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Tama opinnaytetyo kasittelee elokuvalevitysalalla toimivan yritys X:n sosiaalisen median
markkinoinnin kehittamista. Tyosta sovittiin vuoden 2013 syksylla ja se aloitettiin vuoden
vaihteen jalkeen. Opinnaytetyossa keskitytaan paaasiassa Facebookin, Instagramin ja Twitte-
rin kayttoon markkinointiviestinnan valineena, mutta myos muita sosiaalisen median kanavien
kuten LinkedInin ja Pinterestin kayttotarpeellisuutta selvitellaan.

Tarkoituksena opinnaytetyossa on kehittaa yritys X:n sosiaalisen median kayttoa markkinointi-
viestinnan valineena. Tavoitteena tyossa oli tehda kehittamissuunnitelma sosiaalisen median
hyodyntamiseen markkinoinnissa. Sen avulla yritys saa uusia keinoja markkinoimiseen sosiaali-
sen median eri kanavissa.

Suomessa toimii talla hetkella noin 20 elokuvien levitysyhtiota. Naista 20:sta 3 - 4 levitysyhti-
olla on kaikilla 20 prosenttinen markkinaosuus ja markkinaosuuksista loput jakaantuvat muille
pienemmille toimijoille. Elokuvalevitys on muuttunut viimeisen 5 - 10 vuoden aikana huomat-
tavasti ja alalla on siirrytty filmikeloista taysin digitaaliseen formaattiin.

Sosiaalinen media eroaa muista medioista vuorovaikutusmahdollisuuksillaan. Kuluttajien ja
yritysten valinen kommunikaatio on nykyaan helpompaa kuin aiemmin. Yrityksia myos seura-
taan mielellaan eri sosiaalisen median kanavissa. Taman paivan kuluttajat toivovat yrityksilta
ja organisaatioilta lapinakyvyytta toimiessaan sosiaalisen median eri kanavissa.

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on markkinointiviestinta. Sen tehtavana on korostaa omia
tuotteita tai palveluja uusille ja vanhoille asiakkaille seka myos eri sidosryhmien jasenille.
Markkinointiviestinnan avulla myos pyritaan niin yllapitamaan kuin kehittamaan ja luomaan
uusia vuorovaikutussuhteita kuluttajien seka muiden toimijoiden kanssa.

Opinnaytetyota varten toteutettiin kolme haastattelua, joiden avulla saatiin selville tietoa
alan nykytilanteesta Suomessa seka yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin nykytila ja
mahdolliset haasteet sen toteutuksessa. Haastatteluiden lisaksi toteutettiin benchmarkkaus-
ta, jonka avulla haluttiin selvittaa miten muut alalla toimijat kayttavat sosiaalista mediaa ja
missa kanavissa ne ovat aktiivisia. Naiden menetelmien avulla pyrittiin saamaan selville miten
yritys voisi kehittaa markkinointiaan sosiaalisessa mediassa. Alalla toimivien yritysten sosiaali-
sessa mediassa julkaistava sisalto ei eronnut juurikaan toisistaan. Yritykset kayttavat sosiaa-
lista mediaa ohjelmistossa olevien ja tulossa olevien elokuvien markkinointiin.

Sosiaalisen median markkinointia kannattaa suunnitella esimerkiksi viikkotasolla. Talloin
markkinointi naissa kanavissa on organisoidumpaa ja mahdollisia paallekkaisyyksia julkaisijoi-
den valilla ei tule. Nain pystytaan myos tarkastelemaan milla painolla halutaan markkinoida
elokuvateatterijulkaisuja ja milla painolla taas kotiteatterijulkaisuja.

Asiasanat: elokuva-ala, markkinointiviestinta, sosiaalinen media



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Degree Programme in Service Management

Berner, Martti
Developing Social Media Marketing in Organization X

Year 2014 Pages 53

The objective of this thesis was to develop the social media marketing of an organization that
operates in the film distribution industry. This thesis will mostly focus on the use of Face-
book, Twitter and Instagram as marketing communications tool.

The need and benefit of other social media channels such as LinkedIn and Pinterest will also
be observed. The objective of this study was to draw up a development plan for exploiting
different social media channels. There are approximately 20 different film distribution com-
panies in Finland. Out of these 20, three to four film distributor companies have all nearly 20
percent of the market share, while the rest is divided between the smaller companies. In the
past few years film distribution has changed substantially. For example, the industry no long-
er uses film reels to show films but a fully digital format is used, which has been the biggest
adjustment within the industry. The communication between the organizations and consum-
ers has also changed. Nowadays it is much easier to interact with companies than it has ever
been, with the help of social media. It is public, faster and it is not anymore dependent on
time or place when a consumer has an issue, with the organization, he can contact it when
needed.

Three interviews were implemented. With the results of the interviews, the present state of
the Finnish film industry was scrutinized and how it has changed in the past few years. An-
other objective of these interviews was to discover the present state of social media market-
ing in the organization and what challenges there might be. In addition to the interviews,
benchmarking was implemented. The objective of the benchmarking was to find out how oth-
er companies within the industry use social media for marketing and which channels are
mostly used. With these methods, the objective was to examine how the target company in
question could improve its marketing in the social media channels. Within the industry, the
results did not differ. It was discovered that the way film distributors use social media is very
similar.

As a development idea, the marketing on different social media channels should be planned
with a weekly schedule. It can help the marketing become more organized and possible over-
laps can be avoided. The plan would also help plan the amount of posts that handle home
entertainment releases and the ones that handle theatrical releases.

Key words: film industry, marketing communications, social media
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa elokuvalevitystoimialalla toimivan Yritys X:n
sosiaalisen median kayttoa markkinointiviestinnan valineena. Opinnaytetyossa keskitytaan
Facebookin, Instagramin ja Twitterin kayttoon. Myos muiden sosiaalisen median kanavien ku-

ten LinkedInin ja Pinterestin mahdollista kayttotarpeellisuutta tutkitaan.

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda Yritys X:lle kehittamissuunnitelma sosiaalisen median
hyodyntamiseen markkinoinnissa. Kehittamissuunnitelman avulla yritys saa uusia keinoja

markkinoimiseen sosiaalisen median eri kanavissa.

Opinnaytetyossa pyritaan aluksi selvittamaan yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin ny-
kytila haastatteluiden ja yrityksen sosiaalisen median kanavien tutkimisen avulla. Aiheen ra-
jauksena toimii kehittamisen keskittaminen ainoastaan markkinointiin sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median markkinoimisen kehittamiseksi on alkuun tarkeaa tietaa missa tilanteessa
yrityksen sosiaalisen median markkinointi talla hetkella on, jotta sita osataan lahtea kehitta-
maan oikeaan suuntaan. Tavoitteeseen tullaan paasemaan sosiaalisen median markkinointiin
liittyvan tietoperustan seka benchmarkkaamalla kotimaisten elokuvalevitysyhtioiden eri kana-

via.

Opinnaytetyo tulee keskittymaan paaasiassa kuluttajamarkkinointiin. Kuitenkin LinkedInin
hyotya mahdollisessa yritysmarkkinoinnissa tullaan tarkastelemaan. Opinnaytetyon tavoittee-
na on antaa yritykselle kehitysehdotuksia miten sosiaalisen median markkinoinnin kanssa ede-

taan jatkossa.

Opinnaytetyon aluksi keskitytaan elokuva-alaan ja sen nykytilaan Suomessa. Sen selville saa-
miseksi kaytettiin apuna Suomen Elokuvasaation julkaisuja seka haastateltiin kohdeyrityksen
teatterilevityksen johtajaa. Tasta haastattelusta saadut tulokset kasitellaan luvussa 2. Eloku-
va-alan nykytilan kuvaamisella on tarkoitus taustoittaa sita toimialaa, jolla opinnaytetyon

kohdeyritys toimii.

Sosiaalisen median markkinoinnin nykytilan selvittamiseksi tahan opinnaytetyohon haastatel-
tiin kahta yrityksen markkinointipaallikkoa seka myyntikoordinaattoria ja markkinointisuunnit-

telijaa. Nama haastattelujen tulokset tullaan kasittelemaan luvussa 6.



2 Elokuvien levitys ja markkinointi

Suomessa toimii talla hetkella noin 20 elokuvien levitysyhtiota. Naista 20:sta 3 - 4 levitysyhti-

olla on kaikilla 20 prosenttinen markkinaosuus ja loput jakaantuvat muille toimijoille. Vuosi-

tasolla on vaihtelua hyvinkin paljon etenkin karkiviisikon luvuista. (Teatterilevityksen johta-

jan haastattelu 2014) Taulukoista 1 ja 2 kay ilmi, etta vuoden 2013 aikana markkinoille tuli

muutama uusi pienempi elokuvalevitysyhtio, jotka toivat yksittaisia elokuvia teattereihin levi-

tykseen. Elokuvien maarat ja etenkin elokuvan menestys lippuluukuilla vaikuttavat elokuvien

levittajien markkinaosuuksiin. Mita isompi elokuva levitysyhtiolla ensi-illassa, niin sita isom-

man markkinaosuuden se luonnollisesti saa.

LEVITTAJIEN MARKKINAOSUUDET 2013 / MARKET SHARES BY DISTRIBUTOR 2013

i Levittdja | Elokuvia levityksessa Osuus katsojista | Osuus lipputuloista Ensi-iltoja Osuus katsojista | Osuus lipputuloista
U on company All films on release Share of admissions Share of Box office | New releases | Share of admissions | Share of Box office
SF Film 74 29,55 % 30,88 % 48 2826 % 29,38 %
The Walt Disney Company Nordic 35 20,86 % 21,09% 23 22,69 % 22,857%
Nordisk Film Theatrical Distribution 50 19,74 % 1893 % 22 19,89 % 19,27 %
Finnkino 29 1443 % 1443 7% 21 1521 % 1515 %
Scanbox Finland 27 581% 572% 15 4,78 % 472 %
Future Film 32 441% 431% 21 471 % 460 %
Cinema Mondo 41 1,97 % 1,83 % 16 1,90 % 1,76 %
Snapper Films Distribution 3 142 % 1,21% 2 0,70 % 0,62 %
Atlantic Film Oy 13 0,75 % 0,70 % 7 0,72 7% 0,68 %
Pirkanmaan elokuvakeskus 1 032% 0,25% 11 0,35% 0,27 %
Bio Rex Cinemas 4 0,21 % 0,20 % 4 023% 0,22 %
Langfilm Productions Finland 1 017 % 015% 1 019 % 017 %
Isla Sales 1 011% 0,09 % 1 0127% 0,10 %
Suomen elokuvakontakti 2 0,10 % 0,08 % 2 011 % 0,09 %
VL-Media 3 0,07 % 0,06 % 1 0,07% 0,06 %
Black Lion 5 0,05 % 0,04 % 4 0,05 % 0,04 %
Kinoscreen 3 0,03 % 0,03 % 1 0,03% 0,02 %
Taulukko 1 Elokuvalevittajien markkinaosuudet 2013 (Suomen elokuvasaatio 2014)
LEVITTAJIEN MARKKINAOSUUDET 2012 / MARKET SHARES BY DISTRIBUTOR 2012
LEV'“?ié Elokuvia levityksessd Osuus katsojista | Osuus lipputuloista | Ensi-ltoja Osuus katsojista | Osuus lipputuloista
FS Film 67 34,60 % 3583 % 38 3376 % 3491 %
Nordisk Film Theatrical Distribution Oy 54 2197 % 2116 % 26 2129% 20,49 %
Finnkino 29 1977 % 1977 % 19 21,38 % 2132 7%
The Walt Disney Company Nordic 32 1131% 11,48 % 14 10,94 % 1118 %
Scanbox Finland 29 471% 447 % 16 483% 4,58 %
Future Film 35 4227% 412 % 21 429 7% 424 7%
Cinema Mondo Oy 42 1,50 % 1387% 18 146 % 136%
Atlantic Film Oy 18 135% 1,30% 12 145% 141 %
Snapper Films Distribution 2 033% 0,29 % 2 0,36 % 032%
Pirkanmaan elokuvakeskus 8 017 % 015% 5 019 7% 017 %
Bio Rex Cinemas 1 005% 005% 1 0,06 % 0,06 %
Black Lion 1 0,03% 0,02 % 1 0,037% 003%
Kinoscreen lifusion 6 002% 0,01% 2 0,01% 0,01 %

Taulukko 2 Elokuvalevittajien markkinaosuudet 2012 (Suomen elokuvasaatio 2013a)



Elokuvan tuottanut studio tai tuotantoyhtio tekee elokuvan ja omistaa kaikki siihen liittyvat
oikeudet. Elokuvalevitysyhtio omistaa tiettyjen elokuvien esitysoikeudet Suomessa. Levitysyh-
tio on vastuussa elokuvien vuokraamisesta teattereille esitykseen ja vastaa sen markkinoinnis-
ta Suomessa. Maakohtaisten kampanjoiden ylapuolella ovat tietenkin globaalit mediakampan-
jat, joita elokuvastudiot tyontavat maanosien ja maanrajojen yli. Elokuvastudiot eivat vain
mieti teatteri-ikkunaa, vaan kaikkea aina franchising toiminnasta eri kumppanuuksiin. (Teat-

terilevityksen johtajan haastattelu 2014.)

Levitysyhtiot saavat niin sanottujen isojen elokuvastudioiden, kuten Paramount, Universal,
20th Century Fox ja Warner Brothers, elokuvien levitysoikeudet suoraan. Muiden elokuvien
kohdalla levitysyhtio voi ostaa elokuvan oikeudet markkinoilta, kuten elokuvafestivaaleilla
Cannesissa, Venetsiassa ja Berliinissa. Naissa tapahtumissa elokuvien myyjat ja ostajat tapaa-
vat, mika johtaa elokuvien leviamiseen eri alueille ja maihin. (Tervanen, Hiilamo, Mikkola,
Pekkarinen & Pohjola 1999, 232.)

Elokuva-ala eroaa hyvin paljon perinteisista lilketoimialoista, joten myos niiden markkinointi
eroaa huomattavasti muista palvelu- tai tuotemarkkinoinnista. Kaynti elokuvissa sisaltaa ele-
mentteja niin palvelusta kuin konkreettisesta tuotteestakin. Hyodykkeen (tassa tapauksessa
elokuvan) elinkaari on lyhyt, kilpailijoita on vaikea maaritella, kun puhutaan kuluttajien va-
paa-ajan ja rahan kaytosta. Monesti markkinointi aloitetaan jo elokuvan kuvausvaiheessa, jol-
loin siita saatetaan tehda lehti- tai TV-juttuja, jotka kasvattavat kuluttajien tietoisuutta elo-
kuvasta. (Tervanen ym. 1999, 8, 230.)

Liiketoiminnan kannalta on oleellista muistaa, etta elokuvatoiminta on kulttuuritoimintaa.
Ennen elokuvan julkaisua sen taustalla on luovia ihmisia. Elokuvalevittajat ovat palvelemassa
studiota ja heidan tarkoituksenaan on pitaa liiketoiminta kannattavana, jotta he pystyvat pa-
lauttamaan elokuvastudioille rahaa esitetyista elokuvista. Niilla rahoilla taas palataan tuotan-
non alkuvaiheeseen kohti seuraavaa elokuvaprojektia. (Teatterilevityksen johtajan haastatte-
lu 2014.)

Haasteen levittajille tuottaa se, etta miten he saavat heratettya kuluttajan mielenkiinnon
juuri heidan tuotteeseen ja kayttamaan siihen kahdesta kolmeen tuntiin heidan viikkorytmis-
taan. Teatterilevityksen johtajan mukaan (2014) se saattaa kuulostaa helpolta, koska suurin
osa ihmisista pitaa elokuvista. Tarkeinta onkin loytaa oikeat kanavat markkinoida tiettya elo-
kuvaa tietylle kohderyhmalle. Levitysyhtididen on tiedostettava miten mikakin kuluttajakoh-

deryhma tavoitetaan parhaiten. (Teatterilevityksen johtajan haastattelu 2014.)

Koska elokuva voi olla lahes mita tahansa, on tarkea tunnistaa mika elokuvan lajityyppi hou-

kuttelee oman markkinansa kuluttajia elokuviin. Maailmanelokuvamarkkinoita on seurattava



jatkuvasti, jos siella tuotetaan jotain tiettya genrea, pitaa miettia uppoaisiko kyseinen genre
my0s suomalaisiin elokuvakatsojiin. Kaikki mika toimii Ranskassa tai Espanjassa ei valttamatta
sitten toimikaan Pohjois-Euroopassa tai Suomessa. Levittajan on tarjottava hyvin paljon eri-
laisia elokuvia, koska kuluttajakunta on hyvin monimuotoinen. (Teatterilevityksen johtajan
haastattelu 2014.)

Kohdeyrityksen teatterilevityksen johtajan mukaan (2014) kotimaisilla markkinoilla kotimai-
nen elokuva on aina kaikista vahvin tuote. Monesti kotimainen elokuva menestyykin kotimaas-
saan erinomaisesti. Vuonna 2013 kotimainen elokuva sai lahes kaksi miljoonaa katsojaa, kun
elokuvalippuja myytiin kaiken kaikkiaan noin 7,8 miljoonaa (Helsingin Sanomat 2013). Suoma-
lainen elokuva elaakin talla hetkella kultakauttaan. Vuoden katsotuin elokuva oli vuonna 2013
kotimainen 21 tapaa pilata avioliitto. Vuoden 20 katsotuimman elokuvan joukkoon mahtuikin
hienosti viisi kotimaista elokuvaa, kun kotimaisia pitkia elokuvia julkaistiin vuonna 2013 36.
Tama osoittaa, etta kotimainen elokuva kiinnostaa nykypaivan katsojia edelleen. (Suomen
elokuvasaatio 2013, 2014.)

Yksi elokuvamarkkinoinnin keskeisista piirteista on se, etta yleison kiinnostus etukateen uutta
tuotetta eli elokuvaa kohtaan on vahainen, ellei silla ole yhteytta esimerkiksi tunnettuun kir-
jaan, musiikkiin tai TV-sarjaan. Elokuvalla, etenkaan ei-englanninkielisella elokuvalla ei ole
valmiiksi suurta kysyntaa, vaan se luodaan tarjonnalla. Kuluttaja paattelee muun muassa laji-
tyypin, nayttelijoiden ja ohjaajan perusteella minkalainen elokuva voi olla. Tallaisten ennak-
kokasityksien varaan suunnitellussa markkinoinnissa on aina riski. Kuluttajan odotukset saat-
tavat nousta korkealle, minka jalkeen han pettyy tai sitten markkinointi kohdennetaan vaarin,

jolloin isot markkinointiponnistukset menevat hukkaan. (Tervanen ym. 1999, 230.)

Toisin kuin monet muut tuotteet, elokuva vanhenee tuotteena nopeasti. Uusi hittielokuvakin
pysyy kiinnostavana vain tietyn ajan. Suurin osa elokuvan tuotosta tehdaankin ensimmaisten
viikkojen aikana. (Tervanen ym. 1999, 230.) Yrityksen markkinointipaallikoiden haastattelusta
(5.5.2014) tuli ilmi, etta muutaman vuoden sisalla elokuvamarkkinointi on muuttunut hyvin
suuresti. Nykypaivana elokuvien markkinoinnin paapaino on elokuvan ensi-illassa. Markkinoin-
nin paapanos on annettava ensi-iltaviikonlopulle, ja siita on saatava paras tulos. Mikali eloku-
va ei menesty silloin riittavan hyvin se siirtyy seuraavaksi viikoksi pienempiin saleihin, jolloin
luonnollisesti katsojalukujen kasvattaminen on vaikeampaa. Paapanostus elokuvan markki-
noinnissa on kaksi viikkoa ennen elokuvan ensi-iltaa ja ensi-iltaviikonloppu, jolloin kuluttajat

yritetaan saada elokuvateattereihin katsomaan elokuvaa tuoreeltaan.

Suomen elokuvasaation teettaman tutkimuksen mukaan (2013) suomalaiset hankkivat tietonsa
elokuvateattereissa pyorivista elokuvista paaosin sanomalehdista (taulukko 3). Sanomalehtien

jalkeen tarkeimmat tietolahteet ovat internet ja televisio. Sanomalehtien ja internetin ylei-
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syys tietolahteena vaihtelee huomattavasti kuluttajan ian mukaan. Internet on huomattavasti
sanomalehtia yleisempi tietolahde 15 - 24 -vuotiaille suomalaisille (77 % vs.19 %). Yli 60-
vuotiaista jopa 71 prosenttia saa tietonsa elokuvateattereissa esitettavista elokuvista lehdista
ja vain 15 prosenttia internetista. 45 ikavuoden kohdalla sanomalehtien ja internetin valinen
tarkeys tietolahteena jakaantuu. Alle 45-vuotiaille internet on selkeasti yleisempi tietolahde,
kun 45 vuotta tayttaneet kayttavat selkeasti enemman sanomalehtia tietolahteena. 25 - 44 -

vuotiaat saavat muunikaisia useammin tietoa televisiosta. (Suomen elokuvasaatio, 2013.)

Sanomalehdet 49
Internet 44
Tv 34
Ystavat

Aikakauslehdet

Trailerit elokuvateattereissa
Sosiaalinen media (esim. Face-
book)

Ulkomainonta

Elokuvateatterit

Radio

Ei osaa sanoa

(v. 2013, N=502) %

oNjUl|oNON O (NVY(N

Taulukko 3 Mista kuluttajat saavat tietoa elokuvateattereissa esitettavista elokuvista (Suomen
elokuvasaatio, 2013b)

Vain kuusi prosenttia kayttaa tietolahteena elokuvateattereissa esitettavista elokuvista sosi-
aalinen mediaa (taulukko 3). Kuluttaja kayttaakin sosiaalista mediaa paaasiassa saadakseen
yritykselta tai brandilta tietoa ajankohtaisista tarjouksista ja tuotteista. Sosiaalisessa medias-
sa kuluttajat hakevat tietoa ostopaatoksen (tassa tapauksessa elokuvalipunoston) tueksi haku-
koneiden ja arviointisivustojen jalkeen (InterQuest & TBWA/DIEGO 2010). Sosiaalisessa medi-
assa kuluttajat saavat tukea paatoksen tekoon jo elokuvan nahneilta henkiloilta. Kynnys jul-

kaisuun sosiaalisessa mediassa onkin hyvin matala. (Kananen 2013, 13-14).

Jokainen elokuva on aina jollakin tapaa erilainen kuin muut elokuvat. Tama johtaa kilpailussa
siihen, etta menestys pyritaan saamaan aikaan pikemminkin myynninedistamisella kuin hinta-
kilpailulla. Sen vuoksi elokuvan tuotteistuksessa on suuri merkitys tuotteen erilaistamisella.
Menestyvat elokuvat tukevat toisiaan ja lisaavat toistensa katsojia sen sijaan, etta ne kilpaili-
sivat keskenaan. Elokuva voi myos vaikuttaa toisen elokuvan katsojiin, jos ne saavat liian la-
hekkain ensi-iltansa. Taman takia elokuvien julkaisuajankohtia pyritaan miettimaan mahdolli-
simman tarkkaan, mika olisi millekin elokuvalle sopiva julkaisuajankohta. (Tervanen ym 1999,
232.)

Elokuvatarjonnan kasvaminen ja uudenlainen ohjelmistosuunnittelut ovat johtaneet siihen,

etta kilpailu niin esitysajoista kuin suurista saleista on tiukentunut. Yha useamman elokuvan
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ensi-ilta voi olla samana paivana, niin ulkomaalainen kuin kotimainen. Levitysyhtioille tama
tarkoittaa, etta heidan on oltava tarkempia elokuvien lanseerausajankohtien suhteen ja tie-
taa mita muita elokuvia tulee samana paivana ensi-iltaan ja mita on jo ohjelmistossa. (Ko-

lehmainen ym. 2013.)

Mikali kahdella eri levittajalla on samana paivana ensi-illassa takuuvarma menestystuote, niin
levittajat taistelevat siita, etta miten paljon he saavat tarjottua istumapaikkoja elokuvateat-
tereissa elokuvalleen. Olisi kuluttajien aliarviointia julkaista hittielokuva vain 100-
paikkaisessa elokuvasalissa, jos kysyntaa olisi huomattavasti enemman. Elokuvien maahan-
tuojat kayttavat satoja tuhansia euroja siihen elokuvan markkinointiin lanseerauksen yhtey-
dessa, joten olisi vaarin kuluttajaa kohtaan, jos ei olekaan tarjota mahdollisuutta nahda elo-

kuvaa ensimmaisten joukossa. (Teatterilevityksen johtajan haastattelu, 2014.)

2.1 Elokuva-ala Suomessa

Seuraavassa kappaleessa kasitellaan suomalaisten elokuvissakaynnin kehitysta vuodesta 1991
vuoteen 2009. Taman lisaksi kaydaan lapi mita muutoksia elokuva-ala on kohdannut viime
vuosina. Alan nykytilaa ja sen kehitysta kasitellaan lahdekirjallisuuden ja kohdetyrityksen te-

atterilevityksen johtajan haastattelun havaintojen pohjalta.

2.1.1 Elokuvien levitystoiminnan muutos

Elokuvien levitys ja niiden esitystoiminta on ollut pitkaan hyvin konservatiivinen liiketoiminta.
Se on ollut sita 110 vuotta, mutta viimeisen 5-10 vuoden aikana ala on kokenut hurjan muu-
toksen. 35 mm filmikeloista on siirrytty taysin digitaaliseen formaattiin, ja se muutos jatkuu
koko ajan. Digitaalisuuden ensi askel on otettu, kun filmikopioista on siirrytty digitaaliseen
(Teatterilevityksen johtajan haastattelu 2014). Tulevaisuudessa tullaankin siirtymaan eloku-
van jakeluun internetin tai satelliitin kautta, jolloin fyysinen kopio haviaa kokonaan. Aalto-
yliopiston tekeman tutkimuksen mukaan (2013) fyysisen jakelun uskotaan loppuvan siina vai-
heessa, kun se on teknisesti ongelmatonta. Mutta se vaatisi koko alalta panostusta ja liikkeel-

le laittavan tahon (Kolehmainen, Jaalivaara, Talvitie, Viertola, & Westman 2013).

Digitaalisuus on helpottanut ja nopeuttanut teatterilevitysta. Sen ansiosta myos kopiokustan-
nusten maara on myos pienentynyt murto-osaan aiempien filmikopioiden kustannuksista. Yh-
della digital cinema package (DCP)-kopiolla elokuvan saa levitettya useammalle paikkakunnal-
le kuin ennen. Markkinointi on koko ajan entista valtakunnallisempaa ja keskittyy huomatta-

vasti enemman ensi-iltaviikolle, niin sen vaikutukset nakyvat parhaiten, kun elokuva saa ensi-
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iltansa kaikkialla Suomessa samaan aikaan. Silloin elokuva hyotyy ensi-illan tuomasta nostees-

ta seka maanlaajuisesta markkinointikampanjasta. (Kolehmainen ym. 2013.)

Tietenkaan kaikki elokuvat eivat hyody naista asioista samalla tapaa. Ensi-illan nosteesta hyo-
tyy paaasiassa nuorille suunnatut elokuvat. Kun taas toiset elokuvat hyotyisivat enemman sii-
ta, etta elokuva pyorisi jonkin aikaa teatterissa ja elokuvan ”word-of-mouth” leviaisi. Eten-
kaan vanhempi yleiso ei ole niin altista markkinointitoimenpiteille. Monet ovatkin tottuneet
siihen, etta elokuva pyorii elokuvateatterissa pidempaan. Pienempien elokuvien kohdalla
nahdaan myos jarkevana odottaa word-of-mouthin leviamista ennen kuin elokuva julkaistaisiin

koko maassa. (Kolehmainen ym. 2013.)

. [ R o . - N1 2
Vuosi 2013 lukuina / Key Figures 2013
Lipputulot I Katimassten katsojaosus
=\/=V=
AR EI
Suomen vakiluku Enstiltoga Elokuvateatterisaleja

Elokuvissakiynmnit Kotiraisia pitkid ensi-iltoja Elokuvissakiyrnit Zasukas

Kuva 1 Elokuvavuosi 2013 lukuina (Suomen elokuvasaatio 2014)

Suomessa elokuvateattereiden kavijamaarat lahtivat nousuun vuonna 2010, kun kolmannes
maan teatterisaleista oli saatu digitoitua. Taysin digitaaliseen esitystekniikkaan siirryttiin
vuonna 2013, kun 35mm filmikopiot poistuivat kokonaan levityksesta. Edellisena vuonna viela
13 prosenttia ensi-iltaelokuvista oli saatavilla filmikopioina. Talla hetkella Suomessa on 159
elokuvateatteria ja 282 elokuvasalia 115 paikkakunnalla (kuva 1). Elokuvateattereiden maara
on vahentynyt 11 prosentilla viidessa vuodessa (taulukko 4), mutta salien maara on laskenut

ainoastaan noin kahdeksan prosenttia. Elokuvalevityksen digitalisoinnista johtuen esitettavien
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elokuvien ja ensi-iltojen maara liikkuu vuositasolla 200 elokuvan tienoilla (kuva 1). (Suomen

elokuvasaatio 2014.)

VERTAILUTAULUKKO 2004-2013 / COMPARATIVE TAEBLE 20042013

Elokuvia levityksessa Ensi-illat K3ynteja (milj.) |  Lipputulot (mi:j.) Teatterisaleja
Films in distribution New releases Admissions (M) | Gross box office (M Screens
337 200 77 745 € 282
322 176 84 788 € 284
414 191 71 64,8 € 283
367 186 76 66,0 € 289
418 174 6,8 571€ 306
391 169 6,9 545 € 320
410 166 6,5 508 € 316
401 181 6,7 50,3 € 330
409 184 61 449 € 332
396 189 6,9 518 € 336

Taulukko 4 Vertailutaulukko 2004-2013 (Suomen elokuvasaatio 2014)

Alalla tapahtuvaan muutokseen on suhtauduttu niin pelonomaisesti kuin positiivisestikin. Alal-
la kuin alalla muutos on hankala asia, ja se vaatii aina alan toimijoilta konsensuksen loytamis-
ta, mutta myos kompromisseja. On paljon nakemyksia ja toimijoita, joiden kesken se konsen-
sus pitaa loytaa, jotta paastaan asioissa eteenpain. Alan ja toimijoiden tapojen on muututta-
va, koska kuluttajat ovat taysin erilaisessa asetelmassa kuin ne ovat olleet viimeisen 15 vuo-

den aikana. (Teatterilevityksen johtajan haastattelu 2014.)

Elokuvateattereiden digitalisoituminen on kasvattanut elokuvan ensi-iltapaivan valkokankai-
den lukumaaraa huomattavasti. Ennen digitalisoitumista 60 - 80 esityskopiota oli erittain iso
luku, nykypaivana elokuva voidaan nayttaa jopa 140 valkokankaalla elokuvateattereissa ensi-
iltaviikonloppunaan. Elokuva-alasta onkin tullut taman vuoksi paljon nopeatempoisempaa.
(Markkinointipaallikoiden haastattelu 2014). Vuonna 2013 ensi-iltaelokuvat avasivat yhteensa
10 109 elokuvasalissa, kun vuonna 2010 vastaava luku oli vain 4 437. (Suomen elokuvasaatio
2014.)

Elokuvien esitysikkunoiden maara on kymmenkertaistunut viimeisen vuosikymmenen aikana.
Kuluttajilla on enemman ja enemman alustoja, joilta he voivat katsoa elokuvan. Elokuvateat-
terin lisaksi elokuvan voi katsoa kotonaan kotiteatterista DVD:lta tai Blu-Raylta, tietokoneelta
tai junamatkan aikana alypuhelimelta tai tabletilta. Elokuvateatterin formaatissa nautittua
elokuvaa tuskin ikina tulee voittamaan alypuhelimella tai muulla laitteella katsottu elokuva

kokonaiselamyksen puutteen vuoksi. (Teatterilevityksen johtajan haastattelu 2014.)
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1940-luvulta lahtien isot elokuva-alan printtilehdet kuten Variety tai Hollywood Reporter ovat
kirjoittaneet ”elokuvateatterien kuolemasta” aina tahan paivaan saakka. Syyna on ollut vuo-
sikymmenesta riippuen VHS, muut vapaa-ajanviettomahdollisuudet, DVD ja Blu-Ray, tai Net-
flixin ja Elisa Viihteen tarjoamat Video-on-Demand (VOD) ratkaisut. Kuluttajille suunnatuista
uusista elokuvan katsomiskanavista huolimatta elokuvateatterit pitavat pintansa. (Teatterile-

vityksen johtajan haastattelu 2014.)

2.1.2 Suomalaiset elokuvissa kavijoina

Kuviosta 1 kay ilmi, etta elokuvat ovat olleet suomalaisten suosituin kulttuuritilaisuuden muo-
to. Kymmenen vuoden aikana vuodesta 1999 vuoteen 2009 konserteissa kayminen on lisaanty-
nyt ja haastaakin elokuvissa kaymisen kulttuurisen vapaa-ajanviettotapana. Konserteissa ja
elokuvissa kavi vuonna 2009 puolet vaestosta. Nykypaivana kulttuuritilaisuudet tavoittavat
yleisoda huomattavasti laaja-alaisemmin kuin ennen. Esimerkiksi maatalousyrittajien kaynti
kulttuuritilaisuuksissa oli kasvanut kymmenessa vuodessa. Ylemmat toimihenkilot kayvat niin
elokuvissa kuin muissa kulttuuritilaisuuksissa muita enemman. Tuotanto-, jakelu ja palvelu-

tyontekijoiden elokuvissa kaynti kasvoi hieman kymmenessa vuodessa. (Tilastokeskus 2009).

Elokuvat

Teatteri

Konsertit

Taidemuseot ja -naytielyt
Wiuut museot
Tanssiesitykset

Doppera

a 20 40 G0 a0 100
=558 =mI009

Kuvio 1 Kulttuuritilaisuuksissa kayminen 12 kuukauden aikana 1999 ja 2009, % (Tilastokeskus
2009)

Kuten Tilastokeskuksen vuoden 2009 ajankayttotutkimuksesta (taulukko 5) kay ilmi, noin puo-
let suomalaisista kavi elokuvissa. 1980- ja 1990-luvuilla elokuvateatterien lukumaara vaheni,
ja talloin ei viela elokuvasalien maara laskenut. Monesti kavikin niin, etta yksi tai kaksisalinen
teatteri korvattiin useamman salin multiplex-teatterilla. Viime vuosina kuitenkin myos eloku-
vasalien maara on vahentynyt, ja elokuvateatterit ovat keskittyneet enemman ja enemman

isoihin kaupunkeihin. (Tilastokeskus 2009.)
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Paakaupunkiseudulla asuvista 66 prosenttia oli kaynyt elokuvissa tutkimusta edeltavan vuoden
aikana. Helsingin alueella asuvien kohdalla ei ollut kymmenessa vuodessa tapahtunut juuri-
kaan muutosta. Pohjois-Suomessa taas elokuvissa kayminen oli laskenut 28 prosenttiin 36 pro-
sentista. (Tilastokeskus 2009.)

Miesten ja naisten elokuvissakayntia verrattaessa ei ole huomattavissa suuria eroja, vaikka
naiset kaymat hieman miehia aktiivisemmin elokuvissa. Aktiivisin elokuvissa kavijoiden ryhma
on lapset ja nuoret eli 10 - 24 -vuotiaat. Tutkimuksen mukaan 65-vuotiaista alle viidennes oli
kaynyt elokuvissa tutkimusta edeltavan vuoden aikana (taulukko 5). Tassa on kuitenkin huo-
mattu muutoksia viime vuosina. Yli 40-vuotiaat suomalaiset ovat alkaneet kaymaan entista
enemman nyt elokuvissa viime vuosina. Tahan vaikuttaa suuresti se, etta noin joka kolmas

Hollywoodissa tehty elokuva on suunnattu yli 35-vuotiaille. (Finnkino Media 2014).

10 VUOTTA Kéaynyt |Eiole |Kéaynyt |Eiole |EOS|Yhteensa|N
TAYTTANEET 12 kk |kaynyt |aikaise |koskaa (painot.)
aikana |12 kk |mmin [nkaynyt
aikana
Miehet ja 1991
naiset 48 52 — 100 4378
yhteensa 1999 49 51 . . 0 100 5884
2002 51 . 46 3 0 100 3355
2009 51 . 47 2 0 100 4645
Miehet 1991 48 52 — 100 2108
1999 48 52 . . 0 100 2755
2002 50 . 47 3] — 100 1629
2009 48 . 50 2 0 100 2179
Naiset 1991 47 53 — 100 2270
1999 50 50 . . 0 100 3129
2002 52 . 45 3 0 100 1726
2009 53 . 45 2| — 100 2466
10-14 vuotta | 1991 75 25 . J = 100 324
1999 77 23 . I 100 395
2002 87 . 10 3 — 100 204
2009 81 . 16 3 — 100 242
15-24 vuotta | 1991 91 9 . g = 100 646
1999 82 18 . 1| = 100 807
2002 84 . 14 2| — 100 480
2009 82 . 15 3 0 100 628
25-44 vuotta | 1991 55 45 . | — 100 1603
1999 58 42 . g = 100 1893
2002 65 . 33 2] — 100 1022
2009 65 . 33 2| — 100 1303
45-64 vuotta (1991 28 72 . g — 100 1144
1999 37 63 . . 0 100 1795
2002 37 . 61 2 0 100 1068
2009 39 . 58 2| — 100 1589
65-wuotta 1991 9 91 . 1| = 100 661
1999 17 83 . g — 100 995
2002 13 . 81 7 0 100 581
2009 18 . 79 2 0 100 883

Taulukko 5 Elokuvissa kayminen 1991, 1999, 2002, 2009, miehet ja naiset yhteensa, % (Ajan-
kayttotutkimus 2009, Tilastokeskus)
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Suomalaiset kayvat Eurooppalaisiin verrattuna suhteellisen vahan. Euroopassa keskiarvo elo-
kuvissakayntiin per vuosi on yli kaksi kayntia vuodessa per asukas. Keskimaarin suomalainen
kay elokuvissa 1,5 kertaa vuodessa, kun taas Norjassa tai Tanskassa, jotka ovat hieman Suo-
mea pienempia maita, elokuvissakayntiluku per asukas on reilusti yli 2 kertaa (Teatterilevi-
tyksen johtajan haastattelu 2014). Kuitenkin luvussa on havaittavissa kehitysta. Vuonna 2006
suomalaiset kavivat elokuvissa keskimaarin 1,16 kertaa vuodessa (Iltasanomat 2006). Islannis-
sa luku on ollut vuonna 2011 jopa 5,4 elokuvalippua vuodessa per asukas, vaikka kyseessa on
Suomea huomattavasti pienempi valtio (The Guardian 2011). Taulukosta 6 kaykin ilmi, etta
paakaupunkiseudulla seka suurissa kaupungeissa kuten Tampereella, Turussa, Jyvaskylassa ja
Oulussa kaydaan parhaimmillaan jopa yli 3,5 kertaa elokuvissa vuoden aikana. Tama osoittaa
sen, etta vaikka suurissa kaupungeissa on monesti paljon eri vapaa-ajan viettotapoja, eloku-

vissa kaynti on tarkeassa asemassa.

TOP 30 ELOKUVATEATTERIPAIKKAKUNTAA KAVIJAMAARAN PERUSTEELLA 2013

TOP 30 TOWNS BASED ON CINEMA ADMISSIONS 2013
!Sunta - Kavua( 4 ‘l’(aynnlt ;?-e;r'asHkés | Teattrer'i;sflfrt | Teatteripfjlfz»:t

1 Helsinki 1988108 3,24 36 6794
2 Tampere 776 187 3,52 16 2612
3 Turku 591 145 3,24 10 1795
4 Vantaa 565 793 2,72 8 1344
5 Oulu 433724 2,24 16 2130
6 Espoo 357 324 1,37 11 1677
7 lyvaskyla 257 987 1,92 9 1393
8 Lahti 257 459 2,49 7 1036
9 Kuopio 216 854 2,04 11 2161
10 Pori 174 619 2,09 5 663
11 Joensuu 143 582 193 4 659
12 Vaasa 130 498 1,97 5 699
13 Hameenlinna 125135 1,84 9 1169
14 Kouvola 115 413 133 9 1703
15 Lappeenranta 93 797 1,29 3 667
16 Seinajoki 88 008 1,46 4 580
17 Porvoo 81716 1,65 3 462
18 Kotka 69 752 1,27 4 431
19 Mikkeli 63 894 117 3 657
29 Rovaniemi 61 226 1,00 2 307
21 Kajaani 59 695 1,58 3 484
22 larvenpaa 56 260 1,41 3 358
23 Rauma 48 312 1,21 2 313
24 Pietarsaari 41 090 2,09 2 315
25 Hyvinkaa 38 810 0,84 3 504
26 Kemi 37 148 1,68 3 596
27 Salo 36 461 0,67 3 828
28 Kokkola 35179 0,75 2 375
29 Imatra 33 298 1,18 2 382
30 Forssa 33038 1,87 2 356

Taulukko 6 TOP 30 Elokuvateatteripaikkakuntaa kavijamaaran perusteella 2013 (Suomen elo-
kuvasaatio 2014)
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2.2 Yritys X sosiaalisessa mediassa

Opinnaytetyon kohdeyritys toimii Suomessa elokuvalevitysalalla. Opinnaytetyoprosessi lahti
kayntiin syksylla 2013 yrityksen toimitusjohtajan tapaamisen jalkeen. Tapaamisen aikana so-
vittiin aihe, josta yritys voisi hyoyta ja joka myos kiinnostaa opinnaytetyon tekijaa. Tarvittava
apu ja tutkimusaineisto opinnaytetyota varten oli mahdollista saada yritykselta. Opinnayte-
tyon tuloksia tullaan mahdollisuuksien mukaan hyodyntamaan yrityksen tyoelamantarpeeseen
sosiaalisen median markkinoinnin kehittamisen tueksi.

Opinnaytetyon aloitushetkella Yritys X oli sosiaalisessa mediassa aktiivinen Facebookissa ja
YouTubessa, jonne yritys lataa elokuviensa trailereita ja muita videoita kuten taustamateriaa-
lia elokuvien kuvauksista ja tekijoiden haastatteluita. Yritykselta loytyy myos Google+ -
profiili. Se on ainoastaan elokuvastudion pyynnosta, jotta yritys loytyy paremmin Google-
hauilla. Google+ -kanavaa ei paiviteta aktiivisesti (Markkinointipaallikoiden haastattelu 5.5.).
Kevaan 2014 aikana yritys oli lanseeraamassa Instagramia ja mahdollisesti myos Twitteria
kayttoonsa. Opinnaytetyoprosessin alussa nama kanavat oli alkuun tarkoitus ottaa kayttoon,

nyt tavoite muuttui niiden kayton kehittamiseen kayttoonoton jalkeen. (Yritys X 2014.)

Facebookin sivuston yritys perusti vuonna 2011 ja on siita asti toiminut kyseisessa sosiaalisen
median kanavassa aktiivisesti. Samoihin aikoihin yritys otti myos Youtube-kanavan kayttoonsa,
mista lahtien on julkaissut levittamiensa elokuvien trailereita ja taustamateriaalia tasaisella
tahdilla. Vuoden 2014 huhti-toukokuun vaihteessa yritys julkaisi Instagramissa ensimmaiset
kuvansa ja lanseerasi kanavan kayttoon. Twitter-tili on rekisteroity yrityksen nimelle, mutta

se ei ollut opinnaytetyon tekovaiheessa viela aktiivinen.

Koska nykypaivana sosiaalinen media on nopeasti kehittyva ja alati muuttuva markkinointi-
viestinnan kanava, benchmarking seka nykytilan huomiot ovat 1.1.-8.5. valiselta ajalta. Ta-
man jalkeen tapahtuneita muutoksia yrityksen sosiaalisen median kanavissa ei oteta tassa

tyossa huomioon.

3 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta puhutaan tana paivana jo ilmiona. Se on kasvanut ilmioksi hitaasti
2000-luvun aikana, minka vuoksi se pitaa erottaa aiemmista internetin ja median kehitysvai-
heista. Kasitteen ilmenemiseen on vaikuttanut viestintateknologian kehitys ja yhteiskunnan
siirtyminen sahkoiseen media-aikaan. Termi liittyy osaksi laajempaa yhteiskunnallista muutos-
ta, jossa ihmisten sosiaaliset suhteet ovat siirtyneet osaksi verkkoa ja sen arkipaivaista kayt-
toa. Se on muokannut sita tapaa, jolla yritykset ja kuluttajat viestivat keskenaan. (Erkkola
2008.)
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Termina sosiaalinen media koostuu kahdesta sanasta; sosiaalinen ja media. Sosiaalisuudella
tarkoitetaan yksilon tarvetta olla yhteydessa muihin ihmisiin, yksilon tarvetta kuulua joukkoi-
hin ja yhteisoihin ihmisten kanssa, jotka ovat samanmielisia ja joiden seurassa voi olla oma
itsensa. Media kasitteena taas kasittaa ne viestinnan valineet, joilla ihmiset ovat yhteydessa
muihin ihmisiin. Tallaisia ovat esimerkiksi radio, sahkoposti seka teknologian kehittymisen
myota myos alypuhelimet ja tietokoneet, seka myos internet ja eri yhteisopalvelut. Kaytam-

me sosiaalista mediaa ollaksemme sosiaalisia. (Safko 2012, 24.)

Vuorovaikutteisuus on se tekija, mika erottaa sosiaalisen median perinteisesta mediasta Talla
ominaispiirteella tarkoitetaan sita, etta kayttajat voivat omilla valinnoillaan vaikuttaa median
toimintaan antamalla esimerkiksi palautetta julkaisijoille tai kommentoimalla muiden julkai-
semia sisaltoja. Juuri vuorovaikutteisuus tekeekin sosiaalisesta mediasta kaksisuuntaista, sen
ollessa viestintaa monelta henkilolta viela useammalle henkilolle. (Kangas, Toivonen & Back
2007.)

Yritykset ja kuluttajat voivat sosiaalisen median ansiosta kommunikoida entista helpommin.
Termilla tarkoitetaan sovelluksia ja verkkosivuja, joiden toiminta perustuu kayttajien tuotta-
maan sisaltoon. Vuorovaikutus, jakaminen ja osallistuminen, mika tapahtuu Facebookissa,
Twitterissa tai Instagramissa, ovat sosiaalisen median tunnusmaisimpia piirteita (Leino 2012,
26). Ominaispiirteita sosiaaliselle medialle on myos muun muassa avoimuus, nopeus ja reaali-
aikaisuus. Verkkopalvelut ja sovellukset, jotka omaavat edella mainitut ominaispiirteet voi-

daan luokitella kuuluvan sosiaaliseen mediaan (Kangas yms. 2007; Erkkola 2008).

Kuten Leino toteaa (2012, 26) sosiaalisen median sisaltdo on enimmakseen kayttajalahtoista,
mika on mahdollisesti yleisin sosiaalisen median ymparilla pyoriva ominaispiirre. Silla tarkoi-
tetaan sisaltoa, joka on kayttajien tuottama ja muokkaama seka jakamaa tietoa. Tallaista
sisaltoa on muun muassa uudet sisallot kuten kuvat, tekstit, musiikki ja videot. (Erkkola
2008.)

Sosiaalinen media on myos avointa viestintaa. Se vaatiikin yrityksilta rohkeutta toimia sosiaa-
lisessa mediassa, julkisesti, omalla nimellaan. Nykypaivana kuluttajat ja kansalaiset vaativat-
kin yrityksilta ja organisaatioilta lapinakyvyytta ja rehellisyytta toimiessaan sosiaalisessa me-

diassa. (Kangas yms. 2007.)

Koska sisaltoa on helppo julkaista ja ne ilmestyvat viipymatta verkkoon, ovat nopeus seka re-
aaliaikaisuus keskeisia sosiaalisen median tunnistettavuuden piirteita. Sosiaalisen median
toiminnassa valtetaan perinteisen median tuotantoprosessit, joissa toimitus kay ennen julkai-

sua aineiston lapi. Muiden kayttajien kirjoittamat kommentit, aanestamiset ja jakamat linkit



19

nakyvat reaaliaikaisesti omalle verkostolleen. (Kangas yms. 2007; Hintikka 2007.) Sosiaalinen
media antaa tarkempaa ja nopeampaa tietoa kuin mikaan muu taho. Nain on kaynyt muun
muassa Aasian tsunamikatastrofin ja Iranin presidentinvaalien synnyttamissa mellakoissa. Jal-
kimmaisessa tapahtumassa esille nousi mahdollisuus julkaista suoraan matkapuhelimella mel-
lakoiden keskelta. Taman vuoksi sosiaalinen media on osoittautunut erinomaiseksi ja reaaliai-
kaiseksi uutislahteeksi. (Erkkola 2008.)

Suomalaisille Facebook on osa arkea ja siella seurataan aktiivisesti kavereiden elamaa ja vii-
meisimpia kuulumisia useita kertoja paivassa. Suomalaiset my0s seuraavat sosiaalisessa medi-
assa mielellaan myos yrityksia. Heidan tuotteista ja tarinoista ollaan kiinnostuneita, ja niista
halutaan kuulla lisaa sosiaalisen median kautta. Arvonnat ja kilpailut ovat hyva tapa saada
suomalainen kuluttaja seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa, mutta kiinnostava sisalto
tekee heista pysyvia faneja. Kuvasta 2 ilmenee miten suomalaiset ovat jakaantuneet sosiaali-
sen median eri kanaviin. Luvuista kay selkeasti ilmi, etta LinkedIn, Twitter seka Instagram
ovat kasvavia yhteisoja suomalaisten keskuudessa, joihin kannattaa yritysten pikkuhiljaa myos

siirtya. (Grapevine Media Oy 2014.)
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Kuva 2 Suomalaiset sosiaalisessa mediassa 2013-2014 (Carat Consumer Connection System
2013)

Seuraavaksi maaritellaan opinnadytetyon kannalta tarkeimmat sosiaalisen median kanavat.
Maarittelyissa keskitytaan vain taman markkinointisuunnitelman kannalta tarkeimpiin alustoi-
hin. Lyhyesti maaritellaan myds muutama muu sosiaalisen median alusta, joita yritys X voisi
mahdollisesti hyodyntaa markkinoinnissaan sosiaalisessa mediassa. Samassa kaydaan lapi ver-

tailun huomioita.
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3.1 Facebook

Facebook on talla hetkella maailman kaytetyin sosiaalisen median kanava. Yuoden 2013 lopul-
la Facebookilla oli kuukaudessa 1,23 miljardia aktiivista kayttajaa. 81 prosenttia kayttajista
ovat Yhdysvaltojen ja Kanadan ulkopuolelta. Aktiivisia yli 13-vuotiaita suomalaisia kayttajia
Facebookissa on lahes 2,1 miljoonaa (Ponka 2013). Sivuston kayttajaksi on rekisteroidyttava,
jotta saa oltua vuorovaikutuksessa tuttujen ihmisen, yritysten, ryhmien tai sivujen kanssa.
(Facebook 2014.)

Sivuston tavoitteena on ”tarjota ihmisille mahdollisuus jakaa materiaalia, ja tehda maailmas-
ta avoimempi ja yhdistyneempi.” Pysyakseen maailmantapahtumista ajan tasalla ja jakamalla
sisaltoa, joka koskettaa heita, Facebookin kayttajat ovat vuorovaikutuksessa kaveriensa seka
perheenjasentensa kanssa. Alkujaan sivusto luotiin Amerikassa yliopisto-opiskelijoille vuonna

2004, mutta nykyaan kayttajaksi paasee kuka tahansa yli 13-vuotias henkilo. (Facebook 2014.)

Yritykset voivat luoda Facebookiin omia sivustoja ja profiileja, jonka vuoksi paivitysten jaka-
minen seuraajille on huomattavasti helpompaa kuin sahkopostin valityksella. Facebookin avul-
la yritykset voivat myos julkaista mainoksia ja jarjestaa kilpailuja. Kayttajat kayttavat nyky-
aan paljon aikaa Facebookissa, etenkin mobiililaitteillaan, jonka vuoksi yritysten on annettava

heille hyva syy kayttaa osa-ajasta heidan sivustollaan. (Sateri 2010.)

Volyymiltaan Facebook onkin merkittavin sosiaalisen median kanava. Sen kaytto on arkipai-
vaista ja suuret vaestoryhmat kayttavat Facebookia aina vain enemman. Kuluttajat seuraavat
Facebookissa yritys- ja yhteisosivuja ja naissa julkaistua sisaltoa jaetaan myos aktiivisesti.
Jopa 87 prosenttia yritysten Facebook-sivuja seuraavista on reagoinut yrityksen, yhteison tai
brondin profiilisivulla olleeseen julkaisuun tai kampanjaan. Tykkayksien maara ei ole Face-
bookin tarkein asia, mika pitaa ottaa huomioon yrityksen Facebook-nakyvyydessa. Tarkeaa on
miettia, mita tarkoitusta varten se on olemassa. Onko syy asiakaspalvelu, ajankohtaisviestin-

takanava, tarjousmainonta vai uskollisten asiakkaiden palkitseminen? (IRO Research 2014.)

3.2 Instagram

Instagram on ilmainen kuvien jakamiseen kehitetty palvelu, joka perustettiin vuonna 2010
tarjotakseen kayttajilleen monipuolista kuvanjakopalvelua. Instagramilla on lahes sata mil-
joonaa rekisteroitynytta kayttajaa eri puolilla maapalloa. Sovelluksen tarkoituksena on jakaa
kuvia itse ja saada nahtavakseen muiden kayttajien jakamia kuvia. Kuvia saa nykyaan lisattya
myos kannykan sovelluksen lisaksi myos internetin kautta, mika helpottaa palvelun kayttoa

entisestaan. (Instagram 2014.)
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Instagramin kautta otettuja kuvia on mahdollista jakaa myos muihin sosiaalisen median kana-
viin kuten Facebookiin ja Twitteriin (Instagram 2014). Olennainen osa Instagramin kayttoa
ovat nykyaan hashtagit. Hashtag (#) on avainsana, joka auttaa suodattamaan ja lOoytamaan
itseaan kiinnostavia aiheita. Alun perin hashtagit ovat levinneet muihin sosiaalisen median
kanaviin Twitterista. Instagramin ja Twitterin lisaksi hashtag on kaytossa my0s muun muassa
Facebookissa. Naissa kanavissa, joissa hashtagit ovat kaytossa, sanan eteen lisataan merkki #,
joka johtaa linkkina aihehakuun. Talloin yhdella linkin painalluksella l6ytyvat kaikki aiheeseen
liittyvat julkiset julkaisut (Helsingin Sanomat 2013). Esimerkiksi monet tv-ohjelmat ovat teh-
neet oman hashtaginsa, minka avulla niin Twitterin kuin muidenkin kanavien kayttajat voivat
lahettaa kommentteja ja kysymyksia suoraan lahetykseen tai kommentoida illan tv-ohjelman
tapahtumia reaaliajassa muiden katsojien kanssa. Ohjelman jalkeen televisiokanavan on

helppo katsoa mita ihmiset puhuivat esitetysta ohjelmasta (Svinhufvud 2014.)

Instagramin suosio on noussut muutaman viime vuoden aikana erittain nopeasti. Aluksi Insta-
gram oli vain yksinkertainen sovellus, jonka avulla jaettiin kuvia fanien kesken eika silla juuri
ajateltu olevan markkina-arvoa. Mutta nopean kasvun johdosta, Instagram on osoittanut ole-
vansa tehokas keino markkinoijille vaikuttaa uusiin kuluttajiin tavalla, jolla kuluttajat halua-
vat markkinoinnin tapahtuvan - kuvilla ja lyhyilla viesteilla. Suomalaiset yritykset eivat ole
Talouselaman (2013) artikkelin mukaan viela kunnolla loytaneet Instagramia markkinoinnin
valineena. Palvelu on etenkin suosittu alle 25-vuotiaiden keskuudessa ja suomalaisten kaytta-

jien maara on kovassa kasvussa. (Sprung 2013.)

3.3  Twitter

Twitter on sosiaalisen median kanava, jossa rekisteroityneet kayttajat kirjoittavat korkein-
taan 140 merkin lyhyita viesteja (twiitteja), joita muut voivat kommentoida ja jakaa eteen-
pain. Twitterilla on maailmanlaajuisesti yli 200 miljoonaa kayttajaa (Yle 2013). Twitteria kay-
tetaan erityisesti paivan polttavien aiheiden ymparilla kayvaan keskusteluun seka juuri talla
hetkella tapahtuvien asioiden raportointiin, esimerkiksi Sotshin talviolympialaiset. (Louhimies
2012.)

Kuten Instagramissa, kayttajat pystyvat seuraamaan aihetunnuksen eli hashtagin avulla eri
aihealueita. Viestin sisalto pysyy tiiviina rajoitetun merkkimaaran takia. Tama johtaa siihen,
etta Twitterissa julkaisuja linkitetaan muihin sivustoihin (Louhimies 2012). Tiiviin viestin takia

Twitteria kutsutaan myos mikroblogipalveluksi yhteisopalvelun lisaksi (Twitter 2014).

Twitter on kaannetty suomeksi, mika on johtanut sen suosion kasvuun suomalaisten keskuu-

dessa. Arvion mukaan suomalaisia Twitter-kayttajia oli alkuvuodesta 2014 noin 500 000 (IRO
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Reasearch 2014; Yle 2013). Kun suomalainen sisaltdo kasvaa, niin sita enemman tama sosiaali-

sen median kanava houkuttelee suomalaisia kayttajia mukaansa. (Louhimies 2012.)

Twitterin kaytto on lahes tuplaantunut Suomessa viimeisen vuoden aikana, ja sen kaytto pai-
nottuu eritoten paakaupunkiseudulle ja suuriin kaupunkeihin. Twitter on keskustelukanava,
joka edellyttaa yritykselta keskustelun seuraamisen lisaksi myos aktiivista jutusteluun heit-
taytymista kuluttajien kanssa. Mikali yritys toimii Twitterissa, kuluttajat odottavat saavansa

sita kautta myos palvelua, eivat pelkastaan lasnaoloa. (IRO Research 2014.)

3.4 YouTube

Toisin kuin suurimman osan muiden sosiaalisen median alustat Youtubessa jaetaan tekstipoh-
jaisen materiaalin sijaan videoita. Videoiden suosio sosiaalisessa mediassa on huimassa kas-
vussa. Useiden asiantuntijoiden mukaan vuoden 2014 sosiaalisen median trendina on ollut juu-
ri videon lapilyominen. Sosiaalisen median kayttajat jakavat toisilleen entista enemman vi-
deosisaltoa kanavissaan. (Yle 2014). Youtube onkin maailmanlaajuisesti tunnetuin Googlen
omistama videopalvelu ja on myos maailman nopeinten kasvava videonjakosivusto (kuva 4).
Sivustolla on yli miljardi yksilollista vierailijaa kuukausittain ja satoja tunteja videoita lada-
taan palveluun joka minuutti. Sivusto toimiikin hyvana jakeluymparistona niin pienille kuin
suurille mainostajille. Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa myos Youtubessa on
mahdollista kommentoida videoita seka arvostella niita tykkaamisilla ja seurata haluamiaan

kanavia ja luoda soittolistoja sisallosta. (YouTube 2014.)

Tyypillista sosiaalisen median kanaville on se, etta toimiakseen siella pitaa luoda oma kanava,
jonka voi brandata yrityksen nimella ja logolla. Luomalla oman kanavan yritys mahdollistaa
haluamansa sisallon jakamisen omalle kohderyhmalleen. Sivuston kavijoilla on mahdollisuus
tilata itseaan kiinnostavia kanavia, jolloin tilaajat saavat uuden sisallon julkaisusta heti tie-
toa. (Borges 2009, 233-234.)

Taman paivan ja tulevaisuuden nuoret kasvavat videoiden ja internetin parissa. Heille video
on yhta luonnollinen osa arkipaivaa ja videoita katsotaankin paljon. Aikaisemmat sukupolvet
lukivat teksteja, niin uuden sukupolven videoiden katselu on verrattavissa siihen. Youtuben
videoita katsotaankin kuukausittain useita miljardeja tunteja (kuva 3). (Barefoot & Szabo
2009, 197.)

Hakukoneet, kuten suurimpana Google, yhdistavat jatkuvasti eri medioita hakutuloksiinsa.
Tama johtaa siihen, etta videoiden arvo tulee kasvamaan hakukoneoptimoinnissa. Hakutulok-
sissa nakyy jatkuvasti enemman ja enemman videoita tekstien ja linkkien seassa. Videot ovat-

kin loppujen lopuksi se asia, josta yleiso lopulta keskustelee. (Barefoot & Szabo 2009, 197.)
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3.5 Linkedin

LinkedIn on ammatillinen verkosto, jossa yrityksella on mahdollisuus kommunikoida muiden
ammattilaisten, palveluntarjoajien tai potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Palvelulla on yli
200 maassa yli 270 miljoonaa kayttajaa. Sivustolla kayttaja voi liittya ammatillisiin ryhmiin,
joissa asiantuntijat samalta alalta jakavat tietoa ja keskustelevat alaan liittyvista asioista.

Linkedinia voi myos kayttaa rekrytoimiseen, silla opiskelijat ja vastavalmistuneet ovat sivus-

Suomessa LinkedInissa kayttaa jo yli 650 000 ammattilaista. Somecon Sini Suutarin mukaan
(2014) LinkedInin etu on asiantuntijuuden ja osaamisen esille nostaminen. LinkedInin yrityssi-
vujen avulla yritys saa parhaiten ja helpoiten tavoitettua omat sidosryhmansa. Taman vuoksi
LinkedIn-sivusto on hyva pitaa aktiivisena ja paivitettyna muiden sosiaalisen median kanavien
tavoin, ja jakaa tietoa muun muassa yrityksesta ajankohtaisista tuotteista ja palveluista seka

tapahtumista. (Louhimies 2013.)

Opinnaytetyon kohdeyrityksella seka yhdella toisella elokuvien levitysyhtiolla on luotu Linke-
diniin profiili, josta kay ilmi yrityksen perustiedot, mutta kuten monet muut suomalaiset yri-
tykset, yritys ei ole paivittanyt kanavassa toistaiseksi mitaan. Osa amerikkalaisista elokuva-
studiosta kayttavatkin LinkedInia rekrytoimiseen seka jakamaan ajankohtaisia uutisia koskien
yritysta tai muita ajankohtaisia ja tarkeita asioita liittyen yritysmaailman eri osa-alueisiin ku-

ten verkostoitumisesta ja tyohyvinvoinnista.

3.6 Pinterest

Instagramin lisaksi sosiaalisen median visuaalista suuntausta vie eteenpain uudehko palvelu
Pinterest. Pinterest, eli virtuaalinen leikekirja, avattiin suurelle yleisolle vuonna 2011 ja siita
on nopeasti tullut toiseksi suurin lahde sosiaalisen median liikenteen lahde eri julkaisijoiden
sivustoille. Visuaalisuuteen pitaa nyt panostaa, koska kuva on nopea tapa viestia. Se herattaa
ihmisessa tunnereaktion ja houkuttelee klikkaamaan eteenpain. Visuaalista markkinointia on
helpompi ja nopeampi seurata kuin tekstia. Kuvaan kiinnitetaankin helpommin huomiota ja

niita jaetaan tekstijulkaisuja useammin. (Olander 2012; Markkinointipaallikko 2014.)

vuoksi monet hakevatkin sielta vinkkeja ja inspiraatiota sisustukseen, pukeutumiseen ja mat-
kailuun. Juuri naiden teemojen vuoksi palvelu onkin eritoten naisten suosiossa. Suomalaisista
kayttajista lahes 60 prosenttia onkin 25 - 40 -vuotiaita naisia. (Leino 2013.) Pinterestin kayt-
tajat ostavat eniten tuotteita ja kayttavat enemman rahaa kuin minkaan muun sosiaalisen

median kanavan kayttajat koko maailmassa. (Puro 2014).
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Instagramiin kuuluu olennaisena piirteena valittomyys ja tietty rosoisuus kuvissa, jonka vuoksi
aito sisalto parjaa siella paremmin kuin kaupallinen mainoskuva. Toisin on Pinterestissa. Siella
kaytetaan yritysten toimesta paaasiassa valmiita mainoskuvia, joita muut voivat jakaa ja
myos muiden jakamia mainoskuvia ”pinnataan” omalle sivulle. Pinterest synnyttaa vahvoja
mielikuvia ja tunteita, se voi vaikuttaa myos brandin tuotteiden hankintaan positiivisella ta-
valla. (Markkinointipaallikko 2014).

4  Sosiaalisen median markkinoinnin kehittamishanke

4.1 Markkinointiviestinta ja sen suunnittelu

Viestinnalla tarkoitetaan yleisesti kommunikaatiota, joka tulee sanasta ”communis”, mika
tarkoittaa yhteista. Viestinnalla ja markkinointiviestinnalla pyritaan saamaan osapuolien valil-
le samanlainen kasitys jostain aiheesta. Monesti ihmisten valinen viestinta onkin huomaama-
tonta, eleita tai kehonkielta. Samaa voidaan sanoa myos yrityksista ja organisaatioista. Tasta
johtuen yritysten pitaisi kiinnittaa huomiota, millaisia viesteja se lahettaa sidosryhmilleen,
jotta kaikilla osapuolilla olisi yhteinen kasitys. Markkinointiviestinta pyrkii olemaan viestin-
taa, jolla halutaan vaikuttaa tietoisesti. (Vuokko 2003, 10 - 16.)
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Kuvio 2 Viestinnan pyrkimys (Vuokko 2003, 12)

Kohderyhman tunteminen on yksi tarkeimpia asioita markkinointiviestinnan suunnittelusta
puhuttaessa. Nykypaivana organisaatio tulee lahemmaksi sidosryhmia. Communiksen maara
kasvaa silloin, kun kohderyhma tunnetaan hyvin. (kuvio 2) Sen oppii tuntemaan kommunikoi-
malla sen kanssa. Mikali yritys on laajentamassa uusille alueille ja kulttuureihin, ei riita pel-

kastaan esitteen tai verkkosivujen kaantaminen kohdemaan kielelle, vaan on tunnettava pai-
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kallista kulttuuria ja tapoja, jotta markkinointiviestinnasta saadaan mahdollisimman tehokas-
ta. (Vuokko 2003, 14 - 15.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista. Sen tarkoituksena on luoda, yl-
lapitaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita kuluttajien ja muiden toimijoiden, kuten esimerkiksi
yhteistyokumppanien, kanssa. Markkinointiviestinnan tehtavana on korostaa omaa tuotetta tai
palveluja, seka niiden tarjoamia etuja niin nykyisille asiakkaille kuin myos potentiaalisille asi-
akkaille seka sidosryhmien jasenille. Viestinta vaikuttavat ostopaatosten tekijoiden mieliku-
viin ja mielikuvat vaikuttavat siihen ostetaanko yrityksen tuotetta tai palvelua ja hyvaksy-

taanko yritys yhteistyokumppaniksi. (Isohookana 2007, 9, 17, 35.)

Vuokko (2004, 115 - 116) toteaa markkinointiviestinnan suunnittelun olevan tulevaisuuden
suunnittelua ja vaikuttamista siihen, miten ja kenen kanssa yritys toimii ja mita se tarjoaa.
Suunnittelu on keskeinen osa markkinointiviestinnan prosessia, koska silloin tulevat toiminnot
aikataulutetaan ja koordinoidaan seka valmistaudutaan muutoksiin ja mietitaan uusia kehitys-
kohteita. Silloin myos jaetaan resursseja suunnitelmasta kehittyviin toimintoihin ja niiden
tarkeysjarjestysta mietitaan. Yritykselle pitaa olla selvaa markkinointiviestintaa tehdessa,
etta missa sen prioriteetti on. Tarkeaa suunnitteluvaiheessa on myos huomioida se, etta

suunnitelma perustuu tosiasioihin ja se, etta se kohtaa yrityksen omat arvot ja tavoitteet.

Kuten kaikki prosessit, myos markkinointiviestinnan suunnitteluprosessi sisaltaa eri vaiheita.
Ensimmaisena on tehtava nykytilanteen analysointi ja tavoitteiden maarittaminen. Taman
jalkeen pystyy etenemaan ongelmien ja epakohtien havaitsemiseen. Seuraava vaihe on stra-
tegisten paatosten tekeminen ja taktinen suunnittelu, minka jalkeen markkinointiviestinnan
budjetointi, organisointi ja aikataulutus tulevat harkittavaksi. Viimeisena vaiheena on tavoit-

teeseen paasy eli viestinnan valvonta ja arviointi. (Vuokko 2004, 122.)

Tarkein naista edella mainituista vaiheista on nykytilan analysointi. Realististen tavoitteiden
asettaminen markkinointiviestinnalle vaatii yrityksen nykytilan analysoinnin. Kun palvelun tai
tuotteen nykyinen asema muihin alan yrityksiin nahden on tiedossa, markkinanakymat ja
muutokset kuluttajakayttamisessa auttavat luomaan tavoitteet, joihin on mahdollista paasta.
(Vuokko 2004, 122.)

4.1.1  Markkinointiviestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tulee olemaan tulevaisuudessa entista kiinteampi osa yritysten markkinoin-
tiviestintaa. Kuluttajien rooli sosiaalisen median markkinointiviestinnassa kasvaa, kun heidan
on mahdollista jakaa kuluttajakokemuksensa monessa eri sosiaalisen median kanavassa. Visu-

aalisen sisallon (kuvat ja videot) maara kasvaa huomattavasti alypuhelimien ja tablettien suu-
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ren markkinaosuuden vuoksi. Esimerkiksi Twitterissa kuvalliset twiitit saivat jopa 94 prosent-

tia enemman jakoja kuin kuvattomat twiitit (kuvio 3).

Myos visuaaliseen viestintaan keskittyvien kanavien yleistyminen johtaa visuaalisuuden tar-
keyteen. Jotta yritykset osaavat hyodyntaa sosiaalista mediaa markkinointiviestinnassaan, on
yritysten tiedettava mihin kuluttajat sita kayttavat. (Villanen 2014.) Dagmarin vuonna 2010
tehdyn tutkimuksen mukaan yli 65 prosenttia vastanneista etsii sosiaalisesta mediasta vinkke-
ja ostopaatoksensa tueksi ja jopa 80 prosenttia vastaajista oli sita mielta, etta yritysten on

hyva osallistua verkkokeskusteluun jakamalla heilta loytyvaa asiantuntemusta.

Tweets Using Pic.Twitter.com are
94% More Likely to be Retweeted

60.00% s
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1000% F¥

0.00%
Without pic.Twitter.com With pic.Twitter.com

Kuvio 3 Kuvalliset twiitit saavat enemman jakoja kuin kuvattomat twiitit. (Zarella 2013)

Visuaalisuuden tarkeys sosiaalisessa mediassa kasvaa. Kuluttajat haluavat nykypaivana entista
enemman videoita ja kuvia markkinoidusta tuotteesta tai palvelusta oikeassa ymparistossa, ei
hiotussa ja kasitellyssa studiossa. Kurkistus niin sanotusti kulissien taakse kasvattaa kuluttaji-
en mielenkiintoa yritysta ja tuotetta kohtaan. Instagram on oiva tyokalu taman kaltaisten ku-
vien ja videoiden jakamiseen. Kuluttajat eivat ole kiinnostuneita nakemaan Instagramissa ku-
vaa, jonka he loytavat Googlestakin. Itse otetut valokuvat ja videot verhon takaa, mitka nayt-
tavat mita yrityksessa tapahtuu tavallisena tyopaivana mita uusia tuotteita toimistolle on
saapunut. (Korpi 2010.) Kohdeyrityksen tapauksessa alan visuaalisuutta pystyykin hyvin hyo-

dyntamaan visuaalisessa markkinointiviestinnassa.

4.1.2 B2C- ja B2B-markkinointi sosiaalisessa mediassa
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B2C-markkinointi (Business-to-customer, kuluttajamarkkinointi) viittaa yrityksen taktiikkaan
ja keinoihin markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaille. B2B-markkinointi (Business-
to-business, yritysmarkkinointi) vastaavasti taas viittaa siihen, miten yritys markkinoi tuot-
teittaan ja palveluitaan muille yrityksille. Naiden kahden markkinoinnin keinon valilla on usei-
ta eroja. Yksi eroista on se, etta B2C-markkinointi pyrkii vetoamaan kuluttajan tunteisiin, sen
sijaan, etta osoittaisi ainoastaan tuotteen tai palvelun arvoa toiselle yritykselle. (Brafton
2014).

Teknologian kehittyessa kuluttajamarkkinointiin kaytettavien kanavien maarat ovat olleet
viime vuosina kovassa kasvussa, kuten muissakin markkinoinnin eri muodoissa. Se antaa yri-
tykselle mahdollisuuden kayttaa eri tapoja eri kanavilla riippuen siita, etta mika kohderyhma
kayttaa mitakin tiettya kanavaa. Vuonna 2011 jopa yli 33 prosenttia 18 - 39 vuotiaista aloitta-
vat uusien yritysten tai tiettyjen yksittaisten tuotteiden tietojen etsinnan internetista, kun
taas yli 40-vuotiaista vastaava luku on 26 prosenttia (Rainie, Purcell, Mitchell & Rosenstiel
2011). Verkko tarjoaa kuluttajille kriittisen median tiedon jakoon, kun muut kuluttajat voivat

arvostella haetun tuotteen omien kayttokokemustensa mukaan. (Brafton 2014.)

Kimmo Linkaman (2011) mukaan ero B2C- ja B2B-markkinoinnin eroavat edelleen suurilta osin
toisistaan, vaikkakin molemmissa tavoitteena on ”puhua ihmiselle”. Suurimpina eroina mai-
nittakoon, etta kuluttajamarkkinointi kohdistuu usein ainoastaan yhteen paatoksen tekijaan,
joka pitaisi vakuuttaa hankkimaan tuote. Taman yhden ostopaatoksentekijan ostopaatos saat-
taa syntya jo hetken mielijohteesta tai vain trendia seuratakseen. Yritysmarkkinoinnissa pain-
vastoin vakuutettavia henkiloita on useampia ja he aina kiinnittavat huomiota investoinnin
tuottoon ja seurannaisvaikutuksiin. Kuluttajan ostoprosessiin vaikuttaa helposti kuluttajan
tunnepohjaiset argumentit, kun taas yrityksessa pitaa olla jarkeva argumentti, jotta ostota-

pahtuma saadaan vietya loppuun. (Brafton 2014; Linkama 2011.)

Ostoprosessi toisen yrityksen kanssa on huomattavasti pidempi kuin kuluttajien kanssa, jolloin
jo yksittainen tapaaminen voi johtaa kaupantekoon. Prosessi on monesti niin yksinkertainen,
etta prosessi on automatisoitavissa esimerkiksi internetiin, mika ei ole mahdollista yritysten
valisia kauppoja tehtaessa. Yritysten valisia kauppoja tehdessa tarvitaan aina sitova kirjalli-
nen sopimus. Verkko ja sosiaalinen media ovat avanneet yrityksille uusia tapoja viestia kulut-
tajien lisaksi myoOs yritysasiakkailleen. Ennen vanhaan tieto on kulkenut myyjien nahka-
laukuissa ja tarjottavasta tuotteesta on kerrottu jokaiselle mahdolliselle asiakkaalle erikseen.
Verkkosisaltojen ja sosiaalisen median ansiosta asiakkaalle on mahdollista tarjota ostopaatos-

ta vahvistavaa tietoa prosessin eri vaiheissa. (Linkama 2011.)

Niin B2B- kuin B2C-markkinoijat kayttavatkin sosiaalista mediaa aktiivisesti. Markkinoijat
kayttavatkin kuutta yleisinta sosiaalisen median kanavaa Facebook, Twitter, YouTube, Linke-

din, Google+ ja Pinterest, riippumatta siita markkinoidaanko kuluttajille vai toisille yrityksil-
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le. Silti, suurin ero B2B- ja B2C-markkinoinnin valilla tulee sosiaalisen median kaytosta (Kuviot
4 & 5). 83 prosenttia B2B-markkinoijista kayttavat LinkedIn-palvelua, joka on kaytetyin sosi-
aalisen median kanava yrityspuolella. B2C-markkinoijille LinkedIn on listalla sijalla vasta nel-
jas 51 prosentilla. Facebook dominoi B2C-markkinoijien sosiaalisen median markkinointi stra-
tegiaa. 90 prosenttia kuluttajamarkkinoijista ilmoitti kayttavansa Facebookia markkinoinnin
tyovalineena. Vastaavasti yritysmarkkinoijilla Facebook tulee sijalla kolme 80 prosentin kayt-
toasteella. Kummatkin palvelut auttavat markkinoijaa juuri silla saralla, missa sita tarvitaan.
LinkedIn on valiton kanava yritysjohtajille ja alan asiantuntijoille, kun Facebook on suositum-

pi kuluttajien keskuudessa. (Cohen 2012.)

Percentage of B2C Marketers
Who Use Various Social Media Sites
to Distribute Content

i | Facebook

W | Twitter

*h | YouTube

Linkedin

Googlet

Pinterest
Flickr
/o Foursquare
Yo Vimeo
Instagram
StumbleUpon
SlideShare
Tumblr

Quora
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Kuvio 4 B2C-markkinoijien sosiaalisen median kaytto (Cohen 2012.)
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Kuvio 5 B2B-markkinoijien sosiaalisen median kaytto (Cohen 2012.)

Oli kyseessa sitten B2B- tai B2B-markkinoija, niin suurimpina haasteina pidetaan sita, etta
onnistutaanko tuottamaan riittavasti sisaltoa. Tarpeeksi houkuttelevan sisallon luominen on
myos yksi molempien puolien markkinoijien huolenaiheista. Eroja markkinoijien valilla on sii-
na, etta B2B-markkinoijat ovat enemman huolissaan tuotetun sisallon maarasta, kun taas B2C-

markkinoijat ovat huolissaan markkinointibudjetin vahaisyydesta. (kuviot 6 & 7.)
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Kuvio 6 B2B-markkinoijien kohtaamat haasteet (Cohen 2012.)
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Kuvio 7 B2C-markkinoijien kohtaamat haasteet (Cohen 2012.)

Huolimatta mainituista eroavaisuuksista B2B- ja B2C-markkinoinnin strategiat ovat kuitenkin
lahestulkoon samanlaiset. Molempien markkinointikeinojen tavoitteena on edistaa brandin
tunnettavuutta ja saada asiakkaat sitoutettua yrityksiinsa - oli kyseessa sitten kuluttaja tai

yritys. Yritykset haluavat markkinoida ihmiselta ihmiselle lahes samanlaisilla tyokaluilla paas-

takseen tavoitteisiinsa (Cohen 2012; Linkama 2011.)
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4.2  Aineiston- ja tiedonkeruu

Ennen aineiston- ja tiedonhankinnan aloitusta kaytiin yritys X:n viiden edustajan kanssa ryh-
makeskustelutilaisuus 26. helmikuuta. Tapaamisessa kaytiin lapi opinnaytetyon sisaltoa ja
tarkoitusta. Siella kaytiin myos lapi mita yritys on kevaan aikana tekemassa sosiaalisessa me-
diassa. Osa naista paatoksista vaikutti myos opinnaytetyon etenemiseen. Seuraavaksi kasitel-
laan taman opinnaytetyon paatiedonhankintamenetelmat, jotka ovat haastattelu seka

benchmarking.

4.2.1 Haastattelu

Haastattelu on erinomainen tiedonkeruumenetelma, koska siina ollaan suorassa kielellisessa
vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastattelun suurin etu aineistoa kerattaessa onkin
sen joustavuus. Haastattelun edetessa voidaan saadella haastattelun kulkua tilanteen vaati-
malla tavalla. Haastattelun joustavuus kay ilmi myos silla, etta haastattelukysymysten jarjes-
tysta on mahdollista vaihdella tilanteesta riippuen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 204-
205.)

Haastattelu on mielekas tiedonkeruun muoto. Silla on aina tietty tavoite ja sen avulla on tar-
koitus saada mahdollisimman luotettavaa ja patevaa tietoa. Kolmesta tutkimushaastattelun
ryhmasta tassa opinnaytetyossa kaytetaan puolistrukturoitua haastattelua tiedonkeruumene-
telmana. Puolistrukturoitu, eli teemahaastattelu, on valimuoto lomake- ja avoimen haastatte-
lun valissa. Sen toteutukselle on yleista, etta haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta ky-

symysten jarjestys ja rakenne puuttuvat. (Hirsjarvi ym., 207-208.)

Tavallisin tapa suorittaa haastatteluja on yksilohaastattelut. Ryhmahaastattelu etenee kes-
kustelun tavoin, jossa osanottajat kommentoivat tutkittavaa ilmiota spontaanista. Tama me-
netelma mahdollistaa myos sen, etta haastattelija voi osoittaa kysymyksensa molemmille
haastateltaville ja myos suunnata kysymyksia vain osalle haastateltavista. (Hirsjarvi & Hurme
2006, 61). Tata opinnaytetyota varten paadyttiin kahteen ryhmahaastatteluun ja yhteen yksi-
lohaastatteluun. Opinnaytetyontekija paatyi tekemaan kaksi parihaastattelua, joissa molem-
missa tilanteissa haastateltavat olivat yrityksen sosiaalista mediaa paivittavia ja markkinoin-

nista vastaavia henkiloita

Ryhmahaastattelu on hyva keino saada selville miten henkilot muodostavat yhteisen kannan
tutkittavaan aiheeseen - tassa tapauksessa yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Mene-
telman valinnan teki luontevaksi se, etta haastateltavat olivat kollegoja keskenaan ja tyos-
kentelivat samojen asioiden parissa yrityksessa. Tama johti haastattelutilanteessa siihen, etta

haastattelutilanne oli luonnollinen ja keskustelu eteni luontevasti eteenpain. Snallin (1997,
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46) mukaan menetelma jaljittelee todellista elamaa siten, etta ihmiset elavat muutenkin
ryhmissa, joissa ihmisten mielipiteet vaikuttavat omiin ja yhteinen nakemys syntyy vuorovai-

kutuksesta.

Jotta haastattelutilanteesta saadaan mahdollisimman tuottoisa, se edellyttaa haastattelijalta
hyvaa valmistautumista ja suunnittelua. Haastattelijan on tarkea tuntea roolinsa. Han kutsuu
haastateltavat koolle ja toimii keskustelujen alullepanijana ja ohjaajana. Haastattelijan on
myos tietenkin taattava haastateltaville, etta annetut tiedot kasitellaan luottamuksellisesti.
(Metsamuuronen 2006, 113.)

Tata opinnaytetyota varten tehtiin kaksi parihaastattelua ja yksi yksilohaastattelu. Naiden
haastattelujen kysymykset ovat nahtavissa liitteissa 1 ja 2. Markkinointipaallikoille seka
myyntikoordinaattorille ja markkinointisuunnittelijalle haastattelukysymykset (liite 1) luotiin
sen perusteella, etta kysymyksilla voitaisiin saada selville yritys X:n sosiaalisen median nykyti-
la, suurimmat kohdattavat haasteet seka miten yrityksessa toteutetaan sosiaalisen median
markkinointia. Teatterilevityksen johtajalle kysymykset (liite 2) luotiin sen perusteella, etta
opinnaytetyon tekija saisi tietoa elokuva-alasta ja sen kehityksesta Suomessa. Ennen haastat-
telujen aloitusta haastattelukysymykset luetutettiin parilla henkilolla. Naiden kommenttien
jalkeen kysymyksia muokattiin viela hieman lisaa tarkoitukseen sopivammiksi. Kysymykset
luotiin pohjaksi haastattelutilanteita varten ja haastattelutilanteiden keskustelunkaltaisen

etenemisen vuoksi kysymykset muotoutuivat hieman uudelleen alkuperaisista poiketen.

Taman opinnaytetyon haastattelut suoritettiin kahdessa osassa ennalta sovitusti. 5.5. haasta-
teltiin yrityksen kahta teatterilevityksen markkinointipaallikkoa. Toinen haastattelukierros oli
9.5., jolloin haastateltiin yrityksen teatterilevityksen johtajaa seka myyntikoordinaattoria ja
markkinointisuunnittelijaa. Teatterilevityksen johtajan haastattelu oli perinteinen yksilohaas-

tattelu, kun taas kaksi muuta tehtya haastattelua olivat parihaastatteluja.

Yksi suurimmista eduista ryhmahaastattelun ja yksilohaastattelun valilla on luonnollisesti se,
etta silla saadaan nopeasti tietoa samanaikaisesti useammalta eri vastaajalta. Haittoina taas
pidetaan sita, etta valttamatta aina kaikki kutsut eivat paasekaan paikalle osallistumaan
haastattelutilanteeseen. (Hirsjavi & Hurme 2006, 63.) Nain kavi tamankin tyon prosessin aika-
na. Yksi yrityksen kolmesta markkinointipaallikosta joutui tyokiireidensa vuoksi perumaan

osallistumisensa haastattelutilanteeseen.

Opinnaytetyontekija toimi haastattelutilanteessa haastattelijana. Kaikki haastattelut nauhoi-
tettiin luvanvaraisesti. Haastattelut tallennettiin aanittamalla haastattelut, jolloin niiden lit-
teroiminen on opinnaytetyon tekijalle huomattavasti helpompaa. Litterointi on myos tavalli-

sempaa kuin paatelmien tekeminen suoraan tallenteista. Haastattelut kestivat 30-60 minuut-
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tia ja yhden haastattelun litterointiin tietokoneella meni noin 90-120 minuuttia. Haastattelu-
ja ei purettu sanatarkasti, vaan haastatteluista poimittiin tarkeimmaksi koettu informaatio,

jota tassa opinnaytetyossa pystyy hyodyntamaan.

Haastattelujen avulla oli tarkoitus selvittaa mita Yritys X tekee, mita ei tee ja mita voisi teh-
da sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan. Siihen kaytettavien resurssien maara selvenee
haastattelujen pohjalta. Niiden avulla on tarkoitus myos selvittaa mita rajoituksia esimerkiksi
elokuvastudiot tai muut mahdolliset tahot asettavat suomalaiselle levitysyhtiolle sosiaalisen
median markkinointiin. Taman lisaksi myos haastattelija halusi myos selvittaa millaisena elo-

kuva-ala on Suomessa talla hetkella levittajan nakokulmasta.

Naissa haastatteluissa saatujen lausuntojen perusteella haastattelija sai lisaa tietoa siita, etta
mitka ovat yrityksen resurssit sosiaalisen median markkinointiin ja miten sita kaytannossa to-
teutetaan. Haastattelija sai myos paljon tietoa elokuva-alasta ja muun muassa sen muutok-
sesta Suomessa. Haastateltavien maara voidaan pitaa tutkimuksen kannalta sopivana. Tehty-
jen haastattelujen kattavuuden vuoksi tietoa saatiin runsaasti ja haluttuihin kysymyksiin saa-

tiin vastauksia ja uusia nakokulmia.

Litteroinnin jalkeen haastatteluaineistoa tarkasteltiin etsien yhtalaisyyksia ja eroja haastatte-
luiden tuloksista, jotta tuloksista saadaan poimittua eniten esiin tulevat asiat.. Analyysimene-
telmana kaytettiin sisaltoanalyysia, jossa Tuomen ja Sarajarven (2002, 105) mukaan tarkastel-
laan tekstimuotoon muutettuja aineistoja. Sisallonanalyysin avulla tarkoitus on muodostaa

tutkittavasta ilmiosta tiivistetty kuvaus, joka kytkee tulokset ilmion laajempaan kontekstiin.

4.2.2 Benchmarkkaus

Benchmarkkaus -termia on maaritelty suomeksi sanoilla: vertailukehittaminen, esikuvaoppi-
minen, vertailuanalyysi ja esikuva-analyysi. On kuitenkin yleisempaa, etta suomenkielisessa
kielenkaytossa pysytaan sen kasitteen englanninkielisessa sanassa. Benchmarkkausta tehdessa
aloitetaan useimmiten vertailusta; miksi kilpailija tai muun toimialan yritys onnistuu parem-
min tai miten kilpailija tekee asian X? Sita voidaan toteuttaa kaikkialla markkinoinnissa esi-
merkiksi kanavien valinnassa, kohderyhmien valinnassa tai palvelujen rakentamisessa. Se voi-
daan keskittaa koko yritykseen tai vain tiettyihin osa-alueisiin yrityksessa. Benchmarkkausta
toteuttaessa etsitaan sita parasta tapaa, josta voisi oppia kehittamaan omaa toimintaansa.
(Hotanen, Laine & Pietilainen 2001, 6.)

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden mukaan (2009) benchmarkkaus on menetelma, jonka perus-
tana toimii kiinnostus siihen, mita ja miten toiset toimivat ja menestyvat. Monesti bench-

markkauksessa pyritaan oppimaan muiden menestyksen syita ja ottamaan kayttoon muualla
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hyvaksi havaittuja tapoja toimia. Menetelmaa kaytettaessa verrataan omia suorituksia saman
alan tai muun toimialan yritysten valilla. Siina etsitaan parasta toimintatapaa, jolla voitaisiin
oppia lisaa oman toiminnan parantamiseksi. Se on myos tapa oppia muilta. Omaan toimintaan
sopivia parhaita toimintatapoja pystytaan omaksumaan siina vaiheessa, kun niita on nahty
kaytannossa muiden yritysten toiminnassa. Menetelma mahdollistaa pohdinnan, miten palve-

lut pitaisi tuottaa, tulisiko niita ulkoistaa vai tehda omana tyonaan. (Hotanen ym. 2001, 6.)

Tavoitteena benchmarkkauksessa on hyodyntaa jonkin toisen yrityksen tai organisaation on-
nistumista parantaakseen omaa suorituskykya, tehokkuutta tai tuottavuutta. Yleisimpia tapo-
ja suorittaa benchmarkkausta ovat muun muassa tunnuslukuvertailu, prosessibenchmarkkaus,
kilpailijabenchmarkkaus seka kumppanuusbenchmarkkaus. Taman menetelman avulla pitaisi
saada selville kilpailukyvyn nykytilanne ja saada kehitettya omaa prosessiaan tai suoritusky-
kyaan paremmaksi. Benchmarkkaus muodostaa selkean prosessin, joka on nahtavissa kuvassa
4. (Hotanen ym. 2001, 8; Codling 2001, 3.)

Aluksi valitaan kohde, jota halutaan kehittaa ja sen rajaus. Sita seuraa prosessin nykytilan
kuvaus ja analysointi seka naista saatujen kehitysehdotusten hyodyntaminen. Taman jalkeen
voidaan etsia referensseja ja viitekirjallisuutta tai pyytaa asiantuntijoiden apua. Vertailuvai-
heessa valitaan myos esikuvayritys, joka voi olla joko samalta tai erialalta kuin oma yritys.
Mikali benchmarkkausprosessissa tehdaan vierailukaynti esikuvaorganisaatiossa, se kannattaa
suunnitella tarkkaan, jotta kaikki saatu tieto saadaan hyodynnettya tehokkaasti. Benchmark-
kausprosessin paatteeksi aloitetaan muutosprojekti omassa organisaatiossa, jolloin verrataan
esikuvaorganisaatiosta saatuja tietoja omiin vastaaviin tietoihin. Taman vaiheen jalkeen ase-
tetaan uudet tavoitteet ja tehdaan prosessin kehittamiseksi toimintasuunnitelma. Tassa vai-
heessa kannattaa informoida koko yrityksen organisaatiota uudesta hankkeesta ja raportoida
sen etenemisesta. Kehitys on jatkuva prosessi, joten niita on syyta tarkastella tasaisin va-
liajoin. (Hotanen ym. 2001, 14-47.)
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BENCHMARKINGPROSESSI
1. Valitse kehityskohde

5. Vakiinnuta (Act) 2. Suunnittele (Plan)
Aloita parannus- tai Suunnittele BM-projekti
kehitysprojekti

muutosten

toteuttamiseksi

4. Tarkista (Check)

Suorita kaynti / vertailu.
Analysoi havainnot ja
johtopaatokset.

Hae referenssit ja lahteet.
Kayta asiantuntijatukea.

3. Toteuta (Do)

Kuvaa nykytila,
Vaihda kokemuksia
toiminnasta

Kuva 4 Benchmarkkausprosessi (Hotanen ym. 2001, 14)

Benchmarkkauksen jalkeen oman toiminnan taso muihin verrattuna selkiytyy, toisten innovaa-
tiot nopeuttavat omaa kehitysta ja tietoisuus kilpailijoiden olemassaolosta saattaa nopeuttaa
kehittamishalukkuutta. Kun benchmarkataan, on aina hyva varmistaa toiminnan laillisuus ja
muistaa sopia tietojen salassapidosta. Benchmarkkauksessa on tarkeaa myos varautua sellai-
seen tietoon, jota ei pystyta ennakoimaan. Varautuminen yllattavien tietojen ilmenemiseen
auttaa myohemmin niiden huomioon ottamiseen omassa toiminnassaan. (Ojasalo et al. 2009,
163-164.)

Taman opinnaytetyon benchmarkkausprosessi ei etene taysin perinteisella benchmarkkaus
tavalla, vaan sita on sovellettu tyohon sopivalla tavalla. Opinnaytetyossa benchmarkkausta
hyodynnetaan siten, etta tutkitaan kohdeyrityksen esiintymista sosiaalisessa mediassa ja ver-
rataan sita samalla alalla toimivien yritysten esiintymiseen sosiaalisessa mediassa. My0s muun
alan kotimaisia yrityksia on ollut benchmarkkauksen kohteena. Tarkoituksena on selvittaa
missa kanavissa yritykset ovat ja miten ne niita kayttavat. Benchmarkkauksen tulokset kasi-

tellaan myohemmin luvussa 6.2.
4.3 Haastattelujen ja benchmarkkauksen tulokset
Tassa kappaleessa kaydaan lapi haastatteluissa ja benchmarkkauksessa esiin tulleita asioita.

Naiden tulosten avulla opinnaytetyossa luodaan lopulta kehitysideat sosiaalisen median mark-

kinointiin kohdeyritykselle.
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4.3.1 Haastattelun tulokset

Tassa luvussa kasitellaan markkinointipaallikoiden (haastattelu A 2014) seka myyntikoor-
dinaattorin ja markkinointisuunnittelijan (haastattelu B 2014) haastatteluista esiin tulleita
asioita. Teatterilevityksen johtajan haastattelulla haluttiin tukea elokuva-alan nykytilaan

Suomessa ja alan kehityksesta. Naita kasiteltiin luvussa 2.

Molemmissa haastatteluissa tuli ilmi, etta yritys X:lla ei ole erikseen keskitettya sosiaalisen
median tiimia. Teatterilevityksen markkinointipaallikot ja myyntikoordinaattori seka myos
home entertainment puolen markkinointisuunnittelija tekevat markkinointia sosiaalisessa me-
diassa muiden toidensa ohella. Taman lisaksi yrityksen edustamilla studioilla on ulkomailla

henkilo, joka avittaa yritysta suomenkielisten materiaalien ja sisallon teossa.

Haastatteluissa osoittautui, etta yritys suunnittelee sosiaalisen median markkinointia viikko
tasolla ja monesti myos elokuvakohtaisesti. Silloin talloin sosiaalisessa mediassa nostetaan
esille elokuvia, joiden ensi-ilta on vasta vuoden kahden kuluttua, mutta silloin elokuvan on
oltava iso ja kuluttajan mielenkiinnon herattava. Markkinoinnissa on kuitenkin mentava aina
sen hetken ajankohtaisten elokuvien tahtiin. Uusia elokuvia tulee ensi-iltaan elokuvateatte-
reissa viikoittain, jotta elokuva ei niin sanotusti havia muiden ensi-iltojen alle, markkinointi
on painotettava ensi-iltaviikon ymparille. Talloin viestitaan silla kulmalla, etta elokuva on

ensi-illassa muutaman paivan kuluttua seka ”nyt elokuvateattereissa” -viestilla.

Elokuvan markkinointi alkaa myos sosiaalisessa mediassa silloin, kun elokuvan ensimmainen
traileri julkaistaan. Se voi olla jopa vuosi ennen ensi-iltaa tai sitten muutama kuukausi etuka-
teen. Sen jalkeen julkaistaankin kuvia, kulissien takaa -videoita, haastattelutilaisuuksia ja
muuta viestinnallista materiaalia. Trailereiden, julisteiden ja muiden materiaalien julkaisussa

aikatauluun vaikuttaa elokuvastudioiden asettamat rajoitukset. (Haastattelu A 2014.)

Studiot ovat hyvin tarkkoja siita, etenkin isojen hittielokuvien kohdalla, etta materiaalia ei
saa julkaista ennen tiettya maailmanjulkaisupaivaa. Tama sitoo myos suomalaisia levittajia.
Haastatteluista tulleista tuloksista kaykin ilmi se, etta mieluummin julkaistaan niin sanotusti
lilan myohaan kuin hetkeakaan liian aikaisin. Taustalla on isot studiot ja isot brandit, jotka
ovat hyvin tarkkoja siita, etta miten heidan brandiaan kaytetaan, mita saa tehda tai sanoa ja
mita ei. (Haastattelu A 2014.)

Monesti seuraillaan miten muissa maissa on hoidettu elokuvan ymparille suuntautuvaa sosiaa-
lisen median markkinointia, ja sita tehdaan usein. Nain kerataan ideoita millaisia julkaisuja
elokuvasta voidaan julkaista yrityksen omissa sosiaalisen median kanavissa. Suomi on suhteel-

lisen pieni markkina-alue, etteivat studiot seuraa jatkuvasti suurennuslasin kanssa tekemisia.
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On tietenkin asioita, joita taytyy hyvaksyttaa studiolla, jotta saadaan lopullinen hyvaksynta
tekemisille. Mutta taysin mita tahansa levitysyhtio ei voi tehda, koska levitysyhtiot toimivat

osaltaan elokuvastudioiden brandin portinvartijoina Suomessa. (Haastattelu A & B 2014.)

Haastattelujen avulla saatiin myos selville, etta yhtena rajoittavana tekijana ovat resurssit.
Yrityksen sosiaalisen median markkinointi on jaettu viidelle henkilolle, joiden tyosta sosiaali-
nen media vie noin viisi prosenttia. Sosiaalisen median markkinointi pidetaan haastattelun
tulosten perusteella tarkeana, ja siella pitaisi olla enemman ja hyodyntamaan sita paremmin.
Sosiaalisen median sisaltoa pyritaan kehittamaan jatkuvasti ja siella pyritaan olla lasna koko
ajan, mutta kukaan ei taman hetkisessa tilanteessa pysty sata prosenttisesti antamaan panos-
tansa pelkastaan sosiaaliseen mediaan. Resurssi on myos syy miksi sosiaalisessa mediassa kes-
kitytaan enemman teatterilevityksessa oleviin elokuviin, eika niinkaan kotiteatterijulkaisui-
hin. (Haastattelut A & B 2014.)

Muina rajoittavina tekijoina haastattelujen pohjalta nahtiin myos Facebook itsessaan. Face-
bookin omat kaavat vaikuttavat hieman siihen, etta miten laajalti mikakin julkaisu leviaa.
Tahan vaikuttaa muun muassa tekstin maara ja sanamuoto. Kaskymuodollisia sanoja kuten
”osta” “tule”, kannattaa valttaa, koska niita sisaltavia julkaisuja Facebook rajoittaa. Face-
book tahtaa talla siihen, etta yritykset ostaisivat enemman mainostilaa heilta. Maksetun ja
normaalin julkaisun valilla voi olla hyvinkin suuri ero. Normaalijulkaisun saattaa yrityksen pro-
fiilissa nahda 2 000 mahdollista asiakasta, kun maksetun julkaisun voi hyvinkin nahda 100 000
ihmista. (Haastattelu A; Facebook 2014.)

Markkinointipaallikot ostavat Facebook mainontaa, jota sitten kohdistetaan tarkemmin tietyl-
le kohderyhmalle. Paaasiasiassa isoimpien elokuvien markkinointi ei juurikaan kohdisteta vaan
se menee sitten kaikille, mutta esimerkiksi naisille suunnattu draama kohdistetaan suoraan
talle kohderyhmalle. Haastatteluissa kavi kuitenkin ilmi, ettei yritys tee hirveasti Facebook

ostoja. Useimmiten ostetut mainokset ovat kuitenkin kohdistettuja tietylle kohderyhmalle.

Kotiteatterijulkaisuja, eli DVD- ja Bluray-elokuvia, ei ole opinnaytetyon tekohetkella suu-
remmin nostettu esille sosiaalisessa mediassa. Talloinkin painopiste on ollut isompien julkai-
sujen yhteydessa. Home entertainment puolella kuten teatterilevityspuolella ideoita haetaan
ulkomaisilta sosiaalisen median kanavista, etta mita siella on tehty tietyn elokuvan kotiteat-

terijulkaisujen lanseerauksen yhteydessa. (Haastattelu B 2014.)

4.3.2 Benchmarking tulokset

Isoimmat kotimaisista levitysyhtioista ovat Facebookissa ja pitavat sita paakanavanaan sosiaa-
lisen median eri kanavista. Syy kanavan asemaan on se, etta Facebook on edelleen Suomessa

kaytetyin sosiaalisen median kanava ja siella tavoittaa suurimman yleison julkaisuilleen. Na-



39

ma yritykset kayttavatkin Facebookia markkinoimiseen kuluttajille hyvin samankaltaisesti.
Levitysyhtiolle Facebook toimii hyvana ajankohtaisviestintakanavana. Uusista ja ajankohtai-
sista elokuvista levitysyhtiot viestivat Facebookissa suhteellisen aktiivisesti ilman suurempia
eroavaisuuksia. Silloin talloin sivuilla on jonkin elokuvan ymparille liitetty kilpailu, jolla hie-
man saadaan kuluttajia aktivoitua keskusteluun. Yhtenaista naille kaikille sivuille on sisallon
lisaksi myos se, etta siella kaydaan vahan tai ei ollenkaan vuorovaikutteista keskustelua sivu-

jen tykkaajien kanssa.

Opinnaytetyoprosessista sovittaessa syksylla 2013 yrityksella ei ollut viela kanavaa Instagra-
missa, mutta kevaan 2014 aikana se otettiin kayttoon. Muista kotimaisista levitysyhtioista ei
ollut Instagramissa opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa kuin yksi. Yritys on ollut kirjautunee-
na palveluun syyskuusta 2013 alkaen ja sen jalkeen on julkaissut 21 kuvaa. Kaikki julkaistut

kuvat olivat kayttajan itse ottamia (2014a).

Aitous onkin Jussi Saunamaen mukaan Instagramin paras puoli (2012). Kayttajien omilla puhe-
limillaan tai tableteillaan otetut kuvat luovat aitoutta, kun ei julkaista valmiiksi tietokoneelle
siirrettyja valokuvia tapahtumista tai elokuvajulisteista. Saunamaki suositteleekin kuvien jul-
kaisua tyomatkoilta, messuilta ja muista tapahtumista, joissa yritys on mukana (2012). Ne
tekevat Instagram tilista inhimillisemman ja tarjoaa yritykselle erinomaisen mahdollisuuden
antaa yritykselle kasvot esitellessa yrityksen tyontekijoita eri tilaisuuksissa. Yritys on julkais-
sut kuvia elokuviensa kutsuvierasnaytoksista ja ensi-illoista maailmalla joissa sivuston yllapi-
taja on ollut mukana. Instagramiin on helppo lisata kuvia suoraan kannykan valityksella ja

kannykan Instagram-sovellus tarjoaa mahdollisuuden muokatakin kuvaa mieleisekseen.

My0s uutuus tuotteiden tai palveluiden nostattaminen Instagramissa on helppoa. Yritys X pys-
tyisi hyodyntamaan tata samaan tapaan kuin Yritys Z, joka on julkaissut palvelussa kuvan tu-
levan elokuvansa julisteesta. Julisteen lisaksi kuvan voi vaikka julkaista uusista kotiteatteri-
julkaisuista tai jonkin kilpailun palkinnoista. Isoimpien, oman fanikuntansa jo omaavien, elo-
kuvien kohdalla kuluttajia voisi aktivoida kysymyksilla ja arvuutuksilla, mista elokuvasta olisi

arvuutuksessa kyse ennen kuin se paljastettaisiin kuluttajille kokonaisuudessaan.

Elokuvalevitysyhtiot ja -studiot ovat Twitterissa huomattavasti aktiivisempia kuin Instagramis-
sa. Twitterissa esimerkiksi eras kotimainen elokuvalevitysyhtio, jakaa levittamiensa elokuvien
arvioita seka kansainvalisen ja kotimaisen lehdiston artikkeleita, haastatteluita ja muuta ma-
teriaalia liittyen elokuviin. Twiitit eivat rajoitu aina vain ja ainoastaan elokuviin itsessaan,
vaan myos viihteellisempaa sisaltoa elokuva-alan tapahtumista kuten Oscar-gaalassa jaettu
maailman uudelleentwiitatuin kuva (kuva 5) on twiitattu uudelleen monien ulkomaalaisten

levitysyhtioiden ja elokuvastudioiden Twitterissa (The Guardian 2014).
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Kuva 5 Maailman twiitatuin kuva (Ellen Degeneres, Twitter 2014)

Yritys Z:n Twitter-tili oli kaytossa vuonna 2012 ja alkuvuodesta 2013, jonka jalkeen yritys eli
Twitterissa hiljaiseloa. Helmikuussa 2014 kuitenkin yritys on twiitannut aktiivisesti levitykseen
tulleista elokuvistaan. Myos levitysyhtion tulevat elokuvat saavat yrityksen twiiteissa nostet-
ta. Esimerkiksi yhdesta ulkomaalaisesta elokuvasta tehdaan suomalaisen versio, jonka julkis-
tamisesta Yritys Z twiittasi ja jakoi Instagramissa julkaisemansa kuvan Twitterissa. (Yritys Z
2014b). Taman opinnaytetyon kohdeyritys voisi tiedottaa kotimaisista elokuvahankkeistaan
myos sosiaalisen median valityksella kuluttajille esimerkiksi julkaisemalla kuvan ensimmaises-

ta lehdisto- tai julkistustilanteesta.

Yritys W:n Twitter-profiilissa nakyy myos yrityksen vuorovaikutteisuus kuluttajien kanssa seka
aktiivinen eri medioiden sisaltojen jako. Aktiivista vuorovaikutusta kuluttajien kanssa sosiaali-
sessa mediassa pidetaan tana paivana tarkeana osana yrityksen imagoa ja mainetta. Tama on
tarkea osa sisaltomarkkinointia ja sita millaisen kuvan yritys antaa itsestaan kuluttajien suun-

taan.

Youtubessa videoita jakavat levitysyhtiot julkaisevat omilla Youtube-kanavillaan elokuviensa
trailereita ja lyhyempia tv-spotteja tulevista elokuvista. Elokuvan ensi-illan ollessa kasilla
useimmat levitysyhtiot julkaisevat Youtube-kanavallaan kulissien takaa julkaistuja videoita
seka tekijoiden haastatteluita, jotka taustoittavat elokuvan tekovaiheita ja avaavat tekijoi-
den kokemuksia elokuvan teosta. Yritysten Youtube-kanavien seuraajamaarat ovat lahestul-
koon suoraan verrattavissa heidan markkinaosuuksiin (taulukko 2). Yritysten Youtube-kanavien
toiminnassa ei ole juurikaan eroja, vaan elokuva-alan toimijat toimivat hyvin samankaltaisesti

materiaalin samankaltaisuuden vuoksi.

Koska tutkittavalta alalta ei loytynyt sopivaa benchmarkattavaa yritysta LinkedInista, bench-

markattavaksi kohteeksi paatyi R-Kioski Oy ja SOK. R-Kioskin LinkedIn yrityssivulla nostetaan
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heita koskevia uutisia seka haetaan uusia kioskikauppiaita. SOK kayttaa Linkedinia puhtaasti
rekrytointi tarkoitukseen jakamalla tyopaikkailmoituksia ja kertomalla alkavista koulutuksis-
ta. (R-kioski & SOK 2014.)

Kohdeyritys voisi hyodyntaa LinkedInia juurikin enemman B2B-viestimiseen kuten siihen, etta
miten heidan levitettamansa elokuvat ovat menestyneet suomessa tai ulkomaalaisilla markki-
noilla. Myos heidan levittamien kotimaisten elokuvien kansainvalisesta menestyksesta voisi
jakaa tiedotteita LinkedIn yhteisolleen. Myos elokuva-alalla tapahtuvien muutosten tiedotta-
miseen LinkedIn olisi oiva paikka. Talloin alan vaikuttajat ja muut sidosryhmat saavat kate-

vasti tietoa, etta missa alalla mennaan ja mihin ollaan suuntaamassa.

Kotimaisista alan toimijoista ei loytynyt Pinterestista benchmarkattavaa yritysta. Mutta ame-
rikkalaiset studiot ovat loytaneet Pinterstin ja kayttavat tata hyvin. Monet studiot luovatkin
omille elokuvilleen omat ilmoitustaulut, jossa he jakavat kuvat viela omiin kategorioihin ku-
ten kulissien takana, ensi-iltakuvat tai julistekuvat. Taman lisaksi jotkut studiot ovat luoneet
tiettyjen elokuvien hahmoille omat Pinterest taulunsa, jotka kertovat ja valottavat hieman

enemman elokuvan henkilon taustoja.

Suomessa Tikkurila on hyodyntanyt Pinterestia siihen, etta sielta ohjataan trafiikkia heidan
omille verkkosivuilleen, mista loytyykin eri sisaltokokonaisuuksia maalaamiseen ja remontoi-
miseen. Finnair taas kayttaa Pinterestia kertoakseen lomakohteistaan seka myos Suomesta
seuraajilleen upein kuvin, ja Marimekko jakaa kuvia design tuotteista ja kuvia muotinaytoksis-
ta. Naiden lisaksi littala kayttaa Pinterestia nayttaakseen tyylikasta elamista jakamalla myos
asiakkaittensa ottamia valokuvia sivustollaan. Pinterest on Suomessa selkeasti enemman kes-
kittynyt lifestyle-asioihin kuten matkailuun, sisustukseen ja ruoanlaittoon, joten viela aina-
kaan elokuva-alalla ei ole ajankohtaista siirtya julkaisemaan Pinterestissa sisaltoa. (littala
2014; Tikkurila 2014; Finnair 2014 & Marimekko 2014.)

4.4  Kehitysideat kohdeyritykselle

Opinnaytetyon ryhmahaastatteluissa sana ”resurssit” nousi useampaan otteeseen esille sosiaa-
lisen median markkinoinnista puhuttaessa. Koska sosiaalista mediaa paivittavilla henkiloilla on
myos paljon muita tyotehtavia, heilla ei ole antaa kuin 5-10 prosenttia ajastaan sosiaalisen
median sisallon tuottamiselle ja sen moderointiin. Haastattelujen vastausten pohjalta ja sosi-
aalisen median markkinoinnin kehittymisen suunnan vuoksi kehitysideana voisi olla erillisen

sosiaalisen median tiimin perustaminen.

Tiimi toimisi markkinointipaallikoiden alaisuudessa ja olisi vahvuudeltaan 1-3 henkea. Sen
tehtavana olisi suunnitella ja toteuttaa sosiaalisen median markkinointia yrityksen sosiaalisen

median kanavissa. Tiimi suunnittelisi viikkotasolla aina kunkin kanavan sisallot ja hyvaksyttaisi
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suunnitelman markkinointipaallikoilla, joilta tiimi saisi viimeisimmat tiedot esimerkiksi tule-
vien elokuvien trailerien julkaisuajankohdista ja muista ajankohtaisista asioista liittyen yrityk-
sen levittamiin elokuviin. Tiimi pystyy myos keskittymaan sisallon tuottamiseen ja ideointiin
seka vinkkien hankkimiseen elokuvien omista tai elokuvan tuottaneiden studioiden sosiaalisen
median kanavista. Tiimin jasenet vastaisivat myos yrityksen asiakaspalvelusta sosiaalisessa

mediassa vastaamalla kuluttajilta tulleisiin viesteihin ja kommentteihin.

Sosiaalisen median tyokaluja, joilla pystyy helpottamaan tyoskentelya eri kanavissa ja saas-
tamaan aikaa, l0ytyy nykypaivana runsaasti. Naiden avulla saadaan tietoja seuraajista ja hei-
dan kayttaytymisestaan yrityksen kanavissa seka monella tyokalulla pystyy myos ajastamaan
julkaisuja, ettei niita tarvitse olla itse kirjoittamassa ilta-aikaan tyoajan ulkopuolella. Face-
bookissa on omat ajastustoiminnot ja kanava keraakin statistiikkaa kaikista yrityksen julkai-
suista: kuinka laajan yleison julkaisu sai, ja kuinka moni kommentoi, tykkasi tai jakoi julkai-
sua (Facebook 2014).

Instagramin statistiikkaa saa taas kerattya esimerkiksi Iconosquaren avulla, mutta silla ei
harmillisesti voi ajastaa tai suunnitella julkaisuja. Tyokaluna Latergram.me helpottaa huo-
mattavasti suunnittelua ja kuvien julkaisuja, kun tyokalun avulla voi ajastaa kuvat julkaista-
vaksi yrityksen Instagram-tililla valmiiksi. Julkaisuhetkena applikaatio lahettaa kannykkaan
ilmoituksen, jolloin vain tarvitsee painaa julkaise-painiketta, minka jalkeen ajastettu ja val-
miiksi suunniteltu kuva on julkaistu. Tyokalu toimii niin tietokoneella kuin kannykallakin, mi-
ka mahdollistaa julkaisujen ajastamisen molemmista laitteista. (Iconosquare 2014; Later-

gram.me 2014.)

Twitterin merkitys sosiaalisen median markkinoinnin ja asiakaskontaktin kanavana kasvaa
vuosi vuodelta. Tasta johtuen yritys X voisi luoda myos profiilin Twitteriin Facebookin ja In-
stagramin lisaksi, ja liittya kasvavaan twiittavien suomalaisten yritysten joukkoon. Twitterissa
oleva suomalainen on useimmiten sosiaalinen ja aktiivinen kuluttaja, jonka elama on monesti

kiireista ja kayttaakin paljon erilaisia digitaalisia palveluita (IRO Research 2014).

Twitterissa henkilot jakavat aktiivisesti muiden tuottamaa sisaltoa, jolloin alkuperainen jul-
kaisu saa paljon nakyvyytta. Kuten Instagramille ja Facebookille, Twitterillekin lOytyy verkos-
ta helppokayttoinen ajastustyokalu Tweetdeck. Silla saa selkean kuvan muun muuassa seurat-
taviensa uusimmista julkaisuista seka milloin yrityksen twiittaama twiitti on jaettu eteenpain
ja ajastetut julkaisut (Tweetdeck 2014). Twitter tarjoaa omaa statistiikkaa omien sivujensa
kautta, josta nakee miten laajan yleison julkaisu tavoitti ja kuinka moni jakoi tai lisasi twiitin
suosikkeihinsa. Myos seuraajien suosituimmat kiinnostuksenkohteet, yleisimmat asuinpaikat ja

sukupuolijakauma on helposti saatavilla, jonka mukaan voi miettia tulevia julkaisujaan.
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5 Yhteenveto

Sosiaalisen median lasnaolon tarkeys kasvaa koko ajan ja kuluttajat etsivat jatkuvasti uusia
sosiaalisen median kanavia. Eri sosiaalisen median kanavien maara on myos kaantynyt hurjaan
nousuun ja yritysten pitaa olla tietoisia tapahtuneesta kehityksesta ja miettia, miten eri ka-
navia voisi hyodyntaa heidan omassa markkinoinnissaan. Sosiaalinen media on ajankohtainen
ja nousussa oleva markkinointiviestinnan kanava, jonka kaytto tulee tulevaisuudessa kasva-
maan. Visuaalisella elokuva-alalla on hyvia mahdollisuuksia hyodyntaa juuri kuva- ja videoma-

teriaalia, joita nykypaivan kuluttajat kaipaavat tekstia enemman.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on nykypaivana yrityksille arkipaivaa ja siella tuotettavan
sisallon suunnitteluun olisi hyva kayttaa myos aikaa, jotta kuluttajille tarjotaan mahdollisim-
man laadukasta sisaltoa. Viikkotasolla sosiaalisen median kanavissa julkaistavia julkaisuja
suunniteltaessa pystyy helpommin suunnittelemaan paivakohtaiset julkaisut, jolloin mahdolli-
sia paallekkaisyyksia eri henkiloiden tekemien julkaisujen valilla ei tule. Talloin pystytaan
myos hyvin pohtimaan, etta milla painolla kotiteatterijulkaisuja tullaan sosiaalisessa mediassa
mainostamaan elokuvateatterilevityksessa olevien elokuvien lisaksi. Koska trailerien seka
muiden elokuvan materiaalien julkaisujen julkaisuajankohdat saattavat muuttua, viikkosuun-

nitelma on alustava.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on lisaantynyt opinnaytetyon aloituksesta huimasti eloku-
va-alalla. Tekoprosessin aikana useampi alan toimija, niin elokuvalevitysyhtiot kuin elokuva-
teatteriketjut ovat liittyneet Facebookin lisaksi myos Twitteriin ja Instagramiin. Naita kayte-
taankin talla hetkella aktiivisesti asiakaspalveluun ja eritoten niin tulevien kuin ohjelmistossa
olevien elokuvien markkinointiin. Tassa on huomattu kuluttajien paine, jotka haluavat saada
tietoa ja palvelua useammassa eri kanavassa kuin yrityksen verkkosivuilta tai ainoastaan Fa-

cebookissa.

Haastateltavilta kysyttiin B2B-markkinoinnin mahdollisuudesta sosiaalisessa mediassa, mutta
sita ei nahty ajankohtaisena. Haastatteluissa selvisi, etta yrityksen verkkosivut toimivat
enemmankin B2B tarkoitukseen, josta heidan sidosryhmat loytavat tarpeellisen informaation.
Elokuvateatterit ja elokuvateatteriketjut hyodyntavatkin monesti levittajan sosiaalista medi-
aa markkinoidessaan heidan elokuvia. Levittajien sivuilta haetaan kuvia ja ideoita siihen, etta

mita elokuvasta laittaisi juuri sosiaaliseen mediaan.
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Liite 1

Liite 1 Haastattelukysymyksia - haastattelut A

1. Keita olette ja mita teette?
2. Kuka teilla tekee talla hetkella sosiaalisen median markkinointia?
3. Miten sosiaalisen median markkinointia suunnitellaan?

4. Mitka asiat rajoittavat sosiaalisen median markkinointia?
Miten kohdistatte sosiaalisen markkinointia?

6. Miten hyodyntaa kritiikkeja/arvosteluja?

7. Miten mielestasi elokuvatahtien ja -ohjaajien some-kayttaytymista voisi hyodyntaa?
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Liite 1

Liite 2 Haastattelukysymyksia - haastattelut B

A w N =

Millainen on elokuva-ala liiketoimena?
Millaisena naet talla hetkella elokuvamarkkinat Suomessa?
Mika on Suomessa kilpailutilanne elokuva-alalla talla hetkella?

Haasteet, joihin levitysyhtio voi tormata?



