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Tama opinnaytetyo toteutettiin paivakirjamuodossa, jossa raportoin videomarkki-
nointiprojektin tyovaiheita yrityksen yhteyshenkilon nakdkulmasta ja lopuksi ana-
lysoin projektipaivakirjan vaiheita, jotta voin tarjota yritykselle kehitysehdotuksia
tulevaisuuden digimarkkinointiprojekteihin. Havaintoja tyosta tehdaan kuvaile-
malla yksityiskohtaisesti projektin eri vaiheet suunnittelusta valmiin videon mark-
Kinointiin.

Valitsin toteutustavaksi paivakirjamaisen opinnaytetyon, koska koen, ettd koko
prosessin kuvaaminen on tarkea osa kannattavuuden arvioinnissa. Varsinkin
keskikokoisilla yrityksilla resurssit “ylimaaraisiin” projekteihin ovat hyvin pienet
ellei niita vapauteta muualta ja tasta syysta on tarkeaa osata arvioida kannat-
taako tietynlaisia projekteja toistaa tulevaisuudessa ja mikali toistetaan, miten
niita voidaan parantaa tulevaisuudessa. Projektipaivakirja markkinointivideon to-
teutuksesta auttaa lukijaa ymmartamaan, mita toteutus vaatii ja miten se on jar-
kevinta toteuttaa. Kaytin projektipaivakirjan tukena digimarkkinoinnin teoriaa
niista osa-alueista, jotka ovat nayttaneet lupaavia tuloksia saman kaltaisilla mark-
kinoinnin projekteilla. Viitekehys koostuu digimarkkinoinnista, syventyy inbound-
markkinointiin ja lopulta porautuu viela syvemmalle vaikuttajamarkkinointiin.
Opinnaytetyon tavoitteena on opettaa organisaatiota vetoamaan nuoriin kohde-
ryhmiin, lisata yrityksen tunnettuutta, avata yksityiskohtaisesti markkinointivideon
tuotantoprosessin haasteet kuin myos onnistumiset ja selvittaa miten tulokselli-
nen projekti oli.

Tyonantajanani toimii keskikokoinen suomalainen yritys, joka toimii teollisuuden
elintarvikesektorilla ja tyollistaa noin 50 ihmista ympari vuoden. Yrityksen mark-
kinointi on talla hetkella melko pirstaloitunutta ja sita hoitaa sivutoimisesti use-
ampi henkilo ja siina apuna toimii mainostoimisto. Videoprojektin aikana tyoteh-
taviini kuului muun muassa videon rakenteen suunnittelu, yhteistydkumppanei-
den tapaamisten organisointi, yrityksen oman tuotantoprosessin esittely, visuaa-
linen sommittelu ja valmiin videon jalkimarkkinointi.

Opinnaytetyo jaa sellaisenaan yrityksen hyoddynnettavaksi tulevaisuuden digi-
markkinointia varten ja opinnaytetyon lopussa on tarjottu yritykselle nakokulmia
siitda, miten ohjata videoprojekteja tulevaisuudessa. Huomioitaviksi asioiksi tule-
vaisuuden videoprojekteissa I0ytyi projektipaivakirjan pohjalta urakkaluontoinen
hinnoittelu, yhteistydkumppanin valintaprosessi ja systemaattinen suunnittelutyd
valmiin projektin markkinoinnin osalta.

Asiasanat: digimarkkinointi, videotuotanto, oppimispaivakirja
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This thesis was constructed as a where | reported the steps required to a suc-
cesful completion of a video marketing project from the perspective of a business.
Finally, | analysed the diary and steps in order to offer the company insight into
future social media projects similar to this one. Insights from the project were
created by analysing the different phases of the project from planning to market-
ing the complete video.

| chose the route of a diary kind of a thesis because | feel that in order to fully
comprehend the cost-effectiveness of a project such as this one, the company
needs to understand the whole production process. Often small and medium
sized businesses don’t have resources available for extra projects and for this
reason | think it's crucial to evaluate if this kind of projects should be pursued
again in the future and if they should, how they could be made more lucrative
next time. The project diary helps the reader understand what kind of resources
are required to complete this kind of a project and how it should be done most
effectively. Alongside the project diary | used literature on digital marketing that
have showed promising results from similar projects. The frame of reference con-
sisted of digital marketing, dives down into inbound-marketing and ended with
influencer marketing. The goal of the thesis was to increase the company’s visi-
bility to customers, attract younger audience, explain in detail the hardships and
accomplishments required to produce a marketing video, tell the company’s story
in full and finally explore the results of the finished project.

My employer is a medium sized Finnish company which operates in the industrial
sector ja employs about 50 people continuously through the year. The company’s
marketing is quite fragmented at the moment and it is handled by a few people
with the help of an advertising agency. During the video marketing project my
duties consisted of structuring the video, organising meetings of associates, pre-
senting the production, visual editing of the video and marketing of the video af-
terwards.

This thesis will be given to the company to help with digital marketing and its cost
evaluation process in the future. Things to be noted from the diary-like reporting
were contractor-like pricing for associates of such projects, the importance of
picking associates and systematic planning of marketing for the complete project.

Key words: digital marketing, video production, learning diary
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1 JOHDANTO

Digimarkkinointi on kaikenkokoisten yritysten keskuudessa koko ajan kasvava
trendi, jolle ei tunnu nakyvan loppua. Digimarkkinointi kasitteena on ollut ole-
massa jo internetin synnysta lahtien muun muassa sahkopostilla Iahetettavien
suoramainoksien muodossa, mutta 2000-luvun aikana digimarkkinointi on muut-
tunut hyvin kokonaisvaltaiseksi ja jopa yrityksia ohjaavaksi voimaksi. Monessa
suomalaisessa keskikokoisessa yrityksessa ollaan murroksessa, jossa ollaan tie-
toisia digimarkkinoinnin tarkeydesta aina vain enemman teknologisesti taitavam-
pien kuluttajien keskuudessa, mutta ei tiedeta mista tai miten aloittaa. Opinnay-
tetydssa tutkitaan objektiivisen tyontekijan nakokulmasta sita, oliko suoritettu
markkinointivideoprojekti yrityksen digimarkkinoinnin kannalta kannattavaa ja pi-
taisikd yrityksen tulevaisuudessakin panostaa samanlaiseen sisallontuottoon.
Paivakirjaraportointi luo yritykselle selkean kuvan siita miten projekti edistyi ja
mita siihen sisaltyi. Opinnaytetyd jaa yrityksen vapaaseen kayttoon digimarkki-

noinnin ohjauksessa tulevaisuutta ajatellen.

Herkkumaa on viela tanakin paivana perheyritys, jossa itse olen ollut enemman
ja vahemman mukana noin 8 vuotta. Tietotaitoa elintarvikealan sailykesektorilta
on taman myota karttunut aika massiivisesti. Omaa tydsarkaani Herkkumaalla
olen lahtenyt luomaan ihan tuotannosta asti, josta olen edennyt vuosien ja kou-
lutuksen ansiosta ensin myyntikentalle edustajan toihin. Edustajan toista tein
vaihdoksen kolme vuotta sitten tuotepaallikon rooliin, jossa keskityin Herkku-
maan tuotetekniseen puoleen yhteistydssa vahittaiskauppaketjujen, Herkku-
maan oman laatutiimin ja yritysasiakkaiden kanssa. Tuoteteknisella puolella ka-
sitellaan muun muassa lavaustietoja, mittatietoja, painotietoja, etikettisuunnitte-
lua, tuotteiden ean-koodeja ja muita valttamattomia prosesseja, jotka mahdollis-

tavat tuotteen paasyyn kaupan hyllylle kuluttajan kasiin.

Opinnaytetyon alkupuolella esitelladn asiakasyritys, kasitellaan yrityksen digi-
markkinoinnin nykytilaa ja kaydaan lapi teoriaa digimarkkinoinnista asiakasyrityk-
sen kohderyhmat ja resurssit huomioon ottaen. Kasittelen In-bound ja Out-bound
markkinoinnin erot, sosiaalisen median mahdollisuudet ja hyddyt, kuten myos

hieman uudemman alakategorian digimarkkinoinnille eli vaikuttajamarkkinoinnin.



Opinnaytetyon keskivaihe koostuu projektipaivakirjasta, jossa avataan enemman
opinnaytetyon rinnalla toteutettua videoprojektia ja sita mita se vaatii onnistuak-
seen. Projektipaivakirjaan on sisallytetty myos valmiin videon markkinointi, koska
itse videon tuotanto on vain puolet valmiista digimarkkinointiprojektista ja mark-
kinointi on hyvin kriittinen osa koko projektin onnistumista ja kustannustehok-
kuutta yrityksen silmissa. Projektipaivakirja on tyon perusta, jolle koko yrityksen

mahdollisten tulevaisuuden videoprojektien tuloksellisuuden arviointi rakentuu.

Tyon lopuksi kayn lapi hieman kohtaamiani ongelmia videoprojektin toteutuk-
sessa ja tarjoan yritykselle parannusehdotuksia tulevaisuuden varalle digimark-

kinointia toteuttaessa.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Herkkumaa Oy. Herkkumaa on vuonna 1987
perustettu elintarvikealan yritys, joka on kaikista tunnetuin maustekurkkujensa ja
punajuuriensa johdosta. Herkkumaa loi juurensa perheyrityksena ja on sita viela
tanakin paivana. Yrityksen ainoa kotimainen tuotantolaitos on sijainnut samassa
paikassa Hameenlinnan Tuuloksessa perustamisesta lahtien, jossa valmistetaan

vielakin kaikki yrityksen kotimaiset tuotteet. (Kuva 1.)

Herkkumaan investointitahti kotimaiseen teollisuuteen on kova ja investointien
johdosta yritys on laajentanut kahdesta tuoteryhmasta; maustekurkuista ja puna-

juurista muun muassa majoneeseihin, kastikkeisiin, ja hilloihin. Tuotteita on tana

}

Kuva 1. limakuva Herkkumaan tuotantolaitoksesta (Utila, 2020.)

paivana lahemmas 100 ja siihen ei lukeudu sopimusvalmistusta muille yrityksille,
joka lisaa tuotteiden lukumaaraa noin puolella.

Sopimusvalmistuksella tarkoitetaan, ettd Herkkumaa Oy suunnittelee ja toteuttaa
raataloityja tuotteita muille elintarvikealan toimijoille, kuten Fazerille, Lidlille, Kes-
kolle ja Poppamiehelle. Ennen Herkkumaa valmisti tuotteita vain puhtaasti omalle
brandilleen, mutta investointien ja ajan saatossa liiketoiminta on kasvanut hurjasti

myds sopimusvalmistuksien suuntaan.
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Yritys tyollistaa noin 50 ihmista ympari vuoden ja maustekurkkujen valmistuksen
aikaan kesalla tama tyontekijamaara melkein tuplaantuu. Herkkumaa toimii myos
maahantuojana osassa tuotteissaan ja yrityksen ulkomainen yhteistyokumppani,
joka tuottaa Herkkumaan tuotteita sijaitsee Saksan Baijerissa. Herkkumaan tari-
naa ei ole ennen kerrottu muutoin, kuin lyhyella tekstilla nettisivuilla ja tdman pro-
jektin oli tarkoitus korjata asia ja antaa asiakkaille oikea kuva yrityksen noususta

maustekurkun ykkosnimeksi suomessa.

2.1 Yrityksen digimarkkinoinnin nykytila

Herkkumaalla markkinointi on aina ollut melko haasteellinen osa-alue, koska suu-
rin osa keskikokoisen yrityksen voimavaroista on mennyt paivittaisten toimintojen
eli tuotannon optimointiin. Rahaa markkinointiin ei ole ollut laittaa samassa mit-
takaavassa kuin kilpailevilla suuryrityksilla, esimerkiksi Orklalla tai Heinzilla.

Digitalisaation myaota yritykselle on tullut uusia kustannustehokkaampia mahdol-
lisuuksia markkinointiin, joilla voidaan helpommin kilpailla isojen yritysten kanssa
kayttamatta suuria summia rahaa esimerkiksi tv-kampanjoihin. Keskeisia osa-
alueita digimarkkinoinnissa on hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, kotisivut,
web analytiikka, hakusanoilla toteutuva mainonta ja konversio-optimointi (Ram-
ton & DeMers 2016, 2-13). Herkkumaalla toistaiseksi ainoat digimarkkinoinnin
toimenpiteet naistd edella mainituista ovat sosiaalinen media, kotisivut ja web

analytiikka.

Naista digimarkkinoinnin keinoista yritys on eniten panostanut sosiaaliseen me-
diaan ja kotisivuihin. Johtoryhma kokee, etta heidan laajalle asiakaskunnalleen,
joka koostuu B2B ja B2C kaupasta naista on eniten hyotya pitkassa juoksussa.
B2B asiakkailla tarkoitetaan yritysasiakkaita ja B2C asiakkailla puolestaan kulut-
taja-asiakkaita. B2B asiakkaat ovat enemman kiinnostuneita kotisivuista, joihin
voi tuotetietoa lisata jokaisesta tuotteesta hieman laajemmin, kun taas B2C asi-
akkaat ovat enemman sosiaalisessa mediassa, jossa kaytetaan apuna kuluttajan
tunteihin vetoamista, kuin taas ravintosisaltoa tai valmistusprosessia mista yritys-
asiakkaat ovat enemman kiinnostuneet. Personoimalla viesti, joka kuluttajalle tai

mahdolliselle yhteistydkumppanille halutaan tuoda ilmi voidaan eri kanavissa ve-
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dota eri mielenkiinnonkohteisiin. Talla tavalla saadaan asiakas kiinnittamaan mai-
noksiin enemman huomiota ja varmistetaan, etta jokainen nakija ja lukija tuntisi

olonsa erityiseksi. (Sumichrast 2017.)

Sosiaalisen median ja kotisivujen paivitysta hoitaa yrityksessa yksi henkilo osana
muita tyotehtaviaan. Herkkumaan sosiaalisen median kanavat ovat talla hetkella
Instagram (noin 150 seuraajaa) ja Facebook (noin 5000 tykkaysta). Houkuttele-
vuutta sosiaalisen median kanaviin ja kotisivuille on luotu uudistamalla kotisivujen
iimetta ja lataamalla sosiaaliseen mediaan ammattilaisen ottamia ™fiiliskuvia”,
jotta kanavat nayttavat ammattimaiselta ja herattavat niin kuluttajissa kuin yhteis-

tydkumppaneissa laadukkaan partnerin tuntemuksia. (Kuva 2).

‘

Kuva 2. Digimarkkinointiin kaytettava fiiliskuva. (Uotila, 2020.)

2.2 Yrityksen markkinoinnin kohderyhma

Herkkumaan asiakaskunta on keski-ialtdan melko iakasta, koska tunnetuimmat
tuotteet eli maustekurkku ja punajuuri ovat eniten lapsiperheiden seka iakkaam-
pien kuluttajien makuhermoille sopivia ja myos niiden kayttotarkoitukset ruoanlai-
tossa tai lisukkeina vaativat tietynlaista kokemusperaa. Tama on saatu selville

tarkkailemalla muun muassa mainostettujen julkaisujen analytiikkaa. (Kuva 3.)
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Kohderyhma

Tama mainos tavoitti 1 012 henkilda kohderyhmassasi.

Ihmiset Sijoittelut Sijainnit

67.3 % Naiset 32.7 % Miehet

15 %

10 %
i I |I I
0% —— I I I

13-17  18-24 25334 35344 4554 5564 6o+

o

Kohderyhman nimi Suomi: Tuulos, Eteld-Suomen Laani,...
Sijainti — asuu paikassa Suomi: Tuulos, Eield- ... Nayia lisaa
lka 18-65+

Kuva 3. Mainostetun julkaisun ikdhajonta (Facebook business
suite, Herkkumaa, 2021.)

Yrityksen liiketoiminnan ja ydintuotteiden muuttuessa koko ajan monimuotoisem-
miksi entisesta yrityksen johtoryhma haluaakin, etta varsinkin digimainontaa ale-
taan kohdentamaan enemman nuoriin ja nuoriin aikuisiin. Videoprojekti, jota pai-
vakirjamuotoisesti analysoin olikin osa tata nuoriin vetoamista ja siirtymaa siihen,
ettda Herkkumaa tunnettaisiin monimuotoisena elintarvikevalmistajana kaiken
ikaisille kuluttajille. Z-sukupolvi eli 6-25 vuotiaat ovat kaikkien aikojen kulutus-
orientoitunein sukupolvi vanhempiin verrattuna ja markkinointikoneiston on to-
dettu kannustavan hedonismista kayttaytymista, joka oletetaan voimakkaaksi vai-

kuttajaksi nuorten ostokayttaytymiseen. (Hume 2010, 385.)
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3 DIGIMARKKINOINTI

Digimarkkinoinnin murros alkoi internetin myota. Internet, joka alkoi pelkastaan
viestinta valineena on nyt muuttunut tehokkaaksi tyokaluksi brandimarkkinoin-
nissa. Nykypaivana digitaalinen media mahdollistaa muun muassa videoiden luo-
misen ja jakamisen melkein reaaliajassa. Digitaaliset mediat ovat nopeasti muut-
tuvia ymparistoja, jotka ottavat isoja harppauksia uuden teknologian syntyessa.
(Juska 2017, 25.)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan digimarkkinoinnilla tarkoitetaan tuotteiden tai
palveluiden mainostamista digitaalisissa kanavissa, mutta siina samalla se on
myds paljon enemman. Yksi digitaalisten kanavien suurimmista hyodyista on sen
seuranta ja analysointimahdollisuudet. Yritykset pystyvat melkein reaaliaikaisesti
seuraamaan minkalaiset markkinointitoimet toimivat heidan asiakkaillaan ja mitka
eivat. Digitaalisen markkinoinnin kanaviin lukeutuvat: Internet, mobiilisovellukset,
televisio, radio, podcastit ja sahkoiset mainostaulut. Naihin kanaviin voidaan puo-
lestaan kayttda monia erilaisia tyokaluja kuten hakukonemainontaa, web-analy-
tiikkaa tai perinteisempia keinoja kuten julkkisten aania radiota varten. Digitaali-
sen median nousun myota kuluttajat ja yritykset alkoivat kanssa kayda uusilla
tavoilla. Perinteisen printtimedian ja mainoskanavien suosio laski muuttaen dy-

namiikan yritysten ja kuluttajien valilla. (SAS 2017.)

Lisaantynyt kanssakaynti yritysten ja kuluttajien valilla luo myds omat ongel-
mansa. Kuluttajilla on paljon vahvempi aani kuin ennen, mika tarkoittaa sita, etta
niin positiivista kuin negatiivista palautetta on nakyvilla paljon enemman kuin en-
nen. Tama on syy, miksi digitaalisissa medioissa nakyminen on yrityksille tar-
keaa. Kuluttajat haluavat brandeja, tuotteita ja palveluja, joihin he kokevat voi-
vansa luottaa, joiden viestinta tayttaa kuluttajien tarpeet ja josta he saavat yh-
teenkuuluvuudentunnetta. (Gergiou 2014.) Mikali yritykset haluavat olla jaamatta
naiden muutosten jalkoihin on opittava pelaamaan uusilla saannailla. Suunnitte-
lutyod entisessa vakaassa markkinassa vaati yrityksilta optimointia ja tarkoin valit-
tua strategiaa, mutta suunnittelutyd globaalissa digitaalisessa markkinassa vaatii
joustavuutta ja uskaliaisuutta kokeilla uusia asioita. Taman joustavuuden saavut-
tamiseksi yritysten taytyy olla valmiita nopeisiin innovaatioihin. (Wind & Mahajan
2002.)
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3.1 Inbound-markkinointi

Digitalisaation myota myos inbound-markkinointi on tarkedmpaa kuin koskaan.
Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan, etta asiakas lahestyy itse yritysta eika toi-
sinpain. Outbound-markkinointi puolestaan tarkoittaa taysin vastakkaista asetel-
maa, jossa myyja tai yritys tekee ensikontaktin asiakkaaseen. Inbound-markki-
noinnissa asiakkaalle tarjotaan hanta kiinnostavaa ja hanelle lisdarvoa tuottavaa
sisaltoa, josta asiakas itse paattaa milloin on valmis tekemaan ostopaatoksen.
Tutkimuksen mukaan yli 70% ostoprosessista tapahtuu ilman myyjan lasnaoloa
ja yli 90% B2B-ostajista aloittaa ostoprosessin jo etukateen internetissa. (Junnila
2019.)

Inbound-markkinoinnissa keskeinen osa strategiaa on saada potentiaalisen asi-
akkaan halu tuotteelle tai palvelulle heraamaan ja saada heidat tuntemaan
olonsa yksilGiksi. Sosiaalinen ja digitaalinen media on loistava tyokalu in-bound
markkinointiin, koska potentiaalinen asiakas itse etsii tuotteita tai palveluita, jotka
ovat hanelle tarkeita. Hyvin rakennettujen digitaalisten kanavien kautta asiakas
|0ytaa yrityksen etsiessaan ja paasee askeleen lahemmas ostopaatdksen teke-
mista. (Baltes 2016.)

Toki niin kuin missa tahansa markkinoinnin muodossa on Inbound-markkinoin-
nissakin omat haittansa. Baltes (2016) oli kuvaillut Inbound-markkinoinnin hyotyja

ja haittoja seuraavasti:

Hyodyt:
e Suora, pysyva ja pitkdaikainen suhde asiakkaisiin
o Maarittaa tarkasti ostajapersoonan
e Kustannustehokkaampaa kuin tavallinen markkinointi
e Strategian voi rakentaa avainsanojen ymparille
¢ Mahdollistaa korkealaatuisen sisallon luomisen ja jakelun
Haitat:

» Vaativampaa ja moniulotteisempaa kuin tavallinen markkinointi
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= Vaatii internetin kayttda, joten sen ulkopuoliset asiakkaat jaavat
huomioimatta

» Vaatii segmentoitavaa viestintaa universaalin sijasta

Naista haitoista huolimatta inbound-markkinointi on kokoajan kasvavassa ase-
massa sen rinnalla kasvavan teknologian myoéta. Kun yritykset voivat kohdentaa
muun muassa uutiskirjeitdan ja muuta sisaltoaan sellaisille lukijoille, joita ne oi-
keasti kiinnostavat on niiden konversio myynniksi huomattavasti suurempi. Tut-
kimusten mukaan asiakkailla, jotka ovat tilanneet uutiskirjeen on 750% parempi
konversio myynniksi, kuin asiakkailla, jotka eivat ole tilanneet uutiskirjetta vaan
saaneet sen siita huolimatta olematta kiinnostuneita yrityksen palveluista tai tuot-
teista. (Gregg 2015.)

Iso-osa nykyisista Inbound-markkinoinnin potentiaalista asiakkaille ovat mainok-
set, joita I0ytyy muun muassa sosiaalisen median alustoilta ja muista paivittai-
sista palveluista, joita potentiaaliset asiakkaat kayttavat. Sisallyttamalla kohden-
nettua mainontaa esimerkiksi Facebookkiin tai Instagramiin yksildidyn kayttajan
selaushistorian perusteella on isompi mahdollisuus siihen, etta potentiaalinen
asiakas tunnistaa hanelle tarpeellisen tuotteen tai palvelun ja paattaa alkaa tutki-

maan sita lisaa. Tamahan on Inbound-markkinointia parhaimmillaan.

3.2 Sosiaalinen media

Jos suurin osa asiakkaista ja kuluttajista ovat sosiaalisessa mediassa pitaisi yri-
tysten olla siellda myds. Menneisyydessa markkinointiin lukeutui muun muassa
sahkoposteja, suoramarkkinointia ja puhelinmyyntia, mutta tallainen markkinoin-
nin toimintatapa on liian laaja effektiivisesti yhdistamaan yrityksen ja asiakkaan.
Jos yrityksen tahtotila on luoda pitkaaikaisia ja luotettavia asiakassuhteita on so-

siaalisen median kaytto valttamatonta. (Tiago & Verissimo 2014).

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkosta l6ytyvia palveluita, joissa yk-
silot, yhteisot ja yritykset rakentavat niihin sisaltdoa kayttaen verkkoteknologiaa.
Kaytannon kynnys yritykselle tai kuluttajalle lahtea osaksi sosiaalista mediaa on
melko pieni, koska se on avoin kaikille ja sen sisaltamat monimuotoiset tavat jul-

kaista ja luoda sisaltda ovat jokaiselle helposti Iahestyttavia. Ero perinteiseen
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markkinointiin on se, etta sisallontuotto on vapaampaa ja sille on todella paljon
toisistaan eroavia mahdollisuuksia. (Juslen 2011, 195-198). Sosiaalisessa medi-
assa on myos mahdollisuuksia yrityksille Inbound-markkinoinninkin ulkopuolella.
Tallaisia mahdollisuuksia ovat muun muassa verkostoituminen mahdollisten yh-

teistydbkumppaneiden kanssa.

Eri tarkoitukseen on sosiaalisessa mediassa erilaisia palveluita. Linkedin on esi-
merkiksi verkostoitumiseen sopiva palvelu, jota kaytetaan vahemman kaupallisiin
tarkoituksiin ja enemman verkostoitumiseen potentiaalisten tyontekijoiden ja yh-
teistyOyritysten kanssa. Instagram puolestaan on hyvin kaupallinen kanava, jossa
keskitytaan enemman Inbound-markkinointiin ja potentiaalisen asiakkaan tuntei-
siin vetoamiseen huomiota herattavien kuvien avulla, joihin on usein sisallytetty
kaupallisia yhteistoitd muun muassa julkisuuden henkildiden kanssa. Yleisimpia
sosiaalisen median kanavia yritysten ja kuluttajien kayttdon on muun muassa:

Facebook, Youtube, Instagram, Linkedin, Twitter ja TikTok.

3.2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Uusin ja "kuumin” tapa saada yritykselle nakyvyytta, asiakkaita ja myyntivoimaa
ovat vaikuttajayhteisty6t sosiaalisessa mediassa. Vaikuttamisella sosiaalisessa
mediassa tarkoitetaan henkilon tai yhteison voimaa vaikuttaa tuotteen tai brandin
kasvuun. Vaikuttajat ovat yksiloita, joilla on vaikutusvaltaa toisten ihmisten osto-
paatoksiin pelkastaan heidan identiteettinsa, tietonsa, asemansa tai sosiaalisen
suhteensa kautta. (Brown & Hayes 2008.) Nama henkil6t voivat olla edella mai-
nittuja julkisuuden henkil6ita tai he voivat olla myods taysin tavallisia sosiaalisen
median kayttdjia, jotka ovat keranneet seuraajakunnan itselleen omalla persoo-

nallaan tai muulla kayttajia kiinnostavalla aspektilla.

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksille voimakas tydkalu saada nakyvyytta, koska
sosiaalisen median kaytto varsinkin Y-sukupolven keskuudessa on niin yleista.
Vaikuttajamarkkinointi voi koostua esimerkiksi blogikirjoituksista, videoista tai ku-
vista vaikuttajan omissa sosiaalisen median kanavissa. Annalectin (2017) tutki-
muksen mukaan 73% suomalaisista Instagram kayttajista seuraa vaikuttajia In-
stagramissa (bloggarit ja julkkikset). Tasta voidaan paatella, etta vaikuttajat to-
dellakin kiinnostavat kayttajia ja heidan julkaisemasta sisalldsta pidetaan. Sama
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tutkimus huomasi myos, etta vaikuttajamarkkinointi toimii erityisen hyvin nuorelle

kohdeyleisOlle, jotka ovat ikahaarukaltaan 15-24 vuotiaita.

Myd6s brandin rakentamisen tyokaluna vaikuttajamarkkinointi on melko tarkeassa
asemassa nykymaailmassa. Neil Patelin (2013) artikkelin mukaan kuluttajat luot-
tavat enemman kolmannen osapuolen suosituksiin tuotteesta kuin brandiin itses-
saan. Tama vaikuttaa loogiselta siina mielessa, jos ajattelee sita henkilokohtai-
semmalla tasolla. On todennakoisempaa, etta luotat ihmiseen, jota esimerkiksi
ystavasi kehuu verrattuna siihen, etta sama henkilo kehuisi itseaan. Tassa ver-

tauskuvassa vaikuttaja on se "ystava”, joka suosittelee brandia kohdeyleisdlle.

Nykymarkkinoinnin maailmassa, jossa ohjakset ovat vaihtuneet yrityksen Out-
bound-markkinoinnin kasista kuluttajalle on erityisen tarkeaa paasta vaikutta-
maan kuluttajiin tavalla, jossa he eivat valttamatta tajua, etta heidan ostopaatok-
seensa on vaikutettu. Asiakkaat nykyaan haluavat itse loytaa tietoa tuotteista ja
olla tilanteen herroja, mutta vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi vaikuttaa ku-
luttajien ostopaatoksiin tdman kolmannen osapuolen kautta, jonka kuluttaja na-

kee luotettavana "ystavana”. (Patel 2013.)

Tomosonin (2015) tekeman tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinointi on koko-
ajan vain kasvussa. Tutkimuksessa todettiin vaikuttajamarkkinoinnin (influencer
marketing) olevan myods yksi kustannustehokkaimmista markkinointikanavista
sahkopostin (email) rinnalla (kuva 4.) Sijoitetun padoman tuottoaste oli loistava
vaikuttajamarkkinoinnissa. Keskiarvioisesti 1$ kohtaan yritykset saivat takaisin
6.50%, joka on melko yksiselitteinen tapa kuvaamaan tdman markkinointimallin
tehokkuutta (Tomoson, 2015).

Most cost-effective online customer acquisition method

Paid search | '
Display advertising || [ [ |GGG 1°

Affiliate marketing [JJJjj 2

Others | '¢

Kuva 4. Kustannustehokkain asiakashankintamenetelma verkossa “(Tohznoson,"‘
2015.)
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3.2.2 Sosiaalinen media ja videot

Sosiaalisen median ja digitalisaation nousun myo6ta on nostanut paataan myos
yksi naiden kahden kasitteen sisainen erikoisala, jota ei viisi tai kymmenen vuotta
sitten juurikaan nakynyt digitaalisissa yrityskanavissa. Tama erikoisala on yritys-
ten markkinointivideot. Jotta asiakkaiden mielenkiinto saataisiin konvertoitua ra-
haksi digimarkkinoinnin myota ovat markkinointivideot tarkedssa osassa. Rock-
mann ja Northcraft (2008) ovat tutkineet, etta laadukkaampi viestinta yrityksilta
asiakkaille videoiden muodossa johtaa korkeampaan luottamukseen. He uskovat
myos, etta videot auttavat luomaan enemman liikehdintaa yrityksen internetissa
sijaitsevissa kanavissa, kuin myds auttavat optimoimaan konversiota liidin kehi-
tyksesta maksavaksi asiakkaaksi.

Tieteellisia teksteja videoiden konkreettisista vaikutuksista kuluttajakayttaytymi-
seen ei I0ydy montaa, mutta kuluttajakayttaytymisen muutosta yrityksen sisalla
on helpompi seurata. Yritykset voivat seurata heidan omaa videodataansa hel-
posti palveluista, joihin he niita lisaavat ja saavat taten todisteita siitd minkalainen

videoviestinta on heidan asiakkailleen mieluisinta. (Bayus 2013.)

Sosiaalisen median sisallontuottoa videoiden muodossa on alettu toteuttamaan
myds suomessa tiuhaa tahtia. Yritykset ovat huomanneet, ettd he voivat vedota
kuluttajien tunteisiin haluamallaan tavalla hyvin effektiivisesti videoiden kautta.
Hyvana esimerkkina tallaisesta yrityksesta on Karhu, jonka sosiaalisen median
videomainonta on hyvin rempseaa ja asiakasta osallistavaa. (Kuva 5.) Karhu
usein sisallyttaa julkaisuihinsa vitseja, jotka nayttavat toimivan heidan asiakas-

kuntansa kohdalla mainiosti.

Kuva 5. Sosiaalisen median mainos (Karhu, 2019.)



17

4 PAIVAKIRJARAPORTOINTI - MARKKINOINTIVIDEO

Tahtotila toimeksiantajayrityksella oli toteuttaa markkinointivideo myydyimmasta
tuotteesta eli maustekurkusta. Markkinointivideolla haluttiin kertoa digimainon-
nan keinoilla tarina, joka loisi pysyvan vaikutuksen yrityksesta ja sen toiminnasta.
Videolla haluttiin myos nostaa Herkkumaan tunnettuutta yrityksena suomalaisten

kuluttajien keskuudessa.

Taltioin projektin toteutuksen paivakirjamaisesti, jotta yrityksen johtoryhma saa
paremman kuvan siita mita vastaavanlainen projekti vaatii, mita silla saavutettiin
ja taten yrityksen johto voi objektiivisesti ohjata yrityksen digimarkkinointia tule-
vaisuudessa haluamaansa suuntaan. Tarjoan myds yritykselle oman nakemyk-
seni siitd miten digiprojekteja kannattaisi jatkossa toteuttaa mahdollisimman kan-
nattavasti. Stanciun (2012) mukaan oppimispaivakirjoilla on myds suuri vaikutus
kognitiivisten strategioiden kehittymiseen yksilotasolla. Han myds korostaa sita,
etta oppimispaivakirjat "opettavat oppimaan” paremmin ja tuntemaan itsesi tyon-

tekijana tai opiskelijana.

4.1 Suunnittelu

Suunnittelu projektista lahti yrityksen toimitusjohtajan ehdotuksesta. Toimitusjoh-
taja halusi kertoa tarinan kuluttajille siita miten moniulotteista ja vaativaa niinkin
yksinkertaiselta kuulostavan tuotteen, kuin maustekurkun valmistus on. Kun ai-
heesta oli keskusteltu syntyi siitd vain enemman innostusta yrityksen johdon toi-
mesta digimarkkinoinnin kehittamisen nakokulmasta ja kun projekti oli lyoty luk-

koon aloin kontaktoimaan mahdollisia kuvaajia projektille.

Tarjouksia kerattiin muutamalta eri yritykselta ja lopulta 16ysimme partnerin to-
teuttamaan kanssamme videon. Yhteistydkumppaniksi valitsimme HNRI Oy:n
(Kuva 6). Hnri Oy on Paijat-Hameessa toimiva yritysvideoihin ja kuvauksiin eri-
koistuva yritys. Yrityksen toimitusjohtaja oli minulle ennestaan tuttu ja hanella ol
Herkkumaasta jonkun verran tietoutta ennestaan, joten hanen kanssaan projektin

suunnittelu oli todella jouhevaa. Projektin hinnoittelu tapahtui urakkaluontoisesti,
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mika oli Herkkumaalle hyva juttu. Projekti paisui hyvin pitkaksi tyovaiheiden suu-
ren maaran takia, mutta se ei urakkaluontoisen hinnoittelun takia vaikuttanut lo-

pulliseen projektin hintaan.

Etusivu Yritykselle Yksityisasiokkaalle Yhteystiedot Me

s e . - "
Yritysvideot Still-kuvaus

Tuctamme mittatilaustyond brandivideoita, tuote-elokuvia, Ajantasaiset valokuvat rakentavat luotettavaa yrityskuvaa,
videoituja asiakasrefesenssejd ja esimerkiksi tuote- ja mutta ennen kaikkea tukevat myyntid ja jadvat mieleen.
palvelu esittelyitd. Autamme videotuotannon kaikissa Jatkuvien kuvavirtojen aikakaudella laadukkaisiin kuviin

vaiheissa suunnittelusta valmiiseen toteutukseen. kannattaa panostaa.

Video on monipuolinen kerronnan keino, niin tuotteen tai Toteutamme esimerkiksi brandi- ja henkildstékuvauksia,
palvelun ominaisuuksista kuin vaikkapa uratarinasta seka kuvapankkeja yrityksen ympdrivuotiseen

yrityksen sisalta. Tekemisen pitaa olla tuloksellista, mutta markkinointiin.

ennen kaikkea mielekdstd ja mukavaa! Yhdessa hyva tulee!

Kuva 6. Kuvankaappaus HNRI Oy:n kotisivuista (2021.)

Aloituspalavereissa rakennettiin aikajana projektin etenemiselle, vaiheille, maari-
teltiin millaista videokuvaa yritys haluaa ja suunniteltiin digimarkkinoinnin tueksi

kaytettavaa kuvapankkia, jota kuvattaisiin videon kanssa samalla.

Kuvapankki osoittautui erittdin tarkeaksi tulevaisuutta ajatellen, koska yrityksella
suurin osa mainoskuvauksista oli ennestaan toteutettu tilauksesta studioissa. Ku-
vapankin avulla digimarkkinointia pystyi edistamaan laadukkaasti mista ja milloin
vain. Edellamainittujen vaiheiden jalkeen projektin suunnittelu oli kdytanndssa

valmis ja pystyin siitymaan kontaktoimaan viljelijoitamme vierailujen tiimoilta.

4.2 Ensimmainen kuvauspaiva — Siementen kylvo

Maustekurkun tarinan rakentuminen alkaa Eurassa sijaitsevasta Panelian ky-

lasta, jossa sijaitsee Herkkumaan sopimusviljelijoita. Sopimusviljelijat saavat
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Herkkumaalta kurkun siemenet vuosittain, jotka he istuttavat ja kasvattavat val-
miiksi raaka-aineeksi. MyoOs videotuotantomme ensimmainen pysakki oli luonnol-
lisesti Eurassa, johon saavuimme kuvaamaan projektimme ensimmaista vaihetta
eli kurkun siementen kylvoa ja sen kasvua taimeksi. (Kuva 9). Videoprojektiin va-
litsimme yhden Herkkumaan lukuisista sopimusviljelijoista kuvauksien helpotta-

miseksi.

Kuvausurakka Eurassa oli luonnollisesti moniosainen, koska minka tahansa vi-
hanneksen kasvatus vie aikaa. Alku-kevaasta ensimmaisella vierailullamme tal-
tioimme siementen kylvon kasvu alustoihin, joissa siemenet kasvavat taimiksi

(Kuva 7) ja taimien valiaikaiskasvatuksen kasvihuoneissa (Kuva 8.)

Kasvu-alustoja sailytetdan kasvihuoneissa, jotta taimeen kohdistuvia olosuhteita
kuten veden maaraa ja lampotilaa voidaan kontrolloida enemman kuin pelloilla.

Kun taimi on kasvanut riittavasti ja se on tarpeeksi vahva kestamaan muuttuvat

saaolosuhteet, voidaan se istuttaa pellolle kasvamaan.

Kuva 7. Kurkun siemenia kasvamassa taimiksi Kuva 8. Kurkun taimet kasvihuoneessa (Uatila,
(Uotila, 2020.) 2020.)

Kurkku on vihanneksista haastavimmasta paasta kasvatuksen saralla, joten se
vaatii noin 4-6 viikkoa kasvihuoneessa ennen kuin se on riittdvan kestava laitet-
tavaksi pellolle kasvamaan. Kurkku on erityisen herkka kylmille tuulenpuuskille ja
roudalle (Beattie,1930), joten kasvihuoneolosuhteet ovat taimen kasvun kannalta

valttamattomia.
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Yhden kuvauspaivan aikana saimme kuvattua edella mainitun kurkun kylvon, kyl-
vettyjen kasvualustojen sijoittamisen kasvihuoneisiin, kasvihuoneiden yllapitoon
liittyvat toimenpiteet, ilmakuvattua peltoja kuvaushelikopterilla ja aloitettua still-
kuvaukset kuvapankkia varten. Kaiken kaikkiaan paiva oli hyvin kustannusteho-
kas ja kannattava yrityksen digimarkkinoinnin nakokulmasta.

4.3 Toinen kuvauspaiva — Taimien istutus

Toisen vierailumme tarkoitus Eurassa oli taltioida tayskasvuisten tainten siirto ja
istutus pelloille. Taimien siirto pellolle tapahtuu, kun ne ovat kasvaneet riittavasti
ja ulkoilma on kaantynyt riittavan kesaiseksi niiden selvidmisen varmistamiseksi.

Yleisesti ottaen taimet siirretaan pelloille noin kesakuun puolivalin tienoilla.

Taimet lastataan kasvualustoissaan traktorin peralavalle, josta ne joudutaan ka-
sitydona yksitellen istuttamaan pelloille. Traktoriin on rakennettu laite, johon yksit-
tainen kasvualusta taimen kera laitetaan ja laite sitten istuttaa kasvualustan tai-
menen kera pellolle. Siitd huolimatta tyé on hidasta ja vaatii useamman paivan
aikaa. Sama laite my0Os kastelee taimia samalla, kun istuttaa ne jotta taimet paa-
sevat aloittamaan kasvunsa vihannekseksi. Istutetuille taimille on myds asen-
nettu pelloille muovinen suojakelmu (Kuva 9), joka suojaa niiden ymparilla olevaa
multaa auringonvalolta, joka kuivattaisi mullan ja estaisi ravinteiden imeytymisen.

Sadekastelujarjestelmat on myds esiasennettu pelloille, mikali niita tarvitaan kor-

keiden lampdtilojen vuoksi.

—
Wa¥ k.

Kuva 9. Istutetut taimet muovisuojassaan pellolla. (Uotila, 2020.)
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Tama kuvauspaiva oli hieman lyhyempi kuin edellinen, koska varsinaista kuvat-
tavaa istutuksen lisaksi ei ollut. Ja istutus itsessaan on vain toistotyota eli kun olet
nahnyt yhden rivin istutuksen, olet nahnyt periaatteessa kaikkien. Siitd huolimatta
kuvauspaiva oli projektin kannalta valttamaton, koska kaikki vaiheet siemenesta

lopputuotteeksi piti saada taltioitua.

Vaikkakin taydellisessa maailmassa taman paivan olisi voinut yhdistaa johonkin
toiseen matkakulujen ja ajankayton optimoimiseksi ei se ollut mahdollista kurk-
kujen kasvuajan takia. Still-kuvia ei mydskaan naista istutuksista montaa otettu,
koska koimme istutuksen olevan sosiaalisen median fiiliskayttdon hieman liian
luotaantydntavaa varsinkin nuorelle kohderyhmalle, johon Herkkumaa haluaa pa-
nostaa. Taman olemme huomanneet sosiaalisen median statistiikkoja tutkimalla.

Tyo6aikaa tahan vierailuun meni noin puoli paivaa.

4.4 Kolmas kuvauspaiva — Kurkun poiminta

Pari viikkoa eteenpain edellisesta kuvauspaivasta koittaa ajankohta viimeiselle
vierailullemme Eurassa, jolloin paasimme taltioimaan kasvaneiden kurkkujen poi-
mintaa. Taman vaiheen jalkeen kurkut ovatkin valmiita suuntaamaan kohti Kanta-

Hametta, jossa ne Herkkumaan tehtaalla jatkojalostetaan maustekurkuiksi.

Kurkkujen kasvattaminen on pitkalti kasityota niin kuin olen edella maininnut eika
poimintakaan siita kaavasta poikkea. Poiminta tapahtuu kasin siten, etta poimijat
makaavat traktoriin kiinnitetylla lavalla (Kuva 10), josta he kasin noukkivat kurkut
ylos pellosta ja heittavat ne liukuhihnalle, josta kurkut kulkeutuvat hihnaa pitkin

kuljetuslaatikkoon.

Kuva 10. Kurkun poimintaa (Uotila, 2020.)
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Vaikkakin poiminta itsessaan on melko yksinkertaista, vauhti on hurja ja tyo eri-
tyisen raskasta kesahelteessa. Poiminnan jalkeen taydet laatikot taynna raaka-
ainetta lahetetaan rekkojen kyydissa Herkkumaalle, jossa ne muutetaan viimei-

seen olomuotoonsa.

Markkinointimateriaalia tasta kuvauspaivasta saatiin todella paljon ja mika tar-
keinta materiaali oli myos melko ainutkertaista. Kurkun satokausi on todella lyhyt,
vain noin kuusi — kahdeksan viikkoa, joten poiminnan taltioiminen taytyy tapahtua
vikkelasti. Saimme kuvattua ainutlaatuista materiaalia kurkun alkutuotannosta
moniin eri tarkoituksiin tulevan vuoden varalle, jota Herkkumaa voi hyédyntaa di-
gimarkkinoinnissaan monissa eri kanavissa. Nama still-kuvaus materiaalit alku-
tuotannosta tukevat hyvin videon jatkomarkkinointia, koska niilla voidaan muistu-
tella alkutuotannosta kiinnostuneita kuluttajia sosiaalisissa medioissa.Alkutuo-
tantomateriaali on myds monille yritysasiakkaille tarkeaa, jotta he nakevat konk-
reettisesti mitd mahdollisen tulevaisuuden partnerinsa tuotannossa tapahtuu.
Paiva oli markkinoinnin nakdkulmasta todella onnistunut ja ajankayttd oli hyvin

effektiivista poimintatydn nopean etenemisen johdosta.

4.5 Neljas kuvauspaiva — Raaka-aineiden jatkojalostus

Kuvaukset siirtyivat tasta hetkesta Herkkumaalle Tuulokseen, jossa tavoit-
teenamme oli taltioida raaka-aineen matka valmiiseen myyntipakkaukseen kulut-
tajille. Tama prosessi toteutetaan taysin Herkkumaalla ja ainoa ulkoinen toimen-

pide tasta eteenpain on logistiikka ja varastointi.

Kurkut saapuvat Herkkumaalle puisissa laatikoissa, joista ne kipataan trukilla
suureen pesurumpuun (Kuva 11), jossa kone poistaa niistd mullan seka muun
lian. Kurkut jatkavat pitkin liukuhihnaa valikointiin, jossa tydntekijat valitsevat ais-
tinvaraisella arvioinnilla huonot tai pilaantuneet kurkut ja heittavat ne roskiin. Va-
likoinnin jalkeen kurkut kulkeutuvat liukuhihnaa pitkin tarisevalle poydalle, joka

tarisemisensa avulla annostelee kurkut myyntipakkauksiin.
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____________é‘ :

Kuva 11 Herkkumaan tuotantolaltoksen pesurl (Uatila, 2020.)

Kurkuilla taytetyt pakkaukset siirtyvat seuraavaksi mausteiden annosteluun,
jossa tyontekija annostelee pakkauksen Herkkumaan reseptin mukaiset maus-
teet. Mausteet ovat pysyneet samana koko yrityksen elinian ja ne tuskin ovat ikina

muuttumassa.

Maustettu tolkillinen kurkkuja jatkaa liukuhihnaa pitkin liemitykseen, jossa robotti
annostelee tolkkiin etikkaliemen, joka tekee tuotteeseen maustekurkkumaisen
happamuuden. Seuraavaksi peltitolkki saa kansikoneelta kannen paalle, josta se
siirtyy valittomasti pastorointiin. Pastoroinnissa tuote kuumennetaan vahintaan
+72°C lampdtilaan 15 sekunnin ajaksi ja jaahdytetaan valittomasti. Talla meto-
dilla elintarvikkeista saadaan turvallisia menettamatta niiden makua tai kaytto-
ominaisuuksia. (Ruokatieto 2021). Herkkumaalla lampdkasittely on kaytannossa
iso tunneliuuni, jossa on tolkeille vesikylpy, johon ne sukeltavat kuumennuksen

jalkeen.

Lampokasittelyn jalkeen tuotteen tuotantoprosessi on kaytanndssa valmis ja
tuote vaatii enaa ainoastaan etiketdinnin ja siirron lavalle. Nama edella mainitut
vaiheet tapahtuvat heti lampdokasittelyn jalkeen. Valmiit peltitolkit Herkkumaan
maustekurkkuja siirtyvat uunista liukuhihnalle, jossa robotti kiinnittaa pakkauksiin
etiketin. Etiketin saamisen jalkeen robotti siirtaa valmiit tuotteet imukuppien avulla

kuormalavoille, jotka ovat sen jalkeen valmiita varastoitaviksi ja myytaviksi.
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Kuvauspaiva oli prosessin moninaisuuden takia melko hektinen ja kuvattavaa ol
paljon. Kuvaustyota itsessaan se ei sinansa haitannut, koska tuotantoa Herkku-
maalla on satokaudella aamusta iltaan, joten vaiheita pystyi taltioimaan rau-
hassa. Tuotantoprosessin videoimisen lomassa otettiin myds ilmakuvia kuvaus-
helikopterilla Herkkumaan sosiaalista mediaa varten ja kuvia hyddynnettiin netti-
sivuilla. Still-kuvia sosiaaliseen mediaan julkaistavaksi saatiin myds iso 18j3, jotka
toimivat hyvin tukena videon jatkomarkkinoinnissa kuin myos yksittaisina julkai-
suina tulevaisuudessa. Korvamerkkina tulevaisuutta varten on silti vielakin enem-
man still-kuvia. Some-markkinoinnissa kuvia kuluu valtavasti Herkkumaan hyo-
dyntamissa alustoissa, joten niiden ottaminen samalla videoinnin lomassa lisaa

kustannustehokkuutta huomattavasti.

4.6 Viides kuvauspaiva — Loppuasiakas

Viidennen ja viimeisen kuvauspaivan aikana kuvasimme naytellyt kohtaukset vi-
deolle, joihin lukeutui kauppatapahtuma, tuotteen jatkokayttdé ruoanlaitossa ja
Herkkumaan oman laatutiimin tuotteen arviointi. Naytellyt kohtaukset olivat pa-
kollisia tuotteen tarinan kokonaisvaltaisen kerronnan kannalta ja niiden toivottiin
my0ds herattavan tunteita katsojissa.

Laatutiimin tuotteen tarkastuksessa toteutettin Herkkumaan normaali tuotteen
ristiinarviointi, mutta vain naytellysti. Laadun arviointi Herkkumaalla tapahtuu ver-
rokkinaytteita kayttamalla tietyista erista, joissa tuotetta arvioidaan aistienvarai-
sesti muun muassa maistamalla, haistamalla ja visuaalisella tarkastuksella. Jos
esimerkiksi asiakas ilmoittaa, etta: "Tuote paivayksella x on pilaantunut” voi Herk-
kumaan laadunvalvonta ottaa hyllysta saman paivayksen verrokkinaytteen ja ar-
vioida onko vika vain yksittaisessa tuotteessa vai koko paivan tuotannossa. Herk-
kumaa on aina ollut ja on vielakin hyvin ylpea tuotteidensa laadusta, joten se on
todella tarkea osa liiketoimintaa ja tassakin projektissa sen kuvaaminen oli iso

prioriteetti.
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Kaupassa kuvattiin maustekurkun sijainti vihannesosastolla ja kerattiin koriin
myos muita Herkkumaan tuotteita lisaamaan niidenkin nakyvyytta ja taydenta-
maan kokonaisuutta, joka tuotteista ruoanlaittovaiheessa syntyi. Video paattyy

illalliseen, jota tahdittaad Herkkumaan tuotteet. (Kuva 12.)

N

Kuva 12. FiiIiskuva markkinointiin. (Uotila, 2020.)

Viides kuvauspaiva oli sisalloltdan hyvin erilainen, kuin muut silla se sisalsi nay-
teltyja kohtauksia. Ohjaajan tyd nain pienessa kokonaisuudessa oli kuitenkin it-
selleni melko yksinkertaista hyvan suunnitelman ja kasikirjoituksen johdosta, jo-

ten toteutuksessa ei ollut minkaanlaisia kompasteluja.

Oli myds mukava yllatys miten innostuneita kaikki yhteistydkumppanit kuten kau-
pan tyontekijat, Herkkumaan laatutiimi ja nayttelijat olivat toteutuksesta. Fiilisku-
via markkinointiin otettiin tanakin kuvauspaivana ja Kuva 12 on nykyaan myos
Herkkumaan kotisivuilla kaytossa. Fiiliskuvat helpottivat huomattavasti Herkku-
maan uusien nettisivujen rakennuksessa, koska hyddynnettavaa materiaalia

tasta videoprojektista tuli kuvien muodossa paljon.
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4.7 Videon editointi, julkaisu ja tekstitykset

Editointivaihe vaati paljon pallottelua edestakaisin yhteistydbkumppanini kanssa.
Videon kuvauksen hoitanut henkilo vastasi myOs editoinnista, mutta olin hanen
kanssaan tiiviissa yhteistyossa siina millainen lopullisesta videosta valmistuisi.
Ensimmaiseksi valittin taustamusiikit, jotka hyvaksytettiin yrityksen johtoryh-
malla. Musiikit haluttiin hyvin maltillisiksi, jotta ne eivat veisi katsojan huomiota.
Editointivaiheessa sain myos monta videopatkaa editoijalta, jotta pysyisin kar-
ryilla siita miten editointi etenee. Tasta oli suuri apu kokonaisuuden hahmottami-
sessa ennen sen valmistumista niin minulle, kuin myods yrityksen johdolle. Pidin
heidan kanssaan kanavat myds avoimena viestinnan suhteen eli kehitysehdotuk-

sia otettiin vastaan mielellaan ja tehtiin muutoksia sen mukaan.

Isoihin ongelmiin ei editointivaiheessa tormatty, mutta pienia nyansseja jouduttiin
muokkaamaan. Naihin lukeutui muun muassa joidenkin tuotantolinjojen liian te-
ravasti nakyvat mallimerkinnat, joita ei kilpailijoille haluttu paljastaa ja my0os jotkin
tuotantotyontekijat halusivat itsensa videolta poistaa. Nama tietenkin korjattiin il-

man ongelmia ja kokonaisuus valmistui noin viikossa.

Kun koko video oltiin saatu valmiiksi oli jaljella enaa julkaisu ja videon tekstitta-
minen englanniksi, koska Herkkumaalla on paljon myos kansainvalisia asiakkaita
ja yhteistydkumppaneita, joita ei haluttu jattaa huomiotta. Julkaisualustoina toimi-
vat sosiaaliset mediat, joihin Herkkumaan kohdalla lukeutui: Facebook, Youtube,
Instagram ja omat nettisivut. Facebookkiin ja Youtubeen ladattiin tayspitka 7 mi-
nuutin video, kun taas nettisivuille ja Instagramiin laitettiin lyhyempi versio. In-
stagram ja nettisivut eivat tue tayspitkia videoita yhta hyvin kuten Facebook ja
Youtube, joten nettisivuilla ja Instagramilla haluttiin vain tehda kuluttaja tietoiseksi
videon olemassaolosta ja ohjata hanet katsomaan koko video toiselta alustalta.

Englanninkieliset tekstitykset Herkkumaan ulkomaisia asiakkaita ja prospekteja
varten loin itse Youtuben omalla tekstitystydkalulla, joka sujui melko vaivatto-
masti tydkalun helppokayttdisyyden vuoksi. (Kuva 13.) Tekstitykset tarkistettiin

ennen julkaisua mainostoimiston toimesta.
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Tyokaluun on pari eri vaihtoehtoa tekstitysten luomiseen, joihin lukeutuu niiden
lataaminen suoraan valmiista tekstitystiedostosta .srt muodossa tai niiden kirjoit-
taminen kasin haluttuihin kohtiin videolla. Itse paatin kayttaa jalkimmaista vaihto-
ehtoa, koska video ei sisaltanyt puhetta. Taten tarinankerronta tekstityksissa pys-
tyi avaamaan paremmin tuotantoprosessia alusta loppuun halutulla tavalla. Seit-
seman minuutin videolle tekstittaminen manuaalisesti vei noin puolitoista tuntia
tydaikaa, joka oli mielestani kohtuu rivakka tahti. Tassa auttoi varmasti myos
omaamani hyva englanninkielentaito elintarvikesektorin sanastosta, joten kaan-
tajaa ei tarvinnut paljoa kayttaa. Kielitaitoa englannista on myos vahvistanut mo-

nen vuoden tyonteko ulkomailla.

® Englanti (Yhdysvallat) ¢ ] X

Valitse miten haluat lisdtd tekstitykset

4 Lataa tiedosto @)

4+, Automaattinen synkronointi @)

E Kirjoita itse @

Kirjoita tekstitykset nopeammin pikan&pp&inten avulla

Videon kieli on Englanti (Yhdysvallat). Muuta videon kielts [ keskeyta kirjoitettaessa
YouTube luo videoille automaattiset tekstitykset joillain kielilla. Tass3 voi
kestad jonkin aikaa. Katso lisatietoja
0:00:00:00 Q —e - @

Kuva 13. Kuvankaappaus Youtuben tekstitystydkalusta (Youtube, 2021.)
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5 VIDEON MARKKINOINTI

Videon julkaisun jalkeen alkoi hyvin kriittinen vaihe eli markkinointi, joka maarit-
taisi osittain myos projektin kannattavuuden. Videon paaasialliseen markkinoimi-
seen kaytettiin sosiaalisten medioiden sisaista maksettua mainontaa, joka rahal-

lisella panoksella lupaa tietyn katselijamaaran per kaytetty euro.

Facebookkiin, joka on Herkkumaan suurin sosiaalisen median kanava, laitettiin
maksulliseen markkinointiin 500€. Talla sijoitetulla summalla saatiin noin 50 000
katselukertaa (Kuva 14), joka oli melko keskinkertainen tulos verrattuna tydmaa-
raan, jonka videon tuotanto vaati. Hyvana vertailukohtana voidaan kayttaa toista

Herkkumaan maksettua mainosta, joka 16i paremmin lapi. (Kuva 15.)

Herkkumaan maustekurkun matka pellolta aina ruokapdytaan saak...
26. maaliskuu 2021 klo 14.11
Tunnus: 3475766422527285

Vuorovaikutukset

1l 264 reaktiota @ 42 kommenttia A 19 jakoa
Yleiskatsaus Tehokkuus Maksulliset tulokset Syotteen esikatselu
Tehokkuus
Kattavuus @ Sitoutumiset @ Negatiiviset vuorovaikutukset @
57 469 264 1
1en 7526 (13%) Kommentit 42 Yksittdinen 1
inen 50 647 (87 %) Jaot 19

Néytd tiedot

Maksulliset tulokset

Kerrat, jotka t4t4 julkaisua on mainostettu useampien ihmisten tavoittamiseks
Mainosta: Videon katselut . " 500,00 € o
Mainos valmis E Nayta
26. maaliskuu Kaytetty

Kuva 14. Herkkumaan Facebook sivujen analytiikkaa (Facebook, 2021.)
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Kuumat uutuutemme! Herkkumaan perinteinen maustekurkku j...
4. toukokuu 2021 klo 8.59
Tunnus: 3581943365242923

Vuorovaikutukset

il 528 reaktiota @ 56 kommenttia A 10 jakoa
SUOMALAISET KURKKU- JA PUNAJUURIMAJONEESIT
Yleiskatsaus Tehokkuus Maksulliset tulokset Sydtteen esikatselu
Tehokkuus
Kattavuus @ Sitoutumiset @ Negatiiviset vuorovaikutukset @
18 025 528 7

11 875 (66 %) Kommentit 56 T
6668 (34 %) t

Néytd tiedot

Kuva 15. Uusien majoneesien mainos (Facebook, 2021.)

5.1 Mainosten suorituskyvyn ristiinarviointi

Kun naiden kahden mainoksen suorityskykya vertaillaan huomataan, ettd ma-
joneesimainoksessa orgaaninen nakyvyys ja sosiaalisen median kayttajien sitou-
tuminen eli tykkaykset, kommentit ja julkaisun jaot olivat huomattavasti parem-
malla tasolla. Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan automaattisesti muodostu-
nutta nakyvyytta sosiaalisen median kayttajien etusivuilla, joista mainostajaor-
ganisaatioiden ei ole taytynyt maksaa mitdan. Orgaaninen nakyvyys ja sitoutu-
neisuus julkaisuun ovat juuri sellaista mainosarvoa mita yritykset mainoksiltaan
tahtovat, koska se kertoo yrityksille etta kuluttaja on aidosti kiinnostunut mainos-
tettavasta tuotteesta eika vain joutunut sosiaalisen median algoritmin pakotta-

mana katsomaan mainosta. (Ruokolainen, 2018).

Majoneesimainoksessa maksullisen ja orgaanisen nakyvyyden jakauma on juuri
sellainen mita yritys toivoisi omalle markkinoinnilleen, kun taas videoprojektin
mainoksessa se on painvastainen. Suurin osa nakyvyydesta koostui vain mak-

setuista klickeista, jotka eivat suoranaisesti kerro yritykselle oliko video aidosti
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kiinnostava katsojalle. Majoneesimainokseen kaytettiin vain 50€ maksettuun mai-

nontaan, joka on kymmenen kertaa vahemman kuin videoprojektin mainoksessa.

Tasta huolimatta nakyvyytta tuli videon mainokselle myos hyvin, mutta analyy-
tikka osoittaa ettei se ollut Herkkumaan yleisélle kaikista koukuttavinta sisaltoa.
Suosiossa sosiaalisessa mediassa varsinkin nuorten kuluttajien kohdalla ovat ly-
hyet noin 5-15 sekunnin mainokset, jotka eivat vaadi valtavasti keskittymista.
Tama esiintyy hyvin sosiaalisten median palveluiden uusilla "shorts” lyhyt video
toiminnoilla, jotka vain lisaantyvat koko ajan. Kurkun tarinasta tehtiin myos taman
kaltainen lyhyempi versio, mutta sekaan ei varsinaisesti ollut videoprojektin ensi-
sijainen tarkoitus. Tarinan kerronta vaati pitkan toteutuksen, joka ei digimarkki-
noinnin nakokulmasta ole valttamatta se kaikista tehokkain. Taytyy kuitenkin pi-
taa mielessa, etta videoprojekti oli paljon enemman kuin vain mainos. Se oli tarina
yrityksen juurista ja kasvusta tahan paivaan saakka, joka haluttiin kertoa juuri

sellaisena kuin se on.

5.2 Vaikuttajat osana markkinointia

Toissijainen epasuora keino videon markkinoinnille oli yhteistyo sosiaalisen me-
dian vaikuttajien kanssa. Epasuoran markkinointikeinon tasta teki se, etta varsi-
naisesti videota itsessaan ei voitu markkinoida vaikuttajien kautta, mutta Herkku-
maan tuotteiden kohdalla tilanne olikin toinen. Tahtotila oli, etta vaikuttajat lisai-
sivat yrityksen nakyvyytta, joka johtaisi siihen etta myoOs videota katseltaisiin

enemman sen johdosta.

Vaikuttajayhteistydkumppanimme oli somessa.com, joka toimii tietynlaisena "va-
littajana” vaikuttajille. Vaikuttajat voivat siis tietyt kriteerit tayttaessaan hakea va-
littajayrityksen listoille, josta he sitten voivat verkkokauppamaisesti itse valita,
minka yrityksen tuotteita he lahtevat mainostamaan ja minkalaisen korvauksen
he siitd saavat. Somessa.comille maksetaan tietty kiinted rahapalkkio kampan-
jasta, joka sisaltaa X maaran vaikuttajia ja vaikuttajat puolestaan saavat vaikkapa
tuotepaketteja, lahjakortteja tai muita ilmaisia tuotteita yritykselta, keta he

omassa sosiaalisessa mediassaan mainostavat.
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Herkkumaan kohdalla vaikuttajia valikoitui noin 20 ja kriteerina oli, etta vaikutta-
jalla piti olla omalla sosiaalisen median alustallaan vahintdan 1000 seuraajaa.
Joillakin oli huomattavasti enemman. Lahetimme tuotepaketit kaikille vaikuttajille,
jotka halusivat olla kanssamme yhteisty0ssa ja vaikuttajat sitten itse esittelevat
tuotteet haluamallaan tavalla Instagramissa. Suurin osa vaikuttajista teki jonkun-

laisen pienimuotoisen reseptin (Kuva 16) tai esitteli vain tuotteitaan yksinaan.

Saatiin testattavaksi herkkumaan

herkullisia tuotteita ja loihdittiin
niista hodareihin taytetta, toimi mun
makuun &

L 4

Kuva 16. Vaikuttajan julkaisema mainos (nettakavisuals,
2021.)
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Kampanja kesti yhteensa noin kuukauden ja vaikuttajat julkaisivat postauksiaan
hieman porrastetusti, koska paketit myos saapuivat heille eri aikaan. Statistiikan
mukaan kampanja toimi juuri kuten halusimme, koska maustekurkun myynti ol
lisaantynyt 29,04% kampanjakuukautena ja sitéd seuraavana kuukautena (Kuva
17). Toki yritys on kokoajan kasvava muutenkin ja noususuunta ei ole hiipunut
muutenkaan, mutta piikki kehityksessa voidaan jarkeilla kampanjan nimiin. Myyn-
tilukuja seurataan ja on seurattu ennenkin tarkasti eika kampanjan aikavali ole
normaalia sesonkia, jolloin kulutus lisdantyisi itsestaan. Valitettavasti itse naky-
vyydestda emme saaneet statistiikkaa vaikuttajilta itseensa, joten loppupeleissa
emme tieda kuinka monta ihmista julkaisut ovat tavoittaneet. Siitd huolimatta
kampanja miellettiin yrityksen johdon toimesta positiiviseksi ja vaikuttajamarkki-

noinnin ovi pysyy auki jatkossakin.

Maustekurkku 8,2/45 kg 18 628,00 173 097,26 26 021,00 248 916,02 . 44 549,00 422 013,28
Kuva 17. Maustekurkun myynti kampanjakuukausilta verraten edelliseen (Lemonsoft,

2021).

5.3 Muut markkinointikeinot

Muita "irrallisia” markkinointikeinoja videolle oli myos muutama. Naista paallim-
mainen oli yhteistyo pitkaaikaisen kumppanimme Hameenlinnan pallokerhon,
HPK:n kanssa. HPK on SM-liigassa pelaava Hameenlinnalainen jaakiekkojouk-
kue ja kauden 2018-2019 Suomen mestari. Videon lyhytversiota toistettiin jaa-
kiekkokauden aikana Pohjantahti areenalla, jossa HPK pelasi kauden aikana
kaikki kotiottelunsa. Pohjantahti areenan yleisdkapasiteetti on 5360 katsojaa, jo-
ten sitakin kautta nakyvyytta videolle tuli rutkasti lisaa nakyvyytta. SM-liigan pelit
my0s luonnollisesti toistetaan television kautta, joten mainokset nakyivat talla ta-
valla valillisesti myds televisiossa. Jaakiekon runkosarjassa eli perus pelikau-
della, jossa joukkueet keraavat pisteita paastakseen pudotuspeleihin HPK pelasi

noin 60 ottelua vuonna 2020.

Video laitettiin my6s pyoérimaan Herkkumaan kotisivuille (www.herkkumaa.fi),
jotta kotisivuilla vierailevat asiakkaat altistuivat myos videolle. Video oli linkitetty

silla tavalla, etta mikali asiakkaan mielenkiinto herasi riittavasti oli koko videon

29,04%
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linkki saatavilla helposti. Herkkumaalla ei juurikaan seurata verkkosivujen liiken-
netta, joten statistiikkaa verkkosivujen kavijamaarista tai videon klickauksista ei

|Oydy.

Word of mouth oli myos kovassa kaytossa videon osalta. Videosta kerrottiin asia-
kasyrityksille, jotka Herkkumaalla vierailivat muissa asioissa, kuten tuotekehitys-
projekteissa tai tutustumassa yritykseen. Video heratti hyvin kiinnostusta B2B-
asiakkaissa ja prospekteissa. Videon avulla he myos saivat hyvan kasityksen
Herkkumaan tuotantoprosessin laadukkuudesta, mika olikin videon yksi kaytto-

tarkoitus myos tulevaisuuden uusasiakashankinnassa.
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6 YHTEENVETO

Videoprojekti vaati montaa erilaista osaamista, joihin lukeutui muun muassa tuo-
tetietous, tuotteen valmistusprosessin kulku, visuaalinen suunnittelu kohtauksiin,
markkinoinnin eri kanavien hallinta, vuorovaikutustaidot projektin osallisten kes-
ken ja projektijohtamisen taidot. Skaala osaamiselle on tallaisissa projekteissa
hyvin laaja, mutta annetuista haasteista suoriuduttiin hyvin kaikkien osallisten

kesken.

Ensimmainen havainto, jonka tein koko projektista oli yhteistyOkumppanin valin-
nan tarkeys. Mikali samankaltaista projektia lahtisi toistamaan tulevaisuudessa
olisi ensiarvoisen tarkeaa saada joustava ja asiantunteva yhteistydkumppani, ku-
ten tassa projektissa saatiin. Luovaa ajattelua vaativissa projekteissa kuten
tassa, jossa palaset loksahtavat paikoilleen tyon lomassa on hyvin kriittista, etta
vuorovaikutus yrityksen ja kuvaajan valilla toimii luontevasti. Mikali joustoa mah-
dollisesta sovittua pitemmasta projektista ei tapahdu on miltein mahdotonta
saada lopputuloksesta sellaista, jota on haettu. Varsinkin tassa projektissa tuo
jousto oli erityisen tarkeaa, koska osaan kuvauskohteista tarvitsi viljelystdiden
vuoksi matkata pitkalle ja aikaisin aamulla. Mikali yhteistyokumppanilla olisi tietyt

8:00-16:00 tydajat ei taman projektin toteutus olisi mitenkaan ollut mahdollista.

Toinen havaintoni oli hyvan suunnittelun tarkeys onnistumisen kannalta. Koska
kuvaukset olivat strukturoitu ennaltaan paatetyn suunnitelman kautta oli niiden
aikaansaanti huomattavasti helpompaa. Tallaisessa projektissa, jossa kuvauksia
tapahtuu pitkalla aikavalilla eri kohteissa olisi hyvin vaikeaa yrittdad organisoida
paivia ja tyovaiheita ilman kunnollista suunnittelua. Suunnitteluvaiheeseen sisal-
tyy myos projektin hinnoittelu, joka taytyy mielestani ehdottomasti toteuttaa urak-
kaluontoisena. Tamakin projekti paisui huomattavasti siitd mita aluksi kaavailtiin,
joten talla tavalla yritys valttyy kohtuuttomalta loppusummalta projektin paatty-
essa. Urakkaluontoinen hinnoittelu tassa projektissa tarkoitti yhteistyOkumppanin
kohdalla tarjousta, joka sisalsi yrityksen haluamat asiat jo ennen koko projektin
aloittamista. Talla tavalla projekti saatiin etenemaan ajallaan ilman, etta kenellek-
kaan osalliselle oli epaselvaa mita tapahtuu missakin vaiheessa ja milloin raha
liilkkuu.
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Kolmas ja viimeinen mielestani mainitsemisen arvoinen asia on markkinoinnin
tarkeys ennen ja jalkeen videon julkaisun. Nain jalkeenpain katsottuna video ei
saanut kovinkaan paljon katselukertoja tyomaaraan nahden ja spekuloisin taman
johtuvan myos videon pituudesta, mutta myods markkinoinnista. Vaikkakin mark-
kinointiin kaytettiin melko paljon rahaa vaikuttajien ja maksullisen mainonnan
muodossa ei se silti saanut paljoa orgaanista nakyvyytta verrattuna vaikkapa ly-

hyisiin ja ytimekkaisiin kuvapostauksiin.

Ehdottaisin yritykselle, etta tulevaisuudessa vastaavia projekteja toteutettaessa
markkinointi sisallytettaisiin osaksi alkusuunnittelua ja kun videoprojekti etenee
alettaisiin digimarkkinointia rakentamaan videon ymparille jo hyvissa ajoin. Ta-
man projektin kanssa markkinointi rakennettiin periaatteessa vasta videon val-
mistuttua, mika ei valttamatta ollut katselukertojen kannalta optimaalisin vaihto-
ehto. Toki sosiaalisen median alustoilla on helppoa myos markkinoida valmista
sisaltda uudestaan, mita tamankin videon kohdalla aiotaan tehda myos tulevai-

suudessa.

Kaiken kaikkiaan projekti sujui sujuvasti ja se oli tarkea harppaus Herkkumaan
digimarkkinoinnin saralla. Opinnaytetydn teoriapohja toi myds hyvaa lisaa ym-
martamaan viela syvallisemmin digimarkkinoinnin kompleksia rakennetta ja aut-
tamaan minua ja toivottavasti myoOs yritysta kehittymaan tulevaisuuden haas-
teissa sen saralla. Videon perimmainen tavoite johtoryhmalle oli lisata Herkku-
maan tunnettuutta, jossa onnistuttiin suurien nayttokertamaarien myota. Projektin
toiseksi tarkein tavoite johtoryhmalle oli Herkkumaan lippulaivatuotteen, mauste-

kurkun prosessin perinpohjainen esittely, jossa onnistuttiin myos.

Paivakirjaraportoinnin ansiosta videota ja sen tuotantoa voidaan arvostella riitta-
van kriittisesti tulevaisuuden digimarkkinoinnin toimenpiteita ajatellen. Video it-
sessaan oli myds Herkkumaalle hyvin merkityksellinen, koska yrityksen tarinaa
ei oltu avattu riittavasti menneisyydessa. Video myos auttaa herattamaan asiak-
kaissa positiivisia tunteita siita, etta Herkkumaa on heille luotettava kumppani ja

ammattitaitoinen tuottaja.
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Samankaltainen toteutus olisi varmasti hyvin sovellettavissa myds muille yrityk-
sille tulevaisuudessa, jolloin tama opinnaytetyo olisi samalla paljon enemman,
kuin vain kertomus yhden yrityksen projektityosta ja sen onnistumisen kuvanta-

misesta.

Tama opinnaytetyo selvitti, etta myos pienten ja keskikokoisten yritysten on mah-
dollista lahtea mukaan videomarkkinoinnin maailmaan, vaikka resurssit olisivat

rajalliset.
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