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MAINOSFILMI KAHDEN AIKAKAUDEN VALISSA

— Mita lilkkuvaa kuvaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon, kun mainosfilmin
paamedian painopiste siirtyy lineaarisesta televisiosta sosiaalisen median
kanaviin?

Opinnaytetydn tavoite on tutkia, miksi lineaariseen televisioon suunniteltu mainos ei useimmiten
toimi sellaisenaan sosiaalisessa mediassa ja pyrkia antamaan kaytannonlaheista tietoa
toimivampien mainosfilmien suunnittelun avuksi. Tatd tutkitaan asiantuntijahaastatteluin seka
yhdistamalla esimerkiksi useiden eri Internet-artikkeleiden ja blogien tarjoamaa tietoa.

Koko kotitalouden katseet eivat ole endaa yhdessa ruudussa. Kuluttajat, etenkin nuoret, ovat
siirtyneet katsomaan videosisaltoja lineaarisesta televisiosta mobiililaitteisiin:
suoratoistopalveluihin ja sosiaaliseen mediaan. Tama tekee heista lahes mahdottomia tavoittaa
televisiomainonnan keinoin.

Mainostajat seuraavat kuluttajia online-kanaviin: onlinen odotetaan ensimmaisen kerran
ohittavan perinteisen television markkinointibudjeteilla mitattuna vuonna 2019 — olemme
merkittavassa risteyskohdassa. Kahden aikakauden valissa.

Kuluttajien toimintatavat sosiaalisen median kanavissa sek& alustojen tekniset vaatimukset
poikkeavat perinteisesta televisiosta ja sen katselusta — ja siksi mainonnan suunnittelijoidenkin
on omaksuttava uusia tapoja tehda liikkkuvaa kuvaa.

Yhdistamalla tietoa kuluttajien kayttdytymisestd sosiaalisessa mediassa annetaan
opinnaytetyéssa sen kanavissa toimivalle mainosfilmille hyvinkin selkedt raamit. Mutta niiden

noudattamista tarkedmpéaa on ldytaa kiinnostava luova ratkaisu, jonka parissa kuluttaja todella
haluaa viettaa aikaa.
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THE NEW ERA OF FILM IS IN THE MAKING

— Online is taking over television as the main media of advertising — what needs
to be taken to consideration when designing film social media first?

The objective of this thesis is to analyse why often films, that are designed to be utilized in
television, do not function on social media and to give practical information about how to create
films social media first. This is being researched by interviewing specialists and combining
information from example multiple articles and blog posts on the Internet.

Families don’t share the same screen anymore. Consumers, especially the young ones, have
moved on to consume videos from linear tv to mobile, online streaming services and social media.
This makes them almost impossible to reach through traditional advertising, especially tv.

Hence, advertisers do trace consumers to online: online advertising is expected to take over
traditional tv in 2019, when measured by ad spending. We are standing in crossroads between
two eras.

The way we consume social media and the technical aspects of the platforms differ from
traditional tv. This is why also creatives should adapt new ways of approaching film.

By utilizing information of how consumers behave on social media, the thesis composes simple

guidelines of how to design film social media first. However, more important than following the
rules, is to find an interesting creative solution which the consumer can find engaging.

KEYWORDS:

Facebook, Instagram, film, social media, tv advertising, YouTube
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SANASTO

Call to action

CPM

Engagement

Konversio

Milleniaali

Pre-roll

Segmentti

X-sukupolvi

Yleensé ostoon aktivoiva kehote (Call to action [marketing]
2019)

Cost Per Thousand Impressions — Kuinka paljon rahaa kuluu
tuhannen ihmisen tavoittamiseen (LYFE Marketing)

Kuluttajan sitoutuminen bréandiin itse kuluttajalle tai sitten
yritykselle merkittavalla markkinoinnilla (Engagement-
markkinointi 2017)

Asiakas toimii mainonnalle asetetun tavoitteen mukaan (Fo-
necta 2017)

Henkild joka on syntynyt 1981-1996 (Millenials 2019)

Mainosvideo, joka ndytetddn ennen sosiaalisen median
kanavan varsinaista videosisaltda (Instapage 2018)

Tunnistettu asiakasryhma (Taloustutkimus 2019)

Henkilot jotka ovat syntyneet 1964—-1979 (X-sukupolvi 2019)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyd pyrkii vastaamaan kysymykseen, mitd mainosfilmia suunnitellessa tulee
ottaa huomioon, kun sen paamedian painopiste siirtyy lineaarisesta televisiosta

sosiaalisen median kanaviin.

Koko kotitalouden katseet eivat ole endd yhdessa ruudussa. Kuluttajat ovat siirtyneet
katsomaan videosisaltoja lineaarisesta televisiosta mobiililaitteisiin:
suoratoistopalveluihin ja sosiaaliseen mediaan. Muutos on merkittava etenkin nuorten
kohdalla (Abrahamson 2017), vaikka toki aikuistenkin ajankéyttd online-kanavien

videosisaltdjen parissa kasvaa (Bansal 2016).

Mainostajien on seurattava kuluttajia yhd vahvemmin varsinkin sosiaalisen median
kanaviin, silla useat Netflixin kaltaiset suoratoistopalvelut eivat paasta ulkopuolisia
mainostajia sisaltdihinsa (Pensworth 2019). Olemme risteyskohdassa: esimerkiksi
Yhdysvalloissa onlinen odotetaan ohittavan perinteinen televisio mainosbudjeteilla
mitattuna vuonna 2019 (eMarketer 2019).

Mielestani mainosfilmien suunnittelun kannalta on merkittdvaa, ettd lineaarisen
television lainalaisuudet eivat pade sosiaalisessa mediassa, mutta tata ei kaytannon
tekemisessa osata huomioida viela tarpeeksi. TAman opinnaytetydn tavoite on tutkia,
miksi lineaariseen televisioon suunniteltu mainos ei useimmiten toimi sellaisenaan
sosiaalisessa mediassa ja pyrkid antamaan kaytannonldheistd tietoa toimivampien

sosiaalisen median mainosfilmien suunnittelun avuksi.

Opinnaytetyon lahdeaineistona on hyddynnetty asiantuntijahaastatteluita ja toista
opinnaytetyotd, mutta suurimmaksi osaksi l|ahdeaineisto muodostuu Internetista
I0ytyvistéa aihetta kasittelevistd uutisista, artikkeleista, blogeista, tutkimuksista ja
videoista. Kuranttia kirjallisuutta aiheesta ei juurikaan 16ytynyt, koska se on ilmiéna melko
uusi. Kuten Internetia lahteend kaytettdessa aina, taytyy luotettavuuteen kiinnittaa
erityistd huomiota. Vaikka opinnéaytetydssa hyddynnetyiksi paatyneet kirjalliset l&hteet
on pyritty valikoimaan huolellisesti, [0ytyy niistakin jo eriavad — tosin paasaantdisesti aina
samansuuntaista — tietoa. Merkittdvd osa kirjallisista l&hteistd on opinnaytetyon
kirjoittamisvuodelta 2019. Vanhimmillaan mukaan on sallittu muutamaa poikkeusta
lukuun ottamatta kahden—kolmen vuoden takaista tietoa, mikali tieto ollut sellaista, etta

pienten muutosten aiheuttamat epéatarkkuuden eivat ole vaikuttaneet kokonaiskuvaan.
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Haaste Internet-peréisten lahteiden kanssa on, etta tieto saattaa olla hyvinkin
puolueellista: palvelevatko esimerkiksi Facebookin ohjeistukset siitd, millainen mainonta
toimii kyseisessa kanavassa parhaiten, todella eniten kuluttajaa, luovaa suunnittelua,
mainonnan ostajaa — vai sita itseaan? Siksi kirjallisina lahteina on kaytetty myos
esimerkiksi Kershaw 2019 "Why Facebook hate long content, but people love it” -

tyyppisia lahteitd, jotka antavat painvastaisen kulman l&hdekritiikin tueksi.

Opinnaytetyd on jaettu neljaan siséltbalueeseen. Ensimmaiseksi kaydaan lapi sita,
millaisesta ilmidstd on kyse, kun puhutaan television hiipumisesta ja kuluttajien
siirtymisesté online-kanaviin videosiséltdja kuluttamaan seka sita, mitd tama tarkoittaa
mainostajien kannalta. Toisessa luvussa tutkitaan perinteisen mainosfilmin rakennetta,
jotta mybhemmassa vaiheessa voidaan tehda vertailua sosiaalisen median kanavissa
toimiviin filmeihin. Kolmannessa luvussa pohditaan, miksei perinteinen mainosfilmi
vastaa sosiaalisen median edellytyksiin ja sen kayttajien toimintamalleihin. Neljdnnessa
luvussa annetaan konkreettisia ohjeita siihen, millainen mainosfilmi toimii sosiaalisessa
mediassa ja ndhdaan luovuuden merkitys ja sen tuomat mahdollisuudet case-katsausten

kautta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Rechardt



2 MAINOSFILMI ON TAITEKOHDASSA

2.1 Televisiomainonta hiipuu

Huhut television kuolemasta lienevat liioiteltuja (Abrahamson 2017), mutta muutos on
konkreettinen: Yhdysvalloissa vuoden 2019 ensimmadisella neljanneksella televisiota
katsoi kerran viikossa yli 18-vuotiaista 90 %. Milleniaaleilla vastaava luku on kuitenkin
vain 81 %. Ero on merkittava, varsinkin jos verrataan mittauksen toiseen aaripaahan, yli
65-vuotiaisiin, joista televisiota oli viikon aikana katsonut 94 %. (Weekly TV reach in the
United States as of the 1st quarter of 2019, by age group 2019.) Mikali sama suunta
jatkuu, vuoteen 2023 mennessa television katsojaméaarien odotetaan olevan puolet siita,

mit& ne olivat 2010 ja puolittuvan viela kerran 2028 mennessa (Pensworth 2019).

2.2 Katsojat siirtyvat online-kanaviin

Lahes 80 % tv-ohjelmista lopetetaan ensimmaisen tuotantokauden jalkeen (Higgins
2017), kun taas Netflixin tilaajamaéra on kasvanut vuodessa 22 %, 130 miljoonasta lahes
160:een, joka sekin on Netflixin historiassa huono tulos (Number of Netflix paying
streaming subscribers worldwide from 3rd quarter 2011 to 3rd quar-ter 2019 2019).
Yhdysvalloissa vuonna 2018 69 % kotitalouksista tilasi jotain suoratoistopalvelua, mika

on 52 % korotus kahdessa vuodessa (Pensworth 2019).

Lahes puolet milleniaaleista ja X-sukupolvesta eivat enaa katsele televisiota. Sen sijaan
he kuluttavat aikaa melkein 30 tuntia viikossa online-kanavissa. Ja jos televisiota
katsotaan, se ei saa jakamatonta huomiota — puhelin otetaan esiin varsinkin juuri
mainoskatkojen kohdalla. Tama tekee nuorista ja nuorista aikuisista lahes
saavuttamattomia, jos keinona on perinteinen televisiomainonta. Eik& unohdeta sita, etta

monet suoratoistopalvelut eivat mahdollista mainostamista. (Pensworth 2019).

Na&in ollen sosiaalinen media nousee selvaksi voittajaksi (Abrahamson 2017). Vuoteen
2023 mennessa odotetaan mediapanostuksista kahden kolmasosan suuntautuvan

digitaalisiin kanaviin (Pensworth 2019).
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2.3 Mainostajat reagoivat muutokseen ja se on niille mieluinen

Muutoksessa myotaelavat mainostajat:  Vaikka esimerkiksi  Iso-Britanniassa
mediabudijettien on arvioitu vuoden 2019 viimeisella neljanneksellda kasvavan viime
vuoteen verrattuna, odotetaan saman vuoden joulusesonkina mainostajien leikkaavan
television markkinointibudjeteistaan 51 miljoonaa euroa. Television sijaan heidan
odotetaan panostavan digitaalisiin kanaviin. (Sweney 2018.) Yhdysvalloissa television
mainostuottojen odotetaan tippuvan nykyisesta alle puoleen seuraavan kymmenen

vuoden aikana (Pensworth 2019).

Kuluttajien siirtyminen online-kanaviin on mielestani mainostajan nékdkulmasta monella
tapaa positiivinen ilmi6é. Ensinnakin mainostaminen online-kanavissa on huomattavasti
kustannustehokkaampaa, kuin televisiomainoskampanjoiden pydrittdminen. Erddssa
tutkimuksessa saatiin tulos, jossa television CPM:n ollessa 28 dollaria, oli sosiaalisen
median vastaava luku vain 2,50 dollaria — sosiaalinen media oli kyseisen tutkimuksen
edullisin mainosmuoto. (LYFE Marketing.) Opinndytetydssa osoitetaan my&hemmin
myos, ettd sosiaalisessa mediassa voi erittdin hyvin toimia tuotantoarvoltaan hieman
matalampi, kanavan sisdlldnomainen toteutus, jonka tuotantokustannusten ei tarvitse

olla yhta suuret, kuin esimerkiksi elokuvamaisella tv-mainoksella.

Toiseksi sosiaalisessa mediassa mainoksia voi kohdentaa hyvinkin tarkasti. Jotta
mainostaja voi tavoittaa juuri sen kohderyhmén, johon hanen tuotteensa vetoaa, on
yritettdva arvioida, millainen ohjelmasisalto siihen vetoaa. Mainos tulee kohdennetuksi
kenelle tahansa, joka on television &arella mainoksen esityshetkella ja hukkakontakteja
syntyy. Alytelevisiot periaatteessa mahdollistavat henkilokohtaisesti kohdennetun
televisiomainonnan myds Suomessa, mutta ainakin toistaiseksi sen hyédyntaminen on
hyvin vahaista ja siihen kohdistuu vain melko varovaisia odotuksia (ESS. 2017).
Sosiaalisessa mediassa mainostajan kaytéssa personoidumpaa dataa, jonka
perusteella mainontaa voi kohdentaa. Jos kuluttaja on esimerkiksi hakenut tiettya
tuotetta ja yritys sattuu sitd myymaan, voi télle kohdentaa kyseisesta tuotteesta
mainoksen. Mainoksia voi kohdentaa myds segmenteittain, jolloin mainos kohdentuu
laajemmalla joukolle esimerkiksi yhteisen kiinnostuksen kohteen mukaan. (Pensworth
2019).

Kolmanneksi sosiaalisessa mediassa mainonnan toimivuutta voi seurata reaaliajassa ja

mainoksia voi optimoida, jos jokin ei toimi. Esimerkiksi teksti&a, kuvaa tai kohdennusta voi
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hienosaataa |oydosten mukaan. Televisiomainoksen kanssa tarvitaan enemman aikaa,
jotta ndhd&an, miten hyvin se toimii ja muutosten tekeminen on raskas prosessi. Toki
samasta mainoksesta voi etukateen tehda esimerkiksi useamman version ja sitten

kohdistaa niita alueittain, mutta tama kémpelda. (Pensworth 2019).
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3 KATSAUS PERINTEISEN MAINOSFILMIN
KERRONTAAN

3.1 Hyva mainosfilmi

Jotta opinnaytetyssa voi mythemmin verrata, kuinka televisiossa toimiva mainosfilmi ja
sosiaalisessa mediassa toimiva mainosfilmi eroavat toisistaan, tehdaan ensin lyhyt

katsaus perinteisen mainosfilmin ominaisuuksiin.

Hyva mainosfilmi herattdd tunteita, kiinnittdd huomion, on yksinkertainen ja voi olla
samalla informatiivinenkin. Idea on kirkas ja viesti selked, mutta katsojalle jatetaan myos
oivaltamisen varaa, eikd asioita selitetd puhki — tilaisuus oivaltaa auttaa jattamaan
katsojaan pidemman muistijéljen. Mielenkiintoista on, jos katsojalle esitellaan jokin tuttu
asia uudessa valossa. Mainoksen tyyli voi olla faktaa, fiktiota tai naiden yhdistelmaa.
Ihmiset kiinnostavat ihmisid — ainakin enemman kuin esimerkiksi pelkdn tuotteen
nadkeminen. Erilaiset tunneskaalat auttavat luomaan yhteyden kuluttajaan, oli kyse sitten
esimerkiksi huumorista tai empatiasta, jotka molemmat ovat erittéain hyvia tehokeinoja.
(Nyrovaara 2018.)

Mainoksen tavoitteet voidaan jakaa kolmelle tasolle. Ensinnékin tavoitteena voi olla
valittaa tietoa, toiseksi muuttaa asenteita ja kolmanneksi muuttaa kayttaytymista. Naista
tiedon valittaminen on helpointa, kayttaytymisen muuttaminen vaikeinta. (Nyrévaara

2018.) Itse pidan nyrkkisaantona sita, etta hyva mainos ei vaita, se vaikuttaa.

3.2 Mainosfilmin tyypillinen kerrontatapa

Yleensa televisiomainokset kestavat 10-30 sekuntia. Useimmiten tuotteen tai yrityksen
logo sijoitetaan loppuun, jotta se jad paremmin katsojan mieleen. (Nyrdovaara 2018.)
Mielestani loput mainoksen sisalldsta voi sitten ollakin mita tahansa, riippuen luovasta
ratkaisusta. Jos kerronnalle sosiaaliseen mediaan vertailun helpottamiseksi halutaan
kuitenkin asettaa jonkinlaiset raamit, ottaisin mallia elokuvien perinteisesta

draamankaaresta ja karsisin ja tiivistaisin sen esimerkiksi 30 sekuntiin:

Ensiksi esitelldan tarinan maailma esimerkiksi alkukuvalla lokaatiosta, eli

tapahtumapaikasta, tai paahenkilo(t) tekeméassa jotain itselleen ominaista. Seuraavaksi
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katsojaa huomaa, etta paahenkilossd on jokin virhe tai heikkous — tdma auttaa
rakentamaan empatiaa paahenkiléa kohtaan, mika tekee mainoksesta vaikuttavamman.
Seuraa kdannekohta: esitellaéan konflikti tai mahdollisesti tarinan protagonisti. Alkaa niin
sanottu "the quest”, (henkinen tai fyysinen) matka jossa paahenkilén moraalia punnitaan
ja hdn kamppailee kohti pdamaaraa. Konflikti huipentuu, seuraa yllatys tai oivallus.
Lopuksi katsoja kokee mainosfilmin payoffin, joka niin ik&d&n voi tarjota edella mainitun

yllatyksen ja oivalluksen — olla avain mainoksen merkitykseen.

Hyva esimerkki téllaisesta elokuvamaisesta rakenteesta mainosfilmissa on K-
Supermarketin joulumainos (K-Supermarket 2018). Alkukuvassa ndemme hamarassa
illassa jouluvaloin valaistun omakotitalon, jonka pihassa on henkildauto — on selvastikin
jouluaatto. Naemme paahenkilét, nuoren parin istumassa epardivinA autossa
morkémaisen isahahmon pélyillessa ikkunasta. Selviad, ettd nuori mies ei voi sydda
kaikkia pian tarjottavia ruokia, vaikka illallisen merkitys olisi naisen isalle suuri. Seuraa
vaikea tilanne ruokapdydan daressa, kun tarjolla on lihaa ja nuori mies vaikuttaisi olevan
kasvissydja — silti han yrittdd kayttaytya reippaasti ja kohteliaasti. Vuorossa on yllatys,
kun pelottavan oloinen isa onkin varta vasten valmistanut kasvisruokaa nuorelle

miehelle. Lopuksi tulee payoff, Laajenna ruokareviiriasi.

Mielestani kaikki edella mainittu on totta ja oikein myds sosiaalisen median kannalta.
Silti; kuluttajien tapa kayttaytya sosiaalisessa mediassa seké alustojen itsensa asettamat
tekniset vaatimukset pakottavat mainonnan suunnittelijan tarkastelemaan uudelleen sita,

millainen on hyva mainosfilmi — sosiaalisen median kannalta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Riikka Rechardt
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4 MIKSI TELEVISIOON SUUNNITELTU MAINOS EI TOIMI
SELLAISENAAN SOSIAALISESSA MEDIASSA?

Tyokokemukseeni perustuva nédkemykseni on, ettd suurin virhe online-mainontaa
likkuvan kuvan keinoin tehtdessé on televisiota varten suunnitellun 30-sekuntisen filmin
jakaminen sosiaalisen median kanavissa sellaisenaan. Virheena pidan tata siksi, etta
olen huomannut tallaisissa tilanteissa filmien suorittavan erittdin huonosti — niitd ei
juurikaan katsota, vaikka filmi lahtokohtaisesti olisi hyvakin ja onnistuttu kohdistamaan

oikealle yleisolle.

4.1 Yksi massat vakuuttavaksi suunniteltu perinteinen mainosfilmi ei puhuttele, eika

tavoita sosiaalisen median nuoria yksil6ita

Televisio on massamedia, joka tavoittaa suuria yleis6jd. Suomalaisista televisiota katsoo
paivittain 66 % (Merenheimo 2019). Esimerkiksi Putous-ohjelman tavoittavuus vuonna
2018 oli 1 783 000 henkilba (Finnpanel 2019). Television katselu on kuitenkin
murroksessa — se painottuu yli 45-vuotiaisiin ja tavoittaa varsinkin nuoret kohderyhméat
yha huonommin. Siind missa 45—64-vuotiaat katsovat televisiota paivittéin lahes kaksi
tuntia, 25—44-vuotiaat kayttavat siihen 1,5 tuntia ja 15-34-vuotiaat noin tunnin. Mita
nuorempi kohderyhma, sitd enemméan he siirtyvat televisiosta online-palveluihin
(Merenheimo 2019.) ja hankkivat televisioita ennemminkin naytdiksi kuluttaakseen

online-sisaltoja suurelta ruudulta (Ketonen 2016).

Lisdantyva individualismi on globaalisti kasvava ilmid. Individualistisissa kulttuureissa
ihmiset kasitetaan itseohjautuviksi ja autonomisiksi, itsendisyys ja omaleimaisuus ovat
kulttuurin arvoja (APS 2017). Mielestéani sosiaalinen media mahdollistaa yksil6llista
kayttaytymista. Se tarjoaa ympariston, jossa kuluttaja paéasee vaikuttamaan hyvin paljon
siihen, kenen ja millaisia siséltdja h&n kohtaa — yksilolliset kiinnostuksen kohteet
korostuvat. Mainostajan nakokulmasta tamé& Hakolan mukaan tarkoittaa sita, etta siina
missa kohderyhmaét ovat ennen sijoittuneet eri medialokeroihin, ovat ne nyt hajaantuneet
moniin eri kanaviin. Nyt heitd yhdistavat intressit. Kohdentaminen perinteiseen tapaan

demografian, postinumeron tai ansiotason mukaan ei ole relevanttia.
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4.2 Perinteisen mainosfilmin mahdollisesti verkkaiset alkusekunnit eivat herata

kuluttajan huomiota

Mainostajalla on sosiaalisessa mediassa vajaa sekunti aikaa kiinnittaa filmillaan
kuluttajan huomio. Heti filmin ensimmaisen kuvan on oltava kohderyhmalle todella
relevantti. Huomion voi kiinnittdd mika tahansa tekijd alkaen jo tietystd logosta tai
henkilosta jatkuen aina niinkin abstraktiin asiaan kuin variin tai muotoon asti. (Nabb
2019.) Varsinkin brandimainonnan kohdalla saatetaan esimerkiksi tehda filmeja, joiden
alkusekunneilla ei tapahdu mitaan tai ne ovat jopa pelkkdd “mustaa” (Koskenkorva
2017). Nakemykseni on, etta lineaarisessa televisiossa tama ei haittaa, silla katsominen
on niin sanotusti pakotettua, mutta sosiaalisessa mediassa mainoksen kokija ei jaa
odottelemaan filmin tapahtumien alkamista, vaan ohittaa mainoksen. Mainosfilmin
kasikirjoittajan on siis siséllytettava kohderyhman nakokulmasta kiinnostavaa toimintaa

heti videon alkuun.

4.3 Sosiaalisessa mediassa mainoksen ei kannata nayttaa liikaa mainokselta

Vaikka edella mainitulla tavalla onlinesta on tulossa merkittava liikkkuvan kuvan konteksti,
television edellyttdmaén estetiikkaan tottuneet mainonnan suunnittelijat ovat jatkaneet
ammattitaitoisen kadenjaljen toimittamista myds sosiaaliseen mediaan p&atyviin
materiaaleihin. Mutta panostamalla pitkélle mietittyihin ideoihin ja korkeaan
tuotantoarvoon myds sosiaalisessa mediassa, mainonnan suunnittelijat ovat tulleet
tehneeksi mainoksia, jotka — ongelmallista kylla — nayttdvat mainoksilta. (99stories
2018.) Kuluttajat eivat halua nahdé mainoksia sosiaalisessa mediassa, mité todistaa se,
ettd ohitus-toimintoa kaytetd&dn mainosten kohdalla niin paljon (Nabb 2019). Korkea
tuotantoarvo saa mainoksen vastaanottajan tuntemaan itsensa etédéntyneeksi brandista,
minkd lisaksi liiallinen taydellisyys aiheuttaa vastareaktion. Online-kanavissa
tuotantoarvon ja engagementin valilla ei ole positiivista korrelaatiota. On maariteltava
uudelleen, mikd on ammattitaitoista kadenjalked ja pohdittava, millaiset asiat luovat

sosiaalisen median kanavissa yhteyden kuluttajiin. (99stories 2018.)

Mielestani on niin, ettd koska Internetissa kuka tahansa voi olla sisallontuottaja, ovat
ihmiset tietenkin tottuneet siellda myods ndkemaan ei-ammattitasoista sisaltdd. 99storiesin
(2018) mukaan Internet (ilmitn&) ei pideta kauniista asioista, vaan rakastaa rumaa.

Internetissé suositut meemit, eli humoristiset jaettavat kuvat tai videot ovat rumia. YKsi
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suosituimmista online-peleistd, Minecraft (Das 2019), on 99storiesin (2018) mukaan
ruma. Ja mikd mielestani kiinnostavinta liikkkuvan kuvan suunnittelun ndkodkulmasta,
sosiaalisen median kanavista merkittavimmin videoihin painottuvassa videonjakopalvelu

YouTubessa siséllon esteettisyys ei ole edellytys suosiolle.

YouTube on maailman toiseksi eniten vierailtu Internet-sivu ja tavoittaa noin kolmasosan
Internetin  kayttajista (Aslam 2019). Mielestani sosiaaliseen mediaan tarkoitettujen
mainosfilmien tekijat voisivat ottaa oppia siita, millainen materiaali Internet-ympéaristdéssa
toimii parhaiten. Tarkastelkaamme YouTuben, maailman toiseksi suurimman sosiaalisen
median alustan (Ahmad 2019), suosituinta yksityishenkilén pitamaa kanavaa,
PewDiePiea (Leskin 2019).

PewDiePie on ensimmainen yksityishenkilon, Felix Kjellbergin, yllapitamé YouTube-
kanava, joka saavutti 100 miljoonan tilaajan rajapyykin elokuussa 2019. Kanavan
keskeisimpaa sisaltéa ovat Kjellbergin let's play -videot seka meemiarvostelut. (Leskin
2019.) Mielestani filminteon nakékulmasta mielenkiintoista on se, etta vaikka YouTube-
videot ovat tehneet Kjellbergista miljon&arin (PewDiePie 2019) ei hanen videoidensa
tekninen laatu ole kasvanut mukana. Kjellbergilla olisi resursseja palkata tydryhma
tekemaan laadukasta tuotantoa, mutta ei tee sitd. Sen sijaan videoiden kuvanlaatu,
rajaus, valaisu, varit ja &ani vaihtelevat jopa perakkaisten julkaisujen valilla. Poikkeuksen
tyéryhmassa Kjellberg tekee editoijien suhteen, mutta jotka hekin tekevéat mielestani
parhaansa piilottaakseen ammattilaisuutensa ja tehdakseen videoista suorastaan
mahdollisimman huonolaatuisia, kuten BradWOTO (2019) parodiahenkiselld videollaan

osoittaa.

YouTubessa vallitsee niin sanottu laatu-paradoksi: mita parempi YouTube-videon laatu
on, sita vaikeampi tubettajan, eli henkilon videoiden takana, on saada yhteys yleisfonsa.
Korkealaatuinen video viestii laskelmoivuudesta. Se etta YouTube-videot ovat raakileita,
hdlmoja ja joskus jopa sosiaalisesti epasopivia, saavat ne tuntumaan aidoilta muuten
kiillotetussa maailmassa. (Humphrey 2016.) Mielestani PewDiePien tapa tuottaa kenties
maailman suosituinta online-videomateriaalia tukee taysin sitd, ettd ammattimainen
kadenjalki taytyy maaritella uudelleen ja ettd visuaalisuuteen tarvitaan
tapauskohtaisempi tulokulma. Mainonnan tekijdiden tulisi hyédyntda niin sanottua
matalaa tuotantoarvoa tilanteen mukaan vaihtoehtona perinteiselle visuaaliselle

kerrontatyylille (99stories 2018).
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4.4 Perinteinen mainosfilmi menee asiaan liian myohaan

Kun televisiossa mainosfilmi voi l&hted hitaasti liikkeelle, tarina pikkuhiljaa kehittya ja
lopussa huipentua — kaikki tdma tyypillisesti 30 sekunnin aikana — kannattaa
sosiaalisessa mediassa rakenne kaantaa ympari ja tiivistaa ajallisesti vahintaan puoleen
(Kirjavainen 2019). Tama siksi, etté esimerkiksi Facebookissa videomainoksia katsotaan
keskimaarin vain 5,7 sekuntia (Fredrikson 2018). On mietittava, mika on tarkein
viestittava asia ja kerrottava se heti videon alussa. Viestien maaraa on muutenkin hyva
karsia — mainostajat haluaisivat usein siséllyttdd sosiaaliseen median videoon samat
viestit kuin 30-sekuntiseen televisiomainokseen, mutta rakenne ja kesto huomioon

ottaen se ei kannata. (Kirjavainen 2019.)

Paaviestin sisallyttamisen lisaksi alkusekuntien taytyy olla katsojalle tae kokemuksesta,
jotta tdma kiinnostuu katsomaan videota pidemmalle. Taman jalkeen mainosfilmin
temmon kannattaa olla nopea ja mukaansatempaava — lahella olevalta pienelta ruudulta
katsottaessa videon tapahtumia pystyy prosessoimaan tavallista nopeammin. Varsinkin
nuoret ovat tottuneet kayttdmaan mobiililaitteita ja sosiaalisen median alustoja todella
nopeasti — miksei mainosfilmi vastaisi tahan kykyyn toimia ja sisdistaa asioita hetkessa?
(Astrom 2019.) Kirjavainen (2019) suosittelee myds tekemaan tarinasta mahdollisimman
tapahtumarikkaan: kdanteitd ja huippuhetkid on hyva olla pitkin matkaa, jotta katsoja

pysyy kiinnostuneena.
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5 MILLAINEN MAINOSFILMI TOIMII SOSIAALISESSA
MEDIASSA?

5.1 YouTuben, Instagramin ja Facebookin mainosmuodot liikkuvalle kuvalle

Suomen suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat WhatsApp, YouTube,
Facebook, Instagram ja Twitter (Niemi 2019). Tassa opinnaytetyosséa tarkastellaan
YouTubea, Facebookia ja Instagramia, silla tyoperainen kokemukseni on, ettd naihin

kolmeen tuotetaan mainosfilmisisaltda eniten.

5.1.1 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu videonjakopalvelu, jonka omistaa nykyisin Google.
YouTubessa niin yksityishenkilét kuin yritykset voivat muun muassa ladata omia
videoitaan palveluun seké katsella ja kommentoida muiden tuotoksia. (YouTube 2019.)
YouTubessa voi mainostaa liikkuvalla kuvalla kolmella eri tavalla. Skippable Video Ad
on varsinaista videosisaltda ennen, sen aikana tai jalkeen tuleva mainos, jonka voi
ohittaa viiden sekunnin katselun jalkeen. (YouTube Help.) Skippable Video Ad voi
pisimmillaén kestdd kolme minuuttia, mutta 30 sekuntia suositellaan. Toinen vaihtoehto
on Non-Skippable Video Ad, jota ei voi ohittaa ja joka ndytetddn niin ikdan ennen, aikana
tai jalkeen varsinaisen videon. Koska mainos on pakko katsoa kokonaan, tdssa kohtaa
toimii myds filmi, joka kuljettaa tarinaa samalla tavoin kuin televisiomainos. (Baird 2019.)
Kolmas vaihtoehto on Bumber Ad — kuusi sekuntia kestava video, jonka katsominen on

niin sanostusti pakotettua ennen varsinaista videota (YouTube Help).

5.1.2 Instagram

2010 perustettu Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median palvelu kuvien
ja videoiden jakamiseen (Instagram 2019). Instagramissa on vain kaksi mainosvideon
jakamistapaa, mutta se tarjoaa molemmissa mahdollisuuden pitkille filmeille. Instagram
Storiesissa mainokset ndytetaan samaan tapaan kuin Facebookissa kayttajien jakamien

tarinoiden valissa ja voidaan ohittaa heti, mutta ne voivat olla 120 sekuntia pitkia.
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Uutisvirrassa sponsoroitu video nakyy muiden postausten lomassa ja saa niin ik&an

kestdad 120 sekuntia. (Facebook for business 2019.)

5.1.3 Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook (Facebook 2019) on maailman suurin sosiaalisen
median kanava 2,45 miljardilla kuukausittaisella kayttajallaan (Clement 2019). Se tarjoaa
mainostajille lukuisia erilaisia tapoja nakyd kanavassa, joten videomainontakin on
selkeintd jakaa karkeasti kolmeen keskeisimpaan tyyppiin. Syote-videot nakyvét
uutisvirrassa muiden julkaisujen lomassa. Mainosfilmi voi kestda jopa 240 minuuttia ja
olla my6s 360-muotoinen. In-Stream-videot nakyvat televisiomainosten tapaan
varsinaisen videosisdllon keskella ja voivat kestdd 5-15 sekuntia. Storiesissa
mainosfilmit esitetddn Stories-postausten valilla ja ovat pisimmilladn 15-sekuntisia.

Vastaanottaja voi heti ohittaa mainoksen. (Facebook for business 2019.)

5.2 Viestin tulee menna perille myds ilman aanta

Suurin osa YouTube-mainoksista (Blumenstein & Reeber 2017) ja Instagram-sisalldista
(Astrom 2019) katsotaan &anet paélla, mutta vuonna 2016 kaikista Facebook-videoista
katsottiin ilman aanta 85 % (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018). Syita
ilmidlle on monia. Ensinndkin Internetid selataan usein julkisilla paikoilla esimerkiksi
joukkoliikennevalineissa ilman kuulokkeita (Breaux 2018). Toiseksi kulutamme entista
enemman useaa mediaa yhta aikaa, esimerkiksi selaamme puhelinta televisiota
katsellessamme (eMarketer 2017). Kun video tallaisissa tilanteissa pydrahtaa
automaattisesti kayntiin kovien aéanten kera, se aiheuttaa kuluttajassa Breaux’n (2018)
mukaan vastareaktion ja halun sulkea &anen lahteen mahdollisimman nopeasti — tilanne,

johon mielestani mikdan brandi ei mainostaan halua.

Kaytadnnossa tama tarkoittaa sita, ettd poytékoneella Facebook pyorittdd automaattisesti
videot aanten kanssa, mutta kuluttajat ovat oppineet ennakoimaan taman ja
hiljentamaan ne etukéteen. Jos taas mobiilikayttaja laittaa videosta kerran danet pois,
Facebook muistaa taman ja nayttaa kaikki seuraavatkin videot lahtékohtaisesti danetta,
kunnes kayttgja itse laittaa ne taas paalle. (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019
2018.)
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Videolla on siis oltava sama vaikutus niin aanilla kuin ilman. Kun voice-overin, eli puhutun
mainostekstin, tai dialogin varaan ei voi laskea, on paras ratkaisu mainosfilmin viestin
valittamiselle sosiaalisessa mediassa se, ettd mainostaja lisdd automaattisesti
videoihinsa tekstitykset. Onkin huomattu, etta tekstitykset lisaavat videon nayttdkertoja
keskiméaarin 12 %. (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018.)

5.3 Brandi kerrotaan alkukattelyssa

Facebookissa pydritettavassa mainosfilmissd brandi pitdisi mainita videon kolmen
ensimmaisen sekunnin aikana. Facebookin tutkimuksen mukaan katsojat muistivat 23 %
suuremmalla todennékdisyydella mainostajan, mikali se mainittiin néina alkuhetkina. Jos
brandi ilmeni ensimmaisen kerran vasta neljan sekunnin jalkeen, sen muistaminen tippui
kolmeentoista prosenttiin. (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018.)
Instagramin uutisvirran kohdalla lainalaisuudet ovat samat, mutta Instagram Storyssa
brandayksen on tapahduttava valittomasti, silla katsojam&ara putoaa Storyssa
uutisvirtaa vieldkin nopeammin. (Instagram Video Ads: Best Practices for 2019 2018.)
YouTube-mainoksessa mielestani bré&ndi kannattaa mainita ensimmaisen viiden

sekunnin aikana, toki mainostavasta riippuen.

Toisaalta, kaytdnnon tydssd saamani kokemuksen perusteella haluan haastaa
Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 (2018) -artikkelin nakemyksen brandin
ilmaisemisen tarkeydesta mainosfilmin ensimmaisen kolmen sekunnin aikana.
Kuvitellaan tilanne, jossa esimerkiksi urheiluvaatevalmsitaja Nike jakaa sponsoroidun
mainosfilmin Instagram Storyssa. Storyn jakajan nimi, Nike, nékyy valmiiksi
vasemmassa ylakulmassa tekstina. Taman tekstin vieressa on jakajan profiilikuva, jossa
on Niken logo. Tassa hypoteettisessa mainoksessa Nike on my6s halunnut lisata
logonsa mainoksen oikeaan alakulmaan ollakseen varma siita, ettd brandays néakyy
kautta filmin. Mainoksen voice-over, joka on oikeaoppisesti myos tekstitetty kuvan paalle,
alkaa sanoilla: “Esittelemme Niken uudet lenkkikengat.”. Tallaisessa tapauksessa
mielikuvitusmainoksemme ensimmaisilla sekunneilla ilmenisi brandi luonnollisin keinoin

ainakin nelja kertaa.
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5.4 Call to action on keskella

Kun videon kohdanneista vain 3 % katsoo videon loppuun asti (Koskenkorva 2017), on
mielestani mainonnan suunnittelijana hyvin houkuttelevaa laittaa call to action heti filmin
alkuun. Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 (2018) -artikkelissa kuitenkin
sanotaan, ettd mainosfilmin kolme ensimmaistd sekuntia taytyy kayttdd brandin
esittelyyn ja katsojan kiinnostuksen herattamiseen — kuluttaja taytyy vakuuttaa ennen
toimintaan ohjausta. N&in ollen paras paikka call to actionille on mainosfilmin puolessa
valissa. Talléin kehotuksen vastaanottavat henkildt, jotka ovat sisallosta paitsi jo
kiinnostuneita, my6s kiinnittavat siihen edelleen huomiota. Tama perustuu
tutkimustulokseen, jossa mainosfilmin puolivaliin sijoitetulla call to actionilla saatiin lahes
kaksi kertaa parempi konversio verrattuna filmiin, jossa kehote oli vasta lopussa. Heti
alkuun sijoitetulla call to actionilla saavutettiin naistd kolmesta vaihtoehdosta huonoin
konversio. (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018.)

5.5 Mainos on mahdollisimman suuri pienellakin ruudulla

Koska sosiaalisen median siséaltdja kulutetaan eniten mobiililaitteilla, tulisi mainosfilmit
suunnitella sen mukaan (Fredrikson 2018). Instagramin uutisvirrassa videon mittojen
tulisi olla 1080 x 1350 px, eli kuvasuhteen 4:5 tai vaihtoehtoisesti 1080 x 1080 px, mika
tarkoittaa 1:1 kuvasuhdetta. Instagram Storiesissa paras koko on 1080 x 1920 px, jolloin
kuvasuhde on 9:16. (Chacon 2019.) Facebookin uutisvirrassa videota hyoddyntavia
mainosmuotoja on useampia (York 2019), mutta lahtdkohtaisesti kuvasuhteen tulee olla
9:16 ja 16:9 valilla, kun taas Facebook Storiesissa se voi olla suurimmillaan 9:16
(Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018). YouTubessa kuvasuhteen tulisi
olla 16:9. (York 2019).

Mitd enemman tilaa mainosfilmi vie uutisvirrassa, sitd enemmdan nayttdja ja
engagementia se luo — mobiililaitteilla tdm& tarkoittaa esimerkiksi 9:16 tai 1:1
kuvasuhdetta. Erdassad tutkimuksessa nelioon rajatut videot saivat aikaiseksi
horisontaaliin rajattuihin videoihin verrattuna 35 % enemmaén nayttéja ja 100 %

enemman engagementia. (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018.)

Mielestani mainonnan suunnittelijan nakdkulmasta kuvasuhdeasiat on hyva ottaa

huomioon jossain maarin tuotannon suunnitteluvaiheessa. Vaikka kuvasuhteet eivéat
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olekaan tarinan kannalta ensiarvoisia, tulee suunnitellessa varmistaa, etta kaikki eri

kuvat toimivat myos vertikaaliformaattiin rajattuna ja nayttavat hyvalta pienella ruudulla.

5.6 Mainosfilmin kannattaa olla lyhyt

Vuonna 2002 ihmisen kyky keskittya yhteen tehtavaéan kesti 12 sekuntia. Vuoteen 2013
mennessa aika oli laskenut kahdeksaan sekuntiin. Tama on sekunnin vdhemman kuin
kultakalalla, jonka keskittymisaika on yhdeks&n sekuntia. (IFLScience.) Kun
mainosvideo on Iyhyt, se katsotaan loppuun suuremmalla todenndkoéisyydella
(Fredrikson 2018). Lisaksi Facebookin tutkimus osoitti, ettd sek& Instagramissa etta
Facebookissa lyhyilla mainosfilmeilla on korkeampi brandimuistettavuus kuin esimerkiksi
perinteisilla mainosfilmeilla (Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018).
Instagram-mainosvideoille ja sekd Facebookin uutisvirrassa ettd ennen varsinaista
videosisaltda naytettaville videoille suositellaan maksimipituudeksi 15 sekuntia.
(Facebook Video Ads: Best Practices for 2019 2018.) Facebookin Chief Operating
Officer Sheryl Sandberg on sanonut, etta kuuden sekunnin videot toimivat parhaiten halki
kaikkien alustojen verrattuna 15 ja 30 sekuntia kestdviin mainoksiin (Facebook Video
Ads: Best Practices for 2019 2018).

5.7 Mainosfilmin kannattaa olla pitk&

Toisaalta on huomattu, ettd esimerkiksi Facebookissa engagement nousee selvasti, jos
mainosfilmissa paastaan yli minuutin katseluaikaan. Karjistden voidaankin kysya, onko
parempi, etta yksi sadasta katsoo kolme minuuttia kestavan videon loppuun, vai etta yksi
kymmenesta nékee brandin logon kolmen sekunnin ajan? Kun tarkastellaan mainonnan
vierestad vuoden 2019 kahta eniten engagementia ja jakoja saavuttaneita videoita, ovat
ne molemmat minuutin mittaisia. (Kershaw 2019). Toisessa videoista rehtori tanssii
koulunsa oppilaiden kanssa (South China Morning Post) ja toisessa kone viikkaa
pyykkeja (DeMuro). Taman perusteella kannattaa luoda materiaalia, joka kayttaytyy
ennemminkin siséltdjen tavoin kuin mainosten. Jos siséltd on kunnossa, kuluttajat

haluavatkin nahda videoita, jotka ovat yli 15 sekuntia pitkia. (Kershaw 2019).

Mutta jos sisalté on kunnossa, on perinteisellakin tarinankerronnalla paikkansa
sosiaalisessa mediassa (Bob the Robot Blog 2017). Tasta esimerkkina Elisan Pidetdan

yhté& -filmi, joka kestaa lahes kaksi ja puoli minuuttia (Voitto Mainoselokuvakilpailu 2018).
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Mainosfilmi nousi YouTuben Trending-listan sijalle yksi ja oli Suomen katsotuin
YouTube-mainos tuhansine jakoineen ja kommentteineen (Bob the Robot Blog 2017).

5.8 Parhaat caset eivat noudata saantdja — tai ammentavat niista luovat ideansa

5.8.1 YouTube: Geico — Unskippable

Geicon Unskippable-videosarja on jo mielestani klassikkoarvon ansaitseva esimerkki
onnistuneesta YouTube-mainoksesta — se valittiinkin esimerkiksi mainosjulkaisu
AdWeekin toimesta vuoden 2015 parhaaksi kampanjaksi. Vaikka sarjan nimi on
Unskippable, ovat mainokset todellisuudessa Skippable Video Ad -muotoisia ja
parodioivat sita, ettd kuluttajat eivat todellisuudessa halua katsoa pre-roll-mainoksia.
(Forno 2019.) Luova ratkaisu on, etta varsinainen toiminta mainoksissa kestaa vain noin
viiden sekunnin, eli pakotetun katsomisajan, verran. Tana aikana tulee myos "Et voi
ohittaa tatd mainosta, koska se on jo ohi” -payoff, seka tuote-etu ja bandin maininta. Tata
seuraa tuskallisen pitkd — noin 60 sekuntia kestava, naytelty "jaadytetty kuva”. (Brand
Buffet 2015.)

5.8.2 Instagram: Instagram Stories — Stories Are Everywhere

Hyva case-esimerkki onnistuneelle videomainonnalle Instagramissa on Wieden +
Kennedy Amsterdamin suunnittelema “Stories Are Everywhere,” -kampanja vuodelta
2017, jonka asiakas on Instagram Stories. Kampanjan idea on juhlistaa sita, etta
luovuutta voi ammentaa kaikkialta, eikd se vaadi kuin puhelimen kameran seké
Instagram Stories -tarroja ja -piirto-ominaisuuden. Ja juuri nailla valineilla kampanjan
mainosvideotkin suurimmaksi osaksi toteutettiin. Lopputulos on 26 filmi&, joissa kussakin
naytetaan ristin jo olemassa olevaa korkealaatuista kuvamateriaalia esimerkiksi
elokuvista ja sitten sama kuva yritetdén toistaa Instagram Stories -tydkaluilla tehtyna.
Naemme esimerkiksi ensin upeaa hidastettua kuvaa korkealta hyppaavasta
lumilautailijasta ja taman jalkeen pehmis-jaéatelén, jonka pinnalla laskettelee Instagram
Stories -lumilautailijatarra. (Natividad 2017) Mielestani yksinkertainen, kanavan omaa

visuaalisuutta loistavasti hy6dyntava idea.
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5.8.3 Facebook: Tourism Australia — Dundee

Droga5:n vuonna 2018 Tourism Australialle tekemé& elokuvahankkeeksi naamioitu
matkailumainoskampanja oli mielestéani vuoden kiinnostavimpia markkinointitekoja.
Yleisda johdettiin parin kuukauden ajan harhaan mainostamalla pian julkaistavaa uutta
Crocodile Dundee -elokuvaa. Kampanja oli vakuuttava elokuvatrailereineen paivineen ja
kun sen todellinen tarkoitus paljastettiin, oli yleisd jo alkanut odottaa elokuvan
ilmestymista. Tarked osa kampanjan onnistumista oli, ettd siind oli huomioitu kaikki
Hollywood-elokuvan julkaisun elementit sosiaalisen median kanavia mydten. (Droga5
2019.) Facebook-sivu Dundee Movie, joka on sittemmin muutettu Dundee Tourism Ad -
nimiseksi, julkaisi esimerkiksi elokuvan trailerit ja muuta kanavanomaista
videomateriaalia elokuvaa littyen (Dundee Tourism Ad 2018). Yksi elokuvan
australialaisista paanayttelijoistd myos osallistui Facebook Liveen, jossa hdn kumosi

yleison Australiaan liittdmi& harhaluuloja (Australia.com 2018).
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6 OIKEAA VASTAUSTA El OLE, MUTTA
MAHDOLLISUUDET LUOVILLE RATKAISUILLE OVAT
RAJATTOMAT

6.1 Millaista tietoa saatiin ja sen merkitys

Opinnaytetydhon keréatyn tiedon merkittavin arvo on siing, etta kaikki siina kasitelty on
nyt yhdistetty tiiviiseen ja kaytannolliseen muotoon. Kuten l&hdeluettelon laajuudesta
huomaa, kasiteltavaan aiheeseen liittyva tieto on niin sanotusti palasina maailmalla.
Tieto on sosiaalisen median alustojen omissa, joskus vaikeatajuisissa ohjeistoissa, joista
kukin paivittyy kokemukseni mukaan hammennystd aiheuttavan usein. Tieto on
lukuisissa Internet-artikkeleissa ja blogeissa, joissa toki pyritddn antamaan neuvoja
toimivien sosiaalisen median mainosfilmien tekoon, mutta jotka vanhenevat nopeasti
ohjeistuksien ajoittaisista paivittymisista johtuen. Tieto on myds hiljaisena useiden alan
ammattilaisten hallussa. Mainosfilmin teossa on lukuisia eri vaiheita, joista kuhunkin
osallistuu monia osaajia: yhdistettyna heidan osaamisensa johtaa hyviin lopputuloksiin,

mutta onko kenelldkaan kasitysta tasta hyvin pirstaleisesta kokonaiskuvasta?

6.2 Tavoite, menetelma ja saadut paatulokset

Opinnaytetydn tavoite oli tutkia, miksi lineaariseen televisioon suunniteltu mainos ei
useimmiten toimi sellaisenaan sosiaalisessa mediassa ja pyrkia antamaan
kaytdnnonlaheista tietoa toimivampien sosiaalisen median mainosfilmien suunnittelun
avuksi. Tata tutkittiin asiantuntijahaastatteluin, seka tuomalla yhteen esimerkiksi

lukuisten eri Internet-artikkeleiden ja blogien tarjoamaa tietoa.

Lineaariseen televisioon suunniteltu mainosfilmi ei useimmiten toimi sellaisenaan
sosiaalisessa mediassa, koska kuluttajien toimintatavat sosiaalisessa mediassa seka
alustojen tekniset vaatimukset poikkeavat perinteisestéa televisiosta ja sen katselusta.
Sosiaalisessa mediassa kuluttaja saa useimmiten itse alkusekuntien perusteella
paattaa, katsooko mainoksen vai ei ja kuinka pitkalle han sen katsoo. Televisiomainosten
tarinat tyypillisesti rakentuvat ja paaviesti kerrotaan liian hitaasti verrattuna tahan

toimintatapaan.
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Kerdamalla dataa kuluttajien kayttaytymisestéd sosiaalisessa mediassa videoiden
katselun aikana pystytdan toimivalle mainosfilmille antamaan hyvinkin selkeat raamit
(kanavanomainen kerrontatyyli, pituus 15 sekuntia, paaviesti alkuun, call to action
keskelle ja tekstitykset mukaan). Tama on tavoitteen mukaisesti kaytanndnlaheinen
ohje. Mutta koskaan ei tied&, mista kuluttajat innostuvat — video vaatteita viikkaavasta
koneesta on tasta esimerkki. Kaavan noudattamisen sijaan on mielestani tarkedmpaa,
ettd mainonnan suunnittelijat tekevat omat luovat ratkaisunsa ja tekevat aidosti

kiinnostavaa sisalt6a, jonka parissa kuluttaja oikeasti haluaa viettda aikaa.

6.3 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuudelle on hyvin hankala antaa tayden takuun leimaa. Koska
suurin osa tietoldhteista on perdisin Internetisté (jonka tarjpamaan tietoon taytyy aina
suhtautua varauksella, silla kirjoittaja voi olla puolueellinen) ja vaikka saatua tietoa on
verrattu asiantuntijahaastatteluiden tuloksiin, neuvon suhtautumaan tietoon kriittisesti.
Tama myds siksi, ettd sosiaalinen media eldéd ja muuttuu paivittain. Opinnaytetyon

tarjoaman tiedon elinkaari ei valttamatta ole kovin pitka.

6.4 Jatkokehittdmisideat ja uudet tutkimusaiheet

Opinnaytetyo6ta voisi jatkokehittdd ulottamalla tutkimus viela sellaisiin sosiaalisen median
alustoihin, jotka ovat (mielestdni varsinkin suomalaisille) mainostajille viela
tuntemattomampia, mutta joihin kuluttajat nayttavat olevan siirtymassa. Tallaisia voisivat
olla esimerkiksi TikTok, Lasso ja Twitch (Balkhi 2019). Toki my6s tutumpia ja suurempia
alustoja voisi sisallyttdd, kuten Twitterin ja Snapchatin. Toinen jatkokehitysidea on

laajentaa tutkimus eri mainosmuotoihin liikkuvan kuvan liséksi.
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