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saatuja tuloksia verrataan aiempiin yrityksen toteuttamien kampanjoiden tuloksiin,
joissa ei ole hyodynnetty likkuvaa kuvaa. Lopulta teorian ja kampanjatulosten poh-
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1 JOHDANTO

Siind, missa aiemmin on voitu ajatella videon olevan etu yritysmarkkinoinnissa ja
sisélléntuotannossa, nykypaivana videot ovat nousemassa kuluttajien keskuudessa
odotetuksi ja toivotuksi sisélloksi kaikilta organisaatioilta. Vidyardin tuoreessa rapor-
tissa kerrotaankin, etta ne yritykset, jotka sisallyttavat videon olennaiseksi osaksi
viestintddnsa tulevat tulevina vuosina voittamaan asiakkaat ja tyontekijat puolelleen.
(Vidyard, [Viitattu 9.5.2020].) Videosta ja liikkuvasta kuvasta on tullut viime vuosina
yha olennaisempi osa jokapaivaista viestintdédmme. Digitalisaatio, sosiaalisen me-
dian alustojen kehittyminen ja verkossa toimivien palveluiden syntyminen on mah-
dollistanut myds sisaltomarkkinoinnin kehittymisen, jossa tuotteiden ja palveluiden
myymisen sijasta myyd&an asiakkaille ja kuluttajille ratkaisuja heidan ongelmiinsa
ja tarpeisiinsa. Markkinointi on muuttunut asiakaslahtéiseksi ja kilpailu on alati kas-
vavaa digiymparistossa. Mikali organisaatio ei onnistu luomaan oikeanlaista mieli-
kuvaa brandistaan, luo tarpeeksi kiinnostavaa ja ajankohtaista sisaltda tai pysy asi-
akkaiden tuoreessa muistissa, asiakkaat voivat hetkessa siirtya kuluttamaan parem-

maksi koetun ja esilla olevan yrityksen tuottamia tuotteita ja palveluita.

Videon sanotaan olevan huomioarvoltaan ylivoimainen sisaltémarkkinoinnissa. Laa-
dullisten, mielenkiintoa heréttavien ja informatiivisten videosiséltGjen avulla saa-
daan luotua tehokkaasti luotettavia ja positiivisia mielikuvia niin organisaatiosta kuin
my0Os sen tuotteista ja palveluista asiakkaille. Videosiséltdjen avulla saadaan yh-
dessa paketissa esimerkiksi organisaation visuaalinen ilme, tyGilmapiiri seka yritys-
tarina esille tavalla, jolla saadaan luotua entistd syvempia tunnesiteita asiakkaisiin.
Mielenkiintoa herattavat ja informatiiviset videot pidentavat myos vierailijoiden vie-
railuaikaa verkkosivuilla seka aikaa, jonka he kuluttavat sisaltdjen parissa, mika vai-

kuttaa positiivisesti yrityksen nakyvyyteen hakukoneissa.

Tassé opinnaytetydssa perehdytaan siihen, ettd mitd konkreettista hyotya lilkku-
vasta kuvasta on organisaatiolle ja miten siita voisi saada parhaan mahdollisen hyo-
dyn irti markkinoinnissa. Opinnaytetyon runko on rakennettu ja eritelty k&siteltavien
aihepiirien mukaisesti lukuihin. Ensimmaisessa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyén
taustoja ja sille asetettuja tavoitteita, seké& kerrotaan toimeksiantajayrityksesta ja
markkinointikampanjan lahtokohdista. Toisessa luvussa perehdytaan markkinoinnin



ja likkuvan kuvan maaritelmiin seka avataan rakennemuutoksia, joita markkinointi
on kokenut viimevuosina siirtyessaan digitaalisille alustoille. Luvussa kaydaan lapi
myos videon kulutustottumusten muutoksia, joita digitalisaatio on tuonut tullessaan
seka alustoja, jotka sitd hyddyntavat. Kolmas luku kasittelee sisaltomarkkinointia ja
likkuvan kuvan roolia siind. Luvussa kaydaan lapi tapoja, joilla markkinoinnin ja si-
saltdjen toimivuutta voidaan mitata digitaalisilla alustoilla, sekd mita vaikutuksia ja
hyotyja videosisallgilla on todettu olevan sisaltomarkkinoinnissa. Taméan jalkeisesséa
luvussa kaydaan lapi osana opinnaytetytta toteutettua markkinointikampanjaa
markkinointitoimisto Buorren kanssa seka analysoidaan kampanjasta saatuja tulok-

sia teorian ja yrityksen aiemmin toteuttamien kampanjatulosten pohijilta.



2 TYON TAUSTA JA TAVOITTEET

2.1 Toimeksiantajayrityksen kuvaus

Opinnéaytetyon toimeksiantajana toimii Buorre Oy Ab. Buorre on vuonna 2007 pe-
rustettu suomalainen markkinointitoimisto, jolla on toimistot Helsingissa ja Vaa-
sassa. Yrityksen arvoihin kuuluu rohkeus, avoimuus seka vastuullisuus. Nama na-
kyvat yrityksessa siten, ettd yrityksessa arvostetaan tyontekijoiden ndkemyksia ja
osaamista seka toimintamallien ja nakékulmien haastamista, avoimuutta uusille ide-
oille seka ajatuksille, seka vastuunkantoa tyon laadusta ja hyvinvoivista asiakassuh-
teista. (Buorre, [Viitattu 13.3.2020].)

Buorre on perehtynyt niin B2B- kuin B2C-myyntiin ja henkil6std koostuu luovan alan
eri osa-alueiden tekijoistd. Naihin osa-alueisiin lukeutuvat muun muassa markki-
noinnin strategiset suunnittelijat, sisalléntuottajat, 3D-animaattorit ja koodarit.
(Buorre, [Viitattu 13.3.2020].)

Yritys viestii asiakkailleen talla hetkella paasaantoisesti Facebookin, Instagramin,
Mailchimpin ja LinkedInin kautta. Ajankohtaiset uutiset yritys tiedottaa uutiskirjeiden

avulla. Uutiskirjeet tuodaan asiakkaiden luo lisaksi eri viestintdkanavia hyodyntaen.

Paadyimme toteuttamaan opinnaytetydn yhteisty6ssa Buorren kanssa, silla he ko-
kivat aiheen mielenkiintoiseksi seka ajankohtaiseksi omalle yritykselleen. Vaikka yri-
tys toteuttaa paljon asiakastoitd 2D- ja 3D-animaatioina seka videotuotantoina, he
eivat ole aiemmin tehneet videomarkkinointia omasta yrityksestaan tai sisallyttdneet
likkuvia elementtejd omaan yritysmarkkinointiinsa. Osana markkinointikampanjaa
tuotettavan kampanjavideon avulla saadaan tuotua nayttavasti esille yrityksen
osaamista animaatioiden ja videotuotantojen toteutuksissa, ja kampanjavideota voi-
daan mahdollisesti hyodyntaa jatkossakin asiakastapaamisissa. Lisaksi kampan-
jasta saatavat tulokset voivat olla avuksi miettiessa, onko yrityksen kannattavaa si-

sallyttaa liikkuvaa kuvaa jatkossa myds oman yrityksen markkinointiin.
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2.2 Tarkeimmaét tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia likkuvan kuvan merkitysta ja sen hyddynta-
misté yrityksen markkinoinnissa. Tavoite ei ole kuitenkaan todentaa lilkkkuvan kuvan
merkitystd, vaan ottaa selvaa siita, etta mita konkreettista hyotya siité on yritykselle,
joka sita hyodyntaa tai haluaa hyddyntaa markkinoinnissaan. Toisena tavoitteena
on toteuttaa liikkuvaa kuvaa hyodyntava markkinointikampanja yhdessa markki-
nointitoimisto Buorren kanssa. Kampanjasta saatavia maarallisia, eli kvantitatiivisia
mittaustuloksia ja analytiikkaa verrataan kampanjan paattymisen jalkeen aiempiin
markkinointikampanjoihin, joissa ei olla hyodynnetty liikkuvaa kuvaa. Lisaksi henki-
|6kohtaisena tavoitteenani on perehtya sisaltomarkkinointiin seka sen mittausmene-
telmiin. Jotta opinnaytetydn tavoitteet toteutuisivat ja saisin syvemman ja perinpoh-
jaisemman ymmarryksen kampanjatulosten mittaamiseen, lahden opinnaytetydssa
likkeelle perehtymalla digitalisaation vaikutuksiin markkinoinnissa, seka siihen mi-
ten kaikki markkinointi on muuttumassa yhd enemman sisaltokeskeiseksi ja asia-

kaslahtoiseksi perinteisen myymisen sijasta.

Teoriaosio kasittelee opinnaytetydn aihetta jo olemassa olevan tiedon pohjalta. Ai-
heen lahestyminen alkaa kaymalla 1api digitalisaation aiheuttamia muutoksia seka
sitd, kuinka markkinoinnin alustat ja valineet ovat muuttuneet sen vuoksi ja nain
ollen mahdollistaneet yha paremmin liikkuvan kuvan kayttamisen markkinointikei-
nona. Kun digitalisaation tuomiin muutoksiin markkinoinnissa on perehdytty, aletaan
tydssa perehtymaan tarkemmin sisaltomarkkinointiin, sen mittausmenetelmiin, seka
likkuvan kuvan rooliin siséltdmarkkinoinnissa. Tavoitteen toteutumiseksi kaytan
opinnadytetydssa ajankohtaisia seka relevantteja lahteita liittyen digi- ja sisaltomark-
kinointiin seka liikkuvan kuvan kayttoon markkinointitarkoituksessa. Kayn opinnay-
tetyossa lapi videomarkkinointiyritysten Wyzowlin (2020) ja Vidyardin (2020) tutki-
mustuloksia, jotka kertovat tuoreita lukumaaria videon hyddyntamisesta markkinoin-
nissa, seka Tilastokeskuksen tilastoja videosisaltdjen kulutustottumuksista Suo-
messa. Osan teoriapohdinnasta pohjaan myos teknologiayhtié Ciscon ([viitattu
6.5.2020]) selvityksiin, jotka antavat kvantitatiivista dataa internetyhteyksien kehi-
tyskulusta. Kayn teoriaosuudessa lapi myds Alma Median ([Viitattu 30.3.2020]) vi-
deotutkimuksen sekd Alma Median ja Tampereen yliopiston yhteistytssa toteutta-

man silmanliiketutkimuksen tuloksia.
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Opinnaytetydn toisena tavoitteena on toteuttaa likkuvaa kuvaa hyédyntava markki-
nointikampanja yhdessa markkinointitoimisto Buorren kanssa. Kampanjasta saata-
via maarallisia, eli kvantitatiivisia mittaustuloksia verrataan kampanjan paattymisen
jalkeen aiempiin markkinointikampanjoihin, joissa ei olla hyddynnetty liikkuvaa ku-
vaa. Arvioin kampanjatulosten pohjalta sitd, ettd onko liikkkuvan kuvan kaytt6 pelkka
lisdarvoa tuottava tekija, vai onko sen hyddyt nahtavilla myds konkreettisesti mark-
kinoinnin tuloksista. Tutkimustulosten tutkiminen ja datan kesken&an vertailu tapah-

tuu tukeutuen teoriassa opittuihin sisaltdmarkkinoinnin mittaustapoihin.

Kampanjasta saatavien tulosten validiteetin varmistamiseksi mittaan kampanjasta
saatavia lukuja teoriapohjalta oppimani kautta. Kampanjatulosten kokoamisessa ja
relevanttien mittareiden valitsemisessa hyddynnadn Kanasen (2018, 262-263) kir-
jasta loytyvaa teoriaa tekijoista, joita on hyva ottaa huomioon mitatessa kampanja-
tuloksia. Reabiliteetin varmistamiseksi tulen vertaamaan kampanjatuloksia kvanti-
tatiivisesti edeltavien kampanjoiden tuloksiin pidemmaltd ajanjaksolta hyoédynta-

malla tulosten tutkimiselle relevantteja mittareita.

2.3 Olemassa olevan tiedon hyédyntaminen

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetaan kirjallisuuslahteitd, artikkeleita, aiheesta jo
olemassa olevia tutkimustuloksia, analyyseja seka statistiikkaa. Pyrin hakemaan tie-
toa asiantuntevista ja ajankohtaisista lahteista mahdollisimman monipuolisesti saa-
dakseni kattavan ja havainnollistavan rungon opinnaytetyélle. Markkinointitoimisto
Buorren kanssa yhteistydssa toteutettava markkinointikampanja tulee olemaan osa
tutkimusty6td, jonka tuloksia analysoin hyddyntaen opinnaytetyon teoriapohjaa

seka vertailemalla niita kvantitatiivisesti aiempiin yrityksen kampanjatuloksiin.

Etsin opinnaytetytn aiheeseen sopivaa aineistoa olemassa olevista tilastoista ja tut-
kimustuloksista, joiden lahteita erittelin ylempana. Taman lisdksi kaytan aineistona
lahteita, joita etsin painetusta kirjallisuudesta, verkkokirjaportaaleista ja verkosta yli-
paataan. Opinnaytetyon aihetta lahestytdan paaosin teoreettisesti kaymalla lapi ti-
lastotietoa seka kirjoituksia, joissa kerrotaan liikkuvan kuvan hyddyntamismahdolli-
suuksista digiymparistossa tapahtuvassa markkinoinnissa seké sisaltomarkkinoin-

nista ja sen mittausmenetelmista. Jotta opinnaytetyon teoria olisi relevanttia seka
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ajankohtaista, valikoin kirjalahteita kirjoittajien taustojen pohjalta. Hyédynnan opin-
naytetyon teoriassa muun muassa markkinoinnin alan toimijoiden, sisaltomarkki-
nointiin perehtyneiden asiantuntijoiden, liiketoiminnan tutkimisen ja kehittamisen yli-
opettajan seka liikkuvaan kuvaan erikoistuneen luovan toimiston KLOKIin perustajan
kirjoituksia kirjaldhteina. Hakiessa tietoa verkosta tulen kiinnittdmaan huomiota
verkkosivujen ja Kirjoitusten asiantuntijuuteen, ajankohtaisuuteen ja luotettavuu-

teen.

Osana opinnaytetyotad toteutamme yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa
markkinointikampanjan, jossa hytdynnetdén liikkuvaa kuvaa. Analysoin kampan-
jasta saatuja tuloksia tassa opinnaytetytssa olevan teorian pohjilta seka vertailen
sitd maarallisesti aiempien kampanjoiden tuloksiin. Pohdin teorian seka aiempiin
tuloksiin vertaillen sitd, tuoko liikkuva kuva markkinointikampanjaan lisdarvoa tai
muuta hyotya yritykselle. Liséksi kerron narratiivisesti kampanjan toteutuksesta ja

sen eri vaiheista.
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3 LIIKKKUVA KUVA MARKKINOINNIN VALINEENA

3.1 Mita markkinointi on?

Digitalisaatio on tuonut mukanaan muutoksia, joka on vaikuttanut myos uusien maa-
ritelmien syntymiseen. Alex Mahon (2018) kertoi vuonna 2018 Mipformats-tapahtu-
massa siitd, kuinka uusien alustojen lapimurto on muuttanut meidan kulutustottu-
muksiamme. Twitter on opettanut meidat reagoimaan spontaanisti "twiiteilla”, You-
Tube taas on opettanut kuluttamaan monimuotoisesti videosisaltdja. Suoratoisto-
palvelujen kautta olemme oppineet paattamaan entista itsenaisemmin sen, mita ha-
luamme katsoa ja milloin haluamme katsoa. Sosiaalinen media on aiheuttanut huo-
mion kiinnittymisen aitoihin ja kiinnostaviin yksityishenkiloihin ja heidan elamantyy-
lins&, samalla jattaen isot kiiltokuvabréndit toissijaiseksi huomion kohteeksi. Tama
kaikki vaikuttaa vaistamattd myos yritysten tapaan markkinoida ja viestia. Alustat,
joilla markkinointi tapahtuu, ovat muovautumassa yhd enemman vuorovaikuttei-
siksi, joka on mahdollistanut sen, etta ihmiset voivat vaatia vaivattomasti vastavuo-
roista viestintaa yrityksen kanssa. Ihmisten kulutustottumusten ja valinnanvapauden
kasvu pakottaa yrityksia muovaamaan markkinointiaan nykypaivaan. Markkinointi

onkin saanut uusia maaritelmia sen siirtyessa uusille kayttajalahtoisille alustoille.

Caroline Forseyn (2020) kirjoittamassa blogikirjoituksessa on maaritelty ytimek-
kaasti nykyajan asiakaslahtdisyyteen pohjautuva markkinoinnin maéritelma. Forsey
maarittelee markkinoinnin prosessiksi, jonka avulla saadaan ihmiset kiinnostumaan
yrityksen tuotteista tai palveluista. Kohderyhman kiinnostuksen herattaminen ja yl-
l&pito tapahtuu tutkimalla, analysoimalla ja tuntemalla kohderyhman mielenkiinnon
kohteita. Markkinointia voidaan pitéaa kasitteend, joka sisaltaa eri liiketoiminnan osa-
alueita, mukaan lukien tuotekehityksen, levityksen, myynnin ja mainonnan. Saksa-
lan (2015) maaritelma on vahintaankin yhta pateva, silla hanen mukaansa markki-
noinnin tavoitteena on tyydyttad asiakkaan tarpeet ja luoda pysyviéa asiakassuhteita,
seka etta sen keskidssa on tuotteen tai palvelun suhde potentiaalisen kohderyhmén
kanssa. Tata suhdetta saadaan rakennettua ja yllapidettyd mainostamalla, lisda-
malla tietoa, toimivalla asiakaspalvelulla, sujuvalla myyntiprosessilla seka pitamalla

huoli jatkuvuudesta asiakaspolulla.



14

Naiden méaaritelmien pohjilta voi sanoa markkinoinnin olevan tana paivana keski-
naista vuorovaikutusta ja suhteen luomista seka yllapitoa kohderyhman ja yrityksen

tuottamien tuotteiden tai palveluiden vélille.

3.1.1 Miten markkinointi on kehittynyt lahivuosina?

Markkinointikanavat voidaan jaotella perinteisiin seka digitaalisiin kanaviin. Perintei-
sid markkinointikanavia ovat muun muassa televisiossa, lehdissa ja tienvarsilla nah-
dyt seka radiossa kuullut mainokset. Lisaksi perinteisiin markkinointikanaviin voi-
daan lukea suoramarkkinointi, telemarkkinointi, kayntikortit ja esitteet. Perinteisten
markkinointikanavien rinnalle on kasvanut digitalisaation my6té uusia kanavia, jotka
ovat internetissd hakukonemarkkinoinnin, videomarkkinoinnin, banneri- ja display-
mainonnan muodoissa, verkkosivuilla, sosiaalisissa medioissa seka sahkodpostien
uutiskirjeissa. (Hakukonemestarit, [Viitattu 1.4.2020].)

Digitalisaatio on aiheuttanut sen, etta julisteisiin ja markkinointikampanjoiden toteu-
tuksiin keskittymisen sijasta ollaan siirtymassa oman yritystarinan luomiseen yh-
dessa kuluttajien kanssa. Asiakkaiden osallistamista on mahdollistettu muun mu-
assa tuottamalla interaktiivista sisaltod, joihin kayttajat voivat vaikuttaa. (Hakola,
Hilla & Rummukainen 2019, 50-51) Tasta kirjoittaa esimerkiksi Bjorkqvist (2019)
artikkelissaan. Interaktiiviseen sisaltéon lukeutuu ne sisallot, joissa kayttaja on vuo-
rovaikutuksessa sisallon kanssa, kuten kyselyt, testit, pelit ja chattibotit. Interaktiivi-
siin sisaltoihin nykypaivana kannattaa sijoittaa, silla 89 prosenttia kuluttajista pitaé
interaktiivista sisdltva hyvana tapana erottua omalla sisalléllaan ja jopa 96 prosent-
tia on sanonut sisaltéjen interaktiivisuuden vaikuttavan omaan ostopaatokseen. In-
teraktiivisuus ei aina vaadi kyselyjen tekoa tai pelien koodaamistaitoja, vaan yritys
voi osallistaa myds muilla keinoin ihmisia. Poéllanen (2019) kertoo blogikirjoitukses-
saan, ettd esimerkiksi jo 360-videoiden luominen ja kilpailujen jarjestaminen ovat

tehokkaita ja suhteellisen helppoja tapoja tuoda interaktiivisuutta kayttajille.

Hakola, Hiila ja Rummukainen (2019, 11-19) kertovat kirjassaan siita, miten perin-
teinen markkinointiviestinndn ekosysteemi on kokenut viimeisen kymmenen vuoden

aikana rakennemuutoksia. Ennen internetin lapimurtoa ja digitaaliseen markkinoin-
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tiin siirtymistd media, mainostaja seka markkinointiviestintapalveluntarjoajat (mai-
nostoimistot, viestintatoimistot) muodostivat markkinointiviestinnan ekosysteemin.
Talloin yritykset ostivat markkinointiviestintapalveluita mainostoimistoilta, mainostoi-
mistot mainostilaa medioilta ja mediat saattoivat keksia uutisaiheita mainostajien
tuotteiden pohjilta kuluttajille. N&in kaikki mediakolmion muodostavista toimijoista

hyotyivat markkinoinnin rakenteesta. Alla havainnollistava kuvio mediakolmiosta.

MEDIA

TOIMISTOT MAINOSTAJAT

Kuvio 1. Mediakolmiota esittava kuvio

Perinteisen markkinoinnin voi mieltda yksisuuntaiseksi viestinnaksi yritykselta asi-
akkaille, ja se jattaakin asiakkaiden roolin passiiviseksi. Yleis6é on kaaviossa ase-
tettu kolmen toimijan keski6on, ottamaan vastaan niin sanotusti sen, mitd annetaan.
Mediakolmion periaate nadkyy edelleen esimerkiksi sanomalehti-, radio-, screen-, ja
tv-mainonnassa, joissa mainostilan ostajat saavat nakyvyytta potentiaalisille asiak-

kaille median kautta, median ollessa sisallon tarjoaja ja asiakas vastaanottaja.

Digitaalisen markkinoinnin vallankumous on avannut uusia ovia, mahdollistaen paa-
syn markkinointialustoihin ja sisallontuottamiseen vaadittuihin resursseihin pienem-
milla investoinneilla seka ilman valikasia. Taméan myota, mikali on riittavan kiinnos-
tava henkild ja hyva ulosanti, voi kuka vain alkaa "influenceriksi” tai mielipidejohta-
jaksi perustamalla esimerkiksi vlogin, blogin tai Instagram-tilin ja alkaa ajamaan
omaa mielipidettaan aiheesta, jota kohtaan tuntee paloa. Perinteinen mediakolmio

onkin muuttunut monimuotoiseksi ja -alustaiseksi markkinointisysteemiksi, jossa
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kaikki osaset ovat enemmaéan tai vahemman vuorovaikutuksessa keskendaan seka

yhta vaikutusvaltaisia.

Perinteista markkinointia voidaan kutsua myds outbound-markkinoinniksi. Kanasen
(2018a, 17-18) mukaan perinteisessa outbound-markkinoinnissa myyja hakeutuu
asiakkaiden luokse. Outbound-markkinoinnin periaatteet ovat kaytanndssa perin-
teista markkinointia, silla siind markkinointi tapahtuu perinteisid markkinointika-
navia, kuten radiota, televisiota, lehti& ja suoramarkkinointia, hyédyntaen. Siind
viestintd on yksisuuntaista ja asiakas jatetd&n passiiviseen rooliin, kauas yrityksen
vaikutuspiirista. Digitalisaation myo6ta outbound-markkinointi on korvautunut hiljal-
leen inbound-markkinoinnilla, jonka tavoitteena on saada asiakas hakeutumaan
myyjan luokse. Siin& toisin sanoen asiakas on aktiivisessa roolissa, jonka vuoksi
yritystenkin tulee pysya mielenkiintoisena, hyddyllisenéd ja uskottavana kuluttajien
silmissa, jotta saavat luotua kestavia asiakassuhteita. Digitalisaation tuoma tuottei-
den ja palveluiden ylitarjonta saattaa vieda luottoasiakkaatkin hetkessa toiseen yri-
tykseen, joka tuottaa samoja tuotteita tai palveluita, mutta on asiakkaan mielesta
parempi vaihtoehto. Taman vuoksi inbound-markkinoinnissa ei enaa keskityta pit-
kiin markkinointikampanjaprosesseihin niinkdan, vaan keskitytddn ennemmin pysy-

maan pinnalla ja tuottamaan sisaltda aktiivisesti asiakkaille.



Taulukko 1. Inbound- ja outbound-markkinoinnin vertailu

Inbound-markkinointi

Outbound-markkinointi

"Luvallista markkinointia”

"Hairintamarkkinointia”

Kuluttaja aktiivisessa roolissa

Myyja aktiivisessa roolissa

Hakukoneoptimointi, sosiaalinen

media, blogit, videot

Radio-, tv-, lehti- ja suoramarkki-

nointi

Jatkuva prosessi

Markkinointikampanjat

Kuluttajakeskeisyys

Tuotekeskeisyys

Kuluttajien mielenkiinnon herattami-

nen

Tuotteiden ja hyddykkeiden tarjoa-

minen suoraan kuluttajalle

Mainonta

Koulutus, ongelmien ratkaisu

Kaksisuuntainen viestinta

Yksisuuntainen viestinta

Yll& olevassa taulukossa on eriteltyna inbound-markkinoinnin ja outbound-markki-
noinnin eroja. Kuten on huomattavissa, inbound-markkinoinnin myota asiakkaan
rooli markkinoinnin sisallontuotannossa on muuttunut keskeiseksi ja vaikuttavaksi
tekijéksi. Inbound-markkinoinnin periaatteisiin kuuluukin kohdentaa ja raataléida
markkinointia eri kohderyhmille sopivaksi, kohderyhméa edella. Outbound-markki-
nointi taas on perinteikkdampaa markkinointia, jossa asiakkaan rooli ei ole niin suuri,
mita yrityksen. Kuten on huomattavissa, outbound- ja inbound-markkinointi eroavat

toisistaan suuresti, voi sanoa jopa olevan vastakohtia toisilleen. Kaavio auttaa ha-

vainnollistamaan viime vuosien tuomaa muutosta markkinoinnin rakenteissa.
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3.1.2 Suunnitelmallisuus sekd sopeutuminen on tarkeda

yritysmarkkinoinnissa

Sisaltoja suunnitellessa kannattaa lahte& liikkeelle asiakkaiden tarpeiden kartoitta-
misesta seké pohtia sitd, ettd milla tavoin yritys pystyy vastaamaan niihin. Asiakas-
lahtbisyys ja asiakkaiden osallistaminen on nykypaivana tarkeaa, jos haluaa yrityk-
selle sitoutuneita asiakkaita, silla valtaosa markkinoinnista tapahtuu alustoilla, joissa
keskustelua kaydaan puolin ja toisin. Hakola, Hiila ja Rummukainen (2019, 125-
127) kertovat kirjassaan kanavastrategian periaatteesta. Kananen (2018, 33) on
maaritellyt kirjassaan strategian tarkoittavan keinokokonaisuutta, jonka avulla saa-
daan saavutettua tavoitteet ja padmaarat. Strategia sisaltaa ne toimenpiteet, joiden
katsotaan toimivan sek& ne, joiden ei katsota toimivan. Strategia toimii lisdksi suun-

nan nayttajana siing, jotta nahdaan missé ollaan ja mihin ollaan menossa.

Hakola, Hiila ja Rummukainen (2019, 125-127) avaavat kanavastrategian periaa-
tetta siten, ettd siina on tarkoituksena suunnitella oman brandin sopeutumista eri
alustoihin, sek& miettid néiden kaytdssa olevien alustojen kayttotarkoituksia ennak-
koon. Markkinoinnissa on tarkeda ottaa huomioon se, ettd organisaatiolla on tie-
dossa mita markkinointialustoja heilla on kaytossa ja eritella alustakohtaiset kaytto-
tarkoitukset. Kun aletaan miettid oman brandin mukautuvuutta eri alustoihin, sopivia
viestintatyyleja kaytdssa oleviin alustoihin ja aletaan suunnittelemaan sisaltéja ka-
navakohtaisesti, ilmiotd voidaan kutsua kanavastrategiaksi. Tatd voidaan kutsua
my0s sosiaalisen median strategiaksi, mikéali yrityksen markkinointi painottuu some-

alustoihin ja yrityksella on useampi some-alusta kaytossa.

Saksanen (2015) kirjoittaa sosiaalisen median kaytanndista kirjassaan ja nostaa
esille aitouden arvostamisen ja vaatimisen sosiaalisen median alustoilla. Yritys-
markkinointia tehdessa tuleekin pitda mielessa se, etta sosiaalisen median alustoilla
ei parjaa pitkalle, mikali organisaation ensisijaisena tavoitteena on myyda omia tuot-

teita ja palveluitaan.
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3.2 Mitaliikkuva kuva on?

Liikkuva kuva voi olla animaatiota, 3D-mallista simuloitua kuvaa tai videokuvaa (Pel-
tonen, [viitattu 2.4.2020].) Useimmiten se on videota ja animaatiota. Studiobinderin
artikkelissa kerrotaan liikkuvan kuvan erottuvan stillkuvasta siten, etta siind nayte-
taan sekunnissa useampi kuva, joka tuo illuusion liikkeesta. (Studiobinder, 2020).
Keiskander (2019b) kertoo blogikirjoituksessaan liikkuvan kuvan ja adnen audiovi-
suaalisen kokonaisuuden muistuttavan niin paljon ympéaroivaa todellisuuttamme,
ettd sen huomioarvoa on vaikea sivuuttaa. Ihmisen silm& hakeutuu yleensa huo-
maamattakin seuraamaan liikkuvaa kuvaa. Kun tahan liikkeeseen yhdistetaan vide-
olla oleva danimaailma, kokonaisuus vetoaa tunteisiimme erittdin voimakkaasti ja
aiheuttaa elaytymisen ja samaistumisen kokemuksia. Keiskander tuokin esille, etta
videota katsellessa ihmisessé tapahtuu niin sanottu peili-ilmi®, jossa empatianeuro-
nit aktivoituvat aivoissamme ja auttavat meitd samaistumaan ja elaytymaan nake-
maamme ikaan kuin kokisimme sen itse. Tasté kirjoittaa lisdd Kinnarinen (2005)
artikkelissaan. Niin sanotut peilisolut reagoivat tiedostamatta eri arsykkeisiin ympa-
ristbssdmme, joita ndemme ja kuulemme. Namé& mahdollistavat my6s samaistumi-
sen tunteen siihen, mitd naemme tai aistimme ymparillamme. Keiskander (2019b)
onkin sité mieltd, ettda onnistuneesti rakennettu video on sellainen, joka heréttaa kat-

sojassa tunteita ja paastaa katsojan "sisalle” katsomaansa.

Alma Median videotutkimus vuodelta 2019 seka Alma Median ja Tampereen yliopis-
ton yhteistytssa toteutettu videon silmanliiketutkimus vuodelta 2019 osoittavat sen,
ettd liikkuvan kuvan kulutus Suomessa on suurta. 15-34-vuotiaista lahes jokainen
katsoo videosisaltoja joka viikko, vaestosta yhteensa taas 78 prosenttia. (Alma Me-
dia, [Viitattu 30.3.2020].) Lisaksi tutkimuksista kay ilmi seuraavat asiat:

— 75 prosenttia vaestosta katsoo videosisaltoja ajankuluksi
— 48 prosenttia vaestosta tutustuu tuotteeseen tai palveluun videon avulla
— 61 prosenttia vaestosta etsii tietoa katsomalla videoita

— Videokuvan huomioarvo on 29 prosenttia korkeampi, mita stillkuvan.
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Tama osoittaa sen, etta tutkimuksen pohijilta voidaan paatella videosisall6illa olevan
hyva huomioarvo myds Suomen markkinoilla. Se, mihin nama luvut lahtevat kehit-
tymaan, nakyy muutaman vuoden sisalla, mutta jos Ciscon arvioihin luotetaan, tulee
videoiden kulutus lisd&ntymaéan entisestaén lahivuosina. Ciscon arvioinnin mukaan
vuonna 2020 video tulee olemaan kansainvalisesti 82 prosenttia kuluttajien inter-
netliikenteest&, kun vastaava luku on ollut 68 vuonna 2015. Liiketoiminnan videolii-
kenne tulee olemaan taas 66 prosenttia, kun vuonna 2015 se oli 44 prosenttia.
(Cisco, [viitattu 6.5.2020].)

3.2.1 Videosisaltdéjen antamat opit ovat helposti sisdistettavissa

Pitkanen ([viitattu 4.5.2020]) tuo esille Animoton toteuttaman tutkimuksen vuodelta
2015, josta selvida, etta nelinkertainen maara kayttajista katsoivat jo tuolloin ennem-
min videon tuotteesta, kuin lukivat tuotekuvausta tekstina. Videon avulla voidaankin
saada tiivistettya pitka ja vaikealukuinen asiateksti lyhyempaan, mutta silti informa-
tiiviseen, ymmarrettavaan ja muistettavaan muotoon. (Keiskander 2019c) lhminen
pystyy kasittelemaan videon avulla tietoa nhopeammin ja enemman, kun taas esi-
merkiksi tekstia luettaessa aivot joutuvat luomaan sanoista mielikuvia enemman ja
nain ollen nakemaan enemman vaivaa informaation sisaistamiseksi. Lisaksi video
sisaltda aanimaailman, mika voi auttaa ihmisia, jotka muistavat asioita paremmin

kuuloaistin avulla, muistamaan yksityiskohtia paremmin. (Hissa, [viitattu 5.5.2020].)

Kananen (2018, 287-288) nostaa esille kirjassaan sen, etta ilman visualisointia on
lahes mahdotonta saada tuloksia, silla pelkkaa tekstia sisaltavat sisallot eivat nouse
hakukoneiden arvotusjarjestelméssa kovin korkealle. Taman vuoksi sisaltéihin olisi
hyva sisallyttaa aina kuvia, kaaviota tai videoita. Nailla visuaalisuutta lisdavilla ele-
menteilld on kasvavassa maarin suuri merkitys huomion saamisessa, ja ilman tata
huomiota ei tapahdu potentiaalisten asiakkaiden sitoutumista sisaltéihin. Kananen

pohjaa ndkemyksensa seuraaviin paakohtiin:

1. Aivot prosessoivat kuvaa nopeammin kuin tekstia
2. Kuvallisten artikkeleiden huomioarvo on korkeampaa

3. Visuaalisuus lisaa sisalloén jakamista
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4. Visuaalisuus lisda sisallon luottamuksellisuutta ja uskottavuutta

Kanasen mukaan aivot prosessoivat kuvia jopa 60 000 kertaa nopeammin verrat-
tuna tekstiin. Korkeamman huomioarvon han argumentoi silla, etté tutkimusten mu-
kaan visuaalisella siséllolla on jopa 94 prosenttia korkeampi lukijamaara, mita pelk-
kaa tekstia sisaltavilla. Liséksi tutkimusten mukaan visuaaliset sisallot tuo muka-
naan 39 prosenttia enemman tykkayksia ja 120 prosenttia enemman kommentteja.
Visuaaliset sisallot myos jaetaan 50 prosenttia useammin, kuin pelkat tekstisisallot.
Kanasen lahteiden mukaan visuaalisia sisaltoja pidetaan 67 prosentissa tapauksia
uskottavampina, kuin pelkk&a tekstia sisaltavia julkaisuja.

3.2.2 Videosisaltdjen tuomat mahdollisuudet yritysmarkkinoinnissa

Video on tehokas tapa tuoda omaa sanomaa esille, silla se yhdistaa kuvan, danen
ja liikkeen. Katsojien tunteisiin ja videolla vallitsevaan tunnelmaan pystytaan vaikut-
tamaan aanimaailmalla, kuvakulmilla, valaistusratkaisuilla ja muilla elementeilla. Li-
saksi videolla saadaan tuotua esille ja korostettua haluttuja asioita esimerkiksi teke-
malla valintoja siitd, ettd missa tahdissa tarina etenee videolla ja missa jarjestyk-
sessa halutut asiat ja teemat nostetaan esille. Hyvin toteutettu video antaa katsojalle
kokonaisvaltaisen ja tunteisiin seka jarkeen vetoavan kuvan esitettdvasta asiasta
(Hissa, [viitattu 5.5.2020]). Kopu (2019, 149) kertoo kirjassaan, ettd mainoselokuvia
pidetddn edelleen parhaimpana tapana kertoa tarinaa ja luoda tunnesiteita kulutta-

jan ja yrityksen valille.

Videot ovat hyva tapa tuoda organisaation visuaalista ilmetta seka yritystarinaa ilmi.
Tuotteiden, palveluiden ja yrityksen esittelyt videoiden muodossa auttavat yritysta
erottumaan edukseen tuodessaan omaa brandidan asiakkaiden tietoisuuteen. Liik-
kuvan kuvan avulla pystytddn myos tekemé&an havainnollistavia opetus- ja perehdy-
tysvideoita omien palveluiden ja tuotteiden kayttoon. Videon voidaan sanoa olevan
myos yksi parhaimmista keinoista tuoda yrityksen tyontekijéiden persoonia ja orga-
nisaation ilmapiiria esille, joka on eduksi, silla aitojen ihmisten ndkyminen yrityksen
brandissa auttaa luomaan sitoutuneempia asiakassuhteita sek& tuovat uskotta-

vuutta uusien vierailijoiden silmissa. (Pitkdnen, [viitattu 4.5.2020].) Hissa ([viitattu
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5.5.2020]) on samoilla linjoilla asiasta, vaikkakin han keskittyy enemmankin henki-
l6brandaykseen blogissaan. Hissan mukaan esittelyvideon avulla saa netissa uu-
denlaista nakyvyytta uniikkina henkilond. Oman tarinan kertominen videon avulla
luo lisdksi vahvemman tunneyhteyden, kuin kirjoitettu teksti ja kuvat, silla videon
kautta ihmiset pystyvat nakemaan ja kuulemaan aidon innostuksen ja persoonan,
toisin kuin kasvottomassa tekstissa, jossa kirjoittajan dadnensavy ja elehdinta on lu-
kijan tulkittavissa. Hissa sanookin videota voimakkaaksi brandayksen tytkaluksi,

joka auttaa asiakassuhteiden synnyttdmisessa ja syventamisessa.

3.3 Miten digitalisaatio on vaikuttanut videosisaltéihin ja niiden

kulutustottumuksiin viime vuosina?

Hakkarainen (2011) on kiteyttanyt digitalisaation vaikuttaneen siten, etta viestinta-
valineiden rajat ovat alkaneet hamartymaan ja sisaltdjen ominaisuudet lisdénty-
maan. Han viittaa talla monialustaisuuteen eli siihen, kuinka elokuvaa, painettua
mediaa, musiikkitallenteita seka televisiota pystytaan kuluttamaan yh& monimuotoi-
semmin ja liikkuvammin. Esimerkkiné tasta voidaan pitaa sitéa, kuinka aiemmin elo-
kuvia pystyi katsomaan kotona joko ostamalla tai vuokraamalla fyysisen tallenteen,
kun taas nykypaivana lahes kaikki elokuvat ja sarjat 16ytyvét verkosta. Elokuvateat-
tereissa kdyminen on ainoa paikkansa sailyttanyt "aktiviteetti”, joka koetaan edel-
leen elamykselliseksi ja lisdarvoa tuottavaksi tekemiseksi. Vuoden 2011 jalkeen on
tullut paljon uusia tuulia, joista merkittdvana voi pitaa OTT (Over the top) -suoratois-
topalveluita, kuten Amazon Primed, HBO:ta ja Netflixia, joita voi katsoa liikkuvasti
tietokoneella, televisiolla ja kdnnykalla ilman sidoksia aikaan ja paikkaan. Vide-

osisaltdjen kulutus tapahtuukin nykydan suurilta osin internetin valityksella.

Sosiaalinen media ja kdnnykdiden kameroiden nopea kehittyminen on mahdollista-
nut liikkuvan kuvan hyddyntamisen sisalldissa yha vaivattomammin. Kopu (2019,
10-11) kirjoittaa kirjassaan siita, kuinka suuri vaikutus videoiden "vapautumisella”
ihmisten arkeen on ollut. Facebook alkoi tukemaan videomuotoja vuonna 2015, vuo-
den paasta nayttomaaria oli jo kahdeksan miljardia paivassa. Liikkuvasta kuvasta
on tullut alypuhelimien ja sosiaalisen median alustojen kehittymisen kautta tarkea

osa jokapdivaista elamaa. Osittain taman kautta syntynyt meemi- ja viraalikulttuuri
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on edesauttanut sisaltdjen monikayttoisyyttd, leviamista ja sitouttamista entista
enemman. Digitaaliset alustat mahdollistavat sisaltdjen vaivattoman jakamisen ja

leviamisen.

Wyzowlin tuoreen raportin mukaan videon kulutus verkossa on kokenut 52 prosen-
tin nousun kahden vuoden takaiseen lukemaan. Talla hetkelld videosisaltdja kulu-
tetaan keskimé&arin 16 tuntia vilkkossa. Raportissa otetaan huomioon, ettd videosisal-
tojen kuluttamisen lisdksi niitd myods jaetaan kaksinkertaisella todennakoisyydella
eteenpain verrattuna muissa muodoissa oleviin sisaltdihin (Wyzowl 2020). Pitkdnen
([viitattu 4.5.2020]) nostaa esille blogissaan, etta jopa 92 prosenttia ihmisista, jotka
katsovat videoita mobiililaitteillaan, jakavat niitd muiden kanssa. Hakola, Hiila ja
Rummukainen (2019, 39) taas kertovat kirjassaan siita, etta videosisaltdjen kasvava
kulutus ja jakaminen on ajamassa my0@s yrityksia tuottamaan videosisaltoja brandin
tukemista ja pinnalla pysymista varten. Markkinoinnin kannalta videoiden arvo onkin
korvaamatonta, silla Wyzowlin raportin mukaan jopa 96 prosenttia ihmisista katsoo
videoita oppiakseen enemman tuotteesta tai palvelusta, ja 84 prosenttia paatyy os-

tamaan tuotteen tai palvelun katsottuaan videon siitd. (Wyzowl! 2020).

3.3.1 Ilhmisten sisallon kulutus ja halu olla vuorovaikutuksessa sen kanssa

ajaa sisallot yha monimuotoisemmiksi

Kopu (2019, 98-100) kertoo kirjassaan siitd, kuinka tarinankerronnan muodot ja for-
maatit ovat muuttuneet yhda enemman monialustaisiksi ja yleiséa osallistaviksi niin
mainonnassa kuin videoteollisuudessa ylipaataan. Kohderyhmat ovat pienentyneet,
mutta samalla niiden sitoutuneisuus ja sisallon kayttdaste on kasvanut. Aiheesta
kiinnostuneet ovat sisallon kuluttamisen lisaksi halukkaita osallistumaan sisallontuo-
tantoon ja jopa tuottamaan itse sita lisaa, jotta pystyvat kuluttamaan enemman aikaa

aiheen keskuudessa ja nain pitdmaan ylla innostusta kiinnostavaa aihetta kohtaan.

Monialustaisuudesta voidaan kayttda myos nimitysta transmediatuotanto. Transme-
diatuotanto, toisin sanoen monialustainen tarinankerronta, on nouseva trendi, jossa
yhta tarinaa voidaan kertoa eri alustojen kautta, seurata eri laitteiden valilla ja ndin
tuoda tarinaan moniulotteisuutta, syvempaa tunnesidetta tarinan ja katsojien valille

seka lisdarvoa katsojille. (Heick 2019) Transmedian kautta sivusisaltd, jota ennen
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pidettiin toissijaisena sivusisaltona itse tuotannolle, on nousemassa samalle tasolle
mité itse tuotanto. Tama tarkoittaa korkealaatuista sivusisallon tuottamista, joka voi
esimerkiksi syventad paatarinaa ja saada ihmiset kiintym&én tarinaan ja siina esiin-
tyviin hahmoihin entista paremmin kiinni. Tata myo6tad myos fanien luomaa siséltoa
voidaan omaksua osaksi tarinaa ja ndin osallistaa katsojia yhd enemman sisaltéon.
Transmediatuotannon avulla saadaankin luotua entista syvempaa kiintymysta sisal-
I6n ja yleison vdlille. (Kopu 2019) Tama monialusteinen tarinankerronta on jo néh-
tavilla myos yritysten sisaltomarkkinoinnissa. Kurvinen ja Sipila (2014, 144-145) kir-
joittavat siitd, kuinka organisaatioiden kannattaa hyddyntaa eri markkinointialustoja,
jotta asiakkaat saavat kulutettavaa sisaltbd aiheesta, joka kiinnostaa ja herattaa
vuorovaikutusta sisallon ja muiden kuluttajien kesken. Taltioidessa &ani- ja videotal-
lenteet esimerkiksi yrityksen pitamasta koulutustapahtumasta, saa samasta ai-
heesta sisaltoa liséksi vaikkapa blogipostauksen, videon seké& podcastin muotoihin.

Televisioteollisuus on myos alkanut huomata kuluttajien osallistamisen keinot sekéa
sen tuomat vaikutukset. Nykypaivana hybriditelevisioista 16ytyykin jo tutuksi tullut
"sininen nappi”, jota painamalla katsojat pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa si-
sallon kanssa muun muassa &énestamalla ja vaikuttamalla ohjelmasisaltoon live-
lahetyksia katsellessa, vielapa ilmaiseksi. Tama matalan kynnyksen katsojien osal-
listaminen on osoittautunut suosituksi, silla jo vuonna 2018 hybridi-tv:n palveluiden
kayttdaste oli 60 prosenttia (STT-info 2018). On siis huomattavissa, etta kuluttajat
haluavat olla vuorovaikutuksessa kuluttamansa sisallon kanssa, saada mahdolli-

suuksia vaikuttaa siihen ja olla mukana luomassa sitéa.

3.3.2 Miten liikkuva kuva ndkyy sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalisen median alustoja, jotka pystyvat hyddyntamaan videota uusilla tavoin
putkahtaa talla hetkella saanndllisesti esiin. Osa niista, kuten Periscope ponnahti
nopeasti suosioon, mutta katosi yhta nopeasti. Osa taas, kuten Facebook, In-
stagram ja Snapchat ovat vakiinnuttaneet asemansa aktiivisesti kaytettyind some-
alustoina. Uusimpana tulokkaana tullut TikTok on etenkin nuorten keskuudessa erit-
tain suosittu. Kopu (2019, 37-38, 74) kirjoittaa kirjassaan, etta elamme talla hetkella

samassa murrosvaiheessa, mita elimme television saapuessa markkinoille 1950-



25

luvulla, silla kuten televisiolla meni hetki aikaa I0ytda oma asemansa ja tarkoituk-
sensa yhteiskunnassamme, myos digitalisoituminen ja uusien viestintavaylien muo-

dostuminen vie oman aikansa.

Periscope on Twitterin omistama sovellus, jonka avulla kuka tahansa pystyy lahet-
tamaan itsestaan livevideota kannykalladn mista pain maailmaa tahansa. Siina on
my0os sosiaalisen median toiminnot, kuten reaaliaikainen kommentointi ja reagointi
livelahetyksiin. Vuonna 2015 Apple kruunasi Periscopen vuoden sovellukseksi. Kui-
tenkin yhta nopeasti, kun sovellus sai suosiota, sen kayttajat siirtyivat alustoille,
jotka ottivat livelahetys-toiminnon kaytt6on ja siséalsivat valmiiksi muitakin toimintoja.
Sovellus on yha olemassa, mutta sen kayttajamaarat ovat romahtaneet. (Flynn,
2018)

Facebook on sosiaalisen median alusta, joka alun perin suunniteltiin korkeakoulu-
opiskelijoille, mutta on levinnyt ympéari maailmaa yleiseen kayttoéon kaikille 13 vuotta
tayttaneille. Facebookissa jokainen voi luoda oman kayttajaprofiilin, jossa pystyy ja-
kamaan kuvia, videoita ja muita kuulumisiaan muille. Kaverit pystyvat vierailemaan
toistensa sivuilla ja kommentoimaan seka reagoimaan toisten kayttajien julkaisuihin.
Jokainen kayttaja pystyy raataléimaéan Facebookissa omat yksityisasetuksensa ja

sen, kuinka paljon haluaa itsestaan jakaa muille. (Christensson 2008)

Instagram on sosiaalisen median alusta, jonka toiminta perustuu kuvien ja videoiden
jakamiseen. Sovellus siséltaa kuvanmuokkaustyokalut, joilla voi lisatd kuvasavya
muuttavia filttereitd ja muita elementteja kuviinsa ja jakaa niitd muille kayttajille.
Toisten kayttajien jakamiin kuviin ja videoihin pystytaan reagoimaan ja kommentoi-

maan, seka heitd pystytdaan seuraamaan. (Christensson 2014)

Snapchat on varsinkin nuorempien ik&luokkien keskuudessa suosittu sosiaalisen
median alusta. Snapchatin periaatteena on jakaa videoita ja kuvia, jotka haviavat
jalkia jattamatta, kun toinen osapuoli on néahnyt ne. Tasta poikkeuksena on julkinen
tarinatoiminto, eli "My Story”, jonne lahettdessa omia snappeja (englanniksi snap,
eli kameralla otettu kuvamateriaali) materiaali sdilyy 24 tuntia. Snapchat hyodyntaa
videota paljon omassa toimintaperiaatteessaan ja sovellus sisaltdakin paljon erilai-

sia filttereita ja muita elementteja, joilla pystyy muokkaamaan kuvaamaansa mate-
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riaalia mieleisekseen. Sovelluksessa lahetettavia sisaltoja ei ole tarkoitettu sailétta-
vaksi, joten useinkaan niiden tuottamiseen ei panosteta juuri ollenkaan. Kuvia ote-
taan arkipaivaisissa tilanteissa ja esimerkiksi hauskoiksi tai tarkeiksi kokemista asi-
oista. Alustaa kaytetddn myos arkipaivaiseen viestimiseen kavereiden kesken. (Ka-
nanen 2018, 391-394)

TikTok on vuonna 2017 lanseerattu sosiaalisen median alusta, jonka kayttajat pys-
tyvat kuluttamaan ja luomaan videosisaltoa toisilleen. TikTok perustuu loputtomaan
videosyotteeseen, jonka kautta voi nahda sisaltod ympari maailmaa seuraamatta
ketdan. Siella kuitenkin pystyy myds seuraamaan muita seka reagoimaan ja kom-
mentoimaan nakemiinsa julkaisuihin. Sovellus sisaltdd myds chatin, missa pystyy
keskustelemaan yksityisesti muiden kayttajien kanssa. Sovelluksella on helppo
luoda videoita sisdanrakennetulla videonluomistyokalulla, joka siséltéd muun mu-
assa filttereita, musiikkikappaleita ja eri leikkausmahdollisuuksia. Aanimaailma on
sovelluksen videoissa isossa roolissa, silla sisallot saa osittain inspiraationsa musii-
kin sanoista ja ne usein myos leikataan musiikin rytmin ja sanoitusten mukaisesti.
TikTok on noussut maailmanlaajuiseen suosioon, ja vuonna 2019 se olikin ladatuin
sosiaalisen median sovellus, ohittaen jopa Facebookin latausméaéarat. Sovellusta
kayttaa talla hetkella aktiivisesti yli 800 miljoonaa kuukausittaistasolla, seka sen

kayttd on levinnyt yli 150 maahan. (Peltonen 2020)

3.3.3 Televisiotuotannosta suoratoistopalveluihin

Kopu (2019, 8-10) avaa kirjassaan suoratoistopalveluiden l&pimurtoa. Helmikuussa
2013 Netflix julkaisi ensimmaisen alkuperaissarjansa "House of Cards”, joka lan-
seerasi Netflix Originals -ohjelmat. Tamé& sai ihmiset hahmottelemaan uutta televi-
sion mallia, jossa suoratoistopalvelut voisivat olla osana. Vuoteen 2014 mennessé

yhdysvaltalaiset olivat siirtyneet lahes kokonaan digitaalisiin alustoihin.

OTT (Over the top) -palveluiden nousu ei hidasta paljoa televisioteknologian kehi-
tysta, silla televisioita kehitetaan jatkuvasti. Uusissa kaukosaatimissa on puhelimis-
takin tutut QWERTY-nappaimistot. Lisdksi televisiot kehitelladan nykypaivana
"Smart-TV” muotoon, sisaltdaen television, kayttoliittyman, suoratoistopalvelut ja

muut sovellukset. Gary Carter (2016) on kertonutkin, etta televisio ei ole kuolemassa
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ja katoamassa, mutta digitaalisen massamedian syntyminen ja nouseminen televi-

sion tasolle pakottaa televisiota muokkautumaan nykypaivaan sopivammaksi.

Uudet eripituiset ja eri muodoissa olevat videotuotannot digitaalisilla alustoilla tuovat
haastajan perinteiselle televisiotuotannolle. Uuden televisio-ohjelmaformaatin suun-
nitteluprosessi ja esituotanto voi vieda kuukausia tai jopa vuosia. Tama hankaloittaa
formaattien pinnalla olemista verrattain digitaalisten alustojen toimintaan, jossa
laatu ei aina kohtaa televisiossa nakyvaa sisalt6d, mutta uuden innovoiminen ja
tuottaminen tapahtuu jatkuvalla sykkeelld. Televisiossa jaksojen nayttbajat voivat
rajata sitd, kuinka moni sarjaa katsoo, kun taas suoratoistopalveluissa naita ongel-
mia ei ole, koska kayttajat pystyvat katsomaan haluamaansa sisalt6a mihin kellon-

aikaan tahansa.

Kopu (2019 72-73) kertoo kirjassaan katselutottumusten vaikutuksesta televisiosar-
jojen ja elokuvien tuotantoon. Han kirjoittaa, etta osa nykypdaivan sarjoista ja eloku-
vista tehdaan, silla mentaliteetilla, ettéa niiden esittaminen tapahtuu ainoastaan suo-
ratoistopalveluissa ilman erillista tarkoitusta levittaa televisiokanaville. Hyvana esi-
merkkind naisté toimii erindisten suoratoistopalveluiden alkuperéissarjat ja alkupe-
raiselokuvat, jotka ovat palvelun nimikkeen alla, muun muassa Amazon Originals,
HBO Originals ja Netflix Originals. Halton (2019) kertoo artikkelissaan siita, kuinka
sisallot ovatkin siirtymassa vahitellen inmisten mukana televisiosta OTT-palveluihin,
jotka pystyvéat lahettamaan internetyhteyden valityksella elokuvia ja sarjoja kaape-
liyhteyden tai satelliittiyhteyden sijaan. Osa suoratoistopalveluista, kuten Netflix,
Amazon Prime ja HBO ovat saatavilla tietokoneen, SmartTV:n sovellusten tai mo-
biililaitteen kautta, mutta jotkin OTT-palveluista, kuten Roku, Elisa Viihde ja AppleTV
ovat yhdistettavissa televisioon digiboksin tavoin.

Liitteessé 2 olevan Tilastokeskuksen raportin mukaan, jossa eritellaan televisioyhti-
Oiden suoratoistopalveluiden, OTT-palveluiden ja internetin videoalustojen, tassa
tapauksessa YouTuben ja Vimeon, katsojien prosentuaaliset osuudet vaestdtasolla
vuodelta 2019, selviaa, etta internetin videoalustoilla on korkein kayttoprosentti suo-
malaisten keskuudessa. Raportissa eritellaan, etta 16—24-vuotiaista jopa 99 pro-
senttia katsoo videosisaltdja internetin videoalustoilta. Taman liséksi 25—-34-vuoti-
aista 94 prosenttia ja 35—44-vuotiaista 91 prosenttia katsoo internetin videoalustojen
siséltoja. Prosentit eri palveluita ja alustoja katsovista ovat tuloksissa suhteellisen
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korkealla kuitenkin jopa 74-vuotiaisiin asti. Nama luvut ovat merkittavia lahinna sen
vuoksi, etta naista digiymparistdssa olevista palveluista vanhin, eli Vimeo, on tana
vuonna vasta 15 vuotta vanha, mutta silti valtaosa suomalaisista on jo siirtynyt nii-
hin, jopa vanhemmasta ikaluokasta. Markkinoijienkin on siis hyva aika alkaa tuotta-

maan videosisaltoa, joka sopii tahan ymparistoon.

3.3.4 YouTube

Keiskander (2019c) on koonnut blogiinsa ajankohtaisia tutkimustuloksia. Han nos-
taa esille sen, kuinka YouTuben asema on kasvusuunnassa. Talla hetkella jo 1,9
miljardin kayttgjan sivusto on vakiinnuttanut asemansa varsinkin milleniaalien, eli
vuosina 1980-1995 syntyneiden, keskuudessa. YouTube-kayttajat ovat aktiivisia si-
sallonjakajia, silla videoita jaetaan sivustolla jopa 400 tuntia minuutissa. Animoton
tutkimuksen mukaan YouTube tulee olemaan noin neljdnnekselle markkinoijista
paaalusta videoiden jakamiselle tulevaisuudessa. Wyzowlin raportin mukaan jopa
85 prosenttia videomarkkinoijista on kayttanyt YouTubea markkinointialustana ja 83

prosenttia on kertonut alustan olevan tuloksellinen liiketoiminnalle. (Wyzowl 2020)

Kananen (2018, 349-351) avaa kirjassaan syita YouTuben suosiolle. Videon teke-
minen ja kanavan perustaminen YouTubeen on helppoa seké halpaa verrattain pe-
rinteisiin markkinointikanaviin. YouTubessa kayttgjia kiinnostaa eniten sen sisalto-
keskeisyys, ja kayttajat paatyvatkin alustalle aivan muut asiat mielessaan kuin os-
tosten tekeminen. Nain ollen liilan sponsoroitu ja markkinoiva siséltd ei veda alustan
kayttgjid puoleensa, vaikka se olisi siséllollisesti huippulaatua. Kuluttajat haluavat
kuluttaa aikaansa ennemmin niissa sisalldissa, jossa on aitoja tarinoita aidoilta ih-
misiltd. Mikali yritys osaa tehd& kohderyhmaansa iskevia videosisaltdja, YouTube

on toimiva asiakasajuri yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan.

Kopu (2019, 28-30) vertailee kirjassaan YouTuben ja televisiokanavan eroavuuk-
sia. Han puhuu siita, etta siind missa televisiokanavan perustaminen kustantaa mil-
joonia ja vaatii tietynlaista varmuutta siihen, ettd siséallét ovat kanavan mukaisia,
laadullisia sek& toimivia, YouTube-kanavan perustaminen onnistuu parilla klikkauk-
sella, on suhteellisen riskiton siséltdjen toimivuuden tai toimimattomuuden suhteen,

eika itsessaan maksa mitaan. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta YouTube on
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kustannustehokkaampi ja vapaampi vaihtoehto, mikéli haluaa saattaa omia sisalt6-
jaan yleisén nahtaville. Kananen (2018, 349) nostaa kirjassaan esille vastapainona
sen, ettd mikali yritys haluaa liittyd YouTubeen, tulee siella toimia YouTuben eh-
doilla kanavan tilaajat etusijalla ja upottaa lilketoiminnalliset tavoitteet muun sisallén

sivuosaksi videoissa.

3.3.5 Milla alustoilla lilkkuvaa kuvaa voidaan hyédyntaa

markkinointitarkoituksissa?

Kopu (2019, 138-141) vertaa kirjassaan perinteisia ja digitaalisia markkinointialus-
toja. Yleisesti ottaen liikkuvaa kuvaa voidaan hyddyntaa televisiossa ja digiymparis-
tossa. Kopun mielestad TV-mainokset ovat edelleen perinteinen ja toimiva tapa tuoda
omia palveluitaan ja tuotteitaan yleison luo, mutta digitalisaation myota myds digi-
taaliset jakelukanavat ovat vahintaan yhta hyodyllisia, ellei jo parempia kohderyh-
man tavoittamisessa. Kayttaessa televisiota markkinointitarkoitukseen jaa realisti-
nen datan ja analytikan mittaaminen vajavaisemmaksi, kuin digimarkkinoinnin
kautta, silla kanavien katsojaluvut eivat kerro paljoa siita, kuinka monet mainos ta-
voittaa, vaikkakin kayttdessa televisiota markkinointialustana saakin tietda, kuinka
monta katsojaa kanavalla on sitoutuneesti ja satunnaisesti |ahetysaikana. Digitaali-
silla alustoilla saa tietoa katsojalukujen liséksi myds katsojien kayttaytymisesta seka
asiakaspoluista, jotka ovat johtaneet sisaltdjen kuluttamiseen, tai jopa ostamiseen
asti. Digitaalisten alustojen ongelmana kuitenkin voidaan pitaa jopa liiallista analy-
tiikkkaa ja dataa, jonka haravointiin ja l[&pikdymiseen tarvitaan oikeanlaisia mittareita
ja filttereitd, jotta datasta olisi yritykselle hyotya. Mikali dataa osataan mitata oikein,
sen avulla saadaan mitattua muun muassa kontaktien laatua ja kayttaytymismalleja

laajemmin, mita perinteisien markkinointialustojen kerd&maéan datan kautta.

Keiskander (2019b) vertailee blogikirjoituksessaan tv-mainosten ja digitaalisten
alustojen markkinointivideoiden eroavaisuuksia. Hanen mielestaan televisioon teh-
tavien mainosfilmien tuotantoihin panostetaan pitkalla aikavalilla, jopa kuukausien
aikataululla, joka nakyy myds kustannuksissa seka nayttavassa elokuvamaisessa
tyylissa. Digitaalisille alustoille tehtavat markkinointivideot eivat kustanna niin pal-

joa, eika niiden tuottamiseen kayteta niin paljoa resurssejakaan. Markkinointivideon
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yhtena piirteena on autenttisuus, eli aitous, ja markkinointivideo voidaan tehda par-

haimmillaan jopa muutamassa paivassa.

Vaikka digitaalisilla alustoilla maksullista mainontaa voi pitaa suhteessa edullisem-
pana kuin televisiomainontaa, verkkomainonta saattaa tulla jopa televisiota kalliim-
maksi, mikali mainonnalle halutaan mahdollisimman suuri kattavuus. TAman vuoksi
verkossa tapahtuva mainonta on parempi pienemmille kohderyhmille ja mainos-
kampanijoille ja televisiossa tapahtuva mainonta parempi, jos kohderyhma ei ole niin
rajattu ja kattavuuden halutaan olevan laajalle alueelle. (Kanava.to. [viitattu
5.5.2020].)

Hissa ([viitattu 5.5.2020]) kirjoittaa blogissaan, ettd mielenkiintoa herattavat videot
pidentavat vierailijoiden vierailuaikaa nettisivuilla, auttavat ymmartdmaan tarjonnan
ja nain mahdollisesti auttavat vierailijoita I6ytdmaan ratkaisuja ongelmiin tai tarpei-
siin ja paatymaan asiakkaaksi. Pitkien vierailujen ja néiden aikana tapahtuneiden
mahdollisten konversioiden ansiosta sivusto alkaa myds nédkymaan paremmin ha-
kukoneissa. Kananen (2018, 351) on samailla linjoilla asiasta ja jatkaa, etta videot
saavat hakukoneiden PR-arvon (PageRange), joka mittaa sivujen luotettavuutta ja
tarkeyttd, korkeammaksi kuin mikd&n muu siséltomenetelmista. Nain ollen videoita

voi pitaa tehokkaimpana markkinointikeinona hanen mielestaan.

Kopu (2019, 151) kertoo kirjassaan, etta digitaalisilla alustoilla jo 30 sekunnin mai-
nosvideon katsominen voi olla kayttajista tuskallista, mikali sita ei katso omasta tah-
dostaan. Taman vuoksi televisiossa kaytetyt 30—60 sekunnin “elokuvamaiset” mai-
nokset eivat toimi enaa digiymparistossa, vaan mainokset on hyva pitaa tiiviina pa-
kettina, jotta ne eivat kadantyisi yrityksen brandia ja liiketoimintaa vastaan. Kopu ker-
too, etta isot branditoimistot ovatkin jo alkaneet hyddyntaa alustojen monimuotoi-
suutta tekemalla digitaalisiin suoratoistopalveluihin muutaman minuutin pituisia "ly-
hytelokuvia”, televisioon perinteisia 15-60 sekunnin pituisia tv-spotteja seké sosiaa-
lisen median alustoihin ja VOD-palveluihin 5-15 sekunnin pituisia tiiviita paketteja.
Uusien alustojen syntyessa jatkuvalla syotdlla onkin tarkeaa, etta mainokset pysty-
taan raataldimaan alustakohtaisesti toimiviksi, jotta niistd saataisiin toivottu hyoty

irti.
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Wyzowlin raportti vuodelta 2020 kertoo Facebookin olevan nousussa videomarkki-
nointikanavana. Tulosten pohjalta selviaa, etta viime vuonna jopa 79 prosenttia vi-
deota hyddyntaneista markkinoijista ovat kayttédneet alustaa videomarkkinoinnissa.
Niistd, jotka kayttivat alustaa, 86 prosenttia piti mainontaa tuloksekkaana. Toinen
nousussa oleva videomarkkinointikanava on TikTok, vaikkakaan moni markkinoija
ei ole vield I6ytanyt alustaan. Raportin lukujen perusteella kuitenkin jopa 66 prosent-

tia on kokenut alustalla markkinoinnin tuloksekkaaksi. (Wyzowl, 2020.)

3.3.6 Miten liikkuvan kuvan kaytté6 markkinoinnissa on muuttunut viime

vuosina?

Digitalisaation ja sosiaalisen median my6té visuaalisuus on nousemassa yha tarke-
ammaksi tekijaksi sisaltéjen huomioarvossa. Myods videomarkkinointia hyddynne-
td&n vuosi vuodelta enemman, silla videossa tapahtuvalla liikkeella ja siité kuulu-
valla &animaailmalla on luontaisesti suuri huomioarvo. (Kananen 2018, 182) Visu-
aalisuus ei ole kuitenkaan ainoa syy liikkuvan kuvan lisddntyneeseen kayttoon
markkinoinnissa, vaan myos teknologian kehitys on mahdollistanut tdmé&n suurilta
osin. Hissa ([Viitattu 5.5.2020].) kertoo blogissaan siita, kuinka nettiyhteyksien no-
peutuminen ja teknologian kehittyminen on vaikuttanut siihen, ettd mahdollisuus
tuottaa videoita on helpottunut. Videoita jaetaan some-alustoilla jatkuvasti ja niille
onkin olemassa useita jakelukanavia. Naista suurin on YouTube, jossa kulutetaan

yli kuusi miljardia tuntia videota kuukaudessa.

Kopu (2019, 19-22) tuo esille kirjassaan ristiriitakysymyksen videotuotantojen laa-
dusta. Ennen digitalisaatiota videotuotannon resurssit vaativat paljon panostusta,
jolloin videoteollisuuden alalle paasi ainoastaan kouluttautumalla, kuten mille ta-
hansa muullekin alalle. Uusien alustojen tullessa ja teknologian kehittyessa on vi-
deotuotantojen resurssit pienentyneet. Nykypaivana budjettileikkausten kautta osa
esimerkiksi televisiossa naytettavasta sisallosta, jonka voisi olettaa olevan laatua
paastyaan katsottavaksi asti on kuitenkin sisalléltddn ontompaa kuin toinen yksityis-
henkilon luoma sisaltd, jonka laadun voisi olettaa olevan pohjatasoa ennen kuin tie-
taa paremmin. Kanasen (2018, 351) mukaan aitouden arvostaminen on nouseva

trendi kuluttajien keskuudessa, joka on johtanut siihen, etta aitojen samaistuttavien
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siséltdjen katsominen on miellyttdvampaa, kuin turhan kiiltokuvamainen sisalto, joka
tuntuu teenndiselta ja tehdyltd. Kananen sanookin hyvéan ja huonon videon rajan
olevan osittain kuin veteen piirretty viiva, silla sen laatuvaatimukset riippuvat paljolti
kohderyhmasta, tilanteesta ja itse videon sisallésta. Sisaltotyypista ja yrityksen vies-
tintatyylista riippuen autenttisuutta ja realistisuutta saatetaan vaatia ja arvostaa
enemman kuin videon teknisen toteutuksen laatua. Kuitenkin tietyissa tilanteissa,
varsinkin tehdessa yritysesittelyvideoita tai tuotteisiin liittyvid opastus- ja esittelyvi-
deoita on kaikesta huolimatta tarke&& muistaa videoiden laadullisuus ja uskottavuus
niin itse sisalléssa kuin myos kaytettavassa materiaalissa, jotta yritys pysyy ammat-

timaisena ja uskottavana brandina kuluttajien silmissa.
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4 LIIKKUVA KUVA SISALTOMARKKINOINNIN TUKENA

4.1 Mita sisaltomarkkinointi tarkoittaa

Sisaltdmarkkinointi on digimarkkinointialustoilla tapahtuvaa markkinointiviestintaa,
joka pohjautuu kohderyhman mielenkiinnon kohteisiin. Hakola, Hiila ja Rummukai-
nen (2019, 32—-33) ovat maaritelleet sisalttmarkkinoinnin péaaajatuksen siten, etta
siina sisallot on raataloity asiakkaiden mieltymysten mukaisesti sen sijaan, etta ne
olisi luotu pelk&staan yrityksen tuotteiden myymiseen. Sisaltémarkkinointia voi sa-
noa myos lisaarvoa tuottavaksi toiminnaksi niin neuvomisen, viihdyttamisen ja/tai
inspiroimisen muodossa. Kun yritys luo kiinnostavaa ja relevanttia sisalt6a kohde-
ryhmalle, uusia asiakkaita l0ytaa helpommin, nykyiset asiakkaat sitoutuvat yha lu-
jemmin ja néin organisaatio saa tyytyvaisten asiakkaiden avulla taas uusia asiak-

kaita.

Nykypéivana ihmisia kiehtoo alustan helppokayttoisyys, sisallon mielenkiintoisuus
seka informaation ajantasaisuus. Globalisoituneessa yhteiskunnassa kaikki infor-
maatio on totuttu saamaan kasiin jatkuvalla sy6tolla, joten mikaan ei tunnu riittavan.
Daniel Pink (2018) kertoo yksildiden tuotteiden kayttéon olevia motivaatiotekijoita

olevan kolme:

5. Autonomia
6. Hallinta

7. Tarkoitus

Taméa merkitsee kaytannossa sita, etta mita itsendisemmin pystymme ohjaamaan
omia valintojamme ja elam&amme, parantamaan kykyjamme niissa ja tekeméaan
asioita, joilla on merkitystd isommassa mittakaavassa, sitd motivoituneempia
olemme. Naiden kolmen tekijan mahdollistaminen auttaa myo6s sitouttamaan kayt-
tajia niihin palveluihin, jotka antavat kaikki nama kayttgjilleen. Sisaltémarkkinoinnin
periaatteena onkin tayttda nama kolme motivaatiotekijaa, eli antaa asiakkaalle ohjat
ostopaatosten tekemiseen tai tekematta jattamiseen, tarjota mielenkiintoista ja in-

formatiivista sisalt6a niin taitojen kuin myos tietotason kartuttamista varten ja tuoda



34

siséll6llisesti jotain tarkoitusta. Tuotteiden tyrkyttdmisen sijaan olisikin hyva argu-
mentoida kuluttajalle sisalléllaan sitd, mihin syvempaan tarkoitukseen tai tarpee-
seen oma tuote tai palvelu tuo ratkaisuja ja apua, tai miten voi olla avuksi kohderyh-

malleen.

Kurvinen ja Sipila (2014, 79-81) kertovat kirjassaan luotettavan ja vaikuttavan sisal-
I6n olevan yh& oleellisempi osa viestintdé kuluttajien silmissd. Tata luotettavuutta
lisda se, kun ihmiset tietdvat organisaatiossa tyoskentelevia ihmisid, minkalaisia
persoonia he ovat ja miltd he nayttavat edes jollain asteella. Nyky&én organisaa-
tioissa tydskentelevat asiantuntijat ovatkin tulossa lahemmas kohderyhmia omina
persooninaan sen sijaan, etté seisoisivat yhden organisaation takana ilman kasvoja.
Tama lahestyminen onnistuu esimerkiksi blogien, esittelyvideoiden ja muun sisallon
kautta, mikd antaa kasvot tyontekijoille ja auttaa tuomaan heidan persoonaansa
esille.

Sisaltomarkkinoinnissa asiakkaiden ostokayttaytymista ja kiinnostusta yritysta koh-
taan paastaan tutkimaan liidien avulla. Kananen (2018, 130) on méaaritellyt liidin Kir-
jassaan tarkoittavan yrityksen sivustoilla vieraillutta henkil6a, yritysta tai organisaa-
tiota, joka on mahdollisesti kiinnostunut yrityksen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista. Kurvinen ja Sipila (2014, 242—-244) tuovat esille kirjassaan sita, miten liideja
kaytetaan. He kertovat, etta liidin arvo riippuu sen taustoista, ostovaiheesta ja tulon-
lahteesta. Pelkat nimet ja yhteystiedot eivat anna riittavasti tietoa siihen, etta yritys
osaisi yhdistaa oikeat toimenpiteet oikeaan aikaan potentiaaliseen asiakkaaseen.
Liidien avulla pystytdén tutkimaan sita, mita sisaltdja asiakas on kuluttanut ja kaynyt
l&pi yrityksen verkkosivuilla ja néin pystytaan pisteyttamaan sitéa, kuinka vahvasti
potentiaalinen asiakas on kallistumassa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palvelui-
hin. Kun asiakas on vasta tunnistamassa ongelmaansa, on sopivaa valistaa ja opet-
taa hanta loytamaan ratkaisuja ja nain konkretisoida ongelmaa héanelle. Jos taas
asiakas on jo vertailemassa erinaisia ratkaisuvaihtoehtoja, on aika jo tarjota asian-

tuntemusta seké sopivaa palvelu- tai tuoteratkaisua.
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4.2 Kohderyhman maarittely

Kananen (2018, 131) kertoo kirjassaan kohderyhman maarittelyn olevan tarkeaa
sisaltomarkkinointia suunnitellessa, silla kohderyhma on se, joka sanelee viestinnan
sisallon ja kanavan. Organisaation onkin hyva miettid valmiiksi, ettd minkalaisena
pitdéd ideaalia asiakasta yritykselleen ja miten saa heratettya taman tyyppisen ihmi-

sen mielenkiinnon yritysta kohtaan.

Hakola, Hiila ja Rummukainen (2019, 41) ottavat esiin kirjassaan, etta sisaltomark-
kinoinnin avulla kohderyhma saadaan rajattua tarkasti maaritellyista pienista ryh-
mista globaaleihin ryhmiin asti. Sen avulla myos pystytdan kartoittamaan asiakkai-
den tarpeet ja vastaamaan niihin paremmin, verrattuna siihen miten perinteisilla
markkinointikeinoilla on pystytty. TAma toisaalta lisaa tarvetta oikeanlaiselle kohde-
ryhman maarittelylle ja asiakaspersoonien rakentamiselle yrityksessa. Kananen
(2018, 132-134) kertoo kirjassaan siitd, kuinka kohderyhman méaarittely voi onnis-
tua, mikali sitd ei ole viela saanut selville. Maarittely voi onnistua olemassa olevan
asiakasrekisterin avulla saatavista tiedoista sek& markkinointikanavien kautta.
Useat somealustat, kuten Facebook, Twitter, LinkedIn ja Instagram sisaltavat omat
analyysiohjelmansa verkkovirtojen tarkasteluun. Myds kyselyjen kautta voidaan
saada tietoa asiakkaiden asioinnin syista, motiiveista ja potentiaalisista kilpailijoista.
On tarke&a saada selville se, ettd mihin ongelmaan asiakkaat etsivat ratkaisuja ja

miksi, jotta heitéd voidaan auttaa ratkaisemaan ongelma.

Kun kohderyhman tai -ryhmien méaarittely on tehty, on aika selvittda se, missa mark-
kinointikanavissa mahdolliset asiakkaat viettévat aikaansa ja ovat tavoitettavissa.
Mikali yrityksell& on jo olemassa sosiaalisen median kanavia, Google Analytics-ty6-
kalun avulla pystytdén selvittamaan se, minka kanavien kautta kayttajat paatyvat
vierailemaan yrityksen verkkosivuilla, eli mitk& tuottavat parhaiten konversiota. Kon-
versio voidaan maaritella toiminnaksi, mita kuluttaja tekee reagoidessaan mainok-
seen. (Kananen 2018, 153-154)
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4.3 Miten sisaltomarkkinoinnin toimivuutta mitataan?

Kopu (2019, 142-147) avaa kirjassaan sitd, kuinka markkinoinnin toimivuutta voi-
daan mitata digitaalisessa ymparistossa. Muun muassa Google ja YouTube, jotka
ovat perustaneet toimintansa kayttgjiensa tuntemiselle ja palvelemiselle, ovat me-
nestyneet suurilta osin kohderyhmaanalyysien ja algoritmien voimalla. Nama yrityk-
set ovatkin hyvid esimerkkia siita, kuinka tarkeda yritysten on miettia liiketoimintaa
kayttaja- ja asiakaslahtoisesti ja miksi sen mittaaminen ja analysointi on kannatta-

vaa.

Perinteisesti markkinointiviestinnan toimivuutta on pystytty mittaamaan nakyvyyden
ja myyntilukujen pohjilta. Nakyvyyden mittaus on pohjautunut levikki- ja katsojaluku-
tilastoihin, jotka useimmiten ovat olleet jo ennen kampanjaa saatavilla. Nakyvyytta
on ollut lisdksi helppo saada ostamalla mainospaikkoja omalle yritykselleen. Digi-
taalisessa ymparistossa tapahtuvassa sisaltomarkkinoinnissa kuitenkaan néky-
vyytta ei voida suoranaisesti ostaa, vaan siihen vaikuttaa rahallisten sijoitusten li-
saksi se, kuinka relevanttia siséltdé on asiakkaan silmissa ja kuinka paljon sen pa-

rissa vietetaan aikaa. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 37-38)

Kananen (2018, 274) tuo esille sen, kuinka tarkeaa suunnitelmallisuus on kaikessa
liketoimintaan liittyvassa, myos sisaltomarkkinoinnissa. llman suunnitelmia ja seu-
rantaa tuloksellinen ja tehokas toiminta on hankalaa. Taman vuoksi sosiaalinen me-
dia tarvitsee oman likketoimintasuunnitelmaan sisallytetyn strategian, jonka avulla
voidaan miettia keinoja saavuttaa tavoitteet. Liitteessa 1 on suunnittelupohja Kana-

sen kirjasta, joka voi olla avuksi néita tavoitteita ja niiden saavuttamista pohtiessa.

Kananen (2018, 276-277) kertoo kirjassaan myds benchmarkkauksesta, eli kilpai-
lija-analyysin tekemisestd. Benchmarkkauksen (englanniksi benchmarking) idea on
tutkia samalla alalla toimivia, paikkansa vakiinnuttaneita yrityksia ja oppia niiden
kautta sen, millainen toiminta herattaa parhaiten kohderyhmassa mielenkiintoa ja
positiivista reaktiota, sek& millainen toiminta ei iske niin kovasti kohderyhmaan.
Benchmarkkauksen aikana voi lisaksi oppia paljon uutta kilpailevilta yrityksilta seka

saada realistisen tilannekatsauksen oman yrityksen kilpailukykyyn.
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Facebookissa ja Instagramissa menestyvat parhaiten yritykset, joiden tilit ovat bran-
disisalloiltaan mielenkiintoisia, relevantteja ja pidettyja some-kansan keskuudessa.
Yleensa brandit, joiden julkaisuihin reagoidaan vahvasti, saavat myds orgaanista
nakyvyyttd paremmin verrattuna niihin, jotka saattavat maksaa mainostilasta enem-
man mutteivat luo kayttgjia kiinnostavaa sisaltéa. Toisin sanoen sisallén relevant-
tiudella voidaan saada orgaanisesti nakyvyytta pienemmilla rahallisilla sijoituksilla.
(Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 37-38)

Kun halutaan kehittda liikketoimintaa saatujen tulosten avulla, on tarkeaa osata ana-
lysoida tuloksia oikein, seka kayttdd niihin relevantteja mittareita. Hakola, Hiila ja
Rummukainen (2019, 72) ovat nostaneet kirjassaan esille seuraavat heti alussa
maadriteltavat asiat, kun tavoitteena on alkaa mitata sisaltomarkkinoinnin toimi-

vuutta:

1. Missa tulee onnistua?

2. Mika kertoo, etta on onnistuttu tavoitteessa?

Sisaltomarkkinoinnin toteutus ja sen kehittdminen ei onnistu ennen kuin tietd&d mika
mittaa onnistumisia. Tassa vaiheessa on hyva tehda siséltostrategia, josta kay ilmi
mitattavat tavoitteet ja joka auttaa pysymaan tavoitteessa ja ohjaamaan oikeaan
suuntaan. Kananen (2018, 278) on samoilla linjoilla sisaltéstrategiasta, silla hanen
mukaansa tavoitteet kannattaa myos purkaa sisaltdsuunnitelmiksi. Siséltdsuunnitel-
missa olisi hyva tuoda ilmi se, ettéa mita ja millaista sisalt6a julkaistaan, missa kana-

vissa, milla aikataululla seka onko sisalto teksting, kuvana, videona vai linkkina.

Tavoitteita, joita ei pysty mittaamaan ei kannata asettaa ollenkaan. Taman lisaksi
tavoitteiden kasvu ja lasku on aina hyva ilmaista prosenttilukuina, jotta eri kanavien
eri mittauslukuja pystytaan vertaamaan paremmin ja ymmarrettdvammin toisiinsa.
Esimerkiksi jos ilmaistaan vierailijoiden mé&aran kasvaneen 25 prosenttia sen sijaan,
ettd sanotaan vierailijoita olleen 5000 kappaletta, on prosentuaalinen luku vertailu-
kelpoisempi ja helpommin rinnastettavissa muihin lukuihin. (Kananen 2018, 277)
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4.3.1 Mittareiden valitseminen

Kun tavoitteet ja padmaarat on selvilla, relevanttien mittarien valikoiminen on huo-
mattavasti helpompaa. Sosiaalisessa mediassa olevan siséallon tehokkuutta pysty-
tdan mittaamaan parhaiten siséltomittareilla, jotka kertovat muun muassa siita,
kuinka paljon sisaltbjen parissa on vietetty aikaa ja mitkd nakyvyysasteet se on saa-
nut. Asiakaspalautteen laadusta ja maarasta voidaan ottaa tuloksia asiakaskoke-
muksen kehittdmistarkoituksiin. NPS (net promoter score) -mittaus taas antaa os-
viittaa siihen, ettd kuinka suuri osa asiakkaista on valmis suosittelemaan yritysta
tuttavilleen. (Hakola, Hiila ja Rummukainen 2019, 78 119-120)

Nykyaan tulee miettia sita, ettd mika sisalté on asiakkaiden keskuudessa toivottua
ja pidettya, ja mik& sisélto taas tuo liiketoimintaa. Datan keraaminen, tulkitseminen
ja sen pohjalta kehitystoimien tekeminen on monimutkaisempaa nykyisin, mutta
data on samalla helpommin seurattavissa. Tuotettujen sisaltdjen tulokset ovat li-
saksi nakyvissa reaaliaikaisesti heti julkaisun jakamisen jalkeen, jonka kautta saa-
daan nopeasti tietoa siita, toimiiko sisalté kohderyhmalle vai ei (Hakola, Hiila & Rum-
mukainen 2019, 56-58).
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Taulukko 2. Some-kanavien tehokkuuden arviointiin vaikuttavat tekijat
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Muut tekijat

Kanasen (2018, 118-120) kirjassa kaydaan lapi sosiaalisen median kanavien te-
hokkuuden mittausta. Taulukko 2 sisaltdd Kanasen kirjassa olevan pohjan, jonka
avulla organisaatio pystyy kartoittamaan sisallontuotannon nykytilannetta, eri alus-
tojen aktiivisuutta, ndissa tapahtuvaa konversiota ja nain myods vertaamaan eri ka-
navien tehokkuutta. Yleensa jokaiseen sosiaalisen median alustaan sisaltyy omat
analytiikkaohjelmat, esimerkkina Facebookin Audience Insights, jotka pystyvat ke-
raamaan automaattisesti dataa yrityksen postauksista ja kokoamaan ne digitaalisiin
raportteihin. Hy6tyadkseen naista on hyva tietaa valmiiksi se, mita datalla halutaan
mitata. Erilliset kyselyohjelmat voivat myos olla apuna saamaan yksityiskohtaisem-

paa tietoa asiakkaasta, asioinnin syista, motivaatiosta ja kilpailukyvysta.
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4.3.2 Tulosten analysointi, raportointi ja séiléminen

Mikali datan avulla kerattyja tuloksia kaydaan lapi miettimatta syy-seuraussuhteita,
voi mittareiden kayttd olla hyddytonta. Jos kerrotaan, ettd jokin julkaisu on saanut
nayttbkertoja erityisen paljon, muttei sen tarkemmin perehdyta siihen, minka verran
sisélléntuotantoon on panostettu, mitd aihetta menestynyt siséltdé on kasitellyt ja
mit& silld on haluttu alun perin saavuttaa, asian jatkojalostaminen jaa tulosten kuit-
taamiseksi ja unohtamiseksi. Todellisuudessa kaikki sisallontuotanto on sisalto-
markkinoinnissa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, joten on hyva pureutua syi-
hin, miksi tietyt sisallét kiinnostavat asiakkaita enemman kuin toiset ja miten mielen-

kiinto saataisiin pidettya ylla. (Hakola, Hiila ja Rummukainen 2019, 115-116)

Jotta saataisiin mahdollisimman realistinen kuva sisallontuotannolla aikaan saa-
dusta tuloksesta, tulosten raportoinnin tulisi olla relevanttia, kriittista ja pohtivaa. Tu-
loksia olisi hyvé aina verrata edellisiin ajanjaksoihin ja pohtia niiden pohjalta my6s
tulevia ajanjaksoja ja sisallontuotantoa. Usein, kun tavoitteet ovat selvilla ja mittarit
niiden pohjalta valittuja, tulosten tarkastelu ja niista raportointi on sujuvampaa, mita
silloin, jos katsotaan vaan epamaaraisia lukuja ja kaavioita ja vertaillaan niiden eroja
lukuma&arissa. Hakola, Hiila ja Rummukainen (2019, 118-121) ovat koonneet toimi-

van raportin padkohdat seuraaviin osa-alueisiin:

1. Sisallonjakelun arviointi
2. Siséllénkulutuksen arviointi ja

3. Vaikutus liiketoiminnan tavoitteisiin

Siséllénjakelun arviointi on ennen julkaisujen jakamista tapahtuvaa tilannekatsausta
siitd, kuinka suuri ndkyvyys organisaation julkaisuilla on kullakin alustalla ja kuinka
aktiivisesti kanavia kaytetddn. Toisessa kohdassa mainitun sisallonkulutuksen arvi-
oinnin kautta saadaan selville se, kuinka hyvin kyseinen sisalté toimii siina tarkoi-
tuksessa, mita varten se on tuotettu. Hyvakin sisélto voi saada huonosti klikkauksia,
mika&li se ei saavuta kohderyhmaa tehokkaasti. Kolmas raportoitava osa-alue kasit-

telee sita, etta kuinka hyvin sisaltdé on saanut tuotettua lisdarvoa yritykselle, ja mita
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resursseja sisallontuotanto on vaatinut. Tulosten raportointia ja analysointia teh-
dessa on hyva pitaa tiedot reaaliaikaisina ja luotettavina. Lisaksi tilastojen pitaminen

selkeana ja vertailtavana keskenaan helpottaa niiden tulkitsemista.

Raportit ja muu data on hyva kerata systemaattisesti yhtenevilla sailémismenetel-
milla, jotta niitd on helppo tutkailla viela vuosienkin paasta. On hyva miettia valmiiksi
ennen sailomisen aloittamista, miten saatu data saadaan jasenneltyd ymmarretta-
vaan ja alituisesti taydennettavdan muotoon parhaiten. (Hakola, Hiila & Rummukai-
nen 2019, 124)

4.4 Miten liikkuvalla kuvalla voidaan tehostaa sisaltomarkkinointia?

Yrityksen osaamista ja vahvuuksia voidaan tuoda sisaltémarkkinoinnissa esille eri
sisaltotyypeilla, kuten blogikirjoituksilla, kuvilla, videoilla ja muilla kohderyhmaélle so-
pivilla lahestymistavoilla. Video on hyva tapa nayttaa konkreettisesti yrityksen osaa-
minen samalla erottuen, silla videolla saadaan yhdistettya samaan pakettiin aani-

maailma, kuva ja sanoma. (Hakola, Hilla & Rummukainen 2019, 104)

Kurvinen ja Sipila (2014, 172-174) kertovat kirjassaan siita, etta faktat vetoavat vain
jarkeen, mutta tarinalla pystytaan vaikuttamaan ihmisten tunteisiin ja silla on nain
ollen moninkertainen vaikutus. He ovatkin sitéa mielta, etta tarinallistaminen on hyva
tyokalu brandin rakentamisessa, silla tarinoiden avulla luodut tunnesiteet luovat py-
syvia asiakassuhteita ja auttavat organisaatiota erottautumaan edukseen. Tarinoilla
voidaan lisaksi tuoda esiin kohderyhmalle esimerkiksi tuttuja, samaistuttavia tilan-
teita ja toimintatapoja. Videon avulla saa tuotua oman yrityksen tarinan esiin nope-
asti, tehokkaasti ja muistettavasti, silla yritysvideo on helppo tarinallistaa ja saada

samalla vetoamaan katsojan tunteisiin.

Keiskander (2019c) kertoo blogissaan Hubspotin toteuttamasta tutkimuksesta, josta
oli kaynyt ilmi se, ettéd 45 prosenttia ihmisista viettda vahintd&n tunnin videoiden
parissa paivittain. Keiskander avaa myds, ettd Googlen mukaan 60 prosenttia mil-
leniaaleista kokee katsotuiden videoiden muuttaneen jopa omaa maailmankuvaa,

ja 40 prosenttia kokee YouTuben luotettavana sisallonlahteena.
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Videot ovat helppo tapa saada lisdarvoa tuottavaa sisaltoa siita kiinnostuneille haas-
tattelujen, tutoriaalien, esittelyjen, vlogien, arvostelujen, asiakastarinoiden, mainos-
ten ja livestriimausten kautta. Nykypaivana vain taivas on rajana sisallon suunnitte-
lussa. Keiskander nostaa esille Wordstreamin raportin, jossa on vuosilta 2016—2018
kerattya dataa videomarkkinoinnista. Raportista kay ilmi, etta 51 prosenttia markki-
noijista oli huomannut videosisallon olevan heidan tuottoisin mediamuotonsa. (Keis-
kander 2019c)

4.4.1 Onko videotuotannot hyva sisallyttaa sisaltdoja suunnitellessa

sisaltomarkkinoinnin keinoihin?

Sisaltomarkkinoinnissa on hyva pitaa kiinni suunnitelmallisuudesta, jotta oma orga-
nisaatio sekd kohderyhma tietavat, mita odottaa sisallgilta ja milla tyylilla organisaa-
tio viestii. Siséltdja suunnitellessa on pitdé huoli siita, etta yrityksen tavoitteet, arvot
ja uskottavuus tulevat niisté esiin, jotta niille saadaan toivottua vastaanottoa. Sisal-
téjen on hyva olla yhtenaisia ja tukea brandia, jotta mielikuva bréandista pysyy ehjana
asiakkaiden silmissa. Se, miten liikkuvasta kuvasta saadaan kaikki hyoty irti, onnis-
tuu parhaiten tekemalld videosiséltoa sdannollisesti toimivaksi koetulla formaa-
tilla/konseptilla. Tallgin sitoutuneet kayttdjat osaavat odottaa, kuluttaa ja jakaa vide-
osisaltda paremmin, mité silloin, jos sita pidetaan irrallisena ja satunnaisena osana
sisaltomarkkinointia. Tama patee myés muuhun sisalléntuotantoon. Kun tiedetaan
mink& tyyppista sisdltbd halutaan antaa ja misséd formaateissa, on sujuvampaa
luoda yhtenevia ja laadukkaita siséltoja seka aiheita niiden ymparille. (Hakola, Hiila
ja Rummukainen 2019, 104-109)

Keiskander (2019a) kertoo blogikirjoituksessaan videosisaltdjen tekemisesta ja
suunnittelemisesta. Videosisaltdja suunnitellessa on hyva pitaa huoli siita, etté vide-
oissa kasiteltavat aihepiirit ja niiden tyyli iskee kohderyhmaan. Esimerkiksi jopa 75
prosenttia kuluttajista on kertonut jattdneensa tuotteen ostamatta arsyttavan kerto-
jadanen takia, seka 83 prosenttia tuntui suosivan enemman epavirallista ja jutuste-
levaa danensavya. Yksityiskohtien lisdksi tulee muistaa se, ettéd videon odotetaan

olevan sisélléltaan lahes aina joko hyodyllinen tai kiinnostava, mieluiten molempia.
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Keiskander (2019a) kirjoittaa blogissaan suunnitelmallisuudesta. Vaikka silloin tal-
|6in voi saada sattumalta taltioitua aidon hetken ja siihen liittyvan tunteen videolle
kannykallaan, jota organisaatio pystyy hydodyntdméaan markkinoinnissaan myohem-
min, on naiden aitojen hetkien vierelle hyva miettia videoiden siséllyttamista strate-
gisesti yrityksen sisaltomarkkinointiin. Siihen tarvitaan suunnitelma seka materiaa-
lia, jonka laatuun on panostettu kuvatussa ja aanitetyssa materiaalissa seka leik-
kaus- ja jalkityossa. Keiskander jatkaa, etta videotuotantojen laatuun kannattaa pa-
nostaa, jotta asiakkaat saavat niiden katsomisesta hakemaansa ja odottamaansa
lisdarvoa. Videoita pystytaan tuottamaan samalla tavoin kuin muutakin markkinoin-

tisisaltoa asiakaspolun eri vaiheisiin.

Videomarkkinointi kasvaa ja kehittyy jatkuvasti, joka pakottaa markkinoijatkin pa-
nostamaan enemman videoihin. Ascend2’s State of Content Marketing-raportin mu-
kaan 64 prosenttia markkinoijista pitéaa videoita vaikeimpana siséltona tuottaa. Jotta
asiakkaat saisivat silmaa miellyttavaa, laadullista ja hyddyllista sisalt6d, videotuo-
tannot vaativat niin koulutuksen ja kaytannon kokemuksen kautta hankittua ammat-
titaitoa. Naita taitoja tarvitaan myags, jotta videoiden avulla saavutetaan ne tavoitteet,
jotka niille on asetettu. (Keiskander 2019c)

Videon laatua voidaan tarkastella sen sisalldllisesta ja teknisesta néakdkulmasta. Vi-
deosisaltdja suunnitellessa on hyva pohtia videon paamaaraa ja sita, mita silla ha-
lutaan viestid katsojalle. Taman jalkeen on hyva pohtia, ettd miten viesti saadaan
toimitettua ymmarrettavasti ja oikein katsojalle, ja mika sitoo sen yhtenaiseksi pake-
tiksi. Muun muassa vaatetus ja videoon sopivan, miellyttavan kuvauslokaation valit-
seminen ovat olennaisia tekijoita videon vakuuttavuuden kannalta. Videoiden tekni-
siin perusvaatimuksiin taas lukeutuvat hyva &anenlaatu, vakaa kuva, aanen ja ku-
van synkronointi, riittdva valaistus ja kuvauskohteen rajaaminen kuvaan silmaa
miellyttavasti. Mikali ndista ei pideta huolta, harva jaksaa katsoa videota loppuun ja

vield harvempi saa positiivista mielikuvaa yrityksesté. (Lauronen, 2019)

Wyzowlin videomarkkinoinnin raportti 2020 kertoo tuoreita lukuja videomarkkinoin-
nista. Raportin mukaan 92 prosenttia markkinoijista, jotka kayttavat videota markki-
noinnissaan, pitavat videota avainasemassa markkinointistrategiassaan. Vastaava
luku oli vuonna 2015 78 prosenttia, ja se on joka vuosi noussut. Samaisesta tutki-
muksesta kay ilmi, ettd jopa 95 prosenttia yrityksistd sanoo, etta video on auttanut
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heidan tuotteitansa ja palveluitansa kayttavia asiakkaita ymmartamaan niiden kayt-
totarkoitusta paremmin. Raportissa kay kuitenkin vastapainoksi ilmi, ettd jopa 20
prosenttia organisaatioista sanoo, ettei kayta videota markkinoinnissa silla kokee
sen lilan kalliiksi, 17 prosenttia ei tieda mista aloittaisi videomarkkinoinnin tuottami-
sen ja 13 prosenttia kokee, ettei heilla ole aikaa toteuttaa videomarkkinointia. Tama
osoittaa sen, ettd videomarkkinointi ei ole vield vakuuttanut tdysin kaikkia organi-
saatioita, mutta voi olla vain ajan kysymys, koska ndmakin organisaatiot siirtyvat
likkuvaa kuvaa sisaltaviin sisaltdihin. Raportissa kaydaan lapi aihetta myos kulutta-
janédkdkulmasta, jonka kautta selviad, ettd 86 prosenttia ihmisista haluaisi nahda
enemman videoita brandeiltd vuonna 2020. Naista 86 prosentista taas 36 prosenttia
haluaisi ndhda enemmaén opettavaa ja selittavaa videosisaltdd, kun taas vain 14

prosenttia tuote-esittelyita. (Wyzowl, 2020.)

Kananen (2018, 349-350) kirjoittaa kirjassaan siitd, kuinka yritys saa mita todennéa-
koéisimmin videon avulla korkeammat arvostelut Googlen indeksoinneista. Koska
Googlen hakukoneet suosivat videoita ja videosisallot on todettu tehokkaimmaksi
markkinointikeinoksi, jokaisen yrityksen olisi hyva miettid, miten pystyisi hyddyntéa-

maan omassa liiketoiminnassaan videota.

4.4.2 Liikkuvan kuvan kayttotarkoitus eri alustoissa

Videotuotantoja, kuten kaikkea muutakin osa-aluetta markkinoinnissa, suunnitel-
lessa tulee lahted liikkeelle kohderyhma edelld, jotta pystytaan miettimaan, minka
tyylista videota lahdetaan toteuttamaan ja mitk&a lopullisen tuotteen jakelukanavat
tulevat olemaan. Yritysesittelyvideot ovat toimivia esimerkiksi yrityksen verkkosi-
vuilla, jotta vierailijat voivat tutustua yritykseen videon avulla vieraillessaan yrityksen
kotisivuilla. Sosiaalisen median alustoihin tuote- tai palveluohjeistuksiin ja muihin
sisaltéihin voi sopia yhden videon sijaan myos lyhyitd videosarjoja. Videosarjojen
etuna on ajan sdastaminen kuvauspaivien suunnittelussa seka yhtenaisyytta luova
visuaalinen ja tyylillinen jatkumo, joka auttaa katsojaa ymmartamaan minka tyylinen

video on tulossa. (Keiskander 2019a)

90 prosenttia kuluttajista katsoo videoita mobiililaitteillaan muodossa tai toisessa.

Taman vuoksi mobiiliystavallisyys on hyva ottaa huomioon videosiséltdja tehdessa.
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Esimerkiksi verkkosivuille ja YouTubeen ladattavien videoiden 16:9 kuvasuhde on
toimiva, mutta useimmissa somealustoissa on fiksumpi kayttaa nelionmallista tai
pystymallista kuvasuhdetta videosiséllbissd. Tama vahentda katsojassa silmien si-
ristelya ja tekee videoiden kuluttamisen mukavammaksi kannykalla. (Keiskander
2019c)

LinkedIn eroaa muista alustoista siten, etta visuaalisella sisallolla ei ole kyseisella
alustalla niin suurta merkitystd, mita muilla alustoilla on. Tutkimustulosten pohjalta

LinkedInissa saavutetaankin parhaat tulokset tekstisisalloilla. (Kananen 2018, 346)

Kanasen (2018, 349) mukaan YouTuben videoita voidaan kayttaa yrityksen mark-

kinointiin seuraavasti:

— tukimateriaalina
— SEO-vélineena

— viraalimateriaalina

Kaytannossa tama tarkoittaa sita, ettd yritys voi tehda videotuotantoja esimerkiksi
yksi tai useampi naista nakokulmista mielessaan YouTubeen. Videota voi kayttaa
tukimateriaalina, toisin sanoen siséllon taydentajana, sosiaalisessa mediassa tai yri-
tyksen verkkosivuilla. Videon kayttd SEO-valineend, eli hakukoneoptimoinnin pa-
rantamisessa (englanniksi Search Engine Optimization) onnistuu, mikali videon si-
saltd tukee liiketoiminnallisia tavoitteita tai sen yhteydessa pystytdan levittdmaan
jossain muodossa siihen liittyvia asiayhteyksia. Viraalimateriaali on nopeasti levia-
vaa, usein samaistuttavaa tai mielenkiintoa ja huomiota heréattavaa sisalt6a, joka voi

parhaimmillaan levitessdan nostaa yrityksen tunnettuutta hyvinkin lyhyessa ajassa.

YouTubesta ja videoista ylipdataan haetaan ratkaisuja ongelmiin. Mikali yritys ko-
kee, etta pystyy antamaan neuvoja ja ratkaisuja kohderyhmansa ongelmiin "kuinka”
ja ’miten” videoilla, nakyvyyden ja tunnettuuden saaminen on helppoa taman tyylis-
ten videoiden avulla. Yritys voi myos hyddyntaa tata tekemalla omien tuotteiden
kayttoon ja opastukseen liittyvia videoita. Naitd ongelmanratkaisu- ja opastusvide-
oita tehdessé tulee ottaa huomioon se, etté videon tulee olla looginen ja laadullinen,
jotta se vaikuttaa positiivisesti yrityksesta oleviin mielikuviin. (Kananen 2018, 348—
351)
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Ratkaisujen hakemisen lisaksi ihmisissa herattda tunteita ja mielenkiintoa huumori,
sentimentaalisuus, pelko seka viha. Tunteita herattavat sisallot muuttuvat helposti
viraaliksi, eli lahtevat nopeasti leviaméaan. Yrityksen onkin hyva hyédyntaa tunteita
herattavia ja samaistuttavia elementteja videossaan luodakseen samaistumisen

tunteita katsojissa ja nain mahdollisesti syvempia asiakassuhteita.

Snapchat-sovellusta voi myos kayttaa liikketoiminnan tukena, mikali kohderyhma ku-
luttaa aikaansa siella. Talldin kuitenkin on pidettava huoli siita, etta sisaltd on visu-
aalisesti seka sisallollisesti kiinnostavaa, seka julkaisutahdin olisi hyva olla vahin-
taankin paivittaista. Alustassa arvostetaan ensisijaisesti elamyksellisia ja kokemuk-
siin vetoavia sisaltdja, jonka vuoksi omien tuotteiden ja palveluiden suora promoa-
minen on hyva valttda. Lisdksi Snapchatia voi pitad henkilokohtaisena kanavana,
silla siella puhutaan suoraan kuulijalle. Snapchatin kayttajille myymista voidaan pi-
taa elamantyylin ja kokemusten myymisena, silla se kiinnostaa kayttdjia enemman,

kuin materiaaliset hyodykkeet itsessaan. (Kananen 2018, 391)

Instagramin toimintaperiaatteena on se, etta palvelun kayttajat jakavat palvelussa
kuvia ja videoita sek& ovat vuorovaikutuksessa toisten kayttgjien jakamien sisaltéjen
kanssa. Instagramin kayttoé on yksinkertaista ja sita pidetaan yhtena tehokkaimmista
kanavista ilmaista itsedan. Alustaa voidaan pitéaa soveltuvana aloille, joissa visuaa-
lisuudella on tarkea rooli, silla sita kautta brandista on helppo viestia visuaalisin kei-
noin. Palvelussa jaettavan siséllon on hyva olla yhdenmukaista ja tukea yrityksen
tavoitteita. Visuaalisuudella viestitdan paljon yrityksesta. (Kananen 2018, 397)
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5 MARKKINOINTIKAMPANJAN TOTEUTUS

Toteutimme markkinointikampanjan yhteistydssd markkinointitoimisto Buorren
kanssa. Osana t&atd kampanjaa tuotettiin video, jossa esitellaén yrityksen 2D- ja 3D-
animaatioita seka toteutettuja videotuotantoja. Tein kampanjaa varten myods vide-
osta GIF-animaatioita, jotka on helppo liittda muuten likkumattomaan sahkopostiin.
Kampanjan perimmaisenda tarkoituksena oli mitata sita, vaikuttaako liikkuvien ele-
menttien ja videon siséllyttaminen uutiskirjeisiin ja tuottaako se lisdarvoa organisaa-

tiolle.

5.1 Lahtékohdat

Markkinointikampanjan toteuttamisen tavoitteena oli tuottaa uutiskirjeita, jotka sisal-
tavat liikkuvia elementteja ja tehda niiden tulosten pohjalta arvio, voiko liikkkuvalla
kuvalla saada tehostettua uutiskirjeiden tuomaa vaikutusta organisaatiolle. Markki-
nointikampanjan toteutus lahti liikkeelle yrityksen kaytéssa olevien markkinointialus-
tojen kartoittamisesta ja niiden brandaysmahdollisuuksien selvittdmisesta. Tama si-
saltdd sen, mitd seuranta- ja analytiikkatytkaluja alustoissa voi hyddyntaa. Taméan

jalkeen tavoitteena oli uutiskirjeiden tuotanto ja videotuotanto.

Kurvisen ja Sipilan (2014, 211) mukaan uutiskirjeet ovat tehokas tydkalu markki-
noinnissa laajemmalle kohdeyleisoélle, silla niihin saa koottua hy6dyllisid, ajankoh-
taisia sisaltoja seka raportoitua kohderyhmaa kiinnostavista aiheista. My6s Kana-
nen (2018, 239-240) on asiasta samoilla linjoilla, silla hdnen mukaansa séhkdposti
on tyOkalu, jonka kautta asiakkaita lahestytdan ostoprosessin kaynnistamiseksi, yl-

lapitamiseksi tai syventamiseksi.

Markkinointikampanjan toteutus ei onnistunut siina mittakaavassa, mita oli suunni-
teltu opinnéytetydprosessin alussa, silla alun perin olimme ajatelleet toteuttavamme
sarjan uutiskirjeita, joihin vahitellen lisdisimme liikkuvia elementteja, mutta yrityk-
sella kadynnissa olevat projektit ja uuden yritysilmeen rakentaminen veivat resurs-
seja opinnaytetyohon liittyvan kampanjan toteuttamiselta muihin asioihin. Tasta
huolimatta markkinointikampanjan koettiin olevan ajankohtainen ja sitéa lahdettiin to-

teuttamaan siihen riittavilla resursseilla. Lopulta markkinointikampanjan aiheeksi
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muovautui yrityksen toteuttamien video- ja animaatiotuotantojen esiin tuominen asi-
akkaille. Tuotin yritykselle heidan aiemmista asiakastoistaan kootun markkinointivi-
deon kampanjointitarkoitukseen, minké& tarkoituksena on tuoda esiin eri asiakastoi-
den lopputuloksia ja eri osa-alueita liikkuvan kuvan tuotannosta heidan yritykses-

saan.

5.2 Toteutus

Aloimme suunnitella mahdollisen markkinointikampanjan toteuttamista yhdessa
Buorren Key Account Managerin, Juha Valkaman kanssa. Miettiessa mahdollisia
aiheita kampanijalle esiin nousi se, etta yrityksen tuottamia animaatiototeutuksia voi-
taisiin tuoda esille, silla vaikka niitd on tehty paljon, niista ei ole koottu ennestaén
kattavaa videota yrityksen omaan markkinointitarkoitukseen. N&in ollen paatimme,
ettd kampanja voisi koskea animaatiopuolen toteutuksia. Myohemmin kampanjan
aihe tarkentui koskemaan animaatioiden hyddyntamista etatapaamisien visualisoin-

tiin.

Uutiskirjeessa kasiteltin COVID19-taudin vaikutuksia yritysten viestinta- ja tydsken-
telytapoihin ja annettiin vinkkeja etatapaamisien parantamiseen animaation keinoin.
Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen sivuilla kerrotaan COVID19-taudista ja sen ai-
heuttamista vaikutuksista arkielaméaan. Hengitystieinfektioksi luokiteltava koronavi-
rus (SARS-CoV-2) lahti leviamé&an alkuvuonna ympari maailmaa nopealla tahdilla,
joka on aiheuttanut rajoitustoimenpiteita useissa eri maissa korkean tartuntavaaran
vuoksi. Tama on ajanut valtaosan suomalaisista yrityksistd myos poikkeustilaan,
joka on ajanut tyontekijoitd useasta organisaatiosta etatydskentelyyn tai lomaute-
tuiksi ja joissain tapauksissa jopa koko yritystoiminnan seisauttamiseen tai muutta-
miseen tilanteeseen sopivaksi. Vakavia tapauksia ja kuolemantapauksia on havaittu
taudin aiheuttamana eniten yli 70-vuotiailla seka heilld, joilla on jo olemassa oleva

perussairaus tai ennestaan olevaa siséelinten heikkoutta. (THL, 2020)

Uutiskirjeessa kéasiteltiin sitd, kuinka maailma on muuttunut lahikuukausina radikaa-
listi COVID-19-taudin vuoksi, joka on vaikuttanut vaistamatta myos tyoskentelyta-

poihin ja palaverikaytanteisiin niin yrityksen sisaisesti kuin myos ulkoisesti. Uutiskir-
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jeessé nostetaan esille se, kuinka animaation avulla voidaan saada tiivistettya kasi-
teltdvia aiheita nayttavasti ja havainnollistavasti visuaaliseen muotoon ja kuinka
helppo valmista materiaalia on jakaa eri kanavissa ja tarpeen tullen paivittaa tietojen
osilta. Uutiskirjeessa lisdksi mainittiin eri sisaltdja, joihin animaatiot voisivat sopia,
kuten yrityksen seka sen tuottamien tuotteiden ja palveluiden esittelyyn, koulutuksiin

seka ohjeistamaan tuotteiden ja palveluiden kayttétarkoituksia ja -tapoja.

Pidimme toimeksiantajan kanssa yhteytta markkinointikampanjan ja opinnaytety6-
prosessin aikana paaosin sahkopostitse. Lisaksi pidimme palavereita kasvotusten
ja Googlen Hangouts-palvelun kautta. Loin opinnaytetydprosessin ajaksi jaetun
kansion OneDriveen, jonne kokosin tarvittavia aineistoja saataville yhteiseen tarkas-

teluun.

5.2.1 Yrityksen kayttamat alustat

Buorren markkinointialustat ovat Facebook, Instagram, LinkedIn, Mailchimp ja Vi-
meo. Yritys kayttaa naita alustoja eri tarkoituksiin. Buorre julkaisee lahettdménsa

uutiskirjeet yleensa kaikilla alustoillaan.

Kurvinen ja Sipila (2014, 194) listaavat kirjassaan sisaltomarkkinoinnin toteutusta-
poja eri kanavissa. Sosiaalinen media, tdssé tapauksessa Facebook, Instagram ja
LinkedIn, on tarkea osa sisaltomarkkinointia. Naiden kanavien kautta paasee osal-
listumaan keskusteluun sekd oppimaan lisda kohderyhmansa mielenkiinnon koh-

teista ja "sielunelamasta”.

LinkedInia pidetdan Kurvisen ja Sipilan (2014, 194-195) sanoin "tydelaman Face-
bookina”, josta saa parhaiten hyodyn irti osallistumalla keskusteluihin aktiivisesti ja
jopa synnyttamalla sitd. Kananen (2018, 327) taas kertoo LinkedInin olevan eri alo-
jen ammattilaisten ja asiantuntijoiden foorumi, sill& alusta on loistava yritysten ver-
kostoitumiseen, rekrytointiin seka itsensa branddamiseen. LinkedInia voidaan pitda
my0s yritysmaailmassa tarkeimpana tyokaluna, silla 80 prosenttia B2B-liideista tu-
lee LinkedInin kautta, 46 prosenttia ohjautuu yrityksen verkkosivuille alustan kautta

ja joka kolmas eri alojen ammattilaisista kuuluu LinkedIniin.
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Kurvinen ja Sipila (2014, 196-197) kertovat Facebookin olevan hyva B2C-media,
mutta myds B2B-media, silla kohdennettujen sisaltéjen avulla haluttujen ryhmien
tavoittaminen on helppoa. Facebook, kuten myds Instagram, on visuaalinen media,
joka tarkoittaa kaytannossa sitd, etta kuvien ja videoiden siséllyttdminen omaan si-
saltomarkkinointiin on kannattavaa, kuten myds niiden sisaltdjen suosiminen, jotka

osallistavat yleis6d& muun muassa tykkaysten, jakojen ja kommenttien kautta.

Yrityksen kayttama Vimeo on videonjakoalusta, jonne voidaan ladata siséltoa ja jolta
voidaan katsoa sitd. Muurinen (2016) kasittelee blogissaan sitd, kuinka Vimeo eroaa
YouTuben toimintaperiaatteista. Toisin kuin YouTubea, Vimeota ei mielleta sosiaa-
lisen median alustaksi, vaan sitd kaytetaan laadulliseen ammattikayttéon. Buorre
hy6dyntaa Vimeota padasiassa asiakastoiden tallentamisessa, sailytyksessa ja ja-

kamisessa asiakkaidensa kanssa.

Buorre kayttdd Mailchimpia sahkopostimarkkinoinnissaan, eli l[&hettdad uutiskirjeita
asiakkailleen taman kautta. Nain ollen yrityksella on kaytéssa myds Mailchimpin tar-
joamat analyysi- ja seurantatydkalut, joita voi hy6dyntaa mitatessa uutiskirjeiden te-
hokkuutta.

5.2.2 Kampanjaan liittyvan videon toteutus

Buorre tuottaa monipuolisesti asiakastdina eri organisaatioille 2D-animaatiota, 3D-
animaatiota seka perinteisia videotuotantoja, ja naité kaikkia haluttiinkin tuoda esille
kampanjaan liittyvalla videolla. Buorren olemassa oleva esittelyvideo animaatio- ja
videototeutuksista oli paivittdmisen tarpeessa, eika yrityksella ole ollut niin sanotusti
aikaa kaynnissa olevien projektien aikana lahted toteuttamaan kampanjavideota
niista, joten tdma video koettiin hyddylliseksi ja hyvaksi tavaksi tuoda oman yrityk-
sen osaamista esille. Nain ollen runkoa alettiin muodostamaan néiden osa-alueiden
ymparille. Péd&painona pidettiin 3D-animointia, silla se on yksi yrityksen vahvuuk-
sista liikkuvan kuvan tuotannoissa. Taman lisaksi brandin tana kevaana julkaistavaa

uutta ilmetta haluttiin tuoda esiin varimaailmalla videoon.

Aloitin videon tydston kaymalla lapi yrityksen aiempia asiakastoita. Sain vapaat ka-

det videon toteuttamiseen, joten aloitin valitsemalla materiaaleista parhaiten silméaa
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miellyttavat osiot ja tein valituista materiaaleista leikkauksen. Koska kaytossa ol
valmiit asiakastyot, eika naiden projektitiedostoja, osasta materiaalia piti maskata
tekstia ja muita elementteja pois, jotta ndmé eivat hammentaisi katsojaa ja veisi
huomiota kampanjavideon tarkoituksesta. Olimme méaritelleet yhdessa videoon so-
pivat tekstit "motion design”, "including”, "2D-animation”, "3D-animation” ja "and vi-
deo” viemaan videota eteenpain, joka helpotti videon rakentamista materiaaleista.
Koska video painottui visuaalisuuteen ja materiaali oli valmiiksi saatavilla, oli vedok-
sen tekeminen yritykselle suhteellisen helppoa. Ensimmaisen vedoksen lahettami-
sen jalkeen tein viela nelja vedosta lisaa, joissa lisasin toivottuja klippeja, siirtymia

seka yrityksen uuden ilmeen elementteja.

Musiikin valitseminen videoon oli olennainen osa kampanjavideon teossa, silla vi-
deossa ei ollut puhetta, vaan musiikki kertoi 4dnimaailman kautta videon tarkoituk-
sen. Musiikin avulla oli tarkoitus tuoda videoon energista ja positiivista tunnelmaa,
joka voisi mahdollisesti tarttua myds videon katsoneisiin ja ndin herattada mielenkiin-
toa ja positiivisia mielikuvia yritysta ja yrityksen tuottamia videotuotantoja ja animaa-
tioita kohtaan. Sovimme toimeksiantajayrityksen kanssa, ettd voin etsid vapaasti
musiikkia erilaisista portaaleista internetissa (muun muassa Pond 5, Premium Beat
ja YouTube Music Library). Lopulta tuotteeseen l6ytyi sopiva taustamusiikki Pre-

mium Beat-musiikkiportaalista, joka ostettiin sielta.

Aikataulu kampanjan toteutuksesta ja julkaisemisesta oli sidoksissa yrityksen uu-
sien verkkosivujen seka ilmeen julkaisuun, silla videossa nakyi yrityksen uusi ilme.
Tama osittain myds venytti kampanjan kaynnistymista jonkin verran, mutta touko-
kuun alussa uusien verkkosivujen auetessa oli hyva lahettaa uutiskirje uutta ilmetta

sisaltavalla videolla matkaan.

Liikkuvan kuvan yhdistaminen uutiskirjeeseen, joka lahetetaan sahkopostitse, on
haastavaa. Kuten Kananen (2018, 254) sanoo, kuvien ja videoiden upottaminen
sahkopostiin tekee viestista raskaan seka hitaasti latautuvan, varsinkin kannykalla
avatessa. Yksi tapa saada sisallettya likkuvaa kuvaa séhkoposteihin on GIF-ani-
maatiot. Kavimme toimeksiantajan kanssa lapi sita, mitka "framet” kampanjavide-
osta olisi hyva saada sisallytettya GlF-animaatioon ja tein niiden pohjalta uuden
leikkauksen. Tein uudesta leikkauksesta GlF-animaatiot, jotka lahetin Buorrelle. Uu-
tiskirjeen lahettdmisen jalkeen selvisi, ettei sahkopostijarjestelmat tukeneet taysin
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GIF-muotoa, silla suuri osa vastaanottajista ei nahnyt GIF:ia ja Outlook naytti vain
ensimmaisen framen siita. Videoon johtava linkki ja linkin sisaltava "upotettu” video

kuitenkin olivat toimivia mittareita mittaamaan liikkuvan kuvan vaikutusta.

5.3 Tulokset

Mainoskampanija toteutettiin viikolla 19 samaan aikaan kun yrityksen uudet verkko-
sivut julkaistiin. Kampanja toteutettiin uutiskirjeen muodossa. Yritys kay lapi sdhko-
postien dataa Mailchimpin analyysitydkalulla. Mailchimpin sivuilla kerrotaan siita,
mit& lukuja heidan raporttinsa nayttavat toteutetuista kampanjoista. Raporteissa on
eriteltyn& se, kuinka moni vastaanottajista on avannut séhkopostin ja kuinka monta
kertaa sahkoposti on kokonaisuudessaan avattu. Data antaa myds tiedon siita,
kuinka moni on siirtynyt sdhkopostista eteenpdin, eli on Kanasen (2018, 262) sanoin
tehnyt konversion, seké& sen kuinka monta konversiota on tehty kokonaisuudes-
saan. Raporteissa on eriteltynd myos se, kuinka moni on valittanyt sahkopostin
eteenpain. Taman lisdksi datasta selvida se, kuinka monelle séhkdposti on mennyt
perille, kuinka monesta osoitteesta se on palautunut ja kuinka moni on sahképostin
saatuaan paattanyt perua uutiskirjetilauksen. Nama kaikki luvut pystyvat auttamaan
miettiessa sita, ettéd onko liikkuvalla kuvalla tehostavaa vaikutusta kampanjassa.
(Mailchimp, [Viitattu 5.5.2020].)

Sahkopostien seuranta perustuu viestin avaamiseen seka sité lukiessa tapahtuvaan
toimintaan klikkausten ja avaamisten kautta. S&hkdpostiviestin avaamiset ja sen si-
sallon (tai CTA-painikkeiden) klikkaamiset kertovat vastaanottajan sitoutumisas-
teesta. Kananen (2018, 262—263) on maaritellyt seurattavia asioita seuraavasti Kir-

jassaan:

1. Kuinka monta % viesteista meni perille?
a. Erittely siita, kenelle menivéat, kenelle ei ja miksi ei

2. Kuinka monta % avasi viestin?
a. Mitka tekijat yhdistavat henkil6itd, jotka eivat avanneet
b. Mitka viestit saivat henkil6t avaamaan?

3. Peruuttaneiden maara

a. Milloin, miksi, ketk& peruuttivat tilauksen
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4. Konversioiden toteutus
a. Mitkd ovat yhdistavia tekijoita konversion toteuttaneilla (eteenpéain
klikanneet)
b. Loytyiko syita tai yhdistavia tekijoitd henkildille, jotka eivat toteutta-
neet jatkotoimenpiteita avattuaan sahkopostin?

5. Kuinka moni jakoi postauksia eteenpain?

Uutiskirje lahetettiin 1 197 yritysasiakkaalle toukokuun alussa. Markkinointikampan-
jasta saatuja tuloksia verrattiin aiempien uutiskirjeiden analytiikkaan. Aiemmissa uu-
tiskirjeissa ei ollut hyédynnetty liikkuvia elementteja. Kerasin Liitteessa 3 olevista

kuvista tiedot alla olevaan taulukkoon tarkasteltavaksi.

Taulukko 3. Uutiskirjeiden vertailu

X nw c
2 < 9 x N - =
S = < 39 2 3 T 0
= c @ .3 S 2 ez
c = 2 % é 2 s c =
— 3 o = 3 c = c o
= : _ & v = > c =
S & = S = o
& G = @ g
342 566 6 11 1582 101 9
Syyskuu
(21,6%) (1,6x) (1,8%) (1,8x) (94%) (6%) |(0,6%)
264 435 15 27 1 547 75 7
Marraskuu
(17,0%) (1,6x) (5,7%) (1,8x) (95,4%) | (4,6%) |(0,5%)
259 383 5 5 1522 79 12
Joulukuu
(17,0%) (1,5%) (2,0%) (1x) (95,1%) | (4,9%) |(0,8%)
112 195 8 27 1100 112 4
Tammikuu
(10,2%) | (1,7%) (7,1%) (3,4x) (90,8%) | (9,2%) |(0,3%)
174 333 30 45 1082 115 8
Toukokuu
(16,1%) (1,9x) (17,2%) (1,5x) (90,4%) | (9,6 %) |(0,7%)
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Miettiessa Kanasen (2018) huomioon otettavia asioita datasta, voi sen tiivistaa Liite

3 olevan kuvan ja liitteen kuvien pohijilta tehdysta taulukosta seuraavasti:

— Uutiskirje tavoitti 1 082 henkil6&, joka on 90,4 prosenttia |&hetettyjen maa-
rasta.

— 16,1 prosenttia avasi l&ahetetyn uutiskirjeen keskimaarin 1,9 kertaa.

— 8 henkil6a peruutti uutiskirjeen tilauksen saatuaan sen.

— 30 henkil6a toteutti keskimé&arin 1,5 konversiota.

— Sahkopostia ei jaettu eteenpain.

Uutiskirjeen saavuttavuus on laskenut elokuun saavuttavuusluvusta 3,6 prosenttia.
Tama ei kuulosta pahalta muuten, mutta saavuttavuusluku on ollut jatkuvassa las-
kussa ja taméan tippumista olisi hyvéa ennaltaehkaista paivittamalla asiakasrekisteria
aktiivisesti ja selvittamalla syyt sen takaa, miksi osa viesteisté ei saavuta vastaan-
ottajaa. Kananen (2018, 264) kertoo sahkopostien saavuttavuuslukujen ristiriitai-
suuksista. Hanen mukaansa toimitusmaarat, eli perille menneiden sahkdpostivies-
tien lukumaara ei pysty erittelemaan sité, onko viesti paatynyt vastaanottajan saa-

puneet-kansioon, roskaposteihin vai mainospostien sekaan.

Avanneiden maara kertoo jo jonkin verran enemman, mutta siindkin on tekijoita,
jotka tekevat tulosten analysoinnista vaikeampaa. Kananen (2018, 264) avaa kirjas-
saan naita tekijoita. Hanen mukaansa osa séhkodpostien kayttojarjestelmista tai pa-
lomuureista eivat anna ilmi lahettajalle sita, onko séhkodpostia avattu toisessa
paassa, toisin sanoen seurantajarjestelma ei saa selville onko sahkopostia avattu
ja tulkitsee sen nain ollen avaamattomaksi. Osa jarjestelmista taas pystyy tulkitse-
maan viestin avatuksi jo siita, mikali se on vilahtanut "preview-toiminnolla”, joka

myds antaa omalla osallaan vaaraa tietoa.

Tuloksia tarkastellessa selviaa, ettd uutiskirjeitd avanneiden méaara on laskenut
syyskuussa lahetetysta uutiskirjeista, kuten myos saavuttavuuden maara. Samalla
kuitenkin huomaa, ettd tammikuussa uutiskirjeita lahetettiin noin 500 henkil6lle va-
hemman kuin joulukuussa. Nayttaakin silta, etta vime vuonna asiakkaat ovat olleet

aktiivisempia avaamaan uutiskirjeitd, mita tana vuonna. Laskin avaamisprosentit
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uutiskirjeen saavuttavuudesta, jotta vertailu lukujen kesken olisi sujuvampaa. Tou-
kokuun uutiskirjeen avanneiden maara nousi 6,1 prosenttia verrattuna tammikuussa
avanneisiin. Se ei kuitenkaan p&éssyt syyskuussa avattujen lukemiin asti, joka ol
5,5 prosenttia suurempi, kuin toukokuun luku. Laskin avaamisten maaran kertoimen
jakamalla avausten maaran avanneiden henkilomaaralla. Selvisi, ettd avaamisker-
roin oli toukokuun uutiskirjeessa 1,9 kertaa per henkild, joka tarkoittaa sita, etta la-
hetettyyn uutiskirjeen kertaalleen avanneet palasivat sahkdpostiin useammin, mita
aiempiin uutiskirjeisiin oli palattu. Selvittagdkseen sita, ettd miksi ndin on kaynyt, on
hyva kayda lapi eniten aktivoituneet uutiskirjeen vastaanottajat ja tekijat, jotka ovat

nailla yhteisia.

Kananen (2018, 265) kirjoittaa konversiolukujen antavan jo todenmukaisempaa tie-
toa, silla konversioluvut kasvavat vain, kun sahkoépostin avannut henkild aktivoituu
klikkaamaan jotain sahkopostissa sita lukiessaan. Sahkopostin lopussa on hyva
olla toimintakehotus eli CTA (call to action), joka ohjaa yrityksen sivuille tai vie alku-
peraiseen postaukseen. Kun séhkopostin saanut henkilo klikkaa CTA:ta, saadaan
varmuus siita, etta lukija on lukenut sisallon ja on kiinnostunut tietdmaan lisda. Uu-
tiskirje sisalsi otsikon ja alaotsikon jalkeen upotetun videon, jossa luki "Katso video”.
Klikkaamalla upotettua videota selain vei yrityksen Vimeoon videoon, jattden Mail-
chimpin seurantajarjestelmadn konversion. Lisaksi tekstisisallossa oli CTA sanoin
"Katso lyhyt video toteuttamistamme animaatioista ja videoista”, joka ohjasi myos
Vimeoon sita klikatessa, aiheuttaen myos konversion. Naita "linkkeja” voidaan sa-

noa myo6s konversiopisteiksi, eli sahkdpostia lukevien aktivoimispisteiksi.

Laskin konversioiden prosentit jakamalla konversion henkilomaarat avanneiden
henkilomaaralla. Selviaa, etta toukokuussa lahetetty uutiskirje kohotti konversiolu-
kua 10,1 prosentilla verrattuna tammikuussa lahetettyyn uutiskirjeeseen. Konver-
sion tehneiden henkildiden lukumaara on ylipdataan aiempien uutiskirjeiden kon-
versiolukua huomattavasti korkeampi. Koska uutiskirjeen molemmat konversiopis-
teet johtavat videoon, tama viittaa vahvasti siihen, etta video on herattanyt uutiskir-
jeen lukijoissa huomiota ja he ovat taman ansiosta klikanneet eteenpain useammin
sahkopostista, kuin aiemmin. Laskin konversiokertoimet jakamalla konversioiden

maaran konversion tehneiden henkildiden lukumaaralla. Selvisi, ettei konversioluku
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ollut niin iso, mitd tammikuussa lahetetyssa uutiskirjeessa, mutta se istui keskimaa-
raiseen konversiokertoimeen. Tahan voi vaikuttaa myos se, ettd molemmat linkit
ohjeistivat katsomaan videota, joten he, jotka olivat jo menneet katsomaan sen en-
simmaisen konversiopisteen kautta, eivat todennadkoisesti endé jaksaneet klikata
katsomaan sitd toista kertaa. Kerrointa ei kuitenkaan voi sanoa huonoksi, silla
vaikka linkit ohjeistivat samaan kohteeseen, yksi henkilo siirtyi katsomaan videota

keskimé&arin 1,5 kertaa, eli osa henkildista siirtyi katsomaan videota uudestaan.

Uutiskirjeen peruuttaneiden maara oli prosentuaalisesti normaalia luokkaa verrat-
tuna aiempaan uutiskirjeiden peruutusasteeseen, mutta syyt sille, ettéd miksi, milloin

ja ketkéa ovat peruuttaneet, on hyva selvittaa aina.

Kaiken kaikkiaan tuloksista on paateltavissa, etta videolla on ollut positiivinen vai-
kutus uutiskirjeen vaikutukseen sen lukijoissa, silla sen avulla uutiskirjeen lukijat ak-
tivoituivat paremmin verrattuna tekstisisaltoon. Tasta voidaan paatella, etta videota
voi olla hyva sisallyttaa jatkossa lisaa yrityksen omassakin markkinoinnissa, silla se

tuo positiivisia vaikutuksia ja herattdd asiakkaiden mielenkiintoa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tassé opinnaytetydssa kaydyn teorian seka toteutetun kampanjan pohijilta voi paa-
tellda videon merkityksen olevan kasvavaa yritysmarkkinoinnissa. Teoriassa kaydyt
asiantuntijoiden kirjoitukset ja tutkimusraporttien tulokset osoittavat liikkuvan kuvan
ja videon olevan niin kuluttajien kuin hakukoneidenkin suosiossa. Videosisaltdjen
kuluttaminen on alati kasvusuunnassa, silla videoiden katsominen ja ymmartaminen
koetaan vaivattomammaksi mita tekstisisaltdjen lukeminen ja sisaistaminen, niiden
audiovisuaalinen kokonaisuus on oikein toteutettuna mielenkiintoista ja opetta-
vaista, ja ne tuottavat aina lisdarvoa ja herattavat tunteita katsojassa. Videon tuo-
maan potentiaaliin ollaan herddmassa myos yritysmarkkinoinnin maailmassa, mikali
Vidyardin tuoreisiin tuloksiin on uskomista. Raportissa kerrotaan, etta videot tulevat
ottamaan yha isompia aluevaltauksia sisélldissa sekd muuntautumaan yha moni-
kayttdisemmiksi pitkista informatiiviseen tarkoitukseen tehdyista koulutusvideoista
lyhyisiin, visuaalisiin ja viihdyttaviin jakamista varten tehtyihin videoihin — ja kaikkeen
naiden kahden valilta. Tama on nakyvilla jo nyt, silla ihmiset kuluttavat monimuotoi-
sesti videosisaltdja riippuen alustoista ja kayttdtarkoituksesta. TikTok, joka on suh-
teellisen tuore alusta vield, suosii lyhyitd, rytmikkéaitd, visuaalisia ja viihdyttavia vide-
osisaltoja ajankuluksi, kun taas tietoa hakiessa ihmiset siirtyvat ensisijaisesti You-
Tubeen ja hakukoneisiin katselemaan "tutoriaaleja” siita, miten jokin toimii tai miten

muut ovat tehneet asian, jonka haluaisi oppia. (Vidyard, 2020)

Opinnaytetyon aikana toteutetun markkinointikampanjan konkreettisena hy6tyna
voidaan pitdd konversiomaarien nousemista, joka viittaa siihen, etta lukijat ovat ak-
tivoituneet videon avulla. Nama tulokset tuovat yritykselle positiivista nayttéa ja
konkreettisia lukuja videon merkityksesta. Lisdksi tama on ensiaskel ajatukseen
siitd, kuinka videota voidaan hyodyntaa jatkossa myds muilla yrityksen alustoilla ja
alkaa pohtia, milla tavoin videota saataisiin sisallytettya saannolliseksi osaksi sisél-
tomarkkinointia ja milla alustoilla sita toteutettaisiin. Teorian avulla lapikaydyt sisél-
tomarkkinoinnin periaatteet, kaavapohjat ja mittaustavat auttavat tekemaan sisalto-
markkinoinnin toteuttamisesta ja seurannasta entistd helpompaa ja ymmarretta-
vampaa niin itselle tulevaisuudessa kuin myds Buorrelle. Kampanjaa varten toteu-

tettua videota voidaan hyddyntéaa jatkossakin esimerkiksi asiakastapaamisissa, kun
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halutaan nayttaa yrityksen osaamisalueita animoinnin ja videototeutusten osalta. Vi-
deon yhdistaman aanimaailman, kuvan ja likkeen avulla asiakkaalle konkretisoituu
paremmin Buorren tuottamat tuotteet ja palvelut, joka helpottaa antamaan suuntaa
siihen, mink& tyylinen animaatio tai video voisi olla omalle yritykselle ideaalinen,

mika miellyttaa silmaa tai voisi tuoda oman yrityksen palveluita parhaiten esille.

Kun kampanjan julkaisu liitettiin vahvasti uusien verkkosivujen ja ilmeen julkaisemi-
seen, pelkasin taman olevan liilan markkinoiva néista uudistuksista ja nain vaikutta-
van tulosten luotettavuuteen ja vertailukelpoisuuteen aiempien uutiskirjeiden tulos-
ten kanssa. Uutiskirjeessa kasiteltavat aiheet eivat kuitenkaan markkinoineet uusia
sivuja eikd uutta ilmettd, joka oli helpotus itselle. Uutiskirjeen tulosten tarkastelu oli
mielenkiintoista ja innostavaa, silla siitd saadut tulokset kertovat, etta videosisaltoa
sisaltaneen uutiskirjeen konversioprosentti oli huomattavasti korkeampi, mita aiem-
pien uutiskirjeiden konversioprosentit ovat olleet ilman videosisaltoa. Taman poh-
jalta voidaan sanoa, ettéd Buorren on kannattavaa sisallyttdd videoita omaan yritys-
markkinointiinsa jatkossa, silla jo uutiskirjeeseen lisatty videosisalto aktivoi asiak-

kaita enemman, kuin aiemmin l&hetetyt tekstisisaltdiset uutiskirjeet.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteet toteutuivat mielestani hyvin. Buorren kanssa yhteisty6sséa
toteutettu markkinointikampanja antoi nayttoa sille, etta liikkkuvalla kuvalla todellakin
on merkitysta ja hyotya yrityksen markkinoinnissa, silla se auttaa herattamaan kiin-
nostusta ja nain aiheuttamaan toimintaa asiakkaissa paremmin, kuin tekstisisalto.
Aiheen kiinnostavuuden vuoksi olisin ollut halukas tutkimaan aihetta viela konkreet-
tisemmin ja laajemmin, muun muassa kuinka eri sisallot vaikuttavat eri alustoilla
sessin aikana kuitenkin paljon sisaltomarkkinoinnista, sen mittaamisperiaatteista
seka liikkuvan kuvan roolista siin&, ja koenkin tdman olevan tulevaisuuttani ajatellen
hyddyllista. Liséksi sain kasattua kokoon hyvin lukuja, tilastoja sekd nakemyksia,
jotka omalla osallaan todistavat liikkuvan kuvan tuomaa vaikutusta yrityksen naky-
vyyteen, luotettavuuteen, asiakkaiden mielikuviin sek& asiakassuhteisiin, jonka
koenkin ajankohtaiseksi tiedoksi yritysmarkkinoinnissa. Samalla sain tuotettua
Buorrelle videon, jota yritys voi hyédyntaa tulevissa asiakastapaamisissa konkreti-

soidakseen entistéa paremmin omia palveluitaan.

Tulevaisuuden ndkymat lupaavat videosisaltdjen jatkuvaa nousua kulutusluvuissa.
Osasyy télle on teknologian ja internetyhteyksien kehittyminen, joka mahdollistaa
videosisaltbjen pydrittdmisen entistd vaivattomammin. Kurvinen ja Sipila (2014,
213) kertovat kirjassaan, etta ennusteiden mukaan tulevaisuudessa yha suuremmat
osat tekstisisalloista tullaan esittdméaan videomuodossa, koska videon avulla pysty-
tddn avaamaan haluttuja asioita tehokkaammin kuin kuvin ja tekstein. Tama on
mahdollistunut ja tulee tulevaisuudessa mahdollistumaan yh& paremmin alustojen
ja internetyhteyksien kehittymisen myoéta. Ciscon selvityksessé on nahtavilla, etta
internetyhteyksien kehittyminen ja erilaiset verkossa toimivat pilvipalvelut mahdol-
listavat koko ajan nopeamman tiedonsiirron ja tallennustilan, mihin on totuttu, joka
mahdollistaa my0Os tiedostokooltaan ja ominaisuuksiltaan "raskaampien” sisaltdjen
kuluttamisen. (Cisco, 2020)

Tulevaisuudessa siséltdjen miettimisessa aletaan mita todennakdisimmin keskittya

yha& enemman pienempaan kohderyhméan laajalle kohdennetun broadcast-ajatuk-
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sen sijasta. Talléin kohderyhmien kiinnostusta on entista helpompi pitaa ylla muo-
vaamalla sisaltta heidan mieleisekseen ja syventamalla sita. Tassa ideologiassa on
myo6s uudet mahdollisuudet analysoida kontaktien laatua ja asiakassuhteiden asia-
kaspolkuvaiheita monimuotoisemmin, kuin nykyisessa broadcast-ideologiassa.
Kopu (2019, 192-193) kirjoittaa siitd, miten oman terveyden seuranta tulee kay-
maan entistd vaivattomammaksi tulevaisuudessa, kun erilaiset sensorit pystyvéat
mittaamaan muun muassa iholta terveystietoja ja paikantamaan sijaintia. Esimer-
kiksi HBO on kiinnostunut jo kaikesta datasta, mita alykellojen ja aktiivirannekkeiden
kautta voi saada, silla niiden kautta voisi saada entista paremmin tietoa siité, miten
elokuvat tai TV-sarjat vaikuttavat muun muassa ihmisen sykkeeseen, stressitiloihin
ja mukautuvat tunnetiloihin. Nain sisallon raatalointi kohderyhmalle myds helpottuu
entisestaan ja on vain ajan kysymys, koska markkinointiakin pystytdan paranta-
maan ja kohdentamaan entistd paremmin muun muassa &lykelloista ja aktiiviran-

nekkeista saatavan datan avulla.
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Liite 1. Sosiaalisen median suunnittelupohja (Kananen 2018)
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Liite 2. Nettitelevisiopalvelujen, tilausvideopalvelujen ja videopalvelujen katsominen

2019, %-osuus vaestosta (Tilastokeskus)
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Liite 3. Kampanjoiden tuloksia (Buorre)
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