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Tutkielmani tavoitteena on selvittaa, kuinka omalla julkaisualustalla esitettavélle
nettisarjalle saadaan houkuteltua katsojia. Opinnaytetyon produktio-osana olen
tuottanut Tulokas-nettisarjaa, jota on julkaistu itsenaisella julkaisualustalla inter-
netissd. Oman julkaisualustan kayttdé draamasarjalle on ollut uutta ja kokeellista,
joten tutkielmassani tuon esille produktiossani hyvéksi havaittuja keinoja kohde-
ryhman tavoittamiseksi.

Tutkielmani aineistona kaytan paaosin omaa opinnaytetyoni produktiota. Esitte-
len kayttdmidmme markkinointikeinoja ja tutkin niiden vaikutuksia katsojamé&a-
riin. Aineiston laajentamiseksi olen haastatellut muiden nettisarjojen tekijoita
heidan kayttamistaan markkinointikeinoista. Tietoperustassa kasittelen nettisar-
jan markkinoinnin taustalla vaikuttavia tekijoitd, kuten internetin vaikutusta
markkinointiin ja julkaisualustojen eroja. Lisaksi kartoitan, milla keinoilla verk-
kosivuille saadaan kavijoitd ja kuinka sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa
nettisarjan markkinoinnissa. Tietoperustan olen koonnut sosiaaliseen mediaan
liittyvasta kirjallisuudesta ja internetlahteista.

Produktioni osoitti, etta katsojien tavoittaminen vaatii pitkajanteista tydskentelya
markkinoinnin eteen. Aktiivisella lasnéololla sosiaalisessa mediassa voidaan
saavuttaa suuri maara katsojia internetissa itsenaisesti julkaistavalle sarjalle.
Mediajulkaisuilla, markkinointitempauksilla ja kilpailuilla voidaan tehostaa kiin-
nostuksen herddmista ja lisatéa tunnettuutta.

Tutkielmani antaa nakokulmia nettisarjojen, tv-sarjojen ja lyhytelokuvien mark-
kinoinnin suunnitteluun. Keinot toimivat vinkkind etenkin alan pienille ja tunte-
mattomille tekijoille, jotka haluavat toteuttaa markkinointia lahes nollabudijetilla.
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The goal aim of this thesis was to find out how to get viewers attracted to watch
a web series on its own platform. In the production part of the thesis | produced
a web series, Tulokas, published on an independent platform on the Internet.
Using an independent channel was a new and experimental way to release a
drama series. This thesis presents effective ways of marketing communication
founded useful in the production.

The material mostly consists of my own production. | introduce marketing ways
used to attract the audience and analyze how these ways acted on viewer rat-
ings. To complement the material | interviewed other makers of web series
about their marketing strategies. In the framework it is reviewed things behind
marketing on the Internet. It is introduced how to benefit social media for mar-
keting and how to get visitors on the website. There are also presented differ-
ences between platforms. As the framework | mainly used literature concerning
social media but also sources from the Internet.

The results of the research suggest that reaching the audience needs lots of
persistent work with marketing. Being active in social media can reach wide au-
dience for the web series on an independent platform. Conspicuousness can
increase with media releases, marketing campaigns and competitions.

This thesis gives advice for marketing of web series, television series and short
films with a low budget or with no money at all.
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1 JOHDANTO

Internet on taynna videosisaltda ja erilaisia mahdollisuuksia levittda omia video-
tuotoksiaan, mutta mita tulee tehda saavuttaakseen oman yleisénsa internetis-
sa esitettavalle tuotannolleen? Haastavammaksi kohderyhman tavoittelun tekee
tuotanto, jota julkaistaan ainoastaan omalla sivustolla, irrallisena tutuista ja suo-
situista videopalveluista. Selvitan tutkielmassani, kuinka katsoja saadaan hou-

kuteltua seuraamaan nettisarjaa sen itsendiselta julkaisualustalta.

Itsendinen julkaisualusta luo eri tavalla haasteita saavuttaa katsojia kuin alusta
tai kanava, jossa julkaistaan paljon eri sarjoja tai videosisaltba. Itsenaisyyden
haaste on siind, ettd katsoja pitdd saada tulemaan suoraan omalle sivustolle.
Katsoja on tottunut katsomaan ohjelmia sattumanvaraisesti televisiosta tai esi-
merkiksi videopalvelu YouTubesta, mutta ei etsimééan videosisaltta yksittaisilta
internetsivuilta. Kuinka saada katsoja ensinnékin tietoiseksi omasta julkaisu-
kanavasta, ja toiseksi, kuinka saada hanet kiinnostumaan sisallosta ja palaa-

maan sivustolle?

Saavuttaakseen yleisdnsa verkkojulkaisulleen tulee hallita internetiin kohdistuva
markkinointi. Tutkielmani tietoperustassa esittelen markkinoinnin ammattilaisten
esittdmia markkinointikeinoja, joita hyodyntamalla sivuston tunnettuutta ja naky-
vyytta saadaan lisattya internetissa. Sosiaalisen median mukaantulon myoéta
markkinointitavat ovat muuttuneet vuorovaikutteisemmaksi kuin ne olivat yk-
sisuuntaisen massamedian aikana. Tietoperustassa kasittelen sitd, kuinka sosi-
aalista mediaa voidaan hyddyntdad ammattimaisesti verkkojulkaisun markkinoin-
nissa. Lisaksi kuvailen, miten julkaisualustat eroavat toisistaan ja miten julkai-
sualustan valinta vaikuttaa katsojan houkuttelukeinoihin. Samalla kasittelen it-
sendisen julkaisualustan asettamia haasteita ja mahdollisuuksia. Tietoperustan
olen koonnut sosiaaliseen mediaan liittyvasta kirjallisuudesta ja internetlahteis-

ta.

Tutkielmani aiheen valinta muodostui opinnaytetydn produktiossa kasittelemieni

asioiden ja tyonkuvani perusteella. Opinnadytetyonéni olen tuottanut Tulokas-



nimista nettisarjaa, jota esitetaan sarjan omalla julkaisualustalla osoitteessa
www.tulokas.net. Produktion vastaavana tuottajana toimiessani osallistuin net-
tisarjan markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen seka seurasin aktiivisesti
sivuston kavijalukuja ja vertasin lukemia toteutettuihin markkinointitoimenpitei-
siin. Markkinoinnilla tuntuu olevan selva yhteys katsojalukuihin, joten koin tar-
ke&ksi tutkia keinoja, joilla katsojat saatiin houkuteltua sarjan itsenéiselle esitys-
kanavalle. Tulokas on ollut kunnianhimoinen produktio, jolle halusimme saada
mahdollisimman paljon yleis6a. Mikali emme olisi lainkaan markkinoineet omal-
la julkaisualustalla esitettyd sarjaamme, kukaan ei olisi osannut menna katso-

maan sita.

Tutkielmani aineistona kaytan omaa produktiotani. Tutkimuksessani arvioin
kayttamiamme markkinointitoimenpiteité ja vertailen niita kavijatietoihin ja katso-
jamaariin. Oman aineistoni vertailukohteeksi olen haastatellut muiden nettisarjo-
jen tekijoitd heidan kayttamistaan markkinointikeinoista. Vaikka Tulokas onkin
aineiston sarjoista ainoa pelkastaan itsendisella julkaisualustalla esitettava sar-

ja, on sarjoilla markkinoinnillisesti hyvin paljon samoja mahdollisuuksia.

Sivuan tutkielmassani myds vuorovaikutteisuutta — katsojan osallistamista, sen
luomia mahdollisuuksia ja haasteita. Tulokas on konsepti, joka yhdistda draa-
masarjan ja sen itsendisend julkaisualustana toimivan internetsivuston vuoro-
vaikutteiseksi kokonaisuudeksi. Vuorovaikutteisuus nakyy siten, ettd katsoja voi
osallistua sisalléntuotantoon ideoimalla sarjan juonenkaanteité ja antamalla pa-

lautetta tekijoille.

Idea vuorovaikutteisesta nettisarjakonseptista herasi tydryhmalla konseptisuun-
nittelun kurssilla syksylla 2009. Tyéryhman on muodostanut minun liséakseni
kaksi muuta medianomiopiskelijaa Oulun seudun ammattikorkeakoulusta. ldea
jalostettiin pilottiprojektiksi syksylla 2010, jolloin sarjalle tuotettiin verkkosivut,
kasikirjoitettiin ja kuvattiin kaksi ensimmaista jaksoa ja toteutettiin markkinointi-
kampanja. Syksylla 2011 ja alkuvuodesta 2012 sarjan tuotanto sai jatkoa kah-
den uuden jakson verran osana opinnaytetyon produktiota. Liséksi uudistettiin
sarjan internetsivusto sekd suunniteltiin ja toteutettiin laajennettua markkinoin-

tia.



Opinnaytetyoni produktion aihe on lajissaan lahes ainutlaatuinen Suomessa.
Vastaavanlaisia vuorovaikutteisia konsepteja on jonkin verran kokeiltu, mutta
tiettdvasti draamasarjaa ei ole ennen tuotettu ainoastaan itsenaiselle julkaisua-
lustalle ilman, ettd sarja olisi seurattavissa myos televisiosta, netti-tv:sta tai vi-
deopalvelusta. Oman julkaisualustan kaytt6 draamasarjalle on ollut kokeellista.
Tutkimustuloksiin olen koonnut tutkimuksessa esille nousseita hyvaksi ja huo-
noksi havaittuja keinoja, joilla katsojia houkuteltiin sarjan omalle sivustolle. Lo-
puksi pohdin katsojamdaariin vaikuttavia tekijoita, joita produktiossani olisi voitu
toteuttaa toisin tai jotka jaivat toteuttamatta. Tutkielmassani esiteltdvat keinot
toimivat vinkkind nettisarjojen, tv-sarjojen, elokuvien ja lyhytelokuvien markki-
noinnin suunnittelussa, etenkin alan pienille ja tuntemattomille tekij6ille, jotka

haluavat toteuttaa markkinointia I&hes nollabudjetilla.

Internet mahdollistaa jokaiselle tekijalle julkaisukanavan, jossa esittaa ja levittaa
omaa tuotantoaan. Tutkielmani antaa ohjeita, joiden avulla omalle internetissa
julkaistavalle tuotannolleen voi keratd katsojia ja tunnettuutta nuoren kohde-
ryhman keskuudessa. Verkossa levitys- ja markkinointimahdollisuudet ovat la-
hes rajattomat. Tasta syysta nuoren media-alan tekijan on syyta huomioida in-
ternetin tarjoamat ponnahduslaudat, joista voi lennattda omia tyonaytteitaan
suuren yleistn ja tydnantajien tietoisuuteen. Tunnettuuden tavoittelu vaatii kui-
tenkin aikaa ja markkinointikykyd. Tutkielmani antaa n&kodkulmia, joita jalosta-

malla voidaan tavoittaa suuri maara katsojia itsenaisen julkaisualustan pariin.



2 NETTISARJAN MARKKINOINNIN TAUSTALLA

Tietoperustassa pohjustan tutkielmani aihetta k&sittelemalla itsenaisen julkai-
sualustan eroja videopalveluun ja netti-tv:seen. Sivuan myos sita, kuinka katso-
jien tavoittelu eri julkaisukanavissa eroaa toisistaan. Kappaleessa selvitan, mi-
ten internetin ja sosiaalisen median lisdantynyt kaytté on vaikuttanut markki-
nointiin ja sen suunnitteluun. Lisaksi kayn lapi tutkielmassa esiintyvia keskeisia

kasitteita.

Koska tutkielmani aiheesta ei ole suoranaisesti olemassa kirjallisuutta tai muuta
tietoperustaa, nojaa tutkielmani pitkalti oman aineistoni ja produktiosta saamieni
kokemusten varaan. Tietoperustassa kasittelen nain ollen oman produktioni

taustalla vaikuttavia tekijoita.

2.1 Keskeiset kasitteet

Nettisarjalla tarkoitan useasta jaksosta koostuvaa ohjelmaa, jota esitetaan in-

ternetissa.

Julkaisualustalla tarkoitan tassa tapauksessa internetsivustoa, jonka kautta
VoI esittda ja jakaa omia videotuotoksiaan. Tyypillinen ja suosituin julkaisualusta
videoille on videopalvelu YouTube. Videopalvelu tarjoaa kayttajalle internetin
kautta mahdollisuuden julkaista videoita ja katsella muiden julkaisemia videoita.

Itsenaiselld julkaisualustalla tarkoitan tdssé yhteydessa omaa, itse luotua in-
ternetsivustoa, jonka kautta esitetaan videosisaltoa. Itsenaisella julkaisualustalla

ei ole muiden kayttajien lisddmia videoita.

Julkaisukanavalla tarkoitan tassd tapauksessa julkaisualustan sisalla olevaa
kanavaa, jonka kautta videoita voi levittaa ja katsella. Esimerkiksi videopalvelu
YouTubeen voi tehda oman julkaisukanavan, missa voi julkaista kaikki omat vi-

deot samalla kanavalla ja maarittdd oman ulkoasun kanavalle. YouTube-



kanavalla ei ole muiden kayttgjien lisddmia videoita. Julkaisukanava on myo6s

yleisnimitys paikalle tai sivustolle, jota kautta voi levittaa sisaltoa.

Netti-tv:lla tarkoitan internetissa olevaa televisiokanavaa, jossa esitetddn vi-
deosisaltdod. Useimmiten netti-tv:ssé esitetddn samoja ohjelmia ja videosisaltoja
kuin televisiossa. Useimmilla televisiokanavilla on oma netti-tv, josta ohjelmat

ovat myos katsottavissa.

Sosiaalisella medialla tarkoitan tutkielmassani verkossa olevia palveluita ja
yhteisdja, joissa kayttgjat voivat tuottaa ja jakaa sisaltbd seka kommentoida
siaalisen median lahinna Facebookiin ja YouTubeen, koska tutkimani tuotannot

ovat kayttaneet paaosin naita palveluita.

2.2 Iltsenaisen julkaisualustan ja videopalvelun ero

Videon tekijalla on useita mahdollisuuksia saattaa teoksensa julki. Internetissa
on paljon sivustoja, joissa julkaistaan videosiséaltoja. Kaytetyin videopalvelu
Suomessa on ehdottomasti YouTube, jonka liséksi kaytetddn myds Vimeota.
Nama ovat sivustoja, joille kuka tahansa kayttaja voi lisata itse kuvaamiaan vi-
deoita, joko kaikkien nahtaville tai rajoitetulle yleisoélle. Videopalveluiden sijaan
tuotokselleen voi tehdd oman kotisivun, jossa videota voi julkaista.

Itsendinen julkaisualusta eroaa videopalvelusta siten, ettd alustalla on oma
www-0soite ja sivustolla voidaan julkaista kohdennettua sisaltéa videopalvelun
sekalaiseen sisallontarjontaan verrattuna. Julkaisualustalla voi olla myés oma
videosoitin, player, jolla videota pyoritetdan. Toinen vaihtoehto on upottaa® vi-
deopalvelun videosoitin sivustolle. Upottamisella tarkoitetaan sita, ettéd video on
ladattu videopalveluun ja taman jalkeen videolinkki on koodattu omalle internet-
sivustolle, eli video pyorii sivustolla videopalvelun playerid kayttaen. Samalla

video on katsottavissa myos videopalvelussa.

! (Engl. embed) Joskus alan teksteissd nahdéaéan kaytettavan myods suomeksi sanaa embedata,
jolla tarkoitetaan videon sulauttamista/upottamista internetsivustolle videopalvelun kautta.
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Videopalvelussa kayttajaa usein helpottaa se, etté palvelu pakkaa ja muokkaa
videon tiedostomuodon automaattisesti oikeanlaiseksi. Kaytettaessa erillista
playeria voi ilmaantua joitakin tiedostomuodon ja playerin yhteensopivuuson-
gelmia. YouTube-videopalvelun etuna (etenkin harrastajakayttgjille) on se, etta
videopalvelussa voi muokata videota monin eri tavoin sekd napata videosta
helposti pikkukuvia, jotka nakyvat pysaytettyna playerissa videolinkkia jaettaes-
sa. YouTube myds havaitsee videota ladattaessa, jos videon laadussa on pa-
rantamisen varaa ja ehdottaa parannusta kayttajalle automaattisesti. (Lataami-

nen ja videon luominen 2012, hakupaivéa 14.4.2012.)

Itsendisen julkaisualustan vahvuutena on se, etta tekija voi itse maarata julkai-
susta. Omalla julkaisukanavalla ei ole maarityksia kestolle tai pakotteita mai-
noksille. Osassa videopalveluista on rajoitettu kesto; esimerkiksi YouTubessa
videon pituusrajoitus on 15 minuuttia. Nykyaan YouTubeen on kuitenkin mah-
dollista ladata pitempia videoita, jos kayttaja osoittaa toimivansa tekijanoikeus-
saantdjen mukaisesti lataamalla ainoastaan videoita, joihin hanella on tekijanoi-
keudet. YouTube on halunnut antaa mahdollisuuden aktiivisille nettivideoiden
tekijoille levittdd omaa, pitempaa siséltoa. Kayttajan tulee osoittaa olevansa hy-
vamaineinen videoiden lataaja ja vahvistaa oma tilinsa puhelimitse. Taman jal-
keen hén saa luoda oman kanavan, missa julkaista sisaltéaan. Oman kanavan
ulkoasua voi muokata omiin tarpeisiinsa sopivaksi. (Pidempien videoiden la-
taaminen 2011, hakupéiva 14.4.2012.)

Yhten& keskeisena erona julkaisukanavilla on se, etta videopalvelu tarjoaa kavi-
jalle lisda videoita hanen katsottuaan yhden videon. Palvelu ehdottaa videoita,
joita muut saman videon katsoneet kayttajat ovat katsoneet ja johdattelee néin
kayttajaa eteenpain valtavaan videomereen. Taten kayttaja voi sattumalta paa-
tyad katsomaan siséltoéa, jota han ei itse olisi I6ytanyt tai osannut etsia. Tata voi-
daan pitda seka videopalvelun etuna ettd haittana. Sisaltd voi hukkua palvelun
runsauden uumeniin, mutta toisaalta sisdllostd voi muotoutua hitti, mikali se
saavuttaa paljon satunnaisiakin katsojia. Itsenaiselld julkaisualustalla esitetta-
valle siséllolle taas on haastavampi saada satunnaisia katsojia, koska tieto si-
vustosta ei levia yhta tehokkaasti. Videopalvelu usein myds kerééa katsojalukuja,

esimerkiksi YouTubesta videon lataaja mutta myos katsojat nakevat, kuinka
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monta kertaa videota on katsottu. Omaa playeria kaytettaessa tarkkailu on vai-
keampaa.

Miten katsojan houkuttelu itsenaiselle julkaisualustalle eroaa houkuttelus-

ta videopalvelun sivustolle?

Videopalvelussa esitettavélle sisallélle on helppo saada katsojia levittamalla
linkkia sdhkodpostitse tai jakamalla videolinkkid sosiaalisessa mediassa tai omil-
la verkkosivuillaan. Etenkin YouTube on videopalveluna entuudestaan niin tun-
nettu, etta lahestulkoon jokainen kayttaja tietdd, mille sivustolle linkki johdattaa.
Katsoja on tottunut kayttdmaan YouTubea ja etsimaan videosisaltdja hakuken-
tan avulla. Harva kuitenkaan etsii videosisaltéa yksittaisiltd internetsivustoilta,
koska hakutulokset ovat suppeammat. Useimmiten haku johtaa selaajan lopulta
YouTubeen.

Katsojalle on tottumustensa kautta luontevampaa seurata siséaltoa videopalve-
lusta. Kayttajat jakavat paljon itsekin videoita videopalveluista sosiaalisessa
mediassa. Videopalvelun etuna on se, etta jaettaessa videota esimerkiksi Fa-
cebookissa tulee uutisvirtaan videolinkki, josta kayttaja voi katsoa videon suo-
raan. Pelkastaan omalla internetsivulla esitettavaa videota on haastavampi ja-
kaa videolinkking, jos videota pyoérittava videosoitin on koodattuna sivuston ra-
kenteeseen. Tassa tapauksessa pystyy jakamaan ainoastaan linkkia verk-

kosivuille, mista katsojan tulee itse l6ytaa videosisalto.

Toisaalta tuomalla itsendisen julkaisualustan positiivisena ja innovatiivisena
asiana esille voidaan silla tavoin houkutella ainakin mediavalveutuneita ihmisia
tutustumaan sisaltéon juuri uutuudenviehatyksen voimalla. Itsenéisen julkaisua-
lustan etuna on myds se, etta sivuston ulkoasusta saa vastata ihan itse. Tallin
videosisallon ymparille voidaan luoda kokonainen ja toimiva konsepti lisdmate-
riaaleineen, milla voidaan syventaa siséaltéa ja houkutella katsojia. Videopalve-
lussa oman kanavansa ulkoasua voi myds personoida, mutta muokkaukset ra-

joittuvat videopalvelun sivuston rakenteeseen.
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2.3 Itsenaisen julkaisualustan ja netti-tv:n ero

Yhteista netti-tv:lle ja itsenéiselle julkaisualustalle on se, ettd molemmilla on
oma internetsivusto, jossa esitetddn videosisaltoa. Tutkielmassani kasiteltavan
Tulokas-casen tapauksessa itsendinen julkaisualusta eroaa netti-tv:sta siten,
ettd sivustolla esitetddn ainoastaan yhta sarjaa. Netti-tv:t toimivat televisiokana-
van tavoin esittden useita eri sarjoja ja ohjelmasisaltdd. Niissa esitetddn tv-
sarjoja, nettisarjoja, urheilulahetyksia, tapahtumia, yritys- ja esittelyvideoita ja
mainoksia. Sisaltd riippuu netti-tv-kanavan omistajasta. Monella televisiokana-
valla on oma netti-tv, josta katsoja voi katsoa televisiossa esitettyja ohjelmia uu-
sintana seka tutustua lisamateriaaliin ohjelmien ymparilla. MTV3-kanavalla on
Katsomo.fi, Nelosella Ruutu.fi ja Ylen kanavilla Areena. Nykyisin myo6s lehdilla
on omia netti-tv-kanavia, joissa julkaistaan muun muassa artistihaastatteluja,
tapahtumakoosteita ja uutisjuttuja. Esimerkiksi lltalehdelld, llta-Sanomilla ja
Metropolilla on tv-kanava internetissa. Metropoli julkaisee useampaa nettisarjaa

omalla netti-tv-kanavallaan (Metropoli 2012, hakupéaiva 14.4.2012).

2.4 Internet markkinoinnin mullistajana

Internet on muuttanut markkinoinnin pelisdéantéja siihen suuntaan, ettd massa-
mainonnan ja muun yksisuuntaisen viestinnan soveltaminen ei enaa takaa me-
nestysta, vaan on otettava uusi askel kohti vuorovaikutteisempaa markkinointia.
Internetin ottaessa vallan ja ihmisten siirtyessa internetin kayttajiksi markkinoin-
nissa ei ole enda olennaista yksisuuntainen viestien huutaminen, vaan kiinnos-
tuksen heréattdminen ja vuorovaikutuksen aikaansaaminen. Huutelun sijaan
markkinoijan tulee nykyisin olla monipuolisen ja laadukkaan sisallon tuottaja,
joka saa kohderyhman toimimaan, osallistumaan ja jakamaan markkinointivies-
tia eteenpain. (Juslén 2009, 42-43, 276.)

Internet mahdollistaa oman tuotannon julkaisemisen kenelle tahansa
Internetin ja sosiaalisen median palveluiden kautta kenella tahansa on nykyisin
mahdollisuus julkaista omaa sisaltéa kaikkien nahtéavaksi. Jokainen voi halutes-

saan julkaista ja levittdad omia kirjoituksiaan blogin muodossa tai videoitaan ja
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valokuviaan eri palveluissa. Media-alan opiskelijat ja uudet tekijat voivat tata
kautta saada omia tuotantojaan ja osaamistaan esille. Kaiken lisdksi jakelu on
ilmaista. Erityisen kiinnostavaa internetin ominaisuuksissa on se, etta kuka ta-
hansa voi onnistua tuottamaan ja julkaisemaan niin kiinnostavaa sisalt6a, etta
kaikki haluavat jakaa sen omille kontakteilleen. Markkinoinnin kannalta tama
tarkoittaa sita, ettd nakyvyytta ei ole pakko ostaa mediamainonnalla, vaan huo-
miota voi saada tuottamalla itse sisédltoa, joka heréttaa kiinnostuksen ja levida
kohderyhman keskuudessa (Juslén 2009, 323).

2.5 Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa

Kuten mihin tahansa markkinointitoimenpiteeseen ryhdyttdessa, myods sosiaali-
sessa mediassa markkinoitaessa tulee aluksi tiedostaa markkinoitavan tahon
taustat ja tahtotila, jotta voidaan paasta tavoitteisiin (Sulin 2012, 13). Tietysti tu-
lee valita kohteeksi ne sosiaalisen median yhteisét ja palvelut, joissa kohde-
ryhma liikkkuu ja vaikuttaa. Mikali kohderyhmé kayttda eri palveluita kuin mihin
markkinoija on tottunut, kannattaa tutustua palveluihin ja toteuttaa markkinointia

my0s sielld, jotta saavuttaa kohderyhmansa. (Kortesuo 2010, 108.)

Sosiaalinen media on tehokas keino levittéaa tietoisuutta internetjulkaisusta. Jot-
ta viesti lahtee liikkeelle sosiaalisen median valityksella, on viestin sisallén olta-
va tarpeeksi kiinnostava. Kohderyhmalle tulee levittda ja jakaa sisaltda, josta se
saa lisatietoa tai lisdarvoa ja jota se ennen kaikkea haluaa jakaa eteenpain. Vil-
pittdmasti kayttgjien toisilleen jakamat sisallét leviavat tehokkaimmin. (Juslén
2009, 75-76.) On annettava itsestddn, jotta voi saada sisaltbnsa leviamaan.
Olennaista on havaita, etté vain erottumalla muista voi nousta esille sosiaalisen

median valtavassa paivitystulvassa (Kortesuo 2010, 15).

Kiinnostusta voi heréattdd houkuttelevilla tilapaivityksilla. Sosiaalinen media on
parhaimmillaan vuorovaikutteisuutta, ei pelkastaan tiedottamista. Facebookin
tilapaivitys voi olla kysyva, pohtiva tai vastata johonkin kohderyhmén tarpee-
seen. Ennen kaikkea jaettavan sisallon on oltava ajankohtainen, jotta se herat-

téaa kiinnostusta ja leviaa. Paras paivitys tapahtuu paikanpaalta, ei jalkikateen.
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Verkossa jaettavan tekstin tulisi olla lyhytta ja helppolukuista, silla verkkotekstia
silmailladn nopeasti naytolta tai alypuhelimista. (Kortesuo 2010, 13, 18-20.)

Saanndllinen paivittdminen ja aktiivinen lasnéolo on tarkea muistaa, jotta pysyy
kohderyhman mielessa. Sosiaalinen media on ikaan kuin asiakaspalvelua ver-
kossa. Saadakseen tuloksia sosiaalisen median hyddyntamisesta markkinoin-
nissa on suositeltavaa suunnitella etukateen, mita toimenpiteitd palveluissa te-
kee. Sosiaalisessa mediassa tehtyjen toimenpiteiden tuloksia kannattaa seura-
ta. Pohtimalla onnistumisia ja epaonnistumisia saadaan sosiaalisen median
hyodyt parhaiten irti oman tuotannon kohdalla. (Sulin 2012, 28, 36.)

2.6 Miten verkkosivuille saadaan kavijoita?

Huolella suunniteltu ja oikeassa yhteydessa toteutettu bannerimainonta® on yksi
keino saada lisaa kavijoita verkkosivuille. Myds ostetulla hakukonemainonnalla
voidaan parantaa sivuston nakyvyytta. Nakokulmani on voittoa tavoittelematto-
man sivuston keinot saada lisda kavijoita, joten keskityn selvittamaan, mita il-

maisia tapoja on olemassa kavijoiden houkuttelemiseksi verkkosivuille.

Ensinnédkin houkuttelulle pitaa luoda aina jokin tavoite. Silla varmistetaan, etta
houkuttelu on kohdennettua ja tekee tulosta. Kun kavijan saa sivustolle, tulee
hanen odotuksensa tayttaa, jotta han viihtyy sivustolla ja jatkaa selailua. Selke-
alla ohjeistuksella tai hyvin nimetylla navigoinnilla johdatetaan kayttajaa eteen-
pain. Esitystavoiksi ja kirjoitustyyliksi on valittava kohdeyleisfa puhutteleva sa-
vy. (Juslén 2009, 264-265, 277.)

Hakukoneoptimointi
Tarkea keino vaikuttaa internetsivuston I6ydettavyyteen on huolehtia siitd, etta
hakukoneet loytavat sivuston. Hakukonemainonnan sijasta hyvin toteutetulla

hakukoneoptimoinnilla voi nostaa sivustoa ja sen sisalt6a esiin tietomassasta

% Banneri on verkkosivulla oleva, yleensa suorakaiteen muotoinen mainospalkki, jota kayttaja
voi klikata.
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ilman mainoskustannuksia. Useimmiten hyvin erottuva optimointi voi johtaa pa-
remmin klikkauksiin kuin maksettu linkki, silla jotkut selaajat valttelevat niita.
(Juslén 2009, 242-244.) Hakukoneoptimoinnissa oleellista on panostaa sivus-
ton tekniseen rakenteeseen ja kattaviin avainsanoihin, jotta hakukoneet poimi-
sivat sivujen sisaltbd mahdollisimman tehokkaasti ja nostaisivat verkkosivun
mahdollisimman korkealle hakutuloksissa. Avainsanat on tarkeéa laatia kohde-
ryhman nakokulmasta kayttaen niitd sanoja ja ilmaisuja, joita kohderyhma itse
kayttaisi. (Seppala 2011, 102-103.)

Nakyvyytta linkityksilla

Hakukoneoptimoinnin liséksi I6ydettavyytta voi parantaa kasvattamalla sivuston
sahkoisia juuria ja edistaa nain sisallon leviamista internetissa. Linkitykset omal-
ta sivustolta toisille sivuille seka etenkin toisten sivujen linkitykset omalle sivus-
tolle parantavat sivuston sijoittumista hakukoneiden hakutuloksissa. Jokainen
muualta internetista osoittava linkki on tietynlainen meriitti, joka nostaa sivuston
luotettavuuden arvoa. Mita enemman sivustoa on linkitetty muille sivuille, sita
paremmin sivusto ndkyy hakukoneiden tuloksissa. Hyva keino oman nakyvyy-
den lisddmiseksi on hankkia ja saada linkityksia kattavilta sivuilta, jotka sijoittu-
vat hyvin hakukoneissa. Linkit ohjaavat kavijoita sivuille, eikd tama maksa mi-
taan. (Juslén 2009, 294-295.)
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3 AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMAT

Tutkielmani aineistona kaytan opinnaytetyoni produktio-osana tuottamaani net-
tisarja Tulokasta seka kahta muuta internetissa julkaistavaa sarjaa. Aineistosta
Tulokas on ainoa sarja, jota julkaistaan pelkastaan itsenaisella julkaisualustalla
irrallisena videopalveluista. Muita aineistona kaytettavia nettisarjoja julkaistaan
videopalvelussa. Tulokas-nettisarjan aineistoa on keratty syksysta 2010 lahtien.
Muiden nettisarjojen aineisto on keratty haastattelemalla tekijoita kevaalla 2012.

Tutkimusmenetelmista kerron omassa luvussa.

3.1 Tulokas-nettisarja ideasta kaytantoon

Mik& on Tulokas?

Tulokas on draamasarja, jota julkaistaan osoitteessa www.tulokas.net. Sarja
kertoo nuoresta aikuisesta, Eevasta, joka tulee raskaaksi poikaystavalleen Joo-
nalle vasta lyhyen seurusteluajan jalkeen. Raskausuutisen kuultuaan Joona ka-
toaa yllattaen. Sosiaalisesta paineesta ja nuoresta iastaén huolimatta Eeva ko-
kee raskauden heidén suhdettaan syventavéksi tekijaksi. Eeva lahtee Joonan
jaljille, vaikka etsintdjd vaikeuttaa aitiyden epavarmuus ja yhteisten tuttavien
puute. Asioita mutkistaa myos se, etta kaikilla tuntuu olevan erilaiset intressit

Joonaa kohtaan.

Tulokas on konsepti, joka yhdistaa nettisarjan ja sen itsenaisena julkaisualusta-
na toimivan verkkosivuston vuorovaikutteiseksi kokonaisuudeksi. Sivusto tarjo-
aa sarjalle julkaisualustan, jonka lisaksi se tukee sarjan siséaltod. Jaksojen seu-
raamisen liséaksi katsoja voi syventya sarjan juoneen ja henkildhahmoihin luke-
malla synopsista, henkilokuvauksia sekd paahenkilon kirjoittamaa blogia. Vuo-
rovaikutteiseksi konseptin tekee se, etta sivusto osallistaa katsojaa ideoimaan
juonenkaanteitd ja syventdmaan henkilbhahmoja erilaisten kilpailujen kautta.
Toimivan tarinan sailyttamiseksi valitonta reaktiota juoneen ei kuitenkaan toteu-

teta, vaan ehdotukset otetaan huomioon kasikirjoitusvaiheessa. Katsojalle tarjo-
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taan myods mahdollisuus antaa palautetta tekijoille. Konseptin kohderyhmana
ovat 15—-26-vuotiaat nuoret ja aikuiset.

Taustaa Tulokkaasta

Tulokas sai alkunsa Oulun seudun ammattikorkeakoulun mediatuottajien kon-
septisuunnittelun kurssilla syksylla 2009. Kyseisella kurssilla tehtavana ol
ideoida ja suunnitella internetpalvelun konsepti. Myéhemmin konseptia on jalos-
tettu muilla kursseilla paneutuen levitykseen ja jakeluun seka markkinointiin.
Ydinryhman on alusta asti muodostanut kaksi muuta mediatuottajaopiskelijaa
minun lisékseni. Syksylla 2010 kaynnistimme tuotannon projektiopintojen puit-
teissa. Tuolloin idea jalostettiin pilotiksi ja sarjalle tuotettiin internetsivut, kasikir-
joitettiin ja kuvattiin kaksi ensimmaista jaksoa ja toteutettiin markkinointikam-
panja. Syksylla 2011 ja alkuvuodesta 2012 sarjan tuotanto sai jatkoa kahden
uuden jakson verran osana opinnadytetyon produktiota. Lisaksi uudistettiin sar-
jan verkkosivut sekd suunniteltiin ja toteutettiin laajennetumpaa markkinointia.
Tuotannon markkinointiin kaytettiin produktiossa noin 300 euroa. Talla summal-
la painettiin markkinointimateriaalit, ostettiin elokuvaliput kilpailupalkinnoksi se-
k& hankittiin karkit ja pipot markkinointitempauksia varten. Tehdysta tyosta ei

ole maksettu kenellekaan palkkaa.

Idea vuorovaikutteisesta konseptista

Alusta asti oli selvaa, etta sarjalle tehddan omat internetsivut, josta sarjaa voi
seurata. Halusimme luoda kattavan konseptin, johon siséaltyy muutakin kuin pel-
kastdan sarja. Tavoitteena oli, etta sivusto tukee sarjan siséltéa ja juonta. Paa-
dyimme kokeilemaan vuorovaikutteista konseptia, jossa katsoja paasee osaksi
sarjan sisallontuotantoa. Ajatuksena oli nain ollen heréttaa kiinnostusta kohde-

ryhmassa ja tuoda jotain uutta draamasarjan ymparille.

Kaytannossa vuorovaikutteisuus muuttui lahinnd keinoksi saada katsojilta pa-
lautetta siitéa, mita he tahtoisivat sarjassa tapahtuvan. Opiskelijatuotantona to-
teutettavassa tuotannossa, jossa pyritddn ammattimaiseen jalkeen, ei ollut ajal-
lisesti mahdollista reagoida katsojien antamiin ideoihin. Tuotantokoneiston tulisi
olla valtava ja tuotannon kahta jaksoa jatkuvampaa. Lisaksi toimivan dramatur-

gisen sisallon takaamiseksi katsojien antamien ideoiden vélitonta reaktiota juo-
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neen ei haluttu lahted tekemé&an. Idea vuorovaikutteisesta konseptista sai kui-
tenkin kohderyhman kiinnostuksen heraamaan.

Miksi itsenéinen julkaisualusta?

Halusimme tehda draamasarjallemme oman ja kaytettavyydeltd&n selkean si-
vuston, jossa sarjaa julkaistaan. Lahdimme luomaan konseptista kokeilevaa,
joten oli luontevaa testata myods, miten itsenainen julkaisukanava loytaa kohde-
yleisdnsa ja miten se otetaan vastaan. Mielestamme konseptiin ei istunut jakso-
jen lataaminen videopalveluihin, kuten esimerkiksi YouTubeen. Silloin emme
olisi saaneet koottua kaikkea haluamaamme lisasisaltoa sarjan ymparille, minka

oma internetsivusto taas mahdollisti.

Itsenaisen julkaisualustan valinta loi teknisid haasteita. Sivusto piti rakentaa
alusta asti koodaamalla, ja playerin upottamisessa sivurakenteeseen oli omat
haasteensa. Helpointa olisi ollut upottaa (embedata) jaksot sivustolle videopal-
velun kautta, jolloin player olisi ollut valmiina yhden koodipatkan paassa. Tuo-
tantoa tehtiin oppimisprosessin kannalta, joten selvitimme ratkaisut saavuttaak-

semme tavoitteemme, emmeka antaneet periksi.

3.2 Justimusfilms ja LestaTV vertailukohteena

Oman aineistoni taydennykseksi valitsin kaksi muuta netissa esitettvaa sarjaa
ja haastattelin niiden tekijoita heidan kayttamistaan markkinointikeinoista. Haas-
tattelin LestaTV:n tekija-tuottaja Ville Pohjosta sek& Justimusfilmsin tekija-
tuottajaa Sami Harmaalaa. Justimusfilms ja LestaTV eivat varsinaisesti kutsu
itseaan nettisarjoiksi, vaan paremminkin nettivideoiden tuottajiksi. Niiden toimin-
ta on kuitenkin aktiivista, ja kohdennettua sisaltda julkaistaan saanndllisesti, jo-
ten mielesténi ne ovat kelpoja vertailukohteita omalle nettisarjalleni. Vertailukoh-
teina molemmat ovat Tulokasta tunnetumpia, joten voin vertailla, eroavatko kat-
sojien houkuttelukeinot jo asemansa saavuttaneilla sarjoilla omaan tuotantooni
nahden. Kaikki tuotannot ovat kuitenkin ponnistaneet pienesta tekijoiden oman
aktiivisuuden avulla. Koska tuotannot ovat erilaisia, selvitan, vaikuttaako sarjan

siséltd markkinointikeinoihin. Sisalloltaan Justimusfilms ja LestaTV poikkeavat
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draamasarja Tulokkaasta, mutta kaikkia yhdistaa sisallon julkaiseminen omalla

internetkanavalla.

Nettisarjoja vertailukohteiksi olisi myds muita, mutta valitsin nama kaksi haasta-
teltavaksi, koska itse koen naiden sarjojen ponnistaneen pienesta ja levinneen
sosiaalisen median avulla ja hyédyntamalla juuri uutta tapaa julkaista videosi-
saltéd, aivan kuten oma produktioni. Draamasisaltbisista sarjoista vertailukoh-
teiksi ja esimerkeiksi sopisivat Uusi padiva seka Salattujen eldmien spin-off-
sarjat. Kyseisia draamasarjoja tehdaan kuitenkin huomattavan isolla budjetilla,
joten markkinoinnin kannalta ne eivat istu yhtd hyvin vertailukohteeksi Tulok-
kaalle kuin pienemmat nettisarjat. Tasta syystd en paneudu tutkielmassani

isompien tuotantojen kayttamiin markkinointikeinoihin.

LestaTV

LestaTV on oululaisten nuorten aikuisten tekema underground netti-tv, joka jul-
kaisee viikoittain haastatteluja, sketseja ja kulttuuri-ilmidita kasittelevia juttuja
omintakeisella tyylilla. Julkaisujen p&&paino on Oulun alueella tapahtuvissa kult-
tuurisisaltoisissa tapahtumissa ja bandihaastatteluissa. Ohjelmaa tehdaan nol-
labudijetilla ja rennolla otteella. Netti-tv:n kohderyhmé on 18-30-vuotiaat nuoret
aikuiset. Jaksoille ei ole kehystetty tiettyd konseptia, vaan ohjelmaa julkaistaan

sisallon sanelemissa puitteissa. (Myllykoski 2011, hakupaiva 11.4.2012.)

Ohjelmalla on oma internetsivustonsa (www.lestatv.fi), mutta sen liséksi videoita
julkaistaan ohjelman YouTube-kanavalla, Vimeossa ja Facebookissa. Ohjelman
jaksot on ladattu YouTubeen, jonka kautta ne ovat sulautettu netti-tv:n sivustolle
ja jaettu ohjelman Facebook-sivulla ja Twitterissa. LestaTV:n ensimmainen vi-
deo julkaistiin vuoden 2010 marraskuussa Vimeossa. Keskimaarin videoille ker-
tyy yli tuhat katsojaa. (Pohjonen 19.4.2012, sahkopostihaastattelu.) Suosituin
video, 2012 presidentinvaalien yhteydessa kuvattu Pekka Haaviston haastatte-
lu, on kerannyt peréati yli 20 000 katsojaa. LestaTV houkuttelee katsojia tekemal-
|& valtavirrasta erottuvia, rohkeasti ja luovasti tehtyja haastatteluja seka arkea

piristavia sketseja. (LestaTV:n YouTube-kanava, hakupéiva 29.4.2012.)
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Justimusfilms

Justimusfilms on huumoripitoisia nettivideoita tuottava kolmen nuoren miehen
sketsi- ja rap-musiikkiryhma. Justimusfilms julkaisee sketsejaédn ja musiikkivi-
deoitaan omalla YouTube-kanavallaan. (Suomalaisnuorten nettivideoilla jo yli
10 miljoonaa katsojaa 2011, hakupaiva 11.4.2012.) Justimusfilms julkaisi en-
simmaisen videonsa YouTubessa vuoden 2009 alussa. Tekijoéidensd mukaan
video sisélsi vain paatonta toimintaa yhdesta kuvakulmasta. Nykyisin videot
ovat laadukkaampia, mutta silti ainoastaan kolmen hengen voimin toteutettuja.
Jokaista Justimusfilmsin julkaisemaa musiikkivideota on katsottu paaosin yli
500 000 kertaa ja sketseja yli 100 000 kertaa. (Harmaala 27.4.2012, sahkopos-
tihaastattelu.) Yhteensa Justimusfilmsin videoita on katsottu YouTubessa yli 10
miljoonaa kertaa. (Suomalaisnuorten nettivideoilla jo yli 10 miljoonaa katsojaa
2011, hakupaiva 11.4.2012).

Nettivideoiden kohderyhmé& on noin 15-vuotiaat nuoret, mutta katsojiin lukeutuu
myo6s paljon nuorempia seka vanhempia katsojia. Justimusfilms on noussut no-
peassa ajassa ilmioksi. Harrastusmielessé videoita tehneet nuoret alkoivat jul-
kaista videoita internetissd, missa ne levisivat sosiaalisen median kautta nope-
asti ympari Suomen, ilman etta tekijoiden tarvitsi itse juurikaan markkinoida tuo-
tantoaan. Tekijoidensd mukaan menestys perustuu omalaatuiseen musiikkia ja
murrepainotteista huumoria yhdistavaan sisaltoon, joka tehoaa kohderyhmaan.
Suosion syyksi tekijat sanovat myds sen, etta moni katsoja voi samaistua heihin
ja heidan aito intohimonsa videoiden tekoon valittyy tuotoksista katsojalle.

(Harmaala 27.4.2012, sahkdpostihaastattelu.)

3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmana kaytan markkinointitulosten seurantaa ja tulkintaa Tu-
lokkaan internet-sivujen ja Facebook-sivun kavijaseurannan avulla. Tutkin
markkinointitoimenpiteiden vaikutusta sivustojen kavijamaariin ja kavijoiden
kayttaytymiseen. Markkinoinnilla tuntuu olevan suora vaikutus katsojalukuihin ja
kavijamaariin: sivustojen kaynneissa nakyy selva piikki tiedotuksen ja markki-
noinnin ajankohtien aikana. Kun Facebook-sivulla on julkaistu pdivitys sarjan

verkkosivuilla olevasta kilpailusta, kay sivuston Kkilpailusivulla huomattavasti
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enemman kavijoita sind paivana kuin muulloin. Oman aineistoni tutkimusvali-
neinéd kaytan Google Analyticsia ja Facebook-sivun kavijaseurantaa seka omia
arvioitani tehdysta tyosta. Muiden nettisarjojen kohdalla tutkimusmenetelmana
kaytan tekijoille tehtavaa sahkopostihaastattelua (ks. liite 1) ja vastausten tulkit-
semista haastattelun pohjalta. Lisdksi selailen nettisarjojen internetsivustoja ja
Facebook-sivuja. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka keinot ovat hy-

vaksi havaittuja katsojien tavoittamiseksi nettisarjan julkaisukanavalle.

3.4 Kaytetyt keinot katsojan tavoittamiseksi
3.4.1 Facebook-markkinointi

Tulokas

Tulokkaan paamarkkinointikanava oli Facebook, jonka kautta uusista jaksoista
ja sisallosta tiedotettiin. Koimme, ettd Facebookin avulla on helppo levittaa tie-
toisuutta sarjasta potentiaalisille katsojille. Nuorten keskuudessa Facebook on
vahvassa asemassa osana arkipaivaa, ja siella leviavia ilmiéita jaetaan kavereil-
le, joten tieto levidd tehokkaasti. Facebookissa tuotannolle saatiin luotua ver-
kosto, jolle tiedottaa sarjasta, julkaisupaivista ja kilpailuista. Etuna Facebookis-

sa on se, etta tykkaajat saavat paivitykset automaattisesti uutisvirtaansa.

Tulokkaan Facebook-sivu pyrki olemaan aktiivinen ja rennon informatiivinen. Se
toimi osittain my6s paasyna kulissien taakse, silla siella julkaistiin making of-
kuvia ja tuotannon kuulumisia. Tilapaivittaminen ja jakaminen oli harvempaa
markkinoinnin alkuvaiheessa, jolloin tuotanto oli viel& kuvausvaiheessa. Tuotan-
to oli ollut yli vuoden tauolla, joten aluksi herattelimme Facebook-sivun tykkaaji-
en kiinnostusta sarjan jatkumiseen. Aluksi teimme paivityksia 2—3 viikon vélein.
Toteutusvaiheen aikana paivitimme viikon tai kahden viikon vélein. Kuvausten
loputtua kiristimme markkinointia ja kohti julkaisupdivia paivitimme tuotannon
kuulumisia pari kertaa viikossa. Julkaisuviikoilla tiedotettavaa oli paljon ja julkai-

simme paivityksia 4-5 kertaa viikossa.

Facebook-sivullemme houkuttelimme kavijoita ja tykkaajia kilpailujen avulla. Kil-
pailuista kerron tarkemmin luvussa 3.4.2. Linkitimme Facebook-sivuamme ja

internetsivustoamme muiden sivujen ja ryhmien seinalle saadaksemme lisaa

22



nakyvyytta ja herattdaksemme kiinnostusta kohderyhmasséa. Saimme yhteistyo-
kumppanimme vaateliike Mick’sin mainostamaan sarjaamme ja jakamaan tila-

paivityksiamme heidan omalla Facebook-sivullaan, jossa tykkaajia on yli 3000.

Muut nettisarjat

LestaTV:n paéaasiallinen markkinointikanava on Facebook. Tarkedd osaa nayt-
televat myods ohjelman oma www-sivu, Riemurasia, Naurunappula ja YouTube-
kanava. Ajoittain ohjelma on hyédyntanyt myos erindisia foorumeita. (Pohjonen
19.4.2012, sahkopostihaastattelu.) Katsojien houkuttelu Facebookissa keskittyy
uusista jaksoista tiedottamiseen ohjelmaa seuraavalle vakijoukolle ja loppu jate-
taan niin sanotun puskaradion valtaan. Paivitys sosiaalisessa mediassa on ak-

tiivista.

Facebook toimii myds Justimusfilmsin paamarkkinointikanavana (Harmaala
27.4.2012, sahkopostihaastattelu). Lisaksi tekijat paivittavat osittain samaa si-
saltéa Twitteriin. Justimusfilms paivittda sosiaalisen median sivustojaan aktiivi-
sesti ja antaa tekijoind palan itsestaan videoiden fanijoukolle. Tekijat paivittavat
kuulumisiaan, tiedottavat uusista videoistaan ja jakavat muiden tekemia nettivi-
deoita. (Justimusfilmsin Facebook-sivu, hakupaiva 3.5.2012.) Justimusfilms on
pitaytynyt ihmislaheisessd markkinoinnissa ja haluaa katsojien nakevan tekijat
tavallisina nuorina miehind, joilla on intohimo tehd& videoita internetiin. Tekijat

kokevat tarkeéksi, ettd katsojat voivat samaistua heihin. (Harmaala, 27.4.2012.)

3.4.2 Kilpailut ja yhteistydkumppanit

Tulokas

Tulokas houkutteli kavijoita sivuilleen kilpailujen avulla. Kilpailu koettiin tehok-
kaaksi keinoksi saada uusia ihmisia kiinnostumaan sarjasta. Kilpailujen avulla
voitiin houkutella katsojia sivustolle tutustumaan sarjaan ja osallistumaan sa-
malla palkintojen arvontaan. Kilpailujen avulla haettiin uskottavuutta sarjan tuo-
tannolle. Yhteistydkumppaneiden ndkyminen sarjan markkinoinnissa loi kuvaa,

ettd sarjaa tehdaan tosissaan, ei pelkastaan opiskelijatyona.
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YhteistyOkumppaneiksi saimme neuvoteltua vaateliike Mick’sin ja samaan ket-
juun Kkuuluvan Pukumiehen. Mukaan lahti myds oululainen tietotekniikkaliike
SystemaStore Oy. Mick's ja SystemaStore Oy muodostuivat paayhteistyo-
kumppaneiksi sponsoroimalla kilpailuihimme palkinnot. Yhteistydssa toimivat
myoOs autovuokraamo Vuokraamoni Oy, joka vuokrasi meille alennettuun hin-
taan kalustoauton seka kaytettyja autoja myyva Oulun Autoporssi Oy, jolta
saimme ilmaiseksi auton kaytt6on kuvausrekvisiitaksi. Mukana oli myos yokerho
Nuclear Nightclub, missa saimme kuvata sarjan kaksi kohtausta. Tietysti yhteis-
tyokumppaneissa nakyi myds Oulun seudun ammattikorkeakoulu, joka rahoitti
tuotantoa ja antoi puitteet toteutukselle kaluston ja tilojen suhteen.

Produktion aikana ensimmainen kilpailu jarjestettiin Facebookissa vajaa kaksi
viilkkoa ennen uuden jakson julkaisua. Ystavanpaivan tienoilla pyrimme saa-
maan kayttajat jakamaan Tulokkaan tilapaivitystd "Tykkaa Tulokkaasta, Tulokas
tykkaa susta!”. Jakajien kesken arvottiin yhdelle kaksi elokuvalippua ystavan-
paivan hengessa. Kilpailulla pyrittiin levittdmaéan tietoisuutta sarjan olemassa
olosta ja kasvattamaan tykkaajien maaraa. Uusien jaksojen julkaisun yhteydes-
sa jarjestettiin kolme kilpailua. Jarjestimme 17.-29. helmikuuta Facebook-sivulla
toisen kilpailun. Kilpailun tarkoituksena oli lisata tykkaajien maaraa ja samalla
sarjan tunnettuutta. Arvoimme kaikkien tykkaajien kesken 50 euron arvoisen

lahjakortin Mick’siin.

Internet-sivuilla jarjestimme kaksi kilpailua, jotka molemmat osallistivat katsojia
ideoimaan sarjan juonenkdanteitda. Kilpailussa oli avoimet kysymykset liittyen
sarjan tuleviin tapahtumiin. Kilpailut jarjestettiin 3. ja 4. jakson julkaisupaivan
yhteydessa. Kolmannen jakson julkaisupaivdna alkoi viikon mittainen kilpailu,
jonka palkintona oli SystemaStoren sponsoroima vedenkestdva Toshiba
Sportscam, jolla voi kuvata full HD -tasoista videokuvaa. Palkinto arvottiin luo-
vimpien vastausten kesken. Neljannen jakson julkaisupaivana vaihtui uusi kaksi
viikkoa kestava kilpailu. Kaikkien vastauksia lahettdneiden miesten ja naisten
kesken arvottiin Mick’sin sponsoroimat talvitakit, jotka nahtiin sarjassa paahen-
kilbiden paalla. Kilpailut tdhdattiin alkamaan julkaisupdiving, jotta pystyimme
houkuttelemaan kilpailujen kautta katsojia sivustolle. Vaikka sarjan jaksot ovat

24



mydhemminkin katsottavissa, halusimme saada suurimman kavijgjoukon ni-

menomaan julkaisuviikoille.

Muut nettisarjat

LestaTV:Ila ei ole virallisia yhteistybkumppaneita. Tietoisuuden lisd&dmiseksi oh-
jelma pyrkii jarjestamaan vuosittain omaa nimedan kantavan klubin oululaisessa
yokerhossa. Ohjelma on aktivoinut katsojia jarjestamalla Facebookissa aanes-
tyksia, joista on voinut voittaa pienid palkintoja. (Pohjonen 19.4.2012, sahko-
postihaastattelu.) Ohjelman Facebook-sivuilta 16ytyy muun muassa kilpailuja,
joissa katsojat ovat saaneet &anestaad suosikkivideoitaan ohjelman tuotannosta.
Justimusfilms ei ole jarjestanyt kilpailuja tuotantonsa ymparilla. Heilla ei myos-

kaan ole yhteistydkumppaneita.

3.4.3 Markkinointimateriaalit

Tulokas

Markkinointimateriaaleina kaytimme Tulokkaassa julisteita ja flyereita. Pai-
noimme 70 kappaletta A3-kokoista julistetta, joita levitimme Oulun alueelle oppi-
laitoksiin seka keskustan kauppoihin ja kahviloihin, miss& kohderyhm&mme
viettdd aikaa. Julisteita oli kuvitukseltaan kahdenlaisia. Molemmat mukailivat
sarjan visuaalista ilmetta ja niitd kuvittivat sarjan henkildohahmot. Julisteiden
tarkoituksena oli herattaa mielenkiintoa sarjaa kohtaan ja informoida sarjan jat-
kumisesta. A7-kokoisia flyereita painoimme 1400 kappaletta. Flyerit tehtiin
markkinointitempauksia varten, jotta tapaamillemme ihmisille jaisi sarjan www-
osoite talteen. Flyereiden yhteydessa jaoimme Tulokkaan visuaaliseen teemaan
varitykseltaan soveltuvia Latkaliiga-salmiakkikarkkeja. Jakamalla jotain on mie-
lesténi helpompi l&hestya ihmisia kaupungilla kuin tyhjin kasin. Saimme yhteis-
tydkumppanimme Mick’sin jakamaan myds flyereita omille asiakkailleen kassal-

la ostoksien yhteydessa.
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KUVA 1. Tulokkaan markkinointimateriaalia

Liséksi teimme internetmarkkinointia varten mainosbannereita, joilla mainos-
timme verkkosivuillamme ja Facebookissa jarjestettyja kilpailuja. Markkinointi-

timille teetimme paikallisella vaatesuunnittelijalla Tulokkaan logolla varustetut

pipot.

Muut nettisarjat

LestaTV on toteuttanut markkinointimateriaalia rekrytoidakseen lisda tekijoita
joukkoonsa. Materiaalia on levitetty Facebook-sivulla sekd Oulun keskustassa.
Seka LestaTV ettd Justimusfilms ovat toteuttaneet kuvallista materiaalia (mm.
logot, valokuvat) markkinointiviestintda varten. Materiaalia on kaytetty muun
muassa YouTube-kanavilla ja sosiaalisen median sivustoilla. Justimusfilmsin
markkinointimateriaalia olen nahnyt kaytettdvan myos videoryhman jarjestaméan
konsertin markkinoinnin yhteydessa. LestaTV on teettanyt t-paitoja logollaan ja

kauppaa niita Facebook-sivun valityksella tuotantonsa tukemiseksi.
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KUVA 2. Justimusfilmsin markkinointimateria nahtavissa YouTube-kanavalla.
Kuvakaappaus

3.4.4 Markkinointitempaukset

Tulokkaan kolmen hengen markkinointitiimi jalkautui markkinoimaan nettisarjaa
Oulun keskustaan ja oppilaitoksiin. Markkinointitempauksissa jaocimme flyereita
ja karkkia kohderyhmalle ja koetimme herattdd ihmisten kiinnostusta sarjaan.
Oppilaitoksissa toimimme messupisteen omaisesti pystyttamalla pienimuotoisen
markkinointipisteen, jossa pyoritimme sarjan traileria televisioruudusta ja hou-
kuttelimme ohikulkevia opiskelijoita katsomaan sita. Paikkoihin, joissa vierai-

limme, olimme jakaneet myds julisteita etukateen.

Tempauksissa meilla oli kaytéssamme myds tablettitietokone, jolta pystyimme
nayttamaan kiinnostuneille sarjan internetsivuja ja kilpailun mainosbanneria.
Vahvana houkuttelukeinona kaytimme kaynnissa olevan kilpailun mainostusta,
jotta saisimme sitd kautta ihmiset innostumaan vierailusta sivuillamme. Markki-
nointitiimilla oli paassaan Tulokas-pipot, joissa komeili sarjan logo. Pipoilla ha-
luttiin tuoda uskottavuutta markkinointikampanjaan ja parantaa ihmisten muisti-
kykya: uskoimme ihmisten muistavan paremmin sarjan nimen ndhtyd&n sen
markkinoijan pipossa. Otimme markkinointitempaukset osaksi sarjan markki-
nointistrategiaa, koska uskoimme tavoittavamme face to face -markkinoinnilla
enemman potentiaalisia katsojia kuin pelkalla printtimateriaalilla, joka monelta
lopulta menee ohitse. Markkinoinnissa korostimme paikallisuutta ja houkutte-

limme katsojia vedoten oululaiseen osaamiseen.

LestaTV ja Justimusfilms eivat ole jarjestaneet markkinointitempauksia.
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3.4.5 Medianakyvyys

Tulokas pyrki saamaan medianakyvyytta lisatdkseen tietoisuutta sarjan olemas-
saolosta. Lahestyimme Oulun paikallislehtia seka muutamia paikallisia ja valta-
kunnallisia radiokanavia. Lehtijutun tekoon tarttuivat Kaleva, Oulu-lehti seka
Raahen Seutu. Radioista kiinnostui oululainen Radio Mega, joka kutsui meidat
haastateltavaksi studioon suoraan aamulahetykseen. Medianakyvyyden lisaksi
sarjasta tiedotettiin sahkopostitse Oulun seudun ammattikorkeakoulun kulttuu-

rialan opiskelijoille ja opettajille.

Suureen suosioon nettivideoiden katsojien keskuudessa noussut Justimusfilms
on saanut median kiinnostumaan. Justimusfilmsista uutisjuttuja ovat tehneet
tunnetut tahot, kuten MTV3, Yle, YleX sek& Kaleva. Harmaalan (27.4.2012)
mukaan kaikki yhteydenotot ovat tulleet median puolelta. LestaTV:st& on kirjoi-
tettu paikallislehdissé, ja oululaisessa Radio Megassa tekijat ovat kayneet haas-

tateltavina. Myos LestaTV:n osalta juttupyynndét ovat tulleet median puolelta.
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4 TULOKSET JA PAATELMAT

Kuinka katsoja saadaan houkuteltua seuraamaan nettisarjaa itsendiselta julkai-
sualustalta? Tulosten tulkinta ja paatelméat pohjautuvat pitkalti omiin kokemuk-
siini produktion tuottajan ndkdkulmasta. Tuloksia olen tulkinnut Tulokkaan inter-
net-sivuston kavijaseurannan, Google Analyticsin, kautta sekd Facebook-sivun
kavijatietojen ja tykkaajien kayttaytymisen avulla. Peilaan tuloksia my6s markki-
noinnin ja sosiaalisen median ammattilaisten esittamiin keinoihin saada kavijoita

internet-sivustolle.

4.1 Kaytettyjen keinojen vaikutus katsojamaariin

Miten Facebook-markkinointi vaikuttaa katsojamaariin?

Facebook on tehokas keino levittaa tietoisuutta nettisarjasta. Se on keino saada
suora linkki sarjan sivustolle paikasta, mita kautta kohderyhma on tottunut kul-
kemaan eri sivustoille. Kuten oheinen kuva 3 osoittaa, Tulokkaan internet-
sivuille yli 50 prosenttia kavijoistd on tullut viittausliikenteen valitykselld, joka
tarkoittaa sitd, ettéa he ovat saapuneet sivustolle jonkun linkin valityksell& toiselta
verkkosivulta. Lahestulkoon kaikki viittausliikenne on peréisin Facebookista, mi-

ka osoittaa palvelun tarkeyden nettisarjamme markkinoinnissa.

19,40 % Hakuliikenne
FASRES Lahde Kaynnit % Kaynnit
m 54,41 % Viittausliikenne

b g% 1. facebook.com
1 444 Kaynnit

® 26,19 % Suora liikenne 1.2.2012 - 3.5.2012 129z [ 3989 %
695 Kdynnit

KUVA 3. Liikenteen lahteet Tulokas-sivustolle sek& Facebookin prosenttiosuus

kaikesta viittausliikenteesta

Noin 20 prosenttia kavijoista on tullut sivustolle hakukoneen kautta ja 26 pro-
senttia suoraan nappailemalla www-osoitteen selaimeensa. Todennakdisesti
suurin osa kohderyhmasta on kuullut sarjasta Facebookin valityksella. Myos

LestaTV:n ja Justimusfilmsin tekijat sanovat Facebookin tarkeimmaksi kana-
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vaksi tavoittaa katsojia. Uskon, etté tuntemattomien tekijoiden ja LestaTV:n kal-
taisen undergroud-ohjelman tietoisuuden lisadamiseksi markkinointi Facebookis-
sa ja muissa sosiaalisen median yhteisoissa toimii parhaiten, koska innostuneet
katsojat ovat parhaita sanoman levittgjia kertoessaan sarjasta kavereilleen ja
jakaessaan videoita sosiaalisessa mediassa. Justimusfilms on saanut luotua
aktiivisen fanijoukon Facebookiin olemalla itse aktiivinen. Kohderyhmé& on myos
aktiivista palvelun kayttajakuntaa, mika auttaa vuorovaikutteisuuden yllapitami-

seen sekd sanoman leviamiseen.

Produktion aikana huomasin, ettd aktiivisella sosiaalisen median kaytolla voi-
daan saavuttaa katsojia pitemmalle aikavélille. Markkinointi Facebookissa toi
aina kavijoita sarjan verkkosivuille, ja kun paivityksia tehtiin sdanndéllisesti, saa-
tiin sivustolle kavijoita tasaisesti — ja mika parasta, muulloinkin kuin julkaisupai-
vind. Produktiossa kavijoiden tavoittamiseksi ennen uusien jaksojen julkaisua
auttoi se, ettd sivustolla oli jo vanhat jaksot katsottavissa ja lisaksi julkaisimme
trailerin uusien jaksojen markkinoimiseksi. Kuva 4 kuvaa kaynteja Tulokkaan
sivustolla kahden ensimmaisen jakson julkaisujen aikana. Kavijat on tavoitettu
vasta ensimmaisend julkaisupaivand. Ensimmainen jakso kerési huomattavista
enemman katsojia julkaisupéivélle, mutta toinen jakso tavoitti maarallisesti |a-

hes saman verran katsojia viikon sisalla kuin ensimmainen.

1. jakson julkaisu
ekt keskiviikkona 1. joulukuuta 2010

® Kédynnit: 348

2. jakson julkaisu
perjantaina 10. joulukuuta 2010

» Kaynnit: 172

[ [ [r—

KUVA 4. Kavijamaarat Tulokkaan sivustolla marras-joulukuussa 2010

Kuvan 5 uuden tuotantokauden kavijatilasto osoittaa, etta ennakkomarkkinoin-
nilla saatiin sivusto heraamaan henkiin viikko ennen kolmannen jakson julkai-
sua. Vuonna 2012 markkinointi oli sdanndllisempaa ja pitkajanteisempaa, mika
nakyy siina, etta katsojat jakautuivat pitemmalle aikavalille, eivatka itse julkaisu-
paivat nousseet aivan niin isoiksi piikeiksi.
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4. jakson julkaisu

® Kaynnit 3. jakson julkaisu ke 29.2.2012
400 ke 22.2.2012 - kﬁ}fl‘ll‘l it: 271
Trailerin julkaisu mkdynnit: 240

la 18.2.2012
kdynnit: 56
]

200

halmikuuta 15 helmikuuta 22 helmikuuta 29

KUVA 5. Kavijamaarat Tulokkaan sivustolla helmi-maaliskuun aikana 2012

Miten markkinointitempaukset vaikuttavat katsojamaariin?

Tulokkaan markkinointitempauksissa saimme tavattua uusia ihmisia, joita em-
me olisi omien kontaktiemme kautta tavoittaneet sosiaalisen median valityksel-
l&. Tempaukset olivat keino houkutella katsojia face to face -markkinoinnilla.
Saimme tiedotettua kohderyhmalle myds kaynnissa olevasta kilpailusta, minka
avulla innostimme kohderyhmaa vierailemaan sivustolla heti, ennen kuin asia
unohtuu. Tempauksissa tapaamamme nuoriso oli etenkin kiinnostunut sarjan
ymparilla olevista kilpailuista, mikd sai heidat vierailemaan sarjan sivustolla ja
Facebook-sivulla. Tempauspaivat nakyvat sivuston kdynneissd ja Facebookin

tykkaajamaarissa.

Luulen, etta itse tekijoin& olimme tehokkaita kampanjoimaan tuotantoamme, sil-
& meilla oli kunnianhimoa tavoittaa katsojia. Herattddkseen kiinnostusta kohde-
ryhmassa taytyy promootiota tekevan henkilon olla vakuuttava ja houkuttelukei-
not tarpeeksi vahvat. On myds osattava l0ytad oikea kohderyhma ympariltaan.
Jos aikaa ja resursseja olisi ollut enemman kaytdssa tempauksiin, olisimme
saaneet tuotannollemme lisdd nakyvyytta ja sita kautta katsojia. Tempaukset
toimivat lunastuksena aiemmin toteutetuille markkinointikeinoille. Muutamat ta-
paamamme ihmiset kertoivat kuulleensa sarjasta, mutta eivat olleet viela katso-
neet. Tempaus on mahdollisuus muistuttaa potentiaalista katsojaa ja vahvistaa

kiinnostuksen heraamista.
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Miten medianékyvyys vaikuttaa katsojamaariin?

Lehtijuttujen avulla tietoisuus sarjasta lisdantyy ja saadaan tavoitettua uusia
katsojia. Mita laajemmin sarja saa mediajulkaisuja, sen paremmin se tavoittaa
eri segmentteja eli markkinoinnin jaoteltuja kohderyhmia. Eri segmentit seuraa-
vat eri medioita, joten on hyvé olla esilla eri paikoissa. Mediatiedotteita ja juttu-
vinkkeja laatiessa on tarkedd miettid, mihin medioihin ja mediataloihin tiedot-

teensa suuntaa, jotta potentiaaliset katsojat saavat tiedon sarjasta.

Pienen ja tuntemattoman tuotannon on suotavaa ottaa itse yhteyttd mediaan
saadakseen nakyvyyttd. Kuvassa 6 nakyvat Tulokkaan saamat mediajulkaisut
paivineen. Oulu-lehden ja Radio-Megan mediandkyvyys saatiin ajoitettua onnis-
tuneesti jaksojen julkaisupéiville. Kalevan julkaisupaivasta lahtien sivustolla liik-
kui mukavasti vakead ennen kuin kolmas jakso julkaistiin 22.2. Sivuston liiken-

netta vauhditti Kalevan lehtijutun lisaksi Facebookissa samana péaivana alkanut

kampanja.
® Kaynnit ke 22.2.2012 ke 29.2.2012
400 E B
Oulu-lehti Radio Mega
Be L2012 = kdynnit: 240 = kdynnit: 271
Kaleva

kdaynnit: 76
]

halmikuuta 15 helmikuuta 22 helmikuuta 29

KUVA 6. Kavijamaarat Tulokkaan sivustolla mediajulkaisujen aikoihin

Parasta tietysti on, jos media itse lahestyy tekijoitd omasta kiinnostuksestaan.
Tallgin jutut ovat useimmiten ylistdvampia ja herattdvat enemman kiinnostusta
lukijoissa. Taman osoittaa Justimusfilmsista tehdyt mediajulkaisut, jotka taatusti
saavat kerattya uusia katsojia videoille, koska julkaisut saavat mielenkiinnon

heraamaan ilmiota kohtaan.

32



Miten yhteistyOkuviot vaikuttavat katsojamé&ariin?

Yhteistybkumppaneiden kautta sarjalle voidaan saada uusia katsojia. Yhteistyo-
kumppaneiden tulee kuitenkin olla kohderyhmaan istuvia, jotta tuloksia syntyy.
Tulokkaan kohdalla Mick’s oli yhteistyOkumppani, jonka kautta olemme mahdol-
lisesti saaneet uusia katsojia sarjallemme. Kummankin kohderyhmaa ovat 15—
26-vuotiaat nuoret ja aikuiset. Saimme Mick’sin mainostamaan Tulokasta Face-
book-sivullaan sekd jakamaan sarjan flyereita liikkeen asiakkaille. Ainakin
Mick’sin Facebook-sivun kautta ilmaantui Tulokkaan Facebook-sivulle tykkaajia,
koska arvoimme kaikkien tykkaajien kesken lahjakortin Mick’siin. Luulen, etta
yhteistybkumppanin tekema markkinoinnin avustus juuri Facebookissa oli meille
tehokasta. Se sosiaalista mediaa kayttava vaki, joka Mick’sin Facebook-sivun
kautta tavoitettiin, oli kaikkein potentiaalisinta kohderyhma&a meidan internetissa
esitettavalle draamasarjallemme. Se oli tarkeda, koska sita kautta saimme suo-

ria linkityksia sarjamme internetsivuille.

Uskon, ettd muut yhteistyokumppanimme eivat olleet yhta tarpeellisia katsoja-
maarien lisdajia kuin Mick’s. Muut yhteistyGtahot olivat enemmankin hyodyksi
meille tuotantomme onnistumisen kannalta resurssimielessa. SystemaStore
Oy:n sponsoroiman kameran johdosta sivustolle saattoi paatya kavijoita, mutta
uskon, ettd pelkastdan kilpailupalkinnon perassa tulleet kavijat eivét olleet sita
potentiaalisinta draamasarjan katsojakuntaa, joka olisi levittdnyt sanomaa sar-

jan olemassa olosta kavereilleen.

Miten Kilpailut vaikuttavat katsojamaariin?

Jarjestamalla kilpailuja sarjan sivustolla julkaisupéivien yhteydessa saimme
houkuteltua katsojia seuraamaan sarjaa julkaisujen mukaisesti. Halusimme ta-
voittaa suurimman osan katsojista julkaisujen yhteydesséd, koska markkinoin-
timme ajoittui kilhkeimpana talle ajalle. Kilpailujen vaikutus katsojamd&ariin on
sidoksissa Facebook-markkinointiin ja tempauksiin, mitk& toimivat keinona tie-
dottaa kilpailuista. Kilpailujen avulla saimme houkuteltua sarjan sivuille kavij6ita,
jotka eivat valttamatta olisi muuten paatyneet sinne. Kilpailu oli luonnollisen tun-

tuinen tapa edistaa sarjan nakyvyytta.
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Kilpailumme internetsivustolla kohdistuivat vuorovaikutteisuuteen, mik& heratti
kiinnostusta joidenkin katsojien keskuudessa. Idea siita, ettd katsojana paasisi
mukaan sarjan sisalléntuotantoon, toi luultavasti jonkin verran uusia kavijoita.
LestaTV:n jarjestama kilpailu, jossa katsojat saivat adnestaa Facebookin kautta
ohjelman suosikkivideoitaan, sai kerattyd lisdd katselukertoja ja uusia katsojia

ohjelman videoille.

Tulokkaan Facebook-sivulla jarjestimme lahjakorttiarvonnan tykkaajien lisdami-
seksi. Kilpailun avulla saimme koottua sarjan ympaérille uusia katsojia. Kilpailu
oli tehokas erityisesti siitd syysta, ettd saimme kerattya Facebookiin uusia tyk-
kaajia, jotka kuuluivat siitd lahtien osaksi sarjamme tarkeinta tiedotus- ja mark-
kinointikanavaa. Tykkaajia oli lahtotilanteessa 126 ja kilpailun loputtua, vajaan
kahden viikon aikana, maara kasvoi 310 tykkaajaan. Palkinto oli tarpeeksi hou-
kutteleva ja kohderyhmalle sopiva. Tavoitteemme triplata tykkaajamaara kilpai-
lulla lahestulkoon toteutui. Facebookissa jarjestettavasta kilpailusta tulee kui-
tenkin tehokas vasta siind vaiheessa, kun kayttajat ovat oikeasti kiinnostuneita
siséllosta. Kayttgjat ovat tarkkoja siitd, mista he tykkaavat ja mitd he haluavat
kertoa tykkayksillaan itsestaan muille.

4.2 Mitkd muut tekijat vaikuttavat katsojamaariin?

Innovatiivisuus

Vuorovaikutteisuuden mukana olo konseptissamme sai jotkut ihmiset kiinnos-
tumaan sarjastamme. Se oli sarjamme kohdalla yksi niista kiinnostusta heratta-
vista tekijoista, mitd Juslén markkinointikirjoissaan kehottaa tekemaan. Hanen
mukaansa markkinoinnissa on tuotava esille jotain uutta ja yllattavaa, mika saa
kohderyhman innostumaan markkinoijasta. Toinen tallainen tekijd sarjamme
kohdalla oli julkaisualustan valinta. Itsenaisen julkaisualustan kayttd loi positiivi-
sia kiinnostuksen osoituksia ja uskon, ettd se toi draamasarjallemme myos koh-

deryhmén ulkopuolisia katsojia.
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Genre

Tutkimukseni osoittaa, etta erilaisia siséltoja tarvitsee markkinoida eri keinoin.
Draamasarjan markkinointi vaatii enemman to6ita, silla sisaltd ei lahde leviamaan
yhta tehokkaasti kohderyhman keskuudessa kuin hauskat sketsivideot tai ajan-
kohtaiset uutisjutut tai haastattelut. Facebookissa jaetaan kontakteille helpom-
min ja yleisemmin hauskaa ja ajankohtaista sisalt6a kuin juonenk&éanteisiin si-
dottua draamasarjaa. Uskon, etta osittain tasta johtuen LestaTV ja Justimus-
films ovat saaneet paljon katsojia ilman, etta ne ovat itse kovinkaan paljoa pyr-

kineet markkinoimaan tuotantoaan laaja-alaisesti.

Julkaisuajankohta

Julkaisuajankohta on yksi asia, mihin kannattaa kiinnittdd huomiota. Vuonna
2010 julkaisimme kaksi ensimmaista osaa joulukuun alussa ja uudet jaksot
vuoden 2012 helmikuun loppupuolella. Yllatykseksemme kerdsimme ensimmai-
sille jaksoille yli 1400 katsojaa. Tavoitteenamme oli triplata katsojamaara uusille
jaksoille, mutta jaimme vajaaseen 2000 katsojaan. Uudella tuotantokaudella
markkinointimme oli kuitenkin laajempaa ja sosiaalisen median kayttd naky-
vampaa kuin ensimmaisten jaksojen aikana, joten jain tuottajana miettimaan,

mista katsojamaaran vahainen tavoittaminen johtui.

Uusien jaksojen julkaisujen aikaan kohderyhméa&mme vaikutti olevan kovin kiirei-
nen, etenkin opiskelijat. My6hemmin huomasin, etta ylioppilaskirjoitukset ja yh-
teishaku koulutuksiin olivat kaynnissa samoihin aikoihin, kun uudet jaksomme
julkaistiin. Iso osa kohderyhmastamme oli tietotulvan ja opiskelukiireiden vallas-
sa, eika ollut vastaanottavaisimmillaan uutta sisaltéa. Tuossa tilanteessa olevi-
en opiskelijoiden joukossa emme todenndkoisesti saaneet aiheutettua katsoja-
kunnan kasvua johtuen osittain julkaisuajankohdasta. On myds suotavaa seura-
ta, onko muilla julkaisukanavilla odotettavissa saman genren julkaisuja samoi-
hin aikoihin. Jos samaan aikaan satutaan julkaisemaan toista samantyylista si-
saltod, kannattaa yhtaaikaisuus kayttda hyodyksi ja koettaa linkittdd omaa tuo-
tantoaan toiseen saadakseen lisédnékyvyytta.
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Markkinoinnin ajoitus

Julkaisuajankohtaan liittyen my6s markkinoinnin ajoitus on tarke&a, koska oike-
aan aikaan toteutettu markkinointitoimenpide tuottaa tulosta. Liian aikaisin aloi-
tettu sarjan markkinointikampanja ehtii unohtua ennen kuin sarja alkaa. Jotta
sarjalle saadaan katsojia, on kuitenkin syyta aloittaa ennen ensimmaisen jakson
julkaisua, jotta kiinnostus saadaan heratettyd. Mik& sitten on sopiva ajoitus?
Asiaa kannattaa miettia tavoitteiden kautta: se, mitd markkinoinnilla tavoitellaan
maarittdd sopivan ajankohdan kampanjoinnin aloittamiselle. Jos tavoitteena on
saavuttaa katsojia sarjan jatko-osille, on syyta aloittaa markkinointi ajoissa, jotta
vanhat katsojat ehtivat palauttaa jaksot mieliinsa ja uudet katsojat ehtivat tutus-
tua aiempiin jaksoihin. Olemassa olevaa on aina helpompi markkinoida kuin tu-
levaa. Markkinoimme Tulokkaan ensimmaistd jaksoa etukateen jarjestamalla
tempauksia, joissa mainostimme sarjan alkavan viikon sisélla. Ensimmaisen
jakson julkaisun jalkeen toteutimme tempauksia uudelleen. Havaitsimme, etta
sivuston kavijamaara kasvoi vasta niiden markkinointitempausten avulla, jotka

tehtiin sen jalkeen, kun sivustolla oli katsottavaa.

Markkinoinnin avulla saadaan katsojat seuraamaan sarjaa julkaisuajankohtien
mukaisesti. Vaikka Tulokkaan jaksot ovat katsottavissa sivustolla vuoden 2013

lokakuuhun, hiipui sarjan katsojamaara heti markkinoinnin loputtua.

4.3 Mika markkinoinnissa ei onnistunut?

Keskustelun herattaminen

Markkinointi ja katsojien houkuttelu ei ole helppoa. Se vaatii suunnittelua, jotta
markkinoinnista tulee tehokas ja yhtendinen kokonaisuus. Produktion aikana
olimme suunnitelleet aktivoivamme, mutta myds elavoéittdvamme, Facebook-
sivuamme projektiajoista. Sivusta ei kuitenkaan saatu kovin elavaa, vaan se jai
enemmankin tiedottamisen puolelle kuin vuorovaikutteiseksi keskustelu-
kanavaksi tykkaajien kanssa. Keskustelun herattdminen on haastavaa ja vaatii
taitoja hallita sosiaalisen median kayttéa. Olimme asioista jonkin verran perilla,
mutta jatkuvaa ideointia ja heittaytymista ymparilla tapahtuviin asioihin emme
toteuttaneet tarpeeksi. Toisaalta Facebookin oli tarkoituskin olla sarjan tarkein
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tiedotuskanava, mutta omalla jaykahkolla kayttaytymisellamme emme saaneet
heratettyd rentoa ilmapiirid, joka olisi innostanut tykkaajat osallistumaan.

Vuorovaikutteisuus

Konseptin oli tarkoitus olla vuorovaikutteinen siten, etta katsojat osallistuisivat
sarjan sisallontuotantoon antaen omia ehdotuksiaan juonenkaanteista ja henki-
|6iden toiminnasta seka antaisivat tekijoille palautetta sarjasta. Vuorovaikuttei-
suus ei kuitenkaan ottanut tuulta allensa ja katsojien osallistuminen jai hyvin
vahaiseksi, vaikka juonenkdanneideoita lahettdneiden kesken arvottiin palkinto-
ja. Molempien kilpailujen aikana kilpailusivulla oli kylla kadynteja noin 200, mutta

vastauksia tuli alle 30 kumpanakin kertana.

Emme korostaneet produktiossa vuorovaikutteisuutta tarpeeksi. Vuonna 2010
sanomalehdet kirjoittivat konseptista vuorovaikutteisuutta korostaen, mika he-
ratti mielenkiintoa kohderyhmassa. Ylen sosiaalisen median tuottaja Antti Hir-
vonen arvioi osuvasti tuotantomme kohdalla osallistumisen jadneen pieneksi
osittain siitd syysta, ettd katsojia ei alusta asti kehotettu olemaan mukana ja
osallistumaan. Han perusteli kaytosta silla, ettd mydhemmin on haastavaa pyy-
taa yleisolta jotakin, mihin se ei ole tottunut. (Hirvonen 27.4.2012, seminaariesi-
tys.) Haastavaa vuorovaikutteisuudessa tuotantomme osalta oli myds se, etta

todellisuudessa jaksot olivat jo kuvattu ja vuorovaikutteisuus oli vain ndennaista.

Tuotannon kuulumisten valittdminen

Facebook-sivun oli tarkoitus tiedottaa tuotannon kuulumisia, ei ainoastaan jul-
kaisuajankohtia. Produktion aikana halusimme luoda tykkaajille mahdollisuuden
kurkistaa kulissien taakse Facebook-sivun kautta. Kuulumisia tuotantoryhmén
tekemisistd emme kuitenkaan saaneet tarpeeksi paivitettyd. Sosiaalista mediaa
varten olisi voinut olla oma sisalléntuottaja, joka olisi huolehtinut, etta julkaista-
vaa riittaisi. Facebookista jaivat puuttumaan kuvauspdivien jalkeiset tilapaivityk-
set, joihin tunnelmiaan olisivat voineet paivittaa tuottajat, ohjaaja, kuvaaja ja
nayttelijat. Tuotannossa oli monia eri vaiheita, joista olisi voinut matkan varrella
paivittad kuulumisia tykkaajille. Nain jalkikateen ajateltuna markkinointi sosiaali-
sessa mediassa olisi pitanyt aloittaa rohkeasti jo esituotantovaiheessa ja heréa-

tella kohderyhmé&n mielenkiintoa jo tuotantoprosessin alkuaikoina. Silloin oli-
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simme saaneet kerattyd ymparillemme katsojajoukon, joka olisi odottanut jakso-

jen julkaisuja ja levittdnyt sanomaa eteenpadin luultavasti tehokkaammin.

Markkinointiin varattu aika

Markkinointitoimenpiteiden toteuttaminen vaatii paljon t6itd. Suunnitteluun
saimme kaytettya aikaa, mutta toteutuspuolella tekijoiden aika ei taysin riittanyt.
Kolmesta markkinointitiimin jasenesta jokaisella oli paljon muitakin tehtévia pro-
duktiossa seké sen ulkopuolella. Markkinointia olisi voinut tehda taysipaivaisesti
ja jatkaa pidemman aikaa, jos resurssit olisivat riittaneet. Toisaalta sillakin on
rajansa, mita opinnaytetyon produktion eteen ehtii ja kannattaa tehda. Tosiasia
kuitenkin on, ettd mitd enemman markkinoi ja on esilla, sitd enemman saavut-

taa tietoisuutta kohderyhméan keskuudessa.

4.4 Tehokeinot katsojien tavoittamiseksi nettisarjalle

Tahan olen koonnut tutkielmassani esille nousseita tehokkaiksi havaittuja keino-
ja saada katsoja houkuteltua seuraamaan nettisarjaa sen itsenéiselta julkaisua-
lustalta.

Houkutteleva sisaltoé

Lahtokohta onnistuneelle houkuttelemiselle on mielenkiintoisen sisallén luomi-
nen. Huonoa tai tylsda sisalt6a, joka ei herata kiinnostusta kohderyhmassa on
vaikea saada leviaméaan. Kiinnostava sisalto taas levidd nopeasti ihmiselta toi-

selle seké sosiaalisen median siivittdmana.

Internetmarkkinointi

Tehokkainta itsenéisellda julkaisualustalla esitettdvélle sarjalle on internetissa
toteutettava markkinointi. Internetin kautta saadaan linkitettya kohderyhma suo-
raan sivustolle, jossa itse sisaltdé on. Internetmarkkinoinnin ei tarvitse olla mak-
sullista, vaan voidaan hyddyntaa verkkojulkaisun keinoja levittdmalla tietoisuutta
sosiaalisen median yhteisoissa, blogeissa ja foorumeilla. Verkkojulkaisuissa
kannattaa esiintya rehellisesti tekijoina eika tekeytya satunnaiseksi faniksi, silla
se usein paistaa lapi ja saa kohderyhméssa aikaan vastakkaisen reaktion. Toi-
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saalta oiva keino on saada kohderyhman keskuudessa suosittu blogin kirjoittaja

kirjoittamaan sarjasta, jotta blogin lukijat innostuvat tutustumaan sarjaan.

Sosiaalisen median onnistunut kaytto

Sosiaalisen median avulla kiinnostava sisalto levidaa nopeasti. Tehokkain keino
saada katsojia internetissa esitettavalle tuotannolleen on saada kohderyhméa
levittAm&an sanomaa sarjan olemassa olosta. Justimusfilms on todiste siita, et-
ta verkossa julkaistavalle sisalldlle voi saada suuren katsojaméaaran ilman laa-
jaa markkinointistrategiaa. Oleellisinta sarjan leviamisessa katsojien kautta on,
ettd katsojat itse haluavat vilpittbmasti jakaa sarjan sivustoa eteenpain omille

kontakteilleen.

Tavoittaakseen katsojia sosiaalisen median kautta ja pitdédkseen katsojasuhteita
ylla tulee sisallontuottajan itse olla aktiivinen. Sosiaalisen median ammattilaiset
korostavat, etta sisadllontuottajan tulee antaa pala itsestéaan saadakseen kohde-
ryhmalta haluamansa. Oleellista on antaa asioita ja jakaa sisaltda, joista kohde-
ryhma on kiinnostunut, joista se saa lisatietoa ja jota se haluaa jakaa eteenpain.
Kiinnostusta voi heréttda houkuttelevilla tilapaivityksilla. Valokuvan tai videon
kera oleva paivitys herattdd enemman mielenkiintoa kuin pelkka teksti ja leviaa

tehokkaammin.

Medianékyvyys, kampanjat ja kilpailut tehosteena

Sosiaalisessa mediassa esilla olon lisaksi nakyvyytta voidaan lisata pyrkimalla
saamaan mediajulkaisuja. Mitd useammassa eri mediassa on esillg, sita laa-
jemmin tavoittaa katsojia. Mediajulkaisut leviavat tehokkaasti myds sosiaalises-
sa mediassa. Kampanja on myds hyva markkinointikeino, kun haluaa tehok-
kaasti ndkyvyytta ja paljon katsojia tietyn ajan sisalla. Kampanjoinnissa kannat-
taa pyrkia monimediallisuuteen olemalla esilla useassa eri mediassa yhta aikaa.
Kilpailut ja arvonnat toimivat tehokkaana houkuttelukeinona kampanjan toteu-
tuksessa. Kilpailun avulla on helppo ajoittaa kavijaliikennetta julkaisukanavalla

ja saavuttaa kavij6ita tiettyyn paivaan mennessa.
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Pitkajanteinen markkinointi

Katsojien tavoittaminen vaatii pitkgjanteista tyoskentelyd markkinoinnin eteen.
Yhden kampanjan toteuttaminen ei riitd, vaan tdité on tehtava jatkuvasti saavut-
taakseen yleisonsa. Sulin kuvaa pitkdjanteisyytta hyvin: Silloin kun markkinointi
ei tunnu ottavan tuulta allensa, taytyy tehdad kovemmin toita. Kun taas markki-
nointi tehoaa ja ylittda tavoitteensa, pitaa lisatd bensaa liekkeihin. (Sulin 2012,
148.) Aktiivisella lasnéololla sosiaalisessa mediassa voidaan saavuttaa suuri

maara katsojia itsenaisella julkaisualustalla esitettavalle sarjalle.
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5 POHDINTA

Opinnaytetydssani kiteytyi hyvin se, etta menestyksen eteen tulee tehda valta-
vasti t6itd. Saavuttaakseen yleisbnsa nettisarjalleen on oltava aktiivinen viestija
sosiaalisessa mediassa ja kehitettdva erinaisia markkinointikeinoja kohderyh-
man houkuttelemiseksi. Tutkielman Kirjoitusprosessi produktion jalkeen jasensi
tekemidni asioita ja sai minut kasittelemaan aihetta eri nakokulmista. Jalkika-
teen hieman harmittaa, ettei tullut paneuduttua yhta paljon sosiaalisen median
markkinoin saloihin ennen produktiota kuin tutkielmaa Kkirjoittaessa. Toisaalta
luetut asiat ammattilaisten antamista vinkeistd menivat nain jalkikateen parem-
min perille ja herattivat muutosehdotuksia kaytettyihin keinoihin. Virheista on
helpompi oppia kuin karttaa niitd etukateen. Niinpa saan itselleni hyvat evaat

tulevaisuutta varten opinnaytetydni kokonaisuuden toteuttamisesta.

Produktion markkinoinnin suunnitteluun saimme kaytettyd suhteellisen hyvin
aikaa. Keskityimme miettim&&n, mita tekisimme ja miten parantaisimme markki-
nointiamme vuoden 2010 projektista. Linjasimme tarkeimmaksi tavoitteeksem-
me elavoittaa Facebook-markkinointia, silla markkinointikanavana se on meille
tehokkain. Aikaa ja motivaatioita ei aina l0ytynyt tarpeeksi, jotta tavoitteet olisi-
vat tayttyneet. Facebook-sivu kylla aktivoitui, mutta moni asia jai toteuttamatta.
Taidot sosiaalisen median markkinointiin kuitenkin kasvoivat huomaamatta
opinnaytetydta tehdessa. Tutkielmaa Kirjoittaessa huomasin pohtivani uusia

keinoja katsojien houkuttelemiseksi.

Tutkielmani johdosta aloin pohtia itsenéisen julkaisualustan heikkoutta markki-
noinnin suhteen. Konseptimme sisallon kannalta oman sivuston kaytto oli ehdo-
tonta, jotta kaikki oheissisaltd saatiin jaksojen yhteyteen. Alusta asti halusimme
nimenomaan korostaa omaa julkaisualustaamme ja saada katsojat seuraamaan
sarjaa sielta. Olisiko katsojamdaara kuitenkin lisddntynyt, jos sarjamme traileri
olisi pyorinyt YouTubessa tai jaksot olleet katsottavissa myos sielta? Nyt ja-
oimme traileria internetsivujemme playerin kautta ja saimme Facebookissa na-
kyviin vain linkin. Jos olisimme ladanneet trailerin suoraan Facebook-sivujen

videokansioon tai YouTubeen, olisimme saaneet Facebook-mainonnan yhtey-
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teen videolinkin, joka olisi ollut houkuttelevampi. Trailerin olisi voinut katsoa yh-
dellad klikkauksella Facebook-sivulla tai siirtya katsomaan se YouTubeen. You-
Tube on kohderyhmallemme tuttu palvelu. Juslénin mukaan kayttaja klikkaa

linkkia helpommin, kun han tietdd, mihin han paatyy klikkauksen johdosta.

Produktio oli kuitenkin erinomainen kokeilu itsenaisen julkaisualustan kaytosta
draamasarjalle. Kaupallistamisen myo6ta itsendinen julkaisualusta internetissa
voisi toimia uutena keinona levittaa sarjoja. Itsenéisen alustan kaytté sai meidat
lisaksi rakentamaan sarjan ymparille kokonaisen konseptin, mik&a opetti ydin-
ryhmé&amme ajattelemaan tuotetta laajempana kokonaisuutena. Matka on osoit-
tanut, ettd konseptillemme voisi olla kysyntaa, joten voin olla tyytyvainen opin-

naytetyoni tuloksiin.

Uskon, etta alan uudet tekijat voivat tutkielmani esittelemia keinoja soveltaen
saavuttaa omille internetissa levitettaville julkaisuilleen katsojia. Tulokkaan tuot-
tajana jaan odottamaan innolla, tuoko sosiaalisen median palveluiden lisdanty-
nyt kayttd lisdd vastaavanlaisia nettisarjakokeiluja. Markkinointitimimme jaa
odottamaan myos, saako kevaan 2012 aikana Oulun kaupunkinaytolla julkais-

tava Tulokkaan traileri luotua uutta liikennetta sarjan sivustolla.
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LITE 1

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Taustaa

1. Kerro lyhyesti itsestési ja omasta (tyo-)taustastasi.

2. Kerro lyhyesti omasta ty6tehtavastasi ja vastuualueistasi kyseisten nettivide-
oiden tuotannossa.

3. Mika on nettivideoiden kohderyhma?

4. Kerro nettivideoiden taustoista. Milloin ja missa julkaistiin ensimmainen vi-
deo? Enta tuorein?

5. Paljonko videoilla on ollut katsojia netissa keskimaarin per video?

6. Mika on mielestasi ollut nettivideoidenne menestyksen syy?

Kysymyksié nettivideoiden markkinoinnista

7. Milla imagolla nettivideoita on markkinoitu?

8. Mita kanavia markkinoinnissa on kaytetty? (lehdet, radio, tv, printti, sosiaali-
nen media, ym.)

9. Mikéa on ollut markkinointialue (maakuntakohtainen, valtakunnallinen vai maa-
iimanlaajuinen)?

10. Onko tuotannollanne yhteistybkumppaneita? Mita tahoja tai yrityksia he
ovat? Miten he nakyvat markkinoinnissa?

11. Milla keinoilla katsojia on houkuteltu seuraamaan videoita ja vierailemaan
YouTube-kanavalla? (Onko jarjestetty esimerkiksi kilpailuja tai mainoskampan-
joita? Kerro niista.)

12. Miten arvioit markkinoinnin vaikuttaneen videoiden katsojalukuihin?

13. Mitka markkinointikeinot ovat mielestasi olleet tehokkaimpia katsojien hou-
kuttelemiseksi julkaisukanavalle?

14. Onko markkinoinnissa jotain, mik& ei ole onnistunut toivotulla tavalla?

15. Onko markkinoinnissa jdanyt harmittamaan jokin? Esimerkiksi jotain ideaa

ei toteutettu tai jokin olisi pitanyt toteuttaa toisin.



