusta sisallésta vastaa Oulun
Elokuvakeskuksen toiminnanjohtaja Sauli Pesonen poikkeuksena KAVI:n omat paivitykset omia

julkaisuja koskien.

Oulun elokuvakeskus ry:lla on my6s omat nettisivut http://www.oulunelokuvakeskus.fi/oek/etusivu
, josta nakee tietoa Studion ohjelmistosta, toiminnasta, ajankohtaisista asioista ja yhteystiedoista.

Sivujen paivittdmiseen kaytetdan MODX-alustaa.

Elokuvateatteri Studion ohjelmistosta jaetaan esitteita yksittaisiin elokuviin liittyen ja tarjolla on
my0s kausi esitteita, joihin on painettu kahden kuukauden tuleva ohjelmisto. KAVI Iahettaa omat
esitteet omista elokuvasarjoistaan, joita esitetdan elokuvateatteri Studion tiloissa. Edella mainittu-
ja esitteitd on saatavilla elokuvateatteri Studion laheisyydessa ja myos Valveen lipunmyynti pis-

teella.
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Elokuvateatteri Studion ulkopuolella ja kulttuurisali Valveen ulkoseindssa on vitriineja, joissa on
esitettavien elokuvien julisteita ja yhdessa vitriinissa on KAVIN ja muiden elokuvasarjojen elokuva-
julisteita ja ohjelmistoa. Naiden esille laitosta vastaa av-hoitaja Antti Leimi. Oulun kaupunginkirjas-
tossa on varattu ilmoitustaulu Oulun Elokuvakeskuksen kayttoon. Oulun kaupunginkirjaston kautta
jaetaan tapahtuma julisteita muihin kirjastoihin ja jaetuista julisteista jatetd@n myds yksi Oulun kau-
punginkirjastoon. Elokuvateatteri Studio jarjestaa tapahtumia 5-7 kappaletta vuodessa, joihin tee-
tetdan julisteita 300-350 kappaletta. Seminaareja on vuodessa noin 5-7 kertaa ja julisteita teetetaan
naihin liittyen 100-150 kappaletta. Julisteet teetetdan kaupungin painatuskeskuksessa ja ne ovat

jaossa Valveella ja kirjastoissa.

Myds Oulun kaupunginkirjaston, Oulun 10:n ja Valveessa sijaitsevan ravintolan Konst o.delin nayt-
toja hyodynnetaan esitettavien elokuvien ja tapahtumien markkinoinnissa. Kyseiset mainokset teh-

daan Gimp-ohjelmalla. Mainosten tekijana toimii Oulun Elokuvakeskuksen av-hoitaja Antti Leimi.

Sahkopostia kaytetaan hyodyksi yhteistyokeskusteluissa. Sita kautta inmiset |ahettavat myos toi-
veitaan esitettaviin elokuviin liittyen ja myds kysymyksiaan elokuviin liittyen. Sahkdpostia kaytetaan
myos hyodyksi uutiskirjeen lahettamisessa, joka lahetetaan kerran kuukaudessa. Uutiskirje sisaltaa
5-6 uutista elokuvateatteri Studiota koskien esimerkiksi mita elokuva sarjoja alkaa tai mita tapah-
tumia on tulossa. Uutiskirje lahetetaan asiakkaille, jotka ovat liittyneet Oulun Elokuvakeskus ry:n

jaseneksi Oulun Elokuvakeskuksen sivujen kautta.
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinointiviestinnan suunnittelu lahtee nykytilan analyysista ja kuvauksesta. Tassa vaiheessa
yrityksen pitaa jatkuvasti kerata tietoa, analysoida ja muokata saatua tietoa niin, ettd se auttaa
paatoksentekoa. Kun yhteinen nakemys nykytilanteesta savutetaan, voidaan alkaa suunnittele-
maan tavoitteita mihin halutaan paasta ja valitaan strategia, miten haluttuihin tavoitteisiin pyritaan.
Naiden selvittya alkaa toteutussuunnitelmien teko, missa maaritetaan aikataulut, budjetit ja vastuu-
henkilot, jokaiselle konkreettiselle toteutussuunnitelmalle. Usein markkinointi viestintaan sijoitetaan
voimavaroja huomattaviakin maaria rahan, ajan, ihmisten tyépanoksen ja teknisten resurssien
muodossa. Viimeisena vaiheena markkinointisuunnitelmassa on se mitka ovat seurantapisteet ja
muut seurattavat alueet, joilla voidaan mitata, kuinka hyvin on onnistuttu tavoitteiden saavuttami-
sessa. Kun suunnitelma on tehty ja toteutettu kaytetdan seurannasta saadut tiedot hyddyksi suun-
niteltaessa seuraavan syklin tilanneanalyysia, jolloin kaikki lahtee taas alusta. (Isohookana 2011,
91-92.)

41 Sosiaalisen median markkinointi

Pitaa selvittaa, mista inmiset ovat kiinnostuneet, mista he puhuvat ja tata kautta tarjota heille hyo-
dyllista tietoa, neuvoja ja sisaltoa. Heille pitad puhua ja mika tarkeinta heita pitaa myos kuunnella.
Jos tdman onnistuu tekemaan tehokkaasti, silloin sosiaalisella medialla voi olla positiivisia vaiku-
tuksia organisaation online-profiiliin. Kuinka syvalle yritys menee sosiaalisen median markkinoin-
tiin, riippuu paljon liiketoiminnasta, asiakkaista, tavoitteista ja koko digitaalisen markkinoinnin stra-
tegiasta. (Damian 2016, 122.)

On olemassa potentiaalisia etuja siita, jos saa omat asiakkaansa sitoutettua sosiaalisen median
kanavien kautta:

Pysy ajan tasalla: Talla tavalla saa tietoon mita asiakkaat oikeasti ajattelevat. Mahdollista on saada
arvokasta tietoa heidan kasityksestaan omasta tuotteesta, palvelusta, brandistd ja muusta heita

kiinnostavista aiheista.

Profiilin nostaminen: Osallistumalla aktiivisesti sosiaalisen median kautta voi rakentaa mainetta ar-

vovaltaisesta ja hyodyllisesta pelaajasta omalla osaamisalueellaan.
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Vaikuta vaikuttajiin: Kokonaismarkkinoista naiden osuus on pieni, mutta ndma vaikuttaja yksil6t
ovat jo valmiiksi keranneet luottamusta ja kunnioitusta verkonkayttajien keskuudessa ja edistamalla

heidan hyvaa mielipidettaan voi laajemmin vaikuttaa nain oman yrityksen online-maineeseen.

Brandin kannattajien vaaliminen: Sitoutumalla positiivisesti ihmisten kanssa, joilla on jo valmiiksi
positiivinen kuva yrityksen brandista, voi vaalia intohimoisia brandi intoilijoita. He vapaaehtoisesti

kannattavat organisaatiota sosiaalisen median kautta.

Valittaa eteenpain: Yksi kaikkein vahvimmista puolista sosiaalisessa mediassa on viraali leviami-
nen. Tama on verkon vastine suusta suuhun markkinoinnille, silla erotuksella, etta verkossa sana
levidd nopeammin kauemmas. Oli kyseessa videosta youtubessa, julkaisusta yrityksen blogissa
mika on nostettu esille ja jaettu lukijoiden toimesta, se on yhta akkia kaikkialla ja yrityksen profiili

kohoaa rajusti.

Vakijoukon viisautta: Fiksut yritykset ymmartavat, etta ottamalla kayttoon verkkoyhteisojen kollek-
tiivisen alykkyyden, he voivat l0ytaa vastauksia heidan haasteellisiin liiketoimintaongelmiinsa. Nai-
den lisaksi verkkoyhteisét voivat auttaa yritysta suunnittelu ja kehitystyd paatoksissa perustuen

siihen, mita asiakkaat oikeasti haluavat. (Damian 2016, 123-124.)

4.2 Facebookin hyodyntaminen markkinoinnissa

Maksullisia mainosnayttoja eli display-mainoksia voi ostaa esimerkiksi Facebookista. Nama mai-
nokset nakyvat Facebook kayttajien selaimen oikeassa reunassa. Facebookin mainokset ilmesty-
vat kayttajan statuksen ja profiilin perusteella. Mainosbudijetin ylittymisesta ei tarvitse huolehtia,
koska budijetille voi laittaa rajoituksen. Facebook-mainokset ovat kokeilemisen arvoisia, jos myyn-

tikohteina on tuotteistettuja prosesseja ja konkreettista tavaraa.

Mainoksien otsikoista pitaa tehda kohderyhmaan istuvia ja vetavia, koska mainokseen kaytettava
tila on pieni. Otsikon tekemiseen ei kannata kayttaa mitaan kaanndsohjelmaa. Myds kohderyhman
maéarittely ja hakusanalauseke pitad maarittaa tarkasti, ettei vain tuhlaa rahojaan vaaranlaisiin mai-
noksiin. (Kortesuo 2018, viitattu 20.9.2018.)
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Facebookissa voi myos tehda jo julkaistun paivityksen mainontaa. Kun on tehty julkaisu Facebook-
yrityssivun kautta, joskus ilmestyy Mainosta julkaisua -painike julkaisun viereen. Taman painikkeen

avulla voi nopeasti luoda Facebook-mainoksen tehdysta julkaisusta.

Mainostettujen julkaisujen ominaisuuksiin kuuluu: Kohdentaminen, erilaiset sijoittelut, mukautettu
budjetti, aikataulutus, mainoksen luova sisalto ja kavijatietojen kayttd. Kohdentamalla voi hyvin ra-
jata julkaisun nakymaan tietylle kohderyhmalle esimerkiksi ian ja sijainnin mukaan. Erilaisten sijoit-
telun avulla voi maarittdd missa mainokset nakyvat. Poytakoneella mainokset voivat nakya uuti-
sissa, mobiililaitteissa uutisissa ja Instagramissa. Mukautetun budjetin avulla voi tarkasti paattaa
minka summan kayttaa mainostukseen. Aikataulun avulla voi saataa ajanjakson, jonka aikana mai-
nosta naytetaan. Mainoksen luovassa sisalléssa luotu mainos nayttaa aivan sivulta mihin se pe-
rustuu. Taméanlaisen mainoksen yhteydessa nakyy Sponsoroitu-otsikko vasemmassa ylakulmassa
mika on ainoa ero ja siind voi olla toimintakutsupainike oikeassa alakulmassa, jos siihen lisataan
sellainen. Kavijatietoja ja tuloksia voi mainostetun julkaisun ja luodon sivuston markkinoinnin osalta
tutkia Markkinoinnit-vélilehdesta. (Facebook 2018, viitattu 23.10.2018.)

4.3 Tavoitteet

Viestinta, budjetti, organisointi ja mittarit kdydaan lapi seuraavaksi elokuvateatteri Studiota koskien.
Néaiden maarittelemisessa kaytettiin apuna tekemaani tilanneanalyysia ja markkinointisuunnitelmaa

elokuvateatteri Studiota koskien.

4.3.1 Viestinnalla

Viestinnan tavoitteena oli saada elokuvateatteri Studiota tunnetummaksi, koska moni ei tiennyt elo-
kuvateatteri Studion olemasta olosta. Viestinnalla pyrittin myds saavuttamaan enemman nuoria,
jotka ovat kiinnostuneet art house -elokuvista ja sita kautta saamaan heidat kaymaan myos eloku-

vateatteri Studion esityksissa.

4.3.2 Budjetti & organisointi

Toteutukselle ei ollut lainkaan budijettia ja toteutuksesta vastasi Mikko Tervonen siis opinnaytetyon-

tekija. Videoiden ja kuvien, joita kaytettiin elokuvateatteri Studion Facebook-sivuilla, kuvaamiseen
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kaytin Sony Xperia Z5 compact -puhelinta. Lisasin kuvatun materiaalin ja siihen liittyvat tekstit elo-

kuvateatteri Studion sivuille ja vastasin julkaisujen saamaan palautteeseen.

4.3.3 Mittarit

Facebook on rakentanut kattavan Page Insights -tyokalun, joka auttaa analysoimaan omaa sivua
kokonaisuutena ja yksittaisen julkaisujen analysointi onnistuu my0ds hyvin tata kautta. Page insigh-
testa l0ytyy seuraavanlaisia mittareita mita voi kayttaa hyodyksi sivuston ja julkaisujen menestymi-

sen seuraamiseen.

Likes eli tykkaykset. Taman avulla on mahdollista nahda, kuinka monta tykkaysta tai tykkayksen
menetysta on tapahtunut paivakohtaisesti. Tata valikkoa voi myos kayttaa suorituskyvyn mittauk-
seen kayttamalla Compare your average performance over timea. Tama vertaa kesimaaraista te-

hoa ajan mittaan sivuston tykkaysten osalta.

Reach eli kattavuus. Kattavuus valilehden kautta nékee ihmisten maaran, jotka ovat nahneet si-
vuston julkaisun nayttaen erikseen orgaanisen ja maksetun likenteen. Pitad muistaa, etta mita
enemman tykkayksia, kommentteja ja jakoja julkaisu saa, sitd enemman se nakyy uutisvirrassa.
Niin ikaan mita enemman ihmiset piilottavat julkaisua tai merkitsevat se roskapostiksi, sita vahem-

man se esiintyy uutisvirassa.

Post eli julkaisut. Julkaisut-valilehti on todennakoisesti kaikkein hyodyllisin. Valilehden ylaosassa
nakee, mihin aikaan seuraajat ovat yleensa paikalla. Tama voi olla erittain hyodyllista tietoa sosi-
aalisen median julkaisujen aikataulua tehdessa. Taman tiedon alla on tiedot kaikista julkaisuista
aikajarjestyksessa uudemmasta vanhimpaan sisaltden myés niiden ydintiedot. Taman valilehden
avulla on hyva seurata tuloksia, mutta samalla hyva tapa oppia minka tyyppisiin julkaisuihin yleisd
yleensa sitoutuu. (Conley 2018, viitattu 1.10.2018.)
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5 SISALLONTUOTANTO

Sosiaalisessa mediassa kaytetaan erilaisia media muotoja ja niillé on erilaiset merkitykset ja ase-
mat sisallontuotannosta. Esiteltaviksi ja selitettaviksi kohteiksi valikoituivat videot, kuvat ja tekstit,
koska tein ja julkaisin kyseisia mediamuotoja. Yleisen esittelyn jalkeen esitellaan tuotoksiani siis,
kuinka suunnittelin niiden tekoa, mika oli toteutustapa, mita ohjelmia kaytettiin hyodyksi niiden te-

kemiseen ja mika oli niiden sisalto ja lopputulos.

5.1 Videot

Videon kulutus internetin valityksella oli ehka aluksi hidasta, mutta on kehittynyt jalkeen péin suu-
reksi. Suuri nayttoisten alypuhelinten ja muiden internettiin liitettyjen laitteiden kayttdonotto vain
kasvattaa digitaalisen videon kulutuksen maaraa. Vuonna 2016 internet liikenteesta 73 prosenttia
oli videota ja sen on odotettu kasvavan 82 prosenttiin vuoteen 2021 mennessa. (Damian 2016,
270; Cisco 2017, viitattu 20.9.2018)

Vuoden 2018 alkupuolella pitkat videot, jotka kestavat yli 20 minuuttia ylittivat 50%:n katseluajan
jokaisella laitteella ja naytolla. Alypuhelimilla katselijat katsoivat 57% videoista loppuun asti, joiden
pituus oli 20-40 minuuttia ja eritté@in pitkista videoista, joiden pituus oli yli 40 minuuttia, katsottiin
loppuun asti 45%. Vastaavasti 20-40 minuuttisia videoita katsottiin loppuun asti 61% tableteilla ja
71% Pc:lla ja todella pitkien videoiden siis yli 40 minuuttia kestavia videoita katsottiin loppuun asti
51% tabletilla ja 59% PC:lIa. (Ooyala 2018, viitattu 21.9.2018)

Yrityksen esittelyvideot tarjoavat hyvan esittelyn yrityksesta uusille potentiaalisille asiakkaille.

Reaaliaikainen suoratoisto eli live-strimaus on my6s todella suosittua. Striimaus on helposti toteu-
tettavissa ja siihen voi yhdistaa visuaalisia tehokeinoja. MyOs suora vuorovaikutus onnistuu helposti
striimauksen kautta. Striimaukselle on jo valmis yleis6, jonka vuoksi sitda kannattaa hyodyntaé
markkinoinnissa esimerkiksi Yhdysvalloissa 63% 18-35-vuotiaista oli 2016 vuoden loppuun men-
nessa katsoneet ainakin yhden live-striimauksen ja heistd 42% oli itse strimannut. Sosiaaliseen
mediaan ja siella tehtyyn markkinointiin onkin tullut osaksi osallistuminen ja katsominen. Striimauk-
sen toteuttajan ja katsojan valiton vuorovaikutus houkuttelevat striimauksen tekemiseen. Yhteys

voi kasvattaa kuluttajien sitouttamista ja luoda brandin ymparille yhteisda ja kasvualustaa siihen
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littyen. Striimaus auttaa my6s sen tekijaé saamaan selville mik& puhuttaa asiakkaita ja mité he
haluaisivat tietda. Strimaus antaa hyvan mahdollisuuden vastata néihin kysymyksiin ja nain strii-
mausta tekemalla on mahdollista tehda suoraa asiakaspalvelua. Strimauksen aihe voi olla moni-
nainen ja vaihtoehtoja l0ytyy jokaiselle esimerkiksi tuote-esittely ja kysymyksiin vastaamista. Oleel-
lista on kumminkin se, etta kuluttajan ja striimauksen tekijan etaisyys pienenee ja strimaukseen

paasevat osalliseksi myds katsojat. (Matinlauri 2018, viitattu 21.9.2018.)
5.2 Videoiden suunnittelu ja sisalto

Tein elokuvateatteri Studion sivuille erityyppisia videoita. Osa videoista esitteli elokuvateatteri Stu-
dion tiloissa pidettavia seminaareja (Kuva 2). Suunnittelin naité videoita niin, etta luin seminaaria
varten tehdyn julisteen tietoja, jotta esittely tuntuisi luonnollisemmalta. Pyrin lisadmaan videoihin
huumoria esittelemalla iimaisia julisteita mité saa ottaa elokuvateatteri Studion edesta. Naiden vi-
deoiden siséltd koostuikin seminaarijulisteesta ja omasta puhedénestd, joka selitti tulevan semi-
naarin sisallon ja tarkan ajankohdan. Yhteensa tein kolme seminaariesittelyvideota, joiden pituus
vaihteli 0,42 — 2.03 minuuttiin.

-
OUDON JAPANIN
¥NGT ELOKUVAT
ri elokavateatteri Stadiossa
Valve, Hallitaskata 7 11 krs.)
lauantaing 19.5.2018 kello 10.00-14.00.

mnianlmn toimittaja, tietokirjailija
Jari LEHTINEN

Paljon ndytteitd. Vapaa pddsy.

Kuva 2 Jokaisessa videossa on seminaaria varten tehty juliste.
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Videoiden aiheiksi tuli myds muuta Oulun Elokuvakeskuksen pyérittdmaé toimintaa, kuten Oulun
Elokuvakeskuksen pitama lehtileikearkisto, Oulun Elokuvakeskuksen filmiarkisto, julistearkisto ja
Oulun Elokuvakeskuksen pitdma kirjasto. Naihin toimintoihin liittyen tein my6s elokuvateatteri Stu-
dioon ja Oulun Elokuvakeskuksen kirjastoon reittiohjevideot. Videoiden tarkoituksena oli antaa tie-

toa ihmisille, kuinka he I0ytaisivat kyseisiin paikkoihin.

Kyseiset reittivideot suunnittelin niin, etta kavelin kyseisen reitin |api ja mietin mita voisin samalla
kertoa matkan aikana. Kirjaston esittelyvideota suunniteltaessa luin perustietoja kirjaston kokoel-
masta ja kavelin 1api kirjaston aluetta. Katsoin myds valmiiksi mita aihealueita kirjaston erialueilta
I6ytyy, ettd voisin kertoa jotain kyseisista alueista (Kuva 3). Lehtileikearkiston esittelya varten kat-
soin, kuinka lehtileikkeet oli arkistoitu siis mita aihealueita mistakin kohtaan 16ytyi ja mista kohtaan
tulisin ottamaan esimerkki leikkeen videota varten. Julistearkiston esittelya varten otin esille pari

julistetta valmiiksi, jotta arkistoimistavan lisaksi voisin esitelld minkalaisia julisteita arkiston kat-

koista loytyy.

Kuva 3 Kuvankaappaus Oulun Elokuvakeskuksen kirjaston esittely videosta.
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Loput videot mita tein elokuvateatteri Studion Facebook-sivustolle kasittelivat eri elokuvajulisteita
(Kuva 4 & 5). Idea taman tyyppisten videoiden tekoon tuli siita, kun tekemani Oulun Elokuvakeskus
ry:n julistearkisto video kerasi kohtalaisen hyvin katselukertoja ja siihen reagointiin tykkaysten ja
kommenttien muodossa. Kyseisten videoiden aihealueet olivat moninaiset: elokuvagenreen keskit-
tyvia, nayttelijaan ja tiettyihin ohjaajien keskittyvia. Ensimmaisen teemavideon laitoin kahdessa
osassa saman paivan aikana, mutta sen jalkeen lisasin videoita Facebook-sivulle 2 — 3 paivan

valein.

Naiden videoiden suunnittelu lahti siita, etta valitsin tietyn elokuvagenren, nayttelijan ja ohjaajan ja
etsin julistetietokannasta kyseiseen aihealueeseen liittyvia julisteita. Jos julisteita l0ytyi, kirjoitin ky-
seiset arkistotiedot ylos ja hain julisteet arkistosta. Taman jalkeen aloin etsimaan tietoa videoita
varten internettid ja Oulun Elokuvakeskus ry:n kirjastoa hyodyntaen. Kaytin hyodyksi myds omaa
elokuvaharrastustani videoita tehdessa esittelemalla kerailyn seurauksena kertyneita elokuviin liit-

tyvia julkaisuja pelien, dvd, vhs ja blu-ray-elokuvien muodossa.

Videoiden sisaltona oli yleensa elokuvasta kertominen ja mita elokuvan tekemisen aikana tapahtui
ja muuta elokuvaan liittyvaa ehka yllattavaakin tietoa. Kerroin myds missa formaateissa kyseiset
elokuvat on mahdollista ndhdé ja esittelin my6s julkaisuja mité itseltani sattui I6ytymaan elokuvaan
littyen. Joidenkin videoiden kohdalla kerroin myds muuta elokuvagenreen liittyvaa ja jos kyseessa
on ollut merkittava ohjaaja, kerroin hanen vaikutuksestaan muihin ohjaajiin ja muuhun populaari-

kulttuuriin.

New Yorkin kostaja on palannut,

~
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He's Judge,
> Jury and
y  Executioner
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blu-ray julkaisun kyseiseen elokuvaan liittyen.
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Facebook-live-striimausta tein Olipa Oulussa ohjelmia — muistoja Yleisradion oululaisista tv-tuotan-
noista seminaarista mika pidettiin 21.4.18. Kyseisen tapahtuman striimaukseen kaytin Oulun Elo-
kuvakeskuksen omistamaa kannettavaa ja siind olevaa webkameraa. Kaytin my6s kannettavaa
hyddyksi kommunikoimiseen lahetyksen katselijoiden kanssa kysyen, onko heille iimaantunut ky-
symyksia kyseiseen seminaariin liittyen. Lahetyksen aikana lahetettava kuva jouduttiin peittamaan

ja aani laittamaan pois, koska seminaarissa esitettiin tekijanoikeudella suojattua materiaalia.

5.3 Ohjelmat

Kaytin kahta ohjelmaa hyddyksi videoiden muokkaukseen ennen niiden julkaisua elokuvateatteri

Studion Facebook-sivustolla. Kyseiset ohjelmat olivat Audacity ja Adobe Premiere Pro CC 2018.

5.3.1 Audacity

Audacity on ilmainen ohjelmisto, jonka on kehittanyt joukko vapaaehtoisia ja sité on jaettu GNU
General Public License (GPL) alla. Se on helppokayttdinen, monikanava audio editori ja tallennin
windows, Mac OS X, GNU/Linux ja muille kayttojarjestelmille. Sen kayttdliittyma on kaénnetty mo-
nelle kielelle. (Sourceforge 2018, viitattu 26.9.2018.)

Kaytin kyseista ohjelmaa videoissa olevan aanen muokkaukseen poistamalla videoiden aani-
raidassa esiintyvaa suhinaa, ratinaa ja muuta taustamelua. A4nen voimakkuutta piti myds korottaa
jokaisen videon kohdalla. Siirsin videon mp3-muotoon valmiiksi editoiduista videoista Adobe Prei-
mer pro CC 2018 -ohjelmalla ja muokkasin kyseista tiedostoa Audacity-ohjelmalla. Kun kaikki muu-
tokset tiedostoon saatiin tehtya, siirsin muokatun mp3-tiedoston wav-muotoon Audacity-ohjelmalla

ja lisasin tiedoston Adobe Premiere Pro CC 2018-ohjelman avulla muokatun videon &aniraidaksi.

5.3.2 Adobe Premiere Pro CC 2018

Kaytin Adobe Premiere Pro CC 2018 -ohjelmaa videoiden leikkaukseen ja liittdmiseen kuten myds
pelkan aaniraidan vietin mp3-muotoon, jotta pystyin muokkaamaa &anta Audacity-ohjelmalla.

My®s lopullisen videon viennin oikeaan video muotoon tein kyseiselld ohjelmalla (Kuva 6).
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Kuva 7 Tassé varsinaisen videon vienti asetukset miké sitten liséttiin Facebook-sivulle

Formaatiksi valitsin H.264 ja Presentiksi Match Source — High Bitrate hyvan kuvan ja &anen takaa-
miseksi. Myos Export Video ja Export Audio tuli olla valittuna, jotta saatiin video ja aani mukaan

vietyihin videoihin. Basic video settings-asetukset annoin olla jo valmiilla asetuksilla. Myos Source
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Range kohtaan valitsin Sequence In/Out, jotta koko video tuli viedyksi uuteen videoformaattiin, kun

vienti tehtiin (Kuva 7).

54 Kuvat

Sosiaalinen media on ruuhkainen paikka ja kuvat ovat hyva keino herattdd huomiota. Sosiaalisen
median julkaisu, johon on liitetty kuva, sitoudutaan kymmenen kertaa todennakdisemmin ja jos
todella haluaa saada huomiota, taytyy jakaa kuvia, jotka kiinnostavat kohdeyleisoa. Myds oman
yleisdn mielenkiinnon yllapitamiseksi kannattaa julkaista erilaisia kuvia. Kun kuvien tyyppia vaihtaa
aika-ajoin, valttaa nain sosiaalisen median syodtteen, joka tuntuu julkaisevan aina samaa. Néin valt-

taa riskin seuraajien menetyksesta tylsyyden ja toistavuuden takia.

Kuvat auttavat my0s yleisda muistamaan paremmin julkaisijan viestin. Tutkimukset nayttavat, etta
ihmisista vain kymmenen prosenttia muistaa, mita he ovat kuulleet viimeisen 72 tunnin aikana.
Kuitenkin, jos sita vertaa siihen, ettd materiaaliin litetdan tarkea aiheeseen liittyvat kuva, ihmiset
voivat muistaa 65 prosenttia informaatiosta kolmen paivan jalkeen. Tama osoittaa, kuinka tarkeita
kuvat ovat, kun yritetd@n rakentaa brandia ja kertoa markkinointiviestinnan sanomasta. (Online
Logo Maker 2017, viitattu 1.10.2018.)

Otin erilaisia kuvia julistevideoihin liittyen ja myds muutaman kuvan harjoitteluajalle sattuviin juhla-
paiviin liittyen. Julistevideoihin liittyvat kuvat olivat osa kuvia julisteista, koska kuvien avulla pyrittiin
herattamaan seuraajien mielenkiinto siita, ettd minka elokuvan juliste on kyseesséa (Kuva 8). Tata
kautta myos selviaisi keneen ohjaajan ja nayttelijan littyva video on tulossa. Juhlapaiviin liittyvaa
kuvastoa ei ollut aiemmin julkaistu elokuvateatteri Studion sivuilla, joten tdma oli myds uudenlainen
aluevaltaus (Kuva 9). Julistevideokuvia lisasin aina edellisen videosarjan loputtua. Juhlapyhiin liit-

tyvia kuvia otin ja lisasin sen mukaan, miten niita sattui olemaan harjoitteluni aikana.
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Kuva 9 Téssé kuva yhteen juhlapyhéén liittyen.
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5.5 Tekstit

Miettiessa, miten kirjoittaa sosiaalisen median julkaisuja, kannattaa pysya parhaaksi todistetuissa
tavoissa ja pysya parhaassa rakenteessa, joka sopii jokaiselle eri verkostolle. Facebook-julkaisun
tekeminen voi olla hankalaa, koska monet erilaiset julkaisutekniikat toimivat. Facebook-tekstin luo-

miseen on Yleisia ohjeita, joita kokeilemalla I0ytaa loppujen lopuksi itselle toimivan tavan.

Yleisesti lyhyet julkaisut ovat parempia sosiaalisessa mediassa, kumminkin Facebookissa niista
voi huoletta tehd@ vahan pitempia. Kaksin kertaiseen sitouttamiseen 80 sanan julkaisu on hyva,
mutta julkaisusta voi tehda aivan 120 sanaakin pitkan. Facebookissa on paras tapa tekstiin liittda
aina jotain visuaalista esimerkiksi grafiikka tai kuva sitoutumisen lisaamiseksi. Videot kayvat ndiden

lisaksi hyvin siihen tarkoitukseen.

Julkaisuun sitoutumisen maaraa voi lisétd myos paattamalla julkaisut huutomerkkiin ja positiivisen
ajatuksen sisaltavat julkaisut parjaavat hyvin myos Facebookissa. Samalla lailla kysymyksen esit-

taminen lukijoille saa aikaan sitoutumista kuten kommentointia julkaisuun.

Sosiaalisen median julkaisussa ei kannata olla liian myyva tai mainostava, koska kukaan ei halua
kuunnella myyntipuhetta. Sen sijaan kannattaa harjoittaa autenttisuutta olemalla ihminen tuntei-

neen, mielipiteineen ja ideocineen. (McCoy 2017, viitattu 27.9.2018.)

Tein teksteja kuviin ja videoihin, joita sitten lisésin elokuvateatteri Studion Facebook-sivustolle. Ku-
vat, joihin lisasin tekstia, olivat julistevideoihin liittyvia ja suunnittelin tekstit kysymysmuotoon, joiden
avulla pyrin arvuuttelemaan seuraajilta, kenen ohjaajan, genren tai nayttelijan videoihin seuraa-

vaksi ollaan tutustumassa (Kuva 10 & 11).
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f /s Elokuvateatteri Studio see

Julkaisija: Mikko Tervonen [?]
Sivusta tykatty - 30. toukokuu - &

Kukahan mahtaa olla seuraavan juliste videon
paatanti?

@ Merkitse kuva Q Lisaa sijainti = # Muokkaa

585
. 13 {
Tavotetut . tumi | Mainosta juikaisua |
o Sitoutumiset }
henkilét
. ODs 6 kommenttia

u’:,l Tykkda () Kommentoi > Jaa €'~

Kuva 10 ja Kuva 11 Charles Bronson kuva ja siihen tehty kysymys teksti.
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Videoiden tekstien suunnittelu vaihteli video kohtaisesti. Seminaarivideoihin laitoin otsikoksi semi-

naarin aiheen ja esittelyteksti vaihteli aina seminaariin tehdyn videon mukaan (Kuva 12).

Spede ja Simo, limittdin - viihdyttijien eldma ja teot seminaari

Seminaariin ja Millipilleri elokuvaan on vapaa paasy. Millipilleri elokuvan esitys aika on 23.3.18 klo 16:00.

Olipa Oulussa chjelmia -muistoja Yleisradion oululaisista tv-tuotannoista

Tapahtuma jarjestetdan elokuvateatteri Studiossa lauantaina 21. huhtikuuta kello 13 - 16. Tapahtumaan on
vapaa padsy.

Ayashidesu! Kyseenalaista! - oudon Japanin cudoimmat elokuvat seminaari

Ayashidesu! Kyseenalaista! - oudon Japanin oudoimmat elokuvat seminaari.

Kuva 12 Téssé tekeméni seminaari tekstit otsikoiden ja esittelytekstin muodossa.

Reittivideoissa elokuvateatteri Studiolle ja Oulun Elokuvakeskuksen kirjastoon kaytin otsikkona ja
esittelytekstina samaa tekstia. Oulun elokuvakeskuksen kirjaston, filmiarkiston ja lehtileikearkiston
esittelyssa kaytin otsikossa tekstimuotoa: esiteltava kohde ja esittely sana peraan. Juliste videoi-

den otsikot ja esittelyteksti olivat lyhyet ensimmaisté julistevideota lukuun ottamatta (Kuva 13).

Videolla esitellaan ltalialaisia lAnnenelokuvia siis spaghetti western elokuvia julisteiden
muodossa. Videolla myds joidenkin elokuvien kohdalla esitellaan eri muotoja miten
elokuvia olisi mahdollista nahda, jos semmoinen mielenkiinto heraa videota katsellessa.
Tarkoituksena on myds tehda James Bond elokuvajuliste video ja yhdesta nimelta
mainitsemattomasta naytielijasta on myds tulossa video lahiaikoina.

Jos haluatte nahda esim. jonkun elokuva lajityypin, ohjaajan tai nayttelijan julisteita niin
laittakaa toiveitanne videon kommenttikenttaan niin voi yrittaa etsia julisteita arkiston
katkdista, josta 10ytyy julisteita aivan S0-luvulta lahtien.

Palaute my&s videoita koskien olisi hyvaa siis haluatteko katsoa vain julisteita vaan

haluatteko kuulla enemman juttua elokuvista ja formaateista missa muodossa niita olisi
mahdollista nahda.

Kuva 13 Ensimméisen juliste videon esittelyteksti, jossa kerrotaan tulevista videoista ja kysytéén
katselijoiden toiveita videoiden osalta.
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6 TULOKSET

Tulokset siis, mitka olivat kattavuus, tykkaysten ja sitoutumisien maarat julkaisuilla mita tein. Tu-
losten kautta nékee, miten elokuvateatteri Studion Facebook-sivun seuraajien maara kehittyi oman
harjoitteluajan aikana. Vertailun vuoksi kerasin tietoa vuosi ennen harjoittelua olevasta ajasta sivun
seuraajien, julkaisujen tykkaysten, sitoutumisten ja kattavuuden osalta. Taman kautta nakee,

kuinka hyvin uudenlaiset julkaisut menestyivat aiemmin tuotettuun materiaaliin verrattuna.

6.1  Seuraajien maara

Sivun seuraajien maara 28.01.2017 28.01.2018 | Kasvu vuodessa 5 kk seuraajia tuli noin
Vuosi ennen harjoittelu 680 812 132 55

(seuraajat)

Sivun seuraajien maara 29.01.2018 1.07.2018 5 kk seuraajia tuli

Harjoittelu aikana 812 853 41

TAULUKKO 1 Facebook-sivun seuraajien méérén kehitys vuosi ennen harjoittelua ja harjoittelun
aikana.

Jos harjoittelu olisi ollut vuoden, se ehka olisi nostanut seuraajien kuukausittaista maaraa isom-
maksi, mutta taman tuloksen perusteella seuraajien keskimaarainen maara jai alemmaksi aikai-

sempaan vuoteen verrattuna (Taulukko 1).

6.2 Julkaisut

Facebookiin tuli harjoitteluaikana myos julkaisuja KAVI:n puolesta heidan omia naytoksiaan kos-
kien ja my6s Oulun Elokuvakeskus ry:n toiminnanjohtaja teki julkaisuja sivustolle varsinkin semi-

naareista kuvia lisaamalla ja niista kertomalla.

Julkaisujen maara 28.01.2017 - 28.01.2018 | Keskimaarainen julkaisujen maara kuukautta kohden
Julkaisujen maara

Vuosi ennen harjoittelu 157 13

Julkaisujen maara 29.01.2018 - 1.07.2018 | Keskim&ariinen julkaisujen maara kuukautta
Julkaisujen maara kohden 5 kuukauden aikana

Harjoittelu aikana 33 7

TAULUKKO 2 Facebookiin tehtyjen julkaisujen mééré vuosi ennen harjoittelua ja harjoittelun ai-
kana.
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28.01.2017 - 28.01.2018 28.01.2017 - 28.01.2018

Julkaisujen kattavuus Tykkaysten keskiarvo
Vuosi ennen harjoittelu 823 9

29.01.2018 - 1.07.2018 29.01.2017 - 1.07.2018

Julkaisujen kattavuus Tykkaysten keskiarvo
Harjoittelu aikana 378 6

TAULUKKO 3 Julkaisujen kattavuus ja tykkdysten keskiarvo vuosi ennen harjoittelua ja harjoittelun
aikana.

Vuosi ennen harjoittelua tehtyjen julkaisujen kattavuus oli suuri ja yhtena vaikuttavana tekija tahan
on yhden julkaisun kattavuus, joka oli pelkastaan 11 tuhatta. Tasta huolimatta kattavuus oli suu-
rempi vuosi ennen harjoittelua ja myos julkaisujen maara oli suurempi keskimaarin kuukautta koh-
den (Taulukko 3). Harjoittelu kesti vain 5 kuukautta, joten tilanne olisi ehka tasoittunut, jos harjoit-

telu olisi kestanyt vuoden ja siné aikana olisi tuotettu lisaa sisaltéa sivustolle (Taulukko 2).
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7 POHDINTA

Opinnaytetydn aikana tehdyn julkaisujen analysoinnin ja sosiaalisen median teorian avulla, voi an-
taa ohjeita, mita elokuvateatteri Studion ja Oulun Elokuvakeskuksen markkinoinnissa ja sisallon-
tuotannossa kannattaisi tehda tulevaisuudessa. Jotain sosiaalisen median kanavia olisi voinut ot-
taa kayttoon esimerkiksi Snapchat, joka mainittiin vastaajien toimesta kyselyssa, mista myos sel-

visi, ettei elokuvateatteri Studiota tunneta.

Snapchat on sosiaalisen median ja viestittelyn alusta. Sovelluksen kautta kayttajat voivat "keskus-
tella” ystaviensa kanssa lahettamalla heille kuvia ja lyhyita videoita, jotka voivat olla 10 sekuntia
pitkia. Teksti keskustelut ja videopuhelut ovat kaksi muuta ominaisuutta, jotka on lisatty sovelluk-

seen jalkikateen.

Yksi kaikkein uniikein asia Snapchatissa on hetkellisyys kaikelle sisalldlle, joka jaetaan sen kautta.
Kuvat ja videot periaatteessa katoavat muutaman sekunnin jalkeen, kun ne on katsottu vastaanot-
tajan toimesta. Snapchat antoi lopulta kayttajille oman uutissyotteen, Snapchat Stories, ominaisuu-
den, minne he voivat julkaista kuvia ja videoita. Naita voivat katso heidan ystavansa yhdenlaisina
tarina patkina enta yksityis- tai ryhmaviestina. Nama leikkeet katoavat 24 tuntia julkaisun jalkeen.
(Moreau 2018, viitattu 22.11.2018.)

Snapchatia olisi voinut kokeilla elokuvateatteri Studioon liittyen esimerkiksi tekemalla lyhyita patkia
tulevaan ohjelmistoon liittyen, vaikka ottamalla kuvia elokuvajulisteista elokuviin liittyen mita on tu-
lossa ohjelmistoon. Myds joidenkin festivaalien aikaan lyhyet Snapchat Stories videot olisivat olleet
kokeilemisen arvoisia. Ihmiset olisivat ndhneet, mita festivaaleilla tapahtuu ja ndin ehk& kiinnostu-

neet itsekin lahtemaan vierailuille sinne.

Elokuvateatteri studio voisi tulevaisuudessa tehda paivityksiin tehtavia teksteja kysymysmuodossa.
Harjoitteluaikana tehdyn sisallon, jossa oli tamanlaiset tekstit, sai ihmisia paremmin osallistumaan
keskusteluun kommenttien muodossa. Kysymyksiin voisi joskus myos liittaa jonkinlaisen palkinnon
esimerkiksi ilmaisien elokuvalippujen arvonta varmasti nostaisi ihmisten kommentoinnin maaraa.
Naihin teksteihin kannattaisi myos lisata kuvia, jotka voisivat liittya esimerkiksi tuleviin seminaarei-

hin ja esitettaviin elokuviin. Seminaarijulisteista voisi ottaa kuvan pienesta alueesta julisteesta ja
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arvuutella ihmisilta, mihin aihealueeseen seuraava seminaari liittyy ja tulevien elokuvien julisteista

voisi tehdé kuvakollaasin ja arvuutella, etta mité elokuvia on tulossa.

My6s maksullisen mainonnan kokeilu Facebookissa olisi suotavaa elokuvateatteri Studion kan-
nalta. Tdman avulla julkaisujen kattavuus nousisi varmasti paremmaksi ja nain sivusto tulisi parem-
min tunnetuksi. Maksullisen mainonnan tekeminen on myods edullista ja sen voi kohdentaa hyvin,

jotta voidaan saavuttaa halutut kohderyhmat.

Opinnaytety6ta tehdessa opin paljon sosiaalisen median teoriasta lisaa ja miten tuotetun sisallon
suunnittelu ennen sen tekemista ja julkaisua ovat tarkeitd. Omien julkaisujen tarkastelu ja analy-
sointi jalkeen pain uusien opittujen asioiden avulla nayttaa ainakin sen, mita tehtyjen julkaisujen
sisallon ja julkaisun osalta olisi pitanyt tehda toisin. Joidenkin julistevideoiden sisaltoon olisi pitanyt
panostaa viela enemman etsimalla tietoa elokuvista mita esiteltiin julisteiden kautta, ettei lopputulos
olisi ollut vain julisteen nayttaminen ja esittelya siita mista formaateista kyseisen elokuvan voisi
nahda. Suunnittelun lisaksi ensimmaisten julistevideoiden julkaisu olisi pitanyt maarittaa paremmin,
koska spagetti western juliste videon kolme osaa julkaisin melkein perakkain yhtaan miettimatta

tasaisempaa julkaisutahti mika vakiintui myohemmin 2-3 paivan valiseksi.

Eri sosiaalisen median muodot ja teoriat opettivat myds sen, etta kuinka nopeasti muuttuvaa sosi-
aalisen median sisaltd on. Opin myds kuinka rahallinen panostus takaa melkein aina paremman

tuloksen enta pelkka julkaisun tekeminen iiman minkaanlaista mainostamista rahan avulla.
Harjoittelun jalkianalysoinnin sijaa olisi ollut ehk& hyvaksi jatkaa kyseisessa harjoittelupaikassa

opinnaytetyota. Talldin opinnaytetyon aikana opittuja uusia asioita olisi voinut kokeilla heti tuoreel-

taan. Olisin voinut ottaa oppia entisen toiminnan pohjalta uutta markkinointia tehdessa.
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