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Liite 1 Opinnaytetyon produktivideon tuotantoaikataulu



1 Johdanto

Videoiden kayttd internetissd on nopeassa kasvussa. Teknologiayritys Cisco
arvioi, ettd maailmanlaajuisesti vuonna 2021 jopa 82 % kaikesta internetista
likkuvasta datasta tulee olemaan videota (Cisco 2018). Videoihin keskittyva
sivusto Youtube onkin maailmanlaajuisesti toiseksi suosituin sivusto (Alexa
2018). Youtubessa katsotaan paivittain yhteensa miljardi tuntia videota ja silla on
miljardi kayttajaa (Youtube 2018). Myds maailman kolmanneksi suosituin sivusto
(Alexa 2018) ja sosiaalisen median palvelu Facebook panostaa yha enemman
videoon (Patel 2018).

Videoita voidaan kayttda monin tavoin hyvaksi yritysten markkinointiviestinnassa
ja asiakassuhteiden hallinnassa. NyKkyisella teknologialla niiden tuottaminen voi
olla hyvinkin helppoa ja edullista. Internetin avulla videot voivat levitd nopeasti ja
laajasti ja niilld voidaan tavoittaa juuri haluttu kohderyhma. Nain ollen
markkinointivideot ovat hyvin ajankohtainen aihe opinnaytetydlle.

Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Kyvykas markkinapaikka Oy:lle,
joensuulaiselle start-up-yritykselle syksylla 2018. Aihe valikoitui opinnaytetyon
tekijan harrastaneisuuden ja kiinnostuksen pohjalta seka toimeksiantajan

tarpeiden mukaan.

2 Tavoitteet ja aiemmat opinnaytetyot

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa videomuotoinen
markkinointiviestintakampanja Kyvykas markkinapaikka Oy:lle seka seurata
tavoiteltujen tulosten toteutumista vikkon mittaisen Facebook -kampanjan aikana.
Tassa raportissa keskitytaan markkinoinnin ja markkinointiviestinnan taitojen
soveltamiseen markkinointikampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa seka
videomarkkinointikampanjan tulosten analysointiin. Raportista jatettiin pois
esimerkiksi videon tekniseen toteutukseen, kuten kameroiden saataihin, liittyvat

asiat.



Theseus-palvelusta 16ytyy hakusanalla "markkinointivideo” 27 opinnaytetyota,
kun haun rajauksena kaytetdaan liiketalouden koulutusohjelmaa. Naista
opinnaytetoistd kuudessa oli tehty tuotoksena markkinointivideo. Kolmessa
opinnaytetyossa markkinointivideo oli esimerkiksi markkinointisuunnitelman
sivutuotteena ja niita ei tehty suoraan yritysten markkinointia varten. Kolmessa
opinnaytetydssa puolestaan tuotoksena tehty markkinointivideo oli tehty

nimenomaan toimeksiantajan markkinointia varten.

Lahimpana tatd opinnaytetydéta oli Jami Spannarin  Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmassa vuonna 2018 julkaistu
opinnaytetyd "Mainosvideon tuotanto ja kayttd sosiaalisessa mediassa’.
Spannari tuotti toimeksiantona markkinointivideon RTK-henkilostopalvelulle.
Spannarin opinnaytetydn produktissa kohderyhmana olivat jo valmistuneet
korkeakouluopiskelijat, joita haluttiin kannustaa vuokratydyrityksen asiakkaaksi.
(Spannari 2018.)

Tommi Karjalaisen Centria ammattikorkeakoulun liketalouden
koulutusohjelmassa vuonna 2014 julkaisema opinnaytetyd "Markkinointivideon
tuottaminen Centria-ammattikorkeakoululle” koskettaa myos
korkeakouluopiskelua. Sen produktissa kuitenkin kohderyhmana olivat
opiskelupaikkaa hakevat henkil6t, eivat opiskelijat. Karjalaisen opinnaytetyon
produktivideon tavoitteena oli olla aikaisempia Centria ammattikorkeakoulun
videoita mielenkiintoisempi erityisesti kohderyhmalleen. Karjalainen paatyi
opinnaytetyonsa tuloksissa johtopaatoksiin, ettd video on mainosformaattina
tehokas ja edullinen vaihtoehto ja sosiaalisen median avulla video voi levita

tehokkaasti jopa maailmanlaajuisesti. (Karjalainen 2014.)

Azad Bidanin opinnaytetyon “Kiinteistomaailma Center: lisda kotikaynteja, lisda
myyntia” ansiona on hyva taustatutkimus liittyen asiakkaiden tarpeisiin ja
toimeksiantajan myynnin haasteisiin. Bidanin opinnaytetydssa tutkittin mm.
teemahaastattelujen avulla Kiinteistdmaailma Centerin myynnin tuloksellisuutta
ja paadyttiin lopputulokseen, etta luottamus ja aluetuntemus ovat tarkeita asioita
asuntoja myytaessa. Taustatutkimuksen tuloksia kaytettin  hyodyksi



produktivideota tehdessa ja videon muodoksi oli valittu asiakastarina. (Bidan
2018.)

3 Menetelma

Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona Kyvykas markkinapaikka Oy:lle.
Opinnaytety0 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona ja sen produktina eli
lopputuotoksena oli markkinointivideo osaksi toimeksiantajan
markkinointiviestintaa. Toimeksiantaja kaytti videota osana maksettua Facebook-

kampanjaa ja kampanjan tulokset saatiin analysoitavaksi tassa opinnaytetyossa.

Hanna Vilkka ja Tiina Airaksinen kertovat kirjassaan “Toiminnallinen
opinnaytetyd”, ettd toiminnallisen opinnaytetyon aihe tulisi valita sen mukaan,
mika tyon tekijaa erityisesti kiinnostaa alan opinnoissa (Vilkka & Airaksinen 2004,
23). Taman opinnaytetyon aihe valikoitui tekijan oman kiinnostuksen ja
harrastaneisuuden mukaan. My0Os tekijan tyoharjoitteluun Torontossa 2018

kuului osana videoiden kuvaaminen ja suunnittelu.

Markkinointivideon tekemistd ja teoriaosuutta varten on hankittu tietoa
markkinoinnin ja markkinointiviestinnan Kkirjallisuudesta seka internetlahteista.
Erityisesti markkinointivideoita koskevaa kirjallisuutta on hyvin vaikeasti
saatavilla, joten markkinointivideon toteuttamista koskevaa materiaalia on etsitty
lahinna internetlahteista. Naita lahteita on taydennetty markkinoinnin
ammattilaisten teemahaastatteluilla. Vilkan ja Airaksisen mukaan toiminnallisissa
opinnaytetoissa resurssien ja ajan puutteesta johtuen lahdeaineiston keraamista
usein rajataan ja esimerkiksi teemahaastattelun tutkimuskaytantoja kaytetaan
vain perustasolla (Vilkka & Airaksinen 2018). Nain on toimittu myos tassa

opinnaytetydssa.

Teemahaastattelu toteutettin  sahkopostin  valityksella  syksylla 2018.
Teemahaastattelussa kysyttiin mm. videomarkkinoinnin eduista,
videomarkkinoinnin  trendeistd, videomarkkinoinnin  prosessista  seka
videokampanjoiden suunnittelusta. Asiantuntijoina toimivat Mitja Piipponen

(Kyvykas markkinapaikka Oy ja Luotoluoto Oy), Joona Kotilainen (Tovari Oy),



Petri Lauronen (Brainyday Visual Oy) seka Jarmo Laine (Arctic Trainers Oy).
Kolme asiantuntijoista toimivat markkinointiyrityksissa mm. videomarkkinoinnin
parissa. Jarmo Laine toimii yrittajana pohjoiskarjalaisessa
elamyspalveluyrityksessa, joka hydodyntaa aktiivisesti videota markkinoinnissaan.
Asiantuntijahaastatteluiden tuloksia kaytetaan paaasiassa luvun 5 teoreettisen
syvyyden lisdamiseksi. Asiantuntijoiden teemahaastattelujen aineistoa on

kaytetty samaan tapaan kuin muuta Iahdeaineistoa.

Toiminnallinen osuus koostui videon suunnittelusta yhdessa
toimeksiantajayrityksen kanssa, videon kuvaamisesta seka sen jalkituotannosta.
Naiden lisaksi video julkaistiin toimeksiantajan kustannuksella sen Facebook-
sivuilla maksullisena mainoksena. Viikon kampanjan jalkeen tutkittiin kampanjan

tuloksia. Tuloksista on kerrottu raportin kuudennessa luvussa.

Taman opinnaytetyon eettisyyteen liittyvat kysymykset koskevat lahdeaineiston
hankkimista seka& videon tuotantoon liittyvia lupia ja videon julkaisua.
Opinnaytetyon teorialahteet on pyritty etsimaan luotettavista lahteista ja

lahdeviitteet on ilmoitettu tekstissa.

Videon tuotantoa varten on yhdessa Karelia-ammattikorkeakoulun lakimiehen
kanssa luotu toimeksiantosopimus, jossa on maaritelty videon kayttdéoikeudet —
yhdessa toimeksiantajan kanssa on paatetty ettd video julkaistaan Creative
Commons -lisenssilla (videota saa kayttdd ja jakaa vapaasti) ja
toimeksiantosopimus antaa myds Karelia-ammattikorkeakoululle luvan kayttaa
videota omassa toiminnassaan ja markkinoinnissaan. Videolla esiintyvat henkilot
(alaikaisten esiintyjien tapauksessa heidan huoltajansa) ovat allekirjoittaneet
Karelia ammattikorkeakoulun vaatimat suostumukset videoiden kaytosta
toimeksiantajayrityksen (Kyvykas markkinapaikka Oy), Karelia
ammattikorkeakoulun ja opinnaytetyon tekijan toiminnassa. Videoiden
kuvauspaikkoja etsittdessa pyydettin lupa kuvauspaikkana toimineelta
Virkistysuimala Vesikolta kuvaamiseen sen tiloissa ja kuvaukset suoritettiin

uimalan pyynnosta yleisdvuorojen ulkopuolella uimahallin huoltotauon aikana.



4 Markkinointiviestinta

4.1 Markkinointi

Timo Rope kertoo kirjassaan, etta markkinointi liittyy kilpailuun inmisten ajasta ja
suosiosta. Hanen mukaansa tama Kkilpailu on yksi markkinoinnin
merkityksellisyyden peruspilari. (Rope 2005, 17.) Philip Kotler, Gary Armstrong,
Lloyd C. Harris ja Nigel Piercy puolestaan kertovat markkinoinnin olevan
yksinkertaisesti  sanottuna  asiakkaiden  sitouttamista ja  tuottavien
asiakassuhteiden hallintaa. Kotlerin, ym. mukaan markkinoinnin tavoitteena on
uusien asiakkaiden houkutteleminen laatulupauksella ja nykyisten asiakkaiden
sailyttaminen pitamalla heidat tyytyvaisena. (Kotler, Armstrong, Harris, Piercy
2017, 4.)

Kotlerin, ym. mukaan markkinoinnin on perinteisesti ajateltu olevan vain
myymista ja mainostamista, mutta nykyaan markkinointi nahdaan asiakkaiden
tarpeiden tyydyttamisena. Markkinoijan on heidan mukaansa tarkeaa sitouttaa
asiakkaita tehokkaasti, ymmartaa asiakkaiden tarpeita, kehittdd ylivoimaisen
laadukkaita tuotteita ja huolehtia tuotteiden jarkevasta hinnoittelusta, jakelusta ja
mainonnasta. Lopulta he maarittelevatkin markkinoinnin olevan se prosessi, jolla
yritykset tuottavat arvoa asiakkaille ja luovat vahvoja asiakassuhteita.
Tuottamalla arvoa asiakkaille yritykset saavat arvoa takaisin. (Kotler ym. 2017,
5.)

Seija Bergstromin ja Arja Leppasen mukaan markkinointi on myos asiakkaan
nakdkulmasta tarpeellista, silla markkinoinnin avulla asiakas saa tietoa tuotteista
ja eri tuotevaihtoehdoista. Heidan mukaansa markkinoinnin perusteella ihmiset
muodostavat kasityksensa yrityksesta ja sen tuotteista. Kotlerin tapaan myos
Bergstrom ja Leppanen korostavat, ettd markkinointi on muutakin kuin mainontaa
ja myymista. He kertovat markkinoinnin olevan esimerkiksi tuotekehittelya,
asiakkaiden tarpeiden ja ostamisen tutkimista, asiakassuhteiden luomista ja
hoitamista seka asiakkaiden toiveiden tyydyttamista. (Bergstrom & Leppéanen
2007, 9.)
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Kirjassaan “Yrityksen asiakasmarkkinointi” Bergstrom ja Leppanen painottavat
asiakaslahtoisyytta. Heidan mukaansa “markkinointiajattelun keskeinen
lahtokohta on nykyisten ja mahdollisten asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja
toiveet, joiden pohjalta uusia tavaroita ja palveluja kehitetddn yhdessa
asiakkaiden kanssa.” Lisaksi he painottavat, ettei markkinointi ole vain erillisen
markkinointiosaston toimintaa, vaan nykyaan nahdaan, etta koko organisaatio on

mukana markkinoinnissa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 18.)

Bergstrom ja Leppanen kertovat, ettd 1960-luvulla Harvard Business Schoolissa
kehitettiin markkinoinnin kilpailukeinojen malli eli 4P-malli. Siina yrityksen
markkinoinnin  peruskilpailukeinot ovat tuote (product), hinta (price),
jakelu/saatavuus (place) ja markkinointiviestintd (promotion). Mallin mukaan
yritys kehittdd naista kilpailukeinoista oman markkinointimixinsa. Tasta

perinteisesta mallista on kehitetty ajan mittaan erilaisia versioita ja korvaavia
malleja erilaisten yritysten tarpeisiin. (Bergstrom, Leppanen 2016, 148—149.)

Tassa opinnaytetyossa videomarkkinointia kasitelldan osana 4P-mallin

"promotion”, eli markkinointiviestinta-kilpailukeinoa.

4.2 Markkinointiviestinta

Rope kirjoittaa, etta vaikka markkinointi on ajan mittaan laajentunut kasittdmaan
muutakin  kuin markkinointiviestintdd, on markkinointiviestintd kuitenkin
markinoinnin operatiivisen tekemisen ydin. Ropen mukaan markkinointiviestinta
tarkoittaa kaikkia niita kilpailukeinoja, joilla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan ja

toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille sidosryhmille. (Rope 2005, 277.)

Markkinointiviestinnan perusjako on mainonta, henkilokohtainen myyntityo,
menekinedistaminen seka suhde- ja tiedotustoiminta. Mainonnassa esimerkiksi
maksetaan  mainostilasta tai |&hetetddn  esiteviestintda  asiakkaille.
Menekinedistamiselld tarkoitetaan toimintaa, jolla hankitaan positiivista
nakyvyytta yritykselle esimerkiksi kilpailujen tai tapahtumien avulla.
Suhdetoiminta tarkoittaa osallistumista tapahtumiin, joissa pyritdan vaikuttamaan
kohderyhman asenteisiin yritystd kohtaan. Tiedotustoiminta on enemman

asiapitoista tiedottamista asiakkaille ja henkilokohtainen myyntityd nimensa
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mukaisesti esimerkiksi puhelimen tai henkildkohtaisen kanssakaymisen

yhteydessa tehtavaa myyntia. (Rope 2005, 277—279.)

Heli Isohookana maarittelee markkinointiviestinnan seuraavasti:
"markkinointiviestinnalla kerrotaan tuotteista ja palveluista sekd luodaan ja
yllapidetdan vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markkinoilla olevien
toimijoiden kanssa” (Isohookana 2007, 9.) Kysymys on siis vuorovaikutuksesta

pelkan tuotteista viestimisen lisaksi.

Bergstromin ja Leppasen mukaan "markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen
tarjooman nakyvaksi.” He kirjoittavat etta "markkinointiviestinnan avulla luodaan
tunnettuutta ja yrityskuvaa, annetaan tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista
seka pyritddan vaikuttamaan kysyntdan ja yllapitamaan asiakassuhteita.”
Tarkeimmat markkinointiviestinnan muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen
myyntityd myynninedistamisen seka tiedotus- ja suhdetoiminnan ollessa naita

tukevaa toimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 300.)

Kotlerin ym. mukaan markkinointiviestinnan kenttda on kokemassa muutoksia.
Nykyisessa digitaalisessa maailmassa ihmiset saavat helpommin informaatiota
tuotteista internetista ja esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Sosiaalinen media
on vain yksi digitaalisuuden tuomista uusista viestinta- ja markkinointikanavista.
Markkinat kokonaisuudessaan ovat muuttumassa yha sirpaleisimmiksi, joten
markkinointistrategioissa kohteena on yha pienempia ryhmia. Vaikka perinteiset
markkinointiviestinnan kanavat, kuten TV, ovat yha tarkeita, markkinointiviestinta

on muuttumassa yha personoidummaksi ja vuorovaikutteisemmaksi. (Kotler ym.

2017, 409—410.)

4.2.1 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Nykyisessa, pirstaloituneemmassa ja digitaalisessa medioiden kentassa
markkinoinnin haasteena on kehittda yhtenainen viesti yritykselle ja brandille.
Asiakas muodostaa kuvan brandista kaikkien eri kanavia pitkin saatujen viestien
kautta, joten markkinointiviestinnan tulisi olla yhtenaistd huolimatta

markkinointikanavasta. (Kotler ym. 2017, 411.)
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Markkinointiviestinndn suunnittelussa on tarkeaa tunnistaa kaikki erilaiset
kanavat ja yhteydet, joissa asiakas on kontaktissa yrityksen kanssa. Nain voidaan
hallita sita, millaisen viestin yritys valittaa asiakkaalle ja millaisen kuvan asiakas
saa yrityksesta. Kun huomioidaan kaikki markkinointikanavat ja huolehditaan
yhtenaisesta viestinnasta, puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta (IMC,

integrated marketing communication) (Kotler ym. 2017, 411.)

Myds Heikki Karjaluoto erottelee perinteisen markkinointiviestinnan uudemmasta
integroidusta markkinointiviestinnasta. Kun markkinointiviestintd  koskee
kommunikointitekniikoita  (mainonta, henkilokohtainen  myyntityd, ym.)
integroidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan suunnitteluprosessia, jossa

varmistetaan, etta yrityksen viestinta on eri kanavissa konsistenssia (yhtenaista)

ja asiakaslahtoista (Karjaluoto 2010, 10—11.)

Isohookanan mukaan markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka kulkee
tilanneanalyysista suunnittelun kautta toteutukseen, jonka jalkeen seurataan
viestinnan tuloksia. Naita tuloksia kaytetdan sitten hyvaksi uudessa
tilanneanalyysissa ja suunnittelun prosessi lahtee uudestaan kayntiin.
Isohookana kayttaa tasta jatkuvasta prosessista nimead suunnittelukeha.
(Isohookana 2007, 94.)

Tarkemmin katsoen tilanneanalyysin jalkeen paatetaan markkinoinnin strategia
ja tavoitteet. Taman jalkeen maaritellaan kohderyhmat ja niita koskevat tavoitteet.
Seuraavaksi muodostetaan markkinointiviestintastrategia. Budjetti maarittaa,
minkalainen markkinointiviestinnan keinojen valikoima on mahdollinen ja jarkevin

tavoitteiden saavuttamiseksi. (Isohookana 2007, 95.)

Kun markkinointiviestinnan keinot on suunniteltu ja paatetty, alkaa niiden
koordinointi ja integrointi yrityksen toimintaan. Toteutuksen jalkeen mitataan
tuloksia ja hyodynnetaan tata tietoa seuraavassa tilanneanalyysissa.
(Isohookana 2007, 95.)
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4.2.2 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnan tavoitteet perustuvat yrityksen kokonaistavoitteisiin.
Esimerkiksi liikevaihto- ja tulostavoitteista on johdettavissa markkinoinnin
tavoitteet, joita ovat esimerkiksi myyntitavoitteet ja markkinaosuustavoitteet.
Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat mm. tietoisuuden luominen ja mielikuviin ja
asenteisiin vaikuttaminen. Konkreettinen markkinointiviestinnan tavoite voi olla

esimerkiksi se, etta tietystd kohderyhmasta tietty prosenttiosuus osaa mainita

tuotteen nimelta tiettyyn paivamaaraan mennessa. (Isohookana 2007, 95—97.)

Lopullinen tavoite markkinoinnille on asiakkaan ostopaatos. Kuitenkin ennen kuin
asiakas tekee paatdksen, on hanen oltava tietoinen tuotteesta ja vakuututtava
sen paremmuudesta. Asiakkaan ostoprosessin voidaan nahda kulkevan kuuden
vaiheen kautta: tietoisuus, tietamys, pitaminen, suosiminen, vakuuttuminen ja

ostopaatdés. Markkinoinnin tehtdvana on auttaa asiakas kaikkien naiden

vaiheiden lapi. (Kotler, ym. 2017, 414—415.)

Muita markkinointiviestinnan tavoitteita voi olla esimerkiksi tiedottaminen
tuotteesta, erottautuminen Kkilpailijoista, asenteiden muokkaaminen, ostohalun
herattaminen, arvon ja hyddyn viestiminen, asiakassuhteen yllapitaminen tai

brandin imagon vahvistaminen. (Bergstrom, Leppanen 2016, 302.)

4.2.3 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Ropen mukaan yritysten markkinaratkaisujen perustana on segmentointi, eli
asiakaskohderyhmien valinta, maarittely seka kohderyhman
tyyppiominaisuuksien kuvaus. Segmentointi auttaa yrityksia saamaan aikaan
parhaan mahdollisen tuloksen kaytettavissa olevilla resursseilla ja osaamisella.
(Rope 2005, 153.)

Segmenttien valinnan voi tehda erilaisilla kriteereilla, joita ovat Ropen mukaan
esimerkiksi laheisyys (maantieteellinen tai henkinen), volyymi eli segmentin koko,
tuottomahdollisuus, Kkilpailutilanne segmentillda seka johdon tahtotila.

Segmentointia tehdessa kannattaa ottaa huomioon myos jonkun tietyn
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segmentin  houkuttelemisen vaatimat investoinnit ja niihin kytkeytyvat

liiketoiminnalliset riskit. (Rope 2005,156—158.)

Segmentoinnissa on olemassa erilaisia periaatteita, kuten tyyppisegmentointi ja
asiakassuhdesegmentointi.  Tyyppisegmentoinnissa  pyritdan  ldytamaan
asiakkaiden ominaispiirteet. Yritysasiakkailla voidaan kuvailla esimerkiksi
yrityksen ostosta paattavaa henkiloa, kun taas kuluttajamarkkinoinnissa
asiakastyyppia voidaan kuvata esimerkiksi elinkaaren eri vaiheiden avulla.
Asiakas voi olla esimerkiksi nuori ja juuri omilleen muuttanut tai lapsiperheen
vanhempi. (Rope 2005, 165.)

Asiakassuhdesegmentoinnissa jaotellaan yrityksen asiakkaat erilaisiin ryhmiin,
joita ovat volyymiasiakkaat, satunnaisasiakkaat, ei viela -asiakkaat seka entiset
asiakkaat. Volyymiasiakkailla tarkoitetaan sitd 20 % asiakkaista, jotka tuottavat
yritykselle 80 % sen myynnista. Erityisesti tdma asiakasryhma on Ropen mukaan

syyta pyrkia sailyttamaan. (Rope 2005, 168.)

4.3 Viestin suunnittelu

Markkinointiviestinnan  suunnittelu  tiivistyy lopulta  yksittaisen  viestin
suunnitteluun. Viestin suunnittelussa voi kayttaa apuna esimerkiksi viestinnan
porrasmalleja, kuten AIDA-mallia (kuvio 1). AIDA-mallin mukaisesti viesti sisaltaa
nelja vaihetta: huomion herattdminen (attention), mielenkiinnon lisdaminen
(interest), ostohalun herattaminen (desire) ja toiminnan aikaansaaminen (action).
(Kotler, ym. 2017, 415.) Malliin voi lisata myos loppuun kaksi S:aa: satisfaction
(asiakkaan tyytyvaisyyden varmistaminen) ja service (lisdpalveluiden
tarjoaminen) (Bergstrom, Leppanen 2016, 303.) Kaikkien vaiheiden lapikayminen

VOi joskus vaatia useamman viestin (Kotler ym. 2017, 415.)

Kuvio 1. AIDA-kaava. (Kotler ym. 2017, 415.)
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Viestin sisaltdd suunnitellessa markkinoija voi paattda, miten vedota
asiakkaaseen. Viestinnan vaikutustasot voidaan jakaa esimerkiksi tietoon,
tunteisiin ja toimintaan (Bergstrom, Leppanen 2016, 302-303.) Toisen jaottelun
mukaan voidaan vedota tietojen ja tunteiden lisdksi asiakkaan moraaliin (mika on
oikein) tai huumoriin (Kotler, ym. 2017, 416.)

Viestin rakennetta suunniteltaessa voidaan esimerkiksi paattaa, jatetaanko
johtopaatokset asiakkaalle vai tehdaankod ne asiakkaan puolesta. Lisaksi pitaa
paattaa, kerrotaanko vahvimmat argumentit viestin alussa vai lopussa. Viestissa
voidaan ottaa huomioon vain tuotteen positiiviset puolet tai kertoa myos
negatiivisista. (Kotler, ym. 2017, 417.) Viestia muotoillessa otetaan huomioon
myOs viestin kohderyhma, millaisia tiedontarpeita talla on ja millainen viesti

vetoaa juuri tdhan kohderyhmaan (Isohookana 2007, 97).

Tarinankerronta on Mervi Rauhalan ja Tarja Vikstromin (2014, 10) mukaan ollut
historiallisesti tarkea inhimillisen viestinnan muoto ja monikayttdinen tyokalu, jota
voi hyoédyntdd mm. sisaltdmarkkinoinnissa tai brandinrakentamisessa. Myos

Kyvykas markkinapaikka Oy kayttda markkinoinnissaan apuna asiakastarinoita.

Rauhalan ja Vikstromin mukaan tarinankerrontaa kaytetdan kaikissa
kulttuureissa ja se on ollut osa ihmisten viestintaa niin pitkdan kuin inmiset ovat
olleet olemassa. Tarinankerronnan avulla on siirretty tarkeita tietoja ja taitoja

sukupolvelta toiselle vuosituhansien ajan. Ihminen on kehittynyt kertomaan ja

muistamaan tarinoita. (Rauhala & Vikstrom, 2014, 57—58.)

Tarinankerronnassa tarkeinta on tietaa, kenelle tarina kerrotaan. Kohderyhman
tai -henkilon hahmottamisessa ja valinnassa voi kayttaa apuna esimerkiksi
sidosryhmakarttaa tai persoona-tydkalua. Sidosryhmakarttaan merkitaan
yrityksen kaikki sidosryhmat ja maaritelldadan mitkd niistd ovat tarkeimmat.

Persoona-tydkalun avulla luodaan arkkityyppi valitun kohderyhman edustajasta,

jolle kohdentaa tarina. (Rauhala & Vikstrom, 2014, 129—132.)
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4.4 Sosiaalinen media ja internet

Internetia kaytetaan Suomessa nykyaan hyvin yleisesti. Yleisinta internetin kaytto
on nuorissa ikaluokissa, mutta Tilastokeskuksen mukaan internetia kayttavat

useita kertoja paivassa vanhimmillaan 64-vuotiaat (kuvio 2).

Internetin kdyton yleisyys ja useus 2017 Suomessa
prosentteina idn ja sukupuolen mukaan

100
90
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16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75-89 Miehet  Naiset Yhteensa

o O

6
5
4
3
2
1

o O O O o o

B Kayttaa internetid W Kayttda internetid paivittdin tai lahes paivittain

m Kayttaa internetiad yleensa useita kertoja paivassa

Kuvio 2. Internetin kaytdn yleisyys ja useus 2017 Suomessa. (Lahde:
Tilastokeskus 2018.)

Shiv Singhin ja Stephanie Diamondin Social Media for Dummies -kirjan mukaan
sosiaalinen media tarkoittaa sisaltdoa, jota tavalliset ihmiset tuottavat ja kuluttavat
yhdessa. Taman sisallon tuotannossa kaytetaan helposti saavutettavia
teknologisia sovelluksia, kuten sosiaalisen median verkostoalustoja, blogeja,
viestiketjuja, podcasteja tai videoblogeja. (Singh & Diamond 2015, 8.) Myo6s
Teemu Korpi kertoo kirjassaan "Al4 keskeytd mua! Markkinointi sosiaalisessa
mediassa” sosiaalisen median koostuvan juuri yhteisesti tuotetusta sisallosta.

Nain tietoa ei tuota vain internetsivustojen kehittajat ja omistajat vaan sisalt6a

tuottavat myds sivustojen kayttajat. (Korpi 2010, 10—11.)

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa mainitaan usein kasite Web 2.0., jonka

madrittely ajoittuu Suomisen, Ostmanin, Saarikosken ja Turtiaisen mukaan
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vuosille 2004—2006 ja sosiaalisen median kehittyminen taas vuosille 2007—2008
(Suominen, Ostman, Saarikoski & Turtiainen 2013, 15). Mikko Tirronen (2008,
13—14) kertoo, ettd Web 2.0 kehitettin O’Reilly Media- ja Medialive

International-yrityksissa ja se julkistettiin vuonna 2014. Taustalla oli internetin ja
World Wide Webin kehitys 1990-luvun taitteesta lahtien ja termilla on pyritty
selittamaan internetin kehityskulkua sen alkuvaiheiden jalkeen (Tirronen 2008,

10—11).

Tirrosen mukaan Web 2.0 on paljon keskustelua herattanyt mutta epaselva termi,
joka paapiirteissaan tarkoittaa internetin nykyisia sosiaalisia ja teknisia
kayttdétapoja (Tirronen 2008, 18). Paapiirteitad internetin kayton muuttumisessa
ovat Tirrosen mukaan olleet siirtyminen www-pohjaisiin sovelluksiin ja internetin

entista sosiaalisempi kayttotapa (Tirronen 2008, 19).

4.4.1Sosiaalinen media ja markkinointi

Sami Salmenkivi ja Niko Nyman Kkirjoittivat vuonna 2007 internetin
hyodyntamisesta markkinoinnissa kirjassaan Yhteisoéllinen media ja muuttuva
markkinointi 2.0.. Vaikka vuonna 2007 kaytossa oli eri palvelut kuin nyt vuonna
2018, jo silloin puhuttiin yhteisOllisesta ja sosiaalisesta internetista. Salmenkiven
ja Nymanin mukaan internetin myota syntyva uudenlainen markkinointi on
aiempaa enemman kaksisuuntaista. Yrityksen markkinointikampanjoiden sijaan
siirrytddn ajatteluun, jossa asiakas luo itselleen ja markkinoivalle yritykselle
lisdarvoa. Kysymys on siis vuoropuhelusta, jolla paastdan syvempaan
yhteistyohon asiakkaiden kanssa ja mahdollistaa entistda tehokkaamman

asiakastiedon keraamisen. (Salmenkivi & Nyman 2007. 23.)

Stephen Dahl painottaa kirjassaan Social Media Marketing, ettd koska erilaisia
sosiaalisen median alustoja on lukemattomia, markkinoijan on tarkedaa ymmartaa
kayttamansa alustan ja median piirteet ja toimintamalli. Nain kommunikointi
kayttajien kanssa onnistuu parhaiten ja valtetaan virheet. Hanen mukaansa yksi
tapa hahmottaa naiden alustojen eroja on tarkastella verkostoitumis- ja media-
alustoja ja niiden eroja. Verkostoitumisalustojen piirre on, etta niissa kayttajat

yleensd kommunikoivat jo olemassa olevan verkostonsa kanssa. Tallaisia
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alustoja ovat mm. Facebook ja LinkedIn. Sosiaalisen median alustoissa, kuten

Youtube, puolestaan painottuu kayttajien luoma sisaltd. (Dahl 2015, 3—4.)

Bergstromin ja Leppasen mukaan markkinointiviestinnassa on valittava parhaat
mahdolliset keinot valituille kohderyhmille (Bergstrom & Leppanen 2016, 300.)
Eri sosiaalisen median kanavat tavoittavat erilaisia ihmisryhmia ja eroja on myos
niiden toimintaperiaatteissa. Esimerkiksi Instagram-palvelu perustuu kuville ja
lyhyille videoille, Twitterin perusta on lyhyet tekstinpatkat ja Facebookissa
tarkeintd ovat yhteisd ja verkostot. Markkinointiviestinnan tavoitteet auttavat
valitsemaan parhaimmat viestintakanavat ja sosiaalisen median ja internetin

alustat.

4.4.2Facebook

Facebook on suosittu (kuvio 3) sosiaalisen median alusta, jossa kayttgjat voivat
luoda ilmaisen kayttajatilin, luoda verkostoja ja jakaa erilaista materiaalia, kuten
tekstia, kuvia ja videota. Lisaksi Facebookin osana toimii Facebook Messenger,
jonka kautta voi lahettaa yksityis- tai ryhmaviesteja omalle verkostolleen.
Facebook Messenger lasketaan kuviossa 3 erilliseksi sosiaaliseksi alustaksi.
Stephen Dahlin jaottelun mukaan Facebook voidaan nahda siis seka

verkostoitumis- ettd media-alustana.
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Most popular social networks worldwide as of July 2018, ranked by number of
active users (in millions)

2196

Facebook

YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger

WeChat

Instagram

QQ

QZone

Doujin / Tik Tok

Sina Weibo

Twitter

Reddit

Baidu Tieba*

Skype*
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Viber*

Snapchat**
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b; TechCrunch; Apptopia
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Kuvio 3. Internetin suosituimmat sosiaalisen median palvelut. (Statista 2018.)

Sosiaalinen vaikuttaminen tarkoittaa sita, ettd muut ihmiset vaikuttavat omaan
kaytokseemme. Brian Peters kertoo artikkelissaan, ettd esimerkiksi
Facebookissa sivuston algoritmit nostavat kayttajan etusivulle julkaisuja, joita
kayttajan Facebook-kaverit kommentoivat (Peters 2018). Jos jokin julkaisu

osoittautuu muita suositummaksi, siihen kannattaa panostaa esimerkiksi
rahallisesti maksamalla juuri sen postauksen esilletuomisesta (Coles 2018, 4—
5). Esimerkiksi Facebookissa normaalia julkaisua voi nostaa esille tekemalla siita
maksetun mainoksen. lhmiset uskovat paremmin vertaisten mielipiteitd kuin

mainostajan kuvailuja tuotteesta (Coles 2018, 5—6).

Facebookin luonteen  vuoksi  sita  voidaan hyodyntaa  kaikilla
markkinointiviestinndn osa-alueilla: mainonnassa (Facebook-mainokset),
henkilokohtaisessa myyntitydssa (yrityksen ja asiakkaiden valiset viestit ja chat),
myynninedistamisessa (tapahtuma-sivu) sekd& suhde- ja tiedotustoimintaa
(yrityssivun paivitykset).
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Facebookin elementteja ovat profiilisivu, ryhmasivu ja yrityssivu. Profiilisivu on
tarkoitettu yksityiseen kayttédn. Ryhmasivut ovat esimerkiksi jonkin jarjeston tai
aiheen ymparille rakennettuja sivuja, jotka voivat olla julkisia tai suljettuja.
Yrityssivut ovat tarkoitettu yrityskayttoon, niitd voi selailla myds ilman omaa
Facebook-tilia ja toisin kuin yksityisprofiilit ja ryhmasivut, ne nakyvat

todennakoisemmin Googlen hakutuloksissa. (Coles 2018, 32—33.)

Yrityssivuille voi maarittaa useita kayttajia "admin’-kayttajiksi, jotka voivat
yllapitaa ja paivittaa yrityssivuja. Yrityssivua luodessa pitdd maarittaa yrityksen
tai organisaation tyyppi, kuten ettd onko yritys paikallinen kahvila vai kenties
musiikkiartisti tai poliitikko. Taman kategorian voi mydhemmin tarvittaessa
muuttaa. Sivun nimea taas ei voi valttamatta muuttaa myéhemmin (jos sivulla on

tykkayksia enemman kuin 100), joten nimen valinta kannattaa tehda harkiten.

(Coles 2018, 35—36.)

5 Video markkinointiviestinnan valineena

Joona Kotilainen Tovari-markkinointitoimistosta kertoo, etta videoiden kaytto
markkinoinnissa on kasvava trendi (Kotilainen 2018). Myos Mitja Piipposen
mukaan videoiden kayttd sosiaalisessa mediassa on kasvussa ja videosisallot
kiinnostavat ihmisia (Piipponen 2018). Videon etuna on se, etta siina voi tiivistaa
monimutkaisen asian lyhyempaan muotoon. Se myos herattaa kiinnostuksen ja

sita voi kayttaa tarpeen mukaan viihteellisesti (Piipponen 2018).

Linda Colesin mukaan video on hyva keino valittda informaatiota tiiviissa
muodossa ja esimerkiksi ohjevideot ovat helpommin omaksuttavissa kuin
tekstimuotoiset ohjeet. Muita videon etuja on Colesin mukaan esimerkiksi se, etta
siina voi esitella teknisen tuotteen helpommin, silla voi lisata persoonallisuutta
tuotteeseen, katsojat voivat tavata tiimin tuotteen takana, sitd voidaan jakaa
eteenpain ja se on verrattain halpa tydkalu. (Coles 2018, 108.) Suomessa
tuotteita koskevan tiedon etsiminen internetistd on yleisempaa kuin esimerkiksi

sosiaalisen median palveluiden kayttaminen (kuvio 4).
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Erdiden Internetin kayttotarkoitusten yleisyys
2017 Suomessa
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Kuvio 4. Eraiden internetin kayttotarkoitusten yleisyys ikaryhmittain 2017

Suomessa. (Tilastokeskus 2018.)

Myds Arctic Trainers -yrityksen yrittdja Jarmo Laine suosii markkinoinnissa
videoita markkinointikuvien lisana. Hanen mukaansa videot ovat hyva keino
saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tuotteista. Hanen
mukaansa Arctic Trainers:in elamyspalveluita on hyva esitella videon avulla
(Laine 2018.)

Erityisesti internetin ja sosiaalisen median yleistyttya erilaisia videomuotoja on
lukuisia. Kotilaisen mukaan erilaisia videomuotoja ovat esimerkiksi brandivideot,
opetusvideot, videokurssit, tutoriaalit eli ohjevideot, dokumentit, vlogit,
podcastista kuvatut videot, valkotauluvideot, animaatiot, 360-videot ja
testimoniaalit (Kotilainen 2018). Alicia Collins ja Megan Conley mainitsevat
Hubspot-markkinointiyrityksen artikkelissa edellisten videotyyppien lisaksi
tapahtumavideot, asiantuntijoiden  haastatteluvideot, = AR-videot seka
henkilokohtaiset (videomuotoiset) viestit asiakkaille (Collins & Conley 2018).
Video on monikayttdinen valine ja videomarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa tulee
paattad, milla videoformaatilla parhaiten voidaan lahestya asiakkaita ja paasta

yrityksen markkinointitavoitteisiin.
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Petri Lauronen Brainyday Visual-markkinointiyrityksesta kertoo, etta yrityksen
markkinointia suunniteltaessa on tarkeaa selvittaa asiakkaan ongelma ja
yrityksen tarjoama ratkaisu siihen, tarkeimmat kohderyhmat, yrityksen brandin
kulmakivet seka markkinointiviestinnan kokonaiskuva. Markkinointivideota
suunniteltaessa pitdd Laurosen mukaan selvittdd myds millaista
videomarkkinointia yritys on aiemmin tehnyt. Laurosen mukaan markkinoinnin ja
markkinointivideon suunnitteluvaihe on markkinointiprosessin tyolain vaihe,

mutta se on syyta tehda huolella (Lauronen 2018).

Videomarkkinointia voidaan tehda joko yrityksen sisaisesti tai yhdessa
esimerkiksi mainostoimiston  kanssa. Mitja Piipponen kertoo, etta
videomarkkinoinnin sisaltdéja suunniteltaessa toisinaan toimeksiantajayrityksella
voi olla vahvempi visio videon sisallésta ja toisinaan markkinointitoimistolla on

vapaammat kadet sisallon suunnittelussa. (Piipponen 2018.)

5.1 Videotuotantoprojektin rakenne

Toteutettinpa markkinointivideo  sitten  ulkopuolisen yrityksen kanssa
yhteistydossa tai yrityksen sisaisesti, on mainostajalla hyva olla kasitys
markkinointivideon tuotantoprosessista. Jos video tehdaan toimeksiantona, voi
toimeksiantajan panos olla tarkein lahinna projektin alku- ja loppuvaiheessa.
Taman opinnaytetyon teemahaastattelujen, kirjallisuuslahteiden seka taman
opinnaytetyon videoprojektin perusteella markkinointivideon tuotantoprosessin

voi kuvailla menevan seuraavasti:

Tavoitteiden ja budjetin maarittely
Videotyypin ja julkaisualustan valinta
Kasikirjoituksen laatiminen
Nayttelijdiden valinta ja ohjaaminen
Kuvauskaluston hankkiminen
Kuvaaminen

Jalkituotanto

© N O gk WD =

Julkaisu ja tulosten seuranta
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5.1.1Videon tavoitteiden ja budjetin maarittely

Kun perusasiat yrityksesta ja sen markkinoinnista on selvitetty, maaritellaan
Laurosen mukaan markkinointikampanjan tavoite (Lauronen 2018). Piipponen
kertoo, etta videomarkkinointikampanjan suunnittelu |&htee liikkeelle tavoitteiden
asettamisesta. Hanen mukaansa naiden tavoitteiden on hyva pohjata yrityksen
laajempiin markkinointitavoitteisiin ja videomainos voi olla vain yksi osa

laajempaa markkinointikampanjaa. (Piipponen 2018.)

Kotilaisen mukaan markkinointivideota suunniteltaessa tarkeimmat huomioon
otettavat asiat ovat premissi, tavoite seka yleis0. Premissi tarkoittaa videon
ydinviestia, joka Kotilaisen mukaan taytyy olla todella selkea. Tavoite tarkoittaa
sitd muutosta, joka videon avulla halutaan saavuttaa ja yleiso niita inmisia, joille
video tehdaan. Kotilaisen mukaan yleisda maariteltdessa kannattaa miettia, mita
nama yleison edustajat ajattelevat ja tuntevat seka etta mitka ovat heidan halunsa
ja kipukohtansa. (Kotilainen 2018.) Piipponen tahdentaa hyvien tarinoiden ja
videon suunnittelun merkitystd ja kertoo, ettd hyvia sisaltéja ei voi
markkinointivideoissa korvata. (Piipponen 2018.) Laurosen mukaan aloittavan
yrityksen markkinointiviestintaa ei kannata yrittda suunnitella kerralla loppuun
asti, vaan sita pitda toteuttaa aktiivisesti ja kehittdd ajan mittaan. (Lauronen
2018.)

Videon kustannukset kohdistuvat seka videon toteutukseen etta jakeluun ja
markkinoijan on tarkeaa hahmottaa, mika jakelukanava tuo parhaan tuloksen.
Videotuotannon budjetti maaraytyy sen mukaan, minkalaista osaamista ja
kalustoa yrityksella on itsellaan kaytdssa ja tuotetaanko video toimeksiantona
jonkun ulkopuolisen tahon kanssa. Esimerkiksi Arctic Trainers -yrityksessa videot
tehdaan paaasiassa yrityksen oman henkiloston voimin, jolloin videon budjettiin

voidaan laskea yrityksen henkildston tydtunnit ja palkat (Laine 2018).
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5.1.2Videotyypin ja julkaisualustan valinta

Tavoitteidenasettelun ja sisallon suunnittelun jalkeen mietitddn videon
jakelukanavat. Video optimoidaan ja toteutetaan valittujen jakelukanavien
mukaisesti. Eri alustoilla on eri edut ja haitat. Youtuben ja Facebookin lisaksi
videon julkaisuun voi kayttda mm. Instagramia, Vimeota tai Snapchattia (Hollatz
2018). Video voi olla aikaisemmin nauhoitettu tai se voidaan julkaista internetin

kautta livena, eli reaaliaikaisesti.

Piipposen mukaan esimerkiksi televisiomainos ja Instagram story-video vaativat
erilaisen kasittelyn. (Piipponen 2018.) Laurosen mukaan Facebookin videoiden
keskikatselupituus on alle 30 sekuntia ja Youtubessa puolestaan videoita
katsotaan keskimaarin yli 4 minuuttia. (Lauronen 2018.) Na&in esimerkiksi
pitemmat haastattelut voivat toimia Youtubessa paremmin ja Facebookissa

toimivat ytimekkaammat videot.

5.1.3 Kasikirjoituksen laatiminen

Vasta tavoitteen asettamisen jalkeen paatetdan markkinointiviesti, eli se
mielikuva ja viesti joka markkinointikampanjan kohderyhmalle pyritaan
valittamaan. Markkinointivideota suunnitellessa pitda ottaa huomioon,
minkalaisen videon paattaa tehda. Hanen mukaansa video voi olla esimerkiksi
informatiivinen, sosiaalinen tai tunteisiin vetoava ja esimerkiksi brandin

rakentamisessa tunteisiin vetoaminen on tarkeaa. (Lauronen 2018.)

Laurosen tapaan myds Kotilainen painottaa tunteiden herattdamisen merkitysta
markkinoinnissa. Hanen mukaansa videoon saa pakattua paremmin tunnetta ja
tietoa kuin esimerkiksi kuvaan tai tekstiin. Kotilaisen mukaan esimerkiksi
informatiivisissa how-to -videoissa saadaan pakattua enemman informaatiota
lyhyeen videoon kuin tekstimuodossa ja se on nain vastaanottajan kannalta

helpompi formaatti. (Kotilainen 2018.)

Colesin mukaan on tarpeellista pyrkia siihen, etta video muuttuu viraaliksi eli sita
jaetaan eteenpain vapaaehtoisesti sosiaalisessa mediassa. Tata voi edesauttaa
se, ettd videolla vedotaan katselijan tunteisiin. Video voi olla esimerkiksi hauska
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tai surullinen. (Coles 2018, 108.) Esimerkiksi Arctic Trainers pyrkii videoillaan

erottumaan ja tuottamaan juuri asiakkailleen soveltuvaa sisaltéa (Laine 2018).

5.1.4 Nayttelijoiden valinta ja ohjaaminen

Kameran edessa esiintyminen voi jannittdad monia ja kuvaustilannetta helpottavia
tekijoita ovat esiintyjien esiintymiskokemus ja -varmuus seka videon ohjaajan
taito. Videon esiintyjat voidaan valita yrityksen sisalta, he voivat olla yrityksen

asiakkaita tai voidaan tarvittaessa palkata harrastaja- tai ammattinayttelijoita.

Collins ja Conley antavat vinkkeja videon ohjaamiseen. Videon kasikirjoitus
auttaa vuorosanojen muistamisessa ja videon esiintyjille on syyta kertoa, ettei
vuorosanoja valttamatta tarvitse muistaa ulkoa, vaan voidaan kayttaa esimerkiksi

tietokonetta kameran takana muistin apuna (Collins & Conley 2018.)

Ohjaaja voi vaikuttaa paljon kuvaustilanteen tunnelmaan ja nayttelijdiden
suoritukseen. Collins ja Conley kehottavat pitamaan tunnelman kevyena
kuitenkin tinkimatta videon laadun valvonnasta. Ohjaajan tulee heidan mukaansa
antaa valitonta palautetta nayttelijan suorituksesta seka huolehtia esimerkiksi
etta ottoja on tarpeeksi ja ettd ennen ja jalkeen puheenvuorojen on pienet tauot

jalkituotantoa varten. (Collins & Conley 2018.)

5.1.5Kuvauskaluston hankkiminen

Videon voi tarvittaessa kuvata hyvin yksinkertaisellakin varustuksella ja jopa
pelkkd alypuhelin voi riittaa. Collins ja Conley kertovat, etta matalalaatuiset ja
autenttiset videot ovat jopa suositumpia kuin liilan viimeistellyt videot. He
antavatkin  artikkelissaan vinkkeja esimerkiksi iPhone -alypuhelimella

kuvaamiseen. (Collins & Conley 2018.)

Kuvattinpa markkinointivideo alypuhelimella tai kallimmalla videokameralla,
videokalustoon on syyta sisallyttaa myos erillisia valoja seka mikrofoneja. Hyvalla

valaistuksella huonommallakin kameralla kuvattu video saadaan nayttamaan
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laadukkaammalta ja selkedmmailta ja erillisilla mikrofoneilla dani ja puhe saadaan

selkedmmaksi ja videon viesti paremmin ymmarrettavaksi.

5.1.6 Kuvaaminen

Kun kuvauspaikka on valmisteltu ja valot sekda mikrofonit ovat toiminnassa,
seuraavaksi on vuorossa kuvaus. Yksi hyva nyrkkisaantd kuvattavan kohteen
asettelussa on “kultainen leikkaus”, eli kuvattavan asettelu kuvan keskikohdan
sijaan esimerkiksi yhden kolmasosan verran oikealle tai vasemmalle. Kuvassa 1
esimerkki kultaisesta leikkauksesta taman opinnaytetyon produktivideolla. Kohde

olisi voinut olla hieman enemman oikealla.

P bl & 024/055 & @ 0Os])

ja mita voisih tarjota nuille;

Kuva 1. Kuvan asettelu ja kultainen leikkaus. (Kuva: Toni Simonen)

Jalkituotantoa varten kannattaa kuvata myds b-materiaalia, joka tarkoittaa
esimerkiksi haastattelumateriaalia tukevaa videomateriaalia (Collins & Conley
2018). Tama materiaali voi sisdltdad videota esimerkiksi yrityksen tiloista,

haastattelupaikasta, tyontekijoista suorittamassa tyotehtavia, ym..

5.1.7 Jalkituotanto

Jalkituotanto tarkoittaa videon editointia ja leikkausta. Leikkauksessa materiaali

jarjestetdan loogisesti ja kerronnallisesti perusteltuun jarjestykseen.
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Jalkituotannossa videoon lisataan erillisilla mikrofoneilla aanitetty materiaali (jos
erilliset mikrofonit eivat tallenna suoraan kameraan) ja videomateriaalin vareja ja
valotusta voidaan viela saataa. Jalkituotannossa lisataan videoon myaos yrityksen

graafiset elementit, kuten logot.

Videoon hyva lisatd myds musiikkia, mutta kannattaa ottaa huomioon, etta
yleensa musiikkikappaleita suojaa tekijanoikeus ja niitd ei voi kayttaa luvatta
osana markkinointivideota. Tekijanoikeudella suojatun musiikin kayttoon voi
hakea lupia Teostolta (Teosto 2018). Internetista 16ytyy myds palveluita, joista
saa ostettua lisensseja musiikkikappaleisiin ja niiden julkaisuun osana
markkinointivideota. Tallaisia palveluita on esimerkiksi Luotoluoto Oy:n kayttama
Artlist.io (Artilist.io 2018). Jotkut musiikin tekijat ovat myos vapauttaneet
musiikkinsa kayton esimerkiksi Creative Commons -lisenssilla. Creative
Commons -lisensoitua musiikkia voi lisenssistd riippuen kayttda vapaasti
mainoksissa tai esimerkiksi niin, etta kayton yhteydessa mainitaan tekija
(Creative Commons 2018).

5.1.8 Julkaisu ja tulosten seuranta

Videomarkkinoinnissa on Piipposen mukaan tarkeda seurata analytiikkaa.
Tulosten mittausten perusteella tehdaan markkinointikustannusten kohdennusta.
Markkinointiviestinnan teorian mukaisesti kampanjan tulosten perusteella
tehdaan uusi tilanneanalyysi yrityksen seuraavia markkinointitoimenpiteita varten
(Isohookana 2007, 94).

Videoiden julkaisualustat tarjoavat erilaisia tyokaluja videokampanjan tulosten
seuraamiseen. Esimerkiksi Facebookissa voi seurata videon katselukertoja,
jakomaaria, tykkaysmaaria, kommenttien maaria, videoon lisatyn linkin
klikkauksia ja niiden katselijoiden maaraa, jotka katsoivat videota yli 30 sekuntia
(Facebook 2018Db).
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6 Kaytannon toteutus

Toiminnallisen opinnaytetydn produktina valmistui markkinointivideo Kyvykas
markkinapaikka Oy:n markkinointia varten (kuva 2). Video on tehty

lahtokohtaisesti Facebookissa julkaistavaksi, joten se suunniteltiin lyhyeksi ja

ytimekkaaksi.
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Kuva 2: Opinnaytetydn produkti, videomuotoinen testimoniaali Maija Saaren
kokemuksesta Kyvykas-palvelun kaytosta (Kyvykas markkinapaikka Oy 2018b).

Sain videon tekemistd varten lainaan Luotoluoto Oy -markkinointiyrityksen
videokameran seka kameran lisdvarusteet ja taydensin niitd omilla
lisdvarusteillani. Lisaksi sain lainaan Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijalta
Simo Kettuselta upotuksenkestavan kameran lainaan uimahallissa kuvattavia
osuuksia varten. Videon editoinnin tein omalla tietokoneellani ja omilla
ohjelmistoillani (Adobe Premiere). Koska video tehtiin yhteistydssa Luotoluoto-
yrityksen kanssa, sain kayttoon myos yrityksen musiikkikirjaston videon
taustamusiikkia varten. Kyvykkaaltd sain kayttoon yrityksen logon ja toteutin

videon Kyvykkaan graafisen ohjeistuksen mukaan.
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Lopputuotos julkaistiin 12.11.2018 Kyvykas markkinapaikka Oy:n Facebook -
sivuilla. Video on nahtavissa Kyvykas markkinapaikka Oy:n Facebook-sivuilla
seka opinnaytetyon tekijan henkilokohtaisilla Youtube-sivuilla osoitteessa
https://youtu.be/k44NKBaz2sls .

6.1 Videokampanjan tavoitteet

Videokampanjaa varten maariteltiin toimeksiantajayrityksen vuositavoitteisiin
nojaavat tavoitteet. Kyvykas markkinapaikka Oy:n markkinointipaallikkd Mitja
Piipponen arvioi, ettda yritys tarvitsee videolle n. 5000 katselukertaa

Facebookissa.

Videokampanjan kohderyhmaksi paatettin yhdessa toimeksiantajayrityksen
seka Luotoluoto Oy:n kanssa joensuulaiset korkeakouluopiskelijat. Tata
kohderyhmaa pyrittiin  tavoittelemaan videon sisallolla sekad Facebook-

mainonnan kohdennustyokaluilla.

6.2 Videokampanjan suunnitelma

Taman opinnaytetyon videoprojektin alkuvaiheessa Kyvykas markkinapaikka
Oy:n toimitusjohtaja Sakari Tolppanen kertoi, ettd Kyvykds haluaa kayttaa
markkinoinnissa hyoddyksi tarinankerrontaa, joten tata linjaa haluttiin toteuttaa
myOs tassa videokampanjassa. Videon sisalloksi paatettiin Maija Saari -nimisen

ilmoittajan tarina.

Maija Saari jarjestda uimaopetusta sivutoimisesti omien opettajanopintojensa
ohessa Joensuun Virkistysuimala Vesikossa. Hanen tarinansa oli jo julkaistu
Kyvykkaan Facebook -sivuilla kuva- ja tekstiformaatissa (Kyvykas — Palveluiden
markkinapaikka 2018). Maija Saaren tarina valikoitui juuri tdman videon sisalloksi
kolmesta syysta: Maija oli jo tehnyt yhteistyotd Kyvykkaan kanssa
aikaisemmassa Facebook-mainoksessa, hanen tarinansa koettiin vetoavaksi
videokampanjan kohderyhmaan (joensuulaiset korkeakouluopiskelijat) ja Maija
oli jo todistetusti saanut asiakkaita Kyvykas-palvelun kautta.
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Videota ideoitiin aluksi yhdessa Kyvykas markkinapaikka Oy:n toimitusjohtaja
Sakari Tolppasen sekad markkinointipaallikkd Mitja Piipposen kanssa. Videoon
paatettiin sisallyttdd Maijan haastattelua sekd videomateriaalia Maijan
uimakoulusta. Videon tarkemmassa kasikirjoituksessa ja editoinnissa sain vapaat

kadet. Videon tuotantoa varten laadittiin viikkoaikataulu (liite 1).

Kriittinen osuus videon toteutuksessa oli 10ytda uimakoululaisia esiintymaan
videolla ja Maija Saaren avustuksella [0ytyikin kaksi uimakoululaista, joiden
vanhemmilta sain Karelia-ammattikorkekaoulun vaatiman suostumuksen
lastensa esiintymiseen markkinointivideolla. Halusin hoitaa nama kuvaukset
ensimmaiseksi, silla Saaren haastattelu oli helpommin sovittavissa ja

toteutettavissa myohempana ajankohtana.

Seuraavaksi tuli varmistaa, ettd sain luvan kuvaamiseen kuvauspaikkana
toimivalta Vesikko -uimahallilta. Kavin henkilokohtaisesti paikan paalla Vesikossa
kuvausviikon alussa kysymassa kuvauksista ja ilmeni, ettei uimakoulun
normaaliin aikaan voinut kuvata, silla uimakoulu jarjestettin uimahallin
yleisdvuorojen aikaan. Kuitenkin saimme luvan kuvata maksutta uimahallin
huoltotauolla saman viikon torstaina ja tama onneksi kavi myds uimakoululaisille

seka heidan vanhemmilleen.

6.3 Videon kasikirjoitus

Maija Saaren haastatteluosuutta varten en Kkirjoittanut tarkkaa kasikirjoitusta,
vaan kaytin hyvakseni aikaisempaa Kyvykkaan julkaisua Maija Saaresta ja pyrin
saamaan videolle Maijan aitoa ja persoonallista puhetta. Etsin julkaisun tekstista
materiaalia teoriaosuudessa mainittuun AIDA -kaavaan. Tavoitteena oli, etta
videolla toteutuu AIDA -kaavan kaikki osa-alueet:

1. Attention: Huomion herattaminen pyrittin saamaan aikaan videoteknisilla
ratkaisuilla seka Maijan reippaalla tervehdyksella videon alussa. Lisaksi
videossa mennaan nopeasti asiaan, jotta sosiaalista mediaa kayttavat

katselijat katsoisivat videota pidemmalle. Videoteknisina ratkaisuina on
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tehda videon alusta mielenkiintoinen vedenalaisella kohtauksella Maijasta
sukeltamassa.

2. Interest: Koska videon kohderyhmana olivat joensuulaiset
korkeakouluopiskelijat, haastattelussa mainitaan heti alun jalkeen, etta
Maija on joensuulainen yliopisto-opiskelija.

3. Desire: Maijan esittelyn jalkeen haastattelussa mainitaan mita hyotya
Maija saa opiskelijana Kyvykas-palvelusta. Palvelun hyodyt Maijan
mukaan ovat oman palvelun markkinointi seka aikataulujen sovittaminen
opiskeluaikatauluihin.

4. Action: Lopussa annetaan lyhyet ohjeet Kyvykas-palvelun kayttoon ja

kehotetaan samalla tekemaan ilmoitus Kyvykas.fi -sivustolla.

6.4 Kampanjan tulokset

Kavimme lapi Kyvykds markkinapaikka Oy:n markkinointipaallikon Mitja
Piipposen kanssa Kyvykkaan Facebook -kampanjan tulokset 19.11.2018 (kuva
2). Video oli ollut Facebookissa viikon ja sen markkinoinnista oli maksettu 30,91
euroa. Maksetulla mainoksella tavoitettin 1852 Facebook -kayttajaa, joiden
lisaksi mainos tavoitti orgaanisesti 1560 kayttajaa. (Piipponen 2018b.)
Orgaanisella tavoittavuudella tarkoitetaan sitd, kun Facebook-julkaisu nakyy

maksutta sivun seuraajien syotteessa (Facebook 2018a).

QHaku v | ¥ Suodattimet v Elinika: 30. tammikuuta 2018-19. marraskuuta 2018 ¥

B3 Tilin yleiskatsaus 2 Kampanjat 28 Mainosjoukot 1 Kampanja ) Mainokset 1 Kampanja

& Kopioi ¥ " Muokkaa w e e Saannst it w Nayts maaritys (] Sarakkeet: Nayttiminen w Erittely v Raportit v

1000 tavoitetun ihmisen - CPM (1 000 nayttskerran

Kampanjan nimi ytiminery - Kattavuus iyticelneve kustannus hinta)

1838 1,91 16,82€ 3506 882€

® Ei aktiivinen 3008 1,57 1,64€ 4718 742€

] Rannin puhdistus @ Ei aktiivinen a4 1,47 16,05€ 847 10,94 €

© Ei aktiivinen 2779 1,28 720€ 3569 560€

© Ei aktivinen 3229 1,28 619€ 4119 486€

Blogitekst: opiskeljat 5008 449 41,80€ 22903 9.30€

Lastenhoitajat Joensuu 1511 263 19.83€ 3974 754€

Valokuvaus ® i aktiivinen 1507 158 995€ 2376 631€

Tulokset 20 kampanjasta 20 662 4,42 30,90€ 91232 7,00€

Kuva 3: Kyvykas markkinapaikka Oy:n Facebook-sivun mainoskampanijatilastot.
(Kyvykas markkinapaikka Oy 2018c.)



32

Nayttokertoja videolle tuli viikon aikana yhteensa 3506, joten 5000:n nayttdkerran
tavoitteesta jaatiin 1494 nayttokertaa. Yksi kayttaja naki videon keskimaarin 1,91
kertaa. Videon julkaisussa oli mukana linkki Kyvykas-palvelun nettisivuille ja
Facebookin tilastojen mukaan yksi linkin klikkaus maksoi taman kampanjan
aikana 0,67 €. Piipposen mukaan taman mittarin osalta mainos oli tehokas
verrattuna Kyvykas markkinapaikka Oy:n aikaisempiin Facebook-mainoksiin.
Linkkia klikattiin viikon kampanjan aikana 46 kertaa. Puolestaan tuhannen
nayttokerran hinta 8,82 € oli hieman keskimaaraista kalliimpi, kun verrataan sita
Kyvykas markkinapaikka Oy:n muiden Facebook -mainosten tilastoihin (ks. liite
2). (Piipponen 2018b.)

7 Johtopaatokset ja pohdinta

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutustua videomarkkinointiin, oppia
markkinointivideoprojektin lapiviennista, markkinointivideon suunnittelusta ja
toteutuksesta yhteistyossa toimeksiantajayrityksen kanssa sekd Facebook-
kampanjan tulosten seurannasta. Projekti vaati itsenaista ja aktiivista otetta ja
aikataulujen hallintaa seka ammattikorkeakoulun liiketalouden opinnoissa
saatujen tietojen ja taitojen tavoitteellista toteuttamista kaytdnnossa. Projektin
aikana paasin toimimaan laheisessa yhteistydssa start-up-yrityksen kanssa ja
paasin toteuttamaan ammattikorkeakouluopintojen aikana saatuja tietoja ja

taitoja kaytannossa.

Projektin lopputuloksena saatiin aikaan markkinointivideo
toimeksiantajayrityksen kayttoon seka viikon mittainen Facebook -kampanja.
Video on sopivan mittainen (55 sekuntia), siina on iloinen tunnelma ja siina on
sopivasti vaihtelua haastatteluosuuksien ja muun kuvamateriaalin valilla. Videota
oli mukava tehdad ja oli mielenkiintoista toimia yhteistydssa mm.

uimakoululaislapsien ja heidan vanhempiensa kanssa.

Tata opinnaytetyoprojektia edelsi opinnaytetydn aiheen vaihtaminen edellisen
aiheen ollessa liian monimutkainen ja ilman toimeksiantajaa. Opinnaytetydn

muuttaminen toimeksiannoksi oikealle yritykselle antoi koko opinnaytetyolle
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ryhtida ja esimerkiksi toimeksiantajan kanssa sovitut aikataulut auttoivat

huomattavasti projektin etenemista.

Opinnaytetyon aiheen vaihtaminen aiheutti sen, ettei aiheeseen liittyvaan
teoriaan tutustumiselle jaanyt yhta paljon aikaa kuin normaalisti opinnaytetydhon
varatun 15 opintopisteen aikana. Videon suunnittelussa turvauduttiin
markkinointiviestinnan perusteoriaan ja esimerkiksi AIDA-kaavaan. Esimerkiksi
videotuotannon teoriasta ja mainosten tekstisuunnittelusta olisi ollut
mielenkiintoista selvittdd enemman. Taman opinnaytetydon toimeksiannon
videoprojekti oli kuitenkin kasikirjoituksen puolesta helppo, silla kysymys oli

aidosta asiakastarinasta.

Videokampanjan onnistumista olisi voinut testata erilaisilla alustoilla ja pidemman
ajan kuluessa. Nyt toteutettu viikon mittainen kampanja on enemman suuntaa-
antava ja videolle olisi mahdollista saada enemman nakyvyytta esimerkiksi
Facebook -ryhmien ja Youtube:n kautta.

Erityisesti videomarkkinointiin  liittyvaa kirjallisuutta ei 16ytynyt Karelia-
ammattikorkeakoulun, Ita-Suomen Yliopiston tai Joensuun kaupungin kirjastosta.
Kirjalliset lahteet lukuun 5 jouduin etsimaan internetista ja niiden luotettavuutta
oli vaikea arvioida. Sain lukuun kuitenkin luotettavuutta
asiantuntijahaastatteluista, joita sain kiitettdvan monelta markkinoinnin ja

yrittdmisen ammattilaiselta.

71 Toimeksiantajan palaute

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja Sakari Tolppanen kertoo
sahkopostipalautteessaan, etta oli erittain tyytyvainen yhteistydhon. Tolppanen
kirjoittaa: "koin, ettd Kyvykas hyotyi yhteistyosta tosi paljon” ja etta video "ol
laadukkaasti toteutettu ja myos fb:ssa ihmiset ovat nayttaneet tykanneen siita”
(Tolppanen 2018.)

Mitja Piipponen kirjoittaa palautteessaan, etta video vastasi hyvin toimeksiantoa

ja sen "pituus ja flow toimivat”. Piipponen arvosti vastauksessaan myods videon
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paattymista “call to actioniin” eli toiminnan herattdmiseen. Yhteistydsta
opinnaytetydon tekijan kanssa Piipponen Kkirjoittaa: "Sinun kanssa oli helppo
tyoskennella. Olit todella omatoiminen ja itsenainen. Osasit myos hallita koko
projektin kokonaisuuden ja ottaa huomioon pienet yksityiskohdat kuten

kuvausluvat.” (Piipponen 2018c.)

7.2 Oppimisprosessi

Opinnaytetydn videoprojektin aikana antoisinta oli itse videon tekeminen ja sen
jalkituotanto. Videon tekemisessa haastavaa oli itselle tuntemattoman kameran
kayttaminen sekd mm. valotukseen liittyvat tekniset seikat. Naitd voi opetella
kaytannossa ja esimerkiksi kameran kayttoon harjaantuu kayttamalla pitempaan

samaa kameraa.

Yksi videon tuottamisen osa-alue on myos esiintyjien ohjaaminen ja esimerkiksi
uimahallissa kuvatut osuudet alle 10-vuotiaiden lasten kanssa olivat
mielenkiintoisia kuvata. Naissa tilanteissa mentiin enemman kuvattavien ehdoilla,
kun taas haastateltavan Maija Saaren kanssa yhteistyd toimi loistavasti
molempaan suuntaan. Haastatteluosuudessa ilmeni yleinen haaste ihmisia
kuvatessa, eli kuvattavan jannittdaminen kameran edessa. Saari oli onneksi
luontainen esiintyja ja todella yhteistydkykyinen. Haasteena on tallaisessakin
tilanteessa pystya kommunikoimaan ja arvioimaan miltd esiintyminen nayttaa
videolla. On tarpeen ottaa tarpeeksi ottoja videolle, jotta jalkituotannossa voi
valita kaikesta materiaalista parhaat otokset.

Yksi tallaisen videoprojektin perustaitoja on projektinhallinta ja aikataulutus.
Videon haastatteluosuuden kuvaaminen myohastyi alkuperaisesta aikataulusta
yhdella viikolla, mika siirsi myos kampanjan alusta viikolla, mutta tasta
viivastymisesta kommunikointiin toimeksiantajan kanssa ja se ei haitannut
toimeksiantajan toimintaa eika opinnaytetydn valmistumista ajallaan. Tallaiset
viivytyksetkin on syyta pystya hallitsemaan, kaikki ei aina mene suunnitelmien

mukaan.
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Tehdessa markkinointiviestintaa aloittavalle yritykselle paasee tutustumaan
yrityksen haasteisiin ja markkinointia suunniteltaessa onkin olennaista ymmartaa,
minkalaista tuotetta tai palvelua yritys on myymassa. Lisaksi on ymmarrettava,
kenelle tuotetta ollaan tarjoamassa, eli on tunnettava asiakkaat ja kohderyhma.
Nykyaan markkinoinnin nahdaan olevan enemman kuin pelkkaa
markkinointiviestintdd. Myds taman opinnaytetydn videoprojektin aikana oli
helppo huomata, kuinka markkinointia tehdessa voidaan saada tarkeaa tietoa
esimerkiksi yrityksen strategian ja tuotekehityksen tueksi. Myytava tuote voi
vaatia muokkaamista, jotta se vastaisi asiakkaiden tarpeita parhaalla
mahdollisella tavalla. Tuotteesta on myds osattava kertoa oikein, jotta asiakas
kiinnostuisi siita ja osaisi kayttaa sita oikein. Nain markkinointi voi olla olennainen

osa itse tuotetta ja ensimmainen osa asiakkaan asiakaskokemusta.

7.3 Jatkotutkimusideat

Internetissa on monia erilaisia sosiaalisen median palveluita ja videoiden
jakopalveluita. Toisen opinnaytetydn aiheena voisi olla esimerkiksi naiden
erilaisten palveluiden erot, hyddyt ja haitat. Markkinoinnin nakékulmasta voi tutkia
esimerkiksi, ettd minkalainen viestinta kussakin alustassa toimii parhaiten ja
miten eri alustojen kayttajat eroavat toisistaan. Tasta voi olla hyotya esimerkiksi

pienille yrityksille, kun pyritdan valitsemaan parhaita viestintdkanavia.

Videoiden tuotantoon liittyen voi tutkia enemman kasikirjoittamista ja videoiden
leviamista internetissa. lhannetapauksessa video tai muu internetissa jaettava
materiaali [ahtee leviamaan kayttajalta toiselle ilman erikseen maksettua jakelua.
Tahan voi vaikuttaa mainoksen tai muun materiaalin suunnittelulla. Kysymys
kuuluu: millainen materiaali on niin hyodyllista, viihdyttavaa tai mielenkiintoista,

etta ihmiset haluavat jakaa sita vapaaehtoisesti tutuilleen?

Tilastokeskuksen sivuilta selviaa (kuvio 4), ettd Suomessa kaytetaan internetia
yleisesti enemman tietojen etsimiseen kuin esimerkiksi sosiaalisen median
kayttoon. Videomarkkinoinnin osalta mielenkiintoisia videomuotoja ovat mm.
how-to-videot seka tuotteiden esittelyvideot. Inbound-markkinoinnissa on

tarkoitus jakaa asiakkaille ilmaista tietoa tai muuta hyddyllista, joka ohjaa
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asiakkaan tiedon hankkijasta yrityksen asiakkaaksi. Markkinointivideon
kayttamista inbound-markkinoinnin apuna voisi tutkia esimerkiksi liiketalouden

opinnaytetyossa.

Taman tydn toimeksiantajaan liittyen tyon aikana herasi kysymys siita, miten
innostaa ihmisia yrittamaan. Kyvykas markkinapaikka Oy tarjoaa vaylan
mikroyrittajille markkinoida palveluitaan. Liiketalouden opinnaytetydssa voitaisiin
tutkia esimerkiksi yrittajyyskasvatusta ja sita, miten vaikuttaa asenteisiin
yrittajyytta kohtaan ja millaisia tietoja ja taitoja yritystoimintaa harkitsevat ihmiset

tarvitsisivat.

7.4 Erot aikaisempiin opinnaytetoihin

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja Kyvykas markkinapaikka Oy ja Jami
Spannarin  opinnaytetydn  toimeksiantaja RTK-henkildstopalvelu  ovat
samankaltaisia, sillda niissd8 molemmissa valitetdan erilaisten osaajien
tyopanoksia. Kyvykas markkinapaikka Oy eroaa henkiloston valitysyrityksista
kuitenkin siind, ettd kaikki Kyvykkaan ilmoittajat ovat itsenaisia yrittajia ja he
tarjoavat suoraan omaa palveluaan asiakkaille. Myos opinnaytetdiden produktien
kohderyhma on eri: RTK-henkilostopalvelu pyrki tavoittamaan korkeakoulusta jo
valmistuneet, mutta tassa opinnaytetyossa tehdylla videolla vedottiin
korkeakouluopiskelijoihin.

Spannarin opinnaytetydn produkti eroaa taman opinnaytetydn produktista myos
kasikirjoituksen suhteen. Spannarin opinnaytetyon perusta oli RTK-
henkilostopalveluiden toimeksianto, jossa tilattiin nimenomaan videokasikirjoitus,
jonka pohjalta videota lahdettiin tuottamaan. Kyvykas markkinapaikka Oy:n
videomarkkinointikampanjassa puolestaan lahdettiin siita, etta haluttiin ottaa esiin
Kyvykkaan palveluntarjoajien tarinoita. Nain videon kasikirjoitus muodostui eraan
Kyvykkaan palveluntarjoajan oikean tarinan pohjalta videon materiaalin tukiessa
tata tarinaa. Spannarin tydssa siis luotiin kuvitteellinen asiakaspersoona videon
kasikirjoituksen ja nayttelijdiden avulla, kun taas Kyvykas markkinapaikka Oy:lle

haluttiin tuoda esiin todellisen asiakkaan tarina.
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Myds Tommi Karjalaisen opinnaytetydon produktin kohderyhma eroaa Kyvykas
markkinapaikka Oy:n kohderyhmasta: Karjalainen pyrkii videollaan vetoamaan
korkeakouluun  hakeviin  henkildihin  korkeakouluopiskelijoiden  sijaan.
Kohderyhman lisaksi videossa erona Kyvykas markkinapaikka Oy:n videoon on
videon kasikirjoitus, jossa pyrittin  esittamaan korkeakouluopiskelua
korkeakouluopiskelijan silmin kuvaten "ensimmaisesta persoonasta”. Kyvykas
markkinapaikka Oy:n videossa puolestaan haastateltiin korkeakouluopiskelijaa,
joka oli myos Kyvykas markkinapaikka Oy:n asiakas.

Aziz Bidanin opinnaytety0ssa oli paadytty samaan videotyyppiin kuin Kyvykas
markkinapaikka Oy:n videossa eli myods siina kaytettin  avuksi
haastattelumuotoisia asiakastarinoita. Videossa ei kuitenkaan kaytetty avuksi
paljoakaan videoiden tehokeinoja, kuten b-materiaalin ja haastatteluosuuksien
leikkausta yhteen. Mydskaan videon julkaisua ja mainoskampanjan tuloksia ei
kayty lapi. Aziz Bidanin toimeksiantajan toimiala ja produktivideon kohderyhma
ovat myos erilaiset kuin Kyvykas markkinapaikka Oy:n.

7.5 Johtopaatokset

Kyvykas markkinapaikka Oy:n tarina on vasta alussa ja yritykselld on hyvat
mahdollisuuden tuottaa videomarkkinointia jatkossakin, silla yritys toimii
laheisessa yhteistydssa markkinointiyritys Luotoluoto Oy:n kanssa. Erilaisia
videomuotoja on lukemattomia ja naiden eri videotyyppien hyotyja ja kayttotapoja
olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin. Esimerkiksi yrityksen tiimia olisi hyva
esitella enemman ja antaa lahinna internetissa toimivalle palvelulle kasvot

videoiden avulla.

Videoiden maara internetissd on vahvassa kasvussa ja videomarkkinoinnin
maara on kasvamassa yhta nopeasti. Julkaisualustat, kuten sosiaalisen median
sivustot, kehittdvat myds toimintaansa ja esimerkiksi markkinoinnin
kohdennustyokalut kehittyvat ja muuttuvat nopeasti. Menestyakseen alalla on
pysyttava ajan tasalla seuraamalla internetin tietolahteita seka tekemalla

markkinointivideoita ja seuraamalla kampanjoiden tuloksia.
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