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Yritykset kilpailevat nakyvyydesta sosiaalisessa mediassa enemman kuin koskaan. Kun
yritys kay lapi uudelleenbrandayksen, on tarkeaa, etta myos markkinointivideo on ajan
tasalla. Videoiden katselu on kasvanut merkittavasti, ja videot saavuttavat yha
laajemman yleison sosiaalisessa mediassa. Videoiden lyhyt kesto ei esta niiden
tarjoaman tiedon maaraa, ja niiden visuaalinen seka tunneperainen vaikutus auttaa
saavuttamaan nakyvyytta. Monet yritykset hyodyntavat videoita markkinoinnissaan, silla
ne kasvattavat yrityksen saavutettavuutta.

Tama toiminnallinen opinnaytetyo kasittelee Nokia Oyj:n paakonttorin markkinointivideon
suunnittelua ja toteutusta. Opinnaytetydn toiminnallisessa osassa tuotetun
markkinointivideon tavoite on lisata Nokia Oyj:n kiinnostavuutta tydnantajana ja kuvata
Nokia Espoo Kampuksen elamaa mahdollisimman monipuolisesti. Lisaksi kasittelemme
videon tuotantoprosessia, eli mitd markkinointivideon tyosto isolle yritykselle vaatii.

Opinnaytetyon teoriapohjassa keskitytaan viestintaan, brandaykseen,
videomarkkinointiin ja onnistuneen markkinointivideon suunnitteluun. Opinnaytetyoni
toiminnallisessa osassa kerron tarkasti opinnaytetydni toimeksiannon suorituksesta,
markkinointivideon suunnittelusta toteutukseen ja mita markkinointivideon ty6sto vaati.
Lopussa kasittelen myos omia mietteitani toiminnallisesta osuudesta. Opinnaytetyon
osana toteutettu markkinointivideo on esitetty liitteena (Julkaisematon Liite 1).
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Companies are competing for visibility on social media more than ever. When a
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1 Johdanto

Opinnaytetyoni kasittelee markkinointivideon tekemista isolle yritykselle: mita
silloin pitaa huomioida ja miten ja milla keinoin yrityksen brandin ja arvon saa
nakyviin videolla. Tama opinnaytetyo on tehty toimeksiantona teknologiajatti
Nokia Oyj:lle. Nokia Oy on suomalaislahtoinen, mutta maailmanlaajuisesti
toimiva tietoliikennealan yhtio, jonka paaliiketoimintoja ovat

verkkoinfrastruktuuri, teknologiakehitys, patentit ja lisensointi. (Wikipedia 2024).

Opinnaytetyon toiminnallisena osana toimii markkinointivideo Nokia Oyj:n
paakonttorista, joka sijaitsee Espoossa. Tyon tavoitteena on luoda Nokian
brandin mukainen yrityksen paakonttoria monipuolisesti esitteleva
markkinointivideo, jolla esitellaan yrityksen paakonttorin monimuotoisia tiloja,
arvoja seka yhteisOllisyytta. Markkinointivideon tavoitteena on lisata rekrytointia
luomalla mukaansa tempaiseva kuva Nokian Espoo Kampuksesta.

Opinnaytetydssani tutkin myos viestintaa, sosiaalista mediaa, brandaysta ja
videomarkkinointia seka videotuotannon eri vaiheita jotka yhdistyvat
toiminnallisessa osuudessa markkinointivideoksi. Naiden lisaksi kasittelen
opinnaytetyossani sita, mita videon suunnittelu ja tuottaminen isolle yritykselle
vaatii ja millaista viestintaa kaytetaan tallaisen videon tuotannossa. Esittelen
my0s markkinointivideon suunnittelun ja tuottamisen vaiheita, seka rajoitteita

joita ison yrityksen brandiohjeistus luo.

Aloitin opinnaytetyoprosessin ollessani toissa Nokia Oyj:lla, jossa tydonkuvaani
kuului monenlaisen audiovisuaalisen sisallon tuottaminen eri
viestinnankanaville. Toissa koin markkinointisisaltdjen luomisen innostavaksi ja
haluan jatkaa vastaavaa tyota myos opintojeni paatyttya. Nokia kavi lapi brandi
uudistuksen helmikuussa 2023. Brandin uudistuessa Nokia Oy paivitti logon,
sloganin eli iskulauseen ja varit. On huomioitavaa, ettd opinnaytetydssani en
siis luo uutta brandia, vaan tutkin jo olemassa olevaa, askettain paivitettya

brandia. Opinnaytetyossani tarkastelen kuitenkin brandin rakentamiseen ja



brandaykseen liittyvia teemoja syventyakseni paremmin Nokian nykyiseen

brandiin.

Opinnaytetyoni tietopohjana toimiva kirjallisuus on seka suomen- etta
englanninkielista. Pyrin kayttamaan opinnaytetydssani mahdollisimman
ajankohtaista lahdekirjallisuutta, ottaen huomioon kuitenkin myods vanhemmat
lahteet, joissa tieto on edelleen ajankohtaista. Painetun kirjallisuuden lisaksi
taydennan tietopohjaani myos verkkoaineistoilla. Vertailuaineistona olen
kayttanyt toiminnallisia opinnaytetoita, joissa on ollut ulkopuolinen
toimeksiantaja. Sosiaalisen median kasvavan suosion ja vaikuttavuuden
toimesta, verkosta 16ytyy yha enemman tietoa myos videomarkkinoinnista,

brandaamisesta ja sen vaikutuksesta yritykseen.

2 Viestinta markkinointivideon ytimessa

2.1 Mita on viestinta?

Viestinta on yksinkertaisesti maariteltyna vuorovaikutusta. Viestinta perustuu
vuorovaikutukseen ja viestinnalla pyritaan vaikuttamaan yhden tai useamman
ihmisen valilla. Organisaatiomaailmassa viestinnalla on aina tavoite, joka liittyy
organisaation tavoitteisiin. Tavallisesti tama tavoite pyrkii tuottamaan muutosta:

tiedon, tunteiden tai toiminnan muuttumista. (Meltwater 2020).

Jokainen ihminen viestii eri tavoilla hyodyntaen itselleen mieluisia tapoja.
Nykyaikana viestintaa tapahtuu joko kasvotusten, tai myos verkon valityksella
erilaisia sosiaalisen median palveluita hyodyntaen. Viestinta on nykyaan
mahdollista omalta kotisohvalta, yksin kotona ollessa. Viestinta voi ilmeta seka

sanallisena etta sanattomana.

Viestinta voi olla myos seka sanallista, etta sanatonta. Sanallinen eli
verbaalinen viestinta koostuu erilaisista sanoista, joista muodostavat kirjoitusta
tai puhetta. Sanattomaan viestintaan eli nonverbaaliin viestintdan kuuluvat

iimeet, eleet, liikkeet ja katseet, jotka ovat myds olennainen osa viestintaa.



Nonverbaalia viestintaa tapahtuu seka tietoisesti ja tiedostamatta. (Lohtaja-
Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 11.)

Kaikkea sanomaamme, tekemaamme ja sita mita olemme tulkitaan jatkuvasti ol
se tarkoituksellista tai ei. Informaation jakamisen yhteydessa taytyy katsoa
merkitysta jokaisesta nakdkulmasta, niin etta viestin ydin pysyy samana ja se
otetaan vastaan tarkoitetulla tavalla. Leppajarvi (2017, 3) kirjoittaa "Kaiken
pohjana on kuitenkin faktan olemuksen ymmartaminen ylipaataan: fakta ei ole
yksin mitaan, sen merkitys on aina kontekstissa.” Tietoa muotoillessa on
tarkeaa harkita, mita halutaan valittaa, missa jarjestyksessa ja kenelle.
Kayttajakelpoisuus on ensisijaisen tarkeaa pitaa mielessa. (Koskinen ym. 2000,
59.)

2.2 Viestinta yrityksessa

Viestinnan paamaarana on edistaa organisaation eli yrityksen toimintaa ja
keskeisia tehtavia, seka sujuvoittaa viestin kulkua organisaation sisalla.
Yritysviestinta eli organisaatioviestinta voidaan maaritella monin tavoin, mutta
yleisesti se viittaa kaikkiin niihin viestintatoimintoihin, joita yritys eli organisaatio
harjoittaa seka sisaisesti etta ulkoisesti. (Eisenberg, Gooddall, Trethewey 2020,
213.) Tama sisaltaa kaiken viestinnan organisaation ja sen sisaisten
sidosryhmien valilla, esimerkiksi tyontekijoiden, johtoportaan ja hallituksen
kanssa, seka organisaation ja ulkoisten sidosryhmien valilla: kuten asiakkaat,
sijoittajat, media ja yhteisot.

Organisaation paivittaisessa toiminnassa viestinnalla on keskeinen rooli, silla se
tukee perustoimintoja ja toimii niiden tukipilarina. Perustoimintojen tuki kasittaa
erilaisia viestintamuotoja, kuten henkiloston kokoukset, palaverit, sahkopostit ja
neuvottelut. Tavoitteena on sitouttaa yhteistydokumppanit ja henkilosto
organisaatioon lisaamalla yhteisollisyytta ja motivaatiota. Yksi sitouttamisen
keskeisista tehtavista on henkiloston perehdyttaminen organisaation
toimintatapoihin, omiin tyotehtaviin ja tydyhteis6on. (Honkala, Kortetjarvi-Nurmi,
Rosenstrom, & Siira-Jokinen 2017, 13.) Perusteellinen tyontekijan perehdytys
luo vahvan perustan uuden tyontekijan sopeutumiselle ja auttaa hanta

Idytamaan motivaation tyota kohtaan. Tama patee myos asiakkaisiin, jotka ovat



Nokia Oy:n toiminnan kannalta korvaamattomia. Laadukkaan viestinnan ja
perehdytyksen vaikutukset nakyvat myos tuloksissa.

Organisaatioviestinta jaetaan karkeasti siis sisaiseen ja ulkoiseen. Minun
opinnaytetyoni keskittyy paasaantoisesti siihen miten ulkoisen viestinnan osa-
alueet tulee huomioida yritykselle videotuotantoa tehdessa. Mita siis on
organisaation ulkoinen viestinta? Organisaation ulkoisen viestinnan tavoitteena
on yllapitaa sujuvaa vuorovaikutusta ja tiedon kulkua seka ulkopuolisille etta
sidosryhmille.

Ulkoisen viestinnan avulla organisaatio voi lisata tunnettavuuttaan ja
parhaimmillaan luoda positiivisen kuvan organisaatiosta. Ulkoinen viestinta
voidaan jakaa osa-alueisiin, kuten suoramainontaan, sosiaalisen median
viestintaan, asiakasviestintaan, mediaviestintaan seka talous- ja

sijoittajaviestintaan. (Honkala ym. 2017, 104.)

Organisaatioviestinta pitaa sisallaan laajan kirjon toimintoja, kuten
tiedottamisen, markkinoinnin, mainonnan, brandirakennuksen, sisaisen
viestinnan ja kriisiviestinnan. Organisaatioviestinnan tavoitteena on tukea
organisaation strategisia tavoitteita ja varmistaa tehokas ja yhtenainen viestinta
yrityksen ja sen sidosryhmien valilla. Organisaatioviestinta pyrkii luomaan,
yllapitamaan ja vahvistamaan organisaation mainetta, luottamusta ja suhteita
sidosryhmiin. (Iskanius, Autio 2017, 20.)

Ulkoisen viestinnan merkitys yrityksille on kasvanut sosiaalisen median suosion
myota entisestaan. Ulkoiseen viestintaan ja sen kaytanteisiin vaikuttaa paljon
organisaation viestintastrategia. Organisaation toiminnassa viestintastrategia on
keskeinen elementti, joka ohjaa eri osa-alueiden toimintaa ja paatoksentekoa.
Viestintastrategian tulee olla linjassa organisaatiostrategian kanssa.
Organisaatiostrategia kattaa organisaation yhteiset paamaarat, periaatteet ja
suuntaviivat. Sen tarkoituksena on asettaa selkea paamaara ja maaritella
keinot, joilla tahan paamaaraan pyritaan. Toisin sanoen viestintastrategia on
suunnitelma siita, miten organisaatio saavuttaa asettamansa tavoitteet ja jakaa
ne ulkoisesti tai sisaisesti. (Juholin 2017, 65-66.)



Isossa yrityksessa kuten Nokialla viestintastrategioita on useampia ja ne
laaditaan yksikkokohtaisiksi. Paapiirteet, kuten yrityksen arvot ja periaatteet,
pysyvat samoina, mutta jokainen yksikkd maarittelee oman paamaaransa ja
tavoitteensa ja pyrkii kehittymaan yksikkona paremmaksi sille maarattyjen
tehtavien osalta. Jokainen yksikko luo lisaksi oman vuosikohtaisen

viestintasuunnitelmansa.

Viestintasuunnitelman laatii yleensa siina yksikossa oleva viestinnan
vastuuhenkilo. Viestinnan suunnittelussa on olennaista tunnistaa kaytettavissa
olevat voimavarat ja resurssit. Naiden resurssien perusteella maaritellaan
konkreettisesti toimenpiteet, kuten viestinnan kanavat, niiden kayttomaarat ja
vastuuhenkilot. (My6hanen 2016, 7-9.)

Viestintastrategian ja -suunnitelman tavoitteena on luoda kestavaa vaikutusta
pitkalla aikavalilla. Niiden laajuus vaihtelee organisaatioiden valilla, ja jotkut
hyotyvat abstrakteista suuntaviivoista, kun taas toiset tarvitsevat
yksityiskohtaisempia toimintaperiaatteita tukemaan strategista toimintaa.
(My6hanen 2016, 7-9.)

Ulkoinen viestinta pitaa sisallaan myos markkinointiviestintaa.
Markkinointiviestintaa voidaan tarkastella vaikuttamisen nakokulmasta ja
maaritella se yrityksen ulkoisille sidosryhmille suunnatuksi viestinnaksi, jonka
tavoitteena on synnyttaa kysyntaa tai vaikuttaa positiivisesti kysyntaan.
(Karjaluoto ym. 2010, 1). Markkinointiviestinnan tarkoitus on siis yksinkertaisesti
kasvattaa kassavirtaa yritykselle.

Muutaman vuoden kuluessa Nokian tunnettavuus on parantunut merkittavasti,
ja tyopaikan jarjestamat tilaisuudet houkuttelevat eri-ikaisia osallistujia. Minun
nakemykseni mukaan Nokian vetovoima tyonantajana on kasvanut viime
vuosina ja se on nykyaan entista nakyvampi monipuolisten
uramahdollisuuksiensa ansiosta. Lisaksi markkinointiin on kiinnitetty enemman

huomiota, mika on lisdnnyt Nokian nakyvyytta sosiaalisessa mediassa.

Nykyaan sosiaalinen media on olennainen osa nakyvyytta, ja sen arkipaivaisyys

ja laaja kayttagjamaara mahdollistavat entista suuremman markkinoinnin



10

tulevista tapahtumista, mika vaikuttaa positiivisesti Nokian nakyvyyteen
tyomarkkinoilla.

2.3 Sosiaalinen media yrityksen viestinnassa

Sosiaalisen median kaytto viestinnan tukena on noussut merkittavaksi
markkinointikanavaksi. Audiovisuaalisen viestinnan, joka on kokoajan yleisempi
viestinnan muoto sosiaalisessa mediassa, kysynta organisaatioissa kasvaa
enenevissa maarin. Yritykset ovat havahtuneet siihen, etta sosiaalinen media
tarjoaa organisaatiolle paljon nakyvyytta ja potentiaalia haasteellisuudestaan
huolimatta. (Honkala ym. 2017, 134-135.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointiin ei ole yhta oikeaa kaavaa, mutta kaiken
markkinointiviestinnan on sovittava yrityksen aanensavyyn ja oltava huolellisesti
suunniteltua. Yleisena saantona voidaan kuitenkin pitaa sita, etta markkinoinnin
tulisi herattaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Markkinointi onkin tasta
syysta tehokkainta sosiaalisessa mediassa. Hyvin suunniteltu viestinta auttaa
yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet. (Christison 2023.) Vaikka
markkinointikanavia on monia, sosiaalinen media erottuu erityisena kanavana
yhteisOjen rakentamisessa. Ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa tutustuakseen
yrityksiin, mika tekee siita tehokkaan brandimielikuvan kehittamisessa. (Gotter
2020.) Lisaksi sosiaalisen median avulla yritykset voivat saada arvokasta tietoa
asiakkaistaan keskustelemalla heidan kanssaan.

Sosiaalista mediaa kaytetaan organisaation viestinnan valineena monilla eri
alueilla, kuten markkinoinnissa, rekrytoinnissa ja sidosryhmien valisessa
tiedottamisessa. Kuten muidenkin viestinnan osa-alueiden ollessa kyseessa,
sosiaalisen median kaytonkin tulee tukea organisaation asettamia tavoitteita,
strategiaa ja brandiohjeita. Sosiaalisen median viestintastrategian
suunnittelussa on tarkeaa ottaa huomioon kohderyhmat, valita sopivat kanavat,
maarittaa viestintatineys, asettaa mittarit tavoitteiden saavuttamiseksi ja seurata
tuloksia. Lisaksi on keskeista sopia, kuka vastaa paivityksista, kuka koordinoi
toimintaa ja mita sisaltoja jaetaan. Strategisella tasolla pohditaan myo0s sita,

milla tyylilla sosiaalista mediaa paivitetaan, jotta viestinta pysyy selkeana ja
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houkuttelevana kuluttajalle, eli asiakkaalle tai tyontekijalle. (Kortetjarvi-Nurmi &
Murto 2016.)

Kun puhutaan sosiaalisen median hyddyntamisesta organisaatiossa, on
huomioitava digitaalistrategia. Digitaalistrategia on keskeinen osa sosiaalisen
median hyodyntamista, silla sen avulla pyritaan tavoittamaan oikeat
kohderyhmat ja kasvattamaan organisaation nakyvyytta verkossa. Digitaalisen
markkinoinnin kaytannoissa kaytetaan paasaantoisesti kolmea paamedia-
alustaa. Maksettu media on ensimmainen niista. Maksettu media hyodyntaa
maksettua mainontaa hakukoneissa ja mainosverkostoissa nakyvyyden
hankkimiseksi. Toisena on omistettu media, joka pitaa sisallaan organisaation
omat verkkosivut, blogit, uutiskirjeet ja sosiaalisen median kanavat. Kolmantena
alustana toimii niin sanottu ansaittu media, jossa kolmannet osapuolet, kuten
vaikuttajat, bloggaajat ja muut vastaavat yhteisot edistavat organisaation
tunnettavuutta esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden kautta. (Chaffey, & Ellis
Chadwick 2022, 10.)

2.4 Sosiaalinen media ja sen nakyvyys Nokia Suomen viestinnassa

Organisaatiot hyotyvat osallisuudesta sosiaalisen median alustoilla koska ne
ovat erinomainen markkinoinnin valine. Nykyaan eri foorumeilla ja sosiaalisen
median kanavilla kaydaan keskustelua organisaatioista, haetaan suosituksia ja
jaetaan seka myoOnteisia etta kriittisia palautteita saaduista palveluista ja
kokemuksista. Asiakkaat voivat helposti jakaa kokemuksiaan Nokiasta
sosiaalisessa mediassa, olivat ne sitten myonteisia tai kielteisia. Sosiaalisen
median haasteena on kuitenkin oikean kohdeyleison tavoittaminen, jotta se olisi
markkinoinnin nakdkulmasta mahdollisimman tehokasta. Nokian etuna
sosiaalisessa mediassa on sen sisallon monipuolisuus, mika mahdollistaa
erilaisten kohderyhmien tavoittamisen yhdella alustalla. Tama monipuolisuus
tekee Nokian sosiaalisen median kanavista houkuttelevia eri ikaryhmille ja eri

kiinnostuksen kohteista kiinnostuneille.

Nokia hyodyntaa sosiaalista mediaa aktiivisesti. Nokian globaali sosiaalisen
median tiimi kayttaa lahes paivittain Instagramia seka LinkedInia. Taman lisaksi

Nokian Globaali on esilla myos X-sivustolla (ent. Twitter). Naiden ohella



12

Nokialla on Youtube-tili, mutta sita ei paiviteta yhta aktiivisesti. Paasaantoisesti
Nokian globaalien sosiaalisen median kanavien paivittamisesta ja suunnittelusta
vastaavat Nokian brandipuolen sosiaalisen median managerit, joita on
Globaalilla tasolla muutamia. Julkaisut Nokian sosiaalisiin medioihin tulevat siis
managerien kautta ja he kontaktoivat tarpeen vaatiessa eri Nokian konttoreita
tapahtumista, joiden sisaltoa tarvitsevat. Managerit pitavat myos huolta siita,

etta sisallot ovat Nokian brandin mukaista.

Nokialla on my0s alaisuudessaan pienempia maakohtaisia Instagram -tileja,
kuten NokiaFinland — tili, johon tulee Nokian sisaltéja Suomen toimistoilta
Espoosta, Tampereelta ja Oulusta. Keskityn tassa luvussa paasaantoisesti
Nokian Suomi tason sosiaalisen median kayttoon.

NokiaFinland Instagram tiimi tyoskentelee hajautetusti eri Suomen toimistoilla,
ja tiimin jasenina toimivat jokaisen konttorin viestinnan asiantuntijat seka
yritysviestinnan vastaava ja muutamia muita aktiivisia jasenia. Tiimi pitaa
palaveria kerran viikossa sopien tulevan viikon sisallot ja tarvittavat postaukset,
ja kerran kuussa kaydaan lapi kuukauden statistiikat eli miten Instagram on
saavuttanut yleiso6a millakin postauksella. Jokainen konttori sitten kuvaa

sisaltoja eri tapahtumista ja ehdottavat naita julkaisuun.

Instagram analytiikkaan tutustuminen on yrityksen ulkoiselle viestinnalle
tarkeaa. Analyysin avulla yritys voi kerata tietoa kohdeyleisosta, parhaasta
julkaisutahdista ja sopivista julkaisuajankohdista. Analyysin tuloksena saat
selville, mitka julkaisut toimivat parhaiten, millaiset julkaisutyypit tavoittavat
kohdeyleison ja millaisiin julkaisuihin kayttajat reagoivat. Saatujen tietojen avulla
yritys voi optimoida Instagramin kayton strategisena markkinointikanavana ja
varmistaa etta siihen kaytetty aika on tehokkaasti hyodynnetty. (Kuulu 2017.)

Nokia Suomi paivittda myods globaaleihin sosiaalisiin medioihin pyydettaessa.
Tama tapahtuu branditiimin ja yritysviestinnan vastaavan kautta. Usein nama
postaukset pyydetaan hyvissa ajoin etukateen ja kuvaamaan menevat
sisallontuottajat briiffataan tarvittavasta laadusta ja kuvien ja tai videon
maarasta. Nama materiaalit Iahetetaan aina raakatiedostoina eteenpain, ja
branditiimi vie ne eteenpain editoitaviksi.
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Jotta pystyy tuottamaan sisaltda yritykselle, tulee ymmartaa yrityksen
viestintarakenteita ja arvoja. Nokian Oyj:n viestintarakenne perustuu vahvaan
strategiseen suunnitteluun ja monipuoliseen toteutukseen, joka kattaa niin
sisaisen kuin ulkoisenkin viestinnan. Organisaatiossa pyritdan avoimeen ja
lapinakyvaan viestintaan, joka tukee liiketoiminnan tavoitteita ja luo pohjaa
pitkaaikaisille suhteille sidosryhmien kanssa. Sisaisen viestinnan osalta Nokia
korostaa avointa vuorovaikutusta ja tiedon jakamista eri organisaatiotasoilla,

mitka edistaa tyontekijoiden sitoutumista ja yhteisollisyytta. (Nokia 2024.)

Ulkoinen viestinta on keskeinen osa Nokia Oyj:n brandin rakentamista ja
yllapitamista. Yritys pyrkii valittamaan selkeaa ja yhtenaista viestia seka
markkinoille etta sidosryhmilleen. Tama sisaltdéa muun muassa

markkinointiviestinnan, asiakasviestinnan ja sidosryhmasuhteiden hallinnan.

Nokia Oyj:n arvot heijastuvat vahvasti viestintaan. Yritys korostaa innovaatiota,
kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta kaikessa toiminnassaan. Naita arvoja
tuodaan esiin niin ulkoisessa kuin sisaisessakin viestinnassa, mika rakentaa
organisaation brandia ja lisda sen uskottavuutta markkinoilla. Lisaksi Nokia Oyj
pyrkii avoimuuteen ja vastuulliseen viestintaan, joka tukee sen asemaa

globaalina toimijana. (Nokia 2024.)

2.5 Viestinta videotuotannossa

Viestinnan rooli videotuotannossa on keskeinen ja monipuolinen.
Videotuotannon viestinnallinen merkitys ulottuu useisiin eri osa-alueisiin, kuten
markkinointiin, sisaiseen viestintaan, brandin rakentamiseen ja

asiakassuhteiden hoitamiseen.

Ensinnakin markkinoinnissa videot ovat tehokas tapa valittaa viesteja ja
herattaa kiinnostusta tuotteita ja palveluita kohtaan. Laadukkaasti tuotetut
markkinointivideot voivat saada aikaan suuren yleison sitouttamista brandiin ja
lisata brandin nakyvyytta. Toiseksi sisadisessa viestinnassa videot voivat toimia
tehokkaana valineena tiedon jakamisessa ja tyontekijoiden sitouttamisessa.
Esimerkiksi yrityksen sisaiset koulutusvideot tai tiedotteet voivat auttaa
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tyontekijoita ymmartamaan organisaation tavoitteita ja toimintatapoja paremmin.
(Myynninmaailma 2022.)

Videotuotantoa suunnitellessa yritykselle on tarkeaa ymmartaa viestinnan
perusteet, mikali video on menossa ulkoiseen levitykseen. Miten viestintaa
sitten hyodynnetaan videotuotannoissa? Lahtiessamme purkamaan tata, on
hyva aloittaa kohdeyleisosta. Kenelle viestimme? Mita haluamme heille viestia?
Tuotannon alkaessa tuleekin siis miettia, mita videolla halutaan sanoa

katselijalle. Mika on videon sanoma?

Sanoman tulisi I0ytya katselijalle suhteellisen vaivattomasti, eli viestinnan tulisi
olla sujuvaa ja luonnollista. Nain ollen videon ydinsanoman pitaisi olla helposti
tulkittavissa. Tuotantoa suunnitellessa onkin hyva tarkastella asioita katselijan
nakokulmasta. Tehokas viestintd on mahdollista vasta,

kun vastaanottaja ymmartaa viestin suunnilleen samalla tavalla kuin lahettaja.
(Koskinen ym. 2000, 194). Kasittelen kohderyhman maarittelya tarkemmin

Videomarkkinoinnin alaluvussa kohderyhman maarittely.

Kun suunnitellaan videotuotantoa, on viestintaa tarkasteltava eri nakokulmista.
Viestintdd on monenlaista, monella eri taholla. Videotuotantoa suunnitellessa
yrityksen on tarkeda ymmartaa viestinnan perusteet. Organisaation sisainen
kommunikaatio on keskeinen tekija yhtenaisen toiminnan varmistamisessa ja
sen onnistumisten kokemisessa. Videotuotantoa suunnitellessa onkin tarkeaa
ymmartaa sen organisaation arvot, seka organisaation viestinta rakenteet, jolle

videota suunnitellaan.

Viestinta videotuotannossa on ennen kaikkea audiovisuaalista. Videoon
luodaan tunnelma, tuodaan sanoma esille ja maaritellaan tarinan kulku
audiovisuaalista viestintaa hyodyntamalla. Kalliomaki (2014, 7) kirjoittaakin,
ettd audiovisuaalisuus on yha hallitsevampi osa viestivaa

palveluymparistdamme.

3 Brandi
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3.1 Brandin maaritelma ja merkitys

Oikeanlainen brandays eli toimet, joiden kautta yrityksesta saadaan luotua
tietynlainen mielikuva sen kanssa tekemisissa oleville inmisille, on tarkeaa
yrityksen imagon kannalta. Brandi ei ole pelkastaan tuote tai yritys. Se on
kuluttajan kokonaisvaltainen kokemus, joka herattaa tunteita ja luo yrityksen
maineen. (Uusitalo 2014, 15)

Brandi on tunne ja mielikuva, jonka ihmiset muodostavat tietyista tunnetuista
tuotteista, henkilGista, yrityksista tai tuotemerkeista. Yritys voi omilla toimillaan
vaikuttaa brandiinsa ja sen kehittymiseen, mutta brandi ei koskaan ole taysin
yrityksen luoma — asiakkaiden mielipiteet ja kokemukset vaikuttavat siihen
merkittavasti. (Folcan 2022)

Yrityksen on tarkeaa erottua muista. Erottumista helpottaa huomattavasti selkea
brandi ja onnistunut brandays. Selkea brandi auttaa asiakkaita tunnistamaan
brandin ja usein ihmiset myos ostavat yrityksen tuotteita juuri brandin

takia. Brandi maaraytyy pitkalti siis sen mukaan miten kuluttaja sen kokee. Kun
yritys miettii brandia on tarkeaa miettia, etta mita halutaan kuluttajalle viestia.
Yrityksen brandi ei ole sita, mita yritys itse vaittaa sen olevan, vaan se, mita
asiakkaat ja kuluttajat ovat siita mielta. (Maandag & Puolakka 2014, 9, 24.)
Brandi on asiakkaan nakemys siita arvosta, jonka yritys tarjoaa hanelle.
(Uusitalo 2014, 15)

Yrityksen brandi muodostuu yrityksen arvoista, visiosta tulevasta ja missiosta,
eli yrityksen toiminnan paamaarasta. Hyvin rakennetulla brandilla avataan
kuluttajalle se miksi yritys on olemassa, keita varten yritys on olemassa ja mita
yritys konkreettisesti tekee. Missio viittaa yrityksen perimmaiseen tarkoitukseen
eli siihen, miksi yritys on olemassa. Missio voi olla hyvinkin idealistinen. Visio
puolestaan kuvaa yrityksen tulevaisuuden tavoitetta ja kertoo, millaiseksi yritys
haluaa kehittyd muutaman vuoden kuluttua. (Kortesuo, Patjas & Seppanen
2014, 24-26.)

Brandin ja asiakaskokemuksen valinen yhteys on vahva, ja niissa on osittain
samankaltaisia elementteja. Molemmat koostuvat muun muassa mielikuvista,

tunteista ja kohtaamisista. On tarkeaa ottaa huomioon brandi ja visio
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suunnitellessa asiakaskokemusta. Usein, kun ostokokemus ei tayta odotuksia,
se heijastuu negatiivisesti seka asiakaskokemukseen etta brandiin. Yrityksen on
suositeltavaa suunnitella huolellisesti tarjoamaansa asiakaskokemuksen. (Gerdt
& Korkiakoski 2016, 71.)

3.2 Brandi-identiteetti

Brandista puhuttaessa voidaan puhua brandi-identiteetista ja brandi-imagosta.
Teollistumisen aikakaudella yritysten oli sopeuduttava uuteen
kilpailuymparistoon ja rakennettava brandi-identiteettia luodakseen
yrityksestaan ainutlaatuisen kuvan asiakkailleen. Tama identiteetti auttoi
erottamaan tuotteet toisistaan ja vakuuttamaan kuluttajat teollisuuden
muutoksen tarjoamista mahdollisuuksista. (Haig 2003, 3-4.) Ihmisten
mielenrauhaa lisattiin antamalla brandeille inhimillisia piirteita, silla niiden

huomattiin vetoavan kuluttajiin nopeasti.

Nykyaan tilanne on kuitenkin kaantynyt ylosalaisin, silla tuotteiden
epaonnistuminen voi vahingoittaa brandin identiteettia ja jopa tuhota sen.
Toisaalta hyvin rakennetun identiteetin avulla brandi voi kasvaa nopeammin ja

voimakkaammin kuin koskaan aiemmin. (Kapferer 2012, 149-150.)

Brandin monipuolistuessa ja kasvaessa on keskeista, etta sen identiteetti sailyy
vahvana myds uusien tuotteiden ja toimintojen kohdalla, jotta brandi ei hajoa
moneksi erilliseksi osaksi. Yhteinen identiteetti auttaa organisaation eri osia
tuntemaan kuuluvansa yhtenaiseen ja ainutlaatuiseen kokonaisuuteen.
|dentiteetti kuvaa sita, kuka brandi todellisuudessaan on, ohjaten organisaatiota
omien tavoitteidensa suuntaan ja pysyen muutoksissa vahvana ja
tunnistettavana. (Kapferer 2012, 149-150.)

Brandi-imago muodostuu kuluttajalle. Kuluttajat paattavat ostoksistaan usein
enemman brandin maineen kuin tuotteiden konkreettisten ominaisuuksien
perusteella. Brandin maine on elintarkea sen menestykselle, koska se voi tehda
siitd todellista arvokkaamman. Toisaalta maineen arvo voi romahtaa akillisesti

esimerkiksi mediaskandaalin, kiistanalaisen tapahtuman tai verkkohuhun
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seurauksena, mika voi vaikuttaa haitallisesti brandin todelliseen arvoon ja jopa
yrityksen kokonaisuuteen. (Haig 2003, 4-5.)

3.3 Uudelleenbrandays

Brandilla on suuri merkitys yrityksen kilpailukyvyn sailyttamisessa. Kun yritys
uudistuu, on tarkeaa paivittda myos brandi ajan tasalle. Nokia Oyj kavi lapi
uudelleenbrandayksen helmikuussa 2023. Talloin julkaistiin yrityksen uusi logo
ja paavarit, joilla yritetaan irtautua vanhasta "puhelin-Nokia” -maineesta. Nokian

vanha brandi oli hyvin ikoninen ja laajaltitunnettu kansainvalisesti.

Nokian brandiuudistus on hyva esimerkki siita, miten haastavaa
uudelleenbrandaaminen voi olla, kun yrityksen brandi-identiteetti on vahva.
Tahan vaikuttaa voimakkaasti se, ettd brandi muodostuu asiakkaiden mielessa,
eika sita siten voi taysin kontrolloida. (Wikstrom 2013, 50). Yritys saattaa haluta
muuttaa brandi-identiteettiaan kun yritys uudistuu tai muuttaa jotain

toiminnassaan. Tall6in puhutaan uudelleenbrandayksesta.

Uudelleenbrandays on prosessi, jossa yritys paivittaa tai muuttaa brandinsa
ulkoasua, viestia tai arvoja vastaamaan paremmin muuttuvia markkinatrendeja,
asiakastarpeita tai yrityksen kehittymista. Tama voi sisaltéa uuden logon,
varimaailman, markkinointimateriaalin tai jopa strategisen suunnan muutoksen.
Uudelleenbrandays voi auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan,
houkuttelemaan uusia asiakkaita ja sailyttamaan nykyiset asiakkaat. Se on
strateginen paatos, joka vaatii huolellista suunnittelua, tutkimusta ja toteutusta,

jotta se saavuttaa halutut tulokset. (Wheeler, Meyerson, 2024.)

Yritys voi kuitenkin pyrkia vaikuttamaan siihen, millainen kuva siita muodostuu
brandayksen avulla. Nokian brandiuudistuksen myo6ta Nokian iskulause muuttui
vanhasta "Nokia, Connecting people” -klassikkolauseesta, uuteen At Nokia, we
create technology that helps the world act together”. Tama uusi slogan eli
iskulause kuvaa juuri sita, mita yritys nykyaan tekee. Nokian nykyinen toiminta
ei liity niinkaan puhelimiin lukuun ottamatta puhelinverkkoja, mutta ihnmiset eivat

muista Nokiasta yleensa muuta kuin vanhan sloganin ja 3310-puhelimet.
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Irtautuminen on ollut todella vaikeaa ja monet luulevatkin, ettd Nokiaa ei ole

enaa olemassa.

Ennen uudelleenbrandaysta Nokia paransi markkinointiaan sosiaalisessa
mediassa lisaamalla aktiivisuuttaan sosiaalisen median kanavissaan kuten
LinkedInissa ja Instagramissa. Brandayksen tavoitteena on tehda yrityksesta
erottuva ja houkutteleva esimerkiksi markkinoinnin keinoin. (Uusitalo 2014, 24).
Nokia paivitti vanhan logon, sloganin ja varit aivan uuteen uskoon. Nokia toimi
strategiansa mukaisesti, koska mainonnan kanssa kannattaa olla tarkkana, silla
kuluttajat liittavat heikkolaatuiset mainokset usein heikkolaatuisiin tuotteisiin.
(Uusitalo 2014, 87).

Yritysta brandatessa on tarkeaa ajatella yhtenaista linjaa brandin
rakentamisessa. Brandayksessa voidaan hyddyntaa tarinankerrontaa seka
visuaalista viestintaa (Komulainen 2018, 143). Yrityksen tarinan tulisi heijastua
jokaisessa visuaalisessa elementissa (Gioglio & Walter 2014, 77).

Yrityksen kaiken viestinnan tulisi olla yhdenmukaista, silla epajohdonmukaisuus
viestinnassa voi vahingoittaa brandia (Uusitalo 2014, 26; Maandag & Puolakka
2014, 119). Nokia kehittikin uudet brandin kayttdohjeet sosiaalista mediaa
varten, eli brandiohjeistuksen, jotta kaikki Nokian sosiaalisen median kanavat

ovat samassa linjassa.

3.4 Brandiohjeistus

Brandiohjeistus eli niin sanottu brandikirja, toimii kattavana tietopakettina
brandin saannoista ja identiteetista. Brandiohjeistus on virallinen dokumentti
joka voi sisaltaa ohjeita muotoilusta, viestinnasta ja yrityksen yleiskuvasta,
tarjoten kokonaisvaltaisen nakyman brandin kaytanteisiin ja linjauksiin (Blink
2019).

Brandin jatkuvuus on paaasiallinen motiivi ohjeistuksen laatimiselle.
Onhjeistuksen avulla kaikki organisaation jasenet voivat toimia yndenmukaisesti
brandi-identiteetin mukaisesti, valttden oman persoonallisuutensa korostamista.
Onhjeistuksen paamaarana on varmistaa, etta brandi on selkea ja vaikuttava

kaikissa kohtaamisissaan. Sen laatimista tulisi ohjata henkilo joka tuntee
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brandin perusteellisesti (Blink 2019). Nokialla brandiohjeistuksen noudattamista
valvoo globaali branditiimi, ja heilta pystyy varmistamaan myos sen etta
tyontekijoiden tekemat videot ja kuvatuotannot vastaavat Nokian
brandiohjeistusta.

Brandiohjeistusta voidaan hyddyntaa myos uuden henkiloston
perehdyttamisessa. On paljon tehokkaampaa antaa tyontekijoiden omaksua
brandin normit ja kaytannot kirjallisten ohjeiden avulla kuin joutua paikkaamaan
ja vastailemaan kysymyksiin virheista ja vaarinkasityksista myohemmin. On
myoOs huomioitava, etta ohjeet eivat ole liian tiukkoja, jotta tyontekijoiden
luovuutta ei rajoiteta liikkaa (Flipsnack Blog 2017). Nokialla ohjeet brandin
ymparilla ovat hieman I6yhemmat sisaisessa viestinnassa kuin ulkoisessa.
Tama juontaa siihen, etta ulkoiseen jakeluun menevat tuotokset on tarkeaa
pitdd samassa linjassa globaalisti, silla toimipisteita on useampi, kun taas

sisaisesti eri konttorien eri toimintatavat saavat nakya enemman.

3.5 Visuaalinen identiteetti

Jokaisella yrityksella on oma erilainen visuaalinen identiteetti, jota tulee pitaa
ylla. Visuaalisella identiteetilla tarkoitetaan yritykselle ominaista visuaalista
tyylia. Nokian brandin uudistuessa paivittyi sen visuaalinen identiteettikin.
Entinen pelkistetympi klassinen tekstilogo, vaihtui hieman kaavoja rikkovaan
abstraktimpaan tekstilogoon, jonka kuitenkin tunnistaa samaksi Nokiaksi.
Liian radikaalia muutosta yritys ei tehnyt. Yrityksen brandin tunnistamiseksi on
tarkeaa, etta silla on yhtenainen visuaalinen ilme (Dvornechuck 2020).
Visuaalisen identiteetin avulla pyritdan viestimaan tiettyja tunnetiloja ja brandiin
liittyvia kokemuksia (Cullop 2016). Huolella suunniteltu visuaalinen ilme
heijastaa yrityksen hallittua imagoa, joka vastaa sen tavoitteita. Imagon tulee
olla yhtenainen logosta lahtien.

Yrityksen sanomaa ja brandia voidaan valittaa visuaalisilla elementeilla, jolloin
tekstia ei tarvita. Visuaaliset julkaisut erottuvat tehokkaasti sosiaalisessa
mediassa ja herattavat enemman huomiota kuin pelkat tekstipohjaiset viestit.

Onnistuneen visuaalisen identiteetin tulisi heijastaa yrityksen tarinoita ja arvoja,



20

ja jokaisen visuaalisen elementin tulisi liittya osaksi yrityksen kertomusta.
(Gioglio & Walter 2014. 47, 50, 77, 136.)

Nokia otti uudelleenbrandayksessaan kayttoon muodot, yhden kirjaimen logot,
jotka yhdessa muodostavat sanan Nokia (Kuvat 1 ja 2). Naitd muotoja el
"amplifiereita” voidaan kayttaa erilaisissa julkaisumateriaaleissa kun tuodaan
esille Nokian brandi, vaikka kuvassa ei koko logotekstia olisikaan. Muotojen
kayttda suositaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa paljon, ja sita nakyykin
enenevissa maarin jokaisessa Nokian sosiaalisen median kanavassa. Naita
muotoja voidaan kayttaa myos videoissa esimerkiksi siirtymina tai kuvissa

tuomaan Nokiabrandi esille.

Kuva 1. Nokian vanha logo (Nokia 2024.)
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Kuva 2. Nokian uusi logo (Nokia 2024.)

Yleisesti puhuttaessa logosta viitataan usein kuvasymboleihin, mutta
tarkemmin ottaen kyse on liikkemerkin kasitteesta. Liikemerkki on visuaalinen
symboli, joka edustaa yritysta. Olisi suotavaa, etta liikkemerkki kertoisi jotain
yrityksen arvoista, brandista tai alasta jolla yritys toimii. Jos yrityksen liikemerkki
ja logo ovat yhtenevaiset eli esimerkiksi sama kuvio, voidaan puhua

logosta (Nieminen 2004, 96-100). Tama toteutuu Nokian kohdallakin.

Logouudistuksen myota Nokian ilme on nuorekkaampi ja paljon tyylitellympi.

Vareilla on myos iso vaikutus brandaykseen. Varit toimivat visuaalisina
koodeina, joilla on aina jokin vaikutus katsojaan. (Koponen & Hilden 2019, 64).
Varimaailma voi johdatella videon tunnelmaa jo muita visuaalisia elementteja
aiemmin. Esimerkiksi jos video on alkuun mustavalkoinen, mutta vareja
valahtelee tama voi luoda toivon tunnetta. Tunteet ovat hyvin kytkettyja vareihin.
(Kaulio, 2021, 22.)

Opinnaytetyotani miettiessa, oli tarkeaa ottaa huomioon Nokian brandin varit ja
toivottavaa olikin, etta vareja vilahtaa markkinointivideolla joko lippujen tai
kuppien muodossa. Onneksi Nokian paivittynyt varimaailma on laaja, joten tasta
ei koitunut suuria haasteita. Vareja saatiin tuotua videolle lisada myos siirtymien

kautta.
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4 Videomarkkinointi

4.1 Mita on videomarkkinointi

Usein markkinointi rajoitetaan pelkaksi mainonnaksi, vaikka se on vain pieni osa
laajempaa markkinoinnin kasitetta. Markkinointi toimii enemmankin tiedusteluna
ja valineena asiakkaiden tarpeiden tunnistamisessa ja niihin vastaamisessa
(Puranen 2019). Videomarkkinoinnilla tarkoitetaan videosisaltdjen kayttoa
yrityksen brandin, palvelun tai tuotteen markkinoinnissa. Videomarkkinointi voi
toimia omana markkinointistrategianaan tai muiden suurempien kampanjoiden
osana, kuten esimerkiksi osana sosiaalisen median markkinoinnin

suunnitelmaa, tai sisaltomarkkinointia (Techtarget 2023).

Videomarkkinoinnissa voidaan siis jakaa jo olemassa olevaa sisaltoa, kuten
Blogipostauksia, jotka on editoitu uudelleen videoksi ja laitettu jakeluun
yrityksen sosiaalisiin medioihin videomuodossa nopeampaa tiedonvalitysta
varten. Sosiaalisessa mediassa videomainos voi olla itsenainen sisalto,

esimerkiksi Facebookin uutissyotteessa. (Mialki 2018.)

Videomarkkinointi tarjoaa laajat mahdollisuudet sisallon toteuttamiseen, silla se
voi olla monimuotoista ja monipuolista. Videomarkkinointi on tarkoitettu kaikkien
brandien, olivat ne sitten pienia tai suuria, paivittaiseen kayttoon. Videot voivat
lisata myyntia ja vakuuttaa kuluttajat yrityksen asiantuntemuksesta, tuotteista ja
palveluista. Asiakassuhteiden luottamus voidaan vahvistaa myonteisilla
asiakaskokemuksilla ja tarinoilla yrityksesta. Videoiden avulla sisaltd voidaan
tehda havainnollisemmaksi esimerkiksi animaatioiden avulla. Videomarkkinointi
on tehokas tapa kehittaa, rakentaa ja tukea yrityksen brandia. (Myynninmaailma
2022).
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4.2 Videomarkkinoinnin edut

Videomarkkinointi kykenee tuottamaan viihdyttavaa, koskettavaa, opettavaista
ja ikimuistoista sisaltoa. Visuaalisen materiaalin avulla voidaan saavuttaa
korkea sitoutumisen taso, mika johtaa suurempaan jakamiseen, kommentointiin
ja kiinnostukseen. Markkinoinnissa on olennaista, ettd mainostettava asia jaa
asiakkaan mieleen. Videot jattavat vahvemman muistijaljen kuin tekstisisalto,
erityisesti silloin kun ne herattavat voimakkaita tunteita katsojassa.
Videomarkkinoinnin avulla on helpompaa luoda tunnekokemuksia, silla
videoissa voidaan kayttaa aanta, ilmeita ja musiikkia hyvaksi. Videoiden
helppolukuisuus ja houkuttelevuus ovat tarkeita syita siihen, miksi niita
mieluummin katsotaan kuin luetaan pitkia teksteja (Perus 2019.)

Videomarkkinointi on kasvava markkinoinnin keino. Yha useampi

kuluttaja suosii ennemmin tuotteeseen liittyvan videon katsomista kuin sen
lukemista. (Gioglio & Walter 2014, 15-16; 2018, 169.) Videon kautta on myos
helpompi vaikuttaa kuluttajaan ja jaada hanelle mieleen. Lyhyeenkin
markkinointivideoon saa yllattavan paljon informaatiota sisallytettya, usein
paljon enemman kuin kuvaan ja kuvatekstiin. Videosisallolla on myos kyky
luoda yrityksen ja kuluttajan valille yhteys tavoilla, johon tekstilla ei pysty.
Videosisallon tarjoaminen tavoittaa usein yleison, joka on paljon
vastaanottavaisempi videosisallGille kuin tekstille. Valtaosa kuluttajista onkin
vastaanottavaisempi videosisallGille sosiaalisen median ja alypuhelimien kayton

yleistymisen myota. (Techtarget 2023).

Yha useampi yritys on alkanut hyodyntaa videomarkkinointia myos sisaisessa
viestinnassa, silla sen hyodyt on huomattu. Nakemisen kautta opittu visuaalinen
tieto jaa mieleen tehokkaammin kuin pelkka luettu teksti. Inmiset muistavat 80
prosenttia audiovisuaalisesti informaatiosta, kun taas lukemisen kautta opitusta
jaa mieleen vain 20 prosenttia. (Komulainen 2018, 15, 328). Ihmisia halutaan

tavoittaa mahdollisimman laajasti, nopeasti ja kustannustehokkaasti.

Suomalaiset viettavat median parissa lahes 10 tuntia paivassa osan

mediakaytosta ollessa paallekkaista. Aikaa kaytetaan eniten lineaarisen
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television seka sosiaalisen median parissa. Mediakulutuksen muutos jatkuu, ja
online-kulutus eri mediaryhmissa kasvaa. (Sanomamedia 2023.)
Sanomamedian tammikuussa 2023 tekeman mediakatsauksen mukaan
Suomessa oli 5,41 miljoonaa internetin kayttajaa, mika on 97,7 % Suomen
Vaestosta (Sanomamedia 2023).

Videomarkkinointia voidaan hyodyntaa myos nykyisten asiakkaiden kautta, silla
heidan kokemuksensa vahvistavat tuotteiden ja palveluiden uskottavuutta ja
muiden asiakkaiden luottamusta niihin. Voidaan sanoa, etta kuluttajat odottavat
yrityksen kayttavan videomarkkinointia osana sisallontuotantoaan, koska he
ovat tottuneet siihen. Videomarkkinointi on monipuolista ja sita voidaan
hyodyntaa eri kanavissa, kuten verkkosivustoilla, Instagramissa, YouTubessa ja
LinkedInissa. Nama alustat ovat talla hetkella erittain suosittuja, joten niiden
avulla voidaan parantaa yrityksen nakyvyytta. Monipuolisuus mahdollistaa
kilpailijoista erottumisen. Kun tuotetaan sisaltoa eri muodoissa, jokainen
asiakas voi valita itselleen sopivan tavan tutustua aiheeseen. (Techtarget
2023.)

4.3 Markkinointivideon tyypit

Markkinointivideoita on erilaisia. Niitd voidaan luoda monenlaisessa muodossa.
Yleisimpia ovat esittelevat ja selittavat markkinointivideot, joissa esitellaan
yrityksen tuotteita ja palveluita. Nama videot ovat yleensa nahtavilla yrityksen
verkkosivuilla, mutta sisaltomarkkinointiin sisaltyy muitakin videotyyppeja.
(Karjaluoto, Lahtinen, Mero, Pulkka, 2022 105-107.) Muita
markkinointivideotyyppeja ovat: asiakaskokemusvideo, branditarina, tuote- ja
palveluesittelyvideo, henkilostovideo ja erilaiset opetusvideot. Ennen
videotuotannon aloitusta tulee pohtia, mika videotyyppi kuvaa parhaiten
markkinointivideolle haettua ilmetta. (Karjaluoto ym. 2022, 104-107.)

Kun valitaan videotyyppia on tarkeaa miettia, mita videolla halutaan saavuttaa.
Pohdintaan voi sisaltya yksinkertaisia kysymyksia, kuten halutaanko videon
olevan viihdyttava vai vakava, tai pyritaanko silla myymaan palvelua vai

rakentamaan asiantuntijuutta tai uskottavuutta. (Karjaluoto ym. 2022, 106-107.)
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Opinnaytetyoni markkinointivideolla halutaan kasvattaa yleisesti rekrytointia
Nokia Espoo Kampukselle ja lisata kampuksen viehattavyytta. Tata miettien,
sopiva lahestymistapa voi olla lempea ja ystavallinen ilmaisu, jossa on
dynaamisia nopeita leikkauksia jotta kampusta pystytaan esittelemaan
mahdollisimman kattavasti. Taman viestin valittymiseen vaikuttaa aanen lisaksi
my0s videon kokonaisuus ja tunnelma. Panostamalla hienovaraisiin

yksityiskohtiin voidaan saavuttaa haluttu vaikutus.

4.4 Onnistunut markkinointivideo

Onnistunut markkinointivideo on myos hyvin suunniteltu. Vanha kansa
sanookin, etta "hyvin suunniteltu on puoliksi valmis”. Isolle yritykselle videota
tyostaessa onkin tarkeaa, etta muistaa dokumentoida tyon vaiheet tarkkaan,
ensimmaisesta ideasta lahtien. Markkinointivideota suunnitellessa kasikirjoitus
on oleellinen osa koko prosessia. Se on tarkein pohja prosessin pysymiselle
ymmarrettavana. Tata opinnaytetyota suunnitellessa minulla on ollut apuna eri
osastoilta Nokian tydntekijoita, jotka ovat pystyneet avustamaan tiedon
hankinnassa kasikirjoituksen tyostoa varten. Kuitenkin kasikirjoittajalla itsellaan
tulisi olla dramaturgian ja tarinankerronnan yksityiskohdat jo halussa (Hirvonen
2003, 120).

Onnistunut markkinointivideo saavuttaa toivotun lopputuloksen, eli lisaa
asiakkuuksia tai rekrytoinnin maaraa yritykselle. On tarkeaa pitda mielessa
nakokulma, etta kuluttaja saattaa hakea vain palveluja joka toimii hanen
arvojensa mukaisesti. (Wikstrom 2013, 208.) On my0s tarkeaa, etta
markkinointivideo on brandin tyylin kanssa linjassa. Nain video erottuu
massasta ja kiinnittda kuluttajan huomion. Videon ensimmaiset sekunnit ovat
ratkaisevia katsojan koukuttamisessa. Videon alkuun on sisallytettava jokin
vetovoimainen elementti, jotta katselija jatkaa katsomista. (Komulainen
2018,122, 332.) Videon taytyy erottua massasta ja sen tulee sisaltaa
elementteja jotka erottavat sen muista. Video parjaa markkinoilla lisaamalla
inhimillisia piirteita. Tama auttaa sen koukuttavuudessa. (Gioglio & Walter 2014,
49).
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Kohdeyleiso on pidettava mielessa koko ajan kun tuotetaan markkinointivideota.
Jos sisaltoa luodaan yritykselle, tuottajan on oltava valmis poikkeamaan
omasta henkilokohtaisesta tyylistaan, jotta markkinointivideo istuu hyvin
yrityksen brandiin.

Yksi merkittavimmista haasteista on tunnistaa oikea kohdeyleiso.
Markkinointivideon onnistuneisuutta ajatellen tuleekin rajata kohdeyleiso tarkasti
ja keskittya tiettyyn alueeseen, koska kaikkia tuotteita tai palveluita ei voi
markkinoida kaikille. (Orpana 2017.)

Yrityksilla on usein selkeat visuaaliset ohjeet, joita tulee noudattaa
markkinointivideota suunnitellessa. Kannattaa pitaa mielessa, etta yrittaessasi
sovittaa kaikkea kaikille, et valttamatta kelpaa kenellekdan. (Maandag ym.
2014, 43). Markkinointivideossa kuuluu siis nakya myos tekijan kadenjalki jollain
tapaa, ja mielestani nain siita tulee myos persoonallisempi. Onnistunut
markkinointivideo tayttaa kuluttajien tarpeet, ja tuottaa yritykselle halutun
tuloksen.

4.5 Markkinointivideoiden eettisyys

Markkinointivideoihin kokonaisuudessaan liittyy monia eettisia haasteita. Yksi
keskeisimmista eettisista haasteista on kuluttajien yksityisyyden
kunnioittaminen. Monet markkinointivideot keraavat tietoa katsojistaan ilman
heidan suostumustaan ja saattavat kayttaa tata tietoa kohdentaakseen
mainontaa entista tehokkaammin. Toisinaan markkinointivideot saattavat antaa
harhaanjohtajan kuvan tuotteista ja palveluista, mika voi johtaa kuluttajien
pettymykseen ja luottamuksen menettamiseen brandiin. Jotkut
markkinointivideot voivat vahvistaa stereotypioita tai edistaa syrjintaa tietyissa
yhteiskuntaryhmissa, mika on selvasti eettisesti kestamatonta.

Markkinointivideoissa on my0s eettisia etuja. Yritykset voivat parantaa
markkinointivideoidensa eettisyytta sitoutumalla rehelliseen ja lapinakyvaan
viestintdan. Tama voi sisaltaa tuotetietojen ja mainosvaitteiden tarkistuksen
seka avoimen keskustelun kuluttajien kanssa. Yritykset voivat kayttaa

markkinointivideoitaan myo0s vahvistaakseen positiivisia arvoja, kuten
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kestavyytta, monimuotoisuutta ja yhteisollisyytta. Tallainen lahestymistapa voi
lisata brandin uskottavuutta ja houkutella kuluttajia, jotka arvostavat vastuullisia
yrityksia. Markkinointivideoiden avulla yritykset voivat rakentaa vuorovaikutteisia
suhteita kuluttajiin ja antaa heille mahdollisuuden osallistua brandin
kehittamiseen ja paatoksentekoon. Tallainen osallistava lahestymistapa voi

edistaa luottamusta ja uskollisuutta brandia kohtaan.

Markkinointivideon tekeminen suurelle yritykselle voi nostaa esiin useita eettisia
kysymyksia, erityisesti jos yrityksen ja tuottajan arvokasitykset eivat kohtaa.
Yrityksen brandi saattaa korostaa tiettyja arvoja, kuten ymparistoystavallisyytta,
monimuotoisuutta tai yhteiskuntavastuuta. Jos tuottajan toimintatavat tai
sisaltoehdotukset eivat heijasta naita arvoja, voi syntya konflikti. Esimerkiksi jos
yritys painottaa kestavia kehitysperiaatteita, mutta tuottaja ehdottaa
videokonsepteja, jotka eivat huomioi ekologista jalanjalkea tai sisaltavat

epaeettista tuotantoa, tama voi heikentaa yrityksen brandin uskottavuutta.

Eettiset kysymykset voivat liittya esitettavaan sisaltoon ja siihen, miten erilaiset
ihmisryhmat esitetaan. Yritys, joka pyrkii edistamaan tasa-arvoja ja
inklusiivisuutta, saattaa olla eri mielta tuottajan kanssa siita, miten nama arvot
konkretisoidaan videossa. Esimerkiksi stereotypioiden vahvistaminen tai
tiettyjen ryhmien aliedustaminen voi olla yritykselle ongelmallista, vaikka tuottaja

nakisi ne tehokkaina viestinnallisina keinoina.

Myds tuotantoprosessin lapinakyvyys ja eettisyys ovat keskeisia. Yritys saattaa
vaatia, etta alihankkijat ja tuotantotiimit noudattavat tiukkoja eettisia
standardeja, kuten reilua palkkausta ja hyvia tyoolosuhteita. Jos tuottaja ei
pysty takaamaan naiden periaatteiden noudattamista, syntyy eettinen ristiriita,

joka voi johtaa tyOyhteistyon paattymiseen ja julkiseen kritiikkiin.

Markkinointivideoiden vaikutus yhteiskuntaan ja yleison vastaanotto on
huomioitava. Suuret yritykset ovat yhd enemman vastuussa siita, millaisia
arvoja ne edistavat ja miten ne vaikuttavat yleisdonsa. Jos tuottaja ei ymmarra
tai jaa yrityksen sitoutumista yhteiskunnalliseen vastuuseen, video saattaa

aiheuttaa negatiivista julkisuutta ja mainehaittoja.
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Eettisten kysymysten ennakoiminen ja niista avoimesti keskusteleminen ovat
keskeisia, jotta markkinointivideoista saadaan yrityksen arvoja ja brandia
tukevia tuotoksia. Selkeat kommunikointikanavat ja yhteiset arvot ovat

avainasemassa onnistuneessa yhteistyossa.

Markkinointivideoiden eettisyys on monimutkainen aihe, joka vaatii huolellista
harkintaa ja jatkuvaa tarkastelua yritysten ja markkinoijien taholta. Vaikka
markkinointivideot voivat tarjota yrityksille tehokkaan keinon saavuttaa kuluttajia
ja rakentaa brandia, niiden kaytdssa on kuitenkin noudatettava korkeimpia
eettisia standardeja kunnioittaakseen kuluttajien oikeuksia ja edistadkseen

kestavaa ja vastuullista markkinointia.

5 Nokia Oyj:n paakonttorin markkinointivideo

5.1 Esituotanto

Toiminnallinen opinnaytetyoni tehdaan toimeksiantona Nokia Oyj:lle.
Opinnaytetyoni teoriaosuudessa kasittelin viestintaa, brandia yleisesti,
brandaysta, sosiaalista mediaa ja videomarkkinointia seka sen suunnittelua.
Nama aiheet integroituvat kaytannon osaan opinnaytetyossani. Opinnaytetyoni
toiminnallisessa osassa tuotin toimeksiantajalleni Nokia Oyj:lle
markkinointivideon Nokia Oyj:n paakonttorista.

Nokia Espoo Kampus on Nokia Oyj:n globaali paakonttori, joka sijaitsee
Espoossa (Kuva 3.) Nokian kaikki yksikot ovat edustettuina Nokia Espoo
Kampuksella, ja siella on n. 3000 tyontekijaa ja 70 eri kansalaisuutta (Nokia
2024.)
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Kuva 3. Nokia Espoo Kampus

Nokia Oyj kavi lapi brandiuudistuksen alkuvuodesta 2023, jonka my6ta yritys
halusi tuottaa uuden esittelyn markkinointivideon muodossa Nokia Espoo
kampuksesta. Markkinointivideon pituudeksi toivottiin 1,5-3 minuuttia.
Markkinointivideon materiaalilta toivottiin myos mahdollisuutta lyhyempiin 10 —
30 sekunnin pituisiin lyhyisiin mainosvideoihin joita pystytaan hydodyntamaan
screen mainoksina ja sosiaalisessa mediassa. Markkinointivideon tavoitteena
on kuvata mahdollisimman hyvin kampusta, kampuksen elamaa ja tuoda esille

Nokian tyontekijoiden diversiteetti.

Tyohoni sisaltyivat kaikki videotuotannon vaiheet esituotannosta julkaisuun
l[&hettdmiseen asti. On huomioitava, etta tdma opinnaytteen toiminnallinen osa
on tuotettu isolle yritykselle, jolla on tarkat brandiohjeistukset. Sivuan tassa
toiminnallisessa osassa myos kokemukseni tydskentelysta tarkan

brandiohjeistuksen alaisuudessa.

Koska kyseessa on markkinointivideo, aloitin opinnaytteen toiminnallisen osan
tutustumalla Nokian muiden konttoreiden markkinointivideoihin seka Nokia
Espoo Kampuksen vanhaan markkinointivideoon. Samalla kun kavin naita lapi,
luin tarkasti Iapi Nokia Oyj:n globaalin brandiohjeistuksen ja otin ylos tiettyja

spekseja esimerkiksi siirtymista, seka logojen kaytosta.

Taman jalkeen minulla oli ensimmainen suunnittelupalaveri markkinointivideon

tuotannossa auttavien henkildiden kanssa. Henkilot tahan tyoryhmaan
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valikoituivat eri tiimeista, aina markkinoinnista — kiinteistohallintaan. Naista
henkildista muodostui tydoryhma, jotka auttoi minua logistisissa asioissa videoon
liittyen, silla Nokialla on paljon luottamuksellista sisaltoa eri tiloissa. Tyoryhman
jasenet auttoivat minua esimerkiksi siina, mita mistakin tilasta videolla saa
nakya ja mita ei. Tama tyoryhma myds seurasi videoprosessin etenemista
vaiheittain.

Ensimmaisen suunnittelupalaverin pohjalta tyostin markkinointivideolle
alustavan kasikirjoituksen, jota hiottiin yndessa tyoryhman kanssa, jotta se
tayttaa Nokian vaatimukset. Esituotantovaiheeseen sisaltyi myos
kuvauspaikkojen suunnittelu, tarvittavien nayttelijoiden ja puhujan valinta videon
voiceoveria varten seka sopivan kuvausaikataulun loytaminen.
Kuvausaikataulua hankaloitti nopeasti I1ahenevat useat remontit kampuksella,
joita ennen oli tiettyja tiloja, jotka tuli kuvata.

Suunnitellessani omaa opinnaytetyoni toiminnallista osuutta koin, ettd minun
taytyy purkaa ensin videolle halutut elementit auki, jonka jalkeen lahdin
tyostamaan kasikirjoitusta kirjalliseen muotoon ja sen jalkeen aloitin
kuvakasikirjoitusta. Talloin Nokia pystyi tarkistamaan kirjoitetun tekstin ja
muokkaamaan sita tarvittaessa ennen kuin Iahdin miettimaan shottilistaa ja
kuvakasikirjoitusta. Summittaisen kuvakasikirjoituksen tekeminen videon
kulusta on tarpeen, kun tuotetaan markkinointivideo nain suurelle yritykselle
kuin Nokia. Kasikirjoituksen kuvittaminen auttaa valmiin teoksen visualisointia ja
on tehokas suunnittelu tyokalu (Studiobinder 2019). On tarkeaa kuitenkin
muistaa, etta kuvakasikirjoitus ei saa luoda mitaan vaaria odotuksia lopullisesta
tyosta asiakkaalle (Hirvonen 2003, 124) silla se saattaa muuttua.

Kun kuvakasikirjoitus on suurin piirtein valmis ja hyvaksytty yrityksen toimesta,
on hyva tyostaa shottilista eli kuvauslista ja jaotella kohtaukset mahdollisimman
tasaisesti kuvauspaiville. Nain kuvaajille pysyy selkeana, millaisiin kuvauksiin
taytyy varustautua kaluston kanssa. Taman videon tuotannossa oli mukana
my0s paljon vapaaehtoisia nayttelijoita, jotka tuli rekrytoida yrityksen sisalta
videoon. Rekrytointiviesti joka lahetettiin sisaisesti Nokian sisaisen viestinnan
kanavissa, tuli hyvaksyttaa myos yritysviestinnan kautta. Selkeat ohjeet ja
vapaaehtoisten valinta olivat myds avainasemassa videon onnistumisen

kannalta.
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Kuvauksia varten vuokrasin Karelia Ammatti-korkeakoulusta Sony Z-150
kameran, ja taman lisaksi kuvauksissa kaytettiin toisena kamerana ja valoina
Nokian omaa kalustoa. Voiceoverin nauhoitus tehtiin puhujan omalla
mikrofonilla. Kuvauksissa minua auttoi Nokian toinen viestinnan harjoittelija,
Claudia Romero. Teimme tiiviisti yhteistyota kuvauksien kanssa ja kuvattavaa

kylla riittikin.

5.2 Tyodn aikataulu, kohderyhma ja tavoitteet

Opinnaytetyoni toiminnallisen osan tavoitteena oli tuoda esille mahdollisimman
kattavasti ja monipuolisesti Nokia Oyj:n paakonttoria, Nokia Espoo Kampusta.
Talla videolla haluttiin tuoda esille paakonttorin monipuolisuutta ja
henkilokunnan diversiteettia. Markkinointivideon paamaara on myos kasvattaa
Nokia Espoon viehattavyytta tyonantajana. Markkinointivideon kohderyhmana
ovat uudet tydnhakijat ja henkilOkunta, jota kiinnostaa uudelleensijoittuminen
toihin Nokia Espoo Kampukselle.

Markkinointivideon kuvaukset pidettiin aikataulun mukaisesti marraskuussa
2023. Kuvaukset jaettiin kolmelle paivalle, silla samalla kuvattiin materiaalia
myds muihin Nokian kayttotarkoituksiin. Markkinointivideon editointiprosessi
kaynnistyi joulukuussa 2023, jonka jalkeen siina oli valitettavan pitkia taukoja
muista tyoprosesseista seka yllattavasta polvileikkauksestani johtuen. Videon
suunniteltu julkaisuajankohta sisaisesti on toukokuussa 2024.

5.3 Brandiin tutustuminen

Aloittaessani opinnaytetyotani paneuduin ensin tutkimaan Nokia Oyj:n brandia.
Keskustelin esimieheni Vesa Kohtamaen kanssa yrityksen keskeisista arvoista
ja tutkin Nokian globaalia brandiohjeistusta selvittaakseni, miksi juuri nama asiat
ohjaavat yrityksen toimintaa ja miten nama arvot ilmenevat Nokian toiminnassa.
Kavin myos lapi paljon arkistoissa olevia Nokian markkinointivideoita etsiakseni
mahdollisia yhtenevia linjoja ja editointityyleja. Brandin ymmartaminen on

keskeinen osa markkinointivideon luomista, koska on mahdotonta kertoa
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yrityksen brandista ilman vahvaa kasitysta sen toiminnasta. Opinnaytetyoni
toiminnallisen osan kasikirjoitus pohjautuu vahvasti naihin aiheisiin, joita

esittelen tassa kappaleessa.

Toimeksiantajani Nokia Oyj:n paivitetty iskulause eli slogan on: “At Nokia, we
create technology that helps the world act together” joka l16yhasti kaantyy
suomeksi “Me olemme Nokia, luomme teknologiaa, joka auttaa maailmaa
toimimaan yhdessa” (Nokia 2024 ). Nokia Oyj:lle on tarkeaa tuoda esiin oma
kulttuurinsa ja yhteisollisyytensa. Nokia Oyj:n yrityskulttuuri korostaa
avoimuutta, pelottomuutta ja voimaantumista, eli oman itsensa ilmaisemista ja
omana itsena tyoskentelya. Nokialle on tarkeaa tasa-arvo ja yhdenvertaisuus,
mika nakyy Nokia Oyj:n sosiaalisissa medioissa, joissa viestinta on hyvin
ihmislahtoista (Kuva 4).

QY A

nokiafinland ¥ Embracing Diversity: A Celebration of
Inclusion #~

Recently, we came together for an inspiring event in
Espoo—LGBT... Who? - Being your authentic self at
work. The evening was more than just a success; it was
a milestone in fostering understanding and inclusivity in
the workplace.

A Q ®

Kuva 4. Esimerkki Nokiafinland Instagram -tilin ihmislahtoisesta julkaisusta.

Nokia Oyj:lla on erittéin vahva brandi ja selkea visuaalinen identiteetti, jota
tukee kattava brandiohjeistus. Yksi erittain tarkea tyokalu on Nokia Brand Hub,
joka on suunnattu yrityksen tyontekijoille ja tarjoaa runsaasti apumateriaaleja
sisallon luomiseen. Brand Hubista 16ytyy muun muassa yrityksen
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brandiohjeistus seka muita hyodyllisia resursseja. Paivitetty Nokia Oyj:n logo
koostuu aiemmin mainituista elementeista, jotka voidaan kayttaa erikseen tai
yhdessa jolloin ne muodostavat sanan "Nokia”. Lisaksi Nokia Oyj:lla on
kaytossaan oma joukko fontteja, joita voidaan kayttaa sisaisesti.

5.4 Ison yrityksen brandiohjeistuksen kanssa tyoskentely

Tarkkaan rajatun brandiohjeistuksen kanssa tyoskentely voi aluksi tuntua
haastavalta. Tarkat raamit vaikuttivat aluksi rajoittavilta, mutta pian huomasin,
etta niissa on selkeaa liikkumatilaa omalle luovuudelle. Erityisesti valjyytta 0ytyi
markkinointivideon tapauksessa, joka kattaa laajan kokonaisuuden seka siina,
etta minulle oli annettu selkea lista tiloista, jotka olisi hyva sisallyttaa videoon.

Haasteita kuitenkin kohtasin aikataulullisesti suuressa yrityksessa, jossa
tapahtuu usein nopeita muutoksia, ja tieto voi vanhentua nopeasti. Tama kavi
toteen myos oman tyoni kanssa, kun osa kuvatusta materiaalista osoittautui
pian vanhentuneeksi ja kayttokelvottomaksi. Onneksi tama havaittiin

editointivaiheessa, jolloin oli viela mahdollista poistaa kyseiset kohtaukset.

Brandiohjeistukset eivat ole aina joustavia. Joskus saattaa tulla tilanteita, joissa
ohjeistuksen mukainen ratkaisu ei sovi taydellisesti tiettyyn kontekstiin tai
tarpeeseen. Tallaisissa tapauksissa taytyy I0ytaa tapa sailyttaa brandin ydin ja

samalla mukautua tilanteeseen, mika voi olla erittain haastavaa.

Eri sidosryhmien kanssa tyoskentely voi tuoda omat haasteensa. Kaikilla
projektin osapuolilla ei valttamatta ole yhta hyvaa ymmarrysta
brandiohjeistuksesta tai sen tarkeydesta. Tallainen tilanne tuli vastaan
kuvatessani videon kuntosalikohtausta, silla osa kuvattavista saapui kuvauksiin
paallaan merkkivaatteita, joissa oli isoja logoja. Tassa kohtaa minun ol
kuvaajana oli pyydettava henkiloita, joilla ei ollut vaatteissaan isoja merkkeja,
asettumaan lahemmas kameraa, jotta voisimme noudattaa Nokian

brandiohjeistuksessa (Kuva 5).
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Kuva 5. Kuva kuntosalikohtauksesta. Etualalla kuvattavana henkil6t, joilla ei

ollut isoja merkkeja vaatteissaan.

Vaikka olin tutustunut Nokian brandiohjeistuksen perusteellisesti, tarkka
ohjeistus vaikutti siihen, etta videosta piti tehda useita eri versiota ennen kuin se
lopulta hyvaksyttiin julkaistavaksi. Tekijana minut yllatti, kuinka moni pieni asia
voi vaikuttaa, jos halutaan jakaa suuren yrityksen video seka sisaisesti etta

ulkoisesti.

Nokia suosii markkinointivideoillaan dynaamista ja nopeaa liiketta, joka innostaa
katsojia. Lisaksi brandivarien kayttd on keskeisessa roolissa. Mikali videolla
kaytetaan musiikkia, sen tulee olla myds innostavaa ja brandille sopivaa.
Markkinointivideolle pyrin kuvaamaan mahdollisimman paljon kohtauksia, joissa
on liiketta. Mielestani tama sopi hyvin brandiohjeistukseen, ja tasta sainkin

positiivista palautetta.

Visuaalisten elementtien lisaksi myos tekstin kayttdo markkinointivideoilla on
tarkasti maaritelty. Tama varmistaa yhtenaisen ja tunnistettavan
brandikokemuksen kaikissa julkaisuissa. Tekstia kaytettaessa
markkinointivideolla fontin on oltava Nokian omaa tuotantoa nimeltaan Nokia
Pure Text Ultra Light. Tama fontti on saatavilla Nokian Brand Hubista, josta
tyontekijat voivat sen kayttoonsa saada. Jos videon tuottaja ei tyoskentele
Nokialla fonttina voi kayttaa vaihtoehtoisesti Arial -fonttia. (Nokia Brand Hub,
2024).
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Yhteenvetona ison yrityksen brandiohjeistuksen kanssa tyoskentelemisesta
voidaan todeta, etta tarkan brandiohjeistuksen kanssa tyoskentely vaatii
huolellisuutta, joustavuutta, tehokasta kommunikaatiota ja jatkuvaa ajan tasalla
pysymista. Nama haasteet voivat kuitenkin myos tarjota mahdollisuuksia
luovuuteen ja kehitykseen, kun I6ydetaan uusia tapoja soveltaa

brandiohjeistuksia muuttuvissa olosuhteissa.

5.5 Kasikirjoitus, aanikerronta ja kuvasuunnitelma

Markkinointivideon kasikirjoituksen pohjana toimi palaverini markkinointivideon
suunnittelutiimin kanssa. Lahdin liikkkeelle voiceoverin eli aanikerronnan

kirjoittamisesta, josta tulikin pian pohja minun kasikirjoitukselleni.

Kasikirjoitukseni koostui siis aanikerronnan tarinallisuudesta ja sen tukena
olevasta kuvasuunnitelmasta. On huomioitava, etta varsinaista tarinaa ei
videolle tarvinnut kasikirjoittaa silla videon paapaino on Espoo Kampuksen
tilojen esittelyssa dynaamisesti. Laadin kasikirjoituksen vain taysimittaiselle
markkinointivideolle, jota jouduin kuitenkin muokkaamaan aika paljonloppua
kohden tiettyjen tilojen poistamisen takia.

Voiceoverin teksti hyvaksytettiin Nokian viestintatiimin kautta, ja siihen tehtiin
tarvittavat muokkaukset ennen nauhoituksia, jotta se on mahdollisimman hyvin

linjassa Nokia Oyj:n brandin kanssa (Kuva 6).



36

Scene 1: Exterior Drone Shots
Fade in from black.

Wide Drone Shot

Drone footage captures the expansive Nokia Espoo Campus from above.

Slow, sweeping movements to showcase the entirety of the campus.

Moving towards the Building

The drone begins to move towards the main building of the campus.

Smooth transition as the drone approaches the entrance.

Entering the Building

The drone seamlessly transitions from outdoor to indoor shots.

Ambient shots of people walking through the corridors, chatting, and interacting.

Scene 2: 7A Lobby and Campus Life

7A Lobby

Cut to a group of people enjoying coffee in the vibrant 7A lobby.

Warm, inviting atmosphere with natural lighting.

Rapid Shot Changes

Quick cuts to various rooms and buildings on the campus.

Showcase different activities: meetings, brainstorming sessions, labs, etc.
Highlight the dynamic nature of life at Nokia Espoo Campus.

Innovative Spaces

Showcase modern workspaces, collaborative areas, and recreational facilities.
Emphasize the innovative and creative environment.

Kuva 6. Ote alustavasta kasikirjoituksesta

Markkinointivideolle tulevaa musiikkia etsittiin kauan. Kappaleen tuli olla Nokia
Oyj:n brandin mukainen ja sopiva videolle. Nokia Oyj:lla ei ole varsinaista
audiobrandia, mutta brandiohjeistuksessa on maininta, etta kappaleen tulisi
tukea videon sanomaa ja tuoda innostavuutta videolle. Sain vapaat kadet
kappaleen valinnassa ja minulla oli aika selkea visio siita, millainen kappale olisi
tahan projektiin taydellinen. Kavin lapi monia eri kappaleita eri sivustoilta ja
paadyin tuomaan kaksi eri kappaletta editointivaiheeseen kanssani, jotka ensin
hyvaksytin tuotantotiimini kautta. Paadyin kayttamaan rojaltivapaata,
nopeatempoista kappaletta videolla, silla se sopi tunnelmaan kaikista parhaiten.

Videon visuaaliseen puoleen haluttiin kuvituskuvaa tyoskentelysta toimistolla ja
arkisista toimistolla tapahtuvista asioista: silla saatiin esille yhtenaisyytta ja
diversiteettia. Markkinointivideolla oli tarkeaa, etta Nokian mahtipontiset tilat

puhuvat puolestaan, ja videolla on positiivinen tunnelma.

Nokia Espoo Kampuksen diversiteettia tuotiin esille isoissa kohtauksissa, joissa
oli mahdollisimman erilaisia tyontekijoita yhdessa tyoskentelemassa.
Markkinointivideolle haluttua aitoutta saatiin aikaiseksi saattaessa ennestaan
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toisilleen tuntemattomia kollegoja yhteen ja me kuvaajat annoimme heille pienia

keskustelutehtavia, joita he suorittivat kohtauksissa keskenaan.

5.6 Vapaaehtoisten rekrytointi kuvauksiin ja ohjaaminen

Markkinointivideolla tarvittiin iso maara vapaaehtoisia, jotka tyoskentelevat
Nokialla. Vapaaehtoisten rekrytointiin hyodynnettiin Nokian sisaista viestintaa.
Ensin valmistelin Microsoft Forms -lomakkeen, jossa tyontekijat pystyivat
ilmoittamaan kolmesta vaihtoehtoisesta kuvauspaivasta itselleen sopivimmat,
seka ilmoittamaan erityisen mielenkiinnon kohteensa, kuten esimerkiksi, jos
tyontekija halusi endottomasti naytella kuntosalikohtauksessa. Taman jalkeen
laadin mainostekstin, joka julkaistiin Nokian sisaisessa viestintapalvelussa, Viva
Engagessa (Kuva 7). Tama "Casting Call” -julkaisu lahetettiin siella ilmoituksena
— jolloin tasta tuli Nokia Espoo Kampuksella tydskenteleville sdhkodposti-
ilmoitus.

Casting Call: Espoo Campus video

Want to be a part of the Espoo Campus video? Now is your chance!
This form is to be filled if you are interested in participating as an actor in the upcoming Espoo Campus marketing video.

We are looking for diverse people from all different positions inside Nokia: younger, older - it doesn't matter! Everyone
can be a part of this video. We will be shooting a shot in the dog corner as well so even your dog can be in the video :)

The videoshoot will be organized in week 46. from Wednesday to Friday (15.-17.11.)
Parts of the shoot will happen during the workday but most parts will be shot after working hours from 4:30 PM on.

If you are interested in acting in the Espoo Campus video, please fill out this form & we will contact you

Kuva 7. Nayttokuva "Casting Call” tekstista.

Vapaaehtoisia nayttelijoita ilmoittautui kaiken kaikkiaan 73. Ikajakauma
nayttelijoiden valilla oli 21-63 vuotta. limoittautumisen jalkeen jaoin kohtaukset
kuvauspaiville ja jaottelin kuvausparini avustuksella vapaaehtoiset nayttelijat
tasaisesti eri kohtauksiin parhaani mukaan, ottaen huomioon heidan
paivatoiveensa kuvauksille. Taman jalkeen lahetin heille ohjeet seka

kalenterivarauksen kuvauksiin kolmea viikkoa ennen. Tama siksi, etta
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tyokalenteriin on hyva laittaa merkinta, jotta tyopalaveri ei tule paallekkain

kuvauksien kanssa.

5.7 Tuotantovaihe

Kuvaukset jarjestettiin kolmena perakkaisena paivana viikolla 46, 15.-
17.11.2023. Kuvauspaivat valikoituivat pitkalti tilojen vapaina olemisen, ja
meidan kuvaajien aikataulujen mukaan. Lisaksi kuvauksiin varattxu paakamera
piti hakea ja kuljettaa Joensuusta Espooseen, mika vaikutti myos kuvauspaivien

valintaan.

Naina kolmena paivana kuvattiin kaikki kampusvideolla nakyva materiaali, ja
kuvauspaivat kestivat noin 9 tuntia taukoineen. Markkinointivideolla nakyva iso
toimistokohtaus, jossa on paljon vapaaehtoisia, kuvattiin tydaikojen
ulkopuolella, jotta kuvattava kerros olisi mahdollisimman tyhja. Kokosin 33
vapaaehtoista aulaan, josta mentiin kuvattavaan kerrokseen ja ohjeistin mita

pitaa tehda.

Nokia Espoo Kampuksen Executibe Experience Centerin (EEC) kuvaaminen oli
mielenkiintoinen kuvauskohde. Tama tila varattiin kuvauksia varten, ja siella oli
meita ohjaamassa tilan toimijat, jotka nayttivat, miten kyseisen tilan demot
toimivat ja mista kaiken saa paalle. Tasta kohtauksesta sai hyvaa ja videolla

paljon nakyvaa materiaalia.

Markkinointivideolla nakyva kuvamateriaali on kaikki minun kuvaamaani paitsi

dronevideot, silla Nokia Espoo Kampuksen ylapuolella ei saa lennattaa dronea
ilman erikoislupaa. Dronevideomateriaali olikin kuvattu Nokia Oyj:n toimesta jo
kesalla.

Voiceoverin eli aanikerronnan nauhoitukset jarjestettiin 13.12.2023.
Nauhoitukset jarjestettiin Nokian studiolla, jonne kasattiin koppi
aanieristelevyista. Nauhoituksiin meni yhteensa noin kaksi tuntia. Voiceover ei
paatynyt kuitenkaan lopulliseen tuotantoon. Kaytosta jouduttiin luopumaan, silla
muutosten takia nauhoitteen sanoma ei ollut taysin ajankohtainen, ja

nauhoitteeseen olisi pitanyt tehda todella paljon editointia, jotta se olisi ollut
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linjassa muutoksien kanssa, mita editointiprosessin aikana organisaatiossa
tapahtui. Markkinointivideon tuotantoon ei ollut erikseen varattua budjettia, vaan
kaikki tyo tuotantovaiheessa toteutettiin kaytettavissa olevien tyotuntien ja

resurssien puitteissa.

5.8 Editointi ja videon hyvaksynta julkaisuun

Editoinnissa noudatin tarkkaan Nokia Oyj:n brandiohjeistusta ja tuotin videon
pitden mielessa videolta toivotut asiat. Videon graafinen ilme onkin Nokian
brandin mukainen. Editointiohjelmina minulla oli kaytdssa Adobe Audition,
Adobe After Effects ja Adobe Premiere Pro -ohjelmat. Naiden kolmen ohjelman
avulla sain koostettua videosta toimivan kokonaisuuden ja lopulliselle videolle
tuli pituutta 1 minuutti ja 47 sekuntia.

Markkinointivideon grafiikkana kaytettiin Nokian Brand Hubin valmiita logoja.
Markkinointivideon varit pidettiin mahdollisimman luonnollisina ja kohtauksissa
valittyy aitous. Markkinointivideo haluttiin pitda kevyena, nopeatempoisena ja
tehokkaana pakettina, joka esittelee kampuksen mahdollisimman

monimuotoisesti.

Markkinointivideon ensimmainen versio eteni nopeasti viestinnan yksikkoon
hyvaksyntaan, josta video meni eteenpain vaadittaville tahoille hyvaksyttaviksi.
Kaiken kaikkiaan versioita videosta syntyi kuusi kappaletta. Kun videoon
haluttiin muokkauksia, tein muokkaukset nopealla tahdilla ja video eteni
uudestaan eri tahoille hyvaksyttavaksi. Videon hyvaksyntaketju oli pitka, joten
varausuin tahan hyvissa ajoin tekemalld muokkauksia aina kun videoon liittyen

nousi jotain huomautettavaa.

Markkinointivideon ulkoisesta julkaisuaikataulusta en tieda, enka ole varma
tullaanko videota sellaisenaan valttamatta koskaan julkaisemaan millekkaan
alustalle, silla Nokialla on jo paljon videosisaltoja jotka julkaistaan ulkoisesti.
Opinnaytetyon toiminnallisena osana tuotettu markkinointivideo |10ytyy Liitteesta
1 (Julkaisematon). Video julkaistaan kuitenkin Nokia Oyj:n sisaisissa kanavissa
toukokuussa 2024 viikolla 21.



40

6 Yhteenveto ja pohdinta

Organisaatioviestinnan rooli yrityksessa on keskeinen, silla se mahdollistaa
tehokkaan viestinnan niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Tama auttaa luomaan
yhtenaisen brandi- ja yrityskuvan seka parantaa tyontekijoiden sitoutumista ja
yhteisollisyytta. Sosiaalisen median merkitys organisaatioviestinnassa on
kasvanut, silla se tarjoaa suoran ja valittdoman kanavan yrityksen ja sen
sidosryhmien ymparille. Aktiivinen inmiskeskeinen lasnaolo sosiaalisessa
mediassa voi parantaa yrityksen houkuttelevuutta seka lisata sen nakyvyytta ja

brandimielikuvaa.

Brandays on olennainen osa yrityksen menestysta ja kilpailukykya. Se kattaa
kaikki ne toimenpiteet, joilla pyritddn luomaan ja vahvistamaan yrityksen
mielikuvaa, tunnettavuutta ja arvostusta markkinoilla. Brandayksen avulla yritys
erottuu kilpailijoistaan, houkuttelee asiakkaita ja rakentaa pitkaaikaisia
asiakassuhteita. Keskeista on luoda kattava ja yhtenainen brandistrategia, joka
ohjaa kaikkea yrityksen viestintaa ja toimintaa. Tama auttaa rakentamaan
luottamusta ja uskollisuutta brandia kohtaan, mika puolestaan vaikuttaa
positiivisesti yrityksen tulokseen ja kasvuun.

Videomarkkinointi on tehokas keino viestia ja saavuttaa yleis6a monipuolisesti
eri kanavissa. Videoiden avulla voidaan luoda viihdyttavaa, koskettavaa ja
opettavaista sisaltoa, joka sitouttaa katsojan ja herattaa kiinnostuksen.
Markkinointivideoiden avulla voidaan lisata myyntia, vahvistaa brandia ja luoda
tunnesidetta kuluttajiin. Visuaalisen ja aanellisen ilmaisun kautta
videomarkkinointi tarjoaa mahdollisuuden valittaa monipuolisesti yrityksen
tarinoita ja arvoja. Lisaksi videot ovat helposti ja houkuttelevasti jaettavissa eri
sosiaalisen median alustoilla, mika lisaa niiden nakyvyytta ja vaikuttavuutta.
Videoiden suuri maara sosiaalisessa mediassa on johtanut lyhyempiin
katseluaikoihin. Siksi videot on suunniteltava tiiviiksi ja niiden on heratettava
katsojan kiinnostus heti alusta alkaen.
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Opinnaytetyoni kirjallisessa paneuduin niihin aihe-alueisiin, jotka tukevat
toiminnallisen osan tekoa. Kaytin monipuolista lahdekirjallisuutta, ja tietopohja
auttoi minua tuottamaan opinnaytetyoni toiminnallisen osan Nokia Oyj:lle.
Kasittelin opinnaytetydssani erityisesti brandiuudistusta, silla markkinointivideo
tilattiin Nokia Oyj:lle brandiuudistuksen jalkeen.

Brandin kasittely ja sen merkitys auttoivat minua myds ymmartamaan paremmin
mitd Nokia Oyj:n brandiohjeistuksella haetaan ja myos sisaistamaan sen miksi
brandin noudattaminen on tarkeaa. OpinnaytetyOprosessini antoi minulle paljon
valmiuksia myos ty0elamaa varten ja etenkin uutta tietoa tyoskentelyyn

viestinnan ja videomarkkinoinnin parissa.

OpinnaytetyOprosessi oli raskas ja haastava, mutta olen tyytyvainen erityisesti
toiminnallisen osan lopputulokseen. Koen tyon olevan Nokia Oyj:n brandin
mukainen ja sen tekevan oikeutta Nokia Espoo Kampukselle. Opin
opinnaytetyon toiminnallisen osan tyostamisen aikana paljon ison yrityksen
videotuotantoprosessista, ja siita milla tavoin tydskennellaan nain ison
asiakkaan kanssa. Nuoren tekijan on haastavaa tuoda omaa visiotaan ja
nakemystaan esiin, ja taman suhteen olisin ehka voinut olla reippaampikin. Oli
mielenkiintoista my0Os luoda kasikirjoitus englanniksi ja huomata, miten eri

tavalla ilmaisu kehittyy.

Lahdekirjallisuutta opinnaytetyohoni 16ytyi kattavasti, ja suurin osa oli omasta
mielestani mielenkiintoisia. Vaikeinta olikin lopettaa jokaisen yksityiskohdan
ahmiminen, ja osan kirjoista paadyinkin ostamaan itselleni sailoon.
Lahdekriittisyys verkkoartikkeleissa tuotti itselleni kuitenkin haasteita, koska oli
vaikea tietaa mika, artikkeli luokitellaan luotettavaksi ja mika ei. Brandayksesta
IOytyi todella paljon verkkomateriaalia ja seulonta sen suhteen oli haastavaa.

Jalkikateen ajateltuna kolme paivaa kestavat kuvaukset olivat ehka turhan
raskaat, ja koen ettd minun olisi ehka pitanyt osata ennakoida myo6s saapuvia
muutoksia ja tiedon vanhenemista. Tahan olisin voinut varautua kysymalla
itseani viisaammilta, kannattaako tata aluetta kuvata tahan projektiin. Olen
kuitenkin tyytyvainen omaan joustavuuteeni seka siihen mita sain aikaan nain
lyhyessa ajassa. Koko opinnaytetyoprosessissa haasteellisinta oli ajanhallinta ja

se, etta varaan videotuotannon editointiin tarpeeksi aikaa.
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Koen, ettd paremmalla ajanhallinnalla olisin voinut saada opinnaytteestani viela
vaikuttavamman tyon, mutta tiedan etta elamantilanteiden muutosten vuoksi
tama on parasta mihin olisin voinut pystya. Koen kuitenkin onnistuneeni
opinnaytetyoni kanssa, luoden tiiviin ja dynaamisen paketin joka tuo esiin
kattavasti markkinointivideon vaatimuksia ison yrityksen nakokulmasta, seka
sen mita isolle yritykselle markkinointivideon tuotanto vaatii. Koen tuoneeni
myo6s monipuolisesti esille eri aspekteja, jotka tulisi huomioida
markkinointivideota tehdessa, pitaen tiedon maaran kuitenkin sopivana ja

mielenkiintoisena.

Minulle oli alusta asti selvaa, etta tulen tuottamaan opinnaytetyoni yksin. Koen
olevani vahvimmillani, kun saan pitaa itse huolta aikataulusta. Toki tama on
hieman ristiriidassa sen kanssa, etta minulla on valilla pieni projektin
kaynnistamisvaikeuksia. Olen ylpea siita, etta saatoin opinnaytetydprosessini
aikamaareiden puitteissa loppuun. Olen aarettdman kiitollinen kuvausparilleni,

silla kuvauksista ei kuitenkaan olisi tullut yhtaan mitaan ilman hanta.
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Markkinointivideo

Markkinointivideo: Nokia Espoo Campus (Julkaisematon).





