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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda mainosvideon merkitys pienyrittajalle. Halu tutkia
tata aihetta on lahtoisin tyoni ja oman harrastuneisuuden pohjalta. Opinnaytetyon keskiossa on
mainosvideo, jonka olen tuottanut oululaiselle pienyrittajalle. Mainosvideo on opinnaytetyoni pro-
duktio-osa.

Opinnaytety0ssa tutkin puuseppayrittaja Olli Makisen asiakkaita ja sita, miten Mékisen mainosvi-
deo on mahdollisesti vaikuttanut asiakkaiden osto- ja kontaktointipaatoksiin. Olen tehnyt kyselytut-
kimuksen Makisen asiakkaille, jossa selvitan, minkalaisia mielikuvia ja tunteita mainosvideo heréat-
taa, missa palveluissa sitd katsotaan ja miten se vaikuttaa kuluttajaan yleisesti. Olen kaynyt |&pi
mainosvideon tekotapoja, mahdollisia jakelukanavia ja mainosvideon erilaisia tyylisuuntia. Lisaksi
olen tutkinut mainosvideon vahvuuksia ja sen ominaisuuksia seka tapoja vaikuttaa kuluttajaan.

Tuloksissa kavi ilmi, ettda mainosvideo on vaikuttanut Makisen asiakkaiden osto- ja kontaktointipaa-
toksiin. Mainosvideo on myds edistanyt puuseppa Makisen yrityksen brandia ja tuonut tunnetta-
vuutta yritykselle. Mainosvideo on luonut positiivisia mielikuvia ja vaikuttanut kuluttajien mielipitee-
seen Makisen yrityksesta. Tutkimuksessa myds selvisi, etté kuluttajat katsovat mielellaan yrityksien
mainosvideoita niiden kotisivuilla.

Tutkimukseni antaa hyvan esimerkkitapauksen, joka antaa tarkeaa tietoa muille pienyrittajille mai-
nosvideon toimivuudesta ja tarkeista huomioon otettavista asioista. Tutkimustuloksia voivat hyo-
dyntaa pienyrittajat, jotka pohtivat markkinointistrategioitaan.
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The aim of this thesis is to find out how significant commercial films are for small entrepreneurs.
My will to research this subject comes from my own interest towards commercial films. Furthermore,
researching this topic is relevant for my occupation. In spring 2016, | produced a commercial film
for carpenter Olli Makinen and the film is a key element of this thesis.

| researched how this commercial film has affected Makinen's brand and whether or not the film
has had an effect on customers contacting Mékinen or purchasing carpenter services from him. |
have conducted a survey of Makinen's clients, where | studied the mental images and feelings
aroused by the film. The survey also included questions about where the clients watched the film
and how it affected customers in general. | have researched theory about making a commercial
film, where to publish videos and what are the different styles and strengths of commercial films.

The key research results were positive. The commercial film has influenced Makinen's clients and
resulted in product purchases, as well as decisions to contact and commission work from Makinen.
The commercial film has also had a positive impact on Makinen's brand.

My thesis acts as a valuable example case, which will give important knowledge for other small
entrepreneurs on how commercial films function in practice. Small entrepreneurs can benefit from
this research when they are planning their marketing strategies.
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1 JOHDANTO

Mainosvideoiden kaytto markkinoinnissa on kasvanut hurjasti vime vuosien aikana. Tahan on vai-
kuttanut internetin tiedonsiirtonopeuden kasvaminen ja inmisten verkkotottumuksien muuttuminen.
Ihmiset viettavat paljon aikaa verkossa, minka myota videoiden katsominen on tullut luontevaksi
osaksi ihmisten jokapaivaista verkkokayttaytymista. Myos alypuhelimien yleistyttya, ovat videot val-

lanneet ihmisten ruudut monessa eri laitteessa.

Mainosvideot eivat sinansa ole uusi keksinto, silla niiden vaikuttamisen keinot on huomattu jo hy-
vissa ajoin televisioaikakauden aikana. Videoilla pystytaan nayttamaan ja kuvailemaan, vaikutta-
maan ja muuttamaan mielipiteita todella tehokkaasti. Niiden avulla pystytdan luomaan erilaisia mie-
likuvia, joiden kautta ihmiset muodostavat tunnesiteitd ja ajatuksia yrityksista. Nykyaan mainosvi-

deot ovat osa kaikkien yrityksien markkinointistrategiaa — tai niiden ainakin niiden pitaisi olla.

Tuotin kevaallad 2016 mainosvideon tilaustyona puuseppayrittaja Olli Makiselle. Tutkimuksessa tut-
kin, miten mainosvideo on mahdollisesti vaikuttanut Makisen asiakkaisiin. Kyseessa on tapaustut-
kimus, jonka tutkimusmenetelmaksi valitsin kyselylomakkeen. Kyselyssa selvitin, minkalaisia mie-
likuvia ja tunteita Makisen mainosvideo on asiakkaissa herattanyt. Liséksi pyrin selvittdmaan, onko
mainosvideolla ollut vaikutusta asiakkaiden yhteydenotto- ja ostopaatoksiin. Lisaksi tutkin mainos-
videoiden yleisia vaikuttamiskeinoja ja kuluttajien katsomistottumuksia. Heidi Kailonen on tehnyt
opinnaytetyon samaisesta mainosvideosta aiheena: Tuotteen teknisen laadun esiintuominen mai-

noskésikirjoituksen tavoitteena.

Tutkimuksen tietoperusta keskittyy siihen, miten mainosvideo tehdaan, jakelukanaviin, mainosvi-
deon eri kategorioihin, yleisyyteen ja mielikuvallisiin vaikuttamisen keinoihin. Mainosvideot ovat
talla hetkella hyvin ajankohtainen markkinointikeino, johon yritykset ovat alkaneet heraamaan viime
vuosina. Tutkimuksesta voi olla hyotya pienyrittajille, jotka suunnittelevat tai miettivat mainosvideon

kayttda markkinoinnissaan.



2 MAINOSVIDEO

Tassa kappaleessa kasittelen lyhyesti mainosvideon tekoprosessit alkutuotannosta jalkituotantoon.
Lisaksi perehdyn siihen, minkalaisiin kategorioihin mainosvideot voidaan jakaa seka missa mai-

nosvideoita voi julkaista.

2.1 Mainosvideon teko

Videotuotannossa on kolme eri vaihetta: esituotanto, tuotanto ja jalkituotanto. Alkutuotannossa
suunnitellaan koko videotuotanto alusta loppuun. Siind paatetaan, minka tyylinen video tehdaan
seka mita tuotetta tai palvelua mainostetaan videon katsojille. Alkutuotannossa kasikirjoittaja tekee
kasikirjoituksen, jota seurataan tuotannon ajan. Alkutuotannossa paatetaan esiintyjat seka sovitaan
tarvittavat toimenpiteet videon tuottajan kanssa. Tuotantovaiheessa video kuvataan seka nauhoi-
tetaan tarvittavat &anet. Myds kuvituskuvat ja muut tarvittavat otokset kuvataan tuotantovaiheessa.
Jalkituotannossa video editoidaan. Siihen lisatdan musiikkia, selostusta tai dialogeja tai muuta ha-
luttua @anta. Jalkituotannossa video muutetaan sellaiseen formaattiin, misséa sita on tarkoitus kayt-
taa. (Cecil 2012, 67 - 68).

Mielestani kaikki vaiheet on tarkea suunnitella hyvin ja huolellisesti etukateen, jotta parhaaseen
lopputulokseen paastaan. Etukateen on tarkead miettia, miten video palvelee kuluttajia ja miten se
puhuttelee heitd. Oman kasitykseni mukaan tarkoin mietitty kasikirjoitus, kohderyhmat, kuvauspai-
kat seka monet muut yksityiskohdat siivittavat hyvaan lopputulokseen. Monesti videon sisalto voi
jaada tyhjaksi, jos kasikirjoituksessa ei ole ideaa tai mietittya kaannetta. Vaikka video olisikin tek-
nisesti toteutettu hienosti ja laadukkaasti, se ei valttaméatta puhuttele katsojaa milldan tavalla. Silloin

mainosvideon vaikuttamisen keinot jaavat ontoiksi.

On oikeita ja vaaria tapoja tehda ja mainostaa mainosvideoita. Monet siséllét tekevat loistavaa
tyota kiinnittdmalla katsojan huomion. On tarkeda huomioida, ettd mainosvideossa tayttyy joku
naista ominaispiirteista: se sitouttaa katsojia, opettaa tai tiedottaa katsojia tuotteesta tai palvelusta,

tai tarjoaa mahdollisuus katsojille ostaa tuotteita. (Cecil 2012, 70 - 71.)



2.2 Kategoriat

Mainonnan suostuttelumekanismit jaetaan yleensa kahteen paaluokkaan: rationaalisiin ja emotio-
naalisiin. Kuluttajat luulevat usein toimivansa rationaalisesti valitessaan erilaisia ostettavia tuotteita,
vaikka on kuitenkin selvaa, etta ostopaatokseen vaikuttaa tunteet ja vaikutelmat. Mainosvideoissa
suostuttelustrategiat voidaan jakaa kahteen ryhmaan kayttaen mainonnan perusjakoa. William D.
Wells on erotellut mainosvideot suostuttelumekanismien mukaan luentomainoksiksi ja draamamai-
noksiksi. Draamamainokset perustuvat tarinoihin, ja ne ovat kuin viihdetta — elokuvia tai naytelmia.
Luentomainokset taas perustuvat rationaaliseen argumentointiin. Wellsin karkealla jaolla perintei-
set mainosvideot voidaan soveltaa vield demonstraatiomainoksiksi ja draamainoksiksi. (Malmelin
2003, 66.)

Yleinen markkinointiviestinnallinen valine, jossa mainosviesti esitetaan nopeasti ja tehokkaasti,
mielletaan demonstraatiomainokseksi. Demonstraatiomainokset ovat yleensa lyhyita ja ytimekkaita
seka tuotannollisesti edullisia. Yleisesti niissa esitetaan tuote, edetaan suoraviivaisesti ja pyritaan
kertomaan tuotteen ominaisuuksista selkeasti suoraan katsojalle. Mainosviestit ovat padasiallisesti
helppotajuisia ja tulkinta-asetelmaltaan rajattuja. Muita tunnistettavia piirteité ovat esittelijan ja pu-

heen luotettavuus mainoksessa. Keskeista on puhujan asiantuntemus. (Malmelin 2003, 66 - 68.)

Elokuvatutkija Veijo Hietala on jakanut videomainokset neljaan eri kategoriaan: yksi vastaa draa-
mallista tyyppia ja kolme muuta demonstraatiomainostyyppia. Veijolan mukaan ensimmainen de-
monstraation luokka on asiantuntijamainos, jonka asema perustuu esiintyvan ammattilaisen auk-
toriteettiin. Asiantuntijan pyrkimys on kehottaa kuluttajaa kayttdmaan tuotetta. Toinen tyyppi on
asianomistajamainos, jossa tuotteen valmistaja tai yrityksen tyontekija esittelee tuotetta kuluttajalle.
Kolmas laji on kayttajamainos, jonka tunnusmerkkeina on tuotteen testaaja tai kayttaja, joka esit-
telee tuotetta. Tunnusmerkkina demonstraatiomainoksessa on, etta tuotteen esittelijana toimii mo-
nesti tunnettu julkisuuden henkilo. Tama takaa ainakin huomioarvon, ja julkisuuden henkil6ihin mo-
nesti mielletdan mielikuvia, joiden oletetaan yhdistyvéan osaksi tuotetta tai brandia. (Malmelin 2003,
68-71.)

Emotionaalista ja rationaalista mainontaa on vaikea luokitella tarkasti, ja usein mainokset sisaltavat
monia elementteja useista eri tyyppisuunnasta. Mainosvideot ovat harvoin tyyliltdan vain demonst-
raatiota tai draamaa, se on monimutkainen lajien yhdistelm&. Mainosvideoiden tulkinta edellyttaa-

kin katsojalta moniulotteista tulkintataitoa, toisaalta mainosvideoiden tekijoiden vastuulle myés jaé
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selkean ja ymmarrettavan viestin tuonti. Tarinalliset mainosvideot ovat tulkinnallisesti moniulottei-
sia demonstratiivisiin mainoksiin verrattuna. Draamoissa katsoja joutuu itsenaisesti tulkitsemaan
mainosta. Yleisesti voidaan ajatella, ettd draama on onnistunut, kun se asettaa katsojan asemaan,
jossa han joutuu pohtimaan viesteja ja jopa kyseenalaistamaan uskomuksia. Tulkintaan sitouttavan
luonteen takia draamamainoksen viesti voi ohittaa tajunnallisia puolustusmekanismeja seka ne voi-
vat murtaa jopa tiettyja ennakkoluuloja ja edistdd myonteisten mielikuvien muodostumista, niin tuo-
tetta kuin bréndia kohtaan. (Malmelin, 2003. 71 - 73.)

2.3 Jakelukanavat

YouTube

YouTube on maailman suosituin videopalvelu. Palvelussa ei ole mitaan muuta kuin videoita, joten
sen avulla voidaan varmistaa, ettd ihmiset katsovat. Oman YouTube kanavan luomisen lisaksi You-
Tube tarjoaa nelja erilaista videomainospalvelua: TrueView In-Stream, TrueView Video Discovery,
Puskurimainokset ja Outstream-mainokset. Kayttaja voi valita mieluisen mainostamistavan. Jokai-
nen palvelu on raataloity kayttajalle valmiiksi. Google Adwordsin kautta kayttaja voi hallinnoida
mainoksia, kampanjoita, budjettia ja kohdentamista. AdWordsin avulla kayttaja voi lisata hakusa-
naoptimointia ja muita tapoja parantamaan esimerkiksi videokampanjaa, joka pyorii YouTubessa.
(YouTube. 2018. Viitattu 22.4.2018.)

YouTubessa katsotaan melkein 5 miljardia videota paivassa. Sinne ladataan 300 tuntia videoita
joka minuutti. (MerchDope. 2018. Viitattu 29.5.2018.) YouTube on yksi muuttuvan markkinoinnin ja
mediakentan taustatekijoista ja se on tullut tunnetuksi hauskojen videoiden lahteena. Se tavoittaa
Amerikassa nuorison paremmin kuin mikaan muu media. Siitd puhutaan paivittain muuallakin,
myds Suomessa. Tiedotuskanavana YouTube on nopea ja ilmainen, mink& vuoksi isot yritykset
ovat alkaneet viemaan markkinointiaan ja viestintadnsa YouTubeen. (Salmenkivi & Nyman 2008,
154 - 155.)

Yksi hauskimmista ja onnistuneimmista markkinointiponnistuksista YouTubessa on amerikkalaisen
tehosekoitinvalmistaja Blendtecin Will It Blend -sivusto. Mainoskonsepti on yksinkertainen: vide-

oissa yritetaan jauhaa mita kummallisimpia esineitd, iPhonesta harjan varsiin. Videoista tuli niin



suosittuja, etta yritys perusti videoiden rinnalle omat kotisivut (www.willitblend.com). (Salmenkivi &
Nyman 2008, 154-155.)

Blendtecin kampanja oli nerokas, ja vuosia sitten keksitty idea porskuttaa edelleen. Tanakin vuonna
yrityksen videoita katsotaan satoja tuhansia kertoja. Yrityksen YouTube-sivulle on myds ovelasti
tuotettu muutakin sisaltéa, kuten tuotevideoita ja reseptivideoita. Kun kavin sivustolla vieraile-
massa, jouduin havahtumaan kun katsoin reseptivideota, miten blenderilla tehdaan karpalo-gra-
naattiomena-martinia. Blendtecin nokkela kampanja on loistava esimerkki, miten he ovat pystyneet

hyodyntamaan YouTubea ilman maksullisten mainoksien ostamista.

Vimeo

Joukko elokuvantekijoita perusti Vimeon vuonna 2004 tavoitteena luoda helppo ja kaunis tapa ja-
kaa videoita kavereiden kesken. Sana alkoi leviamaan ja lukemattomat kayttajat alkoivat kaytta-
maan palvelua. Nykyaan Vimeossa on yli 70 miljoonaa sisallontuottajaa, ympéari maailmaan. (Vi-
meo. 2018. Viitattu 18.3.2018). Vimeo tarjoaa neljad maksullista palvelua ilmaisen lisaksi. Vimeo
Plus, Vimeo PRO, Vimeo Business ja Vimeo Premium ovat maksullisia. Sisalto- ja tyokaluominai-
suudet ovat raataloity eri kayttajille soveltuviksi. Hinnat vaihtelevat myos eri pakettien mukaan. (Vi-
meo. 2018. Viitattu 25.3.2018.)

Vimeo toimii erinomaisesti videoiden sailytyspaikkana ja sellaisena onkin videoiden tekijoiden suu-
ressa suosiossa. Palvelussa voi jakaa videoita muiden nahtavaksi tai hyodyntaa sen hyvaa julkai-

sualustaa luomalla linkin esimerkiksi yrityksen kotisivuille.

Facebook

Facebookissa on kuukausittain noin 2 miljardia kayttajaa. Sen erinomaisilla kohdentamistydkaluilla
oikeiden asiakassegmenttien etsiminen on helppoa. Kohdeyleison voi valita vaestotietojen, kayt-
taytymisen tai yhteystietojen perusteella. Tuloksia voi tarkastella Facebookin tekemalla ad repor-
ting tool -sivun avulla. Raportit ovat visuaalisia ja helppolukuisia. (Facebook. 2018. Viitattu
22.4.2018.)
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Facebook on kehittanyt Ads Manager -tyokalun, jonka avulla kayttaja suunnittelee ja julkaisee mai-
noksen. Ensimmaiseksi kayttaja maarittelee budjetin, joka on kokonaissumma siita, kuinka paljon
mainontaan halutaan kayttaa rahaa paivassa tai maaritellyssa ajassa. Seuraavaksi mainokselle
valitaan kohdeyleis6 Facebookin tarjoamien tietojen perusteella. Lopuksi paatetaan, minkalainen
mainos julkaistaan eli teksti, kuva tai video. (Facebook. 2018. Viitattu 22.4.2018.)

Videoiden julkaisumenetelmat ovat monipuolisia ja hyvin suunniteltuja. Videoita voi julkaista mo-
nella eri tavalla, riippuen katsotaanko videoita mobiilissa, tabletilla tai poytakoneella. Talla hetkella
Facebook tarjoaa 10 erilaista julkaisualustaa lyhytvideoista, jotka nakyvat kayttajan seinalla muu-
tamia sekunteja, 360-kuvaisiin suoratoistolahetyksiin. (Facebook. 2018. Viitattu 22.4.2018.)

Mainosvideoita voi myds jakaa yrityksen omilla Facebook-sivuilla. Omat sivut ovat myds hyddylli-
nen keino pitaa yhteytta asiakkaisiin. Omilla sivuilla voi esimerkiksi julkaista kuvia tuotteista ja jakaa

videoita.

Yrityksen kotisivut

Mainosvideoita on tarked kayttaa myos yrityksen kotisivuilla. Vaikkakin sosiaalinen media on vienyt
paljon huomiota kotisivuilta, on se silti tarkea kanava, johon videon voi ladata. Tuote- ja palvelu-
esittelyt, asiakasreferenssit, ohjevideot, asiantuntijahaastattelut, koulutusvideot, brandivideot, ta-
pahtumavideot tai jopa minidokumentit ovat mainontavideoita, joita voi sisallyttaa kotisivuille. Ne
johdattavat tehokkaasti ja jattavat parhaimmillaan muistijaljen viemalla asiakasta kohti ostopaéa-
tosta. (Koivusaari 2015, viitattu 14.3.2018.)

Mainosvideon lataaminen kotisivuille antaa myos kiinnostavaa lisaarvoa sivustolle. Mainosvideon
ansiosta sivut nayttavat hyvalta ja ne tarjoavat hyvan kayttajakokemuksen. On kuitenkin huomioi-
tava, mita kautta videon jakaa kotisivuille. Esimerkiksi videon jakaminen kolmannen osapuolen
kautta, kuten YouTuben tai Vimeon, hyodyttaa yritysta usealla tavalla. Lataamalla videon esimer-
kiksi YouTubeen voi kayttaja jakaa linkin YouTubesta yrityksen kotisivuille. Nain video loytyy kah-
desta paikkaa, minka ansiosta katsojia voi olla enemman. YouTubessa yrityksella on myds mah-
dollisuus optimoida videota, jotta sen l6ydettavyys paranee. On myds oleellista mainita, etté palve-
lut kuten YouTube ja Vimeo ovat ilmaisia, joten kustannukset pysyvat matalina kaytettdessa naita
palveluita. (Perrot 2015, viitattu 14.3.2018.)
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Televisio

Monet isot yritykset ovat luottaneet televisioon paamarkkinointikanavanaan. Monet myos olettavat,
etta samat videot, jotka toimivat televisiossa, toimivat myos verkossa. Tama on yleinen harhaluulo,
silla kohderyhmat ovat erilaisia. Televisiomainonnassa vedotaan paaasiallisesti todella laajoihin
kohderyhmiin, kun taas verkossa kohderyhmat ovat rajatumpia. Television katsojilla ja verkossa
olevilla kuluttajilla on erilaisia tapoja, haluja ja tyyleja. Nain mainosvideo, joka on tehty televisiota

varten, ei valttdmatta palvele verkossa yhta tehokkaasti. (Cecil 2012, 69.)

Televisiomainonta ja verkkomainonta toimivat symbioosissa keskenaan, ja videoiden taytyy tukea
toisiaan. Televisiossa esitettdva mainos voi olla samantyylinen, samaa sarjaa tai seurata samaa
juonta kuin verkossa esitettava. On kuitenkin tarkeaa, etta video ei ole sama molemmissa, vaan
verkossa esitettava video puhuttelee ja ottaa katsojat huomioon eri tavoin. Voidaan ajatella, etta
televisiossa esitettava video on ensiaskel, ja verkossa esitettava video toinen askel, joka sinetoi
kaupan. Esimerkiksi yrityksen kotisivuilla esitetty video puhuttelee katsojaa eri tavalla seka videon
tyyli ja sisalto voi olla erilainen, sillé kuluttaja on siirtynyt jo palveluntarjoajan kotisivuille. Talldin
tamé& antaa mahdollisuuden yritykselle tehda rajatumpi ja raataloity video juuri sille kuluttajalle, joka

on paatynyt yrityksen kotisivuille. (Cecil 2012, 70.)
Televisiomainonta on lahtokohtaisesti pienyrittajan ulottumattomissa. Mainospaikat ovat kalliita ja

kohderyhman rajaaminen hankalaa. Televisiolla saavuttaa kuitenkin ison katselumaaran, ja se on-

kin pitanyt suosionsa vuosien varrella yhtena tarkeimpana mainontakanavana.
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3 MAINOSVIDEO VAIKUTTAJANA

3.1 Mainosvideo numeroina

Vuonna 2017 videot vastasivat 69 % kaikkien kuluttajien internetliikenteestd. Videoista on tullut
keskeisia keinoja ihmisille tyydyttaa heidan tiedon- ja viihteennélkaansa. (Trimble 2015, viitattu
30.9.2017.)

Tassa muutamia tilastoja, jotka auttavat ymmartamaan, kuinka suosittua videomarkkinoinnista on

tullut viime vuosina:

o Videoiden ennustetaan vaativan yli 80 prosenttia koko verkkoliikenteesta vuoteen 2019
mennessa.

o 90 prosenttia asiakkaista myontavat, etta tuotevideot auttavat heita tekemaan ostopaatok-
sen.

e Youtuben mukaan, mobiilivideoiden kayttd nousee 100 prosenttia joka vuosi.

e 064 prosenttia asiakkaista tekevat todennakdisemmin ostopaatoksen tuotteesta katsottu-
aan videon siita.

e Kolmasosa ihmisten verkkokayttaytymisesta ja toiminnasta koostuu videoiden katsomi-
sesta.

¢ Digitaalisen markkinoinnin ekspertti James McQuivey arvioi, ettd yhden minuutin pituinen
videosisaltd vastaa 1.8 miljoonaa sanaa.

(Bowman 2017, viitattu 1.10.2017.)
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TAULUKKO 1. Markkinointikanavien osuudet 2010-2014 (Markkinointiviestinndn mééré Suo-
messa 2014, Viitattu 1.10.2017)

Markkinointikanavien osuudet 2010-2014

%-osuudet 2010 2011 2012 2013 2014
Mediamainonta 41,3% 41,2% 40,2% 40,4% 40,3 %

Painetut sanomalehdet 14,9 % 14,9 % 15,2 % 14,0 % 13,1 %

Painetut kaupunki- ja noutolehdet 2,2 % 2,3 % 2,4 % 2,2 % 2,2 %

Painetut aikakauslehdet 4,7 % 4,6 % 4,1 % 3,8 % 3,3 %

Televisiomainonta 8,2 % 8,4 % 8,6 % 8,2 % 8,1 %

Radiomainonta 1,6 % 1,7 % 1,7 % 1,8 % 2,0 %

Verkkomainonta 6,3 % 6,5 % 6,8 % 8,0 % 9,1 %

Elokuvamainonta 0,1 % 0,1 % 0,1 % 0,1 % 0,1 %

Ulko- ja likennemainonta 1,2 % 1,3 % 1,3 % 1,4 % 1,5 %
Painetut ja séhkdiset hakemistot 2,1 % 1,4 %

Osoitteelinen suoramainonta 8,3 % 8,0 % 7,9 % 7.9 % 7.1 %
Osoitteeton suoramainonta 4,9 % 5,3 % 5,3 % 6,3 % 6,2 %
Estemedia 1,9 % 1,6 % 2,5 % 3,0 % 3,1 %
Mobilimarkkinointiviestints 0,3 % 0,3 % 0,5 % 0,8 % 1,1 %
S3hképostimarkkinointiviestinta 0,3 % 0,3 % 0,4 % 0,5 % 0,6 %
Telemarkkinointi 7,0 % 6,7 % 6,6 % 6,1 % 6,2 %

N Menekinedistdminen 184% 18,3% 194% 20,6% 20,7 %
menetelm ja Messut 6,1 % 5,8 % 6,5 % 6,1 % 6,0 %
yritysotos on Sponsorointi 51 % 51 % 5,1 % 5,9 % 5,9 %
muuttunut, MyymakEmateriaalit ja esittelytyd myymaldissa 3,0 % 3,0 % 3,3 % 3,7 % 3,9 %

inks vuoksi elytyd myy :
e Like- ja mainoslahjat 4,2 % 4,4 % 4,6 % 4,8 % 4,9 %

14,1% 146% 158% 12,9% 13,1 %

| T
;npfzulu vuoreen . I TFOMITE I, 25 il 1 - 1l e *"

Muiden tuotantoyhtididen kustann. yht. 3,4 % 3,5 % 1,3 % 1,5 % 1,6 %o
A MARKKINOINTIVIESTIMET YHTEENSA 100 % 100 %o 100 % 100 % 100 %o

Markkinointiviestinndn madara
Suomessa 2014
TNS 8 THS 2015

Markkinointikanavien osuudet vuosina 2010-2014 Suomessa antavat tietoa siita, miten markki-
nointikanavien osuudet ovat muuttuneet. Verkkomainonta on noussut tasaisesti vuosi vuodelta.
My0s muut perinteiset markkinointikanavat, kuten televisiomainonta ja radiomainonta ovat olleet
nousussa. Painetut kaupunki- ja noutolehdet ovat laskeneet hieman. Myos painetut aikakausileh-
det ovat laskeneet. On mielenkiintoista huomata, etta perinteiset kanavat, kuten televisio- ja radio-

mainonta on ollut nousussa. Ne ovat pitaneet pintansa perinteisind mainontakanavina.

14



TAULUKKO 2. Median ja markkinointipalveluiden kokonaiskustannukset. (Consumer Marketing
2016-2017.)

4.2 Total Media Advertising and Marketing Services Spend
ZenithOptimedia estimates total U.S. major media and marketing services
spending in 2015 at $407.1 billion.
Advertising and marketing spending in 2015, change from 2014, and forecast for
2016 are assessed as follows:

2015 (change from 2014) 2016 Forecast

Major Media

Television: $ 67.0 billion (0.0%) 1.6%
* Internet: $ 51.6 billion (18.2%) 1.9%
- Newspapers: $ 19.9 hillion (-7.0%) -7.0%
« Radio: $ 17.6 billion (1.0%) 0.0%
* Magazines: $ 17.4 hillion (-2.0%) -2.0%
» OQutdoor: $ 8.6 hillion (4.0%) 4.0%
+ Cinema: $ 0.8 billion (5.0%) 5.0%
+ Total media advertising: $182.8 hillion (3.7%) 4.0%
Marketing Services
- Direct mail: $ 49.8 billion (0.5%) -0.8%
»  Telemarketing: $ 54.5 billion (3.0%) 3.0%
» Sales promotion: $ 74.7 billion (3.0%) 3.5%
- Public relations: $ 4.6 billion (5.0%) 7.4%
» Event sponsorship: $ 32.6 hillion (8.0%) 7.4%
» Directories: $ 8.1 hillion (-0.8%) -0.6%
- Total marketing services: $224 .3 billion (3.0%) 2.9%

ZenithOptimedian tutkimuksen mukaan Yhdysvalloissa media- ja markkinointipalveluihin kaytettiin
rahaa vuonna 2015 yhteensd 407,1 miljardia dollaria. Summasta eniten kaytettiin
televisiomarkkinointiin ja sen povattiin kasvavan viela vuonna 2016 1,6 prosenttia. Huomioitavaa
kuitenkin on, etta internet-markkinointi sijoittui toiseksi seka sen nousun uskottiin kasvavan vuonna
2016 1,9 prosenttia. Perinteiset mainostuskanavat, kuten sanomalehti ja painetut aikakausilehdet

ovat olleet laskussa.
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TAULUKKO 3. Markkinoiden arviointi. (Consumer Marketing 2016-2017.)

20.1 Market Assessment
According to eMarketer (www.emarketer.com), U.S. digital video ad spending
has been, and is projected, as follows (change from previous year in parenthesis):
2013: $ 3.82 billion (32.2%)
2014: $ 5.81 billion (52.0%)
2015: $ 7.77 billion (33.8%)
2016: $ 9.59 hillion (23.4%)
)
)
)

2017: $11.25 billion (27.3%
2018: $12.82 billion (13.9%
2019: $14.38 billion (12.1%

Digitaalisten mainosvideoiden kaytto on kasvanut vuodesta 2013 lahtien ja sen ennustetaan
jatkavan kasvua edelleen. Digitaaliset mainosvideot kasittavat ison osan nykyisesta
markkinoinnista ja mainonnasta, ja nain tulee olemaan tulevaisuudessakin. Vaikkakin kasvuvauhti

on laskenut hieman, tulevat ne pysymaan kaksinumeroisina jatkossakin.

Helmikuussa 2015 tehdyssa Animoton tutkimuksessa kavi iimi, etta 62,5 prosenttia digitaalisten
videoiden katsojista sanoi, etta yritykset, jotka kayttivat mainosvideoita markkinoinnissaan
ymmarsivat miten lahestya heidan asiakkaitaan. Kuluttajista 56 prosentia oli sita mielta, etta
yritysten kotisivuilla pitési olla mainosvideoita. Tulokset olivat seuraavanlaiset:

e Tuotteiden esittelyvideot ovat hyddyllisia 83 %

e Tuotekuvaus videot ovat hyddyllisid ennen ostoa 77%

e Mainosvideot, jotka nayttavat miten tuote on tehty koettiin hyodyllliseksi 59%

e Brandivideot koettiin hyodylliseksi 49 %
(Miller & Washington, 114.)
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TAULUKKO 4. Video mainokset ja verkkokaupan véhittdismyynti. (Consumer Marketing 2016-
2017.)

20.4 Video Ads And Online Retail Spending
A January 2015 study by Liveclicker (www.liveclicker.com) reported average order
value (AOV) among online retailers based on the percent of product pages with video as

follows:
* 50% to 75% of pages with video: $297.50
25% to 50% of pages with video: $170.83

Less than 25% of pages with video: $177.32

The AQV based on the number of videos viewed by a customer was as follows:

1: $159.19
2 $172.20
e 3 $195.77
4: $199.76
5to0 9 $258.37

10 or more: $348.52

Liveclickerin tutkimuksen mukaan yrityksilla on sita korkeampi asiakkaan keskimaarainen tilaus-
arvo, mitd enemman mainosvideoita niilla on kotisivuillaan. Sivustolla, jossa videoita on vain 25
prosenttia sivun sisallosta, jaa keskimaarainen tilausarvo 177,32 dollariin. Myds silla, mita
enemman videoita kuluttajat katsovat on suora merkitys siihen, kuinka isoksi keskimaarainen
tilausarvo nousee. Esimerkiksi 10 kertaa tai sita enemman tuotevideon katsomista nostaa

keskimaaraista tilausarvoa melkein puolella.

3.2 Videon vahvuudet

Noin 80 prosenttia asiakkaista muistavat videon, jonka he ovat katsoneet viime kuukautena. Yksi
isoimmista videomarkkinoinnin vahvuudesta on sen visuaalisuus ja auditiivisuus, joka tarkoittaa
ettd kayttajat muistavat sen tekstipohjaisen sisallon helpommin. Kun asiakkaat muistavan videon
sisallon, he myds muistavat kenelté se on, mika tuottaa enemméan myyntia ja yrityksen tunnetta-
vuutta. Asiakkaat myos jakavat videoita, joista tykkaavat, ja se lisaa yrityksen nakyvyytta ja tunnet-
tavuutta verkossa. (Bowman 2017, viitattu 01.10.2017.)

Noin 100 miljoonaa internetin kayttajaa katsoo videoita paivittain. Myonnettavaa on, etta suurin osa

naista videoista on suloisia kissa- tai lapsivideoita, mutta todella suuri osa katsojista hakee ratkai-

sua johonkin ongelmaan, ja monet heista etsivat tuotteita tai palveluita. Vahittaiskauppojen verk-
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kokauppaostajista 90 prosenttia myontaa, etta video edisti tai helpotti tuotteen ostopaatosta. Va-
hittaiskaupat raportoivat, etta tuotteesta tehty video edistaa sen myyntia verrattuna tuotteeseen,
josta videota ei ole tehty. (Follet, A. 2017. Viitattu 15.10.2017.)

Potentiaaliset mahdollisuudet videossa ovat valtavat. YouTube vastaanottaa yli miljardi yksilollista
kayttajaa joka kuukausi — se on enemman kuin mikaan muu kanava, pois lukien Facebook. Miljoo-
nat katselukerrat ja jakamispotentiaali tuovat ennennakemattomia mahdollisuuksia saada naky-
vyytta ja tunnettavuutta yrityksille. Yksi tama paivan ilmidista on viraalivideo. (Bowman 2017, vii-
tattu 01.10.2017.) Viraalivideot ovat tavallisesti hauskoja tai mieleenpainuvia videoita, joita kayttajat
jakavat ja lahettavat eteenpain. Internetin kayttajien ja heidan verkostoitumisensa ansiosta mielen-
kiintoiset ilmidt, henkildt, videot ja myds mainokset saattavat saavuttaa valtaisan suosion muuta-

missa paivissa tai viikoissa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 185 - 186.)

Jotta videomainonta onnistuisi, on tarkeaa panostaa videon tarinaan ja kasikirjoitukseen eika sii-
hen, mita video voisi myyda. Tilastot osoittavat, etta yksi viidesta videoiden katsojista jattaa videon
katsomatta ensimmaisen 10 sekunnin aikana. On suositeltavaa, etta videot ovat suhteellisen lyhyita
ja ytimekkaita. Hyodyllisia keinoja pitaa katsojan mielenkiintoa ylla on osallistuttaa katsojaa esitta-
malla kysymyksia tai koukuttaa katsoja muulla konstilla. Tahan tavoitteeseen paastaan suunnitte-
lemalla siséltd hyvin. Videon sisaltéd voidaan lahestya esimerkiksi saamalla katsoja nauramaan,

opettamalla hanelle jotain uutta tai inspiroitumaan. (Burke 2017, viitattu 15.10.2017.)

3.3 Mainosvideon vaikutus kuluttajaan

Internetin tiedonsiirtokapasiteetin voimakas kasvu on mahdollistanut videomuotoisen ilmaisun li-
saantymisen merkittavasti. Ennen laitteet kykenivat vastaanottamaan ja kasittelemaan ainoastaan
tekstia ja kuvaa, nykyisin laajakaista- ja mobiiliyhteydet mahdollistavat digitaalisten videoiden
melko hairiéttoman nayttamisen. Tulevaisuudessa paras tapa puhua ihmisille ja herattaa tunteita
on kertoa asiat lyhyella videolla. Tarinankerronnan muotona videot ovat erittain voimakkaita, silla
niilla voi esittdd asiansa tiiviissa ja helposti mieleen jaévassa muodossa. (Ruokonen 2016, 39 -
40.)
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Semioottisesti mainoksia analysoineen Marian Dingenan tutkimuksen mukaan mainoksien katsojat
arvostat enemman epasuoraa mainontaa kuin suoraa mainontaa. Dingenan mukaan kuluttajat pi-
tavat enemman kuvaannollisista mainoksista, silla esimerkiksi metaforalliset ilmaisumuodot ovat
haastavampia ja mielenkiintoisempia katsojalle. Jos mainos on arvoituksellinen ja leikkisa, se voi
haastaa katsojan miettimaan mainoksen merkitysta, kun taas yksinkertainen ja suorasti puhutte-
leva mainos on helposti ohitettava. Niihin monesti suhtaudutaan kriittisesti ja arvostelevasti, mutta
toisaalta katsojat pitivat suoria mainoksia luotettavampina ja ymmarrettavampina. (Malmelin 2003,
70.)

Kertomuksellisten mainoselokuvien avulla voi helposti ja monipuolisesti vaikuttaa katsojan tuntei-
siin ja ajatusmaailmaan. Ne ovat multimodaalisia mediateksteja. Mainoselokuvassa on monenlaisia
tasoja: kuvaa, liikkuvaa kuvaa, tekstia, aanta ja musiikkia. Mainonnan avulla pyritaén saamaan
aikaiseksi mielikuvia, jotka johtavat tuotteen ostamiseen. Mainonnalla ei voi myyda tuotetta. (Mal-
melin, 2003, 73,78.)

Mainosvideot ovat kampanjoiden karked, silla niilla pystyy helposti vaikuttamaan vastaanottajaan
monialaisesti. Ne ovat avoimia mediateksteja, jotka antavat mahdollisuuden monenlaiseen tulkin-
taan. Mainosvideot ovat oiva keino erityisesti huomion ja tunteiden herattdmiseen, kuin myds bran-
dimielikuvien rakentamiseen. Videolla on myds paljon muitakin tehtavia, kuten kertoa, paljonko

tuote maksaa tai mista sen voi ostaa. (Malmelin 2003, 86.)

Tanskalaisen tulevaisuudentutkijan Rolf Jensenin mukaan tietoyhteiskunnan aika on ohi ja kasilla
on siirtym& seuraavaan vaiheeseen, jonka yhteiskunnassa paapaino on tarinoilla, elamyksilla ja
tunnelmilla. Jensen kutsuu tatd uutta yhteiskuntavisiota unelmayhteiskunnaksi (dream society).
Unelmayhteiskunnan markkinalogiikka ei ole uusi keksinto, silla kysymys on enemmankin paino-
pisteen muutoksesta, mutta merkittavasta sellaisesta. Jensenin mukaan kulutusvalintojen perus-
tana on tunne, ei jarki. Unelmayhteiskunnassa vallitsevat "emotionaaliset markkinat”. (Malmelin
2003, 73-74.)

Mainonnassa mielikuvilla on iso rooli. Mielikuvaksi voidaan kutsua kokonaisuutta, joka koostuu
useasta erilaisesta tekijasta. Markkinoinnissa silla on tarkoitettu inmisten tietojen, asenteiden, ko-
kemusten ja tunteiden kokonaisuutta tarkastelun kohteesta. Mielikuvat ovat mainonnan ydin, ja

niiden tavoitteena on vaikuttaa ihmisten kasityksiin yrityksesta, tuotteesta tai brandista. Brandi tut-
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kijoiden David A. Aaakerin ja Erich Joachimsthalerin jaottelun mukaan brandi-identiteetilla tarkoi-
tetaan yrityksen viestinnallisia tavoitteita. Tavoitteet maarittelevat, mita yritys haluaa brandin vies-
tivan ja tarkoittavan seka minkalaisia merkityksia siinen liitetaan. Brandimielikuvat tai brandimiel-
leyhtymat voivat olla minkalaisia tuntemuksia tahansa. Ne voivat olla esimerkiksi mielikuvia yrityk-
sesta tai erilaisia symboleita. Brandimainonnan tehtava ei ole kuvailla tuotteita tai esittaa niita vaan
rakentaa ja kehittaa yritykseen yhdistettdvia myonteisia mielikuvallisia merkityksia. Sita myota ku-
luttaja voi paatya joskus ostamaan yrityksen tuotteita tai kiinnostua siita ja sité kautta rakentaa

luottamussuhdetta yritykseen. (Malmelin 2003, 78 - 81.)

Mielikuvien vaikuttavuutta kuluttajissa on vaikea mitata, silla koskaan ei voi olla varma, milloin mie-
likuvien aiheuttamat assosiaatiot ja tulkinnat aktivoituvat. Sen my6ta on vaikea todistaa, milloin
mielikuvat konkretisoivat kaupoiksi. Kuluttajat ovat myos tottuneet mainoksien runsauteen, minka
vuoksi mainosvideoiden ja mainoksien taytyy olla viela enemman huomiota herattavia. Yhtena
haasteena voidaan pitaa myos ihmisten erilaisuutta. Jollekin kuluttajalle viesti voi olla merkitykse-
tonta tai arkipaivaista, toiselle se voi merkita moniakin tarkeita asioita. Yksi asia on kuitenkin selvaa:
kuluttajaa ei voi pakottaa mielikuvia kohti. Mainontaan on tarkea sisallyttda lukuisia mielikuvallisia
mahdollisuuksia, joiden myota kuluttajat muodostavat omat myonteiset tulkintansa. (Malmelin
2003, 91 - 93.)
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4 TUTKIMUKSEN ESITTELY

41 Tutkimusasetelma ja menetelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mita mielta tutkimusryhma oli puuseppa Olli Makisen mainos-
videosta seka minkalaisia ajatuksia se heratti. Tutkimuksessa kavin lapi mainosvideon vaikuttami-
sen keinoja yleisesti. Tutkimus oli tapaustutkimus, jossa tiedon keruu toteutettiin kyselyn avulla.
Kohderyhmaksi rajattiin asiakkaat, jotka olivat tilanneet tuotteita tai palveluita puuseppa Makiselta
mainosvideon julkaisun jalkeen. Kohderyhma rajattiin palveluita ostaneisiin asiakkaisiin, silla aja-
tuksena oli saada nakokulmia ja mielipiteita siitd, onko mainosvideo vaikuttanut tilaus-/ ostopaa-

toksiin.

Kysely oli kaksiosainen. Ensimmaisessa osiossa pyrin analysoimaan Makisen mainosvideota ja
sen mahdollisia hyotyja. Toisessa osassa selvitin, miten mainosvideot olivat yleisesti Iasna kulut-
tajan arjessa ja miten ne mahdollisesti vaikuttivat kontaktointi- ja ostopaatoksiin. Kyselyn tein
Webropol-ohjelmalla. Kyselyssa oli avoimia, luettelomaisia ja Likert-asteikollisia kysymyksia seka

monivalintakysymyksia.

4.2 Mainosvideo Puuseppa Olli Makinen

Sain idean mainosvideon toteutukseen opiskelun aikana, kun opinndytetyon aiheen ja toteutuksen
suunnitteleminen tuli ajankohtaiseksi. Ystavani Olli Makinen oli juuri valmistunut puusepaksi ja al-
kanut tekemaan puusepan toita yhdessa luokkakaverinsa puuseppa Seppo Paldaniuksen kanssa.
Aloittelevat yrittajat olivat saaneet kotisivut pystyyn ja markkinointimateriaalille oli tarvetta. Projektin
alkuvaiheessa keskustelin yrittajien kanssa mainosvideon toteutuksesta seka siihen liittyvista asi-
oista. Kun Makinen ja Paldanius innostuivat ajatuksesta, aloin kokoamaan tyoryhmaa videon to-

teutukseen.

Mainosvideon tavoitteena oli tehda tunnelmallinen brandivideo, joka viestii yrityksen arvoja ja tark-

kaa tekemista. Erityisesti kasityon merkitys ja sen laadukkuus olivat tarkeita elementteja. Luonnon-
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laheisyys ja verstaan tuoksut, luonto ja sen raikkaus olivat myos aiheita, joita mainosvideoon ha-
luttiin tuoda. Mainosvideossa puusepat rakentavat kaiutinta, mutta sen tekeminen tai esitteleminen
ei niinkaan ole keskiossa. Vaikkakin tyovaiheet kaydaan lapi alusta loppuun, videota ei voi kutsua
tuotevideoksi. Se on toteutettu brandivideoksi, mutta siina yhdistyy samanlaisia teemoja ja mene-

telmia kuin tuotevideossa.

KUVA 1. Olli Mé&kinen (Esittelyvideo. 2016. Viitattu 29.04.2018)

Kun mainosvideota kuvattiin alkuvuodesta 2016, yrittajat Makinen ja Paldanius toimivat samassa
yrityksessa. Kuitenkin kevaallad 2016 Makinen paatti perustaa oman yrityksen. Vaikkakin mainosvi-
deo oli kasikirjoitettu ja suunniteltu palvelemaan vain yhta yritysta, toimii se kuitenkin yllattavan
hyvin molempien yritysten omana mainosvideona. Videoon lisattin molempien yrittdjien esittelyt

seka yhteystiedot. Tama tuo myos hauskan kollektiivisen nakdkulman videoon.

Mainosvideo on ladattu puuseppa Makisen kotisivuille (www.ollimakinen.fi). Videon pituus on 1,44

minuuttia. Mainosvideo on sijoitettu heti kotisivun yldosaan, vasemmalle puolelle. Se on helposti
havaittavissa ja katsojien saatavilla.
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43 Kysely

Kysely luotiin Webropol-ohjelmalla ja kyselyssa oli 16 kysymysta. Kysely lahetettiin 21 asiakkaalle,
josta kahdeksan vastasi kyselyyn. Lomake oli myds avattu nelja kertaa lahettamatta vastausta.
Kyselyn vastaamisaika oli noin 1,5 viikkoa. Kyselyyn valikoitiin vain tuotteita tilanneet asiakkaat

viimeisen kahden vuoden ajalta. Kysely 10ytyy tutkielman liitteena.

Kysely lahetettiin sahkopostitse, jossa oli Iyhyt saateviesti seka linkki kyselyyn. Ennen kyselyn al-
kua vastaaja ohjeistettiin siirtyméan kyselyn info-tekstiin upotetun linkin kautta katsomaan Makisen

mainosvideo.

Kaikki kysymykset olivat pakollisia, eli vastaaja ei voinut siirtya seuraavaan kysymykseen ilman
vastausta. Kysymykset 1-6 ja 11-14 olivat suljettuja kysymyksia, joihin vastausvaihtoehdot olivat
Kylla tai Ei. Kysymys 7 oli osittain avoin kysymys, jossa oli lisaksi vaihtoehto, johon vastaajan piti
lisata oma mielipide. Kysymykset 8 ja 9 olivat avoimia kysymyksia. Kysymykset 10 ja 15 olivat
Likert-asteikollisia kysymyksia. Kysymys 16 oli vapaaehtoinen kysymys, johon vastaaja sai jattaa
yhteystiedot, jos halusi osallistua kyselyyn vastanneiden kesken arvottuun Virve-leikkuulauta -tuo-

tepalkintoon.
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5 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Tulokset

Alkuun halusin selvittda, kuinka moni vastaajista oli jo ennalta nahnyt Olli Makisen mainosvideon.
Kysymyksessa 1 kuusi vastaajaa oli nahnyt videon joskus aikaisemmin ja kaksi ei ollut nahnyt vi-
deota lainkaan. Jos kysymykseen 1 vastasi kieltavasti, siirtyi vastaaja suoraan kysymykseen 3.
Taman tarkoituksena oli erotella asiakkaat, jotka olivat nahneet videon joskus aikaisemmin. Koska

kysymyksissa 2-4 kasitellaan asiakkaan osto- ja kontaktipaatosta, oli oleellista erotella vastaajat.

Kysymyksessa 2 kysyttiin, missa palvelussa vastaajat olivat nahneet mainosvideon. Viisi vastajaa
oli nahnyt videon Makisen kotisivuilla ja yksi vastaajista oli nahnyt videon Vimeon palvelussa. Ky-
symyksessa 3 vastaajilta kysyttiin, onko mainosvideo vaikuttanut asiakkaan paatokseen ottaa yh-

teytta yrittaja Makiseen. Kaksi vastaajista vastasi myontavasti, ja nelja kieltavasti.

TAULUKKO 5. Mainosvideon merkitys pienyrittéjélle.

4. Vaikuttiko mainosvideo paatékseesi ostaa palveluita tai tuotteita puuseppa Makiseltd?

Vastaajien maara: 6

0 1 2 3 4

Kylla
Ei

Kysymyksessa 4 vastaajilta kysyttiin, onko mainosvideo vaikuttanut asiakkaiden paatokseen ostaa

tuotteita tai palveluita Mékiselta. Kaksi vastaajaa vastasi, ettd mainosvideo on vaikuttanut ostopaa-
tokseen myonteisesti. Neljalle vastaajalle mainosvideolla ei ollut vaikutusta ollenkaan ostopaatok-

seen.
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Voidaan siis todeta, etta suurin osa asiakkaista on nahnyt videon yrittajan kotisivuilla, joten se on
ollut hyodyllinen kanava jakaa videoita. Mainosvideolla on myos ollut vaikutusta kahteen asiakkaa-
seen, jotka ovat paatyneet ottamaan yhteytta Makiseen seka paatyneet tilamaan tuotteita mainos-

videon ansiosta. Pienyrittajalle jokainen asiakaskontakti on erittain merkittava.

Kysymyksessa 5 kysyttiin, onko kyselyn mainosvideo mainonnallisesti hyodyllinen Makiselle. Vas-
taajista kaikki olivat sita mielta, ettd mainosvideo on mainonnallisesti hyodyllinen pienyrittajalle.
Mielestani 100-prosenttisesti myonteinen vastaus kertoo paljon siita, etta pienyrittajienkin kannat-

taisi panostaa videomarkkinointiin.

TAULUKKO. 6 Mainosvideon merkitys pienyrittéjélle.

6. Onko kyselyn mainosvideo mielestasi hyvéksi puuseppa Makisen yrityksen brandille?

Vastaajien maara: 8

Kysymyksessa 6 kaikki vastaajat kokivat, etta mainosvideo on hyvaksi Makisen yrityksen brandille.
Tassakin nain myonteinen kanta viestii siita, etta erityisesti pienyrittajien brandin kannalta ja mieli-
kuvien luomiseksi mainosvideot ovat tarpeellinen tyokalu. Olettaisin, etta asiakkaat katsovat mie-
lellaan videoita yrityksista ja niiden palveluista. Voidaan siis olettaa, etta laadukkaasti tuotetuilla ja

vaikuttavilla videoilla on pelkastdan myonteisia vaikutuksia yritykselle.

Kysymyksessa 7 vastaajilta kysyttiin, antaako kyselyn mainosvideo riittavasti informaatiota Maki-
sen yrityksesta. Puolet vastaajista koki, ettd mainosvideo on riittavan informatiivinen ja puolet oli-
sivat kaivanneet lisatietoja Mékisen yrityksesta. Yksi vastaajista korosti avoimeen vastauskenttaan
toivovansa, ettd mainosvideoissa naytettaisiin erilaisia tuotteita, joita Makinen tekee. Kysyntaa siis

olisi esimerkiksi tuotevideoille, joissa asiakas saisi nopeasti ja selkeasti enemman informaatiota.
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TAULUKKO 7. Mainosvideon merkitys pienyrittéjélle.

8. Monet mainosvideot saattavat herattda katsojassa erilaisia mielikuvia. Minkalaisia mielikuvia

kyselyn mainosvideo sinussa herattaa?
Vastaajien maara: 8
Luonnonlaheinen, perinteinen, tarkka
Ammattimiehia. Ihailtavaa kasityota!
Pikkutarkkaa puuhastelua
Luonnonl&heisyys, ekologisuus, ammattitaito, luovuus
Ammattimainen, luonnonléheinen
laadukas tyd verstaalla, joustava
Pohjoisen puhdas luonto, aidot raaka-aineet, rakkaus oman kaden tydhon, kiireettdomyys, taito
Ammattitaito, huolellisuus, rauhallisuus

Kysymykset 8 ja 9 olivat avoimia kysymyksia. Kysymyksessa 8 toistuvimpia teemoja olivat ammat-
timaisuus ja luonnonlaheisyys. Ammattimaisuuteen viittavia sanoja olivat: ammattitaito, laadukas
tyd, tarkkuus, joustavuus, huolellisuus, pikkutarkka puuhastelu, aidot raaka-aineet, taito ja ammat-
timies. Luontoon liittyvia sanoja olivat: luonnonléheinen, ekologisuus, pohjoisen luonto ja aidot
raaka-aineet. Lisaksi myos taiteellisuus nousi hieman esiin seuraavien sanojen kautta: luovuus ja
ihailtava késityd. Kaikki nousseet mielikuvat olivat positiivisia. Mainosvideo ei aiheuttanut negatii-

visia mielikuvia vastaajissa.

Kysymyksessa 9 vastaajilta kysyttiin, minkalaisia tunteita mainosvideo katsojassa herattaa. Ne oli-
vat teemoiltaan samantyylisia ja verrattavissa kysymykseen 8. Kysymyksessa 9 vastaajilla eniten
nousseita tunteita olivat rauhallisuus, kunnioitus ja ilo. Luultavasti rauhallisuuden tunne nousi vide-
osta puuseppien tarkan ja rauhallisen tyoskentelyn seka maaseutuympariston kuvituskuvien ansi-
oista. Vastaajissa herannyt kunnioitus johtuu oletettavasti myds puuseppien tarkoista tydskentely-
tavoista ja -vaiheista seka laadukkaan valmiin tuotteen nakemisesta. Video heratti iloa, luultavasti

musiikin ja yleisen tunnelman vuoksi.

Kysymyksessa 10 vastaajilta kysyttiin mainosvideon pituudesta, jossa vastausvaihtoehtoina oli
nelja kohtaa: liian pitkd, liian lyhyt, sopiva ja en osaa sanoa. Viisi vastanneista piti videota sopivan
pituisena, kun taas kolmen vastaajaan mielesta video oli liian pitka. Mainosvideon pituus riippuu
monesti siita, mihin tarkoitukseen se tehdaan, minka kategorian videota kuvataan ja missa se jul-
kaistaan. Esimerkiksi Facebookissa julkaistava mainosvideon suosituspituus on 30 sekuntia, kun

taas YouTubessa suosituspituus on noin kaksi minuuttia. Myds julkaisukanavalla on merkitysta
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siihen, kuinka pitkia videoita sinne on jarkevaa tehda. Esimerkiksi YouTubessa julkaistuissa vide-
oissa on todenndkoisempaa, ettd katsojat jaksavat katsoa pitempia videoita. (Hubspot, 2018, vii-
tattu 5.5.2018.)

TAULUKKO 8. Mainosvideon merkitys pienyrittéjélle.

12. Katsotko yrityksien kotisivuilla olevia mainosvideoita, kun olet pohtimassa palveluiden /
tuotteiden ostamista

Vastaajien maara: 8

0 1 2 3 4 5

Kylla
Ei

Kysymyksessa 11 vastaajilta kysyttiin, vaikuttavatko mainosvideot yleisesti tilaus-/ ostopaatoksiin.
Vastaajista viisi oli sita mielta, etta eivat vaikuta ja kolme, etta vaikuttavat. Kysymyksessa 12 ha-
|uttiin selvittad, katsovatko vastaajat yrityksien kotisivuilla mainosvideoita, jos ovat pohtimassa pal-
veluiden tai tuotteiden ostamista. Kysymyksessa 13 kysyttiin, ovatko vastaajat tehneet tuotteiden

tai palveluiden ostopaatoksia mainosvideoiden perusteella. Tassa vastaukset menivat tasan 4-4.

On mielenkiintoista huomata, ettd monet vastaajista katsovat videoita yrityksien kotisivuilla ja etta
videoilla on selkeasti vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Niin kuin kysymyksessa 13, perati nelja
vastaajista myonsi, etta video on vaikuttanut ostopaatokseen. Voidaan siis olettaa, etta kuluttajat
katsovat videoita yrityksien kotisivuilla ja niilla on selkea yhteys siihen, etta asiakkaat paatyvat te-

kemaan ostopaatoksen videon perusteella.

TAULUKKO 9. Mainosvideon merkitys pienyrittéjélle.
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14. Arvioi, auttaako yritysten mainosvideot sinua muistamaan yrityksen paremmin?

Vastaajien maara: 8

Kyl

Ei

Kysymyksessa 14 vastaajia pyydettiin arvioimaan, auttavatko mainosvideot muistamaan yrityksen
paremmin. Selked enemmistd vastasi, ettd mainosvideo auttaa muistamaan yrityksen paremmin.
Kysymyksessa 15 kysyttiin, siirtyvatkod vastaajat mainostavan yrityksen sivuille, jos ovat nahneet
yrityksen mainosvideon YouTubessa, Televisiossa tai Facebookissa. Tassa vastaukset jakautuivat

tasaisemmin. Nelja vastasi joskus, kaksi harvoin, yksi en koskaan ja yksi en tieda.

On mielenkiintoista huomata, ettd mainosvideo auttaa asiakasta muistamaan mainostavan yrityk-
sen paremmin. Mutta jotta asiakas siirtyisi mainostavan yrityksen kotisivuille, vaikuttaisi silta, etta
asiakkaalla pitaisi olla ennalta kiinnostusta yritysten tarjoamia palveluilta kohtaan. On kuitenkin
mielenkiintoista huomata, etta videot edesauttavat asiakasta muistamaan yritykset ja niiden tarjoa-
mat tuotteet paremmin. Videoiden kautta on asiakkaalle jo luotu yhteys ja tieto yrityksen tarjoamista
palveluista, joten kun tuotteiden ostaminen on ajankohtaista, voidaan olettaa, etta asiakas paatyy
aiemmin mainostettavien yrityksien kotisivuille. Ehk& juuri mielikuvat ja tunteet ovat niita tekijoita,

jotka edesauttavat muistamaan ja luomaan mielleyhtymia.
Kysymyksessa 16 vastaajalla oli mahdollisuus jattaa sahkopostiosoite, jos halusi osallistua tuote-

palkinto Virve-leikkuulauta arvontaan. Vastaajista seitseman halusi osallistua arvontaan. Kysely

loppui kysymykseen 16.
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5.2 Johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, mika on mainosvideoiden merkitys pienyrittajalle. Valitsin tut-
kimuksen kohteeksi oululaisen puuseppayrittaja Olli Makisen seka hanen mainosvideonsa. Valitsin
Makisen mainosvideon tutkimukseen, koska olen tuottanut videon, ja se on taiteellinen osa opin-
naytetyostani. Taman vuoksi oli luontevaa tutkia juuri Makisen mainosvideon merkitysta ja mainon-
nallista nakokulmaa. Kyselytutkimukseen valikoimme 21 Makisen asiakasta, jotka olivat tilanneet
tuotteita Makiselta vimeisen kahden vuoden aikana eli mainosvideon julkaisun jalkeen. Kohde-
ryhma rajattiin tilauksen tehneisiin asiakkaisiin, koska halusin tutkia juuri naiden asiakkaiden mah-

dollisia kuluttaja- ja ostopaatoksia ja sita, miten mainosvideo on vaikuttanut niihin.

Kyselytutkimus jakautui kahteen osaan: ensimmaisessa osassa esitettavat kysymykset liittyivat
Makisen mainosvideoon. Toisessa osassa kysymykset liittyivat yleisesti kuluttajien tapaan katsoa
mainosvideoita ja siihen, miten ne ovat vaikuttaneet kuluttajiin. Tein kysymykset itse Webropol-
ohjelmalla, ja ne lahetettiin sahkopostiviestiin sisallytetylla linkkina. Asiakkaat vastasivat anonyy-
misti ja heilla oli mahdollista osallistua tuotepalkintoarvontaan jattamalla yhteystiedot kyselyn lop-

puun.

Olli M&kisen mainosvideossa yhdistyy elementit draamavideosta kuin myds tuotevideosta. Siind on
molempia ominaispiirteitd, mutta tyyliltaan se on kuitenkin enemman draamavideo, joka voidaan
luokitella brandivideoksi. Taméa kavi myods selkeasti ilmi kyselyssa, kun vastaajilta kysyttiin, minka-
laisia mielikuvia ja tunteita video heréatti. Juuri ne tunteet ja mielikuvat, joita vastaajat kertoivat ja
kuvailivat, olivat perinteisia elementteja draamavideoissa. Makisen mainosvideossa ei esitella eri-
tyisesti mitaan tuotetta tai sita ei ainakaan yritetd myyda asiakkaille. Videossa enemmankin kuvail-
laan eri tydvaiheita seka sita, miten raakapuu muuttuu valmiiksi tuotteeksi monien vaiheiden jal-

keen.

Kyselyssa selvisi, ettd suurin osa asiakkaista oli nahnyt mainosvideon Makisen kotisivuilla. Eli tassa
tapauksessa voidaan olettaa, etta asiakkaat ovat jo todennakoisesti olleet etsimassa puusepan
palveluita. Makisen mainosvideo onkin tuonut selkeasti lisaarvoa hanen kotisivuilleen ja generoinut
muutaman tilauksen ja yhteydenottopaatoksen. Nykyaan onkin yleista, etta yritykset lataavat vide-
oita moneen eri palveluun, jotta hyotysuhde voidaan maksimoida. Kyselyssa erottui myos selkeasti
vastaajien yksimielisyys siita, ettd Méakisen mainosvideo on mainonnallisesti hyodyllinen seké hy-

vaksi Mékisen brandille. Voidaan siis tulkita, ettd mainosvideo on mainonnallisesti ollut tarkea ja
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hyodyllinen tyokalu yrittaja Makiselle. Vaikkakin nykyaan yritykset ohjaavat asiakkaitaan paljon so-
siaalisen median eri palveluihin, ovat yrityksien kotisivut ja niiden sisaltd myos erittain tarkeaa. Ta-
makin asia nousi esille tutkimuksessa, silla suurin osa vastaajista oli nahnyt mainosvideon juurikin

Makisen kotisivuilla.

Kyselyssa nousi myos selkeasti esille, ettd vastaajat odottivat tai halusivat Makisen mainosvideolta
enemman informaatiota. Osaksi avoimessa kysymyksessa tuli ilmi, etta tarvetta olisi enemman in-
formaatiovideoille, joissa kerrottaan tuotteista. N&ita videoita kutsutaan demonstraatiovideoiksi.
Yhtena toiveena oli esittely siita, miten luonnosteluvaihe etenee asiakkaan kanssa. Tasta voidaan
paatella, etta kuluttajat jaavat myos kaipaan erilaisia mainosvideosisaltoja yrityksilta. Valttamatta
yksi video ei tuo kuuta taivaalta, vaan yrittajan kannalta voisi olla hyodyllista myds hyodyntaa mai-
nosvideoiden eri tyylisuuntia. Yrittajan olisi tarkeaa huomioida ja miettia erilaisia ratkaisuja mainon-

taan ja siita, minka tyylisia mainosvideoita pitaisi tehda.

Kyselytutkimuksessa asiakkaat, jotka jaivat kaipaamaan tuotevideoita eli demonstraatiovideoita
halusivat ehka nahda, miten puuseppa Makinen tekee tuotteen, esimerkiksi leikkuulaudan alusta
loppuun. Demonstraatiovideon tarkoituksena siis on kertoa tuotteesta ja esitella sita asiakkaalle.
Se poikkeaa draamavideosta merkittavasti. Makisen mainontastrategiaan voisi olla hyva lisata tuo-
tevideoita, joissa Makinen kertoisi tarkemmin mahdollisesta tuotteesta ja sen synnysta seka mi-
toista ja hinnoista. Draamalliset brandivideot eivat kuitenkaan ole yksin kokonaisvaltaista mainon-
taa, vaan Méakisen olisi mielestani oleellista lisata erilaisia mainosvideoita kotisivuilleen. Tutkimuk-

sessa kuitenkin selvisi, etta niille olisi tarvetta.

Kyselytutkimuksen avoimissa kysymyksissa vastaajat kuvailivat paljon teemallisesti samantyylisia
mielikuvia ja tunteita. Mielestani voidaan todeta, etta Makisen mainosvideo on toteutettu laaduk-
kaasti ja hyvin suunnitellusti. Se ei aiheuttanut vastaajissa negatiivisia tuntemuksia. Mielikuviin pys-
tyy kuitenkin vaikuttamaan esimerkiksi kasikirjoituksella ja kuvaustyylilla. Myds musiikilla on paljon
merkitysta. Avoimessa kysymyksessa, jossa vastaajia pyydettiin kuvailemaan, minkalaisia mieliku-
via mainosvideo herattaa, nousi esiin erityisesti ammattitaito ja luonnonlaheisyys. Voidaan mieles-
tani todeta, etta nama ovat hyodyllisia mielikuvia puuseppayrittajalle. Ekologisuus ja luonnonlahei-
syys ovatkin talla hetkella selkeasti pinnalla mediassa ja ajan hengessa. Myos kasityon arvostus ja
laadukkuus ovat arvostettavia piirteitd puusepan ammatissa. Juuri ammattimaisuus ja tarkkuus
viestivat naita mielikuvia. Mielikuvilla asiakas luo mielipiteen yrityksesta ja sen toiminnasta, ja jos

mielikuvat ovat pelk&staan positiivisia, on se yrittajalle vain hyva asia. Toki mainosvideo on vain
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yksi keino monen muun joukossa, joilla pyritaan vaikuttamaan asiakkaisiin. Mutta se on yksi vai-

kuttavimmista keinoista luoda nopeasti ja lyhyesti haluttuja mielikuvia.

Yksi kyselytutkimuksen mielenkiintoisesta kysymyksesta oli mainosvideon pituus. Viisi vastaajaa
piti videota sopivan pituisena ja kolme vastaajaa liian pitkana. Makisen mainosvideon pituus on 1
minuuttia 44 sekuntia. Mainosvideot ovatkin kokeneet murroksia viime vuosina, ja ne ovat lyhenty-
neet merkittavasti vuosi vuodelta. Myds eri medioiden tarjoamat uudet mainospaikat tuovat mai-
nosvideoille erilaisia ulottuvuuksia. Esimerkiksi Facebook suosittelee kayttajan seinalla nakyville
videoille pituudeksi alle 15 sekuntia. Toki tama palvelee erilaista kohderyhmaa, mutta on hyva esi-
merkki siita, kuinka monenlaisia julkaisukanavia nykyaan on. Myos YouTubella on useita eri mai-
nospaikkoja videoille. Yksi esimerkki on puskurivideo, joka nakyy kuluttajalle vain kuusi sekuntia.
Kyselyssa iimeni, etta kolme vastaajaa piti Makisen videota liian pitkana. Voidaan siis olettaa, etta

kuluttaja voi helposti turhautua videon pituuteen, jolloin sen hyotysuhde voi karsia.

Kyselyn toisessa osiossa kavi selkeasti ilmi, etta asiakkaat katsovat mainosvideoita yrityksien ko-
tisivuilla ja ettd mainosvideoilla on ollut vaikutusta vastaajien ostopaatoksiin. Vastauksissa tuli
my0s selkeasti ilmi, ettd mainosvideot auttavat kuluttajia muistamaan yritykset paremmin. Vastaa-
jat kertoivat myds, ettd nahtyaan jonkin yrityksen mainoksen sosiaalisen median kanavissa tai te-
levisiossa, useat siirtyivat yrityksen kotisivuille katsomaan sen tarjoamia palveluita. Mielestani yri-
tyksien onkin ajankohtaista miettia, etta sisallot tukevat toisiaan eri medioissa. Vastauksista voi siis

paatelld, etta asiakkaat ovat selkeasti kiinnostuneita katsomaan videosisaltoja eri medioissa.

Kyselytutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd mainosvideot ovat hyodyllinen keino pienyritta-
jalle markkinoida omaa yritysta. Yhtena haasteena toki voivat olla mainosvideoiden kustannukset.
Koska mainosvideoiden ulkoistaminen mainostoimistolle voi olla kallista, voi pienyrittajalla olla suuri
kynnys lahtea toteuttamaan mainosprojektia. Keskisuuret ja suuret yritykset ovat helpommassa
asemassa isojen markkinointibudjettiensa kanssa. Taman takia pienyrittaja voi helposti jaada isom-
pien yrityksien jalkoihin markkinoinnin kanssa. On kuitenkin huomioitavaa, etté pienyrittaja on pal-
jon ketterampi toimija kuin isommat korporaatiot hallintokanavineen. Toisin sanoen, pienyrittaja ky-
kenee nopeampiin ratkaisuihin markkinointistrategioissaan. Toki isommat yritykset voivat mainos-
taa monien hintaluokan kanavissa, kuten televisiossa, jossa kohderyhmat ovat laajoja ja katsoja-

maarat suuria. Taman tyyliset mainospaikat ovat pienyrittajan ulottumattomissa.
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Kyselytutkimuksen perusteella on perusteltavaa todeta, ettd puuseppayrittaja Makisen mainosvi-
deo on ollut hyddyllinen hanelle. Mainosvideo on luonut positiivisia mielikuvia yrittajasta, vaikutta-
nut hyodyllisesti yrityksen brandiin, vaikuttanut kontaktointi- ja ostopaatoksiin seka auttanut vas-
taajia muistamaan Makisen yrityksen jatkossakin. Mielestani Makisen olisi hyva sisallyttad mainon-
taansa lisaa videoita, jotta asiakaskuntaa saataisiin aktivoitua ja sitoutettua. Toisin sanoen yrittajan
on tarkea pitaa ylla aktiivisia asiakassuhteita tuottamalla laadukasta videosisaltod. Taméan avulla
asiakkaat sitoutuvat yrittajan tarjoamiin palveluihin jatkossakin. Asiakkaat todennakoisemmin valit-
sevat saman yrityksen palveluita, kun kokonaisuus on kunnossa. Mainosvideot eivat itsessaan tuo
kauppaa Makiselle, vaan hanen tyonsa laatu ja luotettavuutensa takaavat asiakkaat. Mainosvideot

ovat vain yksi osa yrityksen kokonaisuutta.

32



6 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa mainosvideon merkitysta pienyrittajalle. Halusin tutkia, onko
mainosvideo hyodyllinen mainontakeino pienyrittajalle ja mita asioita pienyrittajan olisi tarkeaa huo-

mioida lahtiessaan mainosvideoprojekteihin.

Tutkimuksessani tutkin oululaisen puuseppayrittaja Olli Makisen mainosvideota ja sen mainonnal-
lista toimivuutta. Toteutin kyselytutkimuksen Makisen 21 asiakkaalle, jotka olivat tilanneet tuotteita
viimeisen kahden vuoden aikana. Aikamaareeksi rajasin kaksi vuotta, koska sen ajan Makisen mai-
nosvideo on ollut hanen kotisivuillaan. Kohderyhmaksi rajattiin tuotteita tilanneet asiakkaat, koska
halusin varmistua, onko mainosvideolla ollut vaikutusta asiakkaiden ostopaatokseen. Asiakkaista
kahdeksan vastasi kyselytutkimukseen. Tuloksista pystyi toteamaan, etta mainosvideo on ollut
hyodyllinen Méakiselle, silléa se on edistanyt yrityksen myyntia ja asiakkaiden yhteydenottoja seka

parantanut Makisen yrityksen brandia ja tunnettavuutta.

Tydprosessin aikana huomasin aiheen olevan laaja ja vaikeasti rajattavissa. Aiheesta herasi jatku-
vasti uusia kysymyksia, mik& hankaloitti teoriapohjan keraamista. Lisaksi markkinoinnista I6ytyi to-
della paljon tutkimusta, mutta pelkastdédn mainosvideoista ei niinkaan. Vaikka mainosvideoita on
tehty jo niin kauan kuin televisio on ollut olemassa, on ala talla hetkella suuressa murroksessa
uusien julkaisukanavien ja ihmisten mediakayttaytymisen takia. Taman takia osassa kirjallisuutta

tieto oli jo hieman vanhentunutta.

Mielestani onnistuin tutkimuksessa hyvin. Olisin kuitenkin toivonut, ettd useampi Méakisen asiak-
kaista olisi vastannut kyselyyn. Nain olisin saanut enemman lihaa luun ymparille. Kyselyyn olisi
pitanyt varata enemman vastausaikaa seka lahettaa mahdollisia muistutusviesteja vastaajille, jotka
eivat olleet vastanneet annetun ajan kuluessa. Kyselylomakkeeni oli mielestani monipuolinen,
mutta jalkikateen pohdittuna avoimia kysymyksia olisi voinut olla enemman, silla ne antoivat yllat-
tavan paljon informaatiota. Avoimista kysymyksista sain mielenkiintoisia ja hyvia vastauksia. Jain
my0s pohtimaan, olivatko suljetut kysymykset kuinka luotettavia. Vaikkakin niista saa tehokkaasti
informaatiota ja tuloksia, jain miettimaan niiden toimivuutta joissakin kohdissa. Esimerkiksi: Vaikut-

tiko mainosvideo paétékseesi ostaa palveluita tai tuotteita puuseppé Makiselta? Kyllé / Ei.
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Kuinka tarkasti asiakas voi maaritella ja olla varma, etta juuri mainosvideo oli se toimenpide, joka
aktivoi asiakkaan tekemaan kaupat Makisen kanssa? Paatokseen vaikuttivat varmasti Makisen
laadukkaat kotisivut, hienot ja hyvin otetut kuvat tuotteista, selkeat tekstisisallot ja helposti havait-
tavissa olevat yhteystiedot. Ehka kaikissa kysymyksissa ei selvia tarkasti, kuinka iso rooli itse vide-

olla on ollut paatoksentekoon.

Tutkimus on ollut minulle hyodyllinen laajentaen tietoperustaa mainosvideoista ja sen vaikuttavuu-
desta, uusista trendeista ja uusista julkaisukanavista. Koen, etta naista tiedoista on minulle hyotya
tulevaisuudessa. Olen huomannut, etta olen alkanut miettimaan yrityksien tekemia mainosvideoita
eri nakokulmasta seka pohtinut niiden julkaisukanavien toimivuutta. Tutkimus on kehittanyt ammat-
titaitoani, ja tulen hyodyntamaan sen tietoperustaa tulevaisuudessa. Tutkimuksesta on myds hyo-

tya pienyrittajille, jotka pohtivat omia markkinointistrategioitaan.
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Kyselylomake / LIITE 1

1. Olitko nahnyt kyseisen mainosvideon joskus aikaisemmin?

Vastaajien maara: 8

Kylla

Ei

2. Missa palvelussa katsoit videon, jos olit nahnyt sen aikaisemmin?

Vastaajien maara: 6

Yrittdjan kotisivut

Yimeo

Youtube
Facehook

Muu, mika

3. Vaikuttiko mainosvideo paatokseesi ottaa yhteytta puuseppé Olli Mékiseen?

Vastaajien maara: 6

kylld

Ei
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4. Vaikuttiko mainosvideo paatokseesi ostaa palveluita tai tuotteita puuseppa Makiselta?

Vastaajien maara: 6

Kyl

Ei

5. Koetko, etta kyselyn mainosvideo on mainonnallisesti hyodyllinen puuseppa Makiselle?

Vastaajien maara: 8

kylla

Ei

6. Onko kyselyn mainosvideo mielestasi hyvaksi puuseppa Makisen yrityksen brandille?

Vastaajien maara: 8

kylla

Ei

7. Koetko, etta puuseppa Mékisen mainosvideo antaa riittdvasti informaatiota yrityksesta?
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Vastaajien maara: 8

Kylla

Ei, mitd olisit kaivannut?

Avoimet vastaukset: Ei, mité olisit kaivannut?

- webosoite, enemman esimerkkeja toista

- Mita tekevat? Kuinka isoja projekteja?

- Onko Taipuu ja Puuseppé Olli Makinen sama yritys?
- Luonnosteluvaihe asiakkaan kanssa

8. Monet mainosvideot saattavat herattaa katsojassa erilaisia mielikuvia. Minkalaisia mielikuvia ky-

selyn mainosvideo sinussa herattaa?

Vastaajien maara: 8

- Luonnonléheinen, perinteinen, tarkka

- Ammattimiehia. Ihailtavaa kasity6ta!

- Pikkutarkkaa puuhastelua

- Luonnonlaheisyys, ekologisuus, ammattitaito, luovuus

- Ammattimainen, luonnonlaheinen

- laadukas ty6 verstaalla, joustava

- Pohjoisen puhdas luonto, aidot raaka-aineet, rakkaus oman kaden tyéhon, kiireettdmyys, taito
- Ammattitaito, huolellisuus, rauhallisuus

9. Enta minkalaisia tunteita kyselyn mainosvideo sinussa herattaa?

Vastaajien maara: 8

- Rauhallisuus, rentous

- Suurta kunnioitusta kasity6ta kohtaan

- Positiivisid maaseutulaisena pystyy samaistumaan tuohon rauhallisuuteen
- llo, rauhallisuus

- Halua tutustua tarkemmin

- Laadukas

- Hyvia

- Rauhallisuus

10. Mita mielta olet kyselyn mainosvideon pituudesta?

Vastaajien maara: 8
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Liian Iyhyt

En osaa sanoa

11. Vaikuttavatko yrityksien tekeméat mainosvideot yleisesti tilaus-/ostopaatokseesi?

Vastaajien maara: 8

kylla

Ei

12. Katsotko yrityksien kotisivuilla olevia mainosvideoita, kun olet pohtimassa palveluiden / tuottei-
den ostamista

Vastaajien maara: 8

kylld

Ei

13. Oletko tehnyt tuotteiden tai palveluiden ostopaatoksia mainosvideoiden perusteella?

Vastaajien maara: 8
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Kyl

Ei

14. Arvioi, auttaako yritysten mainosvideot sinua muistamaan yrityksen paremmin?

Vastaajien maara: 8

Kylla

Ei

15. Jos katsot tai ndet mainosvideon joissakin palveluissa (Youtube, Televisio, Facebook), siirrytkd

mainostavien yrityksien kotisivuille katsomaan sen tarjoamia palveluita?

Vastaajien maara: 8

LIsein

Joskus

Harvain

En koskaan

Entieda

16. Jos haluat osallistua tuotepalkinnon arvontaan, voit jattaa sahkopostiosoitteesi alla olevaan

kenttaan. Tietoja ei jaeta eteenpain.
Vastaajien maara: 7
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