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1 Sanasto

CALL TO ACTION Lyhennettyna "CTA”, tarkoittaa toimintakehotetta. Ta-
voitteena on saada sivustolla vierailija tekemaan toimenpide, esimerkiksi jatta-
maan yhteystietonsa yrityksen tuottaman oppaan lataamisen yhteydessa. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 298.)

YRITYSMARKKINAT (B2B) Tarkoittavat kaikkia yrityksia, jotka ostavat
tuotteita tai palveluita kayttaakseen ne toisien tuotteiden seka palveluiden teke-
miseen myydakseen, vuokratakseen tai toimittaakseen ne kolmannelle osapuo-
lelle (Kotler & Keller 2006, Sanasto). Yritysmarkkinoista kaytetaan yleisesti ter-
mia B2B, tai lyhentamattdmana "business to business”. Kasite kuvaa myds
laajempaa markkinaa, johon kuuluvat esimerkiksi instituutioita kuten sairaalat
seka valtioiden eri toimielimet, jotka ostavat kaikenlaisia tuotteita seka palveluita
(Zimmerman & Blythe 2018, 3).

KULUTTAJAMARKKINAT (B2C) Tarkoittaa yrityksia, jotka myyvat tuottei-
taan tai palveluitaan suoraan kuluttajille. Lyhenne B2C tarkoittaa "business to

consumer”, eli yritykselta kuluttajalle. (Biedrzycki 2019.)

INBOUND-MARKKINOINTI Inbound-markkinoinnissa asiakasta houku-
tellaan etsimaan tietoa yrityksesi tuotteista ja palveluista. Kiinnostavalla sisal-
I01la autetaan mahdollista asiakasta paatoksenteossa koko ostopolun ajan.
Tama tapa eroaa outbound-markkinoinnista, jossa markkinointiviesteja nayte-
taan ihmisille vaikkei tiedeta, ovatko he tuotteen tai palvelun kohderyhmaa.
(Burnes 2017.)

ASIAKASEHDOKAS  Puhekielessa "Lead” tai "liidi” on mahdollinen uusi asia-
kas, eli asiakasehdokas, joka on ilmaissut jollain tavalla kiinnostusta yrityksesi

tuotteita tai palveluita kohtaan (Tuplaamo 2.10.2020).

KYLLAANTYMISPISTE (SATURAATIO) Tutkimuksessa tarkoittaa tilan-
netta, jolloin tutkimusaineiston peruslogiikka toistaa itseaan, eika uuden aineis-

ton kerdaminen tuota tutkimukselle enaa uutta tietoa (Vilkka 2015, 145).



SEGMENTTI Joukko asiakkaita, joilla on yhteisia piirteita, jotka vai-
kuttavat heidan kayttaytymiseensa. Tallaisen asiakasryhman edustajat voidaan
tavoittaa tietyilla markkinointikeinoilla ja heidan reaktiotaan markkinointitoimiin
voidaan ennakoida. (Zimmerman & Blythe 2018, 109-126).

2 Johdanto

Opinnaytetydssa perehdytaan videomarkkinointiin yritysmarkkinoinnin nakokul-
masta. Aihe on rajattu koskemaan nimenomaan yritysmarkkinointia, koska kir-
joittaja on paassyt tutustumaan aiheeseen ammattikorkeakoulun tydharjoittelu-
jakson aikana. Opinnaytetydn alussa tutustutaan yritysmarkkinointiin ja
selvitetaan, mitka ovat hyvan B2B markkinoinnin piirteita. Taman jalkeen syven-
nytaan videoiden kayttdmiseen markkinoinnin tyokaluna. Miksi kayttaa videota
markkinoinnissa? Mita tulee ottaa huomioon, jotta videot tavoittavat mahdolli-
simman tehokkaasti oikean yleisén? Ottavatko yritykset nama asiat huomioon?

Kuinka hyvin yritykset onnistuvat tavoittamaan kohdeyleis6n?

Kirjallisuusosiossa perehdytaan yritysmarkkinoinnin erityispiirteisiin kuluttaja-
markkinointiin verrattuna. Lisaksi kaydaan lapi digitaalisten kanavien hyotyja, te-
hokkaan markkinoinnin keinoja, seka asioita videoiden tuottamiseen ja julkaise-
miseen liittyen. Verkkomarkkinointi kehittyy jatkuvasti, joten lahteina on kaytetty
ajankohtaista kirjallisuutta, artikkeleita ja verkkolahteita. Teoriapohjan lisaksi
tydssa toteutetaan laadullinen tutkimus, jossa haastatellaan markkinointialan
ammattilaisia. Haastateltavat tyoskentelevat eri tehtavissa markkinointitoimis-
toissa ja heilla on paljon kaytannon kokemusta aiheeseen liittyen. Markkinointi-
toimistot tuottavat videokampanjoita B2B yritysasiakkaille, joten heilla on ensi-

kaden tietoa aiheesta.



Yhteenvedossa esitetaan tiivistelma siita, mita markkinoinnin ja eritysesti video-
markkinoinnin suunnittelussa olisi hyva ottaa huomioon. Samassa esitellaan
haastattelujen tuloksista koostettua yleisia kompastuskivia. Tyon tarkoituksena
on siis toimia ohjeena videomarkkinoinnin tekemista suunnittelevalle. Aihe on
hyodyllinen monille yrityksille, koska verkkomarkkinoinnin asiat ovat yllattavan
usein vahalla huomiolla; tuloksia ei seurata ja taman takia resursseja menee

hukkaan.

Videoita kaytetaan jatkuvasti enemman kaikkeen viestimiseen verkossa. Palve-
lut kuten Instagram, Snapchat ja Facebook ovat ihmisten jatkuvassa kaytdssa
niin viihteen, kuin myos tiedon etsimiseen. Verkossa julkaistujen videoiden
avulla uudet toimijat ovat pystyneet valtaamaan suuria markkinaosuuksia bran-
deiltd, jotka panostavat miljoonia perinteisiin viestintdkanaviin kuten TV-
mainoksiin. (Mowat 2018, 4-5.) Internettia kayttavien aikuisten maara on lisaan-
tynyt muutaman viimevuoden aikana huomattavasti. Jatkuvasti verkossa ole-
vien ihmisten tavoittaminen markkinoinnilla edellyttaa sita, etta heita lahestytaan
siellda missa he viettavat aikansa. Oman yrityksen lasnaolo digitaalisessa maail-
massa on nykyaan jo melkein valttamatonta. Tama johtuu siita, etta kuluttajat
seka tietoa etsivat ostajat yritysmarkkinoilla olettavat ja luottavat siihen, etta hei-

dan haluamansa tieto 16ytyy helposti verkosta. (Alexander 2020.)

3 Kuluttaja- ja yritysmarkkinointi

Yritysmarkkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin valilld on eroja, jotka tulee ottaa
huomioon markkinointia suunnitellessa. Kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita
yleensa omaan tai perheensa kayttéon, kun taas yritysasiakas (B2B) palvele-
maan yrityksen tarpeita. Taman seurauksena kuluttajan paatdksentekoon vai-

kuttavat voimakkaasti psykologiset ja emotionaaliset tekijat ja B2B asiakakkaan



kayttaytyminen on helpommin perusteltavissa rationaalisilla jarkisyilla. B2B puo-
lella paatoksentekoon vaikuttaa monta henkiloa ja kaupanteon ostomaarat voi-
vat olla suuria. Raataloityjen tuotteiden ja palveluiden takia toimittajan vaihtami-
nen, toimituksien viivastyminen tai loppuminen voivat aiheuttaa suurta vahinkoa
B2B yrityksen liiketoiminnalle. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2015, 171—
172.)

Puusan, ym. mukaan kuluttaja- ja yritysmarkkinat linkittyvat toisiinsa ja niissa on
samankaltaisuuksia. Molemmissa markkinoissa tarkeaa on asiakkaan tarpeiden
tunteminen ongelmien ja ostomotivaation kautta. Monet prosessit paatyvat yri-
tysmarkkinoiden kautta lopputuotteeksi, joka myydaan kuluttajille. Paatoksente-
koprosessit noudattavat usein samaa polkua. Kaikki alkaa tarpeen tunnistami-
sesta, jonka jalkeen etsitaan tietoa ja pyydetaan sopivilta ehdokkailta
tarjouspyyntoja. Vaihtoehtoja arvioidessa kiinnitetadn huomiota aiemmin maari-
tettyihin tarpeisiin seka kokonaishyotyyn. B2B puolella kokonaisuuteen voi
myds kuulua mahdollisten lisapalveluiden, tulevaisuuden saatavuuden ja laadun
arviointi. Lopuksi valinta tehdaan yhdesta tai useammasta toimittajasta ja ale-
taan arvioimaan, tayttyivatkd saadut lupaukset ja toiveet. (Puusa, ym. 2015,
179-184.)

Yritysmarkkinoilla paatoksentekoon osallistuu monia henkildita tai ryhmia. Kotler
& Keller jaottelevat ostopaatokseen osallistuvat henkilot seuraaviin ryhmiin.
Aloitteen tekija on henkild, joka esittaa tarpeen jonkin asian ostamisesta. Han,
tai joku muu organisaatiossa voi tarvita tuotetta. Vaikuttajia ovat ne, jotka kayt-
tavat sananvaltaa ostopaatoksessa maarittelemalla tarvittavia ominaisuuksia ja
arvioimalla eri vaihtoehtoja. Taman jalkeen paatoksentekijat paattavat tuotteen
tarpeesta tai toimittajista ja hyvaksyva taho valtuuttaa paatdksen ostosta. Paljon
valtaa on myds ostajilla, joilla on suuri rooli myyjien kanssa neuvotellessa. (Kot-
ler & Keller 2006, 214-215.)

B2B asiakkaan ostoprosessit voivat olla kestoltaan pitkia. Suomessa toteutettu

Oikukas Ostaja -tutkimus tukee tata oletusta. Tutkimus koski ylimman johdon



ICT- ja B2B-asiantuntijapalveluiden hankintaprosessia ja vastaajina oli 127
paattajaa. 60 % mukaan tyypillinen hankintaprosessi kesti 1-6 kuukautta, 23,6
% mukaan 7—12 kuukautta, 4,7 % mukaan 13—-24 kuukautta ja 1,6 % mukaan
jopa yli 24 kuukautta. Vain 10 % vastanneista mukaan hankintaprosessi kesti
alle kuukauden. Kaikista naista ostajista 71 % sanoo, etta etulydntiasema kilpai-
lijoihin saavutetaan julkaisemalla asiantuntijasisaltdéa. Kuitenkin vain 28 % paat-
tajista piti tuotettua sisaltda totuudenmukaisena ja 35 % sisaltoa hyodyllisena.
(Kurvinen & Seppa 2016, 133—134.) Suomessa B2B markkinoilla kilpailuetua
voidaan siis tuottaa esimerkiksi asiantuntijavideoilla, mutta yritysten olisi kiinni-
tettava huomiota siihen, etta sisaltdo on mietitty asiakkaan nakokulmasta hyodyl-

liseksi ja objektiiviseksi.

4 Digitaaliset markkinointikanavat

Komulaisen mukaan (2018, 27-28) digitaalisissa kanavissa tiedon jakaminen
asiakkaille lisaantyy seka kuluttaja- etta yritysmarkkinoilla. Yrityksilta kysyes-
saan han sai tietaa, etta asiakkaita on vaikea tavoittaa ilman netti- tai some-
nakyvyytta. Videomarkkinointi on sisaltdomarkkinoinnin saralla uusin suuntaus.
Videot ovat myGs yksi sosiaalisen median kaytetyimpia mediatyyppeja. Valta-
osaan jaetusta sisallosta liittyy videomateriaalia, pelkka teksti ja huomiota herat-
tavat kuvat eivat enaa riitd. Huomioarvon lisadamiseksi videoiden tyyli kehittyy
entista enemman vuorovaikutukselliseksi. Laadukkailla videoilla voidaan kertoa
asiakkaalle, miksi yrityksen tuotteisiin ja palveluihin kannattaa investoida resurs-
seja. (Komulainen 2018, 325-328.) Kaksisuuntainen vuorovaikutus erottaa sosi-
aaliset mediat perinteisista ostetuista medioista, kuten lehtimainoksista. Esimer-
kiksi palautteen ja tiedon keraaminen tehokasta sosiaalisen medioiden

alustoilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 275.)
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Markkinointikanavat on jaoteltu aiemmin perinteisiin ja digitaalisiin kanaviin. Pe-
rinteisia kanavia edustavat esimerkiksi sanomalehdet, televisiomainonta seka
printatut lehti- ja suoramainokset (Hakukonemestarit 2020). Naiden perinteisten
kanavien huonona puolena voidaan pitaa heikompaa mahdollisuutta kohdentaa
markkinointi juuri oikealle segmentille. Esimerkiksi televisiomainonnassa pysty-
taan nykyaan nayttamaan viesteja kohdennetusti alueittain, mainostaja voi val-
takunnallisen levikin lisaksi tehda myds alueellisen lisakampanjan (MTV, 2020
11-12). Sama viesti voidaan kuitenkin kohdentaa verkossa erittain suurella tark-
kuudella. Kriteereina voitaisiin kayttaa esimerkiksi halutun katsojan sukupuolta,
ikaa, verkkokayttaytymista ja jopa tarkkaa sijaintia. Nain markkinoinnissa voi-
daan vahemman resursseja suuremman potentiaalisen asiakasmaaran tavoitta-
miseen (Google Ads). Koska digitaalisesta markkinoinnista on tullut elintarkea
tyokalu yrityksille, on my0s olemassa nakemys, jonka mukaan markkinointia ei
pitaisi enaa jakaa perinteiseen ja digitaaliseen. Taman sijaan pitaisi puhua pel-
kastaan markkinoinnista (Philp 2016). Perinteisen jaottelun mukaan digitaalisia
kanavia ovat esimerkiksi kaikki sosiaalisen median alustat, kuten Facebook,
LinkedIn ja Instagram. My6s Googlen mainostydkalut, hakukoneoptimointi ja si-
saltomarkkinointi lasketaan tdhan kategoriaan (Young Entrepreneur Council
2018). Digitaalisen markkinoinnin hyotyja varjostavat kuitenkin erittain kova kil-
pailu. Verkossa erottuminen ja asiakkaiden tavoittaminen edellyttaa verkko-
markkinoinnin tyokalujen hyvaa hallitsemista, seka oman kohderyhman syval-

lista tuntemista.

4.1 Video vaikuttaa tehokkaasti ihmiseen

Videot saavat ihmisessa aikaan tehokkaita tunteellisia reaktioita. Internetin ja
sosiaalisen median kayton siirtyessa mobiiliin videoiden maara on kasvanut en-
tisestaan. Videot ovat koukuttavia ja hyvin toteutettuina saavat meidat lukittau-
tumaan ruudun aareen. Videot ovat piirteiltaan loistavia tarinnankerrontaan. Ai-
vomme ovat luontaisesti herkkia vastaamaan tarinoihin ja taman lisaksi

videoiden liikkuvat kuvat saavat aikaan vahvemman reaktion kuin pelkat kuvat
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tai aanet. Aivoissamme aktivoituu suurempi osa, kun kuuntelemme tarinoita ver-
rattuna suorien faktojen tai tilastojen kertomiseen. Tunteita herattavalla tarinalla
voidaan vaikuttaa aivoissa tapahtuviin kemiallisiin reaktioihin ja tata kautta muo-
kata ihmisten kayttaytymista. Kolmantena syyna voidaan pitaa mobiilikayton li-

saantyessa tapahtuvaa ilmiota, jonka seurauksena tunnemme olevamme sitou-
tuneempia sisaltoon, koska vietamme niin paljon aikaa puhelin kadessa. Vaikka
B2B puolella on usein tarve loogiselle paatoksenteolle, on videoiden silti oltava

tunteisiin vetoavia ja inspiroivia. (Mowat 2018, 30-43.)

Oman kohderyhman tunteminen antaa mahdollisuuden vedota asioihin, joilla voi
olla tehokas vaikutus muuttaa videon katsojan kayttaytymista haluttuun suun-
taan. Mowat on listannut seuraavia asioita, jotka voivat vedota katsojaan: Vih-
jaaminen siita, etta toimimatta jattaminen johtaa jonkin asian menettamiseen.
Muistutus tuotteen tai palvelun laajasta suosiosta voi myos vaikuttaa katsojan
mieleen vakuuttamalla, etta hankkiminen on sosiaalisesti hyvaksyttavaa. Yksit-
taisten viestien nayttaminen ja mielikuva sujuvammasta arjesta ovat myos te-
hokkaita motivoimaan. (Mowat 2018, 112-113.)

4.2 Lisaa liideja inbound-markkinoinnista

Digitalisaation myota asiakkaat ovat siirtyneet etsimaan entista enemman tietoa
verkosta. Tietoa haetaan tukemaan ostopaatoksia myos B2B-puolella jo ennen
yhteydenottoa myyjaan. Koska ostoprosessi on muuttunut ja asiakkailla on kay-
tettavissaan entista enemman tietoa seka vaihtoehtoja, on yrityksien pystyttava
saamaan asiakas kiinnostumaan aidosti sen sijaan, etta heille tuputetaan mark-
kinointia vakisin. Houkuttelu- eli inbound-markkinoinnissa viestinnan onkin tar-
koitus olla mielekasta ja auttaa seka palvella aidosti asiakasyrityksen tarpeita.
B2B-markkinoinnissa tallaista materiaalia voivat olla esimerkiksi asiantuntijavi-

deot, henkildtarinat seka case-videot. (Perus 2019.)
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Tassa markkinointimallissa potentiaaliset asiakkaat paatyvat yrityksen tuotta-
man hyddyllisen sisallon pariin etsiessaan tietoja omasta aloitteestaan. Samalla
sisallon tuottanut yritys saa vierailijan yhteystiedot. Inbound-markkinoinnin
myyntiprosessi voidaan jakaa houkuttelu, konvertointi, kaupan sulkemis- ja huo-
lenpito vaiheisiin. Videoilla voidaan saavuttaa inbound-markkinoinnin hyétyja.
Tarkeaa on kuitenkin muistaa, ettd materiaalin on oltava aidosti asiakaskes-
keista, eika asioita kerrota pelkastaan yrityksen omasta nakokulmasta. Seu-

raava kuvio (kuvio 1) havainnollistaa Inbound-markkinoinnin tunnuspiirteita.

M CINEEIRERERELEE Sisaltda tuotetaan
tutustuu

sisaltoon oma-
aloitteisesti

asiakkaan nakokulmasta

Inbound-

markkinointi

Potentiaalinen asiakas

kontaktoidaan oikealla
hetkella

Kanavat valitaan
Kohderyhman mukaan

Kuvio 1. Inbound-markkinoinnin tunnusmerkkeja (Perus 2019).

Inbound-markkinoinnin myyntiprosessi voidaan jakaa houkuttelu, konvertointi,
kaupan sulkemis- ja huolenpito vaiheisiin. Houkutteluvaiheessa pyritaan ohjaa-
maan ostopaatdksen kannalta tarkeita henkildita yrityksen sivuille. Houkuttelua
voidaan tehda tuottamalla sisaltda asiakkaita kiinnostavista aiheista ja optimoi-
malla nékyvyys esimerkiksi Google selaimessa vastamaan tietoa etsivien kirjoit-
tamia hakusanoja. Kuviossa 2 on esitetty visuaalisesti Kurvisen & Sepan 2016

listaamat inbound-myyntiprosessin nelja vaihetta.
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4, 1.
Huolenpito Houkuttelu
3. Kaupan 2.
sulkeminen Konvertointi

o

Kuvio 2. Inbound-myyntiprosessin vaiheet (Kurvinen & Seppa 2016, 187-203).

Konvertoinnissa pyritaan saamaan potentiaalisen asiakkaan yhteystiedot, eli
markkinointilupa. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi pyytamalla yhteystietoja
ilmaisen tieto-oppaan latauksen vastineeksi. Konversion suunnittelussa tulee
olla tarkkana. Vaihtokaupassa annettavien tietojen on oltava aineiston lataajan
mielesta tasavertaisia verrattuna ladatusta sisallosta saatuun hyotyyn. (Kurvi-
nen & Seppa 2016, 187-203.)

Kaupan sulkemisvaiheessa tarkoituksena on, etta tunnistetaan mahdolliset
asiakasehdokkaat ja syvennetaan suhdetta. Markkinointiautomaatiolla voidaan
likuttaa asiakasehdokasta eteenpain ostoprosessissa tarjoamalla juuri sopivalla
hetkella kiinnostavaa lisatietoa. Automaation avulla potentiaaliset asiakkaat voi-
daan pisteyttaa ja siirtda myyntiorganisaatiolle, joka mukauttaa oman toimin-
tansa asiakasehdokkaan kaytoksen perusteella. Kaupan sulkemisvaihe paattyy,
kun potentiaalinen asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. (Kurvinen & Seppa
2016, 187-203.)

Huolenpitovaiheessa uutta asiakasta ei unohdeta heti kaupan toteuduttua, vaan

hanta lahestytaan personoiduilla viesteilla, jotka voidaan toteuttaa automaation
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avulla. Olemassa olevien asiakkaiden sailyttdminen on halvempaa kuin uusien
hankkiminen, joten asiakkaiden saanndllinen huomiointi on erityisen tarkeaa. In-
bound-markkinoinnissa onnistuakseen yrityksen tuleekin tuntea asiakkaansa,
pystya tuottamaan osuvaa sisaltda koko ostoprosessin ajan seka optimoimaan
tuloksia prosessista saadun tiedon perusteella. (Kurvinen & Seppa 2016, 187—
203.)

5 Strategia videon taustalle

Hyvin laaditulla strategialla on yritykselle monia hyétyja. Kilpailuetua tuo se, etta
pystytaan keskittymaan oleelliseen. Kun epaolennaisuudet voidaan unohtaa ja
tulokset esitetaan lapinakyvasti numeromuodossa, on jokaisen helpompi osallis-
tua tavoitteiden saavuttamiseen ja toiminnan jatkuvaan parantamiseen. Strate-
gisessa markkinoinnissa haetaan kilpailuetua pyrkimalla erottautumaan kilpaili-
joista. Toimialan hyva tuntemus on erittain tarkeaa, koska strateginen
markkinoija tietaa, milla markkinoilla, keinoilla ja ajankohtana oman yrityksen tu-
lisi kilpailla. Asiakkaan ongelmien ratkaiseminen on korvaamaton kilpailuetu,
jonka pitaisi valittya markkinoinnissa pelkkien tuotteen ominaisuuksien sijasta.
(Kurvinen & Seppa 2016, 28-38.)

Strategian laatiminen on erittain kriittinen vaihe videomarkkinointia suunnitel-
lessa. B2B-puolella videoiden potentiaalinen yleiso voi koostua kymmenesta
asiakkaasta, joiden onnistunut tavoittaminen on palkitsevaa. Tilanne eroaa pal-
jon suurista kuluttajabrandeista, joiden tuotteet on suunnattu huomattavasti suu-
remmille yleisoille. Suurien katsojamaarien sijasta B2B-puolella onkin tarkeam-
paa tehda osuvaa sisaltd3a, joka tavoittaa ostopaatoksista vastaavat henkilot.
(Sorkio 2019, 51-53.)
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llman selkeaa strategiaa voi markkinoinnista tulla tehotonta. Virheita ovat esi-
merkiksi se, etta tehdaan sisaltoa, joka on omasta mielesta kivaa mutta ei reso-
noi ollenkaan asiakkaissa. Strategian avulla videoiden aiheet pysyvat relevant-
teina, eika sisalto jaa irralliseksi. Tata kautta asiakkaat voidaan tavoittaa koko
ostoprosessin ajan. (Hotti 3.10.2020.) Sorkion mukaan (2019, 54) videostrategi-
assa on viisi askelta. Ensimmaisena maaritetaan tarkoitus ja tavoitteet: Miksi vi-
deoita tehdaan ja mitka ovat tavoitteet? Taman jalkeen maaritetaan kohde-
ryhma, se kenella video on suunnattu vaikuttaa tyyliin, savyyn ja jakeluun.
Kanavat ja jakelu taas maaraytyvat sen mukaan, missa kanavissa kohderyhmat
likkuvat. Ostoprosessin maarittelylla varmistetaan, etta asiakkailla on tarjolla si-
saltda koko ostoprosessin ajan. Analytiikan avulla tuotetaan jatkossa kiinnosta-

vampaa sisaltda asiakkaille.

5.1 Sisaisen ja ulkoisen videotuotannon eroja

Kannattaako videoprojektia alkaa tekemaan itse, vai tulisiko tyohon palkata aina
ammattilainen? Kysymys on yha ajankohtaisempi, koska sisallon tuottaminen
on mobiililaitteiden ansiosta yha vaivattomampaa. Melkein jokaisella on oma ku-
vausvaline, esimerkiksi alypuhelin jo valmiina (Clement 2020). Tuotannon voikin
toteuttaa monella eri tavalla. Voidaan valita strateginen kumppani, joka suunnit-
telee ja toteuttaa konseptit asiakkaan puolesta. Tallaisella kumppanuudella on
kuitenkin suuremmat kustannukset kuin sellaisissa tapauksissa, joissa sisaltd
suunniteltaisiin itse ja annettaisiin alihankkijan toteuttaa ne. Huolellinen ja tai-
tava suunnittelu on kuitenkin erittain tarkeaa ja tassa tapauksessa osaamista on
oltava oman yrityksen sisalla. Kolmas tapa on suunnitella ja toteuttaa kaikki itse,
jolloin yrityksen sisalla on ohjattava huomattavasti enemman resursseja osaa-
miseen seka tuottamiseen tarvittavan kaluston hankkimiseen. Kaiken itse to-
teuttamisessa vaarana on myos, etta sisallon ajankohtaisuus ja uudistaminen
unohtuvat. (Sorkio 2019, 87-88.)
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Ulkoistamisen selkeita etuja ovat yhteistyokumppanin tuomat ammattitaito ja ko-
kemus videotuotannosta. Videoita tuottavan markkinointitoimiston on helpompi
ajatella suunnittelua toisista nakokulmista ja hyodyntaa mahdollisien aiempien
asiakkuuksien tuomaa kokemusta. Ammattitaitoa tarvitaan myos dialogin kirjoit-
tamiseen, jotta videolla puhutut asiat kuulostavat luontevilta. Vaikka ulkoinen
tuotanto vaatii rahallista panostamista, vapautuu samalla oman yrityksen sisai-
sia resursseja muuhun kayttoon. Ulkoistaminen voi mahdollistaa tehokkaam-
man toiminnan, ja sisaiset resurssit voidaan kayttaa oman bisneksen pyorittami-
seen. Tuotantoon tarvitaan myoOs paljon kalustoa, jonka hankkiminen itselle ei
valttamatta ole kustannustehokkain ja jarkevin ratkaisu. Kun tuotanto annetaan
yhteistyokumppanille, siirtyy vastuu ammattimaisen kaluston hankkimisesta
heille. Viimeinen silaus saadaan jalkituotannolla, jolla voi olla suuri merkitys lop-
putuloksen tyyliin. Harvalla yrityksella on riittavasti sisaista osaamista asioihin,
kuten editointiin, varimaarittelyyn tai animointiin. Jos laadukas kalusto ja osaa-
minen I0ytyy jo valmiiksi talon sisalta, voidaan sisainen tuotanto aloittaa kustan-
nustehokkaammin. Osaamiseen lisaantyessa toiminta myos kehittyy ja helpot-
tuu. Sisaisen tuotannon kanssa mahdolliset kommunikaatio-ongelmat,
epaselvyydet seka riski yhteistyon toimimattomuudesta jaavat pois. Hyotyja ja
haittoja tuleekin aina punnita monipuolisesti ndiden asioiden pohjalta. (Sorkio
2019, 89-95.)

5.2 Google Ads & Analytics

Google on valtavalla tavoittavuudellaan ja ylivoimaisella asemallaan erittain te-
hokas markkinointikanava. Google Ads on Googlen tarjoama mainospalvelu,
jolla verkossa liikkuvia kayttajia voidaan lahestya nayttamalla automaattisesti
kohdennettua ja sopivaa sisaltda koko ostoprosessin ajan. Mainoksia voidaan
myOs kohdentaa tagien avulla. Taman onnistuessa hakusanoilla juuri tiettyyn
ongelmaan ratkaisua etsivat nakevat yrityksesi mainoksen ensimmaisena.

Googlen mainoksissa on myds se hyva puoli, ettd hakukoneeseen kirjoittavalla
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on aina oma-aloitteinen tarve tiedolle. Nain han on vastaanottavaisempi mai-
noksille, kuin esimerkiksi sosiaalista mediaa selatessaan. Kohdennetut mainok-
set maksavat hakusanojen mukaan, mutta niilld voidaan saavuttaa nopeampia
tuloksia kuin esimerkiksi hakukoneoptimoinnilla, jossa orgaanisen nakyvyyden
saaminen voi kestaa todella pitkaan. Palvelussa on tyokaluja erilaisten tavoittei-
den, kuten verkkosivukavijoiden, branditietoisuuden ja konversioiden kasvatta-
miseen. Oman budjetin voi maaritella joustavasti, mika tekee Google Adsista

hyvan tyokalun kaikenkokoisten yrityksien kayttéon. (Vrountas 2020.)

Googlen analytiikkatydkalut sisaltavat satoja sisaanrakennettuja raportteja. Ana-
lytics tyOkalu on ilmainen kayttaa ja sen avulla kayttaja pystyy seuraamaan to-
della kattavasti sivuilla vierailevia ihmisia. Seurattavia asioita ovat esimerkiksi
vierailijoiden sijainti, mista he ovat paatyneet sivuille ja kuinka he navigoivat,
mita he katsovat, kuinka pitkdan ja missa vaiheessa he poistuvat. Omien verk-
kosivujen rakenteen tunteminen on erittain tarkeaa, koska muutoin ei voi tietaa
saavutetaanko sivuilla sita mita halutaan. Vierailijoiden kayttaytymisen seuraa-
misella saavutetaan tehokkaampia tuloksia. Datan keraaminen voidaan myos
automatisoida, jolloin manuaalisen raportin tekemiseen kaytetty aika voidaan
kayttaa tehokkaammin muuhun hyodylliseen. Analytics voidaan myos yhdistaa
joustavasti muihin palveluihin, kuten Google AdWordsiin. Kaikki nama ominai-
suudet yhdessa auttavat muodostamaan kokonaiskuvan sivustoilla vierailevista
ihmisista, siita mita he etsivat ja mitd kannattaisi tehda, jotta sisalto olisi sitoutta-
vampaa. (Thakur 2017.) Analytiikassa voidaan my0s seurata tavoitteiden taytty-
mista, eli konversiota. Tassa tilanteessa kayttaja saadaan toteuttamaan jokin
toivottu asia, esimerkiksi ostamaan tuote tai jattamaan yhteystietonsa, jolloin

hanesta muodostuu myyntivihje eli Lead. (Rowles 2017, 217-228.)
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6 Opinnaytetyon tutkimustehtava

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on toimia apuna videomarkkinointia suun-
nittelevalle yritykselle. Teoriaosuudessa esitellyista asioista ja ilmidista pyritaan
saamaan esille kaytannon esimerkkeja haastattelujen avulla. Toiminnallisessa
osiossa toteutettiin laadullinen tutkimus haastattelemalla markkinointialalla tyos-
kentelevia ihmisia. Tutkimustehtavana oli selvittaa yleisia haasteita B2B-yritys-
ten videomarkkinoinnissa ja laatia vastauksien pohjalta kaytannonlaheisia oh-
jeita markkinoinnin suunnitteluun asioista, jotka voivat helposti unohtua ja

vaikuttaa negatiivisesti markkinoinnin tuloksiin.

Aihepiiri on mielenkiintoinen, koska koulutukseni aikana olen kuullut ja nahnyt
moneen kertaan, kuinka pienet asiat voivat helposti jaada markkinoinnissa vaille
huomiota ja aiheuttaa taysiin turhaa resurssien hukkaamista. Tutkimuksen ei
ole tarkoitus yleistaa havaittuja asioita, vaan herattaa lukijan ajatuksia markki-
noinnista ja sen tarkoituksesta esimerkein, jotka on kuultu alan ammattilaisilta.
Tutkimus on onnistunut, jos kysymyksilla saadaan esille tietoa, joka tukee ai-
heeseen liittyvaa teoriaa seka tuo esille konkreettisia ehdotuksia, joita jokainen
markkinointia tekeva voi ottaa kayttédn omassa toiminnassaan. Laadullisessa
tutkimuksessa tavoitteena on, etta aineiston avulla pyritddn ymmartamaan tut-
kittavaa asiaa, ei tekemaan yleistyksia kuten maarallisessa tutkimuksessa
(Vilkka 2015, 97-98).

Neljalla haastateltavalla on mahdollista saavuttaa saturaatiopiste, eli tilanne,
jossa aineisto alkaa toistamaan itseaan, eika lisdaineiston hankkiminen tuo
esille tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Saturaation maarittdminen tutki-
muksessa, joka perustuu ihmisten omiin kokemuksiin, on kuitenkin hankalaa.
Kriteerit tulisi maarittaa jo ennen tutkimuksen toteuttamista ja saturaation toteu-
tuminen tulee aina pystya perustelemaan. (Vilkka 2015, 95-103.) Tassa tutki-

muksessa kyllaantymispiste eli saturaatio voidaan saavuttaa, jos haastateltavat
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tuovat esille hyvin samankaltaisia kokemuksia vastatessaan tutkimuksen kysy-

myksiin.

Koska kaikki tutkimukseen osallistuvat haastateltavat ovat tdissa markkinointi-
toimistoissa, on haastateltava kohdejoukko tasalaatuinen. Kun kohdejoukko on
homogeeninen eli tasalaatuinen, on saturaation maarittaminen helppoa. Kun
tutkitaan yhteison kasityksia ja ajattelutapoja yksittaisten inmisten mielipiteita

apuna kayttaen, voi kyllaantymispiste toimia kriteerina. (Vilkka 2015, 98.)

7 Tutkimus B2B-markkinointivideoista

7.1 Tutkimustyyppi

Tutkimus on laadullinen, silla tarkoituksena on tutkia pienen aineiston (4 vas-
taaja) kasityksia tutkittavasta ilmidsta. Tarkoituksena ei ollut yleistaa vastauksia,
vaan saada markkinointijohtajien mielipiteet nakyviin videoiden kayttamisesta
B2B-markkinoinnista. Tutkimuskohde on hyvin hermeneuttinen, silla siina kasi-
telldaan ihmisten kasityksia ihmisten luomista asioista. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
28.) Laadullinen tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna, eli teemahaastatteluna.
Kysymykset olivat valmiina tietyista teemoista, joiden mukaan haastattelussa
edettiin. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset voi esittaa haastatteli-
jan haluamassa jarjestyksessa sanatarkasti tai valikoiden, jolloin kaikkia kysy-
myksia ei esiteta jokaiselle. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 65.) Taman tutkimuksen
haastatteluissa kysymyspatteristo kaytiin lapi jarjestyksessa kutakuinkin sana-

tarkasti ja kysymykset kysyttiin kaikilta osallistuijilta.
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Haastattelun paaideana oli saada mahdollisimman paljon tietoa haastateltavilta
halutusta aiheesta. Haastattelun etuna oli se, etta se mahdollisti alan asiantunti-
joiden valitsemisen kertomaan heille intohimoisesta aiheesta. Haastatteluun va-
paaehtoisesti osallistuvat suhtautuivat asiaan positiivisesti ja olivat halukkaita
tekemaan tutkimusta ja taman huomasi vastauksista. Haastattelussa eri nako-
kulmia saadaan helposti ja nopeasti. Kirjalliseen kyselyyn vastaaja voi jattaa ko-
konaan vastaamatta tai vastata suppeasti avoimiin kysymyksiin esimerkiksi, jos
kirjallinen ilmaisu ei ole niin luontevaa tai aihe ei ole tuttu (Tuomi & Sarajarvi
2018, 62). Haastattelun etuna on sen vuorovaikutteisuus. Haastattelijalla on
mahdollisuus toistaa kysymys ja oikaista vaarinkasityksia, selventaa ilmausten
sanamuotoa ja kayda keskustelua tiedonantajan kanssa (Tuomi & Sarajarvi
2018, 63).

Paadyin tahan tutkimustyyppiin, koska avoimessa keskustelussa voi nousta
esille uutta tietoa. Uudet nakdkulmat voivat jaada pois, jos valmiit vastausehdot
on maaritetty liian tarkasti (vrt. strukturoitu haastattelu). "Teemahaastattelun
etuna on se, ettd haastattelussa voidaan tarkentaa ja syventaa kysymyksia
haastateltavien vastauksiin perustuen” (Tuomi & Sarajarvi 2018, 65). Haas-
teeksi voi muodostua, etta keskustelu ajautuu sivuraiteille. Tassa tilanteessa

onkin hyva olla valmiina vastausten mukaan ohjautuvia tasmennyskysymyksia.

7.2 Aineiston keraaminen

Koronapandemia voi aiheuttaa haasteita aineiston keraamiselle, koska mo-
nessa yrityksessa on voimassa etatydskentelyohjeistus. Haastattelut voidaan
kuitenkin toteuttaa tarpeen vaatiessa etayhteydella, esimerkiksi Microsoft
Teams, Zoom tai Google Hangouts -ymparistdissa. Aineisto kerattiin nauhoitta-
malla ja tekemalla muistiinpanoja haastattelutilanteesta. Koska osallisena oli or-
ganisaatioita, luvat tutkimukseen ja nauhoittamiseen tuli saada naista asioista
paattavalta henkildilta ja haastateltavalta. Organisaatiolle on esitettava myos

materiaalin sailytysaika ja -paikka (Puusa & Julkunen 2018, 190). Nauhoitukset
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sailytettiin luottamuksellisina kirjoittajan omalla kovalevylla opinnaytetyoproses-

sin ajan ja ne poistetaan tyon valmistuttua.

Ensimmainen era haastattelupyyntoja lahetettiin viidelle markkinointitoimistolle
19.9.2020. Viestissa esiteltiin tutkimuksen tarkoitus, aiemmassa kappaleessa
mainittuja eettisyyteen liittyvia seikkoja seka pyydettiin ajankohtaa haastattelun
pitamiselle (lite 1). Jos yritykset eivat lahde mukaan tutkimukseen, laitetaan
pyyntoja lisaa uusille, ennalta paatetyille markkinointitoimistoille. Haastattelut pi-
dettiin heti, kun yrityksille sopiva ajankohta I6ytyi. Nain aineiston analysoinnille
jai mahdollisimman paljon aikaa. Haastattelut toteutettiin etayhteyden valityk-
sella puhelimen, Microsoft Teams- ja Zoom sovelluksien avulla. Haastateltavien
luvalla keskustelut nauhoitettiin ja sovittiin, etteivat aaniraitoja jaeta eteenpain.
Materiaali litteroitiin, joka mahdollisti vastauksiin palaamisen ja tarkemman ana-

lysoinnin.

7.3 Aineiston analyysi

Analyysivaihe vaati paljon ty6ta, koska laadullisen aineiston kasittely on aikaa
vieva prosessi. Tavoitteena oli I10ytaa haastatteluista toistuvia teemoja, esimer-
kiksi yleisia kompastuskivia yritysten toiminnassa markkinointivideoita suunnitel-

lessa.

Aineisto tulee jaotella pieniin osiin, jolloin voidaan havainnoida mahdollisia yhte-
naisyyksia vastausten valilla. Havaintoja voidaan pitaa johtolankoina asioista,
jotka eivat ole suoraan havaittavissa. Havaintojen perusteella tehdaan johtopaa-
tOksia, jotka esitelldan raportissa tutkimuksen lopputuloksena (Juuti & Puusa
2020, 142). Tassa apuna toimi nauhoitettujen haastatteluiden huolellinen litte-
roiminen, joka mahdollisti paljon tarkemman analysoinnin. Tarkalla litteroimi-
sella huomattiin pienetkin asiat, jotka voivat olla tarkeita kaiken tiedon saa-

miseksi seka johtopaatoksien muodostamiseksi.
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7.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi koostuu monesta eri osateki-
jasta. Reliaabelius on yksi luotettavuuden arviointimenetelma. Vahva reliabili-
teetti saavutetaan, kun tutkija ymmartaa syvallisesti tutkittavan ilmion, ja pyrkii
kuvaamaan ilmiota niin monipuolisesti ja perinpohjaisesti kuin mahdollista.
(Puusa & Julkunen 2020, 181). Tassa tutkimuksessa reliabiliteettia vahvisti kir-
joittajan koulutus markkinointialalta, seka laaja teoriapohja, joka perustuu kirjalli-

suuteen ja verkkolahteisiin.

Tutkimusongelmaa maarittaessa tutkijalla on usein jokin ennakko-oletus kasitel-
tavasta ilmiosta (Juuti & Puusa 2020, 77). Omien nakodkulmien kriittinen tarkas-
telu ja koko tutkimusprosessin lapinakyva dokumentointi on erittain tarkeaa.
Tama otettiin haastatteluissa huomioon siten, etta haastattelija muotoili kysy-
mykset mahdollisimman neutraaleiksi. Tarkeda on kysymyksen asettelu, esi-
merkiksi "Eikd yrityksilla olekin ennakko-oletuksia videomarkkinointiin liittyen?”
antaa haastateltavalle eri lahtokohdan vastaamiseen, kuin jos kysymys olisi

muotoiltu "Onko yrityksilla ennakko-oletuksia videomarkkinoinnista?”.

Tutkimuksen aikataulu asetti rajoituksia aineiston keraamiselle ja analysoinnille.
Tulosten syvallinen ja perinpohjainen analysointi vei aikaa, joten prosessin ra-
portoinnissa oli muistettava dokumentoida tutkimuksen eri vaiheet yksityiskoh-
taisesti. Opinnaytetyodn tutkimuksessa tama otettiin huomioon tekemalla kirjalli-
set dokumentit tutkimuskutsusta seka teemahaastattelun kysymyksista (lite 1 &
liite 2). Myos kaydyt keskustelut dokumentoitiin litteroimalla aineisto Word-teks-
tinkasittelyohjelmalla. Laadullisessa tutkimuksessa yksi perusvaatimus on, etta
tutkijalla on tarpeeksi aikaa tutkimuksen toteuttamiseen (Tuomi & Sarajarvi
2018, 124). Tassa tutkimuksessa vastausten analysointiin kaytettavissa oleva
aika oli rajallinen, joten yksi kehitysmahdollisuus olisi vastausten teemojen sy-
vallisempi tarkastelu. Tama vaatisi huomattavasti enemman aikaa kaytetta-

vaksi.
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Haastateltavien maaraa voidaan pitaa yhtena tutkimuksen luotettavuuden mitta-
rina. Tutkimusresurssit, aika ja raha maarittavat kuinka suurta joukkoa pysty-
taan kayttamaan tiedonantajina. Nama resurssit liittyvat seka aineiston ko-
koamiseen, etta analyysiin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 73). Suunnitelmana oli
haastatella neljad markkinointialan ammattilaista. Neljas osallistuja joutui kuiten-
kin perumaan osallistumisensa aivan ennen haastattelua, joten tutkittavien
maara vaheni aiotusta maarasta kolmeen. Aikataulun takia uutta haastateltavaa
ei ehditty I0ytamaan tilalle. Tama vaikutti osaltaan tutkimuksen luotettavuuteen,
koska puuttuvan asiantuntijan vastaukset olisivat voineet tuoda esille uusia na-
kokulmia tutkittavaan ongelmaan. Haastateltavien alkuperainen suunniteltu
maara valikoitui tutkimukseen kaytettavan ajan rajallisuuden takia. Nain tyo-

maara sailyi kohtuullisena kaytettaviin aikaresursseihin nahden.

7.5 Eettisyys

Tutkimuksessa noudatettiin hyvaa tieteellista kaytantoa. Vastuu hyvan tieteelli-
sen kaytannon noudattamisesta, rehellisyydesta ja vilpittdtmyydesta on tutki-
muksen tekijalla. Yksityisyyden suojan varjelemiseksi tutkimuksessa saadut tie-
dot muutettiin anonyymeiksi, jotta saatuja vastauksia ei voida yhdistaa
haastateltuihin henkildihin. Osallistujille taytyy kertoa riittavasti tietoa tutkimuk-
sesta, esimerkiksi sen tavoitteista ja kdytannon toteutuksesta. Tama otettiin
huomioon jo tutkimuspyynndssa, joka lahetettiin sahkdpostilla (liite 1). Tutki-
muksella ei ollut ulkopuolista rahoitusta tai toimeksiantajaa, joten rahoituslah-
teita tai muita sidonnaisuuksia ei ollut ilmoitettavaksi tutkimukseen osallistuville

organisaatiolle.

Eettisyyden noudattamisessa on erityisen tarkeaa, etta osallistuminen on va-
paaehtoista, kun tutkittavalla on tyosuhde tutkittavaan organisaatioon. Suostu-

mus tutkimukseen osallistumiseen tulee dokumentoida, ja tutkittavalla on oltava
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mahdollisuus keskeyttaa osallistuminen koko prosessin ajan. (Puusa & Julku-
nen 2020, 190.) Opinnaytetydn haastattelukutsussa (liite 1) mainittiin vapaaeh-
toisuus, tietojen kayttotarkoitus, seka sailytysaika- ja paikka. Osallistuvilta orga-
nisaatioilta saatiin suostumus haastattelun toteuttamiseen ja yksittaisilla
henkiloilla oli mahdollisuus keskeyttaa osallistuminen tutkimuksen kaikissa vai-
heissa. Tarkoitus haastattelun nauhoittamiseen mainittiin jo haastattelukutsussa
(liite 1).

8 Tulokset

Haastattelupyyntdja lahetettiin aluksi viidelle markkinointitoimistolle, joista kaksi
osallistui haastatteluun. Taman jalkeen lahetettyihin viiteen pyyntoihin vastasi
my0s kaksi toimistoa. Neljas osallistuja joutui kuitenkin perumaan osallistumi-
sensa juuri ennen haastattelua, joten vastauksia saatiin lopulta kolmesta eri

markkinointitoimistosta.

Kaikkien kolmen yrityksen haastattelut toteutettiin etayhteydella. Etahaastattelut
valikoituivat keinoksi haastateltavien aikataulujen seka koronapandemian ai-
heuttamien etatyosuosituksien takia. Keskusteluissa ilmi tulleita asioita on ja-
oteltu seuraavaksi teemoittain alaotsikoiden avulla. Otsikoinnit on jarjestelty ky-

symysten esittamisjarjestyksen mukaan.

8.1 B2C ja B2B-markkinoinnin eroja

Haastateltavien vastaukset kuluttaja- seka yritysmarkkinoinnin eroista vastasi-
vat Puusan, ym. 2015 kuvauksia aiheesta. Asiantuntijuuden, luotettavuuden ja
yhdessa tuloksiin paasemisen korostaminen tulivat vahvasti esille kaikissa kol-

messa haastattelussa. Nama teemat nakyvat myos videomarkkinoinnissa, jossa
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vastaajien mukaan kuluttajapuolella halutaan herattaa kuluttajissa tunteilla toi-
mintakehote, joka tahtaa valittomaan toimintaan. Yritysmarkkinapuolella pi-
dempi prosessi nakyy luottamuksen kasvattamisena, halutaan korostaa, etta

yritys on luotettava kumppani.

Asiantuntijat korostivat seikkaa, joka voi markkinointia suunnitellessa unohtua
helposti. Kohderyhman seka tavoitteiden selkea maaritteleminen on erittain tar-
keaa ja tulisi muistaa kaikilla toimialoilla. "Molemmissa tapauksissa laht6ajatuk-
sena tulisi olla, keta meidan tarvitsee tavoittaa, ja kuinka videota voitaisiin hyo-
dyntaa” (Haastattelu 1). Vastaukset tukevat siis Sorkion 2019 esittamia

strategian vaiheita, joista yksi on kohderyhman maarittaminen.

8.2 Tietamys videoiden kayttamisesta

Kysyttaessa yritysten tietamyksesta videomarkkinointia koskien haastateltavat
toivat kaikki esille samankaltaisia kokemuksia. Tieto videoiden kayttamisesta on
lisdantynyt muutaman vuoden takaisesta. Videoiden teho markkinoinnin tyoka-

luna tiedetaan.

Ennakko-oletuksena nykyaan on, etta videot ovat tehokkaita ja niita ha-
lutaan kayttaa. Negatiivisia ajatuksia ei ole ennakkoon (Haastattelu 2).

Kaksi kolmesta haastateltavasta kertoi, etta videoiden suosion kasvaessa oli
vaihe, jolloin kaikki yritykset halusivat mukaan. Kaikki eivat kuitenkaan suunni-
telleet mita varten videoita tehdaan. Taman seurauksena yritysten itsensa tuot-
taman sisallon laatu heikkeni valiaikaisesti, kun tehtiin videoita, joille ei ollut

mietitty tarkoitusta tai kohderyhmaa.

Tietamys videoiden kayttamisesta on lisaantynyt. Viela muutama vuosi
sitten asiakkaat saattoivat kertoa haluavansa videon, vaikka eivat tien-
neet mika funktio tuotoksella olisi (Haastattelu 1).
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Tietamyksen lisaantyminen nakyy myos videoiden rakenteen muuttumisena.
Yksi haastateltavista toi esille muutokset videoiden pituudessa seka sisallossa.
Kayttaminen siirtyy jatkuvasti enemman mobiilialustoille, jolloin myos videoiden
maara kasvaa. Mowatin 2018 esittelemat videoiden vaikutuskeinot ovat siis
ajankohtaisia, koska myoOs haastateltavien mukaan mobiilivideoiden kayttami-
nen lisaantyy jatkuvasti. Haastateltavan mukaan asiakkaita kannustetaan lyhyi-
den videoiden tuottamiseen, tai yhden pitkan videon patkimiseen. Kun jokai-
sessa videossa on oma viestinsa, katsoja ei saa liikaa informaatiota kerralla ja
viesti menee perille paljon tehokkaammin. Toinen nakdkulma on pohtia, tulisiko
videoiden pituutta miettia asiakkaan nakdkulmasta ostoprosessin eri vaiheissa.
Tavoitteet voivat maarittaa videon sopivaa kestoa, ostoprosessissa eteenpain
ohjatessa liian lyhyt video ei ehka riitdkaan tarjoamaan tarpeeksi syvallista si-
saltéa (Perus 2019).

Kolmas haastateltava toi esille uuden nakdkulman, jossa asiakkaan yleisen tie-
totason ollessa heikko, voi markkinointitoimisto ehdottaa vapaasti omia ajatuksi-
aan ja ideoitaan. Asiakasyritykset ovat vahiten kriittisia markkinointivideoita kos-

kevissa projekteissa, verrattuna muihin materiaaleihin.

8.3 Asiakkaan nakokulma kerronnassa

Haastatteluissa korostui asia, joka liittyy vahvasti teoriaosuudessa esiteltyyn in-
boud-markkinointiin. Haastateltavat olivat samaa mielta siita, etta yrityksen ei
kannata markkinointivideossaan kertoa omasta, vaan asiakkaan nakokulmasta.
Yksi haastateltavista korosti, etta videot, joissa kerrotaan pelkastaan missa yri-
tys on perustettu ja milloin ovat taysin turhia. Viestinnassa tulisikin perustella se,
minka takia yrityksen tuotteisiin ja palveluihin kannattaa investoida kallisarvioi-
sia resursseja. "Esittelyn voi kertoa asiakasnakokulmasta niin, ettd miksi meita
kannattaa ostaa. Pelkka "meista yrityksena on kiva kertoa itsestamme” ei toimi
tehokkaasti missaan formaatissa” (Haastattelu 1).
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Omatoimisesti videoprojektia toteuttavan onkin muistettava todella monia asi-
oita, jotka eivat missaan nimessa ole itsestaanselvyyksia. Markkinointi- ja vies-
tintatoimistot ovat oman alansa ammattilaisia, kun taas projektia tilaava tai itse
suunnitteleva yritys oman toimialansa asiantuntija. Kolmas haastateltava toi
esille, etta markkinoinnin miettiminen kohderyhman silmin voi tuottaa yrityksille
suuria haasteita, mutta ei voida olettaakaan, etta jokaisella yrityksella olisi osaa-
mista markkinointialan tehtavista. Yrityksen siirtyessa markkinointitoimiston asi-
akkaaksi onkin markkinointitoimiston tehtavana kertoa, kuinka tilanteita lahde-

taan ratkaisemaan.

Omista kokemuksistaan kertovat asiakkaat muodostavat tehokkaan tavan kas-
vattaa luotettavuutta. "Todella arvokasta materiaalia on se, jos markkinoinnissa
saadaan asiakkaat kertomaan omista kokemuksistaan, olivatpa ne hyvia tai
huonoja” (Haastattelu 1). Aidot kokemukset ja haastattelut, joissa vastauksia ei
syoteta asiakkaan suuhun toimivat myos tarinan muodossa. Kuten Mowat 2018
mainitsi, tarinat tehoavat videon muodossa erittain tehokkaasti. Markkinoinnin
lisaksi tata tietoa voidaan kayttaa myods toiminnan sisaiseen kehittamiseen, kun

kehitetdan omaa toimintaa yrityksen sisalla.

Haastateltavien mukaan yritysesittelyvideoiden elinkaaret ovat myos lyhenty-
neet videoiden valtavasta tuotanto- ja kulutusmaarasta johtuen. Kynnys tuottaa
omaa sisaltda verkkoon on madaltunut, jonka seurauksena sisaltoa tehdaan jat-
kuvasti. Videoiden ei mydskaan tarvitse olla tuotantoarvoltaan todella korkeita,

vaan yksinkertaiset viestit voivat toimia tehokkaasti.

Perinteisia esittelyvideoita tehdaan vielakin, mutta niiden elinkaaret ovat
nykyaan lyhyempia. — — Nykyaan tallaiset videot ovat kevyempia ja pai-
vittyvat nopeammin kuin aiemmin. (Haastattelu 2.)

Kaikissa haastatteluissa nousi esiin tarkea asia, jonka yritykset haastateltavien
mukaan unohtavat. Haastateltavien mukaan yritysten kuuntelutaidot eivat ole
vuosien saatossa kehittyneet. Asiakasyrityksien motiivit saattavat edelleen olla
uusien asiakkaiden hankkiminen nykyisten asiakkuuksien syventamisen sijaan.
"Jopa tassa hektisessa maailmassa haetaan kasvua hakemalla lisaa asiakkaita,
eika syventamalla nykyisia asiakassuhteita” (Haastattelu 2).
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8.4 Sopivan julkaisukanavan etsiminen

Markkinointivideoita voidaan julkaista monissa eri media-alustoissa. Perinteisen
tv-mainoksen rinnalle on tullut viime vuosien aikana vahvasti myos sosiaalinen
media ja sen useat julkaisukanavat. Sopivista julkaisukanavista kysyin haasta-
teltavilta seuraavat kysymykset: "Missa kanavissa B2B asiakkaat julkaisevat
eniten? Mika on mielestasi tehokkain julkaisukanava nimenomaan B2B yrityk-
sille?” Nama kysymykset toivat haastateltavien vastauksissa jalleen esille asia-
kaslahtoisyyden tarkeyden. Myds yritysmarkkinoinnissa taytyy muistaa vuoro-

vaikutuksellisuuden merkitys.

Haastateltavat eivat nostaneet yksittaisia kanavia ylitse muiden, koska sopivim-
man julkaisualustan tulisi olla joka kerta tapauskohtaisesti harkittu. Tasta paas-
taan taas aiemmin mainitun strategian tarkeyteen, taytyisi tietaa aina mita halu-
taan tehda, kenelle, minka takia, milla formaatilla ja missa alustassa. Sorkion
2019 listaamat strategian viisi askelta tulisi siis pitaa mielessa. Haastateltavat
mainitsivat kanavina sosiaalisen median eri alustoja: Facebookin, LinkedIn-pal-
velun, Googlen mainokset, TV, -ja verkkosivumarkkinoinnin seka tapahtumissa
esitettavat videot. Vastaajien mukaan sosiaalisesta mediasta on noussut vahvin
julkaisukanava, jota on tarkeaa erityisesti hyddyntaa. Sosiaalinen media mah-

dollistaa vuorovaikutuksellisuuden erityisen hyvin.

8.5 Kilpailijoista erottuminen pienella vaivalla

Kilpailijoista erottuminen voi olla haastavaa, koska verkossa on niin valtavasti
videomateriaalia. Haastatteluissa tuli esille, ettda monet yritykset eivat uskalla re-
vitelld markkinoinnissaan, vaikka taman avulla voitaisiin erottua kilpailijoista.
Valtava varovaisuus nakyy siina, etta hiotaan kaikki sarmat pois, jonka tulok-
sena ketaan ei sitten enaa kiinnostakaan. "Kovat yritykset uskaltavat erottua.
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Sielld ymmarretaan, ettd markkinoinnin tehtavahan on saada yritys erottumaan
kilpailijoista ja madaltaa myynnin kustannuksia. — — Valtaosa ei uskalla” (Haas-
tattelu 2).

Koska suurin osa yrityksista tuottaa hyvin tasaista ja massasta poikkeamatonta
materiaalia, voisi jopa pienilla muutoksilla erottua kilpailijoista: "Ei tarviis kum-
mosia hokkuspokkustemppuja tehda. Et ihan vaan joku jaksaa sen kattoo sen
videon silla jo erottuu hyvin pitkalle” (Haastattelu 1). Esimerkkina hyvista erottu-
miskeinoista tuli esille huumori, joka mainittiin myos tehokkaaksi tavaksi erottua
ilman erityisia riskeja. Kolmannen haastattelemani henkilon mukaan taitavasti

toteutettuna jopa itsesatiiri on tehokas keino erottua positiivisessa valossa.

8.6 Markkinointitulosten mittaaminen

Markkinointitulosten mittaamisessa tarkeaa on mittareiden suunnitteleminen
sen mukaan, mitka ovat kampanjan tavoitteet. Kampanjalle kannattaa asettaa
selkea tavoite, jonka ymparille mittarit rakennetaan. Useampi haastateltava ker-
toi, etteivat peukutuksien ja katselukertojen maara korreloi myynnin kehityksen
kanssa. Tarkeampaa on sitoutuminen ja se, mita mainoksesta on tykatty. Tar-
koituksena on siis syventaa asiakassuhdetta ja sitouttaa katsoja yrityksen sisal-
toéon. Jos halutaan muodostaa uusia asiakasehdokkaita ja lisaa kauppaa, ra-
kennetaan mittarit juuri naiden asioiden ymparille. Nain pystytdan seuraamaan
tuloksia ja esittamaan numeroina, minkalaista vaikutusta kampanijalla on ollut.
Se, etta video on katsottu loppuun asti ja on johtanut eteenpain klikkaamisiin
seka jakoihin, kertoo jo sitoutumisesta ja asiakasehdokkaan generoitumisesta
parempaan suuntaan. liman tulosten mittaamista on mahdotonta tietaa, syn-

tyikd markkinointiin investoiduista resursseista kauppaa vai ei.

Tunnettuuden kasvattamisessa katselumaarien seuraaminen voi taas olla hyo-
dyllista. "Strategiana voi olla esimerkiksi, ettd videon on tarkoitus saada mah-

dollisimman paljon huomiota ja varsinainen markkinointi kohdennetaan toisella
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kierroksella ensimmaisen videon katsojille” (Haastattelu 1). Haastateltava ko-
rosti kuitenkin, etta kaikissa tapauksissa pitaisi kuitenkin pystya mittaamaan ja

kartoittamaan, kuinka paljon kampanijointi tuotti kauppaa tietylla aikajanteella.

Kolmas haastateltava korosti Google Analytics -tyokalun kayttamista tuloksien
mittaamisessa. Markkinointitoimiston sosiaalisen median mittaaminen on toteu-
tettu kaytanndssa kokonaan Analyticsin kautta. YouTube, Twitch, Snapchat
seka Google Ads -mainosten mittaaminen onnistuu talla samalla palvelulla.
Myo6s markkinointitoimiston itse tekemien verkkosivujen liikenteen yksityiskoh-
taiseen seuraamiseen I0ytyy tyOkalut samasta palvelusta. Kun kaikki data tulee
yhden jarjestelman kautta, on tuloksien seuraaminen tehokasta. Tuloksia ei tar-
vitse keratd monesta eri lahteesta. Tama ilmainen tydkalu on todella monipuoli-
nen ja tutustumisen arvoinen yrityksille, jotka haluavat seurata markkinoinnin tu-

loksia myOs itse.

8.7 Koronapandemian vaikutus viestintaan

Kysyin asiantuntijoilta haastatteluissa myods Koronapandemian vaikutuksista yri-
tyksien markkinoinnin teemoihin. Vastauksista tuli esille se, ettd pandemian
kiihtyessa vuoden 2020 kevaalla brandit halusivat korostaa yha enemman vas-
tuullisuutta. Jotkin yritykset olivat myos miettineet, voiko erityistilanteessa tuoda
esille vahvasti kaupallista sanomaa. Tahan ensimmainen haastattelemani hen-
kilo totesi, etta tilanteesta huolimatta asiakkailla on edelleen ostohaluja ja eten-
kin verkossa kaupankaynti jatkuu edelleen, joten olisi hyva yllapitaa aktiivista
toimintaa myos pandemian aikana. Ajanhermolla olevat brandit muuttivat vies-

tintdansa ajankohtaisiin aihepiireihin, kuten kodin ja turvallisuuden ymparille.

Kevaalla 2020 kuluttaja- ja B2B brandit alkoivat siis korostamaan vastuullisuutta
ja muita pehmeita arvoja. Myos yhteisollisyys nousi viestinnassa yksilollisyyden
ja unelmien tavoittelun edelle. "Selviamme tasta yhdessa ja kylla me par-
jaamme” tyyliset viestit ovat olleet koko pandemian ajan yleisia kuluttajien ja

B2B puolella yhteistybkumppaneiden suuntaan. Kesan aikana tartuntatilanteen
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hellittdessa viestinnassa alkoi taas nakya enemman unelmien tavoittelu ja ta-

man kaltaiset yksilolliset arvot.

My®és videoiden tyyli muuttui koruttomammaksi. Yritykset kertoivat videoillaan
jokapaivaisesta toiminnastaan pandemian keskella. "Naihin videoihin liittyy mo-
nesti se, etta ne voi olla hyvinkin olla koruttomia, kun ei haluta proystailla mil-

laan” (Haastattelu 3).

9 Yhteenveto

Markkinointitoimistojen ihmisilla on todella paljon tietotaitoa, joka nakyi vastauk-
sissa. He my0s kertoivat avoimesti asioista, jotka voisivat auttaa kaikkia yrityk-
sid oman markkinoinnin tehostamisessa. Esille tuli esimerkiksi se, kuinka harvat
yritykset viela hyédyntavat Googlen mainoksiin tullutta mahdollisuutta kayttaa
bannereissa videosisaltda. "Hyvin hyvin harva yritys on vielad herannyt, etta pys-
tyy, sita kannattaa oikeasti kayttaa. Nakisin ettd se on semmoinen asia, milla
nyt pystyy erottumaan erittain helposti” (Haastattelu 3). Seuraava kuvio (kuvio
3) esittda visuaalisessa muodossa toimintamallin, jonka avulla markkinointia voi

suunnitella.

Strategian
laatiminen
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Kuvio 3. Haastatteluiden vastauksista muodostettu markkinoinnin suunnittelun

toimintamalli (Haastattelu 1, Haastattelu 2 & Haastattelu 3).

B2B ja B2C markkinoinnin eroista esille tulleet asiat olivat samoja kuin kirjalli-
suudessa mainitut. Asiantuntijuuden, luotettavuuden korostaminen seka pitka-
janteinen kaupankaynti mainittiin seka Puusan, ym. kuvauksessa, etta myos
haastatteluissa. Markkinointitoimistoilta projekteja tilaavien asiakkaiden tietamys
videoihin liittyen on myods kasvanut muutaman vuoden aikana. Kaksi kolmesta
haastateltavasta toi itse esille sen, ettd videomarkkinoinnissa oli valilla ajan-
jakso, jolloin yritykset tekivat videoita ilman sen suurempaa ajatusta ja laatu
heikkeni.

Asiantuntijat korostivat vuorovaikutuksellisuuden merkityksellisyytta. Videoilla
pitaisi kertoa katsojalle, etta kuinka yrityksen palvelut ja tuotteet ratkaisevat hei-
dan ongelmiaan. Miksi kannattaa investoida juuri tdman yrityksen tarjontaan?
Tama tulisi muistaa kanavasta riippumatta ja edellyttdd oman asiakasryhman
tarpeiden hyvaa tuntemista. Yrityksen tarinaa voidaan kayttaa myos tukena
markkinointiviestinnassa, mutta videoita kuluttavien ihnmisten rajallisen huo-
miokyvyn takia perustelu sille, miksi kannattaa ostaa tulisi esittaa ensimmai-
sena. Myos videoiden pituutta taytyy miettia aina tapauskohtaisesti, missa vai-
heessa myyntiprosessia asiakas on. Taman mukaan voidaan kohdentaa joko
lyhyita yksittaisia sanomia, tai pidempia enemman informaatiota sisaltavia koko-

naisuuksia.

Markkinoinnin yhtena tehtavana on saada yritys erottumaan kilpailijoista. Haas-
tatteluiden perusteella B2B yritykset ovat viela suhteellisen varovaisia ravakam-
man sisallon tuottamiseen. Tahan vaikuttaa haastateltavien seka lahdekirjalli-
suuden mukaan joidenkin toimialojen kohdalla pienemmat asiakasryhmat,

jolloin my®os riskit paatdksenteossa ovat suurempia.

Markkinointia ei myoskaan tulisi ikina tehda formaatti edella, vaan ensiksi taytyy
suunnitella, kenelle markkinointia tehdaan, kuinka heidat tavoitetaan, ja mita ha-
lutaan sanoa. Yhta tarkeaa on punnita, onko tuotanto jarkevaa tehda itse ja mil-

loin materiaalia julkaistaan. Prosessin ohjaaminen, johon kuuluu nayttelijoita,
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kuvausaikatauluja, editointia ja budjetin maarittelya voi olla erittain haastavaa.
Haastateltavien nakemykset strategian tarkeydesta olivat siis yhtenevaisia Sor-
kion 2019 kirjoittamiin neuvoihin. Kolmas haastattelu toi esille asian, joka saat-
taa tulla yllatyksena vasta kun kuvaaminen on alkamassa. Kameran edessa
moni ei pysty toimimaan luonnollisesti, joka taytyy ymmartaa ja ottaa huomioon
tuotannossa. Jos toimiminen onnistuu hyvin ilman puhumista, voidaan video ja
aaniraita nauhoittaa erikseen. Toinen vaihtoehto on kayttaa nayttelijoita, joka
taas kasvattaa tuotantoa ja budjettia. Seuraava kuvio (kuvio 4) havainnollistaa

tutkimuksessa esille tulleita tehokkaan markkinoinnin kulmakivia.

Vuorovaikutus

Tehokas
markkinointi

Asiakas-
lahtoisyys

Strategia

Kuvio 4. Haastatteluissa esille tulleet tehokkaan markkinoinnin kulmakivet
(Haastattelu 1, Haastattelu 2 & Haastattelu 3).

Ei pida siis ikina rueta tekemaan suoraan videota, vaan vasta huolellisen suun-
nittelun jalkeen juuri sopivinta formaattia. Jos toiminnan taustalla ei ole strate-
giaa, ei pystyta saavuttamaan myoskaan tavoitteita. Aluksi pitaa asettaa tavoite,
maarittaa julkaisukanavat, mita halutaan kertoa ja missa kohdassa. Naiden asi-
oiden miettimisen jalkeen tuotetaan video, jolla tavoitteet toteutuvat. Kohderyh-
mat taytyy rajata tarkasti. Rajaaminen pelkastaan yrityksille” tai "suomalaisille”
ei tuota haluttuja tuloksia, koska tamankaltaiset kohderyhmat ovat liian laajoja.

Analysoinnissa tulee olla selkeat tavoitteet. Ainoastaan nayttokertojen ja peu-
kutuksien tuijottaminen on turhaa, jos tavoitteena ei ole pelkastaan brandin tun-
nettuuden kasvattaminen. Taman sijasta taytyy mitata, onko yleiso sitoutunut
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julkaisuun, johtiko se eteenpain klikkauksiin ja mahdollisiin asiakasehdokkaisiin
eli liildeihin. llman tata on mahdotonta tietaa, muodostuiko kampanjasta kaup-

paa vai ei.

Poikkeustilanteissa, kuten taman tyon aikana vallitsevassa koronapandemiassa
markkinointiviestinnan tyylia on erittain tarkeaa arvioida ja mukauttaa vastaa-
maan vallitsevaa tilannetta. Vastuullisuuden korostaminen seka yhteistyOkump-
paneiden suuntaan tapahtuva viestiminen on erittain tarkeaa. Yritysmarkkina-
puolella korostunut luottamuksen merkitys tarkoittaa, etta sidosryhmille taytyy
muistaa viestittaa, etta tilanteesta selvitaan yhdessa. Taytyy kuitenkin pitaa mie-
lessa, etta kaupankaynnin jatkuessa kaupallista viestintaa ei pida unohtaa, vaan
sen savya pitaa mukauttaa tilanteeseen sopivaksi, esimerkiksi tyyliltaan yksin-

kertaisemmaksi ja koruttomammaksi.

10 Pohdinta

Haastatteluissa nousi esiin monia mielenkiintoisia seikkoja. Teemahaastattelu
toimi menetelmana hyvin, koska haastateltavilla oli paljon kerrottavaa ja avoi-
met kysymykset mahdollistivat monipuolisen keskustelun. Haastattelun loppu-
puolella saattoi viela tulla esille asioita, jotka liittyivat alkupuolen kysymyksiin.
Tiukemmin strukturoiduilla kysymyksilla nama asiat olisivat voineet jaada kerto-
matta kokonaan. Opinnaytetydn aihe on erittain ajankohtainen, koska videoiden
merkitys mediasisaltona jatkaa kasvamistaan. Jatkomahdollisuus voisi olla esi-
merkiksi uuden tutkimuksen jarjestaminen laajemmalla haastattelujoukolla. Nain
voitaisiin vertailla aiemmin saatuja vastauksia ja saada selville uutta tietoa.
Muutaman vuoden paasta toteutettuna voitaisiin tutkia, milla tavalla trendit, ku-

ten vuorovaikutuksellisuus ovat muuttuneet.
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Asiakasnakokulman unohtuminen markkinoinnissa seka huolellisen suunnitte-
lun tarkeys tulivat molemmat esille asiantuntijoiden vastauksissa. Jos toiminnan
taustalla ei ole strategiaa, on hyvan sisallon tuottaminen mahdotonta. liman ta-
voitteita ei myoskaan voida mitata tuloksia, jolloin ei tiedeta tarkkaan, muodos-
tuiko markkinoinnista lisaa kauppaa. Tutkimusmenetelmalla saatiin vastauk-
sissa esille samoja teemoja kuin aihetta koskevassa teoriassa. Haastateltavien
vastaukset olivat yhtenevaiset monissa kysymyksissa. Tasta voidaan paatella,
ettd kysymysten muotoiltu onnistui kaikille samalla tavalla, ja he ymmarsivat ne
haastattelutilanteessa oikein. Saturaatiota eli aineiston kyllaantymista ei pystyta
arvioimaan luotettavasti viela kolmella vastaajalla, vaikka heidan nakemyksensa

tukivatkin vahvasti toisiaan.

Kaikki kolme haastateltavaa olivat eri taustoja omaavia markkinointialan ammat-
tilaisia, jotka tyoskentelivat haastatteluhetkilla eri tehtavissa markkinointitoimis-
toissa. Kaikki markkinointitoimistot olivat maininneet referensseindan seka suu-
ria, etta pienia B2B-yrityksia kaikilta sektoreilta. Haastateltavilla yrityksilla oli siis
kokemusta seka yksityisilla, etta julkisilla yritysmarkkinoilla toimivien asiakkai-
den projekteista. Vastaukset olivat monipuolisia ja mielestani tutkimuksen ta-
voitteet tayttyivat. Kaikki haastateltavat olivat perilla aiheesta, heilla oli mielipi-
teita ja kaytannon kokemusta. Tutkimus saatiin toteutettua maaraajassa ja
kaikki osallistujat paasivat vastaamaan samoihin kysymyksiin. Myos haastatte-
luymparistot olivat kaikille osallistujille tasavertaiset, koska jokainen toteutettiin

etayhteyden valityksella.

Haastateltuani markkinointialan ammattilaisia kokosin kaytannonlaheisen kah-

deksan kohdan muistilistan videomarkkinointia suunnittelevalle:

1. Laadi selkea strategia. Keta haluat tavoittaa, missa kanavissa, mita ha-
luat kertoa katsojillesi? Onko video tehokkain lahestymistapa, jolla saat
toteutettua nama tavoitteet? Toimisiko sittenkin jokin muu formaatti te-
hokkaammin? Al4 aloita projektia formaatti edelld, vaan valitse aina

omiin tavoitteisiisi sopivin media.
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. Pystytaanko projekti toteuttamaan itse, vai kannattaako avuksi hankkia
kumppani, joka on oman alansa ammattilainen? Kuinka paljon projektiin

pystytaan kayttamaan resursseja?

. Muista vuorovaikutuksellisuus. Anna asiakkaittesi kertoa omat kokemuk-

sensa yrityksesi toiminnasta, sen sijaan etta kerrot itse. Pohdi, mitka tee-
mat vetoavat haluamaasi kohderyhmaan.

. Suunnittele aina mittarit, joilla voit seurata kampanjoiden tuloksellisuutta.
Pelkkien katsojamaarien sijasta tutki esimerkiksi myods, seurasiko markki-
noinnista uusia liideja ja tietylla aikavalilla uusia kauppoja?

. Mieti kannattaako tehda yksi viiden minuutin video, vai kymmenen puo-
len minuutin videota? Talla voi olla suuri vaikutus itsenaisesti tietoja etsi-
valle uudelle asiakkaalle. Videoiden pituudet voivat myds vaihdella osto-
prosessin eri vaiheissa.

. Googlen mainosbannereihin voi sisallyttaa nykyaan videoita. Vangitse
katsojan huomio talla keinolla ja erotu kilpailijoista.

. Huomioi suunnittelussa ajankohtaiset asiat ja ilmiot. Esimerkiksi maail-
manlaajuisen pandemian aikana markkinoinnissa kannattaa korostaa
tiettyja asioita ja toisia valttaa.

. Uskalla erottautua. Markkinoinnin tehtavana on erottaa yrityksesi kilpaili-

joista ja se ei onnistu, jos teet asiat taysin samoin kuin muut.
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Yrityksille sahkopostilla lIahetetty haastattelupyynto
Hei!

Olen Tuomas Taskinen, neljannen vuoden tradenomiopiskelija Karelia-ammatti-
korkeakoulusta Joensuusta. Olen tekemassa opinnaytetyota B2B videomarkki-

nointiin liittyen.

Pyytaisin yritykseltanne haastattelua tahan aiheeseen liittyen. Haastattelu kestaa
noin 30 minuuttia. Kertokaa teille sopiva ajankohta, jos haluatte osallistua tutki-

mukseen.

Teemana on B2B yritysten markkinointivideot ja niihin liittyvat trendit. Kaytan vas-
tauksia tutkiakseni tehokkaan videomarkkinoinnin piirteitd. Opinnaytetydllani ei
ole ulkopuolista toimeksiantajaa tai rahoittajaa.

Jos haastattelulle ei 16ydy sopivaa ajankohtaa, myds sahkdpostivastauksista on
paljon apua tutkimuksen toteuttamiselle. Kysymyslista [0ytyy taman viestin liit-

teena.

Teemahaastattelun vastaukset kirjataan anonyymisti, eli valmiissa opinnayte-
tyossa vastauksia ei voida yhdistaa haastateltavaan henkiloon tai yritykseen. Ha-
lutessanne voidaan yrityksenne mainita yhtena osallistujana tutkimukseen. Kysy-
mykset eivat myodskaan koske suoraan tiettyja asiakkaita, vaan yleisesti B2B
markkinointia. Jos teille kay, tarkoituksena on nauhoittaa haastattelu. Nauhoi-
tettu aineisto sailytetaan luottamuksellisena koko opinnaytetyoprosessin ajan ja

poistetaan tyon valmistuttua joulukuussa 2020.

Asiantuntijan nakemykset aiheeseeni liittyen ovat varmasti todella hyddyllisia ja
toivon, etta tama aihe kuulostaa teistakin kiinnostavalta. Tutkimukseen osallistu-
minen on taysin vapaaehtoista. Pyytaisin etta ilmoitatte myds, jos ette osallistu,

koska tama helpottaa paljon haastateltavien kartoittamista. Kiitos!
Ystavallisin terveisin,

Tuomas Taskinen
Karelia-ammattikorkeakoulu

+ 358 XX XXXX XXX
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Haastattelurunko. Tarkentavat kysymykset on merkitty ranskalaisilla vii-

voilla.

1. Mitka ovat mielestasi keskeisimmat erot B2B ja B2C markkinointivideoilla?
- Ovatko perinteiset yritysesittelyvideot viela suosittuja?
2. Minkalaisia markkinointivideoita B2B yritykset tilaavat?
- Milla tavoin yritykset haluavat tuoda brandejaan esille videolla?
3. Onko yrityksilla ennakko-oletuksia videoita tai niiden kayttda koskien?
- Jos on, minkalaisia?
- Syntyyko jostain asioista erimielisyyksia?
4. Missa kanavissa B2B asiakkaat julkaisevat eniten?
- Mika on mielestasi tehokkain julkaisukanava nimenomaan B2B yri-
tyksille?
5. Onko tilattavien projektien teemoissa tunnistettavia trendeja, kuten vuorovai-
kutuksellisuus?
- Uskaltavatko B2B asiakkaat "revitelld” ja tehdd massasta erottuvia
videoita?
- Olisiko tallainen mielestasi hyva keino erottua?
6. Onko B2B yrityksilla yleisia tavoitteita, joita halutaan saavuttaa, esimerkiksi
brandin vahvistaminen?
- Vai halutaanko enemman ohjevideon tyyppista materiaalia?
7. Minka alojen B2B yritykset tilaavat eniten videoita?
- Minka alan yrityksien kannattaisi mielestasi erityisesti panostaa vi-
deosisaltoon? Miksi?
8. Suosivatko B2B asiakkaat kampanjoissaan videosarjoja, vai tilataanko myos
yksittaisia projekteja?
- Minka pituisia videot yleensa ovat?
9. Mita tydkaluja teilla on kaytdssa videomarkkinoinnin tulosten mittaamiseen?
- Mitkd ovat mielestasi tarkeimmat seurattavat mittarit?
- Tietavatko yritysasiakkaat kuinka tarkeaa tulosten mittaaminen on?
10. Mitka ovat mielestasi yleisimmat kompastuskivet markkinointivideoiden te-
koon liittyen?
- Milla keinoilla naita virheita voitaisiin valttaa?
11. Onko korona-aika muuttanut mielestasi yritysten lahestymistapaa videoiden

teemoihin?

12.Mita muuta haluaisit tuoda esille videomarkkinointiin liittyen?
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