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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittaa Kaakkois-Suomen ELY-kes-
kukselle, minkalaisia videoita heidan kannattaisi tehda osaksi heidan markki-
nointiviestinsaansa huomioiden se, etta toimeksiantaja on viranomainen.
Opinnaytetyossa tutustutaan nykyaikaisiin videotrendeihin ja erilaisiin tyyleihin
toteuttaa videomarkkinointia seka selvitetaan kohderyhman mielipiteita siita,
minkalaisia videoita he haluavat vastaanottaa markkinointiviestinnan yhtey-
dessa. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu videotuotannosta, vi-
deomarkkinoinnista seka viranomaisen markkinointiviestinnasta. Viitekehyk-
sessa uppoudutaan syvemmin naiden aiheiden eri osa-alueisiin.

Opinnaytetyossa kaytetaan maarallista tutkimusmenetelmaa ja aineistoa han-
kittiin toteuttamalla kysely. Kysely toteutettiin Microsoft Forms -ohjelmalla ja se
suunnattiin Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen median seuraajille.
Kysely oli auki kaksi viikkoa ja sita jaettiin useammassa sosiaalisen median
kanavassa kaksi kertaa ensimmaisen viikon aikana. Tutkimuksen ansioista
selvisi, minkalaista videomarkkinointia Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen so-
siaalisen median kanavien seuraajat haluavat vastaanottaa.

Kyselyyn vastanneista ihnmisista yli puolet haluavat nahda informatiivista sisal-
t64a, johon on yhdistetty viihdetta, ja loput halusivat nahda vain informatiivista
sisaltoa. Kukaan ei halunnut nahda pelkastaan viindyttavaa sisaltoa. Vastaa-
jista yli puolet katsovat mieluiten lyhyita 15—60 sekunnin videoita YouTube
pois lukien ja jopa puolet vastaajista katsovat videoita ilman aanta. Kyselyn
perusteella opetusvideot ja informatiiviset videot ovat kaikista halutuimpia ja
elokuvalliset videot tulivat toiseksi. Vastaaijille videoon eniten lisaarvoa tuovat
tekstitykset, ja melkein 75 % vastaajista ei ollut kiinnostuneita live-lahetyk-
sista. Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus jattaa vapaa sana siita, min-
kalaista videomateriaalia he haluavat nahda osana Kaakkois-Suomen ELY-
keskuksen markkinointiviestintaa.

Tutkimuksen avulla saatiin melko selkea kuva siita, minkalaisia videoita sosi-
aalisen median kanavien seuraajat mieluiten vastaanottavat. Tutkimuksen
avulla osataan tuottaa sellaisia videoita, joita sosiaalisen median kanavien
seuraajat haluavat nahda.
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ABSTRACT

This thesis focuses on using video production as part of the marketing com-
munications of Southeastern Finland Center for Economic Development,
Transport, and the Environment. The thesis examines modern video trends
and different styles of marketing videos, as well as people’s opinions about
the type of videos they want to receive and watch. The theoretical framework
of the thesis consists of video production, video marketing and a public au-
thority's marketing communications.

The quantitative research method was used in the thesis and the material was
acquired by conducting a survey. The survey questions were concentrated on
social media behavior, opinions on video marketing, types of videos and a
public authority’s communications. The survey was made using the Microsoft
Forms program. The survey was distributed on several social media channels
two times. The study showed clearly what type of video content works best for
the target group.

More than half of the people who responded to the survey wanted to see in-
formative content combined with entertainment, and the rest only wanted to
see informative content. No one wanted to see merely entertaining content.
More than half of respondents prefer to watch videos that are 15 to 60 sec-
onds long, excluding YouTube because it is mainly used for longer videos.
Half of the respondents watch videos mostly without sound. Based on the sur-
vey, people want to see instructional and informative videos. For the respond-
ents, subtitles bring the most added value to the video and almost 75% of the
respondents are not interested in live broadcasts. At the end of the survey, the
respondents had the opportunity to give feedback about the videos they want
to see as part of the marketing communications.

The study provided a clear picture of the types of videos that social media fol-
lower wants to see and how videos should be produced for marketing commu-
nications

Keywords: video marketing, video production, public authority’s communica-
tion
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LAHTEET



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on videotuotannon kayttaminen osana viran-
omaistahon sosiaalisen median markkinointiviestintaa. Taman opinnaytetyon
toimeksiantaja on Kaakkois-Suomen ELY-keskus, joka on valtion viranomai-
nen. Tutkimusongelmana on se, etta opinnaytetyon toimeksiantaja Kaakkois-
Suomen ELY-keskus ei ole ennen toteuttanut videomarkkinointia. Nyt Kaak-
kois-Suomen ELY-keskus haluaa alkaa hyédyntamaan videomarkkinointia ta-
voittaakseen laajan joukon henkilo-, yritys- ja yhteisOasiakkaita seka sidosryh-
mia markkinointiviestinnallaan. Tutkimus on tarkea, silla viranomaisasiat kos-
kevat kaikkia kansalaisia ja viranomaisviestinnalla on tarkea saavuttaa mah-
dollisimman suuri joukko. Suuren joukon saavuttaminen on nykypaivana mah-
dollista sosiaalisen median avulla ja tekemalla viranomaistahon kannalta on-
nistunutta markkinointiviestintaa viranomainen voi saavuttaa suurta huomiota

sosiaalisessa mediassa.

Viranomaisviestinnalla edistetaan muun muassa yhteiskunnallista tasavertai-
suutta, kansalaisten terveytta ja turvallisuutta seka palveluiden saatavuutta
(Vuorio-Kuokka 2017). Oikeanlaisella videosisallolla viesti saadaan perille
suurelle joukolle ihmisia, joka on todella tarkeaa viranomaisviestinnassa. Sel-
vitys siita, minkalaista videomateriaalia ELY-keskuksen kannattaa kayttaa
markkinointiviestinnassaan, auttaa heita nyt ja tulevaisuudessa sujuvamman

ja tehokkaamman markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

Viranomaisviestinta on haasteellista. Viranomaisviestintaa voidaan pitaa jayk-
kana ja ei niin kiinnostavana, ja tasta ovat jopa viestintaa tyokseen tekevat ih-
miset samaa mielta. Viranomaisviestinnassa on pysyttava faktoissa ja pyrit-
tava tavoittamaan suuri yleisd, joilla on omat vaatimukset ja odotukset viestin-
nasta. (Vuorio-Kuokka 2017.) Oikeanlaisella videotuotannolla viranomaistahon
markkinointiviestinnasta saadaan kiinnostavaa ja houkuttelevaa, mutta ei tie-
detd, minkalaista materiaalia ja sisaltéa ihmisia kiinnostaa nahda viranomai-
silta. Tassa tutkimuksessa on tarkoitus I0ytaa ratkaisu viranomaisviestinnassa
kaytettavan videotuotannon toteuttamiselle siten, etta viestinta olisi kiinnosta-

vaa ja saavuttaisi mahdollisimman suuren yleison.
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Videomarkkinointi on tarkea osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja yksi
parhaista keinoista saada viestinta perille kohderyhmalle. Sosiaalisten medioi-
den kanavien sisallot kehittyvat koko ajan visuaalisempaan suuntaan ja vide-
osta on tullut viestinnan megatrendi. (Riekki s.a.) Riekki (s.a.) kuvailee tata
kommunikaatiokulttuurin muutokseksi, jonka myota yritysten ja instituutioiden
viestinnalle syntyy uudenlaiset odotukset kuluttajan nakokulmasta ja siksi yri-
tyksen, organisaation tai viraston on syyta pysya taman muutoksen mukana.
Opinnayteyon tavoitteena on saada vastaus kysymykseen: minkalaista vide-
osisaltda Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen median seuraajat ha-
luavat ndhda osana heidan markkinointiviestintdansa. Tutkimuksen avulla
Kaakkois-Suomen ELY-keskus saa selkean kuvan siitd, minkalaista vide-

osisaltda heidan kannattaa tuottaa.

Nykypaivana videoita katsotaan ja levitetaan entistakin enemman. Videot le-
viavat varsinkin sosiaalisessa mediassa nopeasti pelkastaan jo algoritmien
avulla ja silla, etta inmiset jakavat niita. Esimerkiksi Facebookin algoritmit suo-
sivat videoita enemman verrattuna muihin sisaltéformaatteihin. Lyhyiden vi-
deopatkien suosio on myos kovassa nousussa melkein jokaisessa sosiaalisen
median kanavissa. (Kytdvuori 2019.) Aikaisempaa tutkimusta videomarkki-
noinnista on tehty paljon esimerkiksi siita, minkalaiset videot toimivat parhai-
ten, minka pituiset, missa kanavissa ja minkalaisella sisallolla kohderyhma

huomioiden.

Videotuotannon toteuttaminen osana markkinointiviestintaa on hyvinkin kus-
tannustehokasta ja sita voi toteuttaa monella eri tavalla. Videomarkkinointia
voi harjoittaa esimerkiksi toteuttamalla suuremman projektin itse tai ulkoista-
malla tuotannon toiselle yritykselle tai vaihtoehtoisesti videoita voi kuvata hel-
posti omalla alypuhelimella. Videomarkkinoinnissa videon sisalto ja sen ta-

voite ratkaisevat ja se myos maarittaa toteutustavan.

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia videotuotannon kayttamista
osana viranomaisen markkinointiviestintaa sosiaalisen median kanavissa.
Kaakkois-Suomen ELY-keskus ei ole ennen kayttanyt videoita markkinointi-
viestinnassa ja lahtdkohtana on se, etta ei oikein tiedeta, miten sita pitaisi to-
teuttaa ja minkalaista videosisaltda seuraajat haluavat nahda. ELY-keskus ha-

luaisi viestinnan olevan rentoa ja houkuttelevaa seka tavoittaa viestinnalla
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mahdollisimman suuren yleison. Tassa tutkimuksessa syvennytaan siihen,
minkalaista videotuotannon tulisi olla, jotta se vastaisi seuraajien toiveita.
Opinnaytety6ssa huomioidaan ELY-keskuksen viestintastrategia, ELY-keskuk-
sen varimaailma seka visuaalisen ilmeen ohjeisto. Esimerkkia ja mallia tassa
tyossa voidaan ottaa Verohallinnon markkinointiviestinnasta, jonka Suomen

kansalaiset ovat todenneet olevan onnistunutta.

Tutkimusongelmaan lahdetaan hakemaan ratkaisua kvantitatiivisella tutkimus-
menetelmalla eli maarallisella tutkimuksella. Maarallisella tutkimuksella saa-
daan seuraajilta vastauksia, miten, milloin ja kuinka paljon tyylisiin kysymyk-
siin (Vilkka 2007, 13). Opinnaytetydssa toteutetaan kyselytutkimus suoraan
ydinkohderyhmalle eli Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen median
kanavien seuraajille. Tama tutkimusmenetelma valittiin siksi, etta todettiin ta-
man olevan kaikista tehokkain tapa saada tietoa siita, minkalaista markkinoin-
tiviestintaa Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen medioiden kana-

vien seuraajat haluavat mielellaan vastaanottaa.

Kyselytutkimuksessa uppoudutaan vield tarkemmin videomarkkinoinnin ja -si-
sallon kysymyksiin. Kyselytutkimuksessa kysytdan muun muassa, mita sosi-
aalisen median kanavia vastaajat kayttavat seka kuinka paljon paivassa ja
milla laitteilla he kayttavat sosiaalista mediaa. Kyselyssa haetaan vastauksia
my0s siihen, kuinka pitkia ja minkalaisia videoita Kaakkois-Suomen ELY-kes-
kuksen seuraajat mieluiten katsovat ja kyselyssa kysytaan myds heidan mieli-
pidettaan viranomaisviestinnasta. Tutkimuksessa selvitetaan, onko hyva kayt-
taa huumoria viestinnassa ja olisivatko videot ylipaataan hyva tapa toteuttaa
viranomaistahon markkinointiviestintaa. Naiden lisaksi kyselyssa kartoitetaan
myo6s kohderyhman ikaluokkia, koska eri sukupolvilla on erilaiset mielenkiin-
non kohteet, erilainen sosiaalisen median kayttaytyminen ja erilainen tapa ku-
luttaa markkinointisisaltoa. Tutkimuksen ja opinnaytetyon avulla voidaan
saada selville myds se, minkalaista videomateriaalia kannattaa lahtea tuotta-
maan, kun sité tehdaan jonkun tietyn ikdluokan kohderyhmalle. Kyselyn lo-
pussa vastaajille annetaan mahdollisuus antaa vapaa sana siita, minkalaista
videomateriaalia he haluaisivat ndhda Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen so-

siaalisen median kanavissa.
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Opinnaytetyon aihe syntyi pitemman ajan keskustelun jalkeen ohjaajan seka
toimeksiantajan kanssa. Alun perin toimeksiantajalla olisi ollut tarvetta koko-
naisen videotuotannon toteuttamiselle haastatteluvideota varten, mutta se ei
vastannut tutkijan opintoja eika tutkijalta I0ytynyt tarvittavia taitoja kokonaisen
tuotannon toteuttamiseen. Siispa aloimme toimeksiantajan ja ohjaajan kanssa
keskustelemaan vaihtoehtoisesta opinnaytetyosta, josta kuitenkin toimeksian-

taja voisi hyotya, ja paadyttiin tahan opinnaytetydaiheeseen.

2 TOIMEKSIANTAJA

ELY-keskukset, eli elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskukset, on perustettu
vuoden 2010 ensimmaisena paivana. ELY-keskusten tehtaviin on koottu entis-
ten TE-keskusten, tiepiirien, merenkulkulaitoksen, Iaanihallitusten liikkenne- ja
sivistysosastojen seka alueellisten ymparistokeskusten tehtavia. ELY-keskuk-
sia ohjaavat lukuisat eri ministeriot: tyo- ja elinkeinoministerio, sisdasiainminis-
terid, opetus- ja kulttuuriministerid, maa- ja metsatalousministerio, ymparisto-
ministerio, Vaylavirasto seka liikenne- ja viestintaministerid. Keskukset ovat
myos mukana toteuttamassa Maahanmuuttoviraston, Ruokaviraston seka Bu-

siness Finlandin erilaisia tavoitteita. (ELY-keskus s.a.)

Taman tydn toimeksiantaja Kaakkois-Suomen ELY-keskus on Kaakkois-Suo-
men alueella toimiva ELY-keskus. ELY-keskuksia koko Suomessa on yh-
teensa 15 (TEM s.a.).

ELY-keskukset hoitavat valtionhallinnon antamia toimeenpano- ja kehittamis-
tehtavia omilla alueillaan edistaakseen alueellista kehittamista. ELY -keskusten
vastuulla on huolehtia teiden kunnostamisesta ja rakentamisesta, ympariston

suojelusta, seka yritysten tukemisesta. (ELY-keskus s.a.)

ELY-keskus on tehnyt videomarkkinointia muiden alueiden keskuksissa, mutta
Kaakkois-Suomen keskuksella ei olla ennen tuotettu minkaanlaista videoma-
teriaalia markkinointiviestintaa varten ja sita kaytetdan taman tyon lahtokoh-
tana. Kaakkois-Suomen ELY-keskuksella on tarkoitus tuottaa videohaastattelu
Tybelaman monimuotoisuudella tuloksiin -aluehanketta varten. (Svensk 2022.)
Tasta syntyi opinnaytetyon idea tehda tutkimusta siita, miten videotuotantoa

kannatta toteuttaa osana markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa.
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3 VIDEOTUOTANTO OSANA MARKKINOINTIA

Tassa luvussa kasitellaan videomarkkinointia sosiaalisessa mediassa, video-
markkinoinnin kasitteita, sen tarkeytta osana markkinointikokonaisuutta, erilai-
sia videotyyleja seka videotuotannon kayttamista viranomaisen markkinointi-
viestinnassa. Digitaalisessa markkinoinnissa sosiaalisen median sisallon tar-
koituksena on pyrkia lisaamaan inmisten tietoisuutta yrityksesta, organisaa-
tiosta tai muusta tahosta ja saada ihmisia seuraamaan taman tahon sosiaali-
sen median kanavia seka levittamaan tietoa. Jos ihmiset kokevat asian hyo-
dylliseksi, opettavaiseksi tai hauskaksi, sisalto leviaa sosiaalisessa mediassa
aarimmaisen tehokkaasti. Videotuotannon avulla tallaisen sisallon luominen
on todella tehokasta. (Harju s.a.) Tiedon levittdminen on tarkeaa viranomais-
tiedotteiden kannalta, joita nykypaivana usein jaetaan sosiaalisen median ka-

navissa.

3.1 Videomarkkinoinnin kasitteita

Videomarkkinoinnissa olennaista on tarinankerronta. Videomarkkinointi tar-
koittaa yksinkertaisesti videoiden kayttamista markkinoinnissa ja videoiden
avulla olla vuorovaikutuksessa uusien ja nykyisten yleisdjen kanssa. Erityisesti
sosiaalisen median kanavissa videot auttavat uuden yleison tavoittamiseen.
Muita tavoitteita voivat olla yleison sitouttaminen, tiedon jakaminen ja yleison
valistaminen. Videomarkkinointi on paras tapa saavuttaa lisaa branditietoi-
suutta, silla varsinkin nykypaivana onnistuneen markkinointivideon mahdolli-
suus menna viraaliksi, eli levitd todella nopeasti suurelle yleisolle sosiaali-

sessa mediassa, on suuri. (Wuorisalo 2020.)

Markkinointiviestinta, mainonta ja markkinointi ovat kasitteita, joille ei ole yhta

selkeda maaritelmaa. Naita kasitteitd kaytetaan yhdessa keskenaan toistensa
synonyymeina ja nailla termeilla tarkoitetaan toimenpiteita, joilla yritys tai orga-
nisaatio pyrkii kasvattamaan brandi tunnettavuutta tai lisddmaan myyntia. (Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa sita, etta kohderyhmaa tavoitetaan jonkun

henkilobrandin eli vaikuttajan kautta. Kaytannossa se tarkoittaa sita, etta sen
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sijaan etta brandia markkinoitaisiin kohderyhmalle suoraan, kohderyhmaa ta-
voitellaan kiertoteitse vaikuttajan kautta. Vaikuttaja on henkild, jolla on esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa paljon seuraajia. Taman henkilon mielipiteella on
merkitysta ja taman sana vaikuttaa tiettyyn ihmisrynmaan. Vaikuttajat pystyvat
vaikuttamaan ihmisryhman mielipiteisiin useassa eri mediassa. He tuovat
omia nakemyksiaan esille julkaisemalla esimerkiksi kuvia ja videoita sosiaali-
sessa mediassa tai luomalla blogiteksteja. (Checkout s.a.) Vaikuttajamarkki-
nointi kasitteena on laaja, mutta kasitetta selvennetaan tassa osiossa siksi,
koska vaikuttajien tuottamat yhteistyovideot ovat yksi suurimpia vaikuttaja-

markkinoinnin toteutustapoja ja hyodyllisia markkinointia tekevalle taholle.

3.2 Videomarkkinointi nykypaivana

Vuonna 2019 jopa 87 % ihmisista odotti ndkevansa enemman videoita bran-
deiltd. Kuluttajat vaativat brandeilta entistakin enemman videomateriaalia, kun
he etsivat tuotteisiin, palveluihin tai muihin asioihin liittyvaa tietoa. Videoiden
kuluttajat katsovat videoita voidakseen oppia, rentoutua ja viihdyttaa itseaan.
(Ali 2018.) Markkinointiviestinnassa taytyy pitaa mielessa se, etta videoiden
kuluttajat haluavat ndhda mielenkiintoisia videoita ja saada niista viihdetta
seka oppia. Jos videolla onnistutaan luomaan naita asioita kuluttajille, he si-

saistavat viestinnan sisallon paremmin. (Bump 2020.)

Ihmiset katsovat videoita yha enemman ilman aanta ja taten aanettomat vi-
deot ovat nousseet yhdeksi nykypaivan suureksi videotrendiksi. Aikaisempien
tutkimusten avulla on selvitetty, ettd Facebookissa 85 % videoista katsotaan
aanettomana, kun automaattinen videoiden toisto on paalla. Tekstitysten li-
saaminen on helpoin tapa parantaa videon katsomiskokemusta, vaikka video
olisikin aanetdn. Muita nykyajan videomarkkinoinnin trendeja ovat muun mu-
assa lyhyet, 10—60 sekunnin videot, "behind the scenes” eli kulissien takana -
videot, seka vaikuttajien kanssa yhteistyossa tehdyt videot. Videosisalldlle voi
luoda lisaarvoa tekemalla yhdesta videosta useamman eri version eri sosiaali-
sen median kanaviin. Pitkdsta kymmenen minuutin YouTube-videosta voidaan
esimerkiksi leikata lyhyt alle yhden minuutin patka, joka toimii trailerina pitkalle
videolle ja sita voidaan jakaa esimerkiksi Instagramiin tai TikTokiin. Nain saa-
daan my0s kasvatettua sisallon kantavuutta seka katsojamaaria. (Envato
2022.)
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3.3 Erilaiset videot markkinointiviestinnassa

Markkinointiviestinnassa kaytettavia videoita voi olla erilaisia. Yleisimpia vi-
deotyyppeja markkinointiviestinnassa ovat yrityksen tai organisaation esittely-
videot, opetusvideot, usein kysyttyjen kysymysten vastausvideot, asiakkaiden
kokemusvideot tai tuotevideot. (Olajiga 2020.) Tassa opinnaytetydssa tuotevi-
deoiden sijaan parempi termi olisi palveluiden esittelyvideot, silla ELY-keskuk-
sella ei ole varsinaisesti mitaan tuotteita, mitd he myyvat, vaan markkinointi-
viestinnalla pyritdan saamaan tiedotteita mahdollisimman suurelle joukolle
seka mainostamaan tarjolla olevia palveluita, hankkeita, suunnitelmia seka

projekteja.

Tuotteiden ja palveluiden esittelyvideot korostavat tuotteen tai palvelun hyo-
tyja kuluttajalle. Tassa vaiheessa asiakas on tietoinen tuotteesta tai palvelusta
ja tiedostaa sen, etta se voisi olla ratkaisu asiakkaan ongelmaan, mutta talla
on silti viela jotain kysymyksia tuotteesta tai palvelusta. Videon tehtava on sel-
ventaa asiakkaalle se, miten tuote tai palvelu ratkaisee hanen ongelmansa ja

vastata asiakkaan kysymyksiin tuotteesta tai palvelusta. (Olajiga 2020.)

Lyhyet sosiaalisen median kanavissa julkaistavat opetusvideot tuotteesta tai
palvelusta ovat videoita, joita kuluttaja arvostavat. Nama videot ovat videoita,
joissa yritys tai organisaatio esittelee tuotteitaan tai palveluita ja opastaa, mi-

ten tuotteet toimivat tai palvelua kaytetaan. (Olajiga 2020.)

Monet yritykset ja organisaatiot tekevat itsestaan esittelyvideoita. Nama videot
ovat nousseet nykypaivana todella yleiseksi markkinointiviestintakeinoksi. Yri-
tyksen tai organisaation esittelyvideo vaatii paljon suunnittelua ja hyvan toteu-
tuksen. Videon ei tulisi mitenkaan nostaa yritysta tai organisaatiota muiden
ylapuolelle, vaan videon tulisi olla mahdollisimman aito ja kertoa yrityksen tai
organisaation kulttuurista. Tallaisten esittelyvideoiden kohderyhma useimmi-
ten on mahdolliset uudet tyontekijat, jotka ovat kiinnostuneet tydoskentelysta
kyseisessa yrityksessa tai organisaatiossa, ja videoilla voidaan houkutella
mahdollisimman hyvia tydnhakijoita ottamaan itse yritykseen tai organisaa-
tioon yhteytta. Talla tavalla rekrytointikin voi olla helppoa seka kustannusteho-
kasta. (Olajiga 2020.)
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Monilla tuotteiden ja palveluiden tarjoajilla on useasti nettisivuillaan "FAQ"-
osio, frequently asked questions, eli suomeksi usein kysytyt kysymykset,
jonne yritys tai organisaatio on kerannyt kysymyksia, joita heilta kysytaan
usein. Tuotteiden, palveluiden ja tiedotteiden kannalta nettisivun FAQ-osion
lisdksi videon tai videoiden tekeminen usein kysytyista kysymyksista toimii to-
della hyvana osana markkinointiviestintaa. Tallaisissa videoissa kaydaan lapi
erilaisia huolia, murheita ja epailyja mita asiakkaalla voi olla yrityksen tai orga-

nisaation tuotetta tai palvelua kohtaan. (Olajiga 2020.)

Yrityksen tai organisaation on tarkea miettia, mihin kanaviin usein kysytyt ky-
symykset-videoita kannattaa ladata. Esimerkiksi jos naita videoita lataa You-
Tubeen, enimmakseen vain ihmiset, jotka erikseen hakevat kyseisa videoita
nakevat niita, mutta jos naita videoita jakaa toisissa sosiaalisen median kana-
vissa esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa, ihmiset nakevat niita, vaikka
eivat ole hakeneet niita tai eivat valttamatta kaipaa niita vastauksia silla het-
kella. Yrityksen tai organisaation tulee siis miettia seka testata, miten seu-
raajat reagoivat siihen, etta heidan sisaltovirtaansa tulee tallaisia videoita,
jotka vastaavat usein kysyttyihin kysymyksiin, joita yritys tai organisaatio vas-
taanottaa. (Olajiga 2020.)

3.4 Aanen tirkeys videolla

Rulla Median (2018) mukaan videon aanimaailmaa tulisi pitaa videotuotan-
nossa etusijalla ja videon koukuttavuus, hieno kuvaus ja onnistunut editointi
ovat vain puolet kokonaisuudesta. Videon "sound design” eli danisuunnittelu
on tavallaan haastava laji ja se yleensa toimii silloin, kun katsoja ei sita huo-
maa. Toisin sanoen, jos videon aanisuunnittelussa on mennyt jotakin vikaan,
se kylla huomataan. Hyvin toteutettu danimaailma vahvistaa katselukoke-
musta ja katsoja tuntee enemman olevansa osana tarinaa, silla danimaailman
kanssa voidaan vahvistaa lasnaolon tunnetta ja vetaa katsoja mukaan vide-

oon.

Videon aanimaailmassa on kolme kerrosta: taustadanet, aanitehosteet seka
musiikki. Videolla olevat akustiikka seka taustaganet parantavat katselukoke-

musta. Jos akustiikkaa ja taustaaania ei ole suunniteltu ja lisatty videolle, niin
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tilanne videolla voi vaikuttaa tavallaan epauskottavalta, jos videon kohtaus si-
joittuu johonkin tiettyyn tilaan, jossa normaalisti kuuluisi jotain taustagania esi-
merkiksi kahvilassa muiden ihmisten puhetta, aania keittiosta ja astioiden ki-
linaa tai puistossa tuulen viretta, kavelyn aania tai koiran haukuntaa. Katsoja
ei valttamatta edes huomaa naiden puutetta, mutta tama kuitenkin voi tuntea,

etta jotakin puuttuu tai on pielessa. (Rulla Media 2018.)

Videolla aanimaailmaan panostus auttaa siihen, etta katsojan saa mukaan ta-
rinaan, ja aanet auttavat herattamaan ja luomaan haluttua tunnetta videolla.
Hienosti tehty visuaalinen videokin jaa tunteettomaksi ja epauskottavaksi, jos
siina ei ole kunnolla suunniteltua aanimaailmaa, silla aanimaailma luo puolet
katselukokemuksesta. Rulla Media vaittaa, etta laadukas aani videolla voi olla

jopa tarkeampi kuin laadukas kuvanlaatu. (Rulla Media 2018.)

Poikkeuksena aanen tarkeydelle videoilla taytyy mainita nykypaivan trendiksi
noussut videoiden katsominen ilman aanta, jonka avuksi videoihin on yleensa
editoitu tekstitykset tai tekstitykset tulevat automaattisesti palvelun mukana,
jonne video ladataan. Tallaiset videot ovat erilaisia ja toimivat vain tietyissa vi-
deotyyleissa. Hyvin moneen videogenreen kuitenkin tarvitaan aanta, jotta kat-

selukokemus ei jaisi ontoksi.

3.5 Videosisallon visuaalisuus

Ihmiset sisaistavat visuaalista tietoa paremmin ja kauemmin kuin tietoa, jonka
he lukevat tai kuulevat. Visuaalisuuden on todistettu parantavan ihmisen ky-
kya oppia ja sisaistaa asioita, seka luomaan motivaatiota tehda asioita.
(Sheikh 2020.)

Viestintasisallon visuaalisuudella annetaan katsojalle ensivaikutelma. Varien,
fonttien, sommittelun ja muiden visuaalisten elementtien avulla voidaan antaa
katsojalle hyva ensivaikutelma, jotta tama jatkaa videon katsomista ja katsoja
sisadistaa videon viestin paremmin. Kaikkien brandin kanavien ja niiden sisalto-
jen yhtenainen visuaalisuus tekee brandi-ilmeesta tunnistettavampaa, mika on

tarkeaa brandin tunnettavuuden kehittamisen kannalta. Luottamus on viestin-
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nan tarkeimpia asioita. Kun brandilla on yhtenainen ilme, jonka katsoja tunnis-
taa viestintamateriaaleista, se luo katsojalle tuttuuden tunnetta, joka kasvattaa

luottamusta katsojan ja brandin valilla. (Suomen digimarkkinointi s.a.)

4 VIRANOMAISTAHON MARKKINOINTIVIESTINTA

Viranomaistahon markkinointiviestinnalla on tavoitteena saada viranomaisen
tiedotteet helpommin saataville ja kaytettavaksi seka tehda viranomaisesta
enemman neuvoa antavampi, osallistuvampi seka avoimempi. Monet eri vi-
ranomaistahot ympari maailmaa ovat liittyneet tahan kulttuurimuutokseen,
jossa viranomainen hyddyntaa yha enemman sisaltomarkkinointia heidan
markkinointiviestinnassaan seka markkinointikampanjoissaan, jotka auttavat

sidosryhmia vastaamaan heidan kysymyksiinsa. (Contentgroup s.a.)

Viranomaistahot eivat yleensa kasittele markkinointia tavalla, jolla yritykset
sita kasittelevat, kuten asiakkaita tavoitellakseen, silla viranomaistaho ei
yleensa myy mitaan. Viranomaisen markkinointiviestinnan tavoitteena on levit-
taa sanaa heidan palveluistaan ja tekemisistaan kansalaisille, jotka maksavat
niista verojen yhteydessa. (Contentgroup s.a.) Vaikkakin viranomaisen mark-
kinointiviestinta ei ole ihan taysin samanlaista kuin myyntia tekevien yritysten,
tulee siina kuitenkin tietaa markkinoinnin kohderyhma. Usein viranomaisen
kohderyhmaan kuuluvat kaikki Suomen kansalaiset, mutta tiettyjen asioiden
suhteen kohderyhma monesti tiivistyy johonkin tarkemmin maariteltyyn jouk-
koon. (Vargas 2020.)

Markkinointiviestinta on osa organisaation strategista toimintaa ja sita suunni-
tellaan, budjetoidaan ja kehitetaan samalla tavoin kuin muutakin toimintaa, ja
tama sama patee viranomaistahon markkinointiviestintaan. Viranomaisviestin-
nan suunnittelulla pyritddn ennakoimaan kansalaisten tiedontarvetta, jotta he
voivat luottaa viranomaisviestinnan saanndllisyyteen seka tasapuolisuuteen ja
voivat ajoissa vaikuttaa valmisteilla oleviin viranomaisasioihin. Viranomaisen
hyva maine ja tunnettavuus ovat usein onnistuneen ja vaikuttavan toiminnan
edellytyksia. Avoin ja selkea viestinta, joka on hoidettu hyvin, on osa viran-
omaisen mainetta, joka heijastuu sidosryhmien odotuksiin ja kokemuksiin. Vi-

ranomaisviestinnalla on tarkoitus tehda viranomaistoiminta ja palvelut tutuksi
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kansalaisille seka antaa mahdollisuus viranomaisen ja kansalaisen valiselle
vuorovaikutukselle. Viranomaisen taytyy osata ennakoida kansalaisen tiedon
ja vuorovaikutuksen tarvetta seka tunnistaa yhteiskunnalliset ilmiot. Valmis-
teilla olevista asioista, muun muassa palveluista ja paatoksista, viranomaisen
tulee viestia monikanavaisesti muun muassa sosiaalisessa mediassa, mutta
my0s verkkopalveluissa, tiedotustilaisuuksissa seka asiakaspalvelussa. (Valti-

onneuvoston kanslia 2016, 9,11.)

Vaikeaksi asiaksi viranomaisviestinnassa on todettu erityisesti nuorten ihmis-
ten tavoitteleminen. Rento, erilainen ja huomiota herattava viestinta on todettu
nuorten keskuudessa toimivaksi, mutta tallainen viestinta vaatii paljon suunnit-
telua ja onnistuneen toteutuksen toimiakseen varsinkin, kun kyseessa on val-
tion viranomainen. Se, mika toimii nuoriin, ei kuitenkaan valttamatta toimi van-
hempaan ikaluokkaan ja viranomaistahon kohderyhmaan kuuluu kaikkia ika-
luokkia. (Nakki 2022.)

Lahiaikoina Verohallinto on saanut huomattavaa positiivista julkisuutta heidan
sosiaalisen mediansa sisalldilla, jotka sisaltavat rentoa inmislaheista viestintaa
ja esimerkiksi ASMR-kuiskailuvideoita veroasioista. Toisaalta taas esimerkiksi
Posti on saanut huonoa palautetta heidan uudistuneesta rennommasta vies-
tintastrategiastaan. (Nakki 2020.)

Aalto-yliopiston tydelamaprofessorin Pekka Mattilan mukaan Verohallinnolla
on Suomessa erittain hyva maine. Verohallinnon lahiaikainen rennompi vies-
tinta ei ole tempaus, vaan viestintaa ja palveluita on kehitetty yli kymmenen
vuotta, eli tama Verohallinnon menestyksekas viranomaisviestinta on pitkan
kehityksen tulosta. Pekka Mattilan mukaan suomalaisilla on jonkinlaiset kon-
servatiiviset olettamukset viranomaisten viesteille. Vanhemmat kansalaiset
katsovat viranomaisia ylospain, kun nuorempi kansa katsoo jokseenkin alas-
pain, eli kansan suhtautuminen viranomaisviestintaan on pitkalti sukupolvinen
kysymys. Viranomaisviestinnassa pitaa tunnistaa kohderyhma ja viestinta pi-
taa yksinkertaistaa ja sen tulee olla selkeda. Ihmisilla on omia henkildkohtaisia
huolia ja murheita ja nama taytyy huomioida viestinnassa. Mattilan mukaan
yksinkertaistetuissa viesteissa viranomaisviestinnassa on talla hetkella paljon

korjattavaa ja opeteltavaa. (Nakki 2020.)
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Verohallinnon viestintajohtaja Kati Kalliomaen mukaan Verohallinto tekee ja
kokeilee paljon erilaisia asioita viestinnan kannalta, mutta kaikki liittyvat koko
Verohallinnon omaan strategiseen tavoitteeseen. Kati Kalliomaki kertoo, etta
Verohallinnolla sosiaalinen media on vain yksi ja pieni monista heidan viestin-
takanavistansa. He kayttavat sosiaalisen median viestintaa, jotta sisaltda kay-
tetaan ja se leviaa suuremmalle katsojakunnalle sosiaalisessa mediassa. Ve-
rohallinnon sosiaalisen median viestinta on myads ollut Verohallinnolle halvem-

paa viestintaa kuin esimerkiksi ulkomainonta. (Nakki 2020.)

4.1 Viranomaisen markkinointiviestinnan tavoitteet

Viranomaisviestinnan keskeisempana tavoitteena on aikaansaada kansalai-
sille mahdollisimman laaja, monipuolinen ja kattava kuva viranomaisen toimin-
nasta, palveluista ja heidan paatoksistaan. Taman tavoitteen saavuttamiseksi
viestinnan tulee olla saavutettavaa ja tasapuolista. Tahan sosiaalinen media
on hyva ratkaisu viranomaiselle, silla kansalaiset paasevat kasiksi sosiaali-
seen mediaan julkaistuun materiaaliin milloin vain kellonajasta riippumatta ja
sosiaalisen median avulla kansalaiset voivat helposti keskustella viranomai-
sen kanssa ajankohtaisista asioista ja kysya kysymyksia. Viranomaisen on
helppo jakaa sosiaalisen median kanavissa heidan tietopakettejaan eri muo-
doissa ja esimerkiksi tiedotustilaisuuksien videotallenteita seka muuta markki-

nointimateriaalia. (Valtioneuvoston kanslia 2016, 11-12.)

Markkinointisisallon puolesta markkinointiviestintaa tekevalla henkildlla on
my0s tavoitteena luoda asiakkaille korkealaatuinen asiakaskokemus seka
kayttaa asianmukaisia ja luovia tapoja toteuttaa sellaista markkinointiviestin-
taa, joka vaikuttaa kuluttajan asenteeseen ja kayttaytymiseen. Viranomaisen
markkinointiviestinnan tulee perustua luotettavaan tietoon ja rakentaa luotta-
musta viranomaistahon ymparille. (Government Communication Service
2020.)
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4.2 Viranomaistahon videomarkkinointi

Videomarkkinointi ei pelkastaan muuta sita, miten B2B- ja B2C-yritykset viesti-
vat ja markkinoivat tuotteitaan ja palveluitaan, vaan se muuttaa myos viran-
omaisen tapoja toteuttaa viestintaa (50Wheel s.a.). Aikaisemmin opinnayte-
tyossa kaytiin 1api videomarkkinointia yleisesti ja erilaisia videotyyleja, joita vi-
deomarkkinoinnissa voidaan kayttaa. Tassa luvussa syvennytaan viranomais-
tahon videomarkkinointiin, miten se voi sita hyodyntaa ja mita eroavaisuuksia

siina on verrattuna yritystoiminnan videomarkkinointiin.

Videosisallon luominen on tehokas tapa sitouttaa julkista yleis6a houkuttele-
van viestinnan avulla. Hyédyntamalla videoita tyokaluna julkiselle yleisdlle
suunnatussa viestinnassa viranomainen voi modernisoida strategista viestin-
taa ja saada enemman sitoumusta yleisolta. Sosiaalisessa mediassa ja muu-
alla internetissa viranomainen voi videoiden avulla muun muassa esitella uu-
sia ohjelmia ja palveluita omille tyontekijoilleen seka julkiselle yleisdlle, jul-
kaista opetusvideoita seka tehda live-lahetyksia tarkeista tapahtumista, tiedo-
tustilaisuuksista seka palavereista. Sosiaalisessa mediassa viranomainen voi
my0s jakaa muun viranomaistahon tai kayttajan hyodyllista videosisaltdoa julki-

selle yleisolle. (50Wheel s.a.)

Viranomaistaho voi hyodyntaa videoita organisaation sisaisen viestinnan pa-
rantamiseksi. Hyva sisainen videomarkkinointistrategia kehittaa tiimin yhteis-
tyota seka tuottavuutta. Tyontekijoille voi luoda opetusvideoita mista vain ai-
heesta, esimerkiksi joko uudesta palvelusta tai kaytannosta. Videota voidaan
jakaa internetin avulla suoraan kayttajalle, joka voi vastaanottaa tietoa videon
avulla etana. Videon avulla tieto ja opastus on helpompi sisaistaa verrattuna
esimerkiksi tekstiin, ja videon avulla kayttajan ei tarvitse menna paikan paalle
koulutettavaksi. Viranomaisen tyontekijoiden tehokkuutta seka yhteistyota voi-
daan kehittda myos antamalla heille mahdollisuus itse tuottaa videoita, joita he
voivat jakaa keskenaan. Tama mahdollistaa myds ideoiden ja ajatusten jaka-
misen suuremmalla skaalalla, eli videoita voidaan jakaa hetkessa ympari maa-

ilmaa organisaation eri toimipisteille tai yhteistydbkumppaneille. (50Wheel s.a.)

Viranomaisviestinnassa on todettu vaikeaksi asiaksi tavoitella nuorempaa ylei-

s6a. Videosisallot ovat suurimassa suosiossa Y-sukupolven, eli 1980-luvun
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alun ja 1990-luvun puolivalilla syntyneiden, seka Z-sukupolven, eli 1990-luvun
puolivalin ja 2000-vuosikymmenen alun valilla syntyneiden kuluttajien, keskuu-
dessa. Nuoremmat kuluttajat ovat enemman yhteydessa internettiin kuin van-
hemmat ikaryhmat ja nuoremmat suosivat videoita eniten. Viranomaisviestin-
nan kannalta siis videot ovat hyvinkin tehokas viestintatyokalu nuorempien ih-

misten tavoittelemiseksi. (Bump 2020.)

Nuoremman sukupolven kuluttajat katsovat entistakin enemman pitkia vide-
oita, jos video kiinnittaa heidan huomionsa nopeasti. Tama on videomarkki-
nointia tekevan henkilon tarkea tietaa, silla videomarkkinointia tehdessa var-
sinkin nuoremman sukupolven kiinnostus videoon taytyy herattaa heti ensim-
maisten sekuntien aikana, silla nuoremman sukupolven keskittymisaika sosi-
aalisessa mediassa on todella lyhyt samalla, kun he selaavat omia sisaltovir-
tojaan. Lyhyesta keskittymisajasta huolimatta, jos video koukuttaa katsojan
heti ja luo katsojalle jonkinlaista lisdarvoa, kuten viihdetta, informaatiota tai op-
pia, niin yleensa video katsotaan loppuun asti, vaikka se olisikin pitempi video.
Nuoremmat sukupolvet katsovat pitkia videoita muita sukupolvia enemman,

jos he vain kokevat aiheen kiinnostavaksi. (Bump 2020.)

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSDATA

Tassa osiossa kaydaan lapi tutkimusmenetelmat, joita kaytetaan tutkimuk-
sessa ja syvennytaan siihen, mihin tarkoitukseen eri menetelmat soveltuvat.
Tutkimusmenetelmat ovat kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus ja kvalitatii-

vinen eli laadullinen tutkimus.

Tassa tutkimuksessa kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutki-
musta varten dataa kerataan toteuttamalla kyselytutkimus Kaakkois-Suomen
ELY-keskuksen sosiaalisen median kanavien seuraajille. Kyselytutkimuksessa
selvitetdan kohderyhman sosiaalisen median kayttaytymista, videomarkkinoin-

nin kulutusta seka mielipidetta viranomaisviestinnasta.
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5.1 Tutkimusmenetelmat

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma eli maarallinen tutkimus tarkoittaa tutki-
musta, jossa pyritaan tuottamaan faktoja ja tutkittavaa asiaa kasitellaan nume-
roiden avulla ja tulokset esitetaan esimerkiksi tunnuslukuina. Maarallista tutki-
musta kaytetaan usein laadullisen tutkimuksen tueksi. Tutkittavat asiat muute-
taan rakenteellisesti, ja tutkija selittaa ja kuvailee tulokset sanallisesti, kun tut-
kimus koskee henkilbita. Maarallinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin
kuinka paljon ja miten usein ja menetelmalla saadaan luotua muuttujista ylei-
nen kuva. Maarallisessa tutkimuksessa pyritaan mahdollisimman objektiivi-
seen tutkimukseen. Objektiivisuudella tarkoitetaan tutkijan puolueettomuutta,
eli tutkija ei vaikuta tuloksiin. (Vilkka 2007, 13—14,16.)

Useimmiten kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella tarkoitetaan kysely-
tutkimuksen kayttamista aineiston keraamiseen, joka patee myds tassa opin-
naytetydssa. Sopivien kyselylomakkeen kysymysten seka niiden vastausvaih-
toehtojen laatiminen vaatii vahvaa tutkittavan ilmion tuntemista. Vaihtoehtoi-
sesti kyselylle maarallista tutkimuksen aineistoa voidaan kerata tilastoista, re-
kistereista tai tietokannoista. Ongelmana tassa kuitenkin on se, ettd nama
ovat valmiita aineistoja, joten aineisto on keratty todennakdisesti jotain muuta
tarkoitusta varten ja ne aineistot eivat valttamatta vastaa tutkimuksen tarkoi-
tusta. (Kananen 2015, 73-74.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tutkimusmenetelma, jota kaytetaan,
kun tutkitaan jotain niin monimutkaista ilmi6ta tai ongelmaa, jota ei voida sel-
vittaa maarallisella tutkimuksella. Laadullisella tutkimuksella pyritaan saamaan
selkea kuva ihmisen ajatuksista ja tuntemuksista tutkimalla muun muassa ih-
misen kayttaytymista, kokemuksia, aikomuksia seka motivaatiota. Toisin kuin
maarallinen tutkimus, jossa on objektiivinen lahestymistapa, laadullinen tutki-
mus on sen vastakohta eli siina on subjektiivinen lahestymistapa, jossa tutkija
on aktiivisesti mukana tutkimuksen aikana ja osallistuu siihen. Laadullisessa
tutkimuksessa on pieni naytekoko, jota tutkitaan, koska siina pyritaan tunte-

maan ilmié mahdollisimman perusteellisesti. (Gadget-info, 2019.)

Juhilan (s.a.) mukaan laadullisessa tutkimuksessa muun muassa suositaan

kvalitatiivista aineistoa, keskitytdan toimintaan, siedetdan monimutkaisuutta,
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painotetaan mita- ja miten-kysymyksia, ollaan suorassa kontaktissa tutkittaviin

asioihin ja arvostetaan tutkimuksen subjektiivisuutta.

Aineistonhankintamenetelmia laadullisessa tutkimuksessa on monta ja tutki-
muksessa voi kayttaa joko yhta menetelmaa tai menetelmia voi yhdistella.
Laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmista yleisimpia ovat haas-
tattelu, kysely seka havainnointi. Helpoin tapa saada vastaus siihen, mita ih-
minen ajattelee tai miksi han tekee jotakin, on suoraan kysya sita. Taman ta-
kia haastattelu ja kysely ovat kaikista yksinkertaisimpia seka yleisimpia mene-
telmia hankkia aineistoa laadullisessa tutkimuksessa. Aineistoa voi myds ke-
rata erilaisista dokumenteista, esimerkiksi elamankerroista seka muista kirjalli-
sista materiaaleista. Aineistonkeruumenetelma maaraytyy aina tutkimuksen

aiheesta ja tavoitteista. (Sarajarvi & Tuomi 2017, luku 3.1, luku 3.3.)

5.2 Kyselytutkimus datan keraamiseen

Tassa tutkimuksessa kerataan dataa kyselytutkimuksella. Tutkittavasta ilmi-
osta valmiina oleva teoria ohjaa kvantitatiivisen tutkimuksen tutkimuskysymys-
ten asettelua, silla teorian avulla on jo valmiiksi esitietdamysta tutkittavasta ilmi-
Osta. Pelkkia tutkimuskysymyksia ei voida suoraan esittaa kyselyssa, koska
kyselyssa kaytettavien kysymysten on oltava hyvin yksityiskohtaisia. Tutki-
muskysymys tai -kysymykset tarvitsevat apukysymyksia, joilla saadaan lisatie-
toa, jotta saadaan ratkaisu alkuperaiseen tutkimuskysymykseen. (Kananen
2015, 198, 204.) Taman opinnaytetyon teoriaa hydodynnetaan kyselylomak-
keen suunnittelussa ja laatimisessa. Tassa opinnaytetydssa aineistonkeruu-
menetelmaksi valittiin kyselytutkimus, koska todettiin sen olevan paras ja hel-
poin tapa saada vastaus tutkimukseen, jossa selvitetaan suuren joukon mieli-

pidetta asiaan.

Kyselytutkimuksen kysymyksia lahdettiin ensiksi miettimaan tyon aiheen ja
teorian pohjalta. Kysymykset jaetaan kolmeen eri osaan. Ensiksi otetaan sel-
vaa vastaajien sosiaalisen median kaytdsta seka kayttaytymisesta sosiaali-
sessa mediassa. Toisessa osassa syvennytaan vastaajien videomateriaalin
kulutukseen. Kolmannessa osiossa haetaan vastaajilta mielipiteita viranomai-

sen markkinointiviestintaan ja syvennytaan markkinointiviestinnan videotuo-
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tannon puoleen. Kyselyn loppuun annetaan vastaajille mahdollisuus antaa va-
paamuotoinen mielipide viranomaisviestinnasta seka videomarkkinoinnista.
Kysymyslomake luodaan Microsoft Forms -ohjelmalla ja kyselytuloksista teh-
daan jakaumataulukot, jotta saadaan selville enemmiston mielipide kyselyssa

tehdyista kysymyksista.

Kyselytutkimuksen perusjoukko on Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaa-
listen medioiden kanavien seuraajat. Kaakkois-Suomen ELY-keskuksella on
sosiaalisen median seuraajia seuraavasti: Twitter n. 2000, Facebook n. 1000
ja Instagram n. 800. Kysely jaetaan talle kohderyhmalle, koska Kaakkois-Suo-
men ELY-keskuksen kohderyhmaa ovat kaikki Kaakkois-Suomen alueella
asuva kansa ja he ovat niita ihmisia, jotka kuluttavat keskuksen markkinointi-

viestintaa ja videomarkkinointia.

Kyselylomakkeen ensimmainen versio lahetettiin opettajalle seka toimeksian-
tajalle tarkistettavaksi ja kerattiin kommentit ja korjausehdotukset. Naiden pe-
rusteella lomakkeesta tehtiin toinen versio, joka lahetettiin myos tarkistukseen.
Kun kysely oli viimeistelty, kyselylomaketta jaettiin Kaakkois-Suomen ELY-
keskuksen sosiaalisen median kanavissa kaksi kertaa. Kysely oli auki kaksi
viikkoa ja sita jaettiin ensimmaisen viikon maanantaina seka perjantaina, jotta

kysely tavoitti mahdollisimman suuren joukon.

Henkilbtietoja opinnaytetydssa kerattiin kyselyssa ja vain vastaajien ikaa ky-
syttiin. Tieto kerattiin sen takia, etta vastaajat voidaan luokitella ian mukaan.
Henkilotietoja ei luovutettu kolmansille osapuolille. Vain opinnaytetyon toimek-
siantaja sai kyselyn tulokset ja tiedot eivat sisalla mitadan, mistd kukaan voisi

henkil6ita tunnistaa. Opinnaytetyon rekisterinpitaja on opinnaytetyon tekija.

5.3 Kyselytutkimuksen ongelmia

Mahdollisia ongelmia sattuu silloin, jos kyselytutkimukseen valittu perusjoukko
ei vastaa kyselyn todellista kohderyhmaa ja silloin kyselysta saadut tulokset
ovat virheellisid. Tama ongelma tapahtuu usein kvantitatiivisissa tutkimuksissa
ja taydellisen otoksen valinnassa onnistuminen on harvinaista. Virheellisia tu-
loksia voidaan saada, jos vastaaja on jattanyt useamman kohdan tyhjaksi.

Pari tyhjaa kohtaa ei haittaa, mutta jos tyhjia kohtia on huomattavasti, taytyy
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miettia, voiko taman henkilon vastausta kayttaa tutkimuksessa. (Kananen
2015, 200, 204.) Tahan ongelmaan keksittiin ratkaisuksi se, etta kyselylomak-
keeseen asetettiin kysymykset pakollisiksi. Myos kyselylomakkeen viimeinen
kohta asetetiin pakolliseksi, johon vastaajat voivat kirjoittaa vapaan sanan
siitd, minkalaista videomateriaalia he haluaisivat nahda Kaakkois-Suomen
ELY-keskuksen viranomaisviestinnan yhteydessa. Taman viimeisen kohdan

olisi voinut jattaa valinnaiseksi, koska tuli paljon tyhjia vastauksia.

Kyselytutkimuksen ongelmaksi voi muodostua myds mahdollinen liian pieni
otosjoukko. Tassa tutkimuksessa keskusteltiin toimeksiantajan kanssa mah-
dollisesta arvonnan suorittamisesta kyselytutkimuksen ohella, eli vastannei-
den kesken arvotaan palkinto. Talla tavalla varmistaisimme mahdollisimman
suuren vastaajamaaran, mutta palkinnon arvo taytyisi olla tarpeeksi suuri, jotta
se motivoisi vastaajia. Mietimme toimeksiantajan kanssa, miten saataisiin
mahdollisimman paljon vastauksia. Ideana oli arpoa vastaajien kesken kan-
gaskassi, jossa olisi ELY-keskuksen logo, mutta tahan olisi pitanyt kerata vas-
taajien tarkemmat henkil6tiedot. Siksi todettiin, ettda kangaskassi ei valttamatta
olisi tarpeeksi iso motivaattori houkuttelemaan sen enempaa vastaajia, mita

tulisi ilman palkintoakaan, joten paatettiin jattaa tama arvonta pois.

5.4 Tulosten analysointi

Maarallisessa tutkimuksessa valittava analyysimenetelma on aina se, joka an-
taa eniten tietoa tutkittavasta aiheesta, ja paras mahdollinen analyysimene-
telma usein I6ytyy vain kokeilemalla erilaisia menetelmia kyseiselle muuttu-
jalle. Analyysitavan valintaan vaikuttaa myos se, montako eri muuttujaa ollaan
tutkimassa. Yhden muuttujan jakaumasta kaytetaan sijaintilukuja eli esimer-
kiksi keskiarvoa, mediaania tai moodia. Kun analysoidaan kahta tai useampaa
muuttujaa, kaytetaan korrelaatiokerrointa tai ristiintaulukointia. Tunnusluvut
helpottavat numeraalisen tiedon esittamista esimerkiksi yrityksen asiakkaiden
mielipiteista tai tyytyvaisyydesta. Useimmiten helpoin tapa tunnuslukujen las-

kemiseen on jonkinlainen tilasto-ohjelma. (Vilkka 2007, 119-120.)

Microsoft Formsista on mahdollista avata vastaukset suoraan Excelissa analy-
sointia varten, mutta Microsoft Forms nayttda myos vastauksista olennaiset

tiedot seka vastausprosentit ympyradiagrammina. Tama oli tarpeeksi tulosten
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hahmottamiseen ja naiden diagrammien avulla tehtiin vastausten analysointia

seka johtopaatoksia.

5.5 Kyselytutkimuksen tulosten analysointi

Kyselylomaketta jaettiin Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen me-
dian kanavissa (Twitter, Facebook ja Instagram) seka tutkija jakoi kyselylo-
makkeen omassa LinkedIn-profiilissaan. Lomakkeesta tehtiin postauksia sosi-
aaliseen mediaan kaksi kertaa, maanantaina ja perjantaina. Tama sen takia,
etta toiset ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisemmin arkipaivina, kun
taas toiset viikonloppuisin. Nain pystyttiin maksimoimaan vastausten maaraa.
Vastausaikaa annettiin kaksi viikkoa. Kun tulokset oli viety Exceliin, huomat-
tiin, etta viimeisin vastaus oli tullut 10 paivaa ensimmaisen julkaisun jalkeen,
eli vastausaika oli hyvinkin riittava. Vastauksia tuli yhteensa 59. Perusjouk-
koon nahden vastauksia tuli vahan, mutta kun katsoo tileja, joissa kyselya jaet-
tiin tarkemmin, niin postauksilla on keskimaarin 10-20 reaktiota, eli tykkayksia
tai kommentteja. Taman perusteella aktiivisia seuraajia ei siis ole paljoa ja ky-
selylomake on todennakoisesti saavuttanut pienen maaran seuraajista. Aktiivi-

set seuraajat huomioiden vastausmaara on mielestani ollut hyva.

5.6 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen kokonaisluotettavuus koostuu reliabiliteetista ja validiteetista. Re-
liabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistuvuutta ja kykya antaa aina samat
tulokset. Tutkimusta voidaan sanoa tarkaksi ja luotettavaksi silloin, kun tutki-
jasta riippumatta saadaan tasmalleen sama tulos, kun tutkimus toteutetaan
useita kertoja. Tutkimuksen validius tarkoittaa tutkijan kykya muuntaa teorian
kasitteet helposti ymmarrettavaksi arkikieleksi. Validius voidaan todeta hy-
vaksi silloin, kun systemaattisia virheita ei ole ja tutkija on ymmartanyt kasit-
teet. Kun tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa ja mittaamisessa on tapah-
tunut mahdollisimman vahan virheita, voidaan todeta, etta tutkimuksen koko-
naisluotettavuus on hyva. (Vilkka 2007, 149-152.)

Systemaattiset virheet heikentavat tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.
Systemaattisia virheita tapahtuu silloin, kun vastaajat valehtelevat vastauksis-
saan tai eivat ole taysin rehellisia ja vaaristavat, kaunistelevat tai vahattelevat

vastaustaan. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat myos satunnaisvirheet,
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jotka ovat vastaajien mahdollisia muistivirheita tai vahingossa annettuja vaaria
vastauksia. (Vilkka 2007, 153.)

Opinnaytetyossa toteutettu kyselytutkimus ei saanut niin paljoa vastaajia, kuin
olisi toivottu, mutta tutkijan mielesta kysely oli muuten oikein onnistunut, koska
se saatiin kohdennettua oikealle kohderyhmalle. Kyselya jaettiin Kaakkois-
Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen median kanavissa, joihin tulevaa video-
markkinointia tullaan toteuttamaan. Jos samanlaisen tutkimuksen toteuttaisi
uudestaan, voidaan olettaa, etta tulisi samanlaiset vastaukset. Voidaan siis

vaittaa, etta tutkimuksen reliabiliteetti oli hyva.

6 TULOKSET

Tassa osiossa kaydaan lapi kyselytutkimuksen tulokset. Tulosten analysoin-
nissa kaytetaan hyodyksi kyselylomakkeesta automaattisesti saatuja ympyra-
diagrammeja, joista voidaan hahmottaa vastauksia ja saadaan selkeita pro-

senttilukuja vastauksista.

6.1 Vastaajien profiili

Kyselylomakkeessa vastaajien taustatiedoista kysyttiin vain ikaa, koska muilla
taustatiedoilla kyselyn kannalta ei ollut merkitysta. Kuvassa 1 huomataan, etta
51 % vastaajista olivat 40-59-vuotiaita ja 36 % oli 26—39-vuotiaita. Yhtakaan

alle 18-vuotiasta ei vastannut kyselyyn ja 10 % (6 vastausta) oli yli 60-vuoti-

aita.
1. 1ka?
Lisatietoja 0 Insights
Alle 18 vuotias 0
18-25 E
26-29 21
40-59 =0
yli 80 vuotias &

Kuva 1. lIkdjakauma
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Taman tuloksen perusteella voidaan todeta, ettda Kaakkois-Suomen ELY-kes-
kuksella ei ole paljoa nuoria aktiivisia seuraajia tai nuoret eivat ole vastanneet

kyselyyn.

6.2 Vastaajien kdyttamat sosiaalisen median kanavat

Kyselyn alussa kartoitettiin yleisesti vastaajien kayttaytymista sosiaalisessa
mediassa kysymalla, mita kanavia he kayttavat, paljonko aikaa viettavat sosi-
aalisessa mediassa, mieluisin sisaltéformaatti ja milla laitteella kayttavat sosi-

aalista mediaa.

Sosiaalisen median kanavia vastaajat kayttavat tasavertaisesti. Kuvassa 2 na-
kyy, ettd eniten kaytettdan Facebookia (24 %) ja vahiten LinkedInia (15 %).
Tama oli arvattavissa, silla monet sosiaalisen median kayttajat seuraavat
useita kanavia. Jokainen sosiaalisen median kanava kuitenkin on vahan erilai-

seen tarkoitukseen ja erilaista sisaltéa varten.

2. Mité seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

Lizitietoja

@ Faceboo 50
@ Instagram 45
@ Linkedin 31
@ Twitter 33
@ vouTube 46

Kuva 2. Sosiaalisen median kanavat

Kuvassa 3 ndhdaan etta vastaajista reilu puolet (53 %) viettavat 1-2 tuntia ai-
kaa paivassa sosiaalisessa mediassa ja 27 % 2—4 tuntia. Yksi vastaajista viet-

taa yli 4 tuntia.

3. Kuinka monta tuntia paivéssa vietdt sosiaalisessa mediassa?

Lisdtietoja

@ Alle 1 tuntia 11
@ 1-2tuntia 31
@ 2-4tuntia 16
. ¥li 4 tuntia 1

Kuva 3. Ajankayttd sosiaalisessa mediassa
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Kuvassa 4 huomataan, etta kuvasisalto oli vastaajien kesken kaikista suosi-
tuin ja video- ja tekstisisalto olivat tasoissa. Kaikista vahiten vastaajat haluavat
vastaanottaa aanisisaltoa. Aikaisempien tutkimusten perusteella on selvaa,
etta ihmiset haluavat mieluiten nahda visuaalista sisaltoa, joten namakin tulok-
set olivat arvattavissa, vaikka esimerkiksi podcastit ovat myos nousseet suu-
reen suosioon. Podcasteja kuuntelevat ihmiset kuitenkin tietoisesti etsivat niita
erikseen, eika ne oikein toimi sosiaalisessa mediassa markkinointiviestintama-

teriaalina.

4. Mita sisdltoformaattia vastaanotat mieluiten sosiaalisessa mediassa? (Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto)

Lizatieto)a

® fua 49
. Video 36
. Teksti 37
@ iani 11

Kuva 4. Sisaltoformaatti

Oletettavissa oli, etta lahes kaikki kayttavat sosiaalista mediaa alypuhelimella

kuten kuvassa 5 nakyy.

5. Millg laitteella kdytat sosiaalista mediaa eniten?

Liz&tietaja

@ Alypuhelin 54
' Tabletti 1
@ Tistokone 4

Kuva 5. Kayttolaite

Nelja vastaajista kayttaa sosiaalista mediaa tietokoneella ja yksi tabletilla.

6.3 Videosisalto

Toisessa osassa kyselya syvennyttiin videosisaltoaiheisiin kysymyksiin, jotka
ovat taman opinnaytetyon tutkimuksen varsinainen aihe. Kysymyksissa haet-
tiin vastauksia siihen, miten pitkia videoita vastaajat katsovat mieluiten, katso-
vatko he danen kanssa vai ilman, mitka asiat luovat heille lisdarvoa videoon ja

minka tyylisia videoita he katsovat mieluiten.
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Naiden kysymysten tarkoituksena on kartoittaa Kaakkois-Suomen ELY-kes-
kuksen sosiaalisen median kanavien seuraajien mielipidetta tulevaan video-
markkinointiin ja vastausten perusteella Kaakkois-Suomen ELY-keskus voi to-
teuttaa videotuotantoa parhaansa mukaan siten, ettd ne ovat mieluisaa katsot-

tavaa seuraajien kannalta.

Kuvassa 6 nakyy, etta suurin osa vastaajista katsoo mieluiten 15-60 sekuntia
kestavia videoita. Lyhyemmat videot ovat Iahiaikoina nousseet suureksi tren-
diksi TikTokin myota ja muiden sosiaalisten kanavien omien lyhyiden videoi-
den palveluiden kautta. Kysymykseen laitettiin "YouTube pois lukien”, silla
YouTube alustana on tarkoitettu pitemmille videoille, vaikka siellakin on oma
osio lyhyille videoille (YouTube Shorts), mutta tutkimuksessa paatettiin tehda
nain vastaamisen ja analysoinnin helpottamiseksi.

6. Kuinka pitkid videoita katsot mieluiten sosiaalisen median kanavissa YouTube pois lukien?

Liz&tietoja

. Enintdan 15 sekunta 10 ‘

@ 15-60 sekuntia 36 “’
. 1-2 minuuttia 9

@ -5 minuuttia 3

. ¥li 5 minuuttia 1

Kuva 6. Kuinka pitkid videoita vastaajat katsovat mieluiten?

Aikaisempien tutkimusten ja taman tyon teorian perusteella on tullut ilmi, etta
nykypaivana videoiden katsominen ilman aanta on nouseva trendi, joka nakyi
myos tdman kyselytutkimuksen tuloksissa (kuva 7). Kyselyn mukaan puolet

vastaajista katsovat enimmakseen videoita ilman aania. Usein aanettomat vi-
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deot vaativat myos tekstitykset, jos videolla on puhetta tai siina esitellaan jo-

tain asiaa.

7. Katsotko videoita enimmékseen d&nten kanssa vai ilman?

Lisitistoja 0 Insights
@ isnen kanssa 29
. llman d&nta 30

Kuva 7. Aani videolla

Videosisaltda voi olla monta erilaista. Kyselyssa haluttiin selvittaa seuraajien
mielipidetta siitd, minkalaisia videoita he katsovat mieluiten. Kysymykseen lis-
tattiin seitseman yleisinta videotyylia. Kuvan 8 mukaan naista suosituimpia

ovat opetusvideot ja elokuvalliset videot.

8. Minka tyyppisia videoita tykkaat katsoa mieluiten? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

Lisstieto)a
35
@ Cinematic” eli elokuvallisia vi.. 27
. “Tutoriaali® eli opetus videoita 32
. "QAA" eli kysymyksiin vastaus... 20

@ Viog" elivideoblogeja 18
. Tuotteen tai palvelun esittely .. 18

. Animaatioita 4

@ \Webinzareja 12

Kuva 8. Erilaiset videotyylit
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Oikeanlaisen videosisallon tuottamisen kannalta seuraajilta kysyttiin samanlai-
sella asteikolla kuin aikaisemmassa kysymyksessa, mitka asiat tuovat heille

lisdarvoa videoon.

9. Mitka asiat tuovat sinulle lisdarvoa videoon? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)

Lisstietoja
40
. Tekstitykset 37 -
33
@ Taustasslostus 11 -
. husiikki 22 25

ur

. Bzniefektit 3 20
. Videoefektit 3 =
. 10
@ Tarinankerronta 26 l
. Katson mieluiten mahdollisim... 18
ol I .

Kuva 9. Lisdarvoa videolle

Kuvassa 9 nakyy, etta vastaajien mukaan selkeasti tarkeimpina asioina olivat
tekstitykset videoissa, musiikki, tarinankerronta seka yksinkertaiset videot.
Aani- ja videoefektit olivat vastaaijille kaikista vahiten lisdarvoa tuottavat asiat,
eli he selvasti suosivat yksinkertaisia taynna asiaa olevia videoita ilman mi-

taan ylimaaraisia efekteja.
6.4 Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen viestinta ja videosisalto

Kyselyn viimeisessa osiossa haettiin seuraajilta vastauksia nimenomaan
Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen viestintaan ja videosisaltdihin liittyviin kysy-
myksiin. Kyselyssa kysyttiin yleistd mielipidettd muun muassa viranomaisvies-
tinnan selkeydesta, rennosta viestinnasta, huumorin kayttamisesta ja vide-
osisallon vastaanottamisesta. Kysymyksessa esitettiin vaittamia, joita vastaa-

jan tuli arvioida Likert-asteikolla, jossa aaripaat olivat "Taysin samaa mieltd” ja
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"Taysin eri mieltd”. Kuvan 10 mukaan enimmakseen vastaajat olivat samaa

mielta vaittdmien kanssa.

10. Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen viranomaisviestinta ja videosisaltd
Lisatietoja

B Taysin samaa mieltd W Jokseenkin samaa mielta M Bi samaa eikd eri mielts W Jokseenkin eri mielta W Taysin eri mielta

Viranomaisviestinta on selke3a
Vastaanoctan mielelléni rentoa viranomaisviestintads

Huumeori on hyvd asia viranomaisviestinnassa

Videot ovat hyv tapa toteuttaa viranomaisviestintda _

Vastaanotan Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen
ajankohtaisia tiedotteita mielelldni videomuodossa

Vastaanotan mielelldni uutta massasta poikkeavaa
sisdltaa

Katson mieluiten byhyitd videoita

100% 0% 100%

Kuva 10. KAS ELY-keskuksen viestinta ja videosisaltd

Kuvassa 11 nahdaan etta vahan yli puolet vastaajista haluavat nahda Kaak-
kois-Suomen ELY-keskukselta sellaista sisaltda, joka on informatiivista, mutta
siihen on yhdistettya viihdyttavia elementteja. Loput vastasivat informatiivista
sisaltda ja kyselyn mukaan kukaan ei halunnut nahda pelkastaan viihdyttavaa

sisaltdéa, mika on ymmarrettavaa, kun kyseessa on viranomaistaho.

11. Minkalaista sosiaalisen median sisaltéa haluat ndhda Kaakkois-Suomen ELY-keskukselta?

Lisatietoja & Insights
@ Viihdyttavas sisaltoa 0
@ nformatiivista sissltsa 25

@ Sisilesd jossa on yhdistetty ti.. 34

Kuva 11. KAS ELY-keskuksen some sisaltd
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Kyselytutkimuksen yhteydessa haluttiin tiedustella seuraajien mielipidetta live-

videoista ja heidan kiinnostustansa katsoa niita.

12. Kiinnostaisiko sinua katsoa live-lahetyksia Kaakkois-Suomen ELY-keskukselta?

Lisstietoja :1;3 Insights

@ s, koska niissa voi kysyd ky., 14 -

@ Klls, mutta haluan vain seurat. 6

@ & suosin migluummin ladattu., 39 '

Kuva 12. Live-videot

Kuvassa 12 huomataan etta noin 75 % vastaajista ei suosi live-videoita, koska
ladattua sisalto voi katsoa milloin vain. Loput noin 25 % vastaajista kuitenkin
katsoisivat live-videoita ja enemmisto siksi, etta live-videoiden aikana esitta-
jalta voi kysya kysymyksia ja niihin voi saada heti vastauksen. Muut haluaisi-

vat vain seurata lahetysta.

6.5 Vapaa sana kyselyn vastaajilta

Kyselyn loppuun annettiin vastaajille mahdollisuus vapaaseen sanaan siita,
minkalaista videomateriaalia he haluaisivat nahda Kaakkois-Suomen ELY-
keskuksen viranomaisviestinnan yhteydessa. Vaikka tama kohta olikin vapaa
sana, niin paatettiin jattaa tama kohta kyselyssa kuitenkin pakolliseksi. Sen ta-
kia tahan tuli paljon tyhjia vastauksia, muun muassa ”-” ja "En 0osaa sanoa”,
mutta voidaan uskoa, etta pakollisuuden takia saatiin silti muutama kirjallinen
vastaus enemman kuin silloin, jos kohdan olisi jattanyt taysin vapaavalin-

taiseksi.

Vapaan sanan vastaukset pohjautuvat paljon kyselyn aikaisempiin kysymyk-
siin. Taman uskotaan tapahtuneen siksi, etta vastaajat ovat juuri vastanneet
kysymyksiin siitd, minkalaista videomateriaalia he haluavat nahda ja eivat valt-
tamatta ole pystyneet keksimaan mitaan uutta. Nama vastaukset kuitenkin
auttavat vahvistamaan aikaisempien kysymysten vastauksia ja luotettavuutta.
Kuvassa 13 on teemoitettu yleisimmat ja eniten toistuvat vapaan sanan vas-

taukset ja luotu diagrammi helpomman analysoinnin ja hahmottamisen avuksi.
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Vapaan sanan yleisimmat vastaukset

Tietoiskuja tarkeista asioista ja uutisista _
Mitd ELY-keskus tekee- videoita _
Tyotehtdvien ja -tekijoiden esittelya (rekry videoita)

Informaatio ja viihde yhdistettyna

Selleits 2 yhyits videorta

0 2 4 6 8 10 12 14

Kuva 13 Vapaan sanan yleisimmat vastaukset

Ihmisten jattamista kirjallisista palautteista voi saada hyvia ideoita tulevaan vi-
deosisallon tuottamiseen, mutta tassa taytyy pitaa mielessa se, etta nama

ovat yksittaisten ihmisten mielipiteita, joten ne eivat ole luotettavia vastauksia
suuremman joukon kannalta. Naita vastauksia pitaa siis vastaanottaa tarkasti

miettien.

7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville minkalaista videosisaltoa Kaakkois-
Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen median kanavien seuraajat haluavat
nahda ja taman perusteella selvittaa minkalaisia videoita ELY-keskuksen tulisi
toteuttaa osana heidan markkinointiviestintdansa. Kyselyn tuloksista tuli ilmi,
etta seuraajat haluavat nahda lyhyita, selkeita, informatiivisia ja asiallisia vide-
oita kuitenkin siten, etta ne sisaltaisivat jonkin verran viihdetta ja huumoria kui-
tenkin sellaisissa rajoissa, etta video luo lisdarvoa katsojalle ja tama nauttii
sen katsomisesta. Seuraajat haluavat myds nahda enemman opetus- ja infor-
matiivisia videoita ajankohtaisista asioista sekd enemman videoita ylipaatansa
ELY-keskuksen toiminnasta seka mahdollisista tyotehtavista seka -mahdolli-

suuksista.
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Kyselyn tuloksista ilmenee, etta vastaajista suurin osa on 40-59-vuotiaita ja
melkein kaikki vastaajat kayttavat tasaisesti taman hetken suosituimpia sosi-
aalisen median kanavia ja viettavat 1-3 tuntia keskimaarin sosiaalisessa me-
diassa. Keskiverto ihminen viettaa 145 minuuttia eli 2 tuntia ja 25 minuuttia
paivasta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kulutus on erilainen eri
sukupolvien valilla. Esimerkiksi 16—24-vuotiaat viettavat keskimaarin 3 tuntia
ja 1 minuuttia paivittain sosiaalisessa mediassa. (Djordjevic 2021.) Huomioi-
den kyselyn vastaajien ikaluokan ajankayttd sosiaalisessa mediassa on nor-
maalia verrattuna muihin aikaisempiin tutkimuksiin. Kyselyn perusteella enem-
mistd vastaanottaa mieluiten kuvasisaltoa, mutta tama ei tarkoita, etteikd vide-
oita kannattaisi tehda, koska videot sitovat tiettya joukkoa, jotka katsovat niita
mieluimmin ja eivat muuten ehka halua vastaanottaa mitdan muuta sisaltofor-

maattia.

Kyselytutkimuksen perusteella Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen tulisi pitaa
videotuotantoa toteuttaessa mielessa muun muassa seuraavat asiat: suurin
osa (92 %) vastaajista kayttaa alypuhelinta katsoakseen sosiaalista mediaa.
YouTube ja LinkedIn pois lukien kaikki muut sosiaalisen median kanavat suo-
sivat pystysuoria videoita, ja alypuhelin on aina pystysuorassa, kun ihmiset
selaavat sosiaalista mediaa, joten videot tulisi kuvata pystysuorassa. Jos ne
kuvataan vaakasuorassa, tulisi kehystys olla sellainen, ettd se mahdollistaa vi-
deoiden rajauksen pystysuoraan siten, etta rajauksen ulkopuolelle ei jaa olen-

naisia asioita.

Kyselytutkimuksen seka teorian perusteella videoiden tulisi olla 15-60 sekun-
tia pitkia. Envaton (2022) mukaan tama pituus on muutenkin sosiaalisessa
mediassa monesti standardipituus, silla ihnmiset eivat yleensa jaksa keskittya
pitkiin videoihin silloin, kun he vain selaavat omaa feediaan. Erikseen sitten pi-
temmat videot kannattaa ladata YouTubeen. Muihin sosiaalisen median kana-
viin voi ladata lyhyempia videoita, joiden avulla ihmiset saadaan ohjattua You-

Tuben puolelle, jos heita kiinnostaa katsoa pitempi video aiheesta.

Puolet kyselyn vastaajista katsovat videoita ilman aania. Tama on jo yksi tar-
kea syy lisata videoihin tekstitykset, jos niissa on puhetta. Tekstitykset autta-
vat myds aanien kanssa katsovia saamaan paremmin selvaa sisallosta ja saa-

vuttamaan enemman ihmisia, mika on olennaista myos viranomaisviestinnan
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kannalta. Myos laki velvoittaa viranomaisia kayttamaan tekstityksia videoil-
laan. Videoiden tekstitykset auttavat katsojaa uppoutumaan videoon ja sisais-
tamaan videolla kasiteltavan aiheen paremmin. Kyselyssa suurin osa myos
vastasi "tekstitykset” kohtaan, jossa kysyttiin, mika asia tuo videoon eniten li-

saarvoa.

Vastaajat halusivat eniten katsoa opetusvideoita, jotka olisivat Kaakkois-Suo-
men ELY-keskuksen kannalta videoita, joissa opetetaan heidan palveluiden
kayttamista. Elokuvallisia videoita voidaan toteuttaa Kaakkois-Suomen ELY-
keskuksen kannalta esimerkiksi uusista hankkeista ja palveluista myyntityy-
lilla. Videoilla siis pyritaan saamaan katsojan mielenkiinto aiheeseen ja tata
kautta tutustumaan siihen tarkemmin. Elokuvallisissa videoissa tulee olla jar-
keva rakenne ja videon tulee herattaa katsojan huomio heti ensimmaisten se-
kuntien aikana. Q&A- eli kysymyksiin vastaus -videot olisivat tutkijan mielesta
todella hyva tapa levittaa tietoa, jota ihmiset oikeasti haluavat tietaa, ja tallais-
ten videoiden avulla saadaan lisaa kanssakaymista viranomaisen ja ihnmisten
valilla. Selvasti kaikista vaihtoehdoista vahiten vastaajat katsovat animaatioita.
Tama tulos yllatti, silla tutkijan mielesta animaatioilla on helppo visualisoida
asioita ja varsinkin opetusvideoilla havainnollistaa asioita, ja siksi tutkija ei sul-
kisi animaatiovideoiden hyodyntamista tietyissa tilanteissa kyselytutkimuk-

sesta huolimatta.

Tutkimuksessa haluttiin saada tietoa myds seuraajien mielipiteista live-videoi-
hin. 75 % ei suosinut live-videoita, koska he haluavat sisaltéa, jota voi katsoa
milloin vain. Live-videoita ei kuitenkaan taman perusteella pida lukita pois
vaihtoehtoisista videomarkkinointikeinoista. Lahetyksista voi jalkeenpain tehda
esimerkiksi koostevideoita tai muulla tavalla julkaista olennaista tietoa, jota on

tullut ilmi live-videoilla.

Markkinointiviestinnan kohderyhma taytyy pitéa mielessa videomarkkinointia
tehdessa, silla nuoremmilla ja vanhemmilla kohderyhmilla on erilainen kayttay-
tyminen sosiaalisessa mediassa ja heidan mielipiteensa markkinointiviestin-
nasta ja sen eri toteutustyyleista ovat erilaiset. Kyselytutkimuksen avulla saa-
tiin selville, minkalaista videomateriaalia vanhemman ikaluokan kohderyhma

haluaa nahda. Nuoremman kohderyhman tavoittelemisen kannalta olisi suota-
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vaa toteuttaa lisaa tutkimusta heidan videokulutuksestansa ja sosiaalisen me-
dian kayttaytymisesta saadakseen aikaiseksi parasta mahdollista videomateri-

aalia nuoremman kohderyhman kannalta.

Kyselyn perusteella ihmiset katsovat mielellaan viihdyttavaa sisaltéa, johon on
lisatty huumoria mutta kuitenkin niin, ettd se on asiallista ja informatiivista.
Huumorin kanssa kuitenkin tulee olla varovainen, silla sita on vaikea toteuttaa

siten, etta se miellyttaisi kaikkia, varisinkin viranomaisen kannalta.

Kirjallisten vastausten perusteella vastaajat haluaisivat nahda lyhyita, informa-
tiivisia, selkeita ja ytimekkaita videoita, joissa on huumoria ja viihdetta sopi-
vasti mukana. Vastaajat haluavat myos nahda uutisia tarkeista teemoista ja ly-
hyita videoita pitkien uutiskirjeiden tarkeimmista kohokohdista. Tyotehtavien ja
avointen tyopaikkojen esittelyvideot myos mainittiin. Lisaksi vastaajat haluavat
live-videoissa kanssakaymista nuorten kanssa esimerkiksi kesatoista. Yksi tut-
kijan mielesta tarkea vastaus oli, etta tarvitaan konkreettinen ELY-keskuksen
esittelyvideo, jossa tulee ilmi, mita ELY-keskus tekee, koska se on monille ih-

misille tuntematon organisaatio.

Tutkimuksen tulokset olivat teoriaan verrattuna hyvinkin samanlaiset. Tama
johtuu siita, etta iso osa teoriaa perustui aikaisempiin tutkimuksiin. Eroavai-
suuksia huomattiin siina, etta taman tutkimuksen vastaajat olivat ikaluokaltaan
vanhempia ihmisia, mutta tdman tutkimukseni ja teorian pohjalta paapiirteet vi-
deoiden kulutuksessa ovat melko samanlaiset. Tama ikaluokittelu tulee kuiten-
kin huomioida, kun vertaa muihin tutkimuksiin ja miettii toteutettavaa vide-
osisaltda. Jatkotutkimusta aiheesta voisi taman takia toteuttaa vain nuorem-
malle ikdluokalle ja sitten verrata tutkimuksia keskenaan ja poimia tarkeimmat

eroavaisuudet.

Opinnaytetyon tarkoitus on 16ytaa ratkaisu siihen, miten Kaakkois-Suomen
ELY-keskuksen tulisi kayttaa videotuotantoa osana heidan markkinointiviestin-
tdaansa huomioiden se, etta he ovat valtion viranomainen. Kysely tehtiin suo-
raan Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen sosiaalisen median kanavien seuraa-
jille eli padkohderyhmalle ja markkinointiviestinnan vastaanottajille. Siksi kyse-
lyn vastaukset ovat uskottavia ja vakuuttavia ja taman laadullisen tutkimuksen

luotettavuus on hyva. Voidaan olettaa, etta kyselyyn ovat vastanneet vain ne
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ihmiset, jotka oikeasti ovat kiinnostuneet vastaanottamaan markkinointiviestin-

taa.

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnin kannalta taytyy huomioida se, etta
Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen kohderyhmaa ovat kaikenikaiset Suomen
kansalaiset, joita kiinnostaa Kaakkois-Suomen asiat. Kyselyssa puolet vastaa-
jista olivat 40-59-vuotiaita. Eri ikaluokilla voi olla hiukan erilaiset mieltymykset
ja mielipiteet videomarkkinoinnista seka markkinointiviestinnasta. Tama taytyy
pitdd mielessa, jos videomarkkinoinnilla I1ahdetaan tavoittelemaan nuorempaa
ikaluokkaa. Tutkimuksessa saatuja tuloksia ei siis tassa tilanteessa voida

yleistaa nuorempiin seuraajiin.

Ehdotus videomarkkinoinnista Kaakkois-Suomen ELY-keskukselle: yksi toimi-
vaksi todettu tapa tehda videomarkkinointia on toteuttaa sita vaikuttajamarkki-
noinnin kautta. Yleisin tapa toteuttaa vaikuttajamarkkinointia on tehda video
sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. Video voisi olla esimerkiksi siita, kun
vaikuttaja viettaa aikaa ELY-keskuksen tyontekijoiden kanssa ja video avaisi
katsojille sita, minkalaista ELY-keskuksella on olla tdissa ja minkalainen ilma-
piiri siella on. Tama myos antaisi ulospain rennompaa mielikuvaa viranomai-
sesta ja siita, minkalaisia ihmisia viranomaisasioiden takana on. Tallainen vi-
deo edesauttaisi rekrytointia huomattavasti, koska se houkuttelee ELY-kes-

kuksesta kiinnostuneita inmisia ottamaan itse yhteytta tydpaikan perassa.

8 POHDINTA

Opinnaytetyoprosessi oli mielenkiintoinen ja opettavainen. Aiheesta oli jo val-
miiksi tietoa ja osaamista, mutta tyo opetti paljon uusia asioita videomarkki-
noinnista ja viranomaisviestinnasta. Ennen tata opinnaytetyota viranomais-
viestinnan toteuttaminen oli tutkijalle uusi asia, mutta siihen alkoi mielenkiinto
kasvamaan Verohallinnon viestinnan takia. Viranomaisviestintaa ja sen toteu-
tusta oli mielenkiintoista tutkia syvemmin. Opinnaytetyon aikana tutustuttiin

my0ds muiden maiden viranomaisviestintdan, mika oli kiehtovaa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada aikaiseksi Kaakkois-Suomen ELY-kes-
kukselle ohjeistusta siita, minkalaista videotuotantoa heidan kannattaisi toteut-

taa ja minkalaisia videoita luoda osaksi heidan markkinointiviestintdansa, jotta
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ne olisivat katsojille mielenkiintoisempia ja ihmiset kiinnostuisivat enemman vi-
ranomaisen toiminnasta. Tyo0 aloitettiin helmikuussa 2022 ja tydn tuli alun pe-
rin olla valmis huhtikuussa 2022, mutta tyo venyi kuukaudella, mutta se ei es-

tanyt tutkijaa valmistumasta kesalla.
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4, Mitd sisdlidformaattia vastaanotat mieluiten sosiaalisessa mediassa? (Valitse yksi tai useampi
vaihtoehto) *

D Kuwva
] video
[ Teksti

(] Zani

5. Milla laitteella kiytat sosiaalista mediaa eniten? *
O Alypuhelin
O Tabletti

O Tietokane
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6. Kuinka pitkia videoita katsot mieluiten sosiaalisen median kanavissa YouTube pois lukien? *
O Enintadn 15 sekuntia
O 15-60 sekuntia
O 1-2 minuuttia
O 3-5 minuuttia

O ¥li 5 minuuttia

7. Katsotko videoita enimmakseen danten kanssa vai ilman? *
(O Asnen kanssa

O llman 33nta

8. Minkd tyyppisid videoita tykkaat katsoa mieluiten? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto) *
[ “Cinematic” eli elokuvallisia videoita
[ Tutorizali” eli opetus videoita
D "Q&A" el kysymyksiin vastaus videoita
O “Wlog" eli videoblogeja
[ Tuotteen tai palvelun esittely videoita
[ Animaaticita

O Webinaareja

9. Mitkd asiat tuovat sinulle lisdarvoa videoon? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto) *
[ Tekstitykset
[ Taustaselostus
O] mMusiikki
O Asniefektit
O videoefektit
[ Tarinankerronta

D Katson mieluiten mahdallisimman yksinkertaisia videoita



Viranomaisviestinta

10. Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen viranomaisviestint ja videosisaltd *

Taysin samaa Jokseenkin  Eisamaa eikd ert  Joksesnkin en
mieltd samaa miglta mieltd mielts
iranomaisviestintd on
selkeda o o O o

Vastaanotan mielellani

rentoa O O O O

viranomaisviestintas

Huumori on hyva asia
n O O O O

viranomaisviestinndssa

Videot ovat hyva tapa

toteuttaa @) @) @] O

viranomaisviestintasd

‘astaanotan Kaakkois-
Suomen ELY-keskuksen

ajankohtaisia O O O O

tiedotteita mielellZni
videomuodossa

Vastaanotan mielellani

uutta massasta O O O O

poikkeavaa sis3t0a

Katson mieluiten lyhyitd O O O O

videoita
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Taysin eri mielta

O

11. Minkélaista sosiaalisen median sisdltoa haluat ndhda Kaakkois-Suomen ELY-keskukselta? *

O viihdyttavas sisaltes
O Informatiivista sisaltoa

O sisa [t63, jossa on yhdistetty tieto ja viihde

12. Kiinnostaisiko sinua katsoa live-1ahetyksia Kaakkois-Suomen ELY-keskukselta? *
O Kyll3, koska niiss& voi kysya kysymyksid ja saada vastauksen heti
O Kylla, mutta haluan vain seurata live-13hetyst3, en esittad kysymyksia

O Ei, suosin migluummin ladattua videosis3itds, jotta sitd voi katsoa milloin vain

13.Vapaa sana. Minkélaista videomateriaalia haluaisit ndahda Kaakkois-Suomen ELY-keskuksen

viranomaisviestinnan yhteydessa? *

Kiroita vastaus
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Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnéytetdihin
(Tietosunjalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk) opintoihin
sisdltyvaan opinnaytetychon littyvaan tutkimukseen/selvitykseen tms.

Opinnaytetydhon osallistuminen on tdysin vapaaehtoista ja voit keskeyttaa osallistumisesi koska
tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen, keskeyttamiseen ja
suostumuksen peruuttamiseen mennessa kerattyja tietoja voidaan kayttaa osana
tutkimusaineistoa.

Tassa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkilotietojasi kasitellaan opinnaytetydssa, mita

oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinndytetyén rekisterinpitiis

Rekisterinpitdja on thminen (esim. opinndytetytntekijs) tal organisaatio, joka maénttelee henkildtietojen

kasittelyn farkoitukset ja keinof.

Taman opinndytetydn rekisterinpitdja on:
Aapo Airasvirta
baai001@edu.xamk fi

2. Opinndytetydn sucrittajat

Aapo Airasvirta

3. Mihin tarkoitukseen henkilotietojani keritidn ja kisitelldan?

Henkilotietoja kerataan ja kasitellaan, jotta kyselyyn vastanneet voidaan rajata omiin luokkiinsa.

4. Milld perusteella henkilotietojani kasitellddn opinndytetyossa?

Kaytannossa opinnadytetydssa kasittelyperuste on lahes aina tutkittavan suostumus (harvemmin
yleisen edun mukainen tieteellinen tai historiallinen tutkimus).

Henkilotietoja kasitellaan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)
mukaisella perusteella:
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B4 tutkittavan suostumus

[ rekisterinpitajan lakisaateisen velvoitteen noudattaminen

[ yleista etua koskevan tehtavan suorittaminen (tieteellinen tai historiallinen tutkimus tai tilastointi tai
aineiston arkistointi) rekisterinpitajalle kuuluvan julkisen vallan kayttaminen

[C] rekisterinpitajan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteuttaminen.

5. Opinndytetydn aihe ja kesto
Opinnaytetyén aihe: Videotuotannon kayttaminen viranomaisen sosiaalisen median
markkineintiviestinnassa

Opinnaytetyén kesto: Opinnaytetyon kesto on 31.5.2022 asti. Henkildtietoja kasitellaan enintaan
31.5.2022 asti.

6. Mita tietoja minusta kdsitelldan?
A lka
B. Keratdaanko ja kasitellaankd opinndytetydssa arkaluonteisia tietoja?

[ Opinnaytetybssa ei kerata ja kasitella arkaluonteisia henkilatietoja.

TAI

Opinnaytetytssa kasitellddn seuraavia arkaluonteisia henkiltietoja:

[ Rotu tai etninen alkupera

[ Poliittiset mielipiteet

[] Uskonnollinen tai filosofinen vakaumus

] Ammattiliiton jasenyys

[] Geneettiset tiedot

[l Biometristen tietojen kasittely henkilon yksiselitteista tunnistamista varten
[ Terveys

[J Luonnollisen henkilon seksuaalinen kayttaytyminen tai suuntautuminen

Miké on arkaluonteisten henkildtietojen kasittelyperuste?

[ Tutkittavan/osallistujan suostumus

[] Tieteellinen tai historiallinen tutkimus, tilastointi tai aineiston arkistointi

[ Tutkittavalosallistuja on saattanut kasiteltavat arkaluonteiset tiedot julkisiksi
[ Muu peruste (mika?):

7. Mistd ldhteistd tietoni kerdtdin?

Mistd henkildtiedot saadaan? HenkilGtiedot saadaan kyselysta.
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8. Luovutetaanko henkiltietojani kolmansille osapuolille?

Henkildtiedot ei luovuteta muille. Toimeksiantaja tulee saamaan kyselyn tulokset, mutta ei dataa,
Josta voisi henkiléita tunnistaa.

9. Kasitellaanko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuoclella?

Muilta osin ei kasitella, mutta Xamkissa kaytetdaan tallennustilana pilvipalveluita (Teams.
ja OneDrive). Microsoft saattaa siirtaa naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden
varmuuskopioita EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle. Microsoftin tistosuojalauseke on
luettavissa osoitteesta: hitps://privacy.microsoft.com/fi-Fl/privacystatement

10. Kuinka kauan henkildtietojani sailytetddn?
Henkildtiedot havitetdaan opinnaytetydprosessin paatyttya.
11. Miten henkilGtieteni sdilytetddn ja suojataan?

Henkildtiedot ovat sahkdisessa muodossa ja ne ovat suojattu kayttajatunnuksen/salasanan
taakse.

12. Miten voin kiytta tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkild tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on:
Aapo Airasvirta
baaai001@edu.xamk.fi

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on cikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkildtietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oilkeus saada paasy tietoihin (tietosugja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellaanko henkilGtietojasi ja mita henkildtietojasi
kasitelladn. Voit myds halutessasi pyytaa jaljenndksen kasiteltavista henkildtiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheitd, sinulla on oikeus pyytaa

niiden oikaisua tai taydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on cikeus vaatia henkilGtietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosucja-asetuksen 18 artikla)
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Sinulla on oikeus henkilétietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat
henkilGtietojesi paikkansapitavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosucja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkildtietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Talléin ammattikorkeakoulu ei voi kasitelld henkildtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silta osin, kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sita suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehda valitus erntyisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettda henkilotietojen kasittelyssa nkotaan EUn yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhteyden sahkdpostiosoitteesta
tietosuojavastaava@xamk.fi




