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1 JOHDANTO

Sahkoisen medioiden kaytté kasvaa median kayttdessa vuosi vuodelta. Tasté
ajasta kilpailevien television, radion, elokuvigrelien ja muiden medioiden joukosta
eniten osuuttaan on kasvattanut internet. Vapaaiagton lisdksi ihmiset kayttavat ja
viettavat aikaansa internetin parissa myos tydajdihternetida kayttad suomalaisista

paivittain yli kolme neljasosaa - 76 %. (-Tilastekas.).

Kun suurin osa kuluttajista ja potentiaalisisteakkaista viettda enenevassa maarin ai-
kaansa internetin parissa, tulee mainostajien jekkireoijienkin huomioida tama asia.
Internetia kaytetadnkin tdna paivanad mainontagjomaimutta sen perinteisen median
kayttotottumuksista poikkeava kayttd muuttaa my@skkinointitapaa ja tyylid. Perin-

teiset keinot eivat enaa toimi uuden median kentill

Perinteisen televisiomainonnan ongelmana on aihd& sén kalleus. Internetissa vi-

deomarkkinoinnilla pystytaan huomattavasti kustatelokkaampaan levitykseen ja
siirthm&éan panostuksia itse markkinointiviestirabs@n. Esteena eivat enaa myoskaan
ole mainosajalliset tekijat. Liséksi netissa videmmoskampanjat jatkavat elaméénsa

loputtomiin tuoden hyo6tya viela pitkienkin aikoj&nluttua.

Aiheeni valinta lahti liikkeelle eduskuntavaalimaksista, joita erds ehdokas pyysi mi-
nua tekeméaan. Tarkoituksena oli tehda vaalimaimgksita kaytettaisiin vaalikampan-
jassa nettivideoina. Olin tehnyt kyseiselle ehdakleajo edellisiinkin eduskuntavaalei-
hin vaalimainoksen, jota esitettin MTV 3 -kanaaaja talla kertaa ehdokas oli paatta-

nyt kustannussyista siirtdd vaalimainontansa ieté@m

Koska olin jo aiemmin tuntenut kiinnostusta intéimemarkkinointimahdollisuuksia
kohtaan, paatin opinnaytetydssani tutkia tatd @hélden aiheen myds kasvavana ja
kiinnostavana tulevaisuutta ajatellen. Aihe on mwdsnipuolinen ja laaja-alainen ja

koskee lahes kaikkia internetin kayttajia.

Tavoitteenani on tutkia ja selvittaa internetin mallisuuksia videomarkkinoinnin levi-
tyskanavana ja kayda lapi sen hyotyja perinteiseediaan mainontapaikkana. Selvitan

my0Os kuinka markkinoija saa nakyvyytta omalle vikeempanjalleen, kuinka markki-
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noija erottuu valtavasta informaatiotulvasta jankai pystya ottamaan paras hyoty irti

internetin monipuolisista mainonta- ja markkinoimahdollisuuksista.

Tutkin my6s vaalimainoskampanjoinnin suosiota imégissa. Kayn |&pi opinnaytetyo-
honi liittyvan vaalimainosprojektin eri vaiheita kainka videomainonta internetin eri

sovellutuksissa toi lisdarvoa ehdokkaan vaaliméaimmm
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2 KASITTEITA

Opinnaytetyoni siséltdda muutamia kasitteita, jeidgtetddn useassa yhteydessa ja joi-
den ymmartaminen on kokonaisuuden kannalta kegkelsissa osiossa perehdytaan

kasitteiden sisaltdihin ja siihen mita niilla taitedaan.

2.1 Nettivideo

Nettivideo on eras videon jakelumuoto. Internetiesdtettavia videoita kutsutaan net-
tivideoiksi. Nettivideon sisalté voi olla mita taiea maan ja taivaan valiltd. Se voi olla
mainosvideo, esittelyvideo, yritysvideo, kotividesn musiikkivideo. Nykyisten matka-
puhelinten sisaltamilla videokameroilla pystytaamw&amaan kohtuullisen laadukasta
videokuvaa ja levittamaan se lahes reaali-aikaiggstnetin eri jakelusivustoille. N&in

mika tahansa arkipaivan tapahtuma voi nykyaanlojldettavissa internetista.

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa on otettavaibtmgnetta se ei ole "media” sanan
perinteisessa merkityksessa vaan valikoima erigatelualustoja. Kayttajien tekemat
toiminnot muodostavat sosiaalisia objekteja, jast@muodostuu muille kayttgjille na-

kyva jatkuvasti muuttuva verkosto. (Leino 2010, 25a8lmenkivi & Nyman 2007.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetisséntysia yhteisgja, joiden jasenet osal-
listuvat sen sisallon luomiseen. Sisaltd on luegit merkityksellistéa, mik& tekee yhtei-
sosta heille tarkean. Osallistujat jakavat nakendgds ja tietamystaan muille yhteison
jasenille ja nédin tuotettu siséltd on tuotettu gibisesti eli sosiaalisesti. (Korpi 2010,
6-9.)

Suosituimpia sosiaalisen median sovellutuksia ovatin muassa Facebook, YouTube
ja Twitter. Myos erilaiset blogit ja keskustelugatsovat suosittuja sosiaalisen median
iimentymia. Naihin sovellutuksiin tutustumme tarkam myéhemmin Julkaisukanavat

-0siossa.
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Frédéric Cavazza on jo useana vuonna luonut kaaaeiaalisen median olemuksesta.
Cavazzan luoma kaavio sosiaalisen median kent&stéa(1) tarjoaa mahdollisuuden

hahmottaa kentan verkottuneisuutta eri laitteinesnstoineen ja sovellutuksineen.

(Fred Cavazza 2012.)
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Kuva 1. Social media landscape 26t@d Cavazza, 2012.

2.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla eli word-of-mouth -markkinonilla (WOM) tarkoitetaan mark-

kinointiviestia, joka leviaa viruksen tavoin ihmigetoiselle. Mitd enemman ihmisten
valisia kontakteja syntyy, sitd laajemmalle ja renpenin viesti leviaa. (Juslén 2009,
323-329.)
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Viraalimarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavia tgkid voi olla useita. Leinon mu-
kaan viestinkulun onnistumiseen vaikuttavat muurassa aiheen hauskuus, kiinnosta-
vuus ja ajankohtaisuus, sen tarjoama mahdollisslosdelliseen etuun, aiheen pakotta-
vuus keskusteluun, sen vallitsevia jarjestelmiguitava kyky ja aiheen tai brandin ar-
syttamattémyys. (Leino 2010, 292-297.)

Parhaita esimerkkeja ovat Facebookissa levidvahwokaet, joita ihmiset jakavat toisil-
leen. Markkinoijan ei siis tarvitse viestinsa lidddle panon jalkeen tehda mitd&n sen
levittdmiseksi. Usein markkinaviestin tarjoaja katda jonkin kilpailun, palkinnon tai
edun sisaltavan viestinsa pienelle kohderyhmédieka kautta viesti levidd laajemmalle

vastaanottajakunnalle. (Juslén 2009.)

2.4 Outbound-markkinointi

Perinteista yksisuuntaista markkinointitapaa, jpkaustuu vastaanottajan keskeyttami-
seen, voidaan kutsua outbound-markkinoinniksi. Ouitiol-markkinointi perustuu aina
keskeyttamiseen ja pakottamiseen. Vastaanottajstesdtan mainostajan tarjoamalle
markkinointiviestinndlle massamedian eri yksisuigidaa viestintdkanavissa. Esimer-
kiksi televisiota katsoessaan kuluttaja altistetasmnoksille ja mainostajan tarjoamille
markkinointiviesteille. Tarkeimpia outbound-mark&innin valineitd ovat televisio- ja
radiomainonta, sanomalehtimainonta, ulkomainonta&ssut ja néayttelyt, internet-

mainonta, telemarkkinointi ja sdhképostimainonias(én 2009, 131-139.)

Outbound-markkinoinnin ongelmiksi ovat muodostuneeh omat toimintatavat. Kun
ihmiset vastaanottavat paivittain joka suunnastéavia maaria markkinointiviesteja,
niiden teho kutistuu ja ihmiset eivat kiinnostu kianoijan viesteista, vaan yrittavat
valtella niitd mediakulutustaan muuttamalla sekarkkiaointikieltojen, roskapos-
tisuodattimien, ynn& muiden jarjestelmien avullaltsvassa mainospaljoudessa vas-
markkinointiviestintdan valuvat hukkaan. Myds enotinen valtaisassa mainontatul-
vassa vaikeutuu. TAma johtaa myds siihen, etta kiraitiviestien perille saaminen
tulee seka kallimmaksi etta vaikeammaksi. (Jugi@oo, 131-139.)
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2.5 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinniksi voidaan kutsua markkinommiudempia suuntauksia noudat-
tavaa markkinointia ja markkinointiviestintaa. Inimal-markkinointi perustuu asiakkaan
suostumukseen ja haluun vastaanottaa markkinaestintad tai informaatiota, usein
omasta aloitteestaan. Inbound-markkinoinnin peeaai@ on suunnitella ja rakentaa
markkinointiviestinta siten, etté kuluttaja saauaashansa tiedon tukemaan ostopaatos-
taan tarpeidensa mukaan milloin tahansa ajastpuniatta. Inbound-markkinoinnin
tavoitteena on vetdd asiakasta markkinoijan pgleléaarelle silloin, kun asiakas sen
kokee tarpeelliseksi. Tietoa tarjotaan silloin, kagiakkaalla on tiedon tarve. N&in asia-
kas ratkaisee itse ongelmansa ja l0ytaa markkimaige silloin, kun han sita tarvitsee,
eikd hanta keskeyteta, kun han ei sitd halua.rater ja sen sosiaalisten medioiden
kayton yleistyminen on mahdollistanut inbound-mamkknnin hyvéksikayton laajamit-

taisemmin kuin aiemmin. (Juslén 2009, 131-139.)

Tarkeimpid inbound-markkinoinnin vaylia ovat maitegan omat sivut, blogit ja kes-
kustelufoorumit, hakukonenékyvyys ja sosiaalisewliare eri sovellutukset. Naissa kai-
kissa valineissa sisaltd nousee ratkaisevaan mo@in tarjottava tiedonhakijalle merki-
tyksellista sisaltoa ja tietoa, jotta potentiaatireesiakas 16ytdd héanelle tarpeellisen tie-
don ostopaatoksen syntymiseksi. Siséallolla on ntfideea merkitys pyrittdessa saavut-
tamaan kuluttajan luottamus. Luottamuksen saavigten voi vaikuttaa muun muassa
keskustelufoorumien vertaiskokemukset eli muidelutkajien mielipiteet ja kirjoituk-
set. (Juslén 2009, 131-139.)

Inbound-markkinointi on myés erittéain kustannustedsia. Markkinointibudjetin suu-
ruudella ei ole suurtakaan merkitysta, vaan kysysagka on markkinoijan kyky verkot-
tua toimivalla ja tehokkaalla tavalla internetinss@lisessa mediakentdssa ja tarjota
asiakkailleen mahdollisimman paljon sisalloltéamhostavaa ja tarpeellista sisaltoa.
Kustannustehokkuuteen vaikuttavat myds markkinedmeiden edullisuus, markki-
noinnin kohdistettavuus oikeille henkilGille ja seitkalle aikavalille leviava tuottavuus.
(Juslén 2009, 131-139.)
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3 JULKAISUKANAVAT

Internet-markkinoinnissa ja internetin videomarldiimissa on tarkeaa l6ytaa oikeat
jakelukanavat, joilla markkinointiviesti saadaarvitiettya toisaalta mahdollisimman
laajalle ja toisaalta mahdollisimman oikeille kohdwenille. Useita kanavia kayttava
markkinoija pystyy hajautetun lasnaolon avulla okam verkossa aina sielld, mista
asiakas tai muu viestin vastaanottaja hanet |Gsitian kun tarvitsee tai haluaa. (Leino
2010.) Tassa osiossa kaydaan lapi yleisimpié feetid@pid jakelukanavia ja niiden kéayt-

t6a markkinoinnin ja mainonnan valineena.

3.1 YouTube

Internetin suosituimmaksi videopalveluksi on nowséauTube. Chad Hurleyn, Steve
Chenin ja Jawed Karimin vuonna 2005 perustama suistavideopalvelu siirtyi vuon-
na 2006 hakukoneyhtid Googlen omistukseen. YouTRiNgstolla kayttgdjat voivat ja-
kaa omia videoita ja katsella muiden kayttdjiemsifataamia videoita. Sivustolle lada-
taan paivittdin 50000 - 100000 videota, videoités&haan jopa satojen miljoonien vi-
deoiden péaivatahtia ja kuukausittain sivustollaaiiee yli 800 miljoonaa erillista kéayt-
tajad. Helmikuussa 2012 ainoastaan Yhdysvaltojeittéisia erillisia kayttdjia sivustol-
la oli 147 miljoonaa, heidan katsomiensa videoid&iéra oli 16,7 miljardia ja keski-
maarainen katseluaika kuukaudessa oli ldhes 7 aturffiomScore 2012, haettu
15.3.2012.)

3.2 Facebook

Facebook on internetin suosituin yhteis6palvelllajon arvioiden mukaan noin 800
miljoonaa aktiivista kayttajaprofiilia. Suomessdimisia kayttdjid on noin 1,8 miljoo-

naa - 2 miljoonaa.

Perustajansa Mark Zuckerbergin vuonna 2004 julkagsealvelu tarjoaa kayttajilleen
mahdollisuuden luoda profiillinsa ja liittya ja vesdtoitua muiden kayttajien kanssa.

Kayttdjat muokkaavat profiiliaan omien kiinnostustaiheiden mukaan "tykkaamalla"
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eri aiheista, brandeista, palveluntarjoajista, eladta musiikista ja niin edelleen. Kayt-
tajat voivat myas liittya erilaisiin fani-sivustaihja pienempiin yhteiséihin esimerkiksi

harrastuneisuutensa perusteella.

Edella mainittujen toiminta mahdollisuuksien antog$-acebook tarjoaa osaavalle
markkinoijalle oivan tavan olla lasna ihmisten aksiesti seuraamalla kanavalla ja
myos loytaa oikeat sidos- ja kohderyhmansa. Tamaéiaiitenkin tarkkaa suunnittelua
ja sisallon tuottamista. Tahan aiheeseen palaamapiteeni myoéhemmissa osioissa.

3.3 Twitter

Twitter on internetissa toimiva yhteis6- ja mikrogipalvelu, jonka avulla sen kayttgjat
pystyvat julkaisemaan ja lukemaan tekstipohjaisesteja. Viestit sydtetaan muiden
kayttgjien luettavaksi Twitter-sivuston kautta. Terin kayttajia arvioitiin kesalla 2011
olevan noin 300 miljoonaa. Arvion mukaan Twittertorseksi suosituin internetin sosi-

aalisen median sovellutuksista Facebookin jalkeen.

Twitter ei suoranaisesti ole markkinointikanava,ttasen avulla liikkuu valtava maara
informaatiota ihmisia kiinnostavista asioista. Esikking toimii parhaiten kevaan 2011
tapahtumat niin sanotun arabikevéaan aikana. lhnpigstlyivat seuraamaan tapahtumia
egyptilaisten ja syyrialaisten kansalaisaktivistisnorittaman kansalaisjournalismin

kautta ympari maailmaa.

3.4 Blogit

Blogi on verkkosivu tai -sivusto, jossa blogin ylitija kirjoittaa valitsemastaan aihees-
ta. Blogin avulla voidaan myds julkaista videokuvkavia tai aanta. Blogeille tunnus-
omainen piirre on myds lukijoiden mahdollisuus koemintiin. (Salmenkivi & Ny-
man 2010, 159-168.)

Blogin avulla markkinoija voi hoitaa hyvinkin ontiseesti tuotteensa tai palvelunsa

brandimarkkinointia, PR-toimintaa, uusien tuotteiske tai palveluidensa lanseerausta
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seka tuote informaation jakamista. Blogin kéaytto emtullista ja nopeaa. Blogit eivét
kuitenkaan ole helpoin tapa saavuttaa suuren ylessdsiota ja kiinnostusta. (Salmen-
kivi & Nyman 2010, 159-168.)

Blogia kirjoitettaessa on hyva ottaa huomioon loikien kriittisyys lukemaansa koh-
taan. Kirjoittajan ja sisallon aitous on tarkea&gavoikin maaritella lukijoiden kiinnos-
tuksen blogia kohtaan. Liian suora mainostaminemygminen eivat voita blogin luki-
joiden luottamusta sen aitoudesta. (Salmenkivi &y 2010, 159-168.)
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4 NETTIVIDEO MARKKINOINNISSA JA MAINONNASSA

Kuten aikaisemmin jo todettiin, on nettivideo yk&ileon jakelumuoto. Perinteisen te-
levisiomainonnan puolella likkuvaan kuvaan peruatuainonta on jo vakiinnuttanut
paikkansa vuosikymmenten saatossa. Video mainogmad#arjoaa jo itsessaan useita
etuja muihin mainosmuotoihin verrattuna. Video diséerkkosivustojen mielenkiintoi-
suutta ja antaa markkinointiviestille tai -viedtgdkasvot. My6s asioiden hahmottami-
nen on videon avulla helpompaa ja vastaanottajahefipompi sisdistaa videolta saatu
viesti. Mik& sitten tekee nettivideosta niin eririsen markkinointivalineen verrattuna
esimerkiksi perinteiseen mediaan? Miksi mainostagamarkkinoijan tulisi olla kiin-
nostunut nettivideon tarjoamista mahdollisuuksjatanitd nuo mahdollisuudet hanelle
tarjoavat? Naista ja muista nettivideota koskevigtsymyksista otamme selvaa tassa

osiossa.

4.1 Mainonnan siirtyminen internetiin

Verkkoyhteyksien parantuessa ja laajakaistayhteyksieistyttya on lahes jokaisella
mahdollisuus lahettdd ja ottaa vastaan videokuutddvan hyvalla kuvanlaadulla ja
riittavalla nopeudella. Tama on nostanut nettivideaosiota suuren yleison keskuudes-
sa sekéd viihdemuotona, mutta myos markkinointi4rjainontatarkoituksessa. Myds
nettivideon ajasta ja paikasta riippumaton katsotia on lisannyt videon suosiota. Ta-
han on vaikuttanut my6s mobiililaitteiston, kuteankettavien tietokoneiden, alypuhe-
linten ja tablet-laitteiden yleistyminen ja saatasseka langattomien yhteyksien nopeu-
tuminen. My6s median kayttétottumusten muutoksghatat asiakkaita internetiin.
N&ain myos markkinointiviestin tarjoajan taytyy madd viestintatottumuksiaan uusien

mallien mukaiseksi.

Mainontaa ja markkinointia seurataan ja tilastordasa toimijoiden toimesta. Mainosta-
jien liiton 1970-luvulta saakka toimitetusta maibhasometristd kay ilmi mainostajien
panostukset ja mielenkiinnon kohteet markkinoin@inrmainostamisen alalla. Mainos-
barometrin tulokset ovat kyselyyn vastanneidetolih kuuluvien markkinointiviestin-

nan paattajien arvioita tulevasta kehityksestaitutkhetkella. Tuoreimman mainosba-

rometrin tulokset perustuvat elokuussa 2011 egyetkyselyyn, johon vastasi 85 liiton
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jasen yritysta. Lahes kolmannes (32 %) ennustaklkimaintiviestinnan panostuksiensa
nousevan vuonna 2012 ja yli puolet (51 %) suuriegt@anostusten pysyvan ennallaan
(Kuva 2).
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Kuva 2. Markkinointiviestinnan panostusten kehitiyen edelliseen vuoteen verrattu-

na. (Mainostajien liiton mainosbarometri 2012)

Verkkomediamainontaan panostusta aikoo vuonna R@4vattaa yli kolme neljnnestéa
(77 %) ja mobiilimediaankin yli puolet (55 %). Vaitun vuoksi mainittakoon sanoma-

lehtimainontaan panostusten laskevan 40 proseatiddila vastaajista (Kuva 3).

Markkinointiviestinnan panostukset ovat siis tubbgasvamaan vuoden 2012 aikana ja
painotukset tulevat mainosbarometrin mukaan olemaakkomediamainonnan ja -
markkinoinnin puolella verrattuna perinteiseen raadi Siirtyminen perinteisen medi-
an mainoskentalta internetin mainos- ja markkinoiatilmaan ei kuitenkaan ole niin
yksinkertaista kuin miltd se aluksi saattaa kuwaastinternetin markkinointikentalla

toimivat erilaiset sdannét kuin mihin perinteisessitkkinoinnissa olemme tottuneet.

Inmiset kayttavat sahkodisen median valineita yiénevassa maarin seka tyo- etta va-
paa-ajallaan (Kuva 4). Internetin kaytt6 sahkdiserdian osuudesta on kasvanut viime
vuosina huomattavasti ja tastd johtuen panostukdetnetiin ovat mainostajan ja

markkinoijankin kannalta erittéin kannattavia.
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Kuva 3. Eri mediaryhmien volyymin kehittyminen (Maistajien liiton mainosbaromet-
r 2012)
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Kuva 4. Paivittain internetia kayttavien osuus ¥as ian mukaan 2009-2011

(Tilastokeskus)

Kun kuluttajat kayttavat kasvavassa maarin aikéarmetin eri sovellutuksissa, avaa se
erinomaisen mahdollisuuden taitavalle markkinoinrakentajalle ja suunnittelijalle.
Kuluttajien kyllastyminen perinteisen median outbdtmarkkinointiin siirtdd myos
mainostajien markkinointibudjetteja uusien markkniganavien suuntaan. Heikki
Karjaluodon mukaan myds sosiaalisen median hyodyingn ja sisaltoon keskittyva
sitelld, jakaa ja kuluttaa sisaltéja ja niihin tiigia markkinointiviesteja (Karjaluoto

2010, 98-99.)

4.2 Internet vs. perinteinen media levityskanavana

Internetissa valtavan suosion saaneet eri so®aatigedian sovellutukset ovat siis oiva
paikka markkinoijallekin. On kuitenkin otettava mion, ettd internet ei ole media
sanan perinteisessa merkityksessa. Perinteisenamedarkkinointikeinot ja -toimet
eivat pade sosiaalisen median kentélla. Markkinegayha rakentaa omaa brandiaan
verkossa ja tuottaa omaa sisaltddan, mutta rinaifaivat nyt myds kuluttajat, eli
markkinointiviestin kohteet. Kuluttajat tuottavége tekstia, kuvia, nettivideoita, arvioi-

ta, merkint6ja ja muita sisalléllisia toimintoja rkkinoijan oman sisalloén liséksi. Lo-
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pullisena tavoitteena tulisikin olla yhdessa luotielenkiintoinen ja houkutteleva sisal-
t6, joka saa aikaan lisaa puhetta ja luo nain el vyytta (Leino 2010, 252-254).

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on siis dialogarkkinoijan ja kuluttajan valill&.
Tama onkin suurin ero perinteisen yksisuuntaisebaund-markkinoinnin ja netin in-
bound-markkinoinnin valilla. Sen sijaan, ettd maiaga huutaa viestiaan, han tarjoaa
aitoa kuluttajakeskeista palvelua, jota potentreali asiakas voi kayttda tarpeensa mu-

kaan.

Videomainonnassa internetin ominaisuudet levityakana verrattuna perinteiseen te-
levisiomainontaan ovat merkittavét. Perinteiseavisiomainonnan rajoitteina ovat aina
olleet aika ja raha. Mainosaika televisiossa onirnallista ja taman myota mainosten
kestot ovat lyhyita. Myds kampanjoiden kestot de@ttuullisen lyhyitd. Internet muut-
taa videomainonnan mahdollisuuksillaan kaiken tanarkkinoija voi keskittya ko-
konaisvaltaisemmin viestinsa sisaltoon kun hénetamitse keskittya viestin pitami-
seen tiettyjen aikarajoitusten sisalla. Videontt&mninen internetissa voi myads olla tay-
sin kulutonta. Mainosajan ostamisen sijaa rahakéygitaa laadukkaan sisallén tuotta-
miseen ja ndin saada viestin vastaanottajalle nkefeoista informaatiota jota tAméa on

halukas kayttamaan, kuluttamaan ja levittAmaan.

Internetin videomainonta on myf¢s ajasta ja paikasppumatonta. Kun perinteinen
televisiomainos nékyy 30 sekuntia tiettyna aikdlaatia, voi kuluttaja katsoa internetis-
sa tarjotun viestin mihin aikaan se hanelle paémagopii ja milloin ja missa han nékee
sen tarpeelliseksi. Kun katsoja voi itse valitastiie katselun ajankohdan, on han myos

vastaanottavaisempi viestin sisallolle.

Internetissa on lukuisia eri vaylia ja sovellut@goissa videoviestia voi levittad. Nai-
den sovellutusten hyvéaksikayttod tarjoaa huomattagasiremman vastaanottaja maaran
kuin televisiossa yhdella tai kahdella mainoskatawesitetty mainos. Internet on myos
maailmanlaajuinen. Jos viestin sisaltdé on ymmaivetsa muullakin kuin Suomen kie-

lelld, voi sen vastaanottajien maara olla valtava.

Televisiossa mainoskampanjat elavat yleensa tigjgnjakson. Kun kampanja paattyy,

se paattyy. Internet korjaa tamankin ongelman. dtidaavat internetin ihmeelliseen
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maailmaan loputtomaksi ajaksi. Tama mahdollistaddlyg saannin videosta viela pit-
kankin ajanjakson jalkeen. Aina kun asiakas eisioa kyseisesta tuotteesta tai palve-

lusta, han voi térméta videoon uudestaan ja uudesta

Tama tuo myds toisenlaisen haasteen kampanjarl&uodf@rkkoon ladattua materiaalia
on lahes mahdotonta, ellei mahdotonta saada postdtlarkkinointikampanjan suun-
nittelussa onkin mietittava sisaltdva tulevaisuuklennalta, silla siséllén ja informaation
dramaattinen muuttuminen voi aiheuttaa haittaagjsljan uskottavuudelle viestin vas-
taanottajan silmissa. Jos kannanotot tai mielippegkeavat kovin radikaalisti vanhas-
ta jaetusta sisallosta, voi vastaanottaja joutsdrifiaiseen tilanteeseen miettiesséan
mit& uskoa ja kuunnella. Tam&a on huomioimisen a&moiseikka varsinkin vaalikam-

panjoinnissa ja vaalimainonnassa, joita kasittedgbhemmin opinnéaytetydssani.

Internetin kayttdjat ovat nykypaivana erittéin wattkineita. Sosiaalisen median palve-
luissa kayttajat ilmoittavat mielellaan tykkaamiaén ja harrastuneisuuksistaan muille
ja liittyvat eri aihealueiden ryhmiin ja yhteisGhiTama mahdollistaa mainonnan tai
markkinoinnin pienillekin erikoiskohderyhmille. Telisiomainoksella on tavoitteena
sen korkean hinnan vuoksi mahdollisimman suureddfaluvut, mutta internetissa tama
ei valttamatta ole tarpeen. Markkinointi ja palvehidaan kohdistaa sita tarvitseville ja
siitéd kiinnostuneille kohderyhmille ja nain saadavdé tulosta ja siséltéa markkinoin-

tiin.

4.3 Nakyvyys ja lasnaolo internetissa

Myds internet on pullollaan sivustoilla vilkkuvia aimoksia eli bannereita. Bannerit
toimivat mainoksina perinteisen outbound-markkimintavoin ja kayttajat ovatkin
oppineet olemaan huomioimatta tai jopa blokkaamaamois néakyvilta kayttamalla
erilaisia ohjelmia kayttamalla. Jos bannereidekkdusprosentti on alle yksi prosentti,
kuinka tehokasta se silloin on? Talla tavalla dsagtih houkuttelemalla omille sivuilleen

ei saada kovinkaan tehokasta tulosta aikaiseksi.

Saavuttaakseen tulosta mainostamalla internetiss@eaitava huomioon muutamia pe-

rinteisestd markkinoinnista poikkeavia seikkojasikaista seikoista on hajautettu las-
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naolo. On oltava siella missa kayttajatkin ovat.i@sosiaalisia objekteja on kylvettava
mahdollisimman monissa kanavissa ja on myods salétiniiden jakaminen ja liittdmi-
nen eteenpdain kayttgjien toimesta. Leino kertogagsaan kuinka hajautetun lasnaolon
mallista ja kuinka se parhaimmillaan toimii. Kurdeota aletaan katsoa verkossa, video
ladataan YouTubesta, jonne viestin tarjoaja onladannut. Nain onnistutaan maksi-
moimaan potentiaalisten katsojien maara ja malstethan videon liittaminen kayttaji-
en omille sivuille, blogeihin ja yhteisoprofiilefini Nain sosiaalinen media tarjoaa tyo-
kaluineen laajemman tavoitettavuuden kuin mikad&manin tarjolla ollut vaihtoehto.
Nain leviavan viraalimarkkinoinnin avulla voi sadtaa valtavasti viestisi puolestapu-

hujia. Ja mika parasta, ilmaiseksi. (Leino 201(B-Z54).

Nakyvyys on yksi markkinointihyddyn saavuttamisevaiatekija. Mita useammalla
palvelualustalla toimit, sitd suurempi on kosketotgsi potentiaalisiin asiakkaisiin ja
kohdeyleis66si. Pelkka nakyvyyden maara ei kuitankgksistdén ratkaise internetissa
vaan sisalto ja sen uskottavuus. Aktiivisuus uselli alaasi koskevilla sivustoilla luo

vahitellen uskottavuutta kohderyhmassasi (Korpi®@Gr-59).

Myds kyky erottua on erittain tarkea tekija inteindoputtomassa video- ja mainostul-
vassa. Kuinka olla se jonka internetin kayttajaadysilloin kun on tekemassa paatos-
taan tuotteen tai palvelun hankinnassa ja tarviisleea ostopaatoksensa tueksi?

Loydettavyys on eras tarkeimmistd markkinoinnin istumisen edellytyksista interne-

tissa. Loydettavyys (findability) on yksinkertaisl@ssaan sitd, kuinka helppo tiedon
hakijan on l6ytdd haluamansa tieto haluamaanseeltetestopaatoksensa tueksi. Jos
kayttaja ei Ioyda haluamaansa tai tarvitsemaaesaeatisilloin kun hén sita tarvitsee, voi

han siirtya toisen palvelun tai asian pariin. Joindin, tuotteen tai henkildn tietoja ei

l0ydy yleisimmé&n hakukoneen (Google) etusivulta,hgmin todennédkoista etta asiakas
on menetetty jollekin muulle jonka palvelu sivutik I6ydettavissa. Jos yritysta ei l0y-

detd, sitd ei ole olemassa. (Salmenkivi & Nyman72@78-281).

Jos yritys on loydettavissa hakukonemainonnanaatisen median sovellutusten las-
naolon tai muun kayttajan helposti lahestyttavakaeston tai yhteison avulla, on hanen
helpompi saada tarvitsemansa tieto ja ndin saallstas omalle hankinta paatoksel-

leen. Mita useampi osuma esimerkiksi hakukoneegg&aialennakdisemmin kayttaja
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valitsee juuri sinun palvelun tai tuotteen. Mit&&asimassa paikassa olet lasné, sita use-
ampia osumia kayttaja sinusta tietoa hakiessaanNia l0ydettavyys ja hajautettu

l&asnaolo internetissa tukevat ja vahvistavat taisia

4.4 Internetin hyédyntdminen videomarkkinoinnissa

Internetin historian aikana on tehty ja nadhty mdaisra videomarkkinointikampanjoita.

On onnistuttu ja epdonnistuttu ja usein epaonnistemon johtunut siita, ettei kampan-
jaa ole edes valtavasta videomassasta edes huo®attistuneet kampanjat ovat kui-
tenkin jAdneet elam&éan pidemmaksikin aikaa ja staadtavan katsojakunnan ja naky-
vyyden. Seuraavassa kayn lapi pari esimerkkikangganptka ovat saaneet huomatta-

vaa merkitysta seka huomiota ja néin nousseet rassan seasta yleison suosioon.

4.4.1 Case Blendtec - "Will It Blend?"

Erds mielestani onnistuneimmista viraalivideokanjpiata internetissa on ollut ame-
rikkalaisen kodinkonevalmistaja Blendtecin YouTw#es suorittama kampanja.
Blendtecin perustaja ja omistaja Tom Dickson kayttédeoissa yhtionsa tehosekoitti-
mia jauhamaan kaikkea mahdollista iPhoneista iP@aug¢a golfpalloista rautakankiin.
Yksinkertaisuudessaan han kertoo potentiaalisgiakkaille, ettd hanen sekoittimensa
jauhaa lahes mita vain ja on kestava. Ennen kdigenltuntemattoman yrityksen vide-
oita on katseltu YouTubesta lahes 200 miljoonasakesuosituimpia yksittaisia videoi-
takin kymmeniad miljoonia kertoja. Kampanja on my@skittu markkinointipalkinnoilla
kuten 2007 YouTube award for Best Series ja .Negd¢ae's 2007 Viral Video cam-
paign of the year -palkinnolla seké palkittu Bromeeel Clio Award for Viral Video in
2008 voittajana. Videoiden ymparille on my6s rakettun oma nettisivusto, jolle videot

on koottu.

Kampanjan onnistumisen ja ndkyvyyden seka senisattdeviamisen taustalla oli lois-
tavan idean ja ajatuksen lisaksi onnistunut kangsanjnnittelu. Valitsemalla jauhetta-
vaksi tiettyja laitteita kuten Applen iPhone ja iHa lisaamalla hakusanastoihin oikeita

avainsanoja eli tageja saatiin internetin haetuitansannoilla esille myés oma kampan-
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ja. iPhonea googlettamalla ruutuun |6ytyi Blendtemiainosvideo, jolla kyseinen laite
jauhetaan koekeittiossa jauhoksi. Nain Blendtedstdiin ainakin internet-maailman
kuuluisin kodinkone. Liséksi kampanjan kustannulsedt olleet minimalistiset. Tama
on loistava esimerkki onnistuneesta kampanjastaepiéebudjetilla.

4.4.2 Case Nike

Niken mainonnan kohdalla tuskin voidaan puhua hataotai pienella budijetilla teh-
dyistd mainoskampanjoista, mutta mainosvideoideityte ja nakyvyys internetin eri
kanavilla on ollut esimerkillistd. Niken jopa lylpkuvamaisten mainosten esittaminen
on tullut internetin myotd mahdolliseksi koko mazain laajuisesti. Tuotemerkki on
kaikille tuttu ja jokainen tietaa mita Nike valmast, mutta silti sen levittdmét mainosvi-
deot kerdavat kymmenia ellei satoja miljoonia kgasgmpari maailmaa. Mainokset
vetavat katsojia ja tarjoavat katsojille jopa elokmaisia kokemuksia ja néin tarjoavat
lisdarvoa pelkalle tuotteen mainostamiselle. Tdisaasa mainonnasta on tarkoituk-
senmukaisesti hieman kotitekoisen nakoéisia, jollkétsoja voi kuvitella sen olevan
peréaisin kenen tahansa kamerasta. Kukapa olisnusk@tselevansa joskus 3-4 minuu-
tin mainoksia vapaaehtoisesti internetista kun éyhgnatkin mainokset saavat televisi-
on katsojat vaihtamaan kanavaa? Mainostaja on ovémistunut tarjoamaan katsojalle

jotain, mika antaa markkinointiviestille lisdarvasisaltoa.

4.5 Vaalivideo ja -kampanjointi internetissa

Vuoden 2011 eduskuntavaaleissa oli suomalaisesdkammpanjoinnissakin nakyvilla
selked muutos mainonnan suhteen. Jos edellisis$&issa 2007 nettimainontaa harjoit-
taneita ehdokkaita oli kymmenittéin, oli niita 20Bhes kaikki. Kuten muunkin mai-
nonnan, on vaalimainonnan seurattava media k&yt@jsiirryttava internetiin. Kaytta-
jat hakevat tietoa ehdokkaista internetista ja ikaakista. Ennen eduskuntavaaleja
2011 43 % 18-74-vuotiaista suomalaisista olivattiéneet vahintadan yhta vaalikonetta

ja 25% useampaa kuin yhta.
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Kun vaalikonetulos on saatu, lahtevat ddnestajrhaan ja lukemaan tietoa sopivim-
mista ehdokkaista. Jos ehdokkaasta tai hanen meediaan ei tietoa saada, etsii ddnes-
tdja seuraavan ehdokkaan. Nain lasnaolon saané@ amoin vaalikampanjoinnissa
kuin muussakin markkinoinnissa. Mitd useammalladoalla olet lasna, sitd helpompi

sinut on loytaa.

Eduskuntavaaliehdokkaista tietoa haettiin intest@&taktiivisesti vuoden 2011 vaaleis-
sa. Lahes joka toinen (49 %) 18-74-vuotias hakoaieehdokkaista ennen huhtikuun
eduskuntavaaleja 2011 (Kuva 5). Suosituimpia tiedén kohteita ovat ehdokkaiden

blogit ja kotisivut.
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Kuva 5. Tiedon hakeminen puolueiden vaaliohjelmjasta&ehdokkaista internetista ian

mukaan 2011, % osuus vaestista ja internetin kisydta(Tilastokeskus)

Nama edella mainitut luvut osoittavat ettd vaakdétaan on myds ehdokkaiden oltava
siella missa aanestajatkin ovat. Tahan ajatuksebdjag myos vaalimainoskampanja-
projektini eduskuntavaaliehdokkaalle. Endokkaaligoovaaliblogi, joten ajatuksena oli

tehda blogin liitteeksi ja muualla internetissaitettavaksi tarkoitettuja vaalimainoksia
herattdmaan mielenkiintoa ehdokkaan esille nostaimeita kohtaan. Tasta liséa seu-

raavassa 0siossa.

Internetissa ja sen eri sovellutuksissa kaytavdikaaapanjointi ei kuitenkaan ole help-
poa tai yksinkertaista. Kiinnostavan sisallon taotinen ja aktiivinen osallistuminen



Jankala Pekka Opinnaytetyo 24

keskusteluun vie aikaa. Kuitenkaan sosiaalinen ak@@in ei poista perinteisen vaali-
kampanjoinnin tarvetta, kuten esimerkiksi esiintyetieri tilaisuuksissa tai tapahtumis-
sa. Internetin avulla kampanja voi kuitenkin sataaithuomattavaa lisdarvoa jos kam-
panjoija vaivautuu tutustumaan ja paneutumaan mageausteellisesti. Taitavan kam-

panjoijan kasissa sosiaalinen media ja internetatalla erittéin tehokkaita tytkaluja.
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5 VAALIVIDEOT

Toiminnallisen opinnaytetyoni teos-osana oli sutella, kasikirjoittaa ja kuvata edus-

kuntavaaliehdokkaalle vaalivideoita kaytettavakgernetissa kaytavaan vaalikampan-
jointiin. Tarkoituksena oli tehda useampia lyhygpotteja herattdmaan kiinnostusta
haluttuja aiheita kohtaan. Videot olivat tarkoitgdt kaytettavaksi eduskuntavaaliehdok-
kaan vaaliblogin yhteydessa ja levitettavaksi imééin sosiaalisissa medioissa, kuten
esimerkiksi Facebookissa.

5.1 Tuotannon ennakkosuunnittelu

Heti suunnittelun alkuvaiheessa paatimme asiakkaassa, ettemme halua tehda pitkia
ja tylsia puhevideoita, vaan lyhyita noin 30 sekantminuutin kestavia videospotteja,
jotka jokainen jaksaisi katsoa alusta loppuun lostnksen katoamatta. Videot kasitteli-
sivat ehdokkaan vaalikampanjassaan esille nostain@ta hieman erilaisella l&hesty-
mistavalla ja saisivat nain katsojat kiinnostumahdokkaan sanomasta. Ajatuksena oli
levittdad videoita véhitellen internetin eri kandvija nain saada nakyvyytta pidemmalla
aikavalilla ja saada aiheet (ja videot) pysyméaanisten mielissa pidempaéan. Videoita
tultaisiin julkaisemaan parin viimeisen viikon afleaennen vaaleja sopivalla tahdilla, ei
kuitenkaan ruuhkauttamalla ja saamalla vastaamnotkgjlastymaan liialliseen tarjon-

taan.

Aloitimme siis suunnittelumme tuolta pohjalta. Eklaalla oli jo valmiina joitain ide-
oita joita lahdimme viemaan eteenpain ja samalldttedemaan uusia ideoita. Aiheva-
lintoihin vaikutti muun muassa ehdokkaan aikaisemkeskustelut muiden ehdokkai-
den kanssa ja tieto siitd, mitka aiheet koskettaisja aiheuttaisivat eniten huomiota.
Aikaisemmissa eduskuntavaaleissa mainonnan sueliaittajoitti mainosajan lyhyys
ja vahyys. Kun talla kertaa tuota rajoitetta euglpystyimme suunnittelemaan samoista

aiheista jopa useampia eri versioita.

Ideoita paperilla olikin runsaasti ja lisdé olisilit mutta paatimme tyytya kymmeneen
eri mainokseen. Jouduimme kuitenkin luopumaan faariteasta, koska saman idean oli

joku muukin keksinyt ja sitd kaytettiin Yleisradigyjankohtaisen Kakkosen palvelui-
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den "huutokauppaamista” yksityisille koskevassaigsé. Toisen ajatus kosketti ehka
lian l&helta tyopaikkansa Lapin Kullalla menetté@aayontekijoitd, emmeka halunneet
yksiloida ketdan (tai mitdan yksittaista pientdmgd) liian nékyvasti, joten jatimme

iIdean toteuttamatta.

5.2 Kasikirjoittaminen

Ideoita, jotka valittiin "toteuttamiskelpoisiksi“agtettiin alkaa kehittelemaan eteenpain
ja suunnittelemaan tarkemmin. Koska kampanjan lidje ldhes olematon, oli kasi-
kirjoitusta my0s suunniteltava nollabudjetti miel@sMyds videoiden teknisesta toteu-
tuksesta tulisin vastaamaan yksin. Tama oli rgeéha tekijdna siind méarin, ettemme
edes lahteneet suunnittelemaan kuvauksista kowmesllisia operaatioita vaan ha-

lusimme tuoda ajatuksia esille pienimuotoisestigséamalla sisaltéon.

Videoita kasikirjoitettaessa paatimme myds tehddiespta sellaisia, ettei niissa tulla
suoraan sanomaan mita katsojan tulisi ajatellentdi mielté olla. Tarkeinta olisi saada
katsoja ajattelemaan ja tutustumaan ehdokkaas@ @sidmiin asioihin ja kiinnostumaan
aiheista siind maarin, ettd paatos aanestamisds#itanelle tarkedksi. Huomiota vide-
oissa tultaisiin herattamé&éan sekd huumorilla, etinaalista poikkeavalla lahestymis-
tavalla vaalimainontaa kohtaan. Tassa vaiheesgaresisi myods aikaisemmin mainit-
semani videoiden elinkaari internetissa. Videoistuht jaamaan ihmisten nahtaville
erittdin pitkalle, elleivat ikuisesti. Videot koskakin aiheita, joista ehdokas on koko

poliittisen uransa ollut samaa mielté ja hanetigomon han sitd myos tulevaisuudessa.

Onnistuimmeko sitten tekem&an uutta ja erilaistalir@inontaa jaa muiden arvioita-
vaksi, mutta jalkeenpdain asiakkaalta saamani palanitperusteella han on ollut erittain
tyytyvainen lopputulokseen. Talléin minunkin vidden tekijana on helpompi olla tyy-
tyvainen lopputulokseen.
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5.3 Tekninen toteutus

Videoiden kuvausvaiheessa ei suurempia ongelmia tedlut, paitsi kuvausten aikatau-
lujen suhteen. Asiakkaan aikataulu oli tydssa kéaynapiskelun, kampanjoinnin, yh-
teiskunnallisten toimien ja perhe-elaman tayttamioiituullisen kiireinen ja ylimaa-
raistd aikaa oli vaikea loytaa. Saimme kuitenkinitettua kuvausajat kaiken muun se-
kaan ja ripealla toiminnalla kuvaukset saatiin yéetapi. Videoiden lopullinen tydsto
tapahtui minun toimesta alusta loppuun saakka kiigalinnoista viimeiseen versioon
asti. Asiakaan antama vapaus leikkausvaiheessen @iktain miellyttdvaa verrattuna
muutamiin aikaisempiin projekteihin, joissa tilaaja osallistunut leikkausprojektiin
tyOvaiheessa jopa liikaa. Tassa tapauksessa néiis &uitenkaan ollut, vaan suunnitel-
tuamme videot perusteellisesti ja kdytyamme lopetltavoitteet 1api jo suunnitteluvai-
heessa olimme kumpikin samalla linjalla ajatuksiearitanssa ja nain asiakkaan ei tar-

vinnut olla huolissaan lopputuloksesta.

5.4 Valmis vaalivideo - kuinka tuotanto onnistui?

Olen aina pitanyt projekteista, joiden toteuttarsssesaan olla mukana alusta loppuun
saakka, silla koen nain paasevani vaikuttamaanukopgkseen parhaalla mahdollisella
tavalla. Jokainen projekti opettaa tekijalleen gotain uutta, joka on hyddyksi seuraa-
vassa projektissa. Ennakkosuunnittelun tarkeytkbskaan voi korostaa tarpeeksi, silla
mita tarkemmin suunnitelmat ja aikataulut on suteitu, sita helpompi on myds tehda
mahdollisia muutoksia projektin edetessa jos taaatii. Kun tavoitteet on yhteisesti
tehty selviksi kaikille projektin osapuolille, omiininta huomattavasti helpompaa ja
kaikki voivat toimia omissa tehtéavissdan tehokkaamrkun tietdaa mita tekee ja mika

on paAmAAra.

Kuten vaalikampanjaa seuratessani sain todetanetivideo olla tehokas apukeino,
sekad informaation saamiseksi vastaanottajille, e&ittajana osallistua keskusteluun
yhteiskunnallisista asioista. Internet levityskamaa tarjoaakin tasapuolisemmat mah-

dollisuudet toimia pienillakin rahallisilla panog&silla saavuttaen silti runsaasti naky-
vyytta.



Jankala Pekka Opinnaytetyo 28

Olemme asiakkaan kanssa kayneet prosessia jal&ikdépi ja pohtineet myos saavu-
timmeko halutun lopputuloksen. Ehdokkaan mieleatéitimme hyvin sen mitd ha-
lusimme videoilla hakea: Nakyvyyttad sosiaalisessaliassa ehdokkaan kohdalla, kiin-
nostuksen lisaantymista hanen blogiaan kohtaaryyaépalautetta aiheista kiinnostu-
neilta. Videot toimivat my6s hyvana keskustelunagana tilanteissa, joissa muutoin
asiaan tutustumattomat henkilot saatiin mukaan ustskuun. Kohtaamiset aanestajien
kanssa sosiaalisessa mediassa lisdantyivat, mik@iainattava lisa ehdokkaan paéastes-
sa kertomaan tavoitteistaan useammille kiinnostiendioteutimme myds haluamamme
videokampanjan kayttamaétta periaatteessa yhtadwaeifielestamme saimme myos
aikaiseksi hieman erilaista vaalimainontaa persgi@imainonnan joukkoon ja tama oli

my0s yhtené projektin tavoitteena.
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6 POHDINTA

Olen kiinnostunut sosiaalisen median tarjoamista wvaali- kuin muunkin mainonnan
mahdollisuuksista ja markkinoinnin uusista linjaistaissa yhteisoissa. Myos tekijalle
nama mediat tarjoavat uudenlaisia mahdollisuuksiaattuna vanhojen medioiden tar-
joamiin toimintamalleihin. Olen tehnyt vaalimainaataikaisemminkin, ja silloin tele-
visioon. Mainosajan hinnoittelu asettaa rajoituksainoksen toteutukselle, silla 10 - 15
sekunnin spottiin ei paljon saa mahtumaan. Sosealmedian vaylat antavat huomat-
tavasti enemman mahdollisuuksia mainonnalle javsalinyds enemman siséltéa sisal-
tavat teokset. Myds mainonnan kohdentaminen sostgah mediassa on huomattavasti

helpompaa kuin perinteisen median vaylilla.

Perinteisen median parissa on aina totuttu outboogdkkinoinnin keinoin toimimi-
seen. Markkinoija on kertonut asiakkaalle, mitdhatunnut ja pakottanut vastaanotta-
jan kuuntelemaan. Mainonnan ja markkinoinnin kes&#bon ollut tuote. Uuden median
kentalla tama tyyli ei tuota haluttua tulosta. Unldésessa ajattelussa keskeinen tekija
on asiakas. Markkinoijan on otettava kuluttaja higmn ja tarjottava hanelle sisalt6a,
jotta potentiaalinen asiakas kiinnostuu aiheeséme&nkivi & Nyman mainitsevat Kir-
jassaan markkinoinnin elamyksellisyyden (Salmen&iviNyman 2007). Ihmiset vaati-
vat elamyksia ja kokemuksia ja taméa markkinoijien asattava ottaa tulevaisuudessa
huomioon. Entiset markkinointiviestin vastaan attdjaluavat osallistua itse markki-
noinnin tuotantoon. Vuorovaikutteisuus, visuaalsukokeminen ja osallistuminen ovat

internet-markkinoinnissa huomioitavia seikkoja.

Yksinkertaisesti ihmiset haluavat tulla kuullukaijuomioiduksi. He haluavat, etté hei-
ta arvostetaan asiakkaana eika aliarvioida maijasgauolesta. He haluavat olla osa
jotain suurempaa. Ja osa suuremmuutta on myos ettiadaeo YouTubessa koko maa-

ilman katsottavissa.
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