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VISUAALISUUDEN OPTIMOINTI
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

- dataviidakon laki ja trendit suunnannayttajina

Tama opinnaytetyd tutkii visuaalisen viestinnan ja trendien roolia digitaalisessa
markkinoinnissa. Tutkielman ensisijainen tavoite on selvittaa visuaalisen viestin-
nan optimaalista hyodyntamista nykyisessa mediaymparistossa, jossa Kilpailu
kayttajien huomiosta kasvaa entisestaan.

Tutkielma on toteutettu laadullisen tutkimuksen keinoin. Teoriataustaan liittyva
tutkimusaineisto koostuu verkkolahteista, kirjallisuudesta ja seminaarimuistiin-
panoista. Sisaltdéanalyysin ohjaamana aineisto on rajattu kattamaan digitaalisen
markkinoinnin toimintamalleja visuaalisen viestinnan nakdkulmasta niin tren-
dien kuin hakukonenakyvyydenkin osalta.

Empiirinen tiedonhankinta toteutettiin sahkodisessa kyselytutkimuksessa
sosiaalisen median ryhmia hyddyntaen. Kyselyyn osallistui 35 markkinoinnin
ja viestinnan ammattilaista ajalla 11.3.-20.3.2019. Kyselyssa kartoitettiin markki-
noinnin nykytilaa trendien kautta: mitka trendit ja seikat vastaajat kokevat tyos-
saan tarkeimmiksi. Kyselytutkimuksen vastauksia on peilattu teoriataustaan
hakemalla yhtalaisyyksia kaytannon tyoelamaan markkinoinnin ja viestinnan
parista.

Tutkimuksessa koottu aineisto vahvistaa vaitettd, etta kaikki tarkeimmat mark-
kinoinnissa vallitsevat suuntaukset vaativat tuekseen visuaalista vaikuttamista.
Samalla visuaalisen viestinnan kentalla on tunnistettavissa tekijoita, joiden
optimointi parantaa brandien nakyvyytta. Kyselytutkimus tuo mukanaan suo-
malaisten alan ammattilaisten nakemyksia teoriaosuuden vastapainoksi.
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OPTIMIZING VISUAL CONTENT
TO BOOST MARKETING

- trend watching in a data jungle

This thesis investigates the role of visual communication and trends in digital
marketing. The primary objective of this thesis is to find out how to use and
optimize the power of visual marketing in increasing media competition.

Data in this qualitative research was gathered partly from literature, online
sources and seminar notes, partly by conducting a survey among marketing
professionals. Materials for content analysis were sorted to cover digital
marketing operating models from the perspective of visual communication,
in terms of both trends and search engine visibility.

Empirical evidence was gathered using a web survey in social media groups.
35 marketing and communications professionals participated in the survey
from the 1th to the 23rd of March 2019. The survey examined the
current state of marketing and which trends respondents find the most
important. These findings were mirrored in the theory section to seek
similarities and differences between working life.

The results of the study confirm that the most essential digital marketing
trends need visual power and there are several ways to increase brand
visibility. The survey expands the view of theories with Finnish professionals in
the field.
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1. JOHDANTO

Huomio on markkinoinnin valuuttaa. Huomion saamiseen kuvallinen
ilmaisu on loistava valine. Se on tehokasta, koukuttavaa ja universaalisti
ymmarrettavaa. Viestija ei kuitenkaan ole yksin. Internetissa jaetaan joka
paiva 1,8 miljardia kuvaa. Loputon tietotulva vaikuttaa siihen, kuinka vies-
tinta kannattaa toteuttaa. Kun kilpailu kovenee ja kohderyhman huomio
on voitettava muutamassa sekunnissa, kaytossa on oltava oikeat kanavat
ja tasmalliset toimintatavat. (Brafton 2018). Sanonta kuuluu "Missa silma
pysahtyy myynti alkaa” (Pieters 2010, 48).

Paivittainen Kkilpailu paalupaikasta ei ole helppoa. Samassa sarjassa
verkossa kamppailevat seka markkinoija etta jokainen oman elamansa
sisallontuottaja. Mahdottomalta vaikuttava tehtava vaatii onnistuneen
taktiikan, huipputiimin ja tehokkaan moottorin. Moottorina visuaalinen
viestinta on vertaansa vailla. Visuaaliset sisallot herattavat kiinnostusta ja
saavat aikaan reaktioita. Kun kaytettavissa on paras mahdollinen valine,
silinen kannattaa tutustua hyvin ja hyodyntaa sita perusteellisesti. Kilpai-
lussa on aina riskinsa. Jotta riskeihin pystyy varautumaan, on nahtava
nykytilanne ja samalla katsottava eteenpain. Markkinoinnissa se merkit-
see trendien seuraamista, missa parhaimmillaan yhdistyy riskien hallinta
ja tuore nakemys. Tama opinnaytetyd pohjautuu naihin teemoihin ja sen
rakenne on kuvattu seuraavalla sivulla kuviossa 1.

Kiinnostukseni visuaalisen viestinnan mahdollisuuksiin ja kehitykseen on
luonnollista tydskenneltyani pitkaan seka printti- etta digitaalisen median
parissa. Visuaalisuus viestinnan kentalla on tehokeinona vanha, kuitenkin
sen asema vahvistuu kaiken aikaa. Vaikka kuvailmaisun periaatteet ovat
vakiintuneita, viestinnan alustat ja trendit elavat. Naen perustelun aiheva-
linnalleni siing, etta digitaalisen markkinoinnin eri muodot vaativat moni-
puolista tietotaitoa, koska kullakin markkinointikanavalla on omat vaati-
muksensa. Omasta osaamisestaan huolehtiminen ei ole tarkeaa vain
siksi, etta sille saattaa olla kayttoa tulevaisuudessa. Otala Kiteyttaa Kirjas-
saan uuden tiedon merkityksen laajemmin: Uusi tieto ei ainoastaan anna
mahdollisuuksia vastata tydn muutoksiin ja haasteisiin, vaan se auttaa
Myos parantamaan heikosti toimivia ratkaisuja tassa nyt. (Otala 2018, 26.)
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Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne ja tavoitteet.

Opinnaytetyon kohderyhmia ovat markkinoinnin parissa tydskentevat tai
alalla vasta aloittelevat. Kohderyhmalle markkinoinnin termistd on tuttua,
joten sita ei tekstissa erikseen avata. Opinnaytetyossa kytken visuaali-
sen viestinnan markkinointiosaamiseen kartoittamalla taman asetelman
mahdollisuuksia ja kehitystarpeita. Digitaalista markkinointia on kasitelty
useissa opinnaytetdissa. Omassa tyossanitarkastelen markkinointia visuaa-
listen silmalasien lapi. Naen erottavana tekijana aikaisempiin tutkimuksiin
nakokulmani, jossa visuaalisuus nostetaan esiin tehokkaana markkinointi-
valineena. Opinnaytetyon puitteissa osa kiinnostavista tutkimussuunnista
on pitanyt rajata sivuun ja omaan osaamiseeni vahemman lisaarvoa tuot-
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tavat aihealueet kiteyttaa pariin lauseeseen. Lahtokohtaisesti visuaalinen
viestinta antaa opinnaytetyossa oivallisen mahdollisuuden todistaa kuvien
tehoa, mutta rajausta on pitanyt tehda myods niiden osalta. Nain monet
visuaaliset esimerkit loytyvat tyossa linkkien takaa.

Opinnaytetydni paatutkimuskysymyksessa etsin vastauksia visuaalisen
viestinnan vaikutusmahdollisuuksiin seka optimaaliseen kayttoon digitaa-
lisen markkinoinnin eri kanavissa. Alatutkimuskysymyksissa pohdin tren-
dien ja muutosten vaikutuksia markkinointiin. Tarkoitus on, etta opinnay-
tetydssa esitetyt perustelut ja pohdinnat toisivat kaytannon hyotyja mark-
kinoinnin ja viestinnan tydtehtaviin. Selvityksen paamaarana on osoittaa,
etta vahaisillakaan resursseilla ei ole syyta tinkia viestinnan visuaalisuu-
desta.

2. TYON TAVOITTEET JA TOTEUTUS

Kuten edellisen sivun kuviossa 1 olen esittanyt, tyon ytimessa ovat visuaa-
lisen viestinnan trendit ja visuaalisuuden rooli viestinnassa. Teoriaosuu-
dessa olen syventynyt visuaalisen viestinnan ja tarinankerronnan keinoi-
hin, vahvuuksiin ja mahdollisuuksiin markkinoinnissa. Painotukset ovat
paatyneet seuraamaan omia tydelaman tarpeita ja kiinnostuksen kohteita.
Ajankohtaisia visuaalisia trendeja ja niiden alustavaatimuksia olen kartoit-
tanut laadullisen tutkimuksen keinoin. Teoriataustan tutkimusaineiston
keraamisessa kriteerina on ollut ajantasaisuus. Tasta johtuen lahteet sisal-
tavat runsaasti verkkoaineistoja ja soveltuvissa osin kirjallisuutta.

Empiirisessa osuudessa kasittelen trendien merkitysta markkinoinnin ja
viestinnan ammattilaisten parissa tehdyn kyselytutkimuksen pohjalta.
Strukturoituja kysymyksia olen analysoinnut kyselytutkimuksen purkua
kasittelevissa luvussa. Avoimien kysymysten vastauksia on kaytetty teoria-
osuutta tukevina esimerkkeina. Kyselyn toteuttamisen yhteydessa olen
Myos testannut visuaalisen viestinnan tehokkuutta valtavirraksi nousseen
videoformaatin muodossa.

Tutkielman paatteeksi lahestyn digitaalisen markkinoinnin trendeja muut-

tuvassa ja kehittyvassa ymparistossa. Aihe on jatkuvasti ajankohtainen,
silla moni uskoo, etta markkinointi ei tule jatkumaan entisellaan. Digitali-
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saatio vauhdittaa edelleen ostokayttaytymisen muutosta, mutta mihin
suuntaan? Trendikatsauksen ohella on syyta pohtia, onko nyt nakyvat
kehityssuunnat osa nousevaa trendia, vaiko onko kysymys perustavampaa
laatua olevasta muutoksesta.

2.1 Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselytutkimuksen laatiminen sai kahdenlaisia tutkimusta tukevia tavoit-
teita. Keskeista oli kerata havaintoyksikkojoukko alan asiantuntijoista
heijastamaan nykyhetken tilannetta. Otoksen avulla kartoitettiin alan
toimijoiden suhdetta niihin tekijoihin, jotka ohjaavat alan kehityssuuntia
seka nakemyksia parhaista toimintamalleista. Toinen kyselytutkimuksen
tehtava oli testata visuaalisen viestinnan teoriaosuutta kaytannon haas-
teella: kuinka tavoittaa oma kohdeyleiso ja saada huomiota viestilleen?

Ensisijainen tavoite, eli kyselytutkimuksen laatiminen alan asiantuntijoille,
toteutui pitkalti Tutki ja kehita -kirjan ajatuksia seuraten. Lomakehaastat-
telun muotoa tuki mielipiteiden ja nakemysten kokoaminen suhteellisen
rajatun joukon sisalla. Maara oli kompensoitavissa haastateltavien kerto-
milla kokemuksilla, koska laadullisissa tutkimusmenetelmissa keskeisem-
paa on sisallon laajuus kuin kappalemaara. Kyselylomaketutkimuksen
etuna oli myos vastaajien anonymiteetti. (Vilkka 2015, 78.)

Lomakekyselyissa vastausten saaminen ei ole itsestaanselvyys. Vastausha-
lukkuutta haastattelututkimuksiin syo usein liiallinen kysymysten maara.
Lomakkeen suunnittelussa oli huomioitava lisaksi se, etta hyvassa haas-
tattelukysymyksessa tiedustellaan vain yhta asiasisaltdoa ilman arvottavia
sanoja. (Vilkka 2015, 83-84.) Lomakehaastattelun suunnittelussa piti nain
ollen tasapainotella mahdollisimman helpon vastaamisen ja tutkimusta
tukevien, riittavan kiinnostavien kysymysten valilla.

Kyselytutkimus toteutettiin SurveyMonkey -sivustolla, jossa voi luoda
sahkoisia, ulkoasultaan selkeita ja helppokayttdisa kyselylomakkeita.
Tarkea kriteeri oli myos palvelun toimivuus mobiilimuodossa, koska olet-
tamus oli, etta paaosa kayttajista vastaisi kyselyyn puhelimen kayttoliit-
tymasta. Mobiilimuotoisen viestinnan merkitysta kasitellaan tarkemmin
luvussa 3.5. Ohessa linkki kyselyn verkkonakymaan ». Kysymykset [dytyvat

litteena muun kyselytutkimusmateriaalin ohella luvusta 6.
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Haasteeksi nousi stukturoitujen kysymysten vahainen maara. Tutkimus
koostui paaosin avoimista kysymyksista sivuten nain teemahaastatte-
lun Mmuotoa. Avointen kysymysten riskina on se, etta niiden vastaaminen
koetaan vaivalloiksi tai vastaukset poikkeavat liikaa tukimuksen suunnasta.
Tassa tapauksessa vastaajajoukko tiedettiin kirjallisesti kykenevaksi. Liialli-
sen ohjaamisen sijaan kyselyssa haluttiin [dytaa hiljaista tietoa ja kartoittaa
vastaajien omia kasityksia.

2.2 Saatekirjeen toteutus

Saatekirjeella on merkitysta haastateltavan arvioidessa ottaako han osaa
tutkimukseen vai ei. Saatteessa vaikuttavia tekijoita ovat visuaalinen ilme
Ja saatteen sisalto. Vilkka katsoo saatteen ja kyselyn tarkeimmaksi kritee-
riksi visuaalisen ilmeen, silla ihmiset elavat nykyaan visuaalisuutta painot-
tavassa ymparistossa. Ulkoasulla tutkimus markkinoi itseaan ja viime
kadessa tutkimuksen toteutuminen saattaa riippua tutkimuskohteesta
saadusta mielikuvasta. (Vilkka 2015, 121-123.) Tassa yhteydessa visuaalisuus
nousi esille viestinnallisten tavoitteiden edistajana myos opinnaytetyon
saatekirjeen suunnittelussa.

Saateviestin formaatiksi valikoitui videomuoto, silla kuten edella tullaan
kasittelemaan, video on taman hetkella visuaalisten sisaltojen ykkostrendi.
Saatekirjeen toteutus liittyi kyselytutkimuksen toisen tavoitteen taytta-
miseen. Se toi mukanaan teorian soveltamista kaytantodn edellyttaes-
saan tutustumista videomuotoisten mainosten ratkaisuihin ja vaihto-
ehtoisiin tydvalineisiin. Alypuhellinsovelluksien sijaan lopullinen versio »

tehtiin Adoben Premiere Pro -ohjelman avulla. Muutaman sekunnin
videossa lumet sulattavan kevatauringon, narskuen kiirehtivien askelten ja
selkean toimintakehoituksen oli tarkoitus tuoda esiin se, etta kyselytutki-
Mus Kaipasi nopeasti vastaajien apua.

Haastattelupyynnossa kavi ilmi tulosten kayttotarkoitus ja aikataulu.
Alustana sosiaalinen media oli luonnollinen valinta. Kaytetyt kanavat olivat
Facebook-ryhmat, LinkedIn ryhmineen seka Twitter. Lisaksi tutkimukseen
otettiin mukaan otos, jolle lahetettiin vastaava kysely MailChimpin sahko-
postimarkkinoinnin tyokalun kautta. IIman valmista sahkopostilistaa jopa
30 nimea sisaltavan listan keraaminen ympari Suomea oli tydlas riski. Otok-
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sesta alle puolet avasi Kirjeen, mihin saattoi osaltaan vaikuttaa myos sahko-
postien roskapostisuodattimet. Kyselytutkimuksen yhteydessa sosiaalinen
media osoittautui selkeasti toimivimmaksi kanavaksi.

3. MARKKINOINNIN TRENDIT

Toimintaymparistéjen muutoksessa eri ilmididen kehityssuuntia voidaan
seurata trendeja tarkkailemalla. Futuristi Elina Hiltusen maaritelma sanalle
trendi on seuraava: "se kertoo lahimenneisyydessa ja tassa hetkessa naky-
vasta muutoksen suunnasta, joka voi jatkua samana tulevaisuudessakin”
(Hiltunen 2012, 77). Ennakoinnin kannalta haasteellista on arvioida sitg,
mMihin suuntaan ollaan mMmenossa ja milla vauhdilla. Tulevaisuuden maarit-
telyssa on aina riskinsa ja on helppoa sortua lineaarisen ajattelun suden-
kuoppaan kuvittelemalla, etta nyt vallalla oleva trendi tulee jatkumaan
samanlaisena tulevaisuudessa. (Hiltunen 2012, 23-62.) Varminta on asen-
noitua tulevaisuuteen silmat auki ja mieli avoimena.

Turussa vuoden 2019 mainostorstaissa keksija ja futuristi Perttu Pdlonen
kertoi, kuinka huomiostamme kaydaan kauppaa mihin tahansa menem-
mekin. Ihmisten keskittymiskyky ei ole koskaan ollut nain huono. Kasva-
Minen nopeasti etenevan teknologian tahdissa ei ole ollut kitkatonta. Sen
suuruiset muutokset, joita on nahty viimeisen kymmmenen vuoden aikana,
tapahtuivat ennen kokonaisen sukupolven aikana. Olemme tilanteessa,
jossa teknologia orjuuttaa, mutta samalla nopean mielihyvan tarpeet
ohjaavat kulutuskayttaytymista. Muutokset ovat vaistamattomia ja ne
kiihdyttavat toinen toisiaan. Informaatioteknologian kehittyessa tekoaly
Jja algoritmit tekevat tyot ihmista paremmin ja tehokkaammin. Toisaalta
sosiaalisessa ja kulttuurillisessa viitekehyksessa ihminen on luontaisesti
konetta parempi. Sellaiset alueet kuin mielikuvitus, abstraktin ymmmarta-
minen ja empatia jaavat ihnmisen vahvuuksiksi. (Polonen 2019.)

3.1 Trendit kyselytutkimuksessa

Digitaalista ymparistoa pommittavat valeuutiset, algoritmit, mainos-
vasymys ja verkkopalvelujen turvallisuusriskit. Opinnaytetyon yhteydessa
tehdyn kyselytukimuksen vastauksista kay ilmi, etta markkinoinnin ja vies-
tinnan alan asiantuntijat suhtautuvat uuden teknologian mahdollisuuk-
siin kuitenkin toiveikkaina. Tutkimus puretaan auki arvioimalla nykyhetken
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tilannetta markkinoinnin trendien osalta. Tarkempia trendeja tarkastellaan
myohemmissa luvuissa siina valossa, mika rooli visuaalisella viestinnalla on
niiden toteuttamisessa..

Avoimeen kyselyyn vastasi 35 markkinoinnin ja viestinnan ammattilaista
ympari Suomea ajalla 11.3-20.3.2019. Koska kysymys on varsin pienesta
otannasta, tuloksia kasitellaan lahinna nykytilan kuvauksena ja suuntaa
antavana kehityskayrana. Otannan suurin yksittainen ryhma oli viestinnan
asiantuntijat (5) ja toisena tiedottajat (4). Erilaisissa markkinoinnin koor-
dinointi-, kehittamis- tai esimiestehtavissa toimi vastaajista kahdeksan.
Digitaalisen mainonnon asiantuntijoita joukossa oli 4, samoin projekti- ja
asiakkuuspaallikoita. Joukkoon mahtui myods toimitusjohtajia (3), yhteiso-
tuottaja, verkkoviestintasuunnittelija seka erilaisten viestinta- ja asian-
tuntijatehtavien ammattilaisia. Vastaajat jakautuivat alan tydkokemuksen
perusteella kolmeen yllattavan tasaiseen ryhmaan: 1-3, 4-10 tai yli 10 vuotta.

B -3 vuotta @ 410 vuotta [ yIi 10 vuotta

Kuvio 2: Tyovuodet allalla ryhmittain SurveyMonkeyn esityksessa.

3.1.1 Kyselytutkimuksen purku

Lomakkeen ensimmainen kysymys etsi markkinoinnin taman hetken
tarkeinta trendia. Monivalintavaihtoehtoja oli 13 kappaletta: kustomointi/
personointi, tarinallisuus, autenttisuus, visuaalinen viestinta, palvelu-
muotoilu, chatbotit, luottamuksen vahvistaminen, vaikuttajamarkkinointi,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marju Aavikko

11



medialukutaito, kettera oppiminen, live-video, lean-ajattelu ja aanihaku.

Asiantuntijoiden nakemykset tulivat hyvin esiin kyselytutkimuksen tulok-
sista, vaikka vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. Viisi eniten aania
saanutta trendia olivat autenttisuus, palvelumuotoilu, tarinallisuus, kusto-
mointi/personointi seka visuaalinen viestinta. Autenttisuus nousi vaihto-
ehdoissa ykkoseksi 25,71 %:n osuudella. Vahainen hajonta selittyy osaksi
vastaamista helpottamaan tarkoitetusta monivalintakysymyksesta. Vaikka
valmiiden vastausvaihtoehtojen ohessa oli mahdollista nostaa esiin oma
vkkosvalinta, asetelma vaati vastaajalta ylimaaraista vaivannakoa. Vain
viisi vastaajista tarttui annettuun mahdollisuuteen. Koska kolmessa naista
tuli esiin datalahtoisyys, dataohjautuvuus ja oppivat jarjestelmat, kyseisen
vaihtoehdon poisjaanti osoittautui kyselytutkimuksessa puutteeksi. Muita
tarkeita nostoja lomakkeen vapaakentissa olivat ekologisuus ja asiakkai-
den ostokayttaytymisen muutos.

Eroavaisuudet tulivat parhaiten esiin vertailtaessa keskenaan eri ryhmien
antamia vastauksia. Tarkeimmiksi nimettyjen trendien valilla erot koros-
tuivat seuraavasti.

1. Datalahtdisyys nousi esille vain alalla vahintaan 4 vuotta toimineiden
ryhmissa.

2. Yli 10 vuotta alalla tyoskennelleiden ryhmassa tarkeimpana trendina
suosittiin  palvelumuotoilua. Sen sijaan autenttisuus ja personointi
puuttuivat taman ryhman ykkosvalinnoista, kun taas kahdessa muussa
ryhmassa ne nahtiin tarkeina.

Vastauksista voi paatella, etta alalla alle 10 vuotta toimineet olivat nuorem-

paa ikaluokkaa, joille autenttisuus ja persoinointi ovat tarkeita myos kulut-

tajan roolissa. Palvelumuotoilun tarkeytta korostava vanhin ikaryhma uskoi
enemman hyvan asiakaspalvelun merkitykseen. Datalahtoisyyden nimea-
minen alan tarkeimmaksi trendiksi vaati puolestaan selkeaa nakemysta
valinnasta ja hieman pidempaa tydkokemusta alan asiantuntijatehtavissa.

Edella mainituista 13 trendista valitiin seuraavassa kysymyksessa varmim-
min hiipuva. Jatkokysymyksessa pyydettiin valinnalle perusteluja. Vahiten
uskottiin live-videoiden trendiin. Perusteiluina nahtiin mm. monien orga-
nisaatioiden kynnys tuottaa niita, lisaarvon puute seka usko laadukkaam-
man kuvan paluuseen. Kahdessa vastauksessa tuotiin esiin se, etta hekti-
nen elamantyyli ei tue niiden vaatimaa lasnaolon pakkoa.
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. Vaikuttajamarkkinointi
Aa nihaku\

Luottamuksen
vahvistaminen

Tarinallisuus

__— Kustomointi/

Lean-ajattelu personointi

Autenttisuus

Visuaalinen
) ) viestinta

Live-video
Medialukutaito

Chatbotit Palvelumuotoilu

Kuvio 3: Hiipuvat trendit kyselytutkimuksessa.

Chatbotit sivuutettiin pitkalti siita syysta, etta niista loytyy viela lilkaa tekni-
sia ongelmia. Chatbotit tulkittiin ohimenevaksi trendiksi, jonka kohdalla
kohu pian laantuisi. Kolmanneksi vahiten uskottiin yllattaen aaniha-
kuun. Se koettiin viela teknisesti keskeneraiseksi, eika sen katsottu tuovan
tarpeeksi lisaarvoa. Tassa yhteydessa esille tuotiin myds ihmisten varovai-
suus koskien tietosuojaan liittyvia uutisia.

Palvelumuotoilun heikkoutena nahtiin resurssien puute ja toisaalta ylisa-
turaatio. Vaikuttajamarkkinoinnin uskottiin menettaneen jo uutuuden-
viehatystaan ja mikrovaikuttajien nousevan tilalle. Vaikka tarinallisuus sai
kyselyssa kolmanneksi eniten aania tarkeimpana trendina, kaikki eivat
vannoneet sen nimeen, vaan ihmisten epailtiin nakevan tarinoiden lapi.
Toisaalta tarinallisuuden koettiin kulkevan eri konsepteissa mukana jo
automaattisesti.

Markkinonnin mittarit voivat olla kiistanalaisia. Kun avoimessa kysymyk-
sessa tiedusteltiin markkinoinnin tarkeinta mittaria, vastaukset valikoitui-
vat epailematta vastaajan position mukaan. Vastaajista valtaosa viittasi
valinnoissaan suoraan myyntiin, tuloksiin ja tuottoon. Parissa vastauksessa
tuotiin esiin mittarien riippuvuus lilketoiminnan tavoitteista tai organi-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marju Aavikko

13



saatiosta. Viisi vastaajista nosti karkeen tunnettuuden tai vaikuttavuuden.
Mainituksi tuli myds asiakasuskollisuus ja palvelulupauksen tayttyminen.
Vastauksista on paateltavissa, etta markkinoinnin ja viestinnan ammat-
tilaiset ymmmartavat tyossaan kestavan liiketoiminnan edellykset, mutta
kykenevat nakemaan myds muiden toimenpiteiden vaikutukset myyntiin.
Vastaajat suhtautuivat toiveikkaasti uuteen teknologiaan ja sen tuomiin
lahes rajattomiin mahdollisuuksiin. Moni mainitsi erikseen hyodyt viestien
kohdentamiseen ja personointiin seka potentiaalin markkinoinnin parem-
mMalle mittaamiselle. Kahdeksassa vastauksessa viitattiin suoraan toiveisiin
keventaa rutiinitehtavia, jotta aikaa jaisi enemman varsinaisen tyon suorit-
tamiseen. Voisi tulkita, etta suurimpana uhkana nahtiinkin teknologian
mahdollisuuksien syysta tai toisesta kayttamatta jattaminen.

Kun vastaajilta tiedusteltiin millainen onnistuminen tai rohkea avaus heita
on viimeksi ilahduttanut, mukaan mahtui seka omia toita etta nayttavia
markkinointikampanjoita. Onnistumisen tunteita toivat mm. yritysblogin
Kirjoittaminen, rekrymessut, onnistuneet kontaktit ja omassa yrityksessa
tehty animaatio. Rohkeista avauksista mainittiin ilmastoaktivisti Greta
Thunbergin  esimerkki,  yritysten ilmastolupaukset,  kannanotot
vahemmiston oikeuksien puolesta, Plan Suomen kampanja tyttdjen ja
naisten oikeuksista », Auta Antti » -podcast seka sievistelematdn koulutusta

rkl » -vaalikampanja. Kolme vastaajista mainitsi ilmidksi muodostuneen
kauramaitobrandi Oatlyn markkinoinnin. Oatly ja joukko muita Kiitosta
saaneista brandeista on nostettu tutkimuksen edetessa esimerkeiksi visu-
aalisesta viestinnasta ja trendeista. Haastattelukysymykset ovat nain olleet
tukemassa case-esimerkkien valintaa.

Haastattelututkimuksen lopussa pyydettiin jattamaan neuvo tai toivomus
alan tekijoille. Viitta vastaajaa lukuunottamatta kysymys heratti jakamaan
ohjenuoria ja toiveita. Paahavainnot voi tiivistaa siihen, etta alalle toivot-
tiin rohkeutta, avoimuutta, monipuolista osaamista, aitoutta ja yhteis-
tyota. Koonti vastauksista Ioytyy luvun 6 liitteista. Tutkimuksen pohjalta ei
sen suppean koon vuoksi voi tehda tarkkoja paatelmia. Se antaa kuitenkin
nakokulmia markkinoinnin tarkeimpiin trendeihin, vaikka vastausten
nakisikin ilmentavan pikemmin vastaajaajien omia arvoja kuin trendien
huippua. Opinnaytetydon osalta kyselytutkimus antoi paljon ensi kaden
tietoa, joka toimi vastapainona markkinoijien omia lukuja sisaltaviin lahteisiin.
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3.2 Miksi trendit ovat tarkeita?

Sisaltomarkkinointi elaa nyt murrosta. Tahan uskoo Moz, yksi tunnetuim-
mista digitaalisen markkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin yrityksista.
Kilpailua on enemman kuin koskaan ennen, eika orgaaninen tavoitetta-
vuus ole milloinkaan ollut niin pienta kuin nyt. Markkinoinnissa se tarkoit-
taa paivittaista tyota, seurantaa ja testausta. Parhaat kaytanteet muuttuvat
nopeasti ja ovat nopeasti entisia. (Smith 2019.) Tekemiselle ei ole valmista
kaavaa. Se muotoutuu tekijoiden yrityksen ja erehdyksen kautta ja korvau-
tuu uusilla kaytanteilla. Ennakointi on mahdollista vain seuraamalla ajassa
liikkuvia trendeja.

Yritysmaailma kaipaa tulevaisuusajattelua. Tanskalainen futuristi Anne
Lise Kjaer on tydskennellyt pian 30 vuotta maailman menestyneimpien
yritysten kanssa. Kauppalehden artikkelissa Kjaer on suorapuheinen:
"Suurin osa yrityksista on palokuntia. Ne keskittyvat kriisien sammuttami-
seen, eika niilla ole aikaa tai edes kiinnostusta pohtia analyyttisesti tulevai-
suutta”. Toisaalta tiedetaan, etta yritysten menestys riippuu niiden kyvysta
reagoida nopeisiin muutoksiin. Nykyaan tietoa on riittamiin, mutta Kjaerin
mMukaan sita ei pitaisi tutkia pelkastaan kvantitatiivisin menetelmin. Riit-
tavan syvallista tietoa maailmasta saa tarkastelemalla myods inmisten sosi-
aalisia, eettisia ja henkisia ulottuvuuksia. Kjaer tietaa myaods, etta ihmisia ei
voi segmentoida vain demografian avulla. Ratkaisevampia kriteereja ovat
elamantavat ja arvot. (Lehti 2018))

Yritysten liiketoiminnalle trendien seuraaminen on seka hyodyllista etta
tarkeaa. Liiketoiminta nousevassa trendissa on aina helpompaa kuin
laskusuuntaisessa (Puranen 2018). Vaikka tulevaisuutta ei voi ennustaa,
silhnen voi varautua mahdollisuuksien mukaan. Matkaopas tulevaisuu-
teen kirjassa futuristi Elina Hiltunen nakee tulevaisuusajattelun keskeisina
tehtavina ennakoinnin, innovoinnin ja kommunikoinnin (Hiltunen 2012, 15).
Talta pohjalta on mahdollista seurata alan trendeja ja omaksua niista kiin-
toisimpia. Trendien seuraamisen voi nahda myds apuna osaamistarpeiden
kartoittamisessa yksilo- ja ryhmatasolla.

Markkinoinnissa vuoden 2018 nousevina trendeina nakyivat aidot ja persoo-
nallisetilmiotjaasiat. Tarinankerronta nousiyhatarkeammaksijavaikuttaja-
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markkinointi seka suositusten merkitys kasvoivat. Samaan aikaan markki-
nointiviestinnan kohdentaminen tuli entista helpommaksi automaa-
tion avulla. (Komulainen 2018, 366.) Edella mainitut trendit nakyivat hyvin
mMyos taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa. Persoonallinen vies-
tinta huomattiin ja markkinoinnin automaatio koettiin tarkeaksi edistys-
askeleeksi.

3.3 Visuaalisuus markkinointiviestinnan trendina

Visuaalinen viestinta on ajatusten valittamista eteenpain minka tahansa
visuaalisen sisallon avulla. Visuaalisuus edistaa viestinnan tavoitteiden
saavuttamista ja erottautumista joukosta. Visuaalisella sisallontuotannolla
on tarkea tehtava, koska visuaalisuus koukuttaa viipymaan pidempaan
sisalldissa ja tarttumaan annettuun toimintakehotukseen. Visuaaliseen
viestintaan kuuluvat kuvat, videot, infografiikat ja graafinen ilme, mutta
visuaalisen vaikuttamisen tasot ulottuvat laajemmalle. Visuaalinen luku-
taito puolestaan on kyky tunnistaa ja ymmartaa nakyvan toiminnan tai
kuvien kautta valitettyja ajatuksia. (Lasquite 2017.)

Markkinointiviestinnassa visuaalisuus nakyy vahvana sosiaalisessa medi-
assa. Se koostuu pitkalti kuva- ja videopalveluista kuten Instagram,
Facebook, Pinterest ja YouTube. Vuonna 2015 Oxfordin sanakirja
valitsi jopa vuoden sanaksi emojin: "face with tears of joy” (Oxford
Dictionaries 2015.) Viestinnan trendiksi visuaalista viestintaa alettiin
kutsua viimeistaan vuonna 2017, kun blogikirjoitukset tayttyivat European
Communication Monitorin -tutkimusraportin » kommentoinnista. Vuosit-

tain tehtava tutkimus saa huomiota, koska osallistujamaara kattaa viisi-
kymmenta erimaata. Raporttivahvisti,etta 94 % eurooppalaisista viestinnan
ammattilaisista uskoi visuaalisuuden nousuun strategisessa viestinnassa.
(Melgin 2017; Nelimarkka 2017.)

3.3.1 Visuaalinen viestinta

Visuaalisen viestinnan rooli on oleellinen kaikessa tiedon jakamisessa.
Se vastaa tarpeeseen valittaa tietoa nopeasti ja helposti omaksuttavassa
muodossa. Visuaalisuus on taitavasti kaytettyna markkinoijan tehok-
kain viestintamuoto. Esitystavan ylivoimaisuutta halutaan usein perus-
tella ihmisen luonnollisella fysiologisella nakokywylla, koska naytot tasta
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ovat niin vahvoja. Aivojen ja silmien yhteistyo toimii inmisilla Kitkattomasti.
Havainnot muodostuvat suurelta osin nahdysta, silla 90 % vastaanotetusta
tiedosta kulkeutuu aivoihin silmien kautta. (Koponen, Hildén, Vapaasalo 2016, 11.)

Visuaalisella viestinnalla on mahdollista puhuttelella keskenaan hyvin
erilaisia kohderyhmia. Kuitenkin joillekin ryhmille parhaiten toimivia ovat
selkeat luvut. Niinpa silmien ja aivojen yhteistyota on tutkittu runsaasti.
Tiedetaan, etta ihmissilma pystyy rekisteroimaan 36000 visuaalista vies-
tia tunnissa (Visual Teaching Alliance 2017), ja etta aivot prosessoivat visu-
aalista tietoa 60000 kertaa nopeammin kuin tekstia (Wayback Machine
2000). Lisaksi neurotieteilijat ovat havainneet, etta aivot tunnistavat jopa
vain 13 millisekunnin ajan nahtavat kuvat (MIT News 2014). Informaation
vastaanottamiseen kaytamme muihin aisteihin verrattuna kaikkein eniten
nakdamme.

Koska 65 % ihmisista on visuaalisia oppijoita, olemme hyvia muistamaan
kuvia (Bradford 2014.) Tanaan saamastamme tiedosta voimme kolme
paivaa myohemmin muistaa 10 %, mutta kun viestiin lisataan kuva, muis-
tamme samasta tiedosta 65 % (Medina 2018.) Reaktio selittyy silla. etta aivot
kayttavat kuvien muistamiseen aluetta, joka vastaa pitkakestoisesta muis-
tista. Sen sijaan Kirjoitettu teksti tallentuu aivojen lyhytkestoiseen muistiin
(Doyle 2018.) Kysymys on siis eri aivoalueiden aktivoinnista. Lisaksi teksti-
sisaltd hahmottuu mieleen prosessinomaisina palasina, kun taas kuvat
hahmottuvat yhtena kokonaisuutena (Jarvinen 2016.) Wikipedia kertoo,
etta tama ilmio on voimakkaampi vanhemmilla inmisilla kuin lapsilla ja
nuorilla (Wikipedia 2019). Oli sitten kysymys raportoinnista tai brandimark-
kinoinnista, visuaalista viestintaa kannattaa hyddyntaa. Vaikuttamista on
Myos se, etta saatu viesti jaa vastaanottajan mieleen.

Visuaalisen markkinoinnin teoreettinen viitekehys kulkee nakotieteen,
kognitiivisen psykologian ja sosiaalipsykologian risteyksessa. Ihmisten
reaktioita erilaisiin visuaalisiin arsykkeisiin on tutkittu jo vuosikymmenia
mm. erilaisissa silmanliikemenetelmissa. Talta pohjalta visuaalisen mark-
kinoinnin vaikuttamiskeinot voi jakaa karkeasti kahteen osaan. Teknisiin
keinoihin, jotka perustuvat fysioclogiseen havainnointiin seka psykologisiin
keinoihin, jotka perustuvat emotionaaliseen paatoksentekoon. Kaytan-
ndssa havainnointi, tunnereaktio ja paatdoksenteko sekoittuvat keskenaan.
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(Meyers-Levy 2008.) Tata vaitetta tukee niin ikaan ihmisen nakdjarjestel-
man tutkimukset. Viime vuosina on nimittain saatu nayttdja siita, etta
nakoaivokuori osallistuu paatdsten tekemiseen. Michiganin yliopistossa
2015 johdettu tutkimus kertoo, etta nakodaivokuori on uskottua voimak-
kaampi ja kykeneva tekemaan paatoksia samaan tapaan kuin aivojen
korkeamman tason alueet. (Michigan State University 2015))

Good design

is honest.

Kuva 1. Dieter Rams' 10 Principles Of Good Design

Nayttaa siis varsin luonnolliselta, etta vaikuttavan viestin on ensisijaisesti
miellytettava silmaa. Suuntaviivoja hyvaan suunnitteluun on antanut teol-
linen suunnittelija Dieter Rahms. Hanen kymmenen hyvan suunnittelun
saantdaan ovat alalla tunnettuja. Ne pitavat sisallaan mm. ajatuksen siita,
etta paivittaisessa kaytossa olevan tuotteen esteettinen laatu on kiintea
osa sen hyodyllisyytta (Wikipedia 2019). Rahmsin ajatukset ovat johdetta-
vissa myos visuaalista suunnittelua sivuavaan kayttoliittymasuunnitteluun.
Nielsen Norman Groupin kaytettavyystutkimuksissa on havaittu esimer-
kiksi se, etta kayttajat muistavat tuotemerkin 89 % todennakdisemmin, jos
logo on verkkosivuilla perinteisesti vasemmassa ylanurkassa. Kayttokoke-
muksen asiantuntijat havaitsivat, etta palaaminen sivuston aloitussivulle
on kuusi kertaa vaikeampaa, jos logo on asetettu sivun keskelle vasemman
ylakulman sijaan. (Nielsen Norman Group 2016.)
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Nielsenin silmaliiketutkimus verkkosivujen kuvista puolestaan kertoo sen,
etta kayttajat kiinnittavat tarkasti huomiota kuviin, jopa tekstia enemman.
Huomiota saavat myods sellaiset kuvat, joihin liittyy asiayhteyteen sopiva
teksti. Kayttajat kuitenkin ohittavat kuvat, joita kaytetaan vain taytteena.
Kuvapankkikuvien sijaan on jo pitkaan ohjeistettu kayttamaan sivustoilla
mm. yrityksen johtoryhman kuvia, jotta kayttajat voivat yhdistaa todellisia
ihnmisia muuten kasvottomiin yhtioihin. (Nielsen Norman Group 2010.)

Verkkosivujen kayttajista 42 % perustaa mielipiteensa verkkosivuista yksin-
omaan sen visuaaliseen ilmeeseen ja puolet asiakkaista lahtee sivuilta
palaamatta takaisin, jos sen ulkoasu ei miellyta heita. (Komulainen 2018,
218.) Verkkosivun ulkoasun on oltava rakenteeltaan niin selkea, etta sivus-
tolla liikkuminen on vaivatonta. Kysymys on ensivaikutelmasta. Ulkoasun
merkityksen korostaminen ei tarkoita sita, etteiko sivuston pitaisi tayttaa
mMyos Muita tarkoituksenmukaisesti toimivan verkkosivun vaatimuksia. On
silti hyva ymmmartaa, etta jos keskivertokayttajalle verkkopalvelun ulkoasu
on ratkaisevan tarkeaa, sen pitaisi olla sita myds verkkopalvelun tarjoajalle.

Sivulla ensimmaisena nahtavan kuvan tulisi edustaa sita tunnetta, jota
yrityksen tuotteet tai palvelut tarjoavat. Tama vahvistaa yrityksen brandi-
mielikuvaa. (DIY Marketers 2018.) Jotta yrityksen brandi pysyy tunnistetta-
vana, sen on oltava yhtenainen kaikissa medioissa. Pienikin muutos ulkoi-
sessa viestinnassa aiheuttaa hammennysta ja epaluottamusta. (Hollie 2017))

Verkkosivuillaan ja brandin rakentamisessa visuaalisuutta on esimerkilli-

sesti hyddyntanyt kiinteistonvalitystoimisto Bo ». Turun yrittajien brandi-
seminaarissa tammikuussa 2019 puhunut Anssi Kiviranta kertoi, etta yritys
onaivan alusta astisijoittanut kuvien laatuun. Upeat kuvat takaavat Kiviran-
nan Mukaan parempia asiakaskokemuksia ja useampia yhteydenottoja.
Laadukkaat kuvat ja stailaus ovat viimeinen asia, josta on suostuttu tinki-
maan. Yrityksen menestynyt visuaalinen brandays ulottuu kaikkeen teke-
mMiseen. Tama on nahtavissa muun Muassa suosiona sosiaalisessa medi-
assa ja yrityksen oman lehden vertautumisessa sisustuslehtiin.
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Kuva 2. llImakuva Turusta. Bo LKV Kiinteistonvalitys.

Trendien muutosten yhteydessa on tarkeaa huomata, etta kaikki asiat
eivat muutu. Nama invarianssit sailyvat ennallaan ajan kulusta huoli-
matta. (Hiltunen 2012, 65.) Trendeista riippumatta lansimaiset ihmiset
lukevat vasemmalta oikealle ja ylhaalta alas. Visuaaliset lainalaisuudet ja
kuvan sommittelu on yhta relevanttia kuin renesanssin aikana. Tieto naky-
vaksi Kirja muistuttaa, etta talle on hyva syynsa. Visuaalisessa viestinnassa
kokonaisuuden toimivuuteen vaikuttaa jokainen valinta. Kaikki esilla oleva
merkitsee: elementtien keskinaiset suhteet, jannitteet ja harmonia seka
tyhjan tilan kayttd katsojan silmia leputtamassa. Kokonaisuuden on oltava
toimiva, koska virheelliset painotukset vaaristavat sanomaa (Koponen
ym. 2016, 11-15). Huonosti paketoitu viesti on myos vaarassa jaada piiloon.
Samalla lukijalta saastetaan aikaa, kun tieto on visualisoitu helposti |ahes-
tyttavaan muotoon. Laadukkaat kuvat, infograafit tai verkkopalvelut eivat
kuitenkaan synny ilman osaavia ihmisia ja aikaa, muistuttaa julkaisu- ja
tietopalvelupaallikkd Henrik Jussila Kelan tutkimusblogissa. (Jussila 2016.)

Kaikki sisaltd ei ole keskenaan samanarvoista. Tarkeimpien elementtien

esille tuomiseen on syynsa. Jos esimerkiksi mainoskuva on taytetty liial-
lisilla visuaalisilla yksityiskohdilla, katsojalta voi jaada huomiotta vaikkapa
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tarkea tuotemerkki. Tutkimuksen mukaan ihmiset eivat katso tuotemerk-
kia lainkaan, elleivat he |oyda sita tarpeeksi nopeasti tai tarkastelevat sita
vain lyhyesti. IImion merkitys korostuu alustoilla, joissa kilpailu on kova tai
altistuminen mainokselle tapahtuu nopeasti. Sommittelun ilmavuus ei
ole siis pelkka tyyliseikka. Tutkimusten perusteella niin sanottua valkoista
tilaa hyodyntavat mainokset johtavat myonteisemman brandimielikuvan
syntymiseen. (Pieters 2010, 57-58.)

Craafisten elementtien hierarkian lisaksi tiedon jasentelya tukevat varit.
Varit parantavat viestintaa ja kiinnittavat nopeasti huomiota. Tata ominai-
suutta hydodynnetaan erityisesti varoituskylteissa, joiden tunnistettavuutta
varit parantavat. Musta-keltainen on tehokkain mahdollinen varikontrasti ja
monesta kyltista tuttu. (Koponen ym. 2016, 105; Xerox 2017.) Brandin tunnis-
tettavuutta varit lisaavat jopa 80 % (Morton 2010). Markkinointi hyodyntaa
varien psykologiaa huomiocimalla kunkin varin oman painoarvon, koska
varit ovat sidoksissa mielialoihin, tunteisiin ja mielleyhtymiin Tavoiteltu
tunne kohderyhmassa heratetaan henkiin varien avulla. (Stout 2018))

Ihmiset ostavat silmillaan ja varien vaikutus mielikuviin on elintarviketeolli-
suudessa hyvin tunnettu. Tiedetaan, etta appelsiinimehun oranssilla varilla
on vaikutus appelsiinimehun uskottuun laatuun: mita syvempi vari, sen
parempi maku. Myads erilaisten esineiden tunnistaminen nopeutuu, kun
niiden varit vastaavat sita, mika on tuttua fyysisessa maailmassa. (Schloss,
Lessard, Walmsley ja Foley 2018, 207.) Varien arvo saattaa olla myos kult-
tuurisidonnainen, mutta sininen on tutkitusti varma valinta. Kulttuuri-
perinnosta riippumatta inmisilla vaikuttaa olevan luontainen viehtymys
sinisen savyihin. (Raghubir 2010.) Esimerkiksi American Express, PayPal ja
Nordea luottavat siniseen variin aivan samoin kuin LinkedIn ja Facebook.
Koska vari on tarkea visuaalinen elementti, varit ja trendit kuuluvat yhteen.
Varitrendien liikkeita edustaa Pantonen vuosittain valitsema vuoden vari.
Kisan vuoden varin tittelista voitti 2019 hehkuva koralli PANTONE 16-1546 »

On hyva muistaa, etta varipsykologian ohella myos erilaisilla symbolisilla
kuvilla on oma merkityksensa. Oikein valitulla symboliikalla viestiin voi liit-
taa varien tapaan haluttuja mielikuvia tai merkityksia. Esimerkiksi tietoa ja
alykkyytta symbolisoiva pollo nahdaan usein kirjakauppojen tunnuksissa.
(Lile 2017a.)
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duolingo

Kuva 3. Viisas pollo esiintyy myods Duolingon Kielten opiskelun sovelluksessa.

Visuaaliseen viestintaan liittyy tehokas kuvien kaytto. Tama toteutuu erityi-
sesti visuaalisessa propagandassa. Vaikuttavuus perustuu voimakkaisiin
kuviin vahvalla tunnelatauksella. Barak Obaman presidentinvaalikampan-
jassa 2008 nahtiin kuva, joka otsikolla Hope » hyddynsi nokkelasti vanhaa
propagandakuvastoa. Propaganda sanan ikavista mielleyhtymista huoli-
matta visuaalisella propagandalla voi olla myds positiivisia vaikutuksia.
Tasta kay esimerkkina erilaiset tupakoinnin vastaiset kampanjat. (Canva 2015))

Kun tarkastellaan visuaalisesta vaikuttamisesta verkkomarkkinoinnissa,
kaytettavan alustan lisaksi huomioitavana on kuluttajien asiakaskayttayty-
minen. Kuluttajat suhtautuvat aiempaa epailevammin erilaisiin mainonta-
ja markkinointitoimenpiteisiin. Tama trendi nousi esiin Myos yhtena
tarkeimmista opinnaytetydn kyselytutkimuksessa. Agressiivinen myynti
el saa vastakaikua, ja niin kutsuttu bannerisokeus heikentaa mainossisal-
tojen toimivuutta. Bannerisokeus ei ole mainonnassa uusi ilmié. Se kuvaa
ihmisten taipumusta sivuuttaa ne elementit, jotka he havaitsevat tai koke-
vat mainoksiksi. Nakyva mainos ei aina ole nahty mainos.

Kasitteen bannerisokeus toivat esiin Benway ja Lane jo vuonna 1998 kun
ilmiota alettiin tutkia silmanliiketutkimuksen avulla. Tutkimuksessa kavi
ilmi, etta testattavat pystyivat olemaan kohdistamatta katsettaan mainok-
siin, kun he samanaikaisesti suorittivat heille annettua tiedonhakutehta-
vaa. Tulokseen ei vaikuttanut se, etta bannereista poistettiin animointi tai
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kaupallisuuteen viittavat elementit. Testattavat kohdistivat tarkkavaisuu-
tensa vain etsinnan kannalta relevantteihin paikkoihin. Animointi mainok-
sessa puolestaan aktivoi koehenkilon vireystilaa, mutta ei valttamatta
parantanut muistamista. (Kuisma 2007))

Mainos lakkaa kiinnittamasta huomioita, kun se alkaa aiheuttaa mainosva-
symysta ja menettaa tehoaan. Tech Talk Tuesday pohti Vimeo-kanavallaan
markkinoinnin toimintatapoja ennen konversiota. Koska digitaalisessa
mMainonnassa on tapana optimoida konversioille, kantavana ajatuksena
keskustelussa oli keskittya optimoimaan sen sijaan huomiolle. Kannattaa
tutkia, mita asiakkaat havainnoivat jo nyt ja etsia toimivinta sisaltotyyppia.
Ajoituksella on merkitysta ja nain huomiota tulisi hakea asiakkaan kannalta
merkityksellisina hetkina. Asiakkaat on kohdattava siella, missa he jo ovat.
(eMarketer 2018))

Bannerisokeudessa on kysymys valikoivasta huomiosta. Verkossa lukuis-
ten arsykkeiden kuormittamat ihmiset kohdistavat huomionsa mieluiten
sellaiseen sisaltdoon, joka vastaa heidan omia tavoitteitaan. Vanha sanonta
siita, etta sisaltd ratkaisee, vaikuttaa toteutuvan myods verkkomainonnan
kohdalla. Vaikka mainostajat usein arvioivat selainnakyman oikean puolen
huomioarvoltaan paremmaksi, arsykepohjaisen havaitsemisen tutkimuk-
set antavat viitteita siita, etta mainos saa huomiota enemman sisaltonsa,
kuin sijaintinsa vaikutuksesta. (Nielsen Norman Group 2018))

From attention to action -kirjoituksessa pohdittiin jo vuonna 2008, etta
perinteiset mainonnantehokkuuden mittaustavatovatliittyneetaina muis-
tamiseen ja tunnistamiseen. Relevantimmaksi mittaustavaksi ehdotettiin
tuotteentaibrandin herattaman kokemuksen merkitys. (Meyers-Levy 2008,
290.) Kymmenen vuotta myohemmin on voitu lukea asiakaskayttaytymi-
sen muutosta seuranneista raporteista, etta mainonnassa asiakkuuden
elinkaaren arvo (LTV customer lifetime value) on nousemassa tarkeimmaksi
mittariksi (27 %), samalla kun kun asiakashankintahinta (CAC, customer
acquistition cost) on jatkuvassa nousussa. (Kleiner Perkins 2018, 76.)
Somecon Minna Valtari sivusi samaa asiaa Kurion trendimittauksessa.
Mainonnan lukuja tulee seurata, mutta ei saisi tyytya vain klikkien ja naytto-
kertojen kvantitatiiviseen dataan. Valtarin mukaan tarkeaa on seurata myos
mMainonnan vaikuttavuutta ja avainlukujen kehitystrendeja. (Kurio 2019.)
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Edella esitetty kehitys on hyva esimerkki siita, kuinka markkinoinnissa
havaittu heikko signaali on ajan myodta kaantynyt nousevaksi trendiksi.

3.3.2 Visuaalinen tarinankerronta

Visuaalisen tarinankerronnan viitekehys on visuaalinen viestinta. Visu-
aalisessa tarinankerronnassa kaytetaan visuaalista sisaltdoa todellisten tai
fiktiivisten tarinoiden kertomiseen. Kuten edellissa luvussa todetiin, inmi-
sen aivot ovat vahvasti kehittyneet visuaalisten viestien vastaanottajaksi.
Ne yhdistavat vaistonvaraisesti kuvia yhteen ja ymmmartavat nakemansa.
Tama ominaisuus tekee ihmisista ainutlaatuisen vastaanottavia tarinoille.
(Chaves 2013))

Kaupankaynnin trendien muutokseen liittyy vahvasti kuluttajien ostokayt-
taytymisen muutos, joka nousi esiin jo termin bannerisokeus yhteydessa.
Vuosikymmenia sitten kaupan ala oli tuotemyyntia ja siihen liittyvaa mark-
kinointiviestintaa. Viimeiset vuosikymmenet toimintaa ohjasi tehokas
ostotoiminta ja logistiikka. Nyt kaupankaynnissa on vallalla asiakkaiden
aika. Asiakasarvo muodostetaan ydintuotteen ymparille luodusta tarinasta,
jonka avulla monikanavaista asiakasarvoa toteutetaan osin asiakkaan
kanssa osallistamisen ja kommunikoinnin kautta. (Saimaan AMK, 2019.)
Naissa asetelmissa visuaalinen tarinankerronta on noussut tarkeaksi suun-
taukseksi seka verkkosuunnittelussa, graafisessa suunnittelussa etta digi-
taalisen markkinoinnin muodoissa (Lile 2017b). Kuva ja tarina seuraavat
toisiaan (Funkkis 2016). Visuaalisen tarinankerronnan yksiselitteisia etuja
ovat sen nopeus kertoa tarinaa, yllapitaa huomiota ja vaikuttaa tunne-
tasolla. Visuaaliset ominaisuudet kuten vari, asettelu tai kuvien henkilot
pystyvat kertomaan kokonaisia tarinoita. (Lile 2017b.)

Juhana Torkki kertoo Tarinan valta -kirjassaan. etta tarinoiva trendi on osin
seurausta elamastamme semioottisen halyn keskella. Kun valtava kohina
turruttaa mieltamme, ilahdumme yksinkertaisista ja ymmarrettavista
viesteista. (Torkki 2014, 175-176.)

Termina visuaalisen tarinankerronnan voi sanoa olevan noin kymmenen
vuotta vanha, koska viela vuonna 2008 sita ei loytynyt Googlesta. Viela pari
vuotta myohemmin infograafin toteuttaminen saattoi olla kallis hanke,
videotuotannoista puhumattakaan. Vain varakkaimmilla organisaatioilla
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olivaraa tuottaa visuaalista sisaltoa. Nyt sisallontuottaminen on muuttunut
helpommaksi ja visuaalisesta tarinankerronnasta on tullut tarkea markki-
nointivaline. Pelkastaan Instagram on luonnut yrittajia, jotka markkinoivat
tuotteitaan ainoastaan jakamalla branditarinaa kuvina. (SnapApp 2017)

Content Marketing Instituten 2018 julkaisemassa tutkimuksessa pohjoi-
samerikkalaiset sisallontuottajat kertoivat kayttavansa eri sisaltotyypeista
ensisijaisesti sosiaalisen median julkaisuja (96 %), toiseksi valmiita videoita
(76 %), kolmanneksi kuvituksia ja valokuvia (67 %) ja neljanneksi infograa-
feja (59 %). Vastaajista vain 43 % laski sijoitukselleen ROI:N. Syy matalaan
lukuun oli se, etta vastaajat kaipasivat helpompia mittaustapoja. Vastaa-
jista 26 % ei tiennyt kuinka tuottoa voisi mitata ja 25 % vastasi, etta se on
liian aikaa vievaa. (Content Marketing Institute 2018.) Tulos viittaa siihen,
etta markkinoinnin automaatiolta kaivataan apua erityisesti seuraamiseen
Jja mittarointiin. Sama nakokulma nousi selkeasti esiin myods taman opin-
naytetyon kyselytutkimuksessa.

Kansainvalisessa Social Media Examiner -kyselyssa 2018 markkinoijilta
tiedusteltiin, milla tavoin he aikovat muuttaa lahitulevaisuudessa mark-
kinointinsa sisaltdja. Vastausten perusteella sisaltdmuotojen lisaamista
markkinointiin  suunniteltiin videoihin (77 %), visuaalisuuteen (68 %)
ja live-videoihin (63 %). Samalla tuli esille, etta sisallontuottajat kaipasivat
enemman oppia videoiden tuottamisesta (77 %), live-videoiden teosta
(68 %) ja visuaalisten kuvien toteuttamisesta. Videoiden teko kiinnosti
enemman B2C- kuin B2B-markkinoijia. (Social Media Examiner 2018.)
Taman voisi tulkita siten, etta jos visuaalinen tarinankerronta on perintei-
sesti ollut kuvaajien osaamisaluetta, nyt vastaavaa kompetenssia odote-
taan muiltakin sisallontuottajilta. Viestinnasta on tullut erilaisten kommu-
nikointikeinojen luovaa yhdistelya.

Washingtonin yliopistossa St. Louisissa on tutkittu tarinoiden vaiku-
tusta kuulijoiden aivotoimintaan. Tutkimuksissa paljastui mielenkiintoi-
nen kuvio. Aivot aktivoituvat lahes samalla tavalla kuullessamme jonkun
tarinan, kuin toteuttaessamme samaa toimintaa todellisessa elamassa.
Tarina muuttuu aivoissa todelliseksi, kun kuulija samaistuu tarinan henki-
66N, (Speer, Reynolds, Swallow ja Zacks 2009.) Selkea esimerkki samais-
tumisesta on Paluu tulevaisuuteen -elokuvat. Tarinoiden paahenkild on
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Marty-niminen nuori mies, ei hanen aikakonetta rakentava tiedemiesysta-
vansa. Tarinan sankariksi valikoituu Marty, koska suurimmalle osalle katso-
jista tavallisen nuoren miehen ongelmat ovat tutumpia kuin ydinfysiikka.
(Olivares 2017). IImio toimii markkinoinnin tyokaluna. Kun kerrottu tarina
pystyy vangitsemaan vastaanottajan mielikuvituksen ja mieliteot, mark-
kinointi voi hyodyntaa asiakkaan ostopolkua vahvistamalla ensin luotta-
mMusta ja aktivoida lopulta toimintaan. (Gray 2018.)

Taman paivan kuluttaja ei endaa halua vain ostaa. Itse ostokokemuksen
on oltava palkitseva. Kokemukset syntyvat tunteista seka tarinoista ja
tunteisiin vaikuttavat tarinat jaavat paremmin mieleen. Kyseisen mahdol-
lisuuden hyddyntaminen kuuluu erityisesti brandimarkkinointiin. Tari-
nankerronnan avulla brandi valittaa tietoa, luo arvolupauksen ja erottuu
kilpailijoista. Parhaimmillaan se imaisee asiakkaat osaksi brandin tarinaa
kertomalla, kuinka tuote voi parantaa kayttajansa elamaa. (Visual Retailing
2018.) Puutarhayritys Deli Verde on esimerkki brandista, joka uskoo siihen,
etta kaikki mita yritys tekee on markkinointia. Deli Verden puheenvuoro
heidan kasvutarinastaan markkinointiliiton kasvuaamussa » teki vaikutuk-

sen myos yhteen kyselytutkimukseen vastanneista markkinoinnin ja vies-
tinnan ammattilaisista.

On huolehdittava siita, etta brandin oma aani, viesti ja ajatus kuvien takana
pysyy kirkkaana mielessa. Visuaalisesta viestinnasta tuttu johdonmukai-
suus pitaa olla osa kaikkia kuvia, valitettyja tunteita ja ajatuksia. (The Story
Engine 2018.) Yritysten visuaalinen tarinankerronta liitetaan helposti vain
videoihin ja infograafeihin. Kuitenkin jokainen yksittainen kuva on osa
yrityksen tarinankerrontaa. MIF Oy:n blogissa visuaalisen vaikuttamisen
kolmesta tasosta muistutetaan, etta tasta syysta on perusteltua punnita
esimerkiksi sita, mita kuvia kaytetaan rekrytointi-ilmoitusten yhteydessa.
Kaikki visuaaliset elementit luovat kuvaa yrityksen brandista. (MIF 2017))

Visuaalisen tarinankerronnan vahvuus on siing, etta se pystyy lahetta-
maan vastaanottajan mieleen agressiivisten myyntikehotteiden sijaan
hienovaraisia vihjeita. Vetoamalla kuluttajien emotianaalisiin motivaatto-
reihin tarinat voivat inspiroida halutunlaisiin ajatuksiin, tunteisiin ja tahto-
tilaan. (Gray 2018.) Harward Business Reviewin mukaan emotionaalinen
yhteys on jopa asiakastyytyvaisyytta tarkeampaa (Zofras ja Leemon 2016).
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Luottamus & Maine-tutkimuksen mainevertailussa vuonna 2018 Metsa-
koneyhtio Ponsse nousi Suomen maineikkaimmaksi yritykseksi ennatys-
pisteilla (Markkinointi & Mainonta 2018). Mielikuva hyvana tydnantajana
seka vastuullisena, menestyvana toimijana valittyy Ponssen yritysvideosta
We are Ponsse »

Tunteisiin vetoaminen ja positiiviset mielleyhtymat korostavat hyotyihin
keskittymista kuvatun tuotteen ominaisuuksien sijaan. Motistan tutkimuk-
sen mukaan 300 erilaisesta emotionaalisesta motivaattorista kymmenen
tarkeinta olivat: joukosta erottuminen, usko tulevaisuuteen, tunne hyvin-
voinnista, vapauden tunne, jannitys, tunne kuulumisesta joukkoon, ympa-
ristonsuojelu, halu olla omien pyrkimysten kaltainen henkil®d, turvallisuu-
den tunne ja tunne elamassa menestymisesta. (Rum 2018; Scott Magids,
Alan Zorfas ja Daniel Leemon 2015; Decker 2018.)

Minna Komulainen ohjaa kayttamaan myyntiviestin rakenteessa
MATKA-muistisaantda, joka koostuu sanoista: merkitys, arvo, tunne, Kiire,
Ja aito uteliaisuus. Sisallon pitaa olla lukijalle merkityksellista, tuottaa uutta
arvoa, herattaa tunteita, aiheuttaa aikapainetta paatdksentekoon seka
ruokkia uteliaisuutta. Komulainen ehdottaa soveltamaan sisalldissa ainakin
kolmea ensimmaista: merkityksellisyytta, arvoa jatunnetta. Tama patee niin
videon, kuvan kuin artikkelinkin toteuttamiseen. (Komulainen 2018, 123))

Visuaalisen tarinankerronnan keinot ovat tuttuja kaikille elokuvanteki-
joille. UNSW:n (the University of New South Wales) taltioinnissa haasta-
teltavana on taiteilija, Kirjailija ja elokuvantekija lain McCaig, joka lahestyy
aihetta kuvittamisen kautta. McCaig kertoo suuremmaksi inspiraation
lahteekseen tarinat. Han nimeaa kaiken tekemisen ytimeksi kontrastin.
Kontrasti saa meidat kiinnittdmaan huomiomme siihen, mika on erilaista.
Kirjoittajan ja kuvittajan on tarkea hallita kontrastin tyokalut, jotta katsojaa
voi kuljettaa tarinan vaatimalla tavalla. Tarinan hahmoja McCaig neuvoo
luomaan tekemalla runsaasti kysymyksia ja vastaamaan niihin visuaalisesti.
Luovan ajatteluprosessin apuna han kehottaa kayttamaan kasiteltavan
ilmidn vastakohtaa. Kaantamalla ajatukset toisin pain, virheet nakyvat
selvemmin. (AboutUNSW 2011)

1. Kontekstin kaantaminen onkin yksi visuaalisen tarinankerronnan vali-
neista. Kaantamalla kontekstia kuvat voivat nostaa esiin uuden nako-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Marju Aavikko

27


https://www.youtube.com/watch?v=SWSmiGUCqN8

28

kulman ennestaan tutulle ajatukselle (SnapApp 2017.) Kasittelytavasta
esimerkkina voisi nahda Saludon suositun mainoksen
Kun hyva riittaa ». Tarinassa kiroileva mummo ohjaa erikoiskahviin

totuttautuneen nuoren miehen Saludon saloihin.

2. Kontrastija konflikti toimivat tarinan selkarankana. Konfliktin aikaan-
saama jannitys pakottaa katsojan sitoutumaan tarinaan ja katsomaan
sen loppuun asti (Gray 2018). Kohdeyleisdn kiinnostus vaatii tarinan,
joka kasittelee heille tuttua ongelmaa. Volvon mainos kertoo, etta
Volvon kuorma-autot ovat tasaisia ajaa, myos peruuttaessa. Asian voi
kertoa lukuisilla tavoilla, mutta Volvon versio on uniikki, sisaltaa ilmei-
sen konfliktin ja riittavasti jannitysta. Katsoja ei voi olla pohtimatta,
miten_Van Damme » selviaa tilanteesta. (Olivares 2016.)

3. Ongelmanratkaisu on yksi klassisista tarinankerronnan muodoista.
Lahtotilanteessa tuodaan esille ongelma ja lopussa loydetaan ratkaisu
esiteltavan tuotteen avulla. (SnapApp 2017.) Tyylikas esimerkki tasta on
Elovenan brandivideo Saa syoda », joka yhdistaa tarinankerronnassaan
ongelmanratkaisun ja brandin rohkean uudistamisen.

4. Eksoottinen visualisointi ydintarinan lisana tekee tarinasta mielen-
kiintoisemman. (SnapApp 2017.) Kasitettelytavan ideana on kuvata
helposti samaistuttava henkildo tavanomaista eksoottisemmassa
ymyparistoissa. Konseptia on toteutettu kirjaimellisesti Thomas Cookin

Mmainoksessa »

5. Aidot kuvat ja videot liikuttavat eniten. Dove on kayttanyt mainoksis-
saan paljon todellisia inmisia. Yhdella tunnetuimmalla Dove-videolla
Real Beauty Sketches » pohditaan sita, mika ero on ihmisten omalla

nakemyksella siihen, miten toiset ihmiset heidat nakevat.

6. Autenttisuus on taman hetken vahva trendi, mutta kaikkien tarinoi-
den ei tarvitse olla totta. Tarinat voivat olla elamaa suurempia, symbo-
lisia kertomuksia. (SnapApp 2017). Silloin jopa pieni ja joustava laastari-
lappu taipuu vaivattomasti Hulkin suureen vihreaan sormeen. Seuraa-
valla sivulla nahtava Band-Aidin mainos luottaa vahvaan kontrastiin ja
toimivaan viestiin.
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Kuva 4. Hulk ja Band-Aid -mainos.

7. Visuaalisilla keinoilla kasvatetaan katsojan luottamusta. Visuaalisessa
tarinankerronnassa erityisesti silmilla ja niiden valaistuksella on merki-
tysta. Keinoa voi kayttaa myos kaanteisesti. Sanotaan, etta Francis
Ford Coppola jatti Kummisedassa tahallaan valaisematta Don Vito
Corleonen ja pikemminkin piti hanet varjoisena, jotta hahmon uhkaa-
vuus valittyi paremmin. (Videomaker 2013))

Content Marketing Institute maarittelee sisaltomarkkinoinnin markkinoin-
tistrategiaksi, joka keskittyy tuottamaan ja jakamaan arvokasta, hyodyllista
jajohdonmukaista sisaltdéa tarkkaan maaritellylle kohderyhmalle houkutel-
len ja sitouttaen sen lopulta asiakkaaksi (Content Marketing Institute 2011).
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Visuaalisesta tarinankerronnasta sisaltomarkkinointi on loytanyt otolli-
sen valineen siksi, etta kayttajat verkossa haluavat informaation helposti
omaksuttavassa muodossa. Isossa-Britanniassa sisaltomarkkinointi oli jo
vuonna 2017 markkinoinnin suurin trendi (Komulainen 2018, 294). Vaikka
sisaltomarkkinointi on edelleen trendikasta, ilmid ei ole uusi. LinkedIn
Jjulkaisi 2016 kirjoituksen, jonka perusteella esimerkkeja sisaltomarkkinoin-
nista loytyy jo niinkin kaukaa kuin muinaisesta Egyptista. Tarinan mukaan
mMuuan kangaskauppias julkisti papyruksen, jossa tarjottiin palkkio paen-
neen orjan palauttamisesta. Samassa yhteydessa kauppias tulee esitel-
leeksi myos upean mattoliikkeensa, joka myy Egyptin hienoimpia mattoja.
(Kirk 2016.) Tana paivana sisaltomarkkinointia tekee pohjois-amerikkalai-
sista organisaatioista jo 86 % (Content Marketing Institute 2018).

Aller Median Sisaltomarkkinointi 2016 -julkaisu korosti sisaltomarkkinoin-
Nnin ratkaisevaa eroa kampanjapohjaiseen markkinointiin. Ennen haet-
tiin huomiota ja konversioita yritys- ja tuotekeskeisilla markkinoinnilla, nyt
palveleva sisaltd toimii omalla ja ansaitulla medialla. Jotta toiminta olisi
asiakassuhteita syventavaa, se ei voi jaada kertaluonteiseksi. Sisaltomarkki-
nointi on jatkuvaa, oppivaa ja vuorovaikututteista. (Aller 2016.) Asia korostui
mMyos taman opinnaytetyon kyselytutkimuksen terveisissa alan tekijoille.
Annettu viesti alan toimijoille muistuttaa, etta markkinointi ei voi olla vain
hienoa hetkittaista kampanjaviestintaa.

Tahan johtopaatdkseen paatyy myos Entrepreneur Europe omassa artik-
kelissaan. Aikaisemmmin on keskitytty liidien hankinnan kuluihin ja myyn-
tiin, mutta nyt menestyjien on keskityttava brandin tunnettuuteen.
Ykkosasema asiakkaan mielessa vaatii aikaa eika luottamusta rakenneta
hetkessa. Investoiminen pelkkiin liideihin johtaa noususuuntaisiin Mainos-
kuluihin ja laskusuuntaisiin konversioihin. (Olford 2018.) Samaa nakemysta
Jjakoi moni opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastaaja valitsemalla markki-
noinnin tarkeimmaksi mittariksi tunnettuuden tai vaikuttavuuden.

Brandia tukevan sisallon tuottamisessa on haasteita. Asiakasviestinnan ja
sisaltdomarkkinoinnin trendeja Suomessa jo vuosia tutkinut KUBO on listan-
nut sisaltomarkkinoinnin trendeja vuodelle 2019. Talla hetkella yritykset
kayttavat markkinointibudjetistaan sisaltomarkkinointiin noin 31 %, mika
on 7 % ennemman kuin viime vuonna. Ongelmalliseksi yritykset kokevat
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aikapulan, resurssien puutteen, mielenkiintoisten sisaltdjen tuottamisen
seka onnistumisen mittaamisen. (Lintulahti 2018.)

The Power of Visual Storytelling -kirjassa maaritellaan onnistuneen visuaa-
lisen tarinankerronnan strategia. Kunnossa tulisi olla seuraavat tekijat:
ulkoasu, personointi, hyoty asiakkaalle, omaperaisyys, tarinankerronta,
jaettavuus ja ajantasaisuus. Vahvuuksien, heikkouksien ja olemassa olevien
mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa maarittelemaan lisaresurssien
tarpeen omien tavoitteiden saavuttamiseksi. Pelkka kuvien tai videoi-
den tuottaminen ei riita. Markkinoinnilla on oltava selkeasti maariteltyja
tavoitteita, jotka ovat yhdenmukaisia keskeisten liiketoimintatavoitteiden
kanssa. (Walter ym. 2014, luku 2-7))

Sisaltomarkkinoinnin yhteydessa ei voi olla mainitsematta milleniaaleja.
He ovat erityisesti kunnostautuneita yha hintatietoisempien kulutta-
jien joukossa. Kyseinen 1980-luvun alusta 2000-luvun alkuun mennessa
syntynyt (Hiltunen 2017, 157) joukko herattaa kiinnostusta etenkin Yhdys-
valloissa, koska siella kyseinen ikaryhma peittoaa koollaan seka vanhem-
mat etta heita nuoremman niin kutsutun Z-sukupolven (Knoema 2016).
Ikaryhma on saanut useampia maaritelmia. Rekrytointipalvelu ICT Directin
blogissa milleniaalien kaksi sukupolvea nahdaan hyvin toisistaan poik-
keavina ryhmina. Vuosina 1989-1995 syntyneiden sukupolvi Y maaritellaan
vksilollisisksi nettinatiiveiksi ja kansainvalisiksi materialisteiksi. Sita vastoin
vuosina 1995-2000 syntynyt sukupolvi Z korostaa kohtuullista kulutusta ja
ymparistotietoisuutta. Heidan kohdallaan painottuvat aineettomat arvot.
(Eskola 2018.)

Perinteinen mainonta tai suoramyynti ei toimi milleniaaleille, joille on
tarkeaa kokemukset ja vuorovaikutteisuus. Milleniaalit eivat myodskaan
sitoudu ohjelmatarjontaan ja he muistavat kaikkein heikoimmin nake-
mansa mainokset. Vaikka milleniaalit hyodyntavat nettimainosten estoa,
he ovat lopulta vastaanottavampia katsomaan mainoksia kuin vanhem-
mat ikaryhmat, kunhan heille annetaan valinnanmahdollisuus. Mainostoi-
misto Lumolinkin artikkelin mukaan myos suomalaisista alle 25-vuotiasta
jo yli puolet kayttaa internetmainoksia estavaa selainlisaosaa. (LumoLink
2018.) Milleniaalit kuitenkin ymmartavat mainokset erityisesti ilmais-
sisallon lisana. Tarinankerrontaa hyodyntavat brandit menestyvat milleni-
aalien parissa suoramainostuksen sijaan. (Ehlers 2017))
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Nielsenin raportti kertoo lisaa milleniaalien kulutuskayttaytymisesta.
Useille heista monen asian tekeminen yhtaaikaa on luonteva tapa toimia.
Vanhemmissa ikaryhmissa katsojat saattavat keskittya tarkemmin televi-
sion katseluun, mutta muuttavat mainosten aikana kanavaa. Milleniaalit
puolestaan todennakoisemmin selaavat puhelimiaan tai avaavat uuden
valilehden tietokoneessaan. (Nielsen 2018.) Strategiset mainoskampanjat
voivat hyodyntaa tata huomionjatkoa mainostamalla useissa kanavissa
samanaikaisesti (Ehlers 2017). Milleniaalit ovatkin hyva esimerkki kulut-
tajaryhmasta, joille viestinta pitaa raataldida heidan arvojensa mukaan.
Oikealla lahestymistavalla pystyy asiakasuskollisuutta rakentamaan myaos
taman tunnetusti epalojaalin ryhman keskuudessa (Rawal 2018.) Voisikin
nahda niin, etta milleniaalit haastavat markkinoijat hylkaamaan rutiinit ja
kokeilemaan rohkeasti uusia lahestymistapoja.

3.4 Visuaaliset trendit 2019

Visuaalisen suunnittelun trendeja vuodelle 2019 on listattu usealla taholla.
Verkkolehti Cubescomin blogissa Juha Kerminen on samoilla linjoilla kuin
Webflow vloggaaja Charli Prangely: suunnittelijoiden suhde trendeihin
on kaksijakoinen, kukaan ei halua kulkea joukon jatkona tekemalla samaa
kuin kaikki muutkin. Toisaalta tunnistetaan, etta tietyt asiat ovat suosit-
tuja aivan oikeista syista. (Kerminen 2019; Williams 2018.) Ala vaatii tren-
dien seuraamista ja niiden harjalta voi poimia parhaat ideat muokattaviksi
omaan kayttoon.

Suuntausten tunnistaminen ei ole pelkastaan sita, etta seurataan mika on
suosittua. Kuvagalleriayrityksilla kuten Adobe Stock, StoryBlocks ja Shut-
terstock, on kasissaan runsaasti tietoa eniten hakuja saavista kuvista. Tren-
dikuvien tarkkailu antaa nakemysta kollektiivisista tunteista ja siita, mita
yhteiskunnassa tapahtuu. Nain trendien seuraaminen auttaa myos paat-
telemaan millaisiin sisaltdihin kannattaa keskittya. (Grigonis 2019))

3.4.1 Visuaalisen suunnittelun trendit

Visuaaliselle suunnittelijalle trendit ovat tarkeita. Ne on tunnettava vali-
neesta riippumatta seka ymmarrettava, miten tyylit muuttuvat ja kehit-
tyvat. (Reid 2018.) Sanotaan, etta trendin kierto kestaa noin 3-5 vuotta.
Yleensa ne eivat synny tyhjasta, eivatka vaihdu vuosittain. Esimerkiksi vallit-
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seva autenttisuuden trendi on muotoutunut jo jonkin aikaa, eika osoita
viela heikkenemista. Taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa se valitiin
tarkeimmaksi parhaillaan vaikuttavista trendeista lahes 26 %:sti. Markkin-
noinNin ja viestinnan asiantuntijoista autenttisuuden nimeen vannoivat
nimenomaan alalla alle 10 vuotta toimineiden ryhma. Instagramissa kysei-
nen trendi nayttaytyy aitojen inmisten kuvina. Naisten ulkoiluvaatemerkki
Wylder Goods tarjoaa Instagram-tilillaan » tarinoita keskenaan samoja arvoja

Jakavista naisista omissa ulkoilmaseikkailuissaan. Kuvien kohdeyleison
mMukaiset henkilot ovat samalla tuotemerkin aitoja kayttajia. (lvanova 2018))

Kuva 5. Wylder Goodsin kuvia instagramissa @wyldergoods

Aiheiden lisaksi autenttisuus nakyy valokuvauksessa. Kuvatoimisto Getty
Images tutkii visuaalisia trendeja mainonnassa, sisallontuotannossa ja
sosiaalisessa mediassa. Mikrotrendien joukosta nousee 90-luvun nostal-
gian myota salamavalon paluu. Raakaa salamavaloa autenttisempaa on
vaikea kuvitella. Efekti myds erottuu selkeasti Instragram-kuvien unelmoi-
vien suodattimien joukosta. (Gettyimages, Creative Insights 2019)
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Personoitu markkinointi tarjoaa yksiléllisempaa asiakaskokemusta. Digi-
taalisten tydkalujen ja tekoalyn kehittyessa tama onnistuu entista vaivatto-
mammin. Personoidut mainokset, kayttajien tuottama sisalto ja tarkkaan
kohdennetut sahkopostiluettelot ovat vasta alkua. Verkkosivulla on jo nahty
kayttajan mukaan yksiloityja toteutuksia. The Slavery Footprint website »

kayttaa personointiin kyselylomaketta, joka ohjautuu suoraan kayttajalle,
ei vain kasvottomalle yleisodlle (Cao 2015). Personointia voi toteuttaa myos
toimintakehotuksen muodossa. Hubspotin kertoo yksilollisen CTA:N toimi-
van 202 % paremmin, kuin toimintakehotuksen, joka nakyy kaikille verkko-
sivuston vierailijoille samanlaisena. (Vocell 2018))

Sisallontuotantoa dataohjattu personointi palvelee hyvin. Pauliina Makela
antaa tasta esimerkin Kurion vuoden 2019 sometrendien katsauksessa.
Nesteen kokemukset koneoppimisesta sisallontuotannossa ovat olleet
onnistuneita, ja yritys on tehnyt silla hyvia tuloksia. Nesteen tekoalyyn
perustuva tyokalu ei ole ohjannut pelkastaan parempaan sisallontuotan-
toon, vaan on tehnyt sen myds aikaisempaa tehokkaammin. (Kurio 2019.)
Niin ikaan taman opinnaytetyon kyselytutkimuksessa uusien teknologioi-
den hyoty nahtiin erityisesti viestinnan personoinnissa ja kohdentamisessa.

Personointia voidaan nahda myos videomarkkinoinnin trendeissa. MarkKki-
noijista 73 % on alkanut tuottaa kanavilleen erillisia videoita, sen sijaan etta
kaikissa olisi kaytossa sama materiaali. (Hsiao 2019.) Tasta on paateltavissa
se, etta kanavavalinnat nahdaan jo osana personointia. Kuluttajien tapaan
Myos kanavat ovat keskenaan erilaisia.

Ylipaataan personointi on mahdollisuus erottua kilpailussa. Kun tehdaan
raatalditya sisaltéa kuvavalinnoissa ei kannata pelata rohkeutta tai sarmik-
kyytta. (Despositphotos 2018.) Trendi ulottuu Kirjasintyyppeihin asti. Suun-
nittelijat hakevat kustomoiduista fonteista lisaa persoonallisuuttaan typo-
grafiaan sen sijaan, etta kayttaisivat kilpailijoiden kanssa samaa kirjasin-
tyyppia. Creative Blog katsoo konseptin olevan myos kustannustehokas,
samalla kun se antaa suunnittelijoille runsaasti luovaa vapautta. (May 2019.)

Rohkeat valinnat liittyvat laheisesti toiseen trendiin, jota Crellon blogissa

kutsutaan nimella luova provokaatio. Markkinointi- ja suunnittelutiimit
panostavat mieleenpainuvien kuvien tydstamiseen. Niiden toivotaan
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leviavan viraaliksi tai ainakin herattavan huomiota. Parhaat visuaaliset
ideat erottuvat Kilpailijoista innovatiivisuudella ja tarkoituksenmukaisella
provosoinnilla. (Reid 2018.) Tasta trendista Berliinin julkisen liikenteen
laitoksen, BVG:n mainokset » ovat itseironinen esimerkki. Sama lahestymis-

tapa on nahtavissa Stockmannin Stockwomann » videolla. Stockwomann-

kampanja olikin opinnaytetyon kyselytutkimuksessa eraan vastaajan nake-
mys rohkeasta avauksesta. Videon YouTubessa saamista kommenteista
paatellen harkittu provosointi onnistui.

Clobaalin estetiikan trendi poikkeaa taysin edellisesta. Termi kuvaa sita
Instragramin aikakaudella syntynytta ilmiota, jossa kaikkialla maailmassa
tuotetaan variaatioita samasta kuvasta. Kahvilat ja baarit ovat joukolla
omaksuneet yhdenmukaisen tyylin, jossa ruoka-aineita esitetaan pelkis-
tetyissa kuvakulmissa ja viimeistellyssa ymparistdossa. Kahvilaestetiikan
kuvailmaisussa on nahtavissa selkea "Instagrammable’-tekija.
(Mediaplanet 2019))

Vuonna 2019 monia kasvavia trendeja sitoo yhteen humanitaariset ja
sosiaaliset kysymykset. Tutkimuksen mukaan lahes puolet milleniaaleista
uskoo, etta yritysten pitaisi ottaa kantaa sosiaalisiin kysymyksiin. Brandit
sopeutuvat trendiin joko julkisilla linjauksilla tai auttamalla kuluttajia teke-
maan eettisesti kestavia paatdksia. (Grigonis 2019.) Taman opinnayte-
tyon kyselyssa eniten mainintoja vaikutuksen tehneista onnistumisista
sai Oatly. Maaliskuussa Oatlyn nakyva ja kuluttajan paatoksia kestavam-
paan suuntaa ohjaava kaksiviikkoinen It's like milk but made for humans
-kampanja nakyi Helsingissa, Turussa ja Tampereella kaytannossa
kaikkialla. (Perttula 2019).

Humanitaarista trendia sivuaa laheisesti ymparistotietoisuuden trendi.
Ymparistotietoisuuden kasvaessa markkinoilla nakyy entista enemman
kuvia luonnosta ja ymparistosta. Visuaalisella tasolla kuvat ympardivasta
mMaailmasta yhdistyvat kantaaottaviin brandeihin. Nama assosiaatiot autta-
vat brandeja luomaan arvoa tai jopa ohjaamaan positiivista keskustelua.
(Mediaplanet 2019.) Ymparistotietonen ja kantaaottava esimerkki markki-
noinnissa on Paulig Blend 2080 », joka muistuttaa, etta kahvin saatavuu-

den suurin uhka on ilmastonmuutos.
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Kuva 6. Kauramaitobrandi Oatlyn mainontaa

Tasta kaikesta seuraa se, etta brandit eivat voi edustaa vain tuotteita. Niilta
odotetaan viestinnassaan avoimuutta ja arvojen esilletuontia. (Hilder 2019))
Kurion sometutkimuksessa Christina Forsgard kavi lapi samoja teemoja.
Somemarkkinointia on alettava katsomaan pienia kikkailevia kampanjoita
laajemmin. Brandeilta vaadittava vastuullisuus on tultava esiin yhteiskun-
nallisissa asioissa seka kanavavalinnoissa. (Kurio 2019.)

Nakyva osa visuaalisia trendeja ovat menneet vuosikymmenet ja retrohen-
Kisyys. Yksi suurimmista trendeista 2018 oli inspiroituminen 1980-luvun ja
1990-luvun kuvioista. Suuntausta johti muoti ja nyt vaikutus nakyy graafi-
sessa- ja web-suunnittelussa. (Hilder 2019.) Logosuunnittelussa ilmenee
niin ikaan 1920-luvun Art Deco -tyylin henki. Meg Reid 99designs
blogissa panee merkille, kuinka tama ylellisyytta henkiva symmetria on
Jyrkka vastakohta viime vuosien maalaistyyliselle suunnittelulle. (Reid 2018))

Retrohenkisyytta kauempaa haettu inspiraatio |dytyy taidehistoriasta.
Suuntausonnahtavissa monen Instagram-tilin kuvastossa. Trendintunnus-
omaisia piirteita ovat mm. taidehistoriasta tuttujen esikuvien seuraaminen
tai suorat viitteet klassiseen taiteeseen. (lvanova 2019). Trendi nakyy hyvin
Chritys Lee Rogersin komeissa barokkinenkisissa valokuvissa. Taidehisto-
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rian Kierratys ei jaa barokin aikakauteen. Shutterstock » on tehnyt komean

infograafin vuoden 2019 trendeista. Nousevien trendien listalla nousee
esiin romanttinen rokokoo. Koristeellisen tyylin pohjavireet tulevat esiin

pehmeissa pastelleissa, kaarevissa viivoissa seka valon ja varjon kaytossa.
(Shutterstock 2019,

Kuva 7. Christy Lee Rogers "Creation” 2018

Viime vuosina valtaa pitanyt visuaalinen trendi on ollut flat design. Adoben
blogissa 2017 kaytiin lapi trendin historiaa, jonka juuret ulottuvat 1950-
luvun graafiseen Swiss Style -suuntaukseen. Digitaaliseen muodon flat
design sai vasta 2000-luvulla alussa Microsoftin tuotteissa ja 2014 Google
Material Design lanseerauksessa. Tyylisuunnat eivat kuitenkaan pysy staat-
tisina. Nykyversiossa tasainen flat-design on syventynyt varjojen ja pitkaan
haudattuna olleiden liukuvarien kayttona. Elementteja sovelletaan hieman
eri tavalla kuin 90-luvulla. (Kerminen 2019). Nyt liukuvareja nahdaan myos
logosuunnittelussa ja ne ovat yhdistyneet siina viime vuosilta tuttuun kaksi-
savyisyyden trendiin. Meg Reid nimeaakin 99 Designs -blogissa vuoden
2019 kaksisavyisen gradientin vuodeksi. (Reid 2019))

Rennompi ote nakyy myds sommittelun trendeissa. Kun useita vuosia on
kaytetty ruudukkoa, tehty laatikoita ja asetettu elementit tiukkaan jarjes-
tykseen, suunnittelijat ovat alkaneet omaksua avoimempaa sommitte-
lua. Layout sallii nyt elementtien asettamisen paallekkain, lomittain ja
jopa piiloon. Mielikuvitukselle jatetaan tilaa ja kuvan ulkopuolella saattaa
olla kokonainen maailma. (Kerminen 2019; Reid 2019) Niin ikaan kuvituk-
sessa on siirrytty kohti mutkattomampaa ja leikkisampaa otetta. Selkeat,
rohkeat muodot ja kirkas varipaletti yhdistyy niissa ironiseen retro-ottee-
seen. Naista on esimerkkina Jing Wein kuvitukset » (May 2019.)
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Kuva 8. Kaksisavyinen gradientti julistetaiteessa (Nevergohungry).

Jokaiselle suuntaukselle |oytyy vastatrendinsa. Rohkeiden varien rinnalla
kulkee vintage-savyjen nousu. Vuoden 2019 valokuvien varit nousevat
ajalta, jolloin kamerat ja naytot eivat pystyneet taltioimaan saturoituja
vareja. Kuvien tunnelmassa palataan 1970-luvun pehmeisiin savyihin.
(Reid 2019)

Visuaalisten tyylien joukkoon mahtuu myods syvyysvaikutelman kaytolla
leikkiva 3D-design. Tyyli antaa tilaa luoville kokeiluille, mutta ennen kaik-
kea herattaa kiinnostusta. Taman on huomannut myos Facebook, joka
otti kayttoonsa 3D-kuvat syksylla 2018. Online-sisaltdjen parissa tyyli on
Nyt erityisen trendikas, mutta 3D nakyy myos typografian trendeissa.
Eiko Ojalan tyot » kuvaavat hyvin suuntausta, jolta ei voi kaantaa katsetta.
(lvanova 2018; Reid 2019)

3.4.2 Videoformaatti valtavirraksi

Visuaalista sisallontuotantoa johtaa nyt videoformaatti. Jo viime vuonna
verkossa vietettiin enemman aikaa videoiden kuin minkaan muun sisallon
kanssa (Econtent 2018). Videon teho visuaalisessa tarinankerronnassa on
kiistaton ja se tarjoaa houkuttelevan tavan erottua. Video voi olla hauska,
opettavainen, innostava, yllattava, motivoiva tai sydanta lammittava. Videot
saavat huomiota ja vaikuttavat katsojiin tavalla, johon muut valineet eivat
pysty. (Walter ym. 2014, luku 2.)
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Tekniikan kehitys on nopeuttanut videomarkkinoinnin kasvua. Se on
entista yleisempaa, edullisempaa ja helpompaa levittaa. DreamGrow-
sivustolla perustellaan syita videon kayttodon markkinoinnissa seuraavasti:
video konvertoi kaikissa kanavissa, herattaa luottamusta ja rohkaisee jaka-
maan. Lisaksi Google suosii mobiilikayttajiin vetoavaa videoformaattia.
Videon sanotaan myos sitouttavan jopa laiskimmat ostajat. Kaikista digi-
taalisista mainosmuodoista videomainoksilla on kaikkien korkeimmat
klikkiprosentit ja paras sijoitetun paaoman tuotto. (Kallas 2018))

Useat eri tutkimukset tukevat videomarkkinointia. Aberdeen Group sanoo,
etta videomarkkinoijat saavat 66 % enemman patevia liideja vuodessa
samalla kun brandin tunnettuus kasvaa 54 %. Animoton somevideoiden
ennuste kertoo, etta 76,5 % markkinoijista ja pienista yrityksista saa lahitu-
levaisuudessa tuloksia juuri videomarkkinoinnilla. (Hall 2019))

Edella esitetyn perusteella videoiden suosio on yhta kiistatonta kuin niiden
kayttd perusteltua. Kysymys ei enaa videosisaltdjen tarpeellisuudesta
vaan siita, millaisia sisaltdja kannattaa tuottaa. Videot tiedetaan viihdyt-
taviksi ja inspiroiviksi, mutta kaikkein eniten ihmiset etsivat niista tietoa.
Googlen mukaan katsotuimmat YouTube-videoiden aiheet liittyvat 86 %:sti
uusien asioiden oppimiseen. Googlen tutkimus vahvistaa, etta ohjevideot
saavat enemman huomiota kuin mikaan muu sisaltoluokka. Jalkeen jaavat
Jjopa musiikki ja pelaaminen. (O'Neil-Hart 2017))

YouTubessa videon optimaalinen pituus on vahintaan kaksi minuuttia;
mita pidempi, sita parempi, silla YouTubessa katseluaika on myaods sijoitus-
signaali. On havaittu, etta videon kokonaiskestosta katsotaan keskimaarin
vain 40 %. Nain on luonnollista, etta pidemmat videot saavat myds pidem-
mat katseluajat. (Lile 2017c.)

LinkedIn kartoitti 2018 kayttajiensa videosyotteiden sisaltda. Haastatelta-
vana oli yli 3200 markkinoinnin ammattilaista 16 eri alueelta. Kyselyn perus-
teella kavi selvaksi, etta ammattilaiset eivat odota videon olevan lyhyempi
kuin 30, 15 tai kuusi sekuntia. B2B-videon optimipituus on 30 sekunnin ja
kahden minuutin valilla. Perusteena nahtiin pidemman videon mahdol-
lisuus tuottaa todellista arvoa. Kyselyssa vastanneista suuri enemmisto
(86 %) sanoi, etta he todennakdisesti katsovat videota, joka liittyy heidan
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tyohonsa. Tehokas otsikointi ja yhteenveto sisallosta paransi halukkuutta
tutustua videoon. Kaikista B2B-videostrategioista tehokkaimmaksi nahtiin
tarkka kohdistaminen. (Miller 2018.)

Riina Salminen haastatteli 2017 opinnaytetyossaan 30 eri mikroyritysta. Kun
haastateltavilta kysyttiin, millaisia videoita he haluaisivat nahda nykyista
enemman, mielipiteet jakautuivat tasaisesti kolmen suosituimman vaih-
toehdon kesken: vastaajia kiinnosti asiantuntijahaastattelut, opastusvideot
seka asiakaskertomukset tuotteista ja palveluista. Toivomuslistalla oli myos
lyhyys, rentous ja viihdearvo. Parhaiten soveltuva kayttd videoformaatille oli
31 %:n mielesta tuotteiden ja palveluiden esittely, 28 %:n mielesta hyotyjen
esittely ja 25 % vastaajista suosi kayton esittelya. (Salminen 2017, 44.)

Kurion koosteessa somemarkkinoinnin trendeista Henri Molin uskoo
vahvasti siihen, etta somessa 20-30 sekuntia pitkat videot tulisi korvata
6-15 sekunnin videoilla. Heti karkeen on osoitettava, miksi videon katso-
mista kannattaa jatkaa. Lyhyt videoformaatti toimii sosiaalisessa mediassa
seka orgaanisena sisaltona etta mainoksina. Jopa alle viisi sekuntia kesta-
vat, etenkin vertikaalimuotoiset videot toimivat maksetuissa sosiaalisen
median kampanjoissa kaikkein parhaiten. (Kurio 2019.)

Kilpailu verkossa Kkiihtyy. On arvioitu etta pian jopa 80-90 % verkon mate-
riaalista on videomuodossa ja jo Nyt somessa jaetusta sisallosta valtaosa
on videoita. Huomioarvon lisaamiseksi videoilla haetaan yha enemman
vuorovaikutusta. Videotrendeja ovat personoidut sisallot, animaatio ja
mahdollisimman automatisoitu sisallontuotanto. Markkinoijien avuksi
onkin syntynyt lukuisia mobiilisovelluksia, joiden avulla videoiden teko
onnistuu helposti. (Komulainen 2018, 325.) Trendia seuraten myos Face-
bookin mainostyokalussa Video Creation Kit tarjoaa omien kuvien pohjalta
valmiita malleja videoiden luontiin. Videon tekoa kannattaa suosia, silla
niin tekevat myos sosiaalisen median algoritmit.

Animoidut tehosteet ovat suosittu keino sisallontuottajien parissa. Liik-
kuva tehoste tarinoissa auttaa sailyttamaan katsojan huomion, vaikka
kohde pysyy samana. (Lile 2017b). Animaatiota ja liikegrafiikkaa esiin-
tyy yha enemman myos sosiaalisessa mediassa. Viiden sekunnin tiiserit
houkuttelevat yleisoa varsinaisen sisallon pariin. Animaatioiden pituus voi
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vaihdella 30 sekunnin ja viiden minuutin valilla. Pituus on suoraan riippu-
vainen animaation kayttotarkoituksesta. (May 2019.)

Nobot Oy:n blogissa muistutetaan, etta live-videon parissa vuorovaiku-
tus on kuusi kertaa suurempaa kuin tavallisen videon parissa (Suojalehto
2019). Mikalitaman opinnaytetyon yhteydessa tehtyyn kyselytutkimukseen
on uskomista, live-videoiden trendi voi olla yhta hyvin hiipuva kuin nouse-
vakin. Kyselyssa jaettujen nakemysten mukaan live-videon huono kuvan-
laatu, kyseenalainen arvontuotto ja lasnaolon pakko saattavat olla este sen
pidempiaikaiselle menestykselle.

Markkinoinnin tavoitteita parhaiten palveleva video on sellainen, joka
houkuttelee ensin katsomaan ja sen jalkeen sailyttaa huomion riittavan
pitkaksiajaksi. Ensimmaiset 30 sekuntia ovat ratkaisevia. Siina ajassa videon
pitaa koukuttaa visuaalisesti ja tuoda esiin ratkaistava ongelma. (Komulai-
nen 2018, 332). Myyva video keskittyy olennaiseen. Elementtien sijoittelu
vaikuttaa siihen, etta kuvassa ei ole liikaa yksityiskohtia. Vismen blogissa
mMuistutetaan Hitchcockin saanndsta: minka tahansa objektin rajaus pitaa
olla verrannollinen siihen, mika on sen merkitys kuvattavalle tarinalle.
(Lile 2017b.) Tehokas tarinankerronta ei sisalla tarinan kannalta yhtaan
ylimaaraista kuvaa tai sekunttia.

Samalla kun internetissa dominoi video, kuluttajien nakemykset kehittyvat.
Huonolaatuisella selitysvideolla voi olla jopa negatiivinen vaikutus. Jos laatu
koetaan tarkeaksi, ei voida samalla ajatella, etta videosisaltdjen strandarit
saa pitaa matalina. Dreamgrown blogissa pohditaan, etta selkeita nyrkki-
saantdja ei ole, koska videomarkkinointi ei poikkea muusta markkinoin-
nista: vaihtoehtoja riittaa ja testaaminen tuo tulosta. Videon voi toteuttaa
puhuvilla pailla, nayttelijéilla, animaationa tai liveformaattina. Oma aani
loytyy valitsemalla parhaiten toimiva yhdistelma pituuden, sisaltojen ja
kanavavalintojen joukosta. (Hopkins 2018))

3.4.3 Visuaalisten sisaltojen optimointi hakukoneille

Verkko tayttyy visuaalisista tarinoista, mutta nakyvyys ei synny vain visuaali-
sista tehoista tai hyvasta sisaltostrategiasta. Tarvitaan kaikkia kaytettavissa
olevia keinoja ja kuvien tehokas kayttdo Googlen standardien mukaan on
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yvksi niista. Jotta sisaltd nakyy, se on ensin [dydettava. Tassa hakukoneopti-
moinnilla on keskeinen rooli ja verkkosivuilla se tarkoittaa hakukoneysta-
vallista sisaltoa. Google ei kasittele pelkastaan hakusanoja. Kun tarkastel-
laan verkkonakyvyytta on muistettava, etta Googlen hakukyselyista 26,8 %
on kuvahakuja. (Yu 2018.) Lisaksi videot Kilpailevat ykkossivun ylaosassa,
puhumattakaan siita, etta YouTube toimii myds hakukoneena. Nain ollen
hakukonenakyvyydesta huolehtiminen on samalla erilaisten mediaele-
menttien tuottamista ja optimointia.

Visuaalisten sisaltdjen optimointi on tarkea monesta syysta. MDG tutki-
muksen mukaan artikkelit, joissa on visuaalista sisaltda, saavat 94 % enem-
man nayttdja kuin puhtaat tekstiartikkelit. Sivuston visuaalisia element-
teja arvostavat seka kayttajat etta hakukoneet. Erityisesti paikallisia hakuja
tekevat kuluttajat reagoivat voimakkaasti kuviin. 60 % kuluttajista kertoo
todennakoisemmin harkitsevansa yritysta, josta loytyy kuva paikallisissa
hakutuloksissa. (Gigante 2018))

Koska sivusto voi saada huomattavan maaran lilikennetta kuvahaun kautta
Jja kilpailu taman lilkkenteen osalta on toistaiseksi pienempaa kuin yleisessa
verkkohaussa, kuvahaku kannattaa nahda hakumarkkinoinnin strategiana.
Tama patee erityisesti toimialoihin, jotka eivat suoralta kadelta nayt-
taydy kuva-aiheiltaan kiinnostavina. Sen sijaan Googlen kannalta laadu-
kas kuva tarkoittaa usein hyvaa kontrastia. Matalakontrastiset kuvat ovat
vaikeammin luettavissa ja keraavat nain vahemman klikkeja. (Enge,
Spencer ja Stricchiola, luku 10, 2015)

Kuvasisaltojen optimointi ei poikkea merkittavasti sivuston muun sisallon
hakukoneoptimoinnista. Tarkeinta on varmistaa, etta vaikka kyseessa ei
ole tekstipohjainen sisaltd, Google pystyy lukemaan sita. Kuvapankkikuvat
herattavat vahemman luottamusta kuin aidot kuvat, mutta ne saatta-
vat olla ongelmallisia myos hakukoneoptimoinnin kannalta. Googlen voi
olla vaikeaa ymnmartaa, etta kuva on identtinen satojen muiden eri yhte-
vksissa kaytettyjen kuvien kanssa. Kuva ja aani poikkeavat kirjoitetusta
kielesta ja niiden lahtokohtana onkin semanttinen haku. Semanttinen
haku perustuu kokonaisuuksiin ja rakenteeseen. Ymmartamalla kokonai-
suuden ja kontekstin, hakukone paattelee kayttajan hakuaikeet. (Yu 2018.)
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Visuaalisten sisaltdjen hakukoneoptimointiin vaikuttavat sisallon kuvauk-
set, pituus, sisaltdéa selittava vaihtoehtoinen alt-teksti, kuvan metatiedot ja
tiedostonimet. Erittain tarkeita ovatriittavan pienet tiedostokoot seka sivus-
tokartat myos kuvista. (Ballet 2018; Quicksprout 2017.) Hakukoneet tutkivat
kuvien tiedostonimia, jotta saisivat niista vihjeita kuvan sisallosta. Vaikka
nimeamisessa kaytetaan valittua hakusanaa, tiedostonimen ja alt-tekstin
tulisi kertoa kuvasta, ei keinotekoisesti korostaa hakusanan teemaa, muis-
tutetaan Art of SEO -kirjassa. Kun sivulla olevan kuvan title-elementti,
otsikot ja sisalto tukevat esitettavaa kuvaa, hakukoneiden luottamus siihen
kasvaa. Sisaltdjen ja teemojen johdonmukaisuus on tarkeaa kaikessa haku-
koneoptimoinnissa, mutta erityisen kriittista se on kuvien hakukonenaky-
vyyden kannalta. Lisaksi kuvan valittdmassa laheisyydessa olevaan teks-
tiin pitaa kiinnittaa huomiota, koska kayttajat ja hakukoneet katsovat sen
littyvan kaikkein lahimmin itse kuvaan. Tata vaikutusta voi lisata viela kuva-
tekstilla. (Enge ym. 2015.)

Yksi parhaista tavoista parantaa videosisallon sijoitusta hakutuloksissa
on ladata se YouTubeen. Tama mahdollistaa myods maksetun nakyvyy-
den hyodyntamisen aktivoimalla kehan, johon kuuluu omistettu media
omalta kanavalta, maksettu media ostetun videomainonnan osalta seka
ansaittu media. Ansaittu media tarkoittaa ansaittuja toimia, joita video saa,
kun ihmiset aktivoituvat mainoksen nahtyaan. Ansaittuja toimia voivat
olla mm. ansaitut nayttokerrat, ansaitut tilaukset ja ansaitut jaot. Vaikka
YouTube on ollut Googlen omistama kanava jo vuodesta 2006, vastaava
ominaisuutta ei Googlelta itseltaan loydy. (Enge ym. 2015; Google 2019)

Videosisaltdjen optimointi tapahtuu pitkalti samoilla periaatteilla kuin
kuvien optimointi. Originaalivideoiden nimeamisessa voidaan hyodyntaa
avainsanoja samaan tapaan kuin kuvien kohdalla. Avainsanat voi sisallyttaa
metatietoihin, tiedostonimiin, kuvauksiin ja tunnisteisiin. Jos YouTubessa
hyodyntaa mahdollisuutta kirjoittaa vahintaan 200 sanan mittaisen
kuvauksen videon sisallosta, YouTube saa siita paremman kasityksen.
Tama lisaa videon mahdollisuuksia nakya kanavan suositelluissa sisal-
|6issa. Vismen blogin mukaan myos julkaisuun upottaminen parantaa
videon YouTube-sijoitusta, koska ulkoisen linkin lisaksi upotus on sijoitus-
signaali. (Lile 2017c.)
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Kuvien ohella hakukoneet suosivat pienia ja nopeita tiedostoja myos vide-
oissa. Kiusaus kayttaa korkelaatuisia videoita, 1080p tai laadukkaampia, on
ymmarrettavaa. Verkkosivujen videoiden optimointi on silti hyvin perustel-
tua. Sivustolla keskimaarin kaytetty aika on alle 15 sekuntia, eika latautu-
miseen voi kuluttaa aikaa. Hyvan ensivaikutelman varmistaminen ratkai-
sevien ensimmaisten sekunttien aikana onnistuu pienentamalla videon
tiedostokokoa esimerkiksi erilaisten videomuuntimien avulla. (Clipchamp
2017.) Nopea latausaika vaikuttaa myos sivuston menestymiseen hakutu-
loksissa, joten optimointi vaatii tasapainon loytymista riittavan laadun ja
latautumisnopeuden valilla.

Ihmisten mieltymys visuaalisiin sisaltdoihin on hakukoneiden tiedossa ja ne
ovat alkaneet priorisoida runsaasti kuvia sisaltavia sivuja. Google-haussa
tama nakyy myos haun suositeltujen katkelmien -ominaisuudessa. Edella
mMainittu feature snippets -osuus sisaltaa mobiilissa keskimaarin 12 kuvaa.
Ominaisuutta voi hydédyntaaa optimoimalla kuvia jopa suoraan feature
snippet -tiedostokokoon, joka SEMrushin kKirjoituksen mukaan kulkee
159 x 231- 600 x 800 pikselin valilla. (Chergich 2018))

Perinteisen kuvahaun rinnalle on nousemassa visuaalinen haku ja taman
myota verkko on muuttumassa entistakin visuaalisemmmaksi. Googlen
omistama yritys DeepMind ei odota, etta tiedemiehet alkavat ymmarta-
maan ihmismielta. Sen sijaan se on keskittynyt ohjelmoimaan visuaalista
hakukonetta, joka pohjautuu kognitiiviseen psykologiaan. (Stetzer 2018.)

Visuaalinen haku tulee muuttamaan niita tapoja, joilla tahan asti on haettu
tietoa verkosta. Kun alypuhelimen kamera toimii visuaalisena etsintatyo-
kaluna, kuvaa voi kayttaa hakukyselyna. Sen avulla kayttaja pystyy etsi-
mMaan tuotetta tai kohdetta, jota han ei pysty Kirjoittaen maarittelemaan.
Suosituimpia talla hetkella kaytdssa olevia visuaalisen haun tuotteita ovat
GCoogle Lens ja Pinterest Lens, mutta suuret vahittaismyyjat ovat investoi-
mMassa voimakkaasti talle saralle.

Pinterest Lens toimii lahinna visuaalisesti samankaltaisiin kuviin sen
omalla alustalla. Monipuolisempi Google Lens on verrattavissa visuaa-
liseen versioon Google-hausta, joka samalla analysoi kuvan informaa-
tion. Tunnistaessaan kohteen, se pystyy hakemaan lisatietoa. Visuaalisen
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haun avulla on mahdollista saada syventavaa tietoa esimerkiksi elaimista,
kasveista tai historiallisista kohteista. Pinterestin etuna on se, etta toisin
kuin monella rintamalla toimiva Google, Pinterest pystyy keskittymaan
pelkastaan visuaalisen hakukoneen kehittamiseen. On mahdollista, etta
Pinterest nousee vahvaksi visuaalisen hakuteknologian kilpailijaksi. Talla
hetkella Pinterestissa tehdaan kuukausittain yli 600 miljoonaa visuaalista
hakua. lImeisesti voimakkaimmin visuaalisten hakukoneiden tulevaisuus
on kuitenkin vahittaiskaupassa. Search Engine Watch -julkaisun mukaan
69% nuorista kuluttajista osoittaa kiinnostusta visuaaliseen hakuun perus-
tuviin ostoksiin. Jalleenmyyjilla visuaalinen haku tulee tuomaan rajatto-
masti mahdollisuuksia. (Yu 2019; Guiding Tech 2019; Ghergich 2018))

Akkia voisi paatella, ettd vanha kuvahaku on pian siirtymassa syrjaan. Yoast
ei nae alkuvuoden 2019 blogissaan visuaalista hakua uhkana perinteiselle
kuvahaulle. Uutta on se, etta visuaalinen haku antaa kuvahakuun uuden
ulottuvuuden. Visuaalista hakua kaytetaan erilaisissa tilanteissa ja myos
tulokset eroavat kuvahausta. Kayttajat valitsevat perinteisen kuvahaun
silloin, kun tietavat mita ovat etsimassa. Visuaalinen haku toimii tilanteissa,
jossa mielenkiintoisesta kohteesta puuttuu tietoa ja se on saatavilla alypu-
helimella otetun kuvan avulla. Viimeisen vuoden aikana Google on tehnyt
kuvahakuun muutoksia ja lisannyt uusia ominaisuuksia lahes kuukausittain.
Nayttaa siltg, etta juuri nyt kuvat ovat tarkeampia kuin koskaan. (Yoast 2019))

Tata taustaa vasten ei tunnu mahdottomalta, etta kehitys toisi mukanaan
visuaalisen SEO:n ammattilaiset. Kun Vismen blogissa kartoitettiin visuaa-
lisen viestinnan tulevaisuutta vuodelle 2018, tarkeana nahtiin visuaalisen
hakukoneoptimoinnin nousu. Visuaalinen haku tuo uusia mahdollisuuk-
sia mm. infografiaan, jonka tunnistusalgoritmit saadaan nain nakyviksi.
Ominaisuus parantaa kilpailumahdollisuuksia kuvahakutuloksissa ilman,
etta kuvaan on sisallytettava kaikki perinteiset SEO-tunnisteet. Onkin
mahdollista, etta tulevaisuudessa visuaaliset sisallot tuotetaan juuri visu-
aalista hakua silmalla pitaen ja niiden optimointi tapahtuu kuvatunnistuk-
sen algoritmeja seuraten. (Ehlers 2017.)

3.5 Mobiili edella

Kun Adobe listasi vuoden 2019 visuaalisia trendeja, esille nousi mobiiliso-
vellusten kuvatulva. Instagramiin lahetetaan paivittain 95 miljoonaa valo-
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kuvaa ja ihmiset katsovat Facebookissa 100 miljoonaa tuntia videosisaltdja.
Milleniaalit kulkevat edella mobiililaitteineen ja muut ikaryhmat seuraavat
perassa. (Milis 2018))

Tilastokeskuksen vuoden 2018 mittauksissa 16-89-vuotiaista suomalaisista
89 % kayttaa internetia. Koko vaestosta 75 % kulkee verkossa yleisimmin
matkapuhelimilla. Niin ikaan neljannes vaestosta on tehnyt myos ostoja
matkapuhelimella. (Tilastokeskus 2018.) Radicati Groupin tutkimuksen
mukaan vuonna 2015 matkapuhelimien kayttajia oli maailmanlaajuisesti
vli 5,8 miljardia. Silloinen ennustus oli, etta vuoden 2019 loppuun mennessa
mobiilikayttajien maara kasvaa yli 6,7 miljardiin. (Radicati 2015.) Mobiilikay-
tosta ei voi puhua enaa trending, se on vallitseva kaytantdo meilla ja maail-
malla.

Lahemmin 15-74-vuotiaiden suomalaisten mobiilinetin ja sosiaalisen
median kayttoa on seurattu Consumer Connection System -tutkimuksessa
2018. Sen mukaan sosiaalinen media on kasvanut Suomessa voimakkaasti.
Kahden vuoden takaiseen tutkimukseen verrattuna YouTube, Twitter,
LinkedIn ja Facebook kasvoivat kukin tasaisesti lahes 20 %. Suurimmat
kasvuprosentit sai Instragram ja Snapchat. Facebook sailytti asemansa
Suomen suosituimpana sosiaalisen median palveluna, vain 15-24-
vuotiaiden ikaryhmassa YouTube ohitti sen. Sosiaalisen median lisaanty-
nytta kayttoaikaa selittaa eri kanavien paallekkainen kaytto, kuten luvussa
3.3.2 milleniaalien osalta todettiin. (STT Info 2018))

Digikuluttamisen trendeja ajaa eteenpain myos teknolgia, joka tuo kayt-
toon yha tehokkaampia laitteita. Samalla ihmisten vaatimustason nousu
nakyy helppokayttoisempina palveluina. (Hiltunen 2017, 112.) Kleiner Perkin-
sin vuoden 2018 nettitrendiraportti tukee naitd vaatimuksia. Alypuheli-
met ovat muuttuneet paremmiksi, nopeammiksi ja halvemmiksi, samalla
kun kayttoliittymat ja palvelut ovat kehittyneeet vaivattomammiksi.
(Kleiner Perkins 2018))

Mobiiilisovellukset ovat olleet megatrendi, vaikka niiden koodaaminen on
ollutmelko hintavaaja tydlasta useiden erilaitevalmistajien alustoille. Minna
Komulainen uskookin, etta tulevaisuudessa erilaiset messenger- ja chatbotit
voivat tulla haastamaan sovellusten suunnittelun. (Komulainen 2018, 208.)
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Tata taustaa vasten responsiivisen verkkosuunnittelun esille nostami-
nen saattaa vaikuttaa turhalta, etenkin kun Google julkaisi yli vuosi sitten
Mobile first -indeksoinnin (Google 2018). Muutamassa kuukaudessa kaikki
verkossa olevat sivustot siirrettiin nousemaan hakukyselyihin niiden mobiili-
versiosta. Hyvin vanhat tai paivittamattomat, pelkan poytakonenakyman
varassa toimivat sivustot myohastyivat tarkeasta lahdosta. Samassa yhtey-
dessa sivuston latautumisnopeus etenkin mobiililaitteissa nousi hakuko-
nesijoituksiin vaikuttavaksi tekijaksi. On siis perusteltua sanoa, etta ennen
muihin markkinointitoimiin ryhtymista tulisi saada perusasiat kuntoon.
Perusasioinin kuuluu ehdottomasti se, etta yrityksen verkkosivut toimivat
nykyvaatimusten mukaisesti.

Adam Enfroy heratteli lukijoita Search Engine Watchin huhtikuisessa
blogikirjoituksessa: miksi verkkosuunnittelua tehdaan edelleen pdytako-
neille ja taman jalkeen yritetaan istuttaa suunnitelma mobiilimuotoon?
Responsiivinen suunnittelu on tekninen lahestymistapa verkkosuunnitte-
luun, jossa CSS-tyylimaarittelyjen avulla mukautetaan sivusto pienempiin
laitekokoihin. Mobile first puolestaan on design-strategia, joka responsiivi-
sesta kehyksestaan huolimatta nostaa mobiilikayttajan tarpeet etusijalle.
Sen sijaan, etta suunnitellaan verkkosivu ja pakotetaan se mobiilikokoon,
suunnittelu keskittyy enemmiston eli mobiilikayttajien kokemukseen.
(Enfroy 2019.) Suunnittelijalle mobiili edella -ajattelun etu on siing, etta se
pakottaa keskittymaan oleelliseen.

Garcia Media tuo esille tunnetut sanomalehdet The New York Times » ja

The Washington Post kayttajan mobiilikokemusta palvelevina sivustoina.
Kumpikin niista on investoinnut siihen, etta niiden visuaalinen tarinanker-
ronta tukee mobiililaitteissa luettavaa tekstia. (Garcia 2018.) Tassa yhtey-
dessa on hyva huomata, etta sanomalehdet ovat jo pitkaan olleet kuolevan
median asemassa. Nyt suuret lehdet maailmalla ovat Idytamassa oman
markkinapaikkansa tuottamalla laatusisaltéa, joka on seka visuaalisesti
kiinnostavaa etta palvelee kayttajia vimeisimman alustatrendin ehdoilla.

Mobile first -suunnittelun trendeissa vuodelle 2019 nakyy jo hetkeksi hiipu-
neet yksisivuiset sivustot. Yhden sivun suunnittelun toimivuus korostuu
nimenomaan mobiilimuodossa. Koko sivusto on saatavilla samassa naky-
mMassa, eika vierittaminen ole kayttajille ongelma, koska mobiliissa siihen
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on totuttu. Verkkosuunnittelussa tullaan nakemaan myds enemman
jaetun nayton estetiikkaa, jossa poytakonenakyman kaksi rinnakkaista
sisaltéoruutua jakautuvat vertikaalimuodossa saumattomasti kahteen eri
lohkoon. (Cousins 2019.)
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Kuva 9. Jaetun nayton estetiikkaa Designmodo-sivuston web-trendeissa.

Esimerkkillista verkkosuunnittelua mobiilikayttodn toteuttaa mMyos
booking.com -sivusto. Sen sivuja hallitsee yksityiskohtainen hakukentta
ja keltaisen huomiovarin kayttdé ohjaa selkeaan toimintakehotukseen.
Runsaasta informaatiosta huolimatta sivuston visuaalisen houkuttelevuu-
den ei ole annettu karsia. (Austin 2018))

Digitaaliset tarpeet vaikuttavat myos logojen suunnitteluun. Responsiivi-
set logot ovat kooltaan taysin skaalautuvia. Dynaamisen trendin logot »

sen sijaan Mmukautuvat saamansa datan perusteella, riippuen esimerkiksi
siita, onko kayttaja kirjautunut sisaan vai ulos (Creative Blog 2018).

Mobiilin nousu on tuonnut Mmukanaan pystyvideot. Trendiin on lahtenyt
mMukaan jopa YouTube, koska pystyvideo istuu luontevasti alypuhelimen
ruudulle. Kurion trendiraportissa Martti Lindholm nakee lyhyessa pysty-
videoformaatissa myos ongelmia. Silla on typistava vaikutus. Mediassa ja
markkinoinnissa perinteisesti kaytetyt sisallon muodot ja kuvakerronta on
puristettava siina yha yksinkertaisempaan muottiin. (Kurio 2019.)
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Mobiiliajassa display-mainonta on kaantymassa datavetoisemmaksi ja
viela tarkemmin kohdennetuksi. Jotta mainonta toimii jatkossakin, on
pyrittava tavoittamaan oikeat henkilot juuri oikeassa yhteydessa. Verkko-
sivujen tapaan myods display-mainokset tulee suunnittella mobiili edella.
Se mika nayttaa hyvalta pdoytakoneella ei toimi pienemmilla naytoilla.
(Hollie 2018.) IAB Finlandin Viewability-tyoryhma on keskittynyt naky-
vyyden mittareihin. IAB:n maaritelman mukaan hyva viewability-taso on
poytakoneella nakyvilla mainoksilla 70 % ja mobiilimainoksilla 50 %. Mittaus
on kytketty mainoksen pinta-alaan ja ruudulla nakyvaan aikaan. Huono
viewability-tulos voi olla seurausta teknisesti lilan painavasta mainoksesta
tai kayttajan hitaasta verkkoyhteydesta. IAB Finland muistuttaakin, etta
Mmainosten on oltava seka teknisesti toimivia, etta riittavan mielenkiintoisia.
(IAB Finland, 2019))

4. POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Markkinoinnissa ja viestinnassa ollaan taas kerran muutosten aarella. Aikai-
semmat murrokset ovat olleet seurausta mainonnan siirtymisesta uusille
alustoille. Nyt on edessa uudet haasteet, eika niita aiheuta vain muuttuva
teknologia. Niin kuin Perttu Polonen luvun kolme alkupuolella vahvisti,
teknologia tulee tekemaan tydt puolestammme. Sen sijaan asenteiden ja
ilmapiirin muutokset voivat olla hankalammin hallittavissa.

Luvussa 3.3. kaytiin lapi kuinka Euroopan johtavat viestijat valitsivat vuoden
2017 ilmidksi visuaalisen viestinnan. Viime kesana vastaava tutkimus nosti
vkkostilalle valeuutiset ja niiden vaikutuksen julkiseen keskusteluun.
Epaluottamus ei ole hyva ennusmerkki, vaikka professori Vilma Luoma-
aho ei ole huolissaan suomalaisista. Hanen mukaansa korkea koulutus-
taso ja medialukutaito on yhdistelma, joka auttaa suomalaisia erottamaan
vaikuttamisyritykset. (Procom 2018.) Medialukutaito onkin nousemassa
vha tarkeammaksi kansalaistaidoksi. [Iman sita journalistiset sisallot, orga-
nisaatioviestinta, mainonta ja henkilokohtaiset nakemykset sekoittuvat
keskenaan. Kun virallinen sekoittuu epaviralliseen ja sisaltdoyhteistyd on
yleista, aidon erottaminen vaarasta vaikeutuu entisestaan. (Hamalainen,
Maula, Suominen 2016, 116.)
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Niin ikaan valeuutiset luottavat kuvien voimaan. Suomen tietotoi-
misto varoittaa, etta kuvat voivat valehdella enemman kuin tuhat sanaa.
(Nelimarkka 2017.) Nykyaan kuvamanipulaatioiden teko on yleista niin
vksityishenkiloiden kuin median piirissa, eika ole mahdotonta edes uutis-
kuvien yhteydessa. Mydskaan tiedon esittajan taustalla ei ole merkitysta,
riittaa etta kyseessa on niin sanottu kokemusasiantuntija. (Hiltunen 2017,
149-155.) Ongelma on tiedostettu ja STT:n ohjeistus » Suomen tietotoimis-
ton sivuilla on luotu auttamaan kuvien aitouden tai alkuperan tarkistusta.

4.1 Huomiotalous - laskeva trendi?

Markkinointi elaa huomiosta, mutta tarkemmin asiaan perehtyneet nake-
vat asetelman muuttuneen. Cahill Puilin artikkeli Ceoworld Magazinessa
pari kuukautta sitten kasitteli huomiotalouden nykyhetkea. Eri viestintava-
lineilla on takanaan pitka evoluutio yleison huomiosta kilpaillessaan. Tois-
taiseksi suurin vaikutus on kuitenkin ollut sosiaalisilla alustoilla ja kaytta-
jien sinne luomilla sisalloilla. Markkinoijat kilpailevat rajallisesta huomiosta
ymparistossa, joka hukkuu paivittain tuotetun sisallon maaraan. Mainos-
suunnittelijat kayttavat loputtomasti tunteja puristaakseen avainsano-
jen suorituksia prosentin tai pari paremmaksi ja kaikilla alustoilla on tarve
optimoida sisaltdja kellontarkkuudella. Kilpailu klikeista, naytoista tai jaoista
lakkaa olemasta mielekasta, syo resursseja ja johtaa yha suurempiin
kuluihin.

Nike on esimerkki yrityksesta, joka on ymmartanyt tilanteen. Nakemys
mMaailmasta tai ihmisista motivoi kuluttajia paremmin kuin mainokset.
Tata kautta kilpailut huomiotaloudessa ovat siirtymassa syrjaan.
Kun brandi kykenee jakamaan visionsa yleisénsa kanssa, yhteys toimii
syvammalla tasolla kuin nayttokerrat tai tykkaykset. (Puil 2019.) Niken
mMainonta nakyi myos opinaytetyon kyselytutkimuksen vastauksissa. Esille

Nnousi kantaa ottava ja tunteisiin vetoava mainosvideo Dream Crazier »,
jonka kertojaaanena kuullaan tennistahti Serena Williams.

Tekniikan lehti PC Mag haastatteli viime vuonna digitoimisto Hugen toimi-
tusjohtajaa Aaron Shapiroa. Shapiro katsoi, etta mainostajat ja markKki-
noijat elavat nyt haastavia aikoja. Digitaalisen median ei voi sanoa olevan
kuolemassa, mutta markkinoinnissa tapahtuu merkittavia muutoksia. Yli
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20 vuotta vallalla ollut huomiotalous on kaantymassa tehokkuuden talou-
deksi. Suuri rooli muutoksessa on tekoalylla ja datalla. Inmiset ovat tottu-
neet menneiden vuosikymmenien aikana siihen, etta verkko tarjoaa kaiken
ilmaiseksi sahkopostipalveluista lahtien. Korvaukseksi palveluiden takana
olleet toimijat ovat myynneet kayttajien huomion mainostajille ja peraan
ovat syntyneet myos valeuutiset. Kun tilalle saadaan suorempi kulutus-
malli, jossa ihmiset maksavat siita mita kuluttavat, vastineeksi saadaan
tehokkuutta. Huomiotalous on hionnut markkoinointiprosessit kohdista-
misineen huippuunsa. Umpikuja tulee vastaan, kun ihmisilla ei enaa jaa
aikaa mainosten katseluun. Massan keskella markkinointi myds menet-
taa tehoaan. Keskiverto Facebook-kayttaja katsoo mainosta 1,9 sekunttia.
Lisaksi markkinat ovat yhdessa maassa kahden jatin hallinnassa yli 90 %
osuudella ja riippuvaisia algoritmeista. Shapiron mukaan tilanteessa on
avuksi perusasioihin palaaminen. Tehokkuus ja kayttomukavuus tuovat
menestysta, silla kuluttajat ovat jo valmiita maksamaan palveluista. Kopiot
eivat toimi, vain uniikilla on arvoa. (PC Mag 2018))

James Williams on entinen Googlen tyontekija ja tutkijakoulutettava
Oxfordin yliopistolla. Hanen nakemyksensa huomiotaloudesta ovat astetta
huolestuttavampia. Williams uskoo, etta digitaalinen teknologia estaa ihmi-
sia toteuttamasta pyrkimyksiaan kayttamalla hyvakseen heidan impulsse-
jaan. Vahitellen tama heikentaa kykyamme harjoittaa niita asioita, joista
eniten valitamme.

Williamsin mukaan sekaannus digitaalisten teknologioiden roolista nyky-
mMaailmassa tulee siita, etta ihmiset eivat nae, kuinka digitaalinen ympa-
ristd systemaattisesti sieppaa heidan huomionsa. Huomiosta Kilpaile-
vat tahot haluavat ohjata sen kohti omia tavoitteitaan, joissa kysymys on
ihnmisten kayttaman ajan maksimoimisesta, klikkien ja sivulla kayntien
maarasta. Jos inmisten omia tavoitteita ovat perheen kanssa vietetty aika
tai pianon soiton opettelu, teknologian ja omien tavoitteiden valilla on syva
kuilu. Teollisessa mittakaavassa toimiva suostuttelu on viestintamedioiden
paalimmainen liiketoimintamalli, joka myy ja muokkaa huomiotamme.
Williams sanoo, etta kysymys ei ole vain hairidtekijasta tai addiktiosta, vaan
jostain syvemmasta, jota voisi maaritella aikamme moraaliseksi ja poliittii-
seksi haasteeksi. Huomiosta on tulossa harvinainen resurssi ja harvinainen
on aina haluttua. (TEDx Talks 2017))
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Draaman kaari alkaa olla kasassa. Markkinoinnin trendeja on syven-
netty ja ongelmiin etsitty ratkaisuja toimiviksi osoittautuneista kaytan-
noista. Kun ristiriidat uhkaa kasaantua kalkkiviivoilla, mista loytyy ratkai-
sut? James Williams kehotti kuluttajia vaalimaan heidan hallussaan
olevaa harvinaista resurssia, huomiota, miettimalla kuinka sen jakaa.
Ajatus taipuu myos markkinointiin. Kun resursseja on vain rajallinen
maara, tarkeaa on kohdistaa ne siihen, milla on eniten merkitysta. Edella
Aaron Shapiro rohkaisi palamaan takaisin aitoihin perusasioihin. Tasmal-
linen ohje tuli eraalta opinnaytetyon kyselytutkimukseen vastaajalta:
"Teravoita mita teet ja mita todella tarjoat”.

4.2 Loppupaatelmat

Opinnaytetydssani etsin vastauksia visuaalisen viestinnan vaikutusmah-
dollisuuksiin. Olen perustellut sen vahvuutta, kartoittanut keinoja ja kaynyt
lapi eri alustojen vaatimuksia markkinoinnin nakdkulmasta. Paapaino
tutkimuksessa on ollut kasvattaa tietoperustaa ja ldytaa trendeja tutki-
malla nykyhetken parhaita ratkaisuja markkinoinnin haasteisiin.

Havaintoni tutkimusaineiston ja haastattelututkimuksen pohjalta voi tiivis-
taa siihen, etta asiakkuuksien yllapito tulee yha tarkeammaksi. Tassa kehi-
tyksessa dataohjautuvuus ja personointi kasvavat yhdessa, ohjaten toimin-
taa merkityksellisempaan suuntaan. Laatu syntyy huolellisesta kohdenta-
misesta ja vahemman saattaakin olla enemman. Toisaalta personointi on
nahtava sisaltoja laajemmin. Se koskee yhtalaisesti kanavia, formaatteja ja
alustoja. Sisallot on optimoitava ensisijaisesti mobiilissa toimiviksi oli kysy-
mys sitten sosiaalisesta mediasta, verkkosivuista tai digitaalisesta mainon-
nasta. Samalla visuaalisessa mediaymparistdéssa mainonnan ja markki-
noinnin optimointi on kohdistettava tarkemmin visuaalisiin elementteihin,
silla myos Google visualisoi verkkoa kaiken aikaa yha enemman.

Oma matkani trendien parissa osoittautui oletettua laajemmaksi. Mitta-
vana projektina opinnaytetyd on lisannyt ymmarrystani erityisesti digi-
taalisesta markkinoinnista ja videoformaatin mahdollisuuksista. Samalla
olen saanut lukuisia hyvia vinkkeja omaan tyohoni ja sen toteuttamiseen.
Tyon puitteissa ei ollut mahdollisuutta perehtya syvallisemmmin kaikkeen
suunnittelemaani. Nain se poiki monia jatkosuunnitelmia henkilokohtai-
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sen osaamiseni kehittamiseksi etenkin lilkkuvan kuvan osalta. Trendeihin
tutustuminen ei pelkastaan opeta uutta, vaan on hyodyksi myos olemassa
olevan tiedon paivittamisessa. Talta pohjalta uusiin haasteisiin on helpompi
vastata tai kyseenalaistaa vanhoja toimintamalleja entista perusteellummin.
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Hei markkinoinnin ja viestinndn ammattilainen!
Jakaisitko ndkemyksiasi lyhyessa online-
haastattelussa? Kysely on osa opinnaytetyGtani ja
mediatuotannon opiskeluani Turun AMK:ssa.

Vastaaminen on sujuvaa myds mobiilissa. Kyselyn

Osallistuthan tuloksia ei iimoiteta henkilgtasolla, eika silla ole
‘, i . . . taustavaikuttajia.
' opinna ytetyo n — Jos suinkin ehdit, pystyt vastaamaan kysymyksiin

téltd istumalta, mutta toivottavasti 20.3.2019
menn... Nayta lisda

@Merkitse vi... | @ Lisai sijainti | # Muokkaa

[f) Tykkad D Kommentti & Jaa

Ql [ONGRERE

Kuva 10. Esimerkki some-kutsusta haastatteluun.
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Kuva T1. Koonti kysymyksen 9 vastauksista.

Unomakaa tyypilliset mainostoimistojen palkintojen
tavoittelut ja tarpeeton hifistely. Keskittykas asiak-

kéan tuloksiin ja loppuasiakkaan kokemukseen/tyyty
vaisyyteen.

ATk, sortuko populismiin.

Tehk&4 yhteistyotd. Jokaisella on oma juttunsa, jolla
pystyy lagjentamaan toisen yrityksen tuotieita ja
yhdessé tehtyné asiakas saa tuotteen, joka on moni-
puolinen ja ajaa varmasti asiansa.

On helpompaa saada anteeksi kuin lupa. Siten tehd4in
vaikuttavaa markkinointia.

Teravsitts mitd teet ja mité sodella tarjoat.
Selvisanaisesti, jatd alajargonia pois.
Mité asiakkaasi saa konkreettisesti.

Ammattitaidosta kannattaa pités kiinni. Kaikkia munia
el kannata laittaa yhteen koriin eli osaamisessa on hyva
panostaa monialaisuutesn.

Toivon, etté pelké&n suoran myynnin liséksi katsot-
taisiin pidemmaélle ja muistettaisiin tehdé myos
vaikeammin mitattavia asioita, ne yleensé pidem-
mélld aikavalilld tuoval myds eniten myynnin kasvua.
Esim. sis. viestinté, merkityksellisyys, tarinallistami-
nen = kaikki el perinteinen tuotemarkkinointi

Mit enemnmén on taitoja, sitd enemman pystyy
muovaamaan omaa tehtavinkuvaansa.

Avoimuus/ rehellisyys

Ala alihinnoittele osaamista
Keep it simple

Usko omaan tekemiseesi — pidé tavoite kirkkaana

mielessési.
Aitouden arvostaminen

Toivoigin alan ihmiget, arvostavan enemman toistenss,
osaamista Ja kertovan rohkeasti omistg, taidoistaan.
Voisiko markkinoinnin osaaminen olla tulevaisuuden
Suomen vientituote?

Harkitse ja oikolue tarkkaan ja sitten viel& uudelleen.

Pahimmas digihdyryt on jo varmaan arkipaivailst‘y.n'eet
ja asiat fiksaantuneet niin, ettei olla pelkkad digia ja

robotiikkaa.

Kérsivallisyytté: nyt tehdssn hyvin lyhytjanteisia
k@mpanjoita Ja vaihdellaan sanomia, kuvia, Varejé jne.
lilan nopeasti. Pikatulokset valttamagts ole paras indi-
kaattori pitkan aikavalin tuloksille,

Ideot ja inspiroidu, &l& matki.
Kuuntele itsedsi ja omaa intuitiotasl.

Alk&4 vahatelko itsednne tai tyonne merkityksellisyytté,
Kuuntele ja hyddynné kuulemaasi otkeasti.

Thmiset karsivat sosiaalisen median k&yttoaan,
joten jotta viesti saadaan 18pi, pitéd sen olla
oikeasti erilainen ja herdttéd tunteita.

Unohdetaan display ja pakottave mainonta. Annetaan
asiakkaan tehds ostopéétos itse.

Rohkeutta ja asenteellisuutta viestintéan,
mutta toisaalta myos todellisia tekoja tukemaan sité

Vaatikaa rohkeasti aikaa tekemiselle ja
&lka4 aliarvioiko yleisdja.

Markkinointi ei voi olla vain hienoa hetkittéisté
kampanjaviestintéa.

Think outside of the box

Pysytasn valppaana, rohkeita, lasketaan ja ollaan aitoja.

Huomioikaa, seavutettayuus Ja kognitiivinen
saavutettavuus.

Monipuolinen osaaminen ja jatkuva itsensé kehittdmi-
nen vie aina eteenpéin

Virtuaalitodellisuus on harmi kyllé jaényt vahén
jalkoihin, mutta ehké sielté vield noustaan.
Ja muistetaan tarinan voimaa




