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Tama tyd ei tarjoa Cocoa Mediaproductions Oy:lle valmista markkinointistrategiaa, vaan
avaa musiikkivideon markkinoinnillisten ulottuvuuksien kaytannon ilmenemis- ja mittausta-
poja sosiaalisessa mediassa ja videopalveluissa, joita voidaan kayttad tydkaluina markki-
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1 Johdanto

Tassa opinndytetydssa pyrin selvittdmaan, miten musiikkivideo voi toimia tuotantoyhti-
6n markkinointitoimenpiteend. Tassa tapauksessa tuotantoyhtid ei ole pelkdstéan mu-
siikkivideoita tuottava, vaan paaliiketoimintanaan muuta audiovisuaalista sisaltéa tuot-
tava yritys, joka tuottaa myds musiikkivideoita. Tarkastelen Cocoa Mediaproductions
Oy:n tuottamien musiikkivideoiden yritykselle tarjoamaa nakyvyytta. Ennakko-
oletukseni on, ettad yrityksen tuottamat musiikkivideot toimivat yrityksen markkinointi-
keinona. Valitsin kaksi Cocoa Oy:n tuottamaa musiikkivideota, joita analysoin doku-
menttianalyysin keinoin (ks. dokumenttianalyysin runko, liite 1). Liséksi analysoin vide-
oiden leviamista Facebook- ja Vimeo-sivustojen tarjoamaa analytiikkatietoa analysoi-

den.

Olen puoliammattimainen muusikko ja seurannut paljon musiikkivideoita. Soitan my6s
rap-artisti Graciaksen taustabandissa kitaraa. Olen myds kayttéanyt paljon sosiaalisen
median eri valineitd, ja tama on kartuttanut hiljaista tietoa, joka on syventynyt tutki-
muksen kuluessa. Olen myds tehnyt téitd Cocoa Mediaproductionsin kanssa ollessani
tybharjoittelussa Wonder Production Oy:ssa vuonna 2011. Tuolloin Cocoa Mediapro-
ductions toimi Wonder Productionin yhteistydkumppanina eradan mainoskampanjan

tuotannossa, jossa toimin tuotantokoordinaattorina.

Oma musiikkivideoiden kuluttamiseni on lisadntynyt internetin tarjoamien mahdolli-
suuksien vuoksi erittdin paljon, enka ole enaa viime aikoina kummemmin katsellut tele-
vision musiikkivideokanavia. Tama johtuu myds siitd, ettd esimerkiksi MTV:Ité tulee
nykyaan erittdin vahan musiikkivideoita ja enimmakseen tosi-tv -sarjoja. Pystyn huo-
maamaan omassa sekd sosiaalisiin verkostoihini kuuluvien ihmisten kuluttamisessani
Katri Halosen (2012) esittelemdn oman identiteetin rakentumisen erilaisten yhteisdjen
kautta (Halonen 2012, 67). Kaytéanndssa tama tarkoittaa sellaisia vuorovaikutustoimen-
piteitd sosiaalisen median alustoilla, padasiassa Facebookissa, jotka rakentavat joko
tietoisesti tai tiedostamatta kayttdjan identiteettia brandien tai kulttuurituotteiden

kanssa. Isokankaan ja Vassisen (2010) mukaan tuote tai palvelu voi olla niin vahva



identiteetin luoja, ettd kuluttaja haluaa jakaa sita eteenpain, ja sen suositteleminen voi
mm. johtua vahvasta emotionaalisesta siteesta tuotteeseen (Isokangas, Vassinen 2010,
169).

Musiikkivideo on mielestani juuri tallainen tuote. Itsetiedostava kuluttaja sosiaalisessa
mediassa jakaa sellaista sisaltdd, joka kiinnostaa itsed ja oletettavasti kiinnostaa muita.
Muiden jakaman sisallon ndkeminen osoittaa sen, ettd sisaltd on kiinnostanut ja se
lisda havaitsijan kiinnostumisen todennakoisyytta jaettavaan sisaltéon (Isokangas, Vas-
sinen 2010, 165). Tallainen jatkuva reflektointi oman niinsanotun sosiaalisen median
julkisuuskuvan kanssa ja myos omien sosiaalisten verkostojen ystavat maarittavat osal-
taan sen, minka markkinointitoimenpiteiden vaikutuspiirissa on esimerkiksi Facebookis-

Sa.

Musiikkivideon asema on muuttunut verkon videopalvelujen kehityksen myoéta tarkedksi
valineeksi markkinoida artistin musiikkia, mutta sen aiheuttamasta nakyvyydestad voi
hy6tya myds muut osapuolet. Tuotantoyritysten on mahdollista kehittdd omaa sosiaali-
sen median lasndoloaan ja nakyvyytta videoiden avulla. Teknologian kehityksen vuoksi
on myo6s helpompaa tuottaa musiikkivideoita ja saada niitd potentiaalisesti koko maail-
man katsottavaksi, joten myds pienemmilla toimijoilla on mahdollista tuottaa laadukas-
ta sisaltdd. Massasta erottuvan, inspiroivan, kiinnostavan ja monipuolisen tunne-
elamyksen aikaansaavan sisallon tuottaminen internetiin ei ole sosiaalisen median aika-

kautena helppoa, sillad erilaista sisaltoa ja viesteja on ahkyksi asti.

2 Musiikkivideo yrityksen markkinointitoimenpiteena

Markkinoinnin tarkoituksena on edistaa yrityksen voittoa lisdamalla yrityksen tuotteiden
ja palvelujen myyntida. Markkinoijat pyrkivat I6ytamaan toimenpiteitd, jotka vaikuttavat
asiakkaisiin tavoitellulla tavalla sellaisessa kanavassa, jossa asiakkaan tavoittaa parhai-
ten (Paloheimo 2009, 19). Digitaalisuus on muuttanut markkinoinnin kenttda ja siita on
tullut olennainen osa kaikkia markkinointitoimia (Salmenkivi, Nyman 2007, 59). Markki-

noinnin kivijalkana on ollut perinteisesti Philip Kotlerin 4P-malli "(product, price, promo-



tion, place eli tuote, hinta, viestintd ja jakelu) (ks. esim. Kotler 1996). Digitalisoitumi-
sen myota internet on laajentanut Kotlerin mallin osa-alueita niin, ettei malli enaa yksin
ritd selittdmaan kaikkea mita markkinoinnissa tapahtuu (Isokangas, Vassinen 2010,
20). Verkkomarkkinointi on muuttunut entista enemman vuorovaikutteiseksi ja sosiaali-

sen median merkitys markkinoinnissa on kasvanut.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin toimeenpanijana on ihminen. Ihmi-
nen ei ole enda passiivinen kohderyhmaldinen vaan aktiivinen kuluttaja, joka voi sulkea
silménsa ja korvansa mielenkiinnottomalta markkinointisisélloltéd ja jakaa aktiivisesti
omia kokemuksiaan. Isokankaan ja Vassisen (2010) mukaan sosiaalisen median taus-
talla on pohjimmiltaan yksinkertainen ajatus: "ihminen uskoo ihmista" (Isokangas, Vas-
sinen 2010, 18-19; Forsgard, Frey 2010, 10). N&in suosittelusta tulee keskeinen tavoi-
te: kuinka sitouttaa asiakas suosittelemaan tuotetta tai palvelua kavereilleen? Ihmisen
toiminnan sosiaalisessa mediassa voi Isokankaan ja Vassisen mukaan jakaa kahdek-
saan luokkaan: jakaminen, julkaiseminen, suositteleminen, vertaistuki, auttaminen,
kaupankaynti, pelaaminen ja deittailu (kuvio 1) (Isokangas, Vassinen 2010, 154). Sal-
menkiven ja Nymanin kirjassa internetin kayttdjat jaotellaan kahteen ryhmaan: turis-
teihin ja asukkeihin (Salmenkivi, Nyman 2007, 27). Pullinen (Pullinen 2009) puolestaan
jakaa internetin kuluttajat kolmeen ryhmaan: nettinatiivit, netti-immigrantit ja nettikiel-
taytyjat (Pullinen 2009, 21).

Kaksi edellistd jaottelua ovat luonnehdinnoiltaan samankaltaiset, jalkimmaisessa on
kolmantena ryhmand nettikieltaytyjat, jotka vastustavat internetin kautta asioimista.
Isokankaan ja Vassisen (2010) jaottelu on tdssa yhteydessa mielekka@ampi ja ajankoh-
taisempi. Sosiaalisessa mediassa jakaminen, julkaiseminen ja suositteleminen ovat mu-
siikkivideon kannalta olennaisia asioita, silld suurin osa YouTuben kaikkien aikojen eni-
ten katselukertoja saaneista videoista ovat musiikkivideoita (Isokangas, Vassinen 2010,
165; YouTube 2013). Isokankaan ja Vassisen (2010) mukaan ihmiset haluavat jakaa
kiinnostavia kokemuksia sosiaalisessa mediassa. Ihmiset jakavat myds todennakdi-
semmin sellaista sisaltéa, jota on jo jaettu ja kommentoitu, silld ihmisid kiinnostaa

usein se, mika kiinnostaa muita (Isokangas, Vassinen 2010, 165).
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Kuvio 1: Thmisen toiminta sosiaalisessa mediassa. (Isokangas, Vassinen 2010, 154)

Erilaiset yhteisdt ovat térkea osa sosiaalisen median suosiota ja niiden avulla kayttajat
voivat erottautua massasta ja identifioitua johonkin viiteryhmaan tai "heimoon" (Sal-
menkivi, Nyman 2007, 48-50; Halonen 2012, 67). Ihmisten erottautumispyrkimykset
ovat Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan aiheuttaneet kohderyhmien pirstoutumi-
sen yha pienempiin osiin, ja Halosen (2012) mukaan monen eri reitin kautta identiteet-
tiadn rakentava kuluttaja ei ole lokeroitavissa perinteisiin kuluttajasegmentteihin (Halo-
nen 2012, 67). My6s Rumba-lehden artikkelissa (2011) kiinnitetddn huomiota siihen,
etta netin parissa kasvaneet nauttivat musiikkinsa yha kapeampiin segmentteihin ja-
kautuneina yhteisding, ja ettd sosiaalisen median vuorovaikutteisuus on pirstaloitunutta
vuorovaikutteisuutta (Saarinen, 2011). Isokankaan ja Vassisen (2010) mielesta tuotteet
ja palvelut voivat olla niin vahvoja identiteetin luojia, ettéd moni kuluttaja haluaa jakaa
niista tietoa eteenpain. Suositteleminen onkin tarkea osa sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvaa markkinointia. Suositteleminen voi johtua Isokankaan ja Vassisen (2010) mukaan
vahvasta emotionaalisesta siteesta itse tuotteeseen, positiivisen yllattavasta palveluko-

kemuksesta tai rahasta tai muusta houkuttimesta (Isokangas, Vassinen 2010, 169).

2.1 Osallistumisen tasot verkossa



Isokangas ja Vassinen (2010) luokittelevat osallistumisen tasot verkossa kuuteen eri

tasoon (kuvio 2): friikit, reagoijat, peukuttajat, jakorasiat, hengaajat ja kuhnurit.
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Kuvio 2: Osallistumisen tasot verkossa. (Isokangas, Vassinen 2010, 96)

Tama jaottelu ei kuitenkaan ole kaikenkattava, silla sen ulkopuolelle jaavat kaikki ne
kayttajat, jotka eivat ole jaetun siséllon vaikutusalueella ollenkaan. Kuhnurit ovat niita,
jotka katsovat sisaltdad, mutta eivat ole oma-aloitteisessa vuorovaikutuksessa sen kans-
sa ollenkaan, eivatka valttamatta sitoudu kayttdmaan palvelua sen kummemmin. Hen-
gaajat eivat osallistu keskusteluihin eivatka jaa sisaltéa eteenpdin, mutta he kuitenkin
kayttdvat sivua ja seuraavat sielld julkaistua sisaltda. Jakorasioille on itseisarvo jakaa
kaikenlainen sisaltd eteenpain sosiaalisessa mediassa. Peukuttajat ovat niita, jotka tyk-
kadvat jostain sisallésta, mutta eivat valttamatta jaa sitd eteenpdin. Reagoijat ovat
niita, jotka osallistuvat esimerkiksi keskustelupalstalla aloitettuun keskusteluun, kuiten-
kaan valttématta tuottamatta sinne relevanttia sisaltda joka liittyisi keskustelun aihee-
seen. Friikit ovat niitd, jotka ovat sisaltda tuottavan brandin faneja. Friikit eivat pelkas-
taan osallistu brandiin liittyvaan keskusteluun, vaan tuottavat siséltéa itse, esimerkiksi

omia versioita mainoksista ja tuunaavat tuotteita (Isokangas, Vassinen 2010, 96-101).



2.2 ROl ja ROR - investoinnin vai suhteen mittaamista?

ROI (return on investment) mittaa sijoituksen tuottoa ja tarkoittaa markkinointi-
investoinnin vaikutusta myyntiin. ROI:n avulla mitataan, onko markkinointi-investointi
tuonut tuloja yritykselle ja vaikuttanut myyntiin. ROI mielletdan Salmenkiven ja Nyma-
nin (2007) mukaan usein laskutoimitukseksi, jossa esimerkiksi markkinointitoimenpitei-
den kokonaistulos jaetaan kustannuksilla (Salmenkivi, Nyman 2007, 171-172). Sosiaali-
sen median ROI:n on katsottu olevan vaikeaa mitata ja sitd on kutsuttu jopa sosiaali-
sen median Graalin maljaksi, eikd monissa yrityksissa sosiaalisen median tuloksia mita-
ta perinteisilla ROI-mittareilla lainkaan (Fisher 2009, 190; Isokangas, Kankkunen 2011,
71). Forsgardin ja Freyn (2010) mukaan sosiaalisen median ROI:n mitattavuuden han-
kaluuteen vaikuttavat tavoitteiden ja investointien maarittelemisen vaikeus. Mydskaan
maaran mittaaminen ei valttamatta tuo lisaarvoa liiketoiminnalle sosiaalisen median
l[apindkyvan vuorovaikutuksen vuoksi, josta on mitattavissa taysin uusia laadullisia ar-
voja. (Forsgdrd, Frey 2010, 140-142).

Ted Rubinin (2013) mukaan sosiaalisen median hyotyja liiketoiminnassa voidaan mitata
mittaamalla perinteisen investoinnin tuottoprosentin (ROI) sijaan ROR-mittarilla (return
on relationship). Rubinin mielestd tuoton suora yhdistaminen johonkin viestintékana-

vaan perustuviin suhteisiin on vaikeampaa.

Sosiaalisen median kahtalaisen luonteen vuoksi muusta verkkomainonnasta tutut mit-
tarit eivat Rubinin (2013) mielestd pade sosiaalisen median hydtyjen mittaamisessa,
silld sosiaalista mediaa pitda kasitelld seka viestintand ettd markkinointina (Rubin
2013). Myos Forsgdrdin ja Freyn (2010) mielestd pelkastaan maarallisen mittaamisen
lisdarvo liiketoiminnalle on kyseenalainen sosiaalisen median ymparistdssa, silld sen
mahdollistamasta ldpindkyvasta vuorovaikutuksesta on mitattavissa uusia laadullisia
arvoja. Niitd ovat kirjan mukaan: Osallistummeko keskusteluihin toimialastamme ja
tuotteistamme? Onko organisaatiossamme vaikutusvaltaisia henkildbrandeja verkossa?
Ketka ovat alamme vaikuttajia verkossa? Keihin verkostomme ulottuvat maan rajojen
ulkopuolella? Kenellda henkiléstostamme on jo valmiit suhteet potentiaalisiin yhteistyd-
kumppaneihin, sijoittajiin, vaikuttajiin? Miten keskustelut meista ja tuotteistamme alka-
vat? Kuinka siirrymme monologista dialogiin tarkeiksi tunnistamiemme sidosryhmiem-

me kanssa? (Forsgdrd, Frey 2010, 142-143). Rubin (2013) korostaa myos strategisen



ajattelun merkitysté ja kehottaa ajattelemaan laajempaa kuvaa markkinoinnissa sen
sijaan, ettd yrittdisi mitata jokaisen tweettauksen rahallista hydtyd. Hanen mielestaan
pitaisi maaritellda ensin tyydyttavat asiaintilat (conditions of satisfaction), eli sellaiset
olosuhteet, jotka tuottavat tyydytysta yrityksen brandille, liiketoiminnalle ja asiakkaille.
Tallainen paamaaran mittari maaritellddn Rubinin mukaan kunkin organisaation paa-
maarien, visioiden ja arvojen mukaan tarkoituksenmukaisesti, jotta mahdollisimman

yksityiskohtaista ja kayttdkelpoista mittaustietoa olisi saatavilla (Rubin 2013).

2.3 Sosiaalisen median mittaamisen haasteet

Elinkeinoelaman valtuuskunnan (EVA) julkaiseman ja Antti Isokankaan ja Petteri Kank-
kusen laatiman raportin Suora Yhteys - ndin sosiaalinen media muuttaa yritykset
(2011) mukaan sosiaalisen median mittaamisen keskeinen ongelma talld hetkelld on
yleisesti hyvaksyttyjen standardien puute (Isokangas, Kankkunen 2011, 72). Myds di-
gimarkkinointitoimisto Kurion Somemarkkinoinnin trendit -raportissa sosiaalisen median
mittaaminen nimetdan yhdeksi vuoden 2013 sosiaalisen median markkinoinnin hyddyn-
tamisen suurimmaksi haasteeksi (Kurio 2013, 15). Jaanto (2012) huomauttaa, etta
perinteisessa verkkomainonnassa mittaaminen on melko standardoitua ja varsin pitkal-
le vakiintunutta: perinteisia mittareita ovat olleet esimerkiksi mainoksen naytét, uniikit
kavijat, klikkaukset ja klikkausprosentti. Sosiaalisen median tapauksessa mitattavia

parametreja on yli 200 (Jaanto 2012).

Sosiaalisen median mainoskampanjoiden mittaaminen keskittyy usein edullisesti toteu-
tettaviin lyhyen aikavalin maarallisiin mittareihin, kuten tietyn sisallén, esimerkiksi vide-
on, katselukertoihin. Yhteisdllisyyden nakdkulmasta mitattavaa on esimerkiksi viraali-
vaikutuksen suuruuden mittaaminen, eli kuinka laajalle aihe on levinnyt, kuinka paljon
se on synnyttanyt kommentointia ja keskustelua. Myynnin nakokulmasta on tarkeaa
tietdd, kuinka moni on esimerkiksi paatynyt palvelun kautta verkkokauppaan ostoksille.
Markkinoijalle tarkeda on tietda, kuinka paljon kampanjan kautta on saatu kavijoita
haluttuun verkkopalveluun (Forsgdrd, Frey 2010, 140-141).



2.4 1AB:n sosiaalisen median markkinoinnin mittaamisen suositus

IAB Finland ry on jarjestd, joka ajaa verkkomainonnan kasvua ja kehitysta. IAB Finland
on IAB Europen jasen. IAB Finlandin tavoitteena on "poistaa alan menestymisen esteita
vahvistamalla internetin ja interaktiivisen viestinnan roolia markkinoinnin, mainonnan ja
myynnin kentdssa" (IAB 2013). Jasenyrityksia jarjestdlla on lahes 100 ja aktiivisia jase-
nia yli 600. Jasenistéon kuuluu erilaisia markkinoinnin, mainonnan, verkkomedioiden
seka teknologia-alan yrityksia (IAB 2013).

IAB Finland on julkaissut internet-sivuillaan (www.iab.fi) julkaisun "Sosiaalisen Median
Markkinoinnin Mittaamisen Suositus 1.0" (2012) jonka tarkoituksena "on auttaa yrityk-
sia ja yhteis6ja laatimaan vertailukelpoisia mittauksia sosiaalisen median markkinointi-
toimenpiteitd varten, ja ndin tukea heitd suunnitelluissa toimenpiteissa" (IAB Finland
2012). Suosituksen on laatinut IAB Finlandin sosiaalisen median tyéryhman, jossa on
ollut mukana asiantuntijoita yrityksistd kuten mm. Aller, Alma Media, Fonecta, Otava-
media, Nokia, Sanoma, Taloustutkimus ja IRC-Galleria. Suosituksen mukaan sosiaalisen

median mittareita ovat:

Taulukko 1: Sosiaalisen median mittarit IAB Finlandin mukaan (www.iab.fi)

Nakyvyys Osallistami- Levittdminen Toiminta
Attention nen Desire Action
Interest
Ansaittu - Naytot - Keratty yleis6 - Mukaantuonti - Myynnit
Omistettu - Uniikit naytot - Yleisdn osallis- | - Jakajien maara - Kayttéonotot
Ostettu - Kaytetty aika taminen - Jaetun sisallon - Rekisterditymiset
Ulkopuolinen - Toistokerrat - Keskustelun maara - Sitoutuminen
tavoitettavuus - Jaetun sisallon
- Kommentit tavoitettavuus

Suosituksen mukaan yleison osallistamista voidaan mitata prosenteissa seuraavalla
laskukaavalla:

Tykkaykset + Kommentit + = Yleison osallistaminen (prosentteina)

Jakaminen + Sisallon tuotanto
Naytot




Yleis6n osallistaminen tassa yhteydessa tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla saadaan tavoi-
teltu kohderyhma aktivoitumaan viestittavan sisallon ymparille. Esimerkkeind tasta
mainitaan tykkaykset, kommentit, sisadllén jakaminen sekd mahdollinen kayttdjan itse
luoma sisaltd. Suosituksessa kehutetaan painottamaan eri osallistamisen tapoja eri
tavoin, kuten esimerkiksi antamalla kommenteille enemman painoarvoa kuin tykkayksil-

le.

Mukaantuontia pystytaan taas laskemaan seuraavalla kaavalla:

Jaetun sisallon kautta tulleet

= Mukaantuonti
Sisallén jakajat

Mukaantuonnilla tarkoitetaan niita kayttajia, jotka ovat tulleet mukaan yksittaisen kayt-
tajan jakaman sisallén ansiosta. Tata selvitetdan laskemalla sellaisten kayttdjien maa-
ran jotka tulivat markkinoijan luoman sisallén ymparistéon jakojen kautta, ja kuinka

moni naista jakoi sisaltda eteenpain.

Kolmas laskukaava koskee keskustelujen tavoittavuutta.

Keskustelijat

= Kesk lun tavoittav
Uniikit Kaviiat eskustelun tavoittavuus

Keskustelun tavoittavuudella mitataan sita, kuinka moni kavija osallistui aiheesta kay-
tyyn keskusteluun (IAB 2012).

Suosituksessa huomioidaan se, etté esitetyt asiat ovat toden totta suosituksia, eika
yksiselitteisia keinoja asioiden mittaamiseen kaikissa erilaisissa sosiaalisen median alus-
toilla ole mahdollista tai mielekastakaan esittaa. Suositus on kuitenkin suuntaa-antava
ja kehottaa toimijoita tutkimaan sosiaalisen median eri mittauskeinoja ja huomioimaan

niihin liittyvat problematiikat.

Facebookin Page Insights -sivulla Facebook tarjoaa sivun yllapitdjalle mahdollisuuden
tarkastella sivuun liittyvid tilastoja. Page Insightsin avulla sivun ylldpitdja pystyy ana-

lysoimaan julkaistun sisallén tilastoja otsikoilla kattavuus (reach), sitoutetut kdyttdjat
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(engaged users), ihmiset, jotka puhuvat tésté (talking about this) ja viraalisuus (virali-
ty) (Facebook 2013). Kattavuus nayttda kuinka moni kayttdja on nahnyt julkaisun vii-
meisen 28 padivan ajalta seka tietokoneesta ettd mobiililaitteesta (poikkeuksena ennen
2.7.2012 keratyt tiedot, jotka eivat ilmaise mobiilikdyttajien lukumaarad). Kattavuuden
alakategorioina ovat orgaaninen kattavuus, maksettu kattavuus ja viraalinen kattavuus.
Sitoutetut kayttajat -tilasto taas nayttad, kuinka moni kayttdja on klikannut julkaisun
jotakin kohtaa. Ihmiset jotka puhuvat tasta -tilasto ilmaisee, kuinka moni kayttdja on
luonut tarinan julkaisusta. Tassa yhteydessa tarinalla tarkoitetaan esimerkiksi julkaisun
jakamista, siita tykkaamista tai kommentoimista, kysymykseen vastaamista ja tapah-
tumakutsuun vastaamista. Viraalisuus-tilasto ilmaisee my6s, kuinka moni kayttdja on
luonut tarinan julkaisusta, mutta prosenttiosuutena kaikista julkaisun nahneista kaytta-
jistd (Facebook 2013).

YouTube Analytics -toiminnolla yllapitéja pystyy tarkastelemaan oman YouTube-
kanavansa tilastotietoja. Sivustolla mitattavat tilastot ovat jaettu nayttokertaraporttei-
hin (views), sitouttamisraportteihin (engagement) ja tuloraportteihin (earnings). Nayt-
tokertaraportteihin kuuluvat nayttokerrat ja katsojat, yleisétiedot (ika- ja sukupuolija-
kaumat), toistojen sijainnit, liikenteen lahteet seka yleison sailyttéminen. Sitouttamis-
raportteihin kuuluvat tilaajat, arviot, suosikit, kommentit jakaminen ja toimintakehotus.

Tuloraportit-otsikon alla on arvioidut mainostulot (YouTube 2013).

Vimeossa kayttajatilin yllapitaja voi liittya ilmaisen kayttajatilin lisdksi maksulliseksi Vi-
meo Plus- tai Vimeo Pro -kayttdjaksi. Vimeo Plus -tili maksaa kayttdjalle 7,95 euroa
kuukaudessa tai 49,95 euroa vuodessa, Vimeo Pro -tili maksaa 159 euroa vuodessa.
Pro-kayttajatilin ostajalle tarjotaan muun muassa enemman tallennustilaa kuin Plus-
kayttdjalle. Plus- ja Pro-tilit sisaltdvat mahdolisuuden tutkia kayttajatiliin liittyvia tilasto-
tietoja kattavammin kuin ilmaisen kayttajatilin tapauksessa. Vimeon analytiikkatoiminto
Advanced Statistics tarjoaa mahdollisuuden tutkia tilastoja otsikoilla yleinen (general),
upotettu (embed) sekd maantieteellinen (geographic). Yleinen-sivulla voi valita kerral-
laan kuusi eri tarkasteltavaa kategoriaa, jotka esittdvat tietoa muun muassa latauksis-
ta, katselukerroista ja niiden ajallisesta kehityksesta, tykkdyksistd ja kommenteista.
Katselukertojen osalta on tarjolla vielad eritellympaa tietoa siitd, kuinka monta kertaa
video on katsottu alusta loppuun, kuinka monta kertaa videota on katsottu Vimeo-

sivustolla ja kuinka monta kertaa upotettuna sisdlténa muilta sivuilta jne. Upotettu-
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sivulla kayttdja nakee, mille muille internet-sivuille video on lisatty upotettuna sisaltdéna
ja kuinka monta kertaa videota on katseltu. Maantieteelliset tilastot ilmaisevat missa

maassa videota on katseltu ja kuinka monta kertaa (Vimeo 2013).

2.5 Sosiaalinen media yritystenvalisen kaupankaynnin edistajana

Sosiaalinen media mielletdan usein kuluttajabisnekseen kuuluvaksi asiaksi, eika valtta-
matta yritysten valisen kaupankdynnin edistémisen valineena. EVA:n raportin (2011)
mukaan tama lahestymistapa on kuitenkin ollut vaara, silla sosiaalinen media voi toimia
vahvana valineend, kun toimintafokus siirretédn henkilétasolle ja suoranaiseen myynti-
tyéhon (Isokangas, Kankkunen 2011, 86-87). Esimerkiksi musiikkivideon arvoa tulok-
sellisena markkinointitoimenpiteena voi olla hankala arvioida, sillda myyntiprosessia on
usein hankala jaljittda taaksepain. Tapahtumaketjussa voidaan hypata valilla pois sosi-
aalisesta mediasta ja tulla takaisin (Isokangas, Kankkunen 2011, 76). Suoraan B2B-
ymparistoon liittymattdman sisallén tuottaminen sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin
tuottaa suoranaista hy6tyd, kuten Microtask Oy:n hallituksen puheenjohtaja Ville Miet-

tinen toteaa:

"Mina esimerkiksi harrastan valokuvausta ja julkaisen runsaasti kuviani Flickr- ti-
lillani. Siellda kay paljon liiketuttaviani katsomassa ja kommentoimassa kuviani.
Usein kommentointia seuraa yhteydenotto. Eihan sitd suunnittele, ettd nama Ka-
narian lomareissulla otetut valokuvat tulevat sitten johtamaan kauppaan, mutta
nain se nayttda toimivan. Sosiaalisen median toiminnan bisnesvaikutuksen syy-
seuraussuhteet eivat aina ole ilmeisia, mutta selvastikin ne ovat olemassa.” (Iso-
kangas, Kankkunen 2011, 76)

Bernoffin (2009) mukaan Forrester Researchin tutkimuksessa on ilmennyt, ettd B2B-

sektorilla toimivat ostajat ovat erittdin aktiivisia sosiaalisessa mediassa (Bernoff 2009).

Sosiaalinen media on monisyinen kokonaisuus, jossa ajatukset levidvat nopeasti ja laa-
jasti. Markkinointia harjoittavan yrityksen ja sen henkiléston suhdeverkosto on laaja, ja
arkisilta tuntuvat paivitykset saattavat johtaa odottamattomiin seurauksiin. Sosiaalinen
media on integroitunut osa ihmisten nykypadivan sosiaalista kanssakdymistad ja suhde-
toimintaa, eika ole aina helppo jaljittaa yksittaisia tapahtumaketjuja niiden alkulahteille.
Taman vuoksi on tarkeda mieltdd EVA:n raportissa (2011) mainitut julkisesti jaetut

lomareissulla otetut valokuvat myds eradnlaiseksi yrityksen viestinndksi, jos yrityksen
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tyontekija ilmoittaa julkisesti sosiaalisessa mediassa olevansa yrityksessa tdissa. On
aiheellista pohtia, etta tuleeko jostakin yksittdisestéd ndenndisesti yrityksen myymaan
palveluun liittymattdmasta sosiaalisen median sisallosta yrityksen markkinointikeino
vasta silloin, kun se aiheuttaa suoraan tai epasuorasti taloudellista hyétya yritykselle.
Yksittdinen tyontekij@ persoonabréndeineen on yksi Isokankaan ja Vassisen Digitaali-
nen jalanjalki -kirjan (2010) kasittelemistd teemoista. Yrityksen sosiaaliseen mediaan
tuottama mielenkiintoinen sisalté voi olla omiaan lisédmaan yrityksen tunnettuutta ja
nakyvyyttd, vaikka se ei liittyisikaan suoraan yrityksen omaan ydinliiketoimintaan. Tay-
dellistd reseptia ei kiinnostavalle sisédllolle tietenkaan ole, mutta |ahtokohtaisesti voi
ajatella sen olevan sellaista, joka yhdistdaa ihmisia ja aiheuttaa tunne-elamyksia. (Iso-
kangas, Vassinen 2010 40-47; Isokangas, Kankkunen 2011, 76).

3 Tapauksen kuvaus: Cocoa OY:n musiikkivideotuotanto

Cocoa Mediaproductions Oy on helsinkildinen Taito Kawatan vuonna 2007 perustama
tuotantoyhtid, joka tuottaa mm. mainoksia, 3D-animaatioita, yritysten viestintavideoita
ja musiikkivideoita. Cocoa Mediaproductionsin ymparilla on Cocoa Group, joka sisaltaa
toiminnot production, music ja digital. Cocoa Music on levy-yhtid, joka on erillinen osa-
keyhti6, mutta toimii Cocoan yhteydessa. Cocoa Digital on osittain Nord Softwaren
omistuksessa, ja se tuottaa mm. mobiiliapplikaatioita, digitaalisia kampanjoita ja ohjel-
mistosuunnittelua. Cocoa Mediaproductionsin henkildstomaara on talla hetkellda 11 (Co-
coa 2013; Cocoa Digital 2013; Cocoa Music 2013). Cocoa Mediaproductions on tuotta-
nut musiikkivideoita lépi yrityksen historian aina téhan paivaan asti, mutta yrityksen

paatoimiala on mainosvideo- ja yritysten viestintdvideotuotanto.

4 Miten musiikkivideo voi toimia markkinointitoimenpiteena tuotantoyh-
tidlle ?

Taman opinnaytetydon on maara kartoittaa sita, miten musiikkivideo voi toimia markki-
nointitoimenpiteend Cocoa Mediaproductions Oy:lle, millaiset elementit ovat vaikutta-
neet yrityksen nakyvyyteen musiikkivideoiden yhteydessa ja miten niitd voitaisiin mitata

sosiaalisen median aikakaudella. Keskityn tuloksissa kasittelemaan erityisesti kahden
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musiikkivideon mittaustietoja Facebook- ja Vimeo -palveluista. Musiikkivideo on mieles-
tani nykyaikana entista tarkeampi tapa markkinoida artistin tai yhtyeen musiikkia, ja
haluan kartoittaa sen hyotyja myos tuotantoyhtion markkinoinnin kannalta seuraavilla

kysymyksilla:

1. Milld tavoin Cocoa Mediaproductions nakyy musiikkivideoilla YouTubessa ja Vime-
ossa
2. Millaisia tunnuslukuja voidaan saada videoista kayttamalla Facebookin ja Vimeon

analytiikkatietoja

5 Tapaustutkimus dokumenttianalyysin ja haastattelun avulla

Tama opinndytetyd on luonteeltaan tapaustutkimus, jossa tapauksena on Cocoa Me-
diaproductions Oy:n musiikkivideotuotanto. Tapaustutkimus (case study) on liiketalous-
tieteissa tyypillinen tutkimusstrategia, jossa tutkimuksen kohteena on tapaus (case).
Tutkimuksen kohteena voi olla esimerkiksi yritys tai sen jokin osa-alue, keskittyen mie-
luummin suppeaan rajattuun kohteeseen kuin laajempaan kokonaisuuteen. Menetel-
mana tapaustutkimus soveltuu hyvin kehittémisty6hon, silla sen pyrkimyksena on tuot-
taa havaintoja ja tietoa ilmidistd niiden ymparilla vallitsevassa todellisuudessa ja toi-
mintaymparistoissa. Tapaustutkimuksessa tapaus ei ole laaja otos suuremmasta jou-
kosta, vaan siina tutkitaan tiettya kohdetta (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-53).

Tapausta tutkittaessa huomioidaan kohteeseen vaikuttavat ajalliset, paikalliset ja sosi-
aaliset tilanteet seka yhteydet, jolloin pystytaan kasittelemaan tapausta kaikessa moni-
naisuudessaan. Tutkimuksen kannalta on olennaista, ettd tutkimalla tuotetaan syvallis-
ta ja yksityiskohtaista tietoa, jotta siita olisi hydtya kehittdmistydssa (Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2009, 52).
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5.1 Dokumenttianalyysi

Dokumenttianalyysi on menetelma, jossa pyritddn tekemadn paatelmia Kkirjalliseen
muotoon saatetuista dokumenteista. Dokumentteja voivat olla esimerkiksi tekstimuo-
toon muutetut haastattelut, lehtiartikkelit, www-sivut, keskustelut, muistiot ja muut
kirjalliset materiaalit. Dokumenttianalyysin tavoitteena on luoda tutkittavasta ja kehitet-
tavasta asiasta selked sanallinen kuvaus, jonka avulla tutkimuksen informaatioarvoa
lisatadn. Analyysilld halutaan selkeyttdd aineistoa, jotta tutkimukseen voidaan tehda

luotettavia ja selkeita johtopaatoksia (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 121).

Dokumentteja analysoitaessa voidaan erottaa kaksi tapaa kasitellda aineistoa, sisallén
analyysi ja sisallon erittely. Sisallon analyysissa pyritéan tunnistamaan tekstin merkityk-
sia kuvaamalla aineistoa sanallisesti. Sisallén erittelyssa kuvataan tekstin sisaltéd maa-
raallisesti. Dokumenttianalyysissa aineistoa kasitellddn purkamalla se osiin ja muodos-
tamalla siita loogisen kokonaisuuden. Analysoitava aineisto voi olla kehittamistehtavas-
ta riippuen esimerkiksi sana, lause, kirjain, tai muu tutkimustehtdvassa maaritelty ana-
lyysiyksikkd (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 122).

5.2 Aineiston kasittely dokumenttianalyysissa

Dokumenttianalyysissa voidaan analysoida aineistoa monin eri tavoin. Kehittdmistydn
menetelmat -kirjassa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009) kuvataan laadullisen tutki-
muksen yleinen malli, jonka vaiheita ovat aineiston keréaminen ja valmistelu, aineiston
pelkistdminen, aineistossa toistuvien rakenteiden tunnistaminen ja tulkinta seka kaik-
kiin edelldmainittuviin aiheisiin liittyva kriittinen tarkastelu (Ojasalo, Moilanen & Ritalah-
ti 2009, 122-123).

Kerasin tutkimusaineistoksi Cocoa Mediaproductionsin Facebook, YouTube- ja Vimeo-
tileiltd yrityksen tuottamien musiikkivideoiden tietoja. YouTuben osalta kerasin julkisesti
saatavilla olevat tiedot kuten katselukertojen maaran, tykkdykset ja videon julkaisupai-
vamaaran. Vimeon ja Facebookin osalta kerasin yrityksen luvalla kayttajatilien analy-
tiikkatietoja, joita on saatavilla vain kirjautumalla tiliin sisdan yrityksen tunnuksilla. Suo-

ritin analytiikkatietojen kerdayksen Cocoa Mediaproductions Oy:n tiloissa ja yrityksen
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suostumuksella. Kartoitin Cocoan brandin ldsndoloa videoiden sisallostéd katsomalla
heidan tuottamansa musiikkivideot YouTubesta ja Vimeosta ja merkitsemalld ylos tau-
lukkoon (ks. dokumenttianalyysin runko, liite 1) sen, missa vaiheessa videota yrityksen
logo esiintyy, jos esiintyy ollenkaan. Otin kuvakaappauksia Cocoan logon nakyvyydesta
videolla ja kummankin videosivuston videosoittimen valitttmasta ymparistosta. Face-
bookin osalta kerasin analytiikkatietoja Cocoan omalla Facebook-sivulla olevista tietty-
jen julkaisujen analytiikoista. Nama julkaisut ovat niitd, joissa Cocoa on julkaissut tassa
tulosluvussa analysoitavat musiikkivideot. Analysoitavaa aineistoa on myds haastattelu,
jonka tein taustoittavaksi aineistoksi tutkimusta varten. Dokumenttianalyysi soveltuu
tutkimukseni tutkimusmenetelmaksi, silla sen keinoin pystytdan analysoimaan aineistoa
monipuolisesti ja tutkimusta tarkoituksenmukaisesti palvellen. Kerasin tutkittavan ai-
neiston excel-taulukkoon ja kuvakaappauksin Facebookin ja Vimeon analytiikkasivuilta.

Excel-taulukkoon kerdsin YouTuben ja Vimeon osalta seuraavat tiedot:

Perustiedot:
- Artisti
- Kappaleen nimi

- Julkaisuvuosi

Katselukerrat:
- YouTubessa

- Vimeossa

Tykkaykset:
- YouTubessa

- Vimeossa

Cocoan nakyvyys (logo tai yrityksen nimi/nettisivun osoite)
- Videon alussa
- Videon lopussa
- Cocoan omalla Vimeo-tililla
- Cocoan omalla YouTube-tililla
- Videon lisatiedoissa YouTubessa

- Videon lisatiedoissa Vimeossa
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Cocoan Facebook-sivun julkaisukohtaisesta analytiikasta kerasin excel-taulukkoon:
Perustiedot:

- Julkaisupdivamaara

- Videon nimi

Julkaisukohtaiset analytiikkatiedot:

Kattavuus
- Orgaaninen kattavuus
- Maksettu kattavuus

- Viraalinen kattavuus

Sitoutetut kayttajat
- Muut klikkaukset
- Videon katselut

- Luodut tarinat

Ihmiset jotka puhuvat tasta
- Tykkdykset
- Kommentit

- Jakamiset

Viraalisuusprosentti

Cocoan Vimeo-tilin analytiikkatiedoista kerdsin tarkastelun kohteeksi valittujen musiik-
kivideoiden analytiikkatietoja ottamalla niistéd kuvakaappaukset. Vimeo-analytiikan osal-
ta en ottanut kaikkia mahdollisia lukuja ja niiden valisia suhdelukuja kasittelyyn aineis-
toa keratessa, silla eri variaatioita oli huomattavan paljon. Valitsin analytiikkatiedoista
tdman tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukaisimmat ja jatin huomioimatta monia
mittareita (kuten esimerkiksi kuinka monta kertaa videosta on ladattu teravapiirtoversio

tai standardipiirtoversio). Keratyt analytiikkatiedot ovat:
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Videon
- Lataus- ja katselukertojen maarat seka ajallinen kehitys
- Upotuksien sijainnit ja niiden lataus- ja katselumaarat

- Maantieteelliset tilastot ja lataus- ja katselumaarat

Tuloksia taustoittavana lahteena toimii myds MARS 2013 -tapahtumassa 7.2.2013 Sei-
najoella kdyty paneelikeskustelu. Paneelikeskustelun aiheena oli Hyvat, pahat ja rumat
musiikkivideot. Otin yhteyttd sahkdpostitse tapahtuman tuottaja Kreetta Luomaan, joka
jarjesti minulle tutkimustarkoituksiin videotallenteen paneelikeskustelusta DVD-
muodossa. Paneelikeskustelussa moderaattorina toimi Taina Ronkainen (OMVF:n pitka-
aikainen taiteellinen johtaja ja panelisteina tiedottaja Sami Rikala (Johanna Kustan-
nus/Universal Music), ohjaajat Ezra Gould (Cocoa) ja Tuukka Temonen (Optipari Oy)
seka laulaja Joa Korhonen (Sara) (MARS 2013).

Liséksi taustatyond haastattelin Cocoa Mediaproductions Oy:n ohjaajaa Ezra Gouldia,
joka on myds yksi yrityksen osakkaista. Ezra Gould on ollut téissa Cocoa Mediaproduc-
tions Oy:ssa vuodesta 2009 asti ja on ohjannut seka kasikirjoittanut lukuisia Cocoan
tuottamia musiikkivideoita. Tein haastattelun saadakseni yrityksen oman nakemyksen
ja taustoittavaa tietoa eli kartuttaakseni omaa hiljaista tietoani aiheesta. Haastattelun
teemana oli musiikkivideotuotanto Cocoa Mediaproductions Oy:n markkinointikeinona

ja haastattelussa kasiteltiin myds yrityksen historiaa ja nykytilaa.

6 Tulokset

Musiikkivideot ovat tédna paivana hyvin paljon esilla ja helposti kulutettavissa internetin
kautta. YouTuben ja Vimeon kaltaiset palvelut mahdollistavat musiikkivideoiden helpon
katselun ja niissa on laaja valikoima. YouTuben kaikkien aikojen katsotuimpien videoi-
den joukossa viisi ensimmaista videota ovat musiikkivideoita. Listalla ensimmaisena on
maailmanlaajuiseksi ilmidksi noussut PSY - GANGNAM STYLE, joka on saavuttanut ta-

han mennessa jo yli puolitoista miljardia katselukertaa (YouTube 2013). Monen mieles-
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ta musiikkivideot ovatkin siirtyneet Iahes kokonaan nettiin, eikd television merkitys nii-

den kuluttamisen kannalta ole enda niin olennainen (Yle 2010; MARS 2013).

Musiikkivideoiden tuotanto on myo6s kasvanut Suomessa. Tuotantoyhtié Optipari Oy:n
toimitusjohtaja ja Musiikin edistamissaatio MES:in AV-jaoston hallituksessa istuva
Tuukka Temonen (2013) kertoo, ettd MES:in AV-tuotantotuen hakuaikoja on vuodessa
nelja, ja jokaiseen tulee 50-70 musiikkivideota, joista suurin osa on valmiita. Johanna
Kustannuksen/Universal Music Oy:n tiedottajan Sami Rikalan (2013) mukaan musiikki-
videoita tehddan Suomessa nykyaan hyvin paljon, mutta niiden joukosta nousee myds

enemman helmia kuin ennen (MARS 2013).

Teknologian kehittymisen ja internet-ajan aiheuttaman muutoksen my6ta musiikkivide-
oiden budjetit ovat pienentyneet. Musiikkivideoita voi nykyaan tehda kengannauhabud-
jetilla ja saada ne internetin kautta suuren yleison nahtavaksi. Yleisradion haastattele-
man Sony Music Finlandin toimitusjohtajan Kimmo Valtasen (2010) mukaan yhtion vi-
deoiden keskimaarainen budjetti oli vuonna 2010 noin 5000 euroa, kun muutama vuosi
sitten yhtid oli kuluttanut esimerkiksi Lordin musiikkivideoon noin sata tuhatta euroa
(Yle 2010). MARS 2013 -festivaalin paneelissa (2013) Johanna Kustannuksen / Univer-
sal Music Oy:n tiedottaja Sami Rikalan mukaan kotimaan markkinoille tarkoitetun mu-
siikkivideon budjetti on 2000 - 8000 euroa, mikali tuotannossa on kunnon tyéryhma ja
video tehddaan ammattimaisesti. Talldin kuitenkin ohjaaja joutuu Rikalan mukaan
yleensa tekemaan tydn hyvantekevaisyytena. Myds panelisti Tuukka Temonen kertoo,
ettd MES:iin tulleiden hakemusten perusteella musiikkivideoiden budjetti on noin 2000
- 8000 euroa ja keskiarvo noin 4000 euroa. Temonen myds ihmettelee sitd, miksi mu-
siikkivideoiden budjetit ovat nykyaan niin pienid verrattuna aikaan ennen YouTubea,
kun ne saavat internetin videopalvelujen myéta niin paljon katselukertoja (MARS
2013).

Tuukka Temosen (2013) mukaan tuntemattomampien artistien ja tekijéiden musiikkivi-
deot ovat usein sisalléltaan parempia, silla tunnettujen artistien musiikkivideoiden tuo-
tannossa tehdaan usein kompromisseja levy-yhtion vaatimuksien vuoksi. Néama komp-
romissit johtuvat Temosen mukaan siitd, ettd tunnetuilla artisteilla on enemman mene-
tettdvaa ja videoihin kdytetdan enemman rahaa. Temosen puheista kay ilmi, ettad sisal-

I6llisesti kiinnostavat ratkaisut musiikkivideoissa jaavat usein véhemmalle artistin esille-
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tuomisen vuoksi (MARS 2013). Ylen haastattelema ohjaaja Teemu Niukkanen (2010)
on samoilla linjoilla, ja tekee artikkelin mukaan nykyaan mieluummin videoita pienille
artisteille 1ahes ilmaiseksi kuin riitelee isojen levy-yhtididen kanssa rahasta ja taiteelli-

sesta vapaudesta (Yle 2010).

Voidaan siis turvallisesti olettaa, etta musiikkivideoiden budjetit ovat pienemmat kuin
mainosvideon budjetit. Musiikkivideotuotannosta voi kuitenkin olla markkinoinnillista
hydtya tuotantoyhtidlle, mikali video on laadukas, levida internetissa ja saa julkisuutta.
Laadukas sisaltd ei itsessaan riitd, vaan videon on oltava puhutteleva monella tasolla.
Tuotantoyhtidn brandin sisallyttéminen videoon tavalla tai toisella on tapa lisata yrityk-

sen tunnettuutta.

Ezra Gouldin mukaan musiikkivideon merkitys Cocoan markkinoinnissa tiedostetaan,
mutta se ei ole ollut Idhtokohta tehda videoita. Musiikkivideon markkinoinnillisen arvon
merkitykseen on kiinnitetty huomiota sen jalkeen, kun videot olivat saaneet paljon na-
kyvyytta internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Gouldin mukaan sosiaalinen media ja
internetin videopalvelut ovat olleet itsestaanselva toimintaymparistd nuorempaa suku-
polvea edustavalle Cocoalle, ja ne ovat toimineet myds word-of-mouth -tyyppisen
markkinoinnin kannalta etenkin yrityksen alkutaipaleella. Gouldin mukaan musiikkivide-
ot eivat ole Cocoalle merkittéva tulonlahde, mutta ne ovat luoneet nakyvyytta yrityksel-
le ja olleet ohjaajille monessa tapauksessa keino toteuttaa omia taiteellisia visioitaan
vapaammin kuin esimerkiksi mainosvideotuotannossa. Musiikkivideoissa on hdanen mu-
kaansa vapaammat kadet kokeilla hullumpia ideoita, ja musiikkivideo itsessaan on tai-
teellisempi projekti (kuin esimerkiksi tv-mainos), jossa ohjaaja on voinut mm. kehittaa
omaa visuaalista kerrontaansa ja toteuttaa visioitaan. Gould kertoo, etta nakyvyytta ja
markkinoinnillista arvoa musiikkivideoprojektien osalta kuitenkin arvioidaan tapauskoh-
taisesti projektinhallinnan ja resursoinnin kannalta, mutta ei ole olemassa valttamatta
yhté yhtenaista linjaa projektien valitsemisessa. Gouldin mukaan musiikkivideot kontri-
buoivat Cocoan yrityskuvaan ja voivat toimia osaltaan representaationa seka ohjaajan

etta Cocoan tuotannollisesta tyylista (Gouldin haastattelu 23.4.2013).

6.1 Cocoa Mediaproductionsin nakyvyys musiikkivideoilla YouTubessa ja Vimeossa
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Seuraavaksi esittelen Cocoa Mediaproductionsin nakyvyyden eri muotoja heidan tuot-
tamistaan YouTube- ja Vimeo-kanavilta julkisesti 16ytyvista musiikkivideoista. Olen ke-
rannyt aineiston tarkastelemalla Cocoan Vimeo- ja YouTube-kanavia ja kerdaamalla vi-

deoista aineistoa Excel-taulukoihin.

YouTube-tili: CocoaHelsinki

Julkaisuvuo- Katselukerrat

Artisti Video Si (9.4.2013)

Karri Koira | Léhe mun kaa 2012 467000

Gracias Let Myself Go 2012 46634

Karri Koira | H-Kaupunki 2012 84104

Night Shift (D] Kridlokk re-

Gracias mix) 2012 109191

Ruudolf Jalokivii tiputtelen 2012 291358

Karri Koira | Kaikki tai ei mitaan 2012 577536

TV OFF Religion 2012 2975

Gracias X

JTT Bars 2012 26569

Gracias X

JTT Night Shift 2012 63181

Gracias X

T 40k Volts feat. Eboy 2012 71014

Ruger

Hauer Jokaiselle jotakin 2011 2087715

Gracias Moné€y feat. Ekow 2011 188929
yhteensa 4016206




Muilta YouTube-tileilta

Katselu-
Julkaisu- kerrat

Artisti Video vuosi (9.4.2013) YouTube-tili
Gracias HKI 2010 618014 | pulunfaija
Phantom Kisses 2013 15004 | wrphantom
Noah Kin Hyvaa 2012 22824 | LaureaUAS
Bass Camp Feat.
Noah Kin Sunshine 2012 25631 | Fortum Suomi
Uniikki feat. Elas- | Kunnon Mes-
tinen & Spekti taan Vetaa 2011 677894 | rahinarec
Femme En Four-
rure Bronco 2011 49201 | topbillinmusic
Ruger Hauer Taalla (live) 2011 1148725 | svenomese
Ruger Hauer Taalla (live) 2011 1000 | cocoafinland
Jake The Break & | Kuinka Kor-
Flam feat. Joniveli | keelle 2010 40060 | cocoafinland

Top of the
Janna Stairs 2010 2809 | bigtvfinland

vanity-

Vanity Beach Batcave 2010 10678 | beach2007
One Of The Pige-
ons High Enough 2009 9876 | ezkobar

Music Machi-
TV OFF ne 2009 26338 | tvoffmusic

yhteensa 2648054
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Videon lisdtie-
Logo Kayttajatililla doissa
lopus- | You- You-
Artisti Video alussa | sa Tube | Vimeo | Tube | Vimeo
Karri Koira Lahe mun kaa X X X X
Gracias Let Myself Go X X X X X
Karri Koira H-Kaupunki X X X
Night Shift (DJ Krid-
Gracias lokk remix)
Ruudolf Jalokivii tiputtelen X X X X
Karri Koira Kaikki tai ei mitéan X X X X
TV OFF Religion X X X X
Gracias x JTT Bars X X X X
Gracias x JTT Night Shift X X X X
Gracias x JTT 40k Volts feat. Eboy X X X X X
Ruger Hauer Jokaiselle jotakin X X X
Gracias Mon€y feat. Ekow X X X
Gracias HKI X X X
Phantom Kisses X X X X
Noah Kin Hyvaa X X X
Bass Camp Feat.
Noah Kin Sunshine X X X
Uniikki feat. Elasti- | Kunnon Mestaan
nen & Spekti Vetaa X X X X X
Femme En Fourru-
re Bronco
Ruger Hauer Taalla (live) X
Jake The Break &
Flam feat. Joniveli Kuinka Korkeelle X
Janna Top of the Stairs
Vanity Beach Batcave
One Of The Pige-
ons High Enough
TV OFF Music Machine X X




Vimeo-tili: Cocoa
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katselukerrat

Artisti Video vuosi (17.4.2013)
Karri Koira Ldhe mun kaa 2012 200
Gracias Let Myself Go 2012 969
Night Shift (DJ Kridlokk
Gracias remix) 2012 848
Ruudolf Jalokivii tiputtelen 2012 705
Karri Koira Kaikki tai ei mitaan 2012 351
TV OFF Religion 2012 19100
Gracias x JTT Bars 2012 465
Gracias x JTT Night Shift 2012 23000
Gracias x JTT 40k Volts feat. Eboy 2012 537
Ruger Hauer Jokaiselle jotakin 2011 2207
Gracias Moné€y feat. Ekow 2011 1951
Gracias HKI 2010 36800
Phantom Kisses 2013 1070
Noah Kin Hyvaa 2012 122
Bass Camp Feat. Noah
Kin Sunshine 2012 131
Uniikki feat. Elastinen &
Spekti Kunnon Mestaan Vetaa 2011 413
Femme En Fourrure Bronco 2011 19400
Ruger Hauer Taalla (live) 2011 12000
Jake The Break & Flam
feat. Joniveli Kuinka Korkeelle 2010 745
Janna Top of the Stairs 2010 1708
Vanity Beach Batcave 2010 1973
One Of The Pigeons High Enough 2009 362
TV OFF Music Machine 2009 739
yhteensa 125796
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Nakyvyytta Cocoan musiikkivideot ovat saaneet paljon muun muassa YouTubessa. Kar-
toittamieni Cocoan YouTube-kanavalla olevien musiikkivideoiden katselukerrat ovat
yhteensd 4 016 206 (9.4.2013 mennessa) ja Vimeo-tililla 125 796 (17.4.2013 mennes-
sa). Cocoan oman CocoaHelsinki- YouTube-kanavan lisaksi yrityksen tuottamia musiik-
kivideoita 16ytyy muilta kanavilta, kuten artistien tai yhteistydkumppaneiden kanavilta
seka vahemmalle kaytolle jadneeltd cocoafinland-kanavalta, jonne on ladattu vain kaksi
videota. Nama videot ovat julkaistu siis toisen tahon toimesta, eivatka ne esiinny sen
lisaksi CocoaHelsinki-kanavalla, poislukien kaksi cocoafinland-kanavalla olevaa videota.
Ruger Hauer -yhtyeen Taalla (live) -video on ladattu seka kayttajatili svenomesen etta
cocoafinlandin-tilille. Tamantyyppisten videoiden yhteenlaskettu katselukertamdara on
YouTubessa 2 648 054. Yhteensa YouTube-katseluita on siis 6 664 260. CocoaHelsinki-
kanavalla on talla hetkella 2889 tilaajaa (Youtube 2013, Vimeo 2013).

YouTube-videoiden suuret katselumaarat kertovat videoiden suosiosta, mutta tulee
ottaa huomioon, ettd monet kayttavat sitd musiikkisoittimena ilman, ettd katsoisivat
jokaisella kerralla videon alusta loppuun. Eliot Van Buskirk (2012) kertoo kirjoitukses-
saan markkinointitutkimusyritys Nielsenin Music 360 -tutkimuksesta, joka kertoo ettd
teini-ikaisista 64% kayttavat YouTubea musiikinkuunteluvalineena enemman kuin mui-
ta valineita (Van Buskirk 2012). Tassa mielessé katselukerrat eivat kerro aina videon
todellisesta katselusta. Katselukerrat ovat kuitenkin tarked mittari osoittamaan videon
suosiota, oli se sitten kappaleen kuuntelemista, videon katsomista tai molempia. You-
Tuben katselukertojen ostamisesta on ollut debattia ja hiljattain suomalaislaulaja Robi-
nin katselukertoja on epadilty keinotekoisesti kasvatetuiksi. Robinin manageri Hannu
Sormunen kuitenkin kiisti vaitteet ja kertoi varmistaneensa yhdessa Googlen pohjois-
maisista artistikumppanuuksista vastaavan johtajan kanssa, ettei manipulointia ollut
tapahtunut (Helsingin Sanomat 2012). Kyseenalaista katselukertojen maaran luotetta-
vuudessa on myos se, ettd YouTube on poistanut Universal Music -levy-yhtion YouTu-
be-kanavalta yhteensa 2,5 miljardia katselukertaa (Hoffberger 2013). Cocoan itse la-
taamien videoiden osalta on perusteltua olettaa, ettd tallaista keinotekoista katseluker-
tojen ostamista ole tapahtunut. Katselukerrat ovat kuitenkin verraten pienia, lukuunot-
tamatta Ruger Hauer -yhtyeen Jokaiselle jotakin -musiikkivideota, joka on saanut yli

kaksi miljoonaa katselukertaa.
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Se, miksi osa videoista ei ole Cocoan omalla YouTube-kanavalla, johtuu luultavasti sii-
ta, etta joko Cocoa ei ole halunnut lisata niitd sinne, tai artistia edustava taho on ha-
lunnut lisatd ne omalle tililleen ja tastd on tehty sopimus. Talla tavalla toimiessa on
helpompi seurata katselumaarien kehitystd, eika olisi valttamatta muutenkaan jarkea
lisdtd samaan palveluun samaa videota kahta kertaa. Videon lisddminen kuitenkin an-
taa mahdollisuuden tarkastella palvelun analytiikkatietoja, eika artisti tai sen edustaja
pysty tarkkailemaan analytiikkatietoja ilman tunnuksia videon ladanneelle tilille. Cocoan
tapauksessa monet artistit, joiden musiikkivideot ovat Cocoan tililla, kuulunevat yrityk-

sen lahipiiriin, eika tietojenvaihdon suhteen varmastikaan ole suurempia ongelmia.

YouTube ja Vimeo ovat kilpailevia videopalveluja, joilla on hieman erilainen painotus
kayttajien mielikuvissa. YouTube on kaytetyin videopalvelu, jossa vierailee kuukauden
aikana yli miljardi kayttajaa, kun Vimeon viimevuotinen kavijamaara oli yli 675 miljoo-
naa. Vimeon rekisterdityjen kayttajien maara on kuitenkin noussut viime vuoden aika-
na, ja 37% kaikista rekisterdityneista kayttajista liittyi palveluun vuonna 2012 (YouTu-
be 2013; Vimeo 2013). Vimeo on profiloitunut enemman laadukkaita teravapiirtovideoi-
ta ja laadukkaampaa sisaltda sisaltévana videopalveluna, jossa videoitaan julkaisee

enemman alan ammattilaisia kuin YouTubessa.

Seuraavaksi tutkin kahta Cocoa Mediaproductions Oy:n tuottamaa musiikkivideoita.
Musiikkivideot ovat Graciaksen Let Myself Go ja Gracias x JTT:n Night Shift. Kaytan
tutkimuksessani Vimeon ja Facebookin analytiikkatietoja seka kuvakaappauksia videois-
ta. Aineistoa keratessa katselukertojen, latausten, tykkdysten ja kommenttien ynna
muiden maarat ovat vaihdelleet, useimmiten kasvaneet. Tdman vuoksi joissakin kuva-
kaappauksissa esiintyvat luvut eivat valttamatta tasmaa taydellisesti taulukoissa olevien

lukujen kanssa.

6.2 Gracias - Let Myself Go

Let Myself Go on Graciaksen viimeisin musiikkivideo. Gracias on kongolaissyntyinen
neljavuotiaana Suomeen muuttanut rap-artisti, joka on kiinnitettyna Cocoa Music -levy-
yhtidlle (Gracias 2013). Cocoa Music Oy Ltd on Cocoa Mediaproductions Oy:n yhtey-

dessa toimiva itsendinen levy-yhti6 ja erillinen osakeyhtié (Cocoa Music 2013). Musiik-
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kivideon on tuottanut Cocoa Mediaproductions ja ohjannut Taito Kawata. Musiikkivideo
julkaistiin 7. marraskuuta 2012 YouTubessa ja Vimeossa (YouTube 2013, Vimeo 2013).
Cocoa julkaisi videon samana padivana myos Facebook-tilinsa kautta tekemalla siita jul-
kaisun, johon oli upotettu YouTube-linkki videoon ja siind tiedotettiin myds ilmaisesta

mp3-tiedoston latausmahdollisuudesta (kuva 1) (Facebook 2013).

Cocoa @ shared a link
November 7, 2012

New video + mp3 free download "Grecs - Let Myself Go
(prod. by MD$)" http://www.cocoa.fi/Gracias-
LetMyselfGo.zip

Gracias - Let Myself Go (Official
video)

Like - Comment - Share gh271 @1 326

Kuva 1: Cocoan Facebook-julkaisu Let Myself Go -musiikkivideosta. Julkaistu

7.11.2012. Kuvakaappaus Facebookista.

Videota on katseltu (9.4.2013 mennessd) YouTubesta 46634 kertaa ja Vimeosta
(23.4.2013 mennessa) 980 kertaa. Cocoan Facebook-julkaisusta on Facebookin analy-
tilkkan mukaan tykannyt 304 kayttdjaa ja sita on jaettu kolmekymmenta kertaa (Face-
book 2013). YouTube-katselukertoja on videolla paljon enemman kuin Vimeo-
katselukertoja. Tama on selitettdvissa muun muassa silla, ettd monet musiikkivideoiden
katsojat kayttavat katselumediana YouTubea Vimeota enemman ja seka Cocoa ettd
Graciaksen virallinen artistisivu julkaisivat videosta Facebookissa YouTubelinkin (You-
Tube 2013, Facebook 2013, Vimeo 2013).
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6.2.1 Let Myself Go:n Vimeo-analytiikka

Tulevissa luvuissa kasittelen Graciaksen Let Myself Go -musiikkivideon Vimeo-
analytiikkaa ajalta 13.11.2012 - 22.4.2013. Kuvakaappaukset ovat Cocoan Vimeo-tilin
videokohtaisista analytiikkatiedoista. Analytiikkatiedoissa saattaa ilmeta ristiriitaisuuksia
esimerkiksi lataus- ja katselukertojen maarien suhteen, silld niitd on saattanut tulla
lisda aineiston kerdamisen aikana. Vimeon analytiikka ilmaisee latauskerrat ja katselu-
kerrat. Latauskertoja ei tule sekoittaa katselukertoihin, silld latauskerrat ilmaisevat sen,
kuinka monta kertaa itse videon sisaltava soitin on latautunut Vimeon sivuilla tai upo-
tettuna muulle sivulle. Katselukerrat taas ilmaisevat sen, kuinka monta kertaa videon

soittimesta on painettu play-nappia (Vimeo 2013).

Show past: Week / Month / Year / / Custom Nov 13,2012 — Apr 22, 2013
1,000
750
500
250
Q
Oy o0 R o8 =00 OO0 o o—O—O A OO A O
WEEK OFNOV 12,2012 WEEK OF DEC 17,2012 WEEK OF JAN 21,2013 WEEK OF FEB 25,2013 WEEK OF XPR 1,2013
Likes +

Kuva 2: Let Myself Go -musiikkivideon latauskerrat (keltaisella) ja katselukerrat (vihre-
alla) ajalta 13.11.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

Vimeon lataus- ja katselukertatilastosta selviaa, ettd videota on ladattu kokonaisuudes-
saan 12 102 kertaa ja katseltu 980 kertaa. Lataus- ja katselukertojen ajallisen kehityk-
sen osalta voidaan havaita, ettd latauskertojen maara on vaihdellut ja piikkeja on esiin-
tynyt jonkin verran. Latausmaarat ovat olleet julkaisuhetkesta tahan hetkeen asti las-
kemaan padin. Katselukertojen maaran ajallinen kehitys on latauskertoja tasaisempaa
(kuva 2). Piikkeja lataus- ja katselukertoihin voi aiheuttaa videon leviaminen internetis-
sa muille alustoille eri aikoihin. Eniten latauskertoja oli julkaisua seuranneella kolman-
nella viikolla (1187 kappaletta) ja eniten katselukertoja julkaisun ensimmaisella viikolla

(219 kappaletta) (kuva 3). Kaikista latauksista katselukertoja on synnyttényt 8,09%.
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Likes +

1 977 43
732 56

894 44

718 24

673 22

684 13

1 606 37
313 30

138 20

593 22

2 432 22
1 987 38
464 32

122 14

96 7

102 16

7 14

94 6

1 705 108
118 22

6 1

Totals 4 37 12,102 980

Kuva 3: Let Myself Go -musiikkivideon lataus- ja katselukerrat ajalta 13.11.2012-
22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

Vimeon analytiikkatiedot kertovat, ettd video on upotettu 25:lle sivustolle, joista kasit-
telen muutamaa listan karjessa olevaa (kuvat 4 ja 5). Eniten videota on katsottu Cocoa
Mediaproductionsin sivuston kautta. Tata kautta video on latautunut 365 kertaa ja kat-
sottu 137 kertaa, jolloin katselukertojen osuus latausmaarasta on 37,5%. Eniten lata-
uksia on generoinut finland.com -blogi, jonka kautta video on latautunut 1289 kertaa ja
katsottu 14 kertaa. Toiseksi eniten katselukertoja upotettujen kategoriasta on saanut
aikaan electronicbeats.net, joka on saksalaisen Deutsche Telekomin perustama sivusto.
Let Myself Go on upotettuna Electronic Beats -sivuston "This week's best videos" -
sivulle, johon julkaisu on koonnut kymmenen viikon parasta musiikkivideota 27. loka-
kuuta 2012 (Electronic Beats 2012). Electronic Beats -sivuston kautta video oli latautu-

nut 620 kertaa ja katsottu 87 kertaa. Rumba-lehden internet-sivuille upotettuna video
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on latautunut 546 kertaa ja katsottu 60 kertaa. Upotettujen videoiden latausmaarien
osuus kokonaislatausmaarasta on 39% ja katselukertojen maara kokonaiskatselumaa-

rasta 41%.

Show past: Week / Month / Year / / Custom Nov 13,2012 — Apr 22, 2013

1,250
1,000
750
500

250

electronicbeats.net

finland.com
rumba.fi
L.lj-toys.com
cocoa.fi
deepgoa.com
facebook.com
behance.net

vevemedia.tumblr.com
vk.com

Kuva 4: Let Myself Go -musiikkivideon latauskerrat (keltaisella) ja katselukerrat (vihre-
alld) ja ne sivustot, joille se on upotettu ajalta 13.11.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus

Vimeo-analytiikasta.
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+
1 + 14 N
2 + 946 4
3 + 620 87
4 + 546 60
5 + 501 4
6 + 365
7 + 154 10
8 + 75 37
9 + a4 25
10 + 52 8
11 + 37
12 + 27
13 + 14 11
14 + 24
15 + 6 3
16 + 6 2
17 + 5 1
18 + 2
19 + 2
20 + 2
21 + 2
22 + 2
23 + 2
24 + 1 1
25 + 2

Totals 4,726 404

Kuva 5: Let Myself Go -musiikkivideon lataus- ja katselukerrat ja ne sivustot, joille se

on upotettu ajalta 13.11.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

Upotettujen videoiden tilastojen osalta voi sanoa, ettd Cocoan oman sivujen upotusta
lukuunottamatta kaikki muut listan karjessa olevat ovat suurimmalta osin blogityyppisia
sivuja. Video on siis noteerattu kansainvalisesti ja sitd on suositeltu blogeissa. Suositte-
lun taustalla voi olla monia syitd, mutta tuloksista nousee esille, etté video on upotettu
monelle sivulle sen visuaalisen sisalléon vuoksi. Esimerkiksi latausmaarien suhteen toi-
sena listalla oleva vevemedia.tumblr.com on suomalaisen tuotantoyhtid VeVe Median
blogi, jossa on jaettuna paljon yhtion toimialaan liittyvaa heita inspiroivaa sisaltdéa (Ve-
Ve Media 2013). VeVe Median blogin kautta latauksia on syntynyt 946 ja katselukertoja
nelja. Toinen esimerkki on listalla kolmantenatoista oleva capsus.tv, josta video oli la-
tautunut 14 kertaa ja katseltu 11 kertaa. Capsus.tv on ranskalaisen tuotantoyhtié Cap-

sus Filmsin blogi (Capsus 2013).
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Vimeon maantieteellisia tilastoja koskevista analytiikkatiedoista (ks. liite 2) ilmenee,
ettd video on latautunut 99:ssa ja silla on ollut katselukertoja 43:ssa eri maassa ympari
maailmaa. Eniten latauskertoja on ollut Yhdysvalloissa ja toiseksi eniten Suomessa.
Eniten katselukertoja taas on ollut Suomessa ja toiseksi eniten Yhdysvalloissa. Kymme-
nen ensimmaisen listalla olevan joukossa ovat Yhdysvaltain ja Suomen lisaksi Venaja,
Puola, Saksa, Yhdistynyt Kuningaskunta, Ranska, Kanada, Sveitsi ja Alankomaat. Video
on siis levinnyt Vimeon avulla melko hyvin ympari maailman, vaikka katselukerrat jaa-
vat Yhdysvaltoja lukuunottamatta Suomen ulkopuolelta vahaisiksi. Ottaen huomioon
videon laajan levinneisyyden ja videolla esiintyvan artistin vientikelpoisuuden, nakyvyys
on omiaan kehittdmaan sekd tuotantoyhtion ettd artistin tunnettuutta ympari maail-

man.

6.2.2 Let Myself Go:n Facebook-analytiikka

Kasittelen Let Myself Go -musiikkivideon Facebook-tietoja ainoastaan Cocoan oman
Facebook-tilin julkaiseman videoon liittyvan julkaisun analytiikkatietoja kayttéden. Analy-
tiilkkatiedot jakautuvat neljagan mitattavaan kategoriaan, jotka ovat kattavuus, sitoute-
tut kayttajat, ihmiset jotka puhuvat tasta ja viraalisuus. Kolme ensimmaista naista ka-
vat tastd -kategorian tiedot ovat mittaushetked edeltavalta 28 vuorokauden ajalta (ku-

vio 3).

Kattavuus 116 914
Orgaaninen 4537
Maksettu 114 809
Viraalinen 6052
Sitoutetut kayttajat 1415
Muut klikkaukset 1165
Videon katselut 809
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Luodut tarinat 337
Ihmiset jotka puhuvat tasta 317
Tykkaykset 304
Kommentit 3
Jakamiset 30
Viraalisuus 0,27%

Kuvio 3: Let Myself Go -videon Facebook-analytiikkaa.

Kattavuus ilmaisee sen, kuinka monelle Facebookin kayttajdlle kyseinen julkaisu on
ollut ndkyvissa. Orgaaninen kattavuus kertoo niiden uniikkien kayttdjien maaran, jotka
ovat nahneet julkaisun Facebookin uutisvirrassa tai julkaisijan omalla sivulla. Maksettu
kattavuus kertoo, kuinka moni kayttaja on nahnyt julkaisun sponsoroituna sisalténa ja
viraalinen kattavuus kertoo niiden uniikkien kayttdjien maaran, jotka ovat nahneet jul-
kaisun Facebook-kaverin luoman tarinan kautta. Tassa yhteydessa tarina voi olla julkai-

susta tykkaaminen, kommentointi, jakaminen jne.

Kattavuus on ollut tdman musiikkivideon julkaisun osalta suuri, mutta suurin osa siita
on maksettua kattavuutta. Maksetun kattavuuden vaikuttavuutta vuorovaikuttamisen
kannalta voidaan tarkastella vertaamalla sita sellaiseen julkaisuun, jossa ei ole makset-
tua kattavuutta. Kattavuus on maksettua kattavuutta kayttdessa suuri, mutta se ei valt-
tamatta luo yhta paljon vuorovaikutusta (viraalisuus-mittari) kuin kavereiden luomien
tarinoiden kautta saatu vuorovaikutuksellinen nakyvyys, silld vuorovaikutuksellisuus on
yksi sosiaalisen median padvahvuuksista markkinointikeinona. Kuitenkin tdman videon
julkaisun osalta viraalinen kattavuus on melko suuri, ja se voitaneen katsoa osaltaan
maksetun kattavuuden hankkimisen eduksi. Maksettu osuus on selvasti ollut omiaan
kasvattamaan kokonaiskattavuutta, mutta viraalisuusprosentti on 0,27%, jota voi pitaa
melko vahaisenad. Koska viraalisuusprosentti kuitenkin ilmaisee sen, kuinka suuri osa
kaikista julkaisun nahneista kayttajista on luonut siita tarinan, se pitda suhteuttaa kat-

tavuuden kokonaismaaraan, joka on maksetun kattavuuden vuoksi suuri. Maksetun
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kattavuuden aiheuttama nakyvyys on myds erilaista kuin muu nakyvyys, silla se ilme-

nee usein niin sanottuna sponsoroituna mainossisaltona kayttajan uutisvirrassa.

Sitoutetut kayttajat -mittari ilmaisee, kuinka moni kayttdja on klikannut jotakin julkai-
sun kohtaa. Muut klikkaukset -mittari tarkoittaa julkaisun muiden tietojen klikkaamista,
esimerkiksi julkaisusta tykkaavien listan katselua. Julkaisusta tykkadvien tai sen jakaji-
en selvittdminen on sellaista vuorovaikutusta sisalldon kanssa, joka ei valttamattd luo
erillista ns. tarinaa, mutta on kuitenkin osoitus siita, etta kayttdja on kiinnostunut tut-
kimaan julkaisuun liittyvia vuorovaikutustietoja. Muiden klikkauksien lukumaaraa ver-
rattaessa videon katselumaaraan, voidaan nahda niiden valisen eron olevan suhteelli-
sen pieni. Taman tiedon perusteella voidaan ajatella, etta suuri osa julkaisun klikkaajis-
ta on katsonut videon. Luodut tarinat -mittari kertoo, etta julkaisusta on luotu 337 tari-
naa. Tarinat ovat sisallon leviamisen kannalta olennainen asia, silla se on juuri senkal-

taista vuorovaikutusta sosiaalisen median markkinointitoimenpiteeltd halutaan.

Ihmiset jotka puhuvat tasta -tilaston perusteella julkaisuun syntyneet kommentit ovat
melko vahaisid, mutta julkaisua on jaettu kolmekymmenta kertaa, mika on melko pal-
jon. Julkaisun tykkadjien lukumaaraa on myos melko suuri siihen nahden, ettéd Cocoan
Facebook -sivulla itselldadn oli aineiston kerdamisen aikana 3563 tykkaajaa. Kuitenkin
julkaisusta voi myds tykata sellainenkin kayttaja, joka ei ole tykannyt Cocoan sivusta.
Thmiset jotka puhuvat tasta -luku kertoo julkaisun ja kayttdjien valisestd vuorovaiku-
tuksesta. Viraalisuusprosentti jaa alle yhden prosentin, joten kaikista julkaisun nahneis-
ta vain 0,27% on luonut siita tarinan. Huomautettakoon, etta itse videon levidaminen
Facebookissa ei ole pelkastdaan tdman yhden julkaisun varassa, vaan sitd on jaettu
muidenkin kayttdjien toimesta. Monet kayttdjat saattavat "jakaa" videon linkin oma-
aloitteisesti, jolloin kyse on enemmankin julkaisemisesta. Tama kuitenkin kontribuoi

videon leviamiseen olennaisesti.

6.2.3 Cocoa Mediaproductions Oy:n nakyvyys Let Myself Go -videolla

Cocoan brandin nakyvyys on videolla vahva. Cocoa Mediaproductionsin logo nakyy Let

Myself Go -videolla sekd alussa ettd lopussa. Videon alussa vasemmassa alalaidassa
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nakyy Cocoa Music Oy Ltd:n logo (kuva 6), jonka lasken tdssa tapauksessa myo6s Co-
coa Mediaproductionsin nakyvyydeksi. Videon lopussa kuvaan ilmestyy Cocoan logo,
Graciaksen internet- ja Facebook-sivujen osoitteet sekd Cocoan internet-sivujen osoite
(kuva 7). Video on ladattuna YouTube- ja Vimeo-palveluihin Cocoan omilta kayttajati-
leiltd, joten yrityksen nimi ja logo nakyvat myds videoikkunan alla olevissa lataajan
tiedoissa seka lisatiedoissa (YouTube 2013; Vimeo 2013). Cocoan logo saattaa nakya
myds, kun video on upotettu jollekin muulle sivustolle, mikali upotetussa videossa na-

kyy Vimeo-tili (kuva 8).

Gracias - Let Myself Go (Official video)

CocoaHelsinki - 24 videota 48 225
Cocoa —

m Tilaa 2856 ®%5 18
 Tykkaan » Tietoja L ul

Julkaistu kello 7.11.2012

Director: Taito Kawata
Nayta lisaa

Kuva 6: Cocoan nakyvyys Let Myself Go -videon alussa YouTubessa. Kuvakaappaus

YouTubesta.
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www.gracias.fi | facebook.com/graciasmusic www.cocoa.fi

wea Gracias - Let Myself Go

Cocoa

facebook.com/graciasmusic
cocoa.fi/Gracias-LetMyselfGo.zip
T

Cocoa - (cocoa.fi)
u Antero, Joni Kuusisto, Ezra Gould, Janne Kilpelainen, Johan Wasicki, Andrei6000

Track prod. by MD$

Kuva 7: Cocoan nakyvyys Let Myself Go -videon lopussa Vimeossa. Kuvakaappaus Vi-

meosta.

Gracias - Let Myself Go
from Cocoa -"

Kuva 8: Cocoan nakyvyys Let Myself Go -videon soittimessa upotettuna sisaltona. Ku-

vakaappaus VeVe Median blogista.
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6.3 Night Shift

Night Shift on rap-artisti Graciaksen ja tuottaja JTT:n musiikkivideo vuodelta 2012.
Video julkaistiin Vimeossa 25.3.2012 ja YouTubessa 11.4.2012 ja se on saanut YouTu-
bessa 63 181 ja Vimeossa 23 300 katselukertaa. Cocoa julkaisi Facebook-sivullaan vi-
deon Vimeo-linkin 27.3.2012 (kuva 9) ja se on saanut Facebookin analytiikan mukaan
30 tykkaystd, 6 kommenttia ja sitd on jaettu 17 kertaa. Video on saanut YouTubessa
63 181 ja Vimeossa 23 000 katselukertaa. Video on kuvattu Phantom flex -kameralla ja
se koostuu padasiassa nayttavista hidastuksista ja Anima Boutiquen tekemista animaa-
tioista (Ezra Gould 2013, Vimeo 2013).

Cocoa © shat a link
March 27, 2012

Night shift starts now!

Gracias x JTT - Night Shift

Like - Comment - Share gh3l )6 B 16

Kuva 9: Cocoan Facebook-julkaisu Night Shift -musiikkivideosta. Julkaistu 27.3.2012.

Kuvakaappaus Facebookista.

6.3.1 Night Shiftin Vimeo-analytiikka

Vimeon lataus- ja katselukertatilasto esittdd katselukertatiedot taman videon tapauk-
sessa kuukausittain, silld video on jo yli vuoden vanha. Tuloksia olisi myts mahdollista
tarkastella yksityiskohtaisemmin, mutta paatin selkeyden vuoksi ottaa kuukausittaiset
lataus- ja katseluluvut. Tilastoista ilmenee, etté ensimmaisen kuukauden aikana video-
ta on seka ladattu ettd katsottu eniten. Latauskerrat ovat kuitenkin olleet verraten suu-

ria ajan kuluessa téaman tutkimuksen kirjoitushetkeen asti. Katselukerrat ovat laskeneet
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selvasti videon julkaisuhetked seuraavien parin kuukauden jdlkeen (kuvat 10 ja 11)

Kaikista latauskerroista katselukertoja on ollut 21%.

Show past: Week / Month / Year Custom Mar 25,2012 — Apr 22,2013

50k
40k
30k
20k
10k

Ok

<
MAR2012

254 ~ ~ -

AUG 2012 JAN2013

Kuva 10: Night Shift -musiikkivideon latauskerrat (keltaisella) ja katselukerrat (vihreal-
1a) ajalta 25.3.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

Likes -
4 989
3 401 60
5 110
1 977 43
732 56
894 44
718 24
673 22
684 13
1 606 37
313 30
138 20
593 22
2 432 22
1 987 38
464 32
122 14
96 7
102 16
g 14
94 6
1 705 108
118 22
6 1
Totals 4 37 12,102 980

Kuva 11: 2013. Night Shift -musiikkivideon lataus- ja katselukerrat ajalta 25.3.2012-
22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.
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Night Shift -video on analytiikan mukaan upotettu 250 eri internet-sivulle. Kuvat 12 ja
13 nayttavat Vimeon analytiikkaa upotettujen sivujen osalta. Kuva 12 nayttda pylvas-
diagrammina kymmenen listan karjessé olevaa ja kuva 13 taas ensimmaiset kaksi-
kymmenta listana. Eniten latauksia on saanut aikaan basso.fi ja eniten katselukertoja
puolestaan facebook.com. Facebookiin upotetun videon katselut ovat kaikista upotettu-
jen katselukerroista 65% ja katselukertojen osuus kaikista Facebookin kautta tulleissa
latauksissa on 85%. Koska Vimeon analytiikassa upotettujen tilastossa internet-sivujen
osoitteet ovat yksinkertaisessa muodossa kuten facebook.com, on mahdotonta jaljittaa
niiden yksityiskohtaista lahdettd, kuten yksittdisten kayttdjien tai ryhmien profiileja.
Tama lienee tietoturvan ja yksityisyyden suojan etujen mukaista. Osoitteita kayttamalla
pystyin kuitenkin useassa tapauksessa jdljittémaan Googlea kayttéamalld sen sivun,
johon video on upotettu. Koska video on upotettu niin monelle sivulle, kasittelen muu-
tamaa listan karjessa olevaa sivustoa ja olen rajannut kuvan 13 listan kasittdmaan vain
listan ensimmaiset 20 tulosta.

Basso on helsinkildinen mediatalo, joka on radio, televisio ja ndama yhdistava verk-
kosivusto ja -yhteis6. Bassolla julkaisi myds aikakauslehted, mutta se sittemmin lope-
tettu (Basso 2013). Basson sivustolle upotettu video on saanut aikaan 32 742 lataus-
kertaa ja 863 katselukertaa, joka on toiseksi eniten katselukertoja Facebook-upotuksen
jalkeen. Basson keskustelupalsta on ollut tarkea foorumi suomalaisen rap-musiikin tun-
nettuuden ja leviamisen suhteen Suomessa. Graciaksen omalle kotisivulle upotettu
video on ladattu 16 770 kertaa ja katseltu 657 kertaa. Video on upotettu myds venalai-
selle vk.com -sivulle. VK on venaldinen Facebookin tyyppinen sosiaalinen media, jonka
sivuilla kerrotaan sen olevan suurin eurooppalainen sosiaalinen verkosto yli sadalla
miljoonalla aktiivisella kayttajalld. VK on hyvin suosittu Ita-Euroopassa ja silla on kes-
kimaarin yli 46 miljoonaa paivittaista kayttdjaa (VK 2013). Night Shift on latautunut
VK:n kautta 884 kertaa ja katsottu 602 kertaa ja katselukertoja on syntynyt kaikista
latauksista 68%. Muita sivuja listan karjessa ovat mm. Rumba-lehden, Cocoan ja
Slammer-lehden sivut. Listaa tarkastellessa huomaa, ettd se sisadltda paljon blogeja.
Monet blogit ovat kotimaisia, mutta ulkomaisia 16ytyy myds. Listan kahdenkymmenen
ensimmaisen sivun sisaltéja tutkiessa huomaa, ettd videota on suositeltu paljon sen
visuaalisuuden vuoksi. Naité ovat esimerkiksi projectjrc.com, slammer.fi ja ledent-
sa.com (PROJECT // JRC 2012, Slammer 2012, Toni Ledentsa 2013). Upotettuna vide-

on latauskertojen osuus kokonaismaarasta on 82% ja katselukertojen osuus 46%.
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Show past: Week / Month / Year Custom Mar 25, 2012 — Apr 22, 2013
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Kuva 12: Night Shift -musiikkivideon latauskerrat (keltaisella) ja katselukerrat (vihreal-
1d) ja ne listan karjessa olevat sivustot, joille se on upotettu ajalta 25.3.2012-

22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

+

1 + 863 »
2 + 16,770 657
3 + 8,111

4 + 3,566 244
5 + 3,327 31
6 + 2,674 33
7 + 1,565 94
8 + 884 602
9 + 1,222 256
10 + 1,289 57
11 + 1,231 10
12 + 1,004 66
13 + 994 46
14 + 988 17
15 + 695 48
16 + 718 14
17 + 561 2
18 + 439 96
19 + 503 7
20 + 495 4

Kuva 13: Night Shift -musiikkivideon lataus- ja katselukerrat ja 20 ensimmaista listalla
olevaa sivustoa, joille se on upotettu ajalta 25.3.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus Vi-

meo-analytiikasta.
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Maantieteelliset tilastot kertovat, ettd Night Shift -videota on ladattu 131 eri maassa,
joista katselukertoja on syntynyt 93:ssa eri maassa (ks. liite 3). Listalla ensimmaisena
on Suomi ja toisena Yhdysvallat. Suomessa video on latautunut 91 033 kertaa ja sita
on katsottu 19 047 kertaa, Yhdysvalloissa lataukset ovat 5905 ja katselukerrat 526.
Kymmenen ensimmaisen joukossa ovat edelld mainittujen Suomen ja Yhdysvaltojen
lisdksi Saksa, Yhdistynyt kuningaskunta, Vendja, Ruotsi, Ranska, Viro, Espanja ja Tans-
ka. Naistéd kaikissa maissa videon maakohtaiset latauskerrat ovat yli neljdnsadan ja
katselukerrat yli yhdeksankymmenenviiden. Video on levinnyt maantieteellisesti hyvin
laajalle alueelle, mutta lataus- ja katselukerrat ovat keskittyneet enimmiltd osin muu-
tamiin maihin. Levinneisyys on kuitenkin laajaa, ja téma ei varmastikaan johdu pelkas-
tadn suomalaisista ekspatriaateista ympari maailman, vaikka se varmasti my6s osaltaan
nakyy tilastossa. Koska Graciaksen musiikki on englanninkielistd, sen mahdollisuudet

levita kansainvalisesti ovat huomattavasti paremmat kuin suomenkielisen musiikin.

Tuotantoyhtién markkinoinnin kannalta maantieteellinen levinneisyys saa aikaan naky-
vyyttq, silla tuotantoyhtién logo nakyy videon lopun lisaksi myos upotetussa videossa,
vaikka videota ei klikkaisikaan soimaan. Tietysti avainasemassa ovat katselukerrat, silla

katsomalla videon tuotantoyhtion brandi sitoutuu johonkin konkreettiseen.

6.3.2 Cocoa Mediaproductionsin nadkyvyys Night Shift -videolla

Cocoa nakyy tassakin videossa. Yhtion logo esiintyy videon aikana sen lopussa. Logo
esiintyy myds videosoittimen ymparistdssa Cocoan YouTube- ja Vimeo-tileilld. Cocoan
logo ja yrityksen nimi muutoinkin on ldsnd myds videon lisatiedoissa sekd YouTube-
etta Vimeo-palveluissa. Logo nakyy myds, kun video on upotettuna toiselle sivulle (ku-
vat 14, 15 ja 16).
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cncna all rights reserve COCO? cocoa.fi

Gracias x JTT - Night Shift (Official Video)

CocoaHelsinki - 24 videota 64 507
Cocoa e

::] Tilaa 28 &602 @
l‘ Tykkadn ,' Tietoja

Julkaistu kello 11.04.2012
Gracias x JTT - Globe album CD release 9/5/2012
Digital:
© Cocoa Music 2012
Nayta lisaa

Kuva 14: Cocoan nakyvyys Night Shift -videon lopussa YouTubessa. Kuvakaappaus

YouTubesta.

wea Gracias x JTT - Night Shift

Cocoa

Cocoa Music Ltd
facebook.com/graciasmusic
Video by Cocoa x Anima Boutique

cocoa.fi
animaboutique.fi

Kuva 15: Cocoan ndkyvyys Night Shift -videon videosoittimen ymparistdssa Vimeossa.

Kuvakaappaus Vimeosta.
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Gracias x JTT - Night Shift

: ‘§
A~

Kuva 16: Cocoan nakyvyys Night Shift -videon soittimessa upotettuna sisaltona. Kuva-
kaappaus PROJECT // JRC:n blogista.

6.3.3 Night Shift -videon Facebook-analytiikka

Kasittelen myds Night Shift -musiikkivideon Facebook-tilastoja kdyttden ainoastaan
Cocoan Facebook-sivun analytiikkatietoja julkaisusta, jossa video on julkaistu kyseisella

Facebook-sivulla (kuvio 4).

Kattavuus 1242
Orgaaninen 1109
Maksettu

Viraalinen 140
Sitoutetut kayttajat 101

Muut klikkaukset

Videon katselut 73

Luodut tarinat 53
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Ihmiset jotka puhuvat tasta 43
Tykkaykset 30
Kommentit 6
Jakamiset 17
Viraalisuus 3,46%

Kuvio 4: Night Shift -videon Facebook-analytiikkaa.

Night Shift -videon Facebook-julkaisun kattavuus on ollut koko ajalta 1242. Siita or-
gaanista kattavuutta on ollut 1109, viraalista kattavuutta 140 ja maksettua kattavuutta
talle julkaisulle ei ole hankittu ollenkaan. Mittaustuloksissa nakee analytiikkatietojen
mittausajan vuoksi sen, ettd julkaisu on vanhempi kuin Let Myself Go. Sitoutettujen
kayttajien maara on 101, videota on katseltu julkaisun yhteydessa 73 kertaa ja siita on
luotu tarina 53 kertaa. Toisin sanoen julkaisua on mittausajan aikana klikannut 101
kayttdjad. Muita klikkauksia ei tassa mittauksessa ilmene, joten lienee perusteltua olet-
taa, etta videota on katsottu kaikista klikkauksista paljon. Ihmiset jotka puhuvat tasta -
tilasto ilmoittaa kayttajien maaraksi 43, tykkayksiksi 30, kommenteiksi kuusi ja jakami-
siksi 17. Jostakin syysta nama maadrat eivat tdsmaa taydellisesti julkisesti nahtavan
Cocoan sivulla olevan julkaisun kanssa. Facebookin tukisivuilla on nahtdvissa paljon
keskustelua analytiikan paikkansapitdvyydestd, ja monet kayttdjat ovat ihmetelleet
esimerkiksi kattavuuden maaran vaihteluja ja epailleet Facebookin muuttaneen niita
saadakseen myytya enemman maksettua kattavuutta (Facebook 2013). Viraalisuuspro-
sentti on tadman julkaisun tapauksess 3,46%, joka on paljon enemman kuin Let Myself
Go -videon julkaisussa. Tama tarkoittaa sita, ettd yli kolme prosenttia julkaisun ndh-
neista on tehnyt konkreettisia vuorovaikutustoimenpiteita julkaisun kanssa. Night Shift
-julkaisu on siis pystynyt toistaiseksi saamaan vuorovaikutusta kayttdjiltd paremmin
kuin Let Myself Go -julkaisu, mutta jalkimmaisella oli paljon suurempi kattavuus. Naita
lukuja tarkastellen julkaisija voi miettid, onko pienemmalld kattavuusmaaralld mutta
suuremmalla sitouttamismaaralld enemman painoarvoa kuin suuremmalla kattavuus-
maaralld ja pienemmalla sitouttamismaaralld. Varmasti ideaalitilanne olisi saada seka

suuri kattavuus ettd viraalisuusprosentti, mutta tata pitdisi toki punnita myds yksittai-
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sen julkaisun markkinoinnillisten paamaarien kautta suhteessa kohderyhmaan ja tavoit-

teisiin.

Jos haluaa tarkastella musiikkivideon julkaisemista Facebookissa markkinointitoimenpi-
teena kattavammin, pitdisi olla padasy my6s muiden julkaisevien tahojen analytiikkatie-
toihin. Jos kyseessa on esimerkiksi artistin oma artistiprofiili, tiedot saattavat jaada vain
artistin tietoon. Tulee myds huomioida se, etta yksittaisten kayttajien profiileissa ei ole
Facebook Insights -analytiikkatietoja saatavilla. Monet kayttajat voivat jakaa videon
Facebookissa kopioimalla ja liittdmalla videon linkin omaan statuspaivitykseensa, eli
kaytannossa julkaisemalla. Talldin video levida kyllda Facebookissa, mutta alkuperdinen
julkaisija ei pysty mittaamaan sitd omien julkaisujensa analytiikasta. Tdman vuoksi on
jarkevampaa monessa tapauksessa tarkastella videoalustojen analytiikkatietoja ja

huomioida sielld esiintyva Facebookin latausliikenne omassa mittauksessa.

7 Pohdinta

Musiikkivideota ei yleensa mielletéd markkinointitoimenpiteeksi muuta kuin siina esiinty-
van artistin kannalta. Musiikkivideo voi kuitenkin toimia myds videon tuottaneen tuo-
tantoyhtion markkinointina, silla internet-ymparistd tarjoaa sille sopivat edellytykset.
Tama tarkoittaa kaytannodssa sitd, ettd esimerkiksi 90-luvulla, kun musiikkivideoita na-
kyi vain televisiossa, tuotantoyhtion brandi ei ollut kovin paljoa esilld. Joidenkin yksit-
taisten nimekkaiden ohjaajien nimet saattoivat nékya videon alussa ja/tai lopussa, mut-
ta esimerkiksi tuotantoyhtion logoa harvemmin nakyi. Internet ja YouTuben seka Vi-
meon kaltaiset palvelut ovat tarjonneet mahdollisuuden saada musiikkivideoita suuren
yleisdn saataville helposti katsottaviksi. My6s niiden leviamismahdollisuudet sosiaalisen
median verkostoissa ovat hyvat, silla silloin levittdjana ovat ihmiset, jotka syysta tai
toisesta kokevat musiikkivideon levittémisen arvoiseksi. Kun tuotantoyhtid julkaisee
musiikkivideon omalla YouTube- tai Vimeo-kanavallaan, se voi sisallyttaa siihen nakyvil-
le oman brandinsa esimerkiksi logon muodossa. Talléin kuka tahansa katsoja saattaa

yhdistaa tuotantoyhtion kyseiseen videoon ja muodostaa laajemman tietoisuuden sisal-
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toon liittyvista ulottuvuuksista. Kun onnistumisia on monia, katsojat yhdistavat tuotan-

toyhtién brandiin ne positiiviset elementit joita videosta 6ytyy.

Kiinnostavalla sisdlléllda on mahdollisuudet levité sosiaalisessa mediassa ja internetissa
ylipadtdan parhaimmillaan viraali-ilmi6iksi. Bernoffin (2009) mukaan suuri osa B2B-
sektorin ostajista ja paatoksentekijoistda seuraavat sosiaalista mediaa (Bernoff 2009).
Taman vuoksi nakyvyys yhdistettyna laadukkaaseen sisaltéon musiikkivideon muodossa
on hyva markkinointikeino Cocoa Mediaproductionsille, sillda on perusteltua olettaa, etta
media- ja mainosalan paatdksentekijat seuraavat sosiaalista mediaa hyvin paljon. Saa-
vutettujen hydtyjen mittaaminen on silti vaikeaa. Isokankaan ja Kankkusen (2011) mu-
kaan sosiaalista mediaa hyodyntavaa myyntiprosessia on usein vaikea jaljittaa taakse-
pain, silla tapahtumaketjussa hypataan valilld pois sosiaalisesta mediasta ja tullaan
sitten taas takaisin (Isokangas, Kankkunen 2011, 76). Musiikkivideon markkinointi-
hy6tyjen mittaaminen esimerkiksi mainosvideotuotannon myynnin kannalta voi olla
ongelmallista, silld myyntiin vaikuttavat asiat voivat olla monen tekijan summa. Musiik-
kivideosta voi olla paljon valillisia hyotyja, jotka liittyvat brandin tunnettuuden lisaan-

tymiseen ja brandimielikuvan rakentumiseen positiivisten attribuuttien kautta.

Tassa opinndytetydssa selvisi, ettd Cocoa Mediaproductionsin tuottamat musiikkivideot
ovat saaneet YouTubessa ja Vimeossa paljon katselukertoja. Let Myself Go ja Night
Shift -musiikkivideoiden Vimeo-analytiikan perusteella videot ovat levinneet internetissa
upotettuina eri sivustoille ja my6s maantieteellisesti ympari maailman. Yrityksen brandi
on myds levinnyt videon yhteydessda ja videopalvelujen analytiikkatietoja tutkimalla
voidaan saada kuva siitd, miten ja missa videota on kulutettu eri muodoissa. Sosiaali-
sen median mittaustapoja on lukuisia ja yhtd selkeda tapaa mitata sosiaalisen median
markkinoinnin ROI:ta ei ole toistaiseksi olemassa. Kuitenkin maarittelemalla tavoitteita
ja kayttamalld hyvaksi analytiikkatietoja tuotantoyhtié voi saada paljon kayttokelpoista
mittaustietoa esimerkiksi siitd, miten laajasti video on levinnyt tai milld tavoin se on
saanut sitoutettua kayttdjia sosiaalisessa mediassa, ja sisallyttéa ne omaan markkinoin-
tistrategiaansa. Mielestani musiikkivideoiden Facebookissa ja keskustelupalstoilla julkai-
semisen suhteen olisi hyva pohtia sita, kumpaa videopalvelua julkaisussa kayttaa, jotta
mittaustuloksista olisi helpompaa tutkia kyseisen julkaisun merkitystd videon leviami-

sessa.
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Mitattavaa sosiaalisessa mediassa on paljon, ja mittaaminen vie aikaa. Opin tata opin-
nadytetyota tehdessa paljon sosiaalisen median mittareista seka myds niihin liittyvasta
problematiikasta. Mittareiden tarkoituksenmukainen kayttdminen edellyttda selkeiden
tavoitteiden maarittelemistd, jotta tulosten tulkinta olisi helpompaa. Sosiaalinen media
on vuorovaikutteinen ja moniulotteinen ymparistd joka tuottaa erilaisia ilmi6ita. Naiden

ilmididen valillisten vaikutusten mittaaminen on haastavaa mutta mielenkiintoista.

Prosessina tdman opinndytetydn tekeminen on syventanyt analyyttista ajatteluani suh-
teessa musiikkivideoon taiteenlajina seka markkinointiin ja viestintaan eritoten sosiaali-
sen median ymparistdssa, ja tassa tapauksessa markkinointitoimenpiteisiin, jotka voivat
syntya oivaltavasta taiteellisesta sisallosta joka aktualisoituu markkinoinnilliseksi kei-

noksi noudattaen eraanlaista sivutuotteen logiikkaa.
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Liite 1: Dokumenttianalyysirunko
YouTube ja Vimeo:

- Artisti

- Video

- Julkaisuvuosi

- Katselukerrat YouTubessa

- Katselukerrat Vimeossa

- Tykkaykset YouTubessa

- Tykkaykset Vimeossa

Cocoan logon, yrityksen nimen tai nettisivun osoitteen nakyvyys:

- Videon alussa

- Videon lopussa

- Vimeo-tililla

- YouTube-tililla

- Videon lisatiedoissa YouTubessa

- Videon lisatiedoissa Vimeossa

Facebook-analytiikka:

- Julkaisupaivamaara

- Videon nimi
Kattavuus:

- Orgaaninen kattavuus
- Maksettu kattavuus

- Viraalinen kattavuus
Sitoutetut kayttajat

- Muut klikkaukset

- Videon katselut

- Luodut tarinat

Ihmiset jotka puhuvat tasta
- Tykkaykset

- Kommentit

- Jakamiset

Viraalisuusprosentti

Vimeo-analytiikka:
- Lataus- ja katselukerrat seka niiden ajallinen kehitys
- Upotuksien sijainnit ja niiden lataus- ja katselumaarat

- Maantieteelliset tilastot ja lataus- seka katselumaarat
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Liite 2: Taulukko maista, joissa Let Myself Go -musiikkivideota on ladattu ja katseltu seka lata-

us- ja katselukerrat ajalta 13.11.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

1 112
2 2,880

3 658 50
4 523 42
5 248 37
6 202 40
7 147 35
8 o7 30
9 98 8
10 4| 12
11 58 24
12 67 10
13 49 18
14 52 1
15 49 8
16 53
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18 38 12
19 42 7
20 34 8
21 39 1
22 31 8
23 35 4
24 26 5
25 27 4
26 29 2
27 2 9
28 27 3
29 25 4
30 23 i
31 19 -
32 17 4
33 17 2
34 16 2
35 12 -
36 12 4
37 13 1
38 9 4
39 9 3
40 8 3
41 10 1
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86
87

Venezuela

91

U.S. Virgin Islands
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Macao SAR China

95
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12,055

Totals
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Liite 3: Taulukko maista, joissa Night Shift-musiikkivideota on ladattu ja katseltu seké lataus- ja

katselukerrat ajalta 25.3.2012-22.4.2013. Kuvakaappaus Vimeo-analytiikasta.

1

2 5,905 526
3 1,905 597
4 1,926 294
5 1,115 504
6 1,169 304
7 722 247
8 463 179
9 489 95
10 482 97
1 401 11
12 345 91
13 278 101
14 249 79
15 269 14
16 263 46
17 222 2
18 288

19 23 53
20 213 50
21 185 58
22 184 32
23 1 23
24 158 31
25 123 35
26 119 29
27 105 !
28 138 B
29 119 16
30 118 14
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34 3 18
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