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Tassa opinnadytetydssa toteutettiin toiminnallinen projekti, jonka tavoitteena oli kehittda In-
stagram-videokonsepti asuntokuvausyhtion asiakashankintaa varten. Tyo tehtiin toimeksiantona
asuntokuvausyhtié Mediakadulle. Opinnaytetydn tarkoituksena oli vastata toimeksiantajan tar-
peeseen parantaa asiakashankintaa lyhytvideoiden avulla Instagramissa, jossa toimeksiantajan
asiakkaat eli kiinteistovalittajat ovat aktiivisia.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuudessa kasitel-
tiin sosiaalisen median, erityisesti Instagramin, seka videoiden, erityisesti lyhytvideoiden, merki-
tysta markkinoinnissa. Toiminnallisessa osuudessa toteutettiin ensimmainen videokonseptin
mukainen Instagram-video, joka toimii esimerkkina tuleville videoille. Ennen toiminnallista
osuutta suoritettiin kyselytutkimus Mediakadun asiakkaille, selvittden minkalaisia videoita he toi-
voisivat ndkevansa. Videoiden kuvaamisessa hyddynnettiin Mediakadun olemassa olevaa so-
mestrategiaa.

Lopullisena tuotoksena saatiin valmis Instagram-video, joka julkaistiin toimeksiantajan In-
stagram-tililla. Videota tullaan hyddyntamaan asiakashankinnassa, tavoitteena lisata nakyvyytta
kiinteistdvalittdjien keskuudessa ja sita kautta saada uusia asiakkaita Mediakadulle. Video toimii
esimerkkind Mediakadulle, jotta he voivat jatkaa videokonseptin toteuttamista itsenaisesti.

Videokonsepti otetaan kayttdon Mediakadulla valittdmasti. Tulosten analysointi ja& Mediakadun
vastuulle. Suosituksena on, ettd Mediakatu hyddyntaa Instagramin tarjoamia analytiikkatytka-
luja videon menestyksen seurantaan ja arviointiin seka vertaa eri julkaisujen tuloksia keske-
naan, jotta videokonseptia voidaan kehittaa jatkuvasti paremmaksi tulevaisuudessa.

Asiasanat
Sosiaalinen media, video, Instagram, videokonsepti
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1 Johdanto

Sosiaalisesta mediasta on tullut olennainen osa ihmisten jokapaivaista elamaa. Sosiaalinen media
tarkoittaa internetissa toimivia alustoja, joissa kayttajat voivat luoda ja jakaa sisaltéa seka kommu-
nikoida keskenaan (Kaplan & Haenlein, 2010). Tammikuussa 2023 sosiaalisen median kayttjia ol
4,8 miljardia (DataReportal, Meltwater, We Are Social). Ihmisia maapallolla on noin 7,9 miljardia el
reilusti yli puolet koko maailmasta kayttaa sosiaalista mediaa. Taman ovat ymmartaneen myos yri-
tykset, mika on johtanut sosiaalisen median markkinoinnin kasvuun. Sosiaalisen median kanavista
Instagram on noussut yrityksille yhdeksi tarkeimmista kanavista. Instagram on visuaaliseen sisal-
toon keskittyva sosiaalisen median alusta, joka mahdollistaa kuvien ja videoiden jakamisen seka
vuorovaikutuksen muiden kayttgjien kanssa (Kietzmann 2011). Miljardeilla aktiivisilla kayttjilla In-

stagram tarjoaa laajan yleison, jota yritykset voivat hyddyntaa kasvattaakseen asiakaskuntaansa.

Lyhytvideot ovat saavuttaneet suosiota yhtena tehokkaimmista tavoista olla yhteydessa asiakkai-
siin ja edistaa asiakashankintaa. Lyhytvideo viittaa videosisaltédn, jonka kesto on tyypillisesti alle
minuutin ja joka on suunniteltu nopeasti kulutettavaksi erityisesti mobiililaitteilla (Van Dijck 2013).
Videot kiinnostavat enemman kuin staattiset kuvat ja ne tarjoavat yrityksille mahdollisuuden esitella
tuotteitaan, palveluitaan, brandidan, osaamistaan ja yritystaan viihdyttadvammalla seka kiinnosta-
vammalla tavalla. Lyhytvideoalustojen, kuten TikTokin ja Instagram Reelsin, suosion my6ta yrityk-

set voivat nyt luoda lyhyita videoita, jotka ovat viihdyttavia, opettavia seka informatiivisia.

Edella mainituista aihealueista muodostuu opinnaytetydmme aihe "Instagram-video asuntokuvaus-
yhtidn asiakashankintaan”. Tassa opinnaytetydssa tarkastelemme videoiden hyddyntamista sosi-
aalisessa mediassa ja niiden vaikutusta asiakashankintaan. Syvennymme tarkemmin lyhytvideoi-
hin ja niiden kayttdéon Instagramissa. Opinnaytetyd on tehty toiminnallisen tydmenetelman pohjalta.
Produktina eli tuotoksena muodostuu lyhytvideo, joka on tarkoitus julkaista toimeksiantajan In-

stagramissa.
1.1 Tausta

Olemme somemarkkinointi- ja videotuotantoalan yrittdjia ja tdman seurauksena saaneet aihealu-
eista kokemusta ja tietoa. Yrityksemme Somes tarjoaa naita palveluita ja olemmekin paasseet
tydskentelemaan monien erilaisten asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median kaytté on kasvanut
huomattavasti niin maailmalla kuin myés Suomessa viime vuosina. Suomessa oli vuonna 2022 4,9
miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa (Statista) ja koko Suomen vaestdsta aktiivisia kayttajia oli
85,2 % (DataReportal, Hootsuite, We Are Social). Erityisesti nuorempi sukupolvi kayttaa sosiaalista
mediaa aktiivisesti paivittain. Tama on kasvattanut tarvetta markkinoida yrityksia sosiaalisessa me-

diassa ja johtanut samalla siihen, ettd somemarkkinoinnista on tullut yha tarkeampi osa yritysten



markkinointistrategiaa. Markkinointistrategia tarkoittaa organisaation suunnitelmaa tuotteiden tai
palveluiden menestyksekkaaseen markkinointiin, kun taas somemarkkinointi viittaa erilaisten sosi-
aalisen median kanavien hyddyntamiseen markkinointiviestinnassa (Armstrong, Kotler, Harker, &
Brennan 2015).

Videotuotantoa tehdessa olemme jatkuvasti siirtynyt enemman someen ja lyhytvideoihin. Olemme
huomanneet tdman olevan paras tapa tavoittaa laajempi yleiso ja siten myds auttaa yrityksia tavoit-
tamaan asiakkaansa paremmin. Kaiken kaikkiaan olemme oppineet paljon somemarkkinoinnista ja
videotuotannosta yrittajind. Tyoskentely asiakkaiden kanssa on antanut meille mahdollisuuden ke-
hittda taitojamme ja oppia uutta. Tama kokemus on arvokasta, ja haluamme hyédyntaa sitd myds

tdssa opinnaytetyossa.

Oman paatoimisen liikketoiminnan lisdksi yritykselldmme on aputoiminimi Mediakatu, joka toimii ta-
man opinnaytetydn toimeksiantajana. Haluamme tarkastella yrityksemme liiketoimintaa ja kehittda
sitd paremmaksi. Olemalla itse toimeksiantajia pystymme varmistamaan, ettd saamme tarvitse-

mamme tiedot ja resurssit opinnaytetydmme toteuttamiseen.

Yrityksemme on perustettu vuonna 2020 ja on toiminut aktiivisesti vasta viimeisen vuoden ajan.
Taman vuoksi olemme edelleen kehitysvaiheessa ja on paljon asioita, joita voimme parantaa. Ta-
voitteenamme on kasvattaa yrityksemme liiketoimintaa entistd kannattavammaksi ja kehittaa toi-
mintaamme vastaamaan entistd paremmin asiakkaiden tarpeita. Valitsemalla toimeksiantajaksi

oman yrityksemme, voimme varmistaa myos sen, ettd saamme hyodyllisen tyon aikaiseksi.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn paatavoitteena on tuottaa valmis Instagram-video toimeksiantajalle, joka vastaa hei-
dan asiakkaidensa toiveita seka tarpeita ja nain ollen auttaa asiakashankinnassa. Paatavoitteen
saavuttaminen edellyttda kuitenkin useita osatavoitteita, jotka pitda huomioida videon suunnitte-
lussa ja toteutuksessa. Ensimmainen tavoite on saada video valmiiksi sovitussa aikataulussa. Ai-
kataulun huomioiminen on tarkeaa, jotta videon valmistuminen ei viivasty ja toimeksiantaja paasee
hyodyntamaan sita mahdollisimman nopeasti. Toinen tavoite liittyy videon sisaltoon ja sen pohjana
olevaan tietoperustaan. Videon suunnittelussa on tarkeaa hyodyntaa luotettavia ja ajankohtaisia
lahteita, jotta sisalto olisi mahdollisimman laadukasta. Yrityksemme oma kokemus videontuotan-
nosta ja somemarkkinoinnista on myos arvokasta, ja sita kannattaa hyodyntaa videon tuotantopro-

sessin aikana.

Empiirisessa osassa selvitetaan toimeksiantajamme asiakkaiden eli kiinteistovalittgjien toiveita
asuntokuvausyhtion sosiaalisen median kanavien sisallosta. Siksi kolmantena tavoitteena on, etta

valmiin videon pitd4a vastata empiirisen osan kyselyssa saatuihin vastauksiin eli sen pitada



huomioida toimeksiantajan asiakkaita. Videon sisaltda ja tyylia suunniteltaessa on siis tarkeaa ot-
taa huomioon, millaista sisaltda toimeksiantajan asiakkaat haluavat nahda ja miten he haluavat
sen esitettavan. Videon tavoitteena on myos toimia esimerkkina toimeksiantajan seuraaville sosi-
aalisen median videoille. Neljantena tavoitteena on siis tehda videosta helposti kopioitava. Vide-
osta tulisi helposti muodostaa videokonsepti, jota voidaan hyddyntda myds tulevissa videoissa.
Siksi videon suunnittelussa ja toteutuksessa on otettava huomioon, miten videosta voidaan muo-

kata erilaisia versioita ja miten sen elementteja voidaan hyddyntada myds tulevissa videoissa.

Tekijoina tavoitteenamme on uuden oppiminen, itsevarmuuden lisddminen tuleviin yritysprojektei-
hin ja kdytannén kokemuksen saaminen opinnadytetydn aikana. Haluamme oppia lisda sosiaali-
sesta mediasta ja erityisesti lyhytvideoiden hyddyntamisesta yrityksille. Itsevarmuutta pyrimme
saamaan tutkimalla opinnaytetyon aihealueita ja saamalla niista lisda tietoa. Tasta on hyotya erityi-
sesti tuleviin yritysprojekteihimme. Kaytanndn kokemusta taas haluamme saada erityisesti In-
stagram-videon tuotannosta. Nama tavoitteet ohjaavat opinnaytetydmme toteutusta ja auttavat

meita kehittamaan omaa osaamistamme seka valmiuksiamme tulevaisuuden haasteisiin.

Tiivistettyna taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle Instagram-video, joka
auttaa asiakashankinnassa. Tama vaatii useita osatavoitteita, joita ovat aikataulun noudattaminen,
laadukkaan sisallon tuottaminen ja toimeksiantajan asiakkaiden toiveiden huomioiminen. Lisaksi
videon tulisi olla helposti kopioitava tulevia projekteja varten. Samanaikaisesti, opinnaytetyémme
tarjoaa meille mahdollisuuden oppia uutta, vahvistaa itsevarmuuttamme ja kerryttda kaytannon ko-

kemusta.

Opinnaytetydmme kasittelee sosiaalista mediaa, videotuotantoa, markkinointia ja asiakashankin-
taa. Sosiaalisen median osalta aihe rajautuu Instagramiin. Tama siksi, ettd suurin osa toimeksian-
tajamme asiakkaista kayttaa tata kanavaa. Instagram on myds yksi vaikuttavimmista sosiaalisen
median kanavista. Instagramin merkityksesta tana paivana kertoo se, ettd vuonna 2022 Instagram
oli sosiaalisen median sovelluksista selvasti eniten ladatuin. Latauksia kertyi 547 miljoonaa.
(Apptopia 2022.)

Talla hetkella tehokkain sisaltdmuoto on video. Sisaltdmuoto viittaa erilaisiin tapoihin, joilla infor-
maatio, viesti tai tarina voidaan esittaa ja jakaa, kuten teksti, kuva, video tai audio (Ghodrati, Fari-
var, Asadi 2021). Video sisaltdmuotona on erityisen tehokas sosiaalisessa mediassa, mutta myo6s
ylipaataan markkinoinnissa. Vuonna 2022 tehdyssa kyselyssa 45 prosenttia markkinoinnin ammat-
tilaisista ilmoitti, ettd heidan menestynein sisaltdmarkkinointinsa oli video. Video oli myos kaytetyin
markkinointimuoto. (Semrush 2022.) Videotuotannon osalta opinnaytetydmme rajautuu lyhytvideoi-

hin. Alle yhden minuutin kestavat videot toimivat yritysten taloudellisesta nakdkulmasta



sosiaalisessa mediassa parhaiten. Vuonna 2022 julkaistussa tutkimuksessa selvisi, ettd 39 % vas-

taajista oli sita mielta, etta lyhytvideot olivat markkinoinnin osalta kannattavimpia. (HubSpot 2022.)

Sosiaalista mediaa kayttavien yritysten lisdantyessa on entistd haastavampaa erottua joukosta ja
olla yhteydessa asiakkaisiin. Taman seurauksena yritysten on tarkeaa luoda sosiaalisen median
strategioita, joiden avulla paastaan markkinointitavoitteisiin. Markkinoinnin osalta keskitymme sosi-
aalisen median strategioihin ja orgaanisen mainonnan kautta tapahtuvaan asiakashankintaan. Or-
gaaninen mainonta tarkoittaa maksamatonta nakyvyytta, jonka yritys saa sosiaalisessa mediassa,
hakukoneissa tai muissa digitaalisissa kanavissa ilman maksettua mainontaa (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019). Paatimme keskittya orgaaniseen mainontaan, koska se on tarkea osa sosiaalisen
median markkinointia ja hyvin kustannustehokas tapa yrityksille tavoittaa kohdeyleisénsa eli asiak-
kaansa.

1.3 Toimeksiantaja Mediakadun esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on asuntokuvausyhtié Mediakatu. Mediakatu kuvaa asuntoja ja
muita Kiinteistéja paakaupunkiseudulla. Mediakadun asiakkaita ovat kiinteistovalittajat, jotka halua-

vat kayttaa laadukkaita asuntokuvia apunaan asuntojen myynnissa. (Stengard 1.3.2023.)

Mediakatu ei ole itsendinen yritys, vaan se on aputoiminimi osakeyhtidlle Somes Oy, jonka paatoi-
miala on mainostoimistot (73111). Mediakatu on perustettu vuonna 2021 ja sen kotipaikkakunta on
Helsinki. Yritys tydllistda kaksi henkilda. Yrityksen perustajia ja samalla omistajia ovat tdman opin-
naytetyon kirjoittajat Samuli Niskala ja Atte Stengard. (Stengard 1.3.2023.)

Mediakadun sosiaalisesta mediasta ja yleisesti markkinoinnista vastaa yrityksen perustajat. Mark-
kinointia on ollut todella vahan ja asiakkaita on tullut Iahinna valittdjien suositusten kautta. Sosiaali-
sen median tilit ovat olemassa, mutta sisaltdéa on lisatty harvoin ja hyvin epasaanndllisesti. Me-
diakadulla on tavoitteena lisata aktiivisuutta somessa, etenkin Instagramissa, koska siella on suu-

rin osa Mediakadun asiakkaista. (Stengard 1.3.2023.) Kuvasta 1 ndhdaan Mediakadun logo, seka

brandivari.

=1

MEDIAKATU

Kuva 1. Toimeksiantajan Mediakadun logo (Mediakatu 2023)



2 Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa

Tuten ja Solomon (2018, 5) maarittelevat sosiaalisen median olevan verkossa tapahtuvaa viestin-
taa, yhteisty6ta, yhteydenpitoa ja vuorovaikutusta ihmisten, yhteiséjen seka organisaatioiden va-
lilla. Tama tapahtuu teknologisten mahdollisuuksien avulla, joka luo verkostoja ja yhteyksia ihmis-
ten valille. He myontavat maaritelman olevan vaikeatajuinen, koska sosiaalinen media on moni-
mutkaisessa ja nopeasti kehittyvassa ymparistdossa. Sosiaalisen median eri osa-alueet voi hahmot-
taa sen arvoketjun kautta. Sosiaalisen median arvoketju muodostuu jakamisesta, luomisesta, kes-

kustelusta, tydskentelysta, ostamisesta, myymisesta ja oppimisesta (Tuten & Solomon 2018, 8).

Sosiaalisen median kehitys alkoi vuonna 1997, kun Sixdegrees.com luotiin. Alusta lopetti toimin-
tansa vuonna 2000. Vuosien varrella on ollut useita eri sosiaalisen median alustoja. Talla hetkella
monelle tuttuja palveluita ovat muun muassa Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, Snapchat ja
TikTok. (Carolyn 2022, 12.) Sosiaalisen median alustoilla on omat erovaisuuteensa niiden kaytto-

tarkoituksissa ja siksi moni kayttaakin useita eri alustoja (Beveridge & Lauron 26.1.2023).

Sosiaalisen median kehitys on mahdollistanut uusia tapoja kommunikointiin ja tiedon jakamiseen.
Suurin osa ihmisista on vahintdan yhdessa somekanavassa ja keskimaarin somessa vietetdan
noin 2,5 tuntia paivasta (Beveridge & Lauron 26.1.2023). Somen tarkein tehtédva on viihdyttaa kat-
sojia, minkd seurauksena videosisaltdjen julkaiseminen ja katsominen on kasvanut paljon viime
vuosien aikana (Beveridge & Lauron 26.1.2023). Videoiden suosiota selittdd myds se, etta kaytta-
jien on helppo sitoutua niihin. Videoita jaetaan helpommin ja niitd katsotaan usein pidempaan kuin

kuvia, mika myds selittda videoiden suosioita alustojen kehittajien silmissa. (Carolyn 2022, 12—-13.)

Sosiaalinen media on kasvanut paikaksi, jossa kayttajat eivat pelkastaan ole kuluttajia, vaan he ot-

tavat kantaa asioihin ja teemoihin omalla toiminnallaan. Sosiaalisen median ydin on kutakuinkin

pysynyt samana. Sen tehtava on luoda yhteyksia ja pitda kayttajat yhteydessa toisiinsa. (Carolyn

2022, 12.) Uusia sosiaalisen median alustoja tulee tasaisen valiajoin lisda. Osa alustoista saa

suurta huomiota ja paljon kavijamaaria, mutta osa jaa vaille kayttajia ja hiipuu nopeasti pois. Won-

gin (2.9.2021) mukaan sosiaalisen median alustat voidaan ryhmitella yhdeksaan eri paakategori-

aan:

— Sosiaaliset danialustat (esimerkiksi Clubhouse ja Spotify)

— Sosiaalisen median videoalustat (esimerkiksi Instagram kelat, TikTok ja YouTube)

— Katoavan sisallon alustat (esimerkiksi Snapchat, Instagram tarinat ja LinkedIn tarinat)

— Keskustelufoorumit (esimerkiksi Reddit ja Quora)

— Sosiaalisen median alustat osto-ominaisuuksilla (esimerkiksi Instagram ja Facebook ostokset
ja Shopify)

— Sosiaalisen median live-alustat (esimerkiksi Twitch, YouTube, TikTok ja Instagram live)



— Sosiaalisen median alustat ammattikayttéon (esimerkiksi LinkedIn)
— Sosiaalisen median alustat yksityisille yhteisoille (esimerkiksi Discourse, Slack ja Facebook
ryhmat)

— Inspiroivat sosiaalisen median alustat (esimerkiksi Pinterest, Instagram ja blogit)

On huomioitavaa, etta aikaisemmin somealustat ovat keskittyneet yhteen toimintoon esimerkiksi
kuvien jakamaiseen. Nykyaan monet alustoista tarjoaa kayttdjilleen montaa eri paakategorian toi-
mintoa. (Wong 2.9.2021). Somealustojen samankaltaisuus luo kovaa kilpailua samoista kayttgjista,

mika lisaa yritykselle valinnan vaikeutta oman paaalustan valintaan.
2.1 Sosiaalisen median kaytto markkinoinnissa

Sosiaalisen median hyddyt ovat moninaiset. Yksi tarkeimmista hyddyista on vuorovaikuttaminen
asiakkaiden ja seuraajien kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa tehokkaan tavan tarjota tietoa ja kas-
vattaa brandin tunnettavuutta. Yrityksen brandi tarkoittaa sen ulkoista ilmettd ja identiteettia, joka
muodostuu muun muassa yrityksen nimesta, logosta, vareista, visuaalisista elementeista ja ar-
voista. Hyva brandi auttaa erottumaan kilpailijoista. (Aaker, 1991.) Lisdksi somessa on mahdollista
kasvattaa yhteis6a verkossa, kertoa tarjouksista, saada tuotearvosteluja ja tarjota asiakaspalvelua.
Nama hyddyt auttavat yrityksia rakentamaan vahvempia suhteita asiakkaisiin ja lisddmaan myyn-
tid. (Hanlon 2019, 277).

Sosiaalisen median markkinointi nahdaan joka vuosi arvokkaampana keinona myynnin kasvattami-
seen. Maailmanlaajuisesti markkinointialan ammattilaisten mukaan suurin etu sosiaalisen median
kaytdsta on yritysten nakyvyyden lisdantyminen. Seuraavaksi suurimpia etuja ovat parempi lii-
kenne yrityksen verkkosivuilla ja kanavissa, liidien luominen seka asiakkaiden uskollisuuden kas-
vattaminen. (Social Media Examiner, Frankwatching 2022.) Liidi on potentiaalinen asiakas, joka on

ilmaissut kiinnostuksensa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin (Hubspot 2022).

Sosiaalisen median kaytdn kasvua osana markkinointia selittdd myds se, etta lahes kaikki yritysten
asiakkaat ovat sosiaalisessa mediassa. Somen kayttamatta jattdminen vahentaa asiakkaiden mah-
dollisuutta yrityksen ldytamiseen. Sosiaalinen media on myos vaikuttanut ihmisten ostokayttaytymi-
seen. Ihmiset etsivat sosiaalisesta mediasta tietoa ja he kayttavat somea hakukoneena. Esimer-
kiksi I&hiravintolaa etsiessa voidaan tutkia somesta, miltd ruoka nayttaa seka lukea muiden mielipi-
teita ravintolasta. (Pec 6.9.2022.)

Some mahdollistaa asiakkaiden tavoittamisen maailmanlaajuisesti ja julkaisut voivat saada jopa
miljoonia nayttokertoja. Jos yritys kommunikoi somessa aktiivisesti alustan suositusten mukaan,

voi se kasvattaa yhteisdn yrityksen ymparille. Hyvin hoidettuina, sometilit toimivat ympari



vuorokauden myynnin ja markkinoinnin edistgjina. Uusien asiakkaiden tavoittamisen lisaksi, sosi-

aalinen media muistuttaa vanhoja asiakkaita yrityksen olemassaolosta. (Pec 6.9.2022.)

Sosiaalisessa mediassa yritykset julkaisevat pddasiassa orgaanista sisaltda tai kayttavat makset-
tua mainontaa. Orgaaninen sisaltd sosiaalisessa mediassa on sisaltda, joka jaetaan sosiaalisen
median kanavilla ilmaiseksi. Orgaanista sisaltda voivat olla kuvat, videot, tekstit tai vastaavat ja nii-
den sisalto vaihtelee yrityksen tavoitteen seka strategian mukaan. Orgaaninen sisalldntuotanto on
hyva keino pitaa yhteytta asiakkaiden kanssa. Yksi orgaanisen sisallon huonoimmista puolista on

epavarma julkaisujen nakyvyys. (Cooper 1.11.2021.)

Orgaanisen sisalldntuotannon lisaksi yritykset ovat alkaneet kayttdmaan maksettua mainontaa.
Maksettua mainontaa kaytetdan sosiaalisessa mediassa, kun halutaan tehostaa julkaisun naky-
vyytta. Maksettua mainontaa voidaan kayttaa esimerkiksi erilaisiin mainoksiin tai mainosvideoihin.
Orgaanisen sisallén nakyvyytta voidaan myds tehostaa maksetulla mainonnalla. Yleensa makse-
tun mainonnan tarkoitus on joko saavuttaa laaja kohderyhma tai jokin tarkasti rajattu kohderyhma.
(Cooper 1.11.2021) Maksetun mainonnan hintaan vaikuttaa useita tekijoita. Useimmiten hinta maa-

raytyy mainosmuodon, alustan, kohdeyleison, budjetin ja kampanjan pituuden mukaan.

Vuonna 2022 tehdyssa tutkimuksessa tutkittiin, miten maksettuun mainontaan kaytetty raha jakau-
tuu internetissa ja miten sen uskotaan jakautuvan tulevaisuudessa. Selvisi, ettad vuosina 2007—-
2022 sosiaalisen mediaan kaytetty raha on selvasti noussut eniten ja onkin talla hetkelld eniten ra-
haa kaytetty markkinoinnin muoto internetissa. Trendin uskotaan jatkuvan kasvavana myds tulevai-
suudessa. (Zenith 2022.)

Orgaanisen ja maksetun mainonnan valilla on eroja (kuva 2). Kiteytettyna orgaaninen sisaltd kes-
kittyy enemman sitouttamisen ja brandin tunnettuuden kasvattamiseen, kun taas maksetulla sisal-
I0lla keskitytddn enemman myynnin kasvattamiseen. Yrityksen puntaroidessa orgaanisen ja mak-
setun mainonnan valilla, on tarkea pitdd mielessa yrityksen tavoitteet somemarkkinoinnissa.
Useimmiten orgaanisen ja maksetun mainonnan yhdistaminen voi olla paras ratkaisu, kun pyritaan

luomaan kustannustehokasta sosiaalisen median markkinointistrategiaa.



Maksetun ja orgaanisen
mainonnan edut

Maksettu Orgaaninen
Laajan yleisén Uusia asiakkaita Branditietoisuuden
tavoittaminen ja seuraajia parantaminen

Tehokas Laadukkaan sisallon Asiakaspalvelun

kohdentaminen mainostaminen kehittaminen
Liidien ohjaaminen Asiakasdatan Suhteiden
keraégminen rakentaminen

Kuva 2. Maksetun ja orgaanisen mainonnan erot

"Sosiaalisen median maailma perustuu siihen, ettd keskusteluja, toimintaa ja dialogia ohjaavat
yleisd eivatkd organisaatiot”, toteaa Carolyn (2022, 16—17). Sosiaalisen median hyddyntaminen ei
ole vain sita, ettd yleisd nakee julkaisun. Yrityksen tulisi pyrkia vuorovaikutukseen yleisén kanssa
julkaisuillaan. Siksi onkin tarkea ymmartaa minkalainen sisaltd sitouttaa kohdeyleis6a parhaiten.
Julkaisuilla on enemman arvoa silloin, kun yleisd kommentoi ja julkaisee niitd uudelleen. Yleison
kommentoidessa julkaisuja, avautuu yritykselle erinomainen mahdollisuus syvempaan vuorovaikut-
tamiseen seka brandin luottamuksen vahvistamiseen yleisén kanssa. Kuunteleminen, autenttisuus,
l&pinakyvyys ja rehellisyys ovat sosiaalisessa mediassa isossa roolissa. (Carolyn 2022, 16-17.)
Yrityksen kannatta tiedostaa, ettd somekayttajat ovat hyvin valppaita ja nakevat usein yrityksen tar-

koitusperan julkaisujen takana.
2.2 Instagramin merkitys sosiaalisessa mediassa

Instagram on suosittu sosiaalisen median kanava, jonka avulla kayttajat voivat jakaa kuvia ja vide-
oita. Sisaltéa voi jakaa joko julkisesti tai vain tilin seuraajille. Instagramia voi kayttéda puhelimella,
tabletilla ja tietokoneella. Sen omistaa pdrssiyhtié Meta Platforms Inc, joka tunnetaan myés nimella
Meta. (Instagram.) Aktiivisissa kayttajissa katsottuna Instagram on talla hetkelld (tammikuu 2023)

maailman neljanneksi suurin sosiaalisen median kanava. Edella ovat Facebook, YouTube ja



WhatsApp. (We Are Social, DataReportal, Meltwater 2023.) On ennustettu, ettd vuoteen 2028
mennessa Instagramilla tulee olemaan noin 2.4 miljardia kayttajaa maailmanlaajuisesti (Statista
2023).

Kuten kuvasta 3 havaitaan, tutkimuksen mukaan tammikuussa 2022 Instagram oli maailman
toiseksi tarkein sosiaalisen median kanava B2C markkinoinnille eli yrityksilta kuluttajille tapahtu-
vassa markkinoinnissa (Bernet PR, Social Media Examiner 2022). B2B eli yrityksilta yrityksille ta-
pahtuvassa sosiaalisen median markkinoinnissa Instagram oli kolmanneksi tarkein, kun Faceboo-

kin liséksi Instagramia tdrkedmmaksi todettiin LinkedIn (Social Media Examiner 2022).

Markkinointipaattajien mielesta
tarkeimmat sosiaalisen median kanavat B2C markkinoinnille

Facebook Instagram LinkedIn YouTube Twitter TikTok

100%

75%

50%

Vastaajien osuus

25%

0%

Kuva 3. Tarkeimmat B2C markkinoinnin somekanavat

Komulainen (2023, 150) toteaa "Instagram on Suomen suosituin somekanava brandien ja yritysten
seuraamiseen”. Instagram on erityisen tehokas alusta tuotteiden ja palveluiden lanseeraamiseen,
tapahtumien markkinoimiseen ja verkostoitumiseen. Alusta soveltuukin erityisen hyvin asiakkaiden
sitouttamiseen ja lojaliteetin vahvistamiseen. Lojaliteetti tarkoittaa uskollisuutta ja sitoutumista jo-
honkin henkil6dn tai asiaan (Tieteen termipankki). Yritys voi myds kasvattaa brandin arvoa ja luot-

tamusta Instagramin avulla. (Komulainen 2023, 150.)

Instagram tarjoaa yrityksille eri myynti- ja markkinointiominaisuuksia. Meta laajensi Meta Business
Suiten ja Managerin Facebookista myds Instagramiin, mika paransi alustan ominaisuuksia yrityk-
sille. Nyt yrityksilla on useita eri mainosvaihtoehtoja, kuten mainosten luominen julkaisujen yhtey-
teen ja tarinamainokset. (Komulainen 2023, 150-151.) Meta Business Suite on Facebookin ja In-
stagramin markkinointi- ja mainosaktiviteettien hallintatydkalu. Meta Business Manager puolestaan

on tydkalu, joka auttaa hallitsemaan Meta Business -tilin kayttdoikeuksia. Meta Business -tili on
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paikka, jossa sailytetdan Facebook-sivuja, Instagram-profiileja, mainostileja ja muita liiketoimintaan
liittyvia varoja ja auttaa hallitsemaan kayttajien kayttdoikeuksia. (Meta 2023.) Instagramissa on

myo6s mahdollista luoda kauppa yritykselle, josta asiakkaat voivat ostaa tuotteita suoraan Instagra-
min kautta. Kuviin ja videoihin voi merkata tuotteita ja hintoja, mika tekee asiakkaan ostokokemuk-

sesta saumattoman ja helpon.
Instagramin toiminta ja ominaisuudet

Algoritmeilla on suuri vaikutus julkaisuiden menestykseen sosiaalisessa mediassa. Algoritmi on tie-
tokoneohjelma, joka maarittda, miten sisaltd naytetdan kayttajille palvelussa. Algoritmi kayttda mo-
nimutkaisia matemaattisia kaavoja ja tietojenkasittelya, jotta se voi analysoida kayttajien kayttayty-
mistd, mieltymyksia ja tarpeita. Algoritmin avulla sosiaalisen median kanava pyrkii tarjoamaan
kayttgjilleen parempaa ja kohdennetumpaa sisaltda seka lisddmaan kayttajien sitoutumista palve-
luun. (Leikas 30.9.2022)

Yleisesti ajatellaan, ettd Instagram kayttaa yhta algoritmia, mutta tdman vaarinkasityksen oikaisi
Instagramin johtaja Adam Mosseri. Hanen mukaansa Instagram kayttaa useita eri algoritmeja eri
kayttotarkoituksiin. Instagramin eri ominaisuuksilla, kuten syo6tteella, tarinoilla ja keloilla on omat
raataldidyt algoritminsa, joita Instagramin tyontekijat hienosaatavat kayttajien toiminnan perus-
teella. (Mosseri 8.6.2021.)

Syéte on Instagramin aloitussivu. Syotteeseen paivittyy jatkuvasti kayttajien julkaisemia kuvia ja
videoita. Syétteessa kayttaja voi kommentoida ja tykata muiden kayttajien julkaisuista. (Instagram.)
Kayttajan omat julkaisut sydtteessa ovat myos nakyvilla kayttajan omassa profiilissa. Kayttajan

profiili on avoin kaikille, ellei kayttaja ole asettanut sille estoja.

Instagram tarinoissa voi kayttaa kuvia, videoita, musiikkia, GIF:eja ja tarroja. Tarinoiden ideana on
tarjota nopea ja helppo tapa julkaista sisaltdéa. Sisalléstda on mahdollista tehda sitouttavampaa li-

saamalla esimerkiksi kyselyja, joihin seuraajat voivat vastata. Seuraajat voivat myés kommentoida
tarinaa tai antaa palautetta erilaisilla interaktiivisilla ominaisuuksilla. (Instagram.) Tarinat poistuvat

nakyvista 24 tunnin kuluessa tarinan julkaisusta.

Instagramin syotteessa ja tarinoissa nakyvat ensisijaisesti kayttajan seuraamien henkildiden julkai-
sut seka yritysten mainokset. Muiden kayttajien julkaisujen nakymiseen tarvitaan signaaleja. Algo-
ritmi ennustaa signaalien avulla julkaisujen sopivuutta kayttajille ja sita kautta pyrkii sitouttamaan
seka aktivoimaan kayttajia julkaisuihin. Mosserin mukaan syo6tteen ja tarinoiden tarkeimmat sig-
naalit ovat julkaisun tiedot, nayttokerrat, tykkaykset, julkaisupaikka, julkaisun ajankohta ja lisaksi
videoissa myds julkaisun kesto. Lisaksi kayttajan aiempi toiminta esimerkiksi tykkaykset ja kom-

mentit vaikuttavat signaaleihin ja siten algoritmin toimintaan. (Mosseri 8.6.2021.)
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Keloissa taas pystyy julkaisemaan videoita tai kuvien sarjoja. Keloissa voi kayttaa Instagramin mu-
siikkikirjaston musiikkeja tai omaa puheaanta/musiikkia. Videoita voi editoida Instagramissa ja nii-
hin on mahdollista lisata myos gifeja ja tarroja. (Komulainen 2023, 155.) Mosserin mukaan kelojen
paatehtava on viihdyttaa kayttajia. Kelat ovat ikaan kuin kyselyja, joihin kayttajat vastaavat omalla
toiminnallaan. Kyselyjen tehtavana on I0ytaa kelat, joista kayttajat pitda ja katsoo ne loppuun.
(Mosseri 8.6.2021.)

Mosserin mukaan kelan menestyksen kannalta merkittavia signaaleja ovat kayttajan aiempien ke-
lojen sitoutuminen, vuorovaikutuksen historia seka kelan tiedot, kuten videon &aniraita, sisalto ja
suosio. Lisdksi on suositeltavaa noudattaa Instagramin sisaltdésuosituksia ja valttaad mykistetty;ja,

huonolaatuisia ja vesileimattuja (esim. TikTokin logoilla varustettuja) videoita. (Mosseri 8.6.2021.)
2.3 Sosiaalisen median markkinoinnin strategia

Sosiaalisen median tehokkaan markkinoinnin varmistamiseksi on tarkeaa, etta yritykselld on kat-
tava sosiaalisen median strategia. Sosiaalisen median strategia on olennainen osa yrityksen mark-
kinointi- ja liiketoimintastrategiaa ja se auttaa yrityksia hyddyntdmaan sosiaalisen median tarjoamia
mahdollisuuksia. Sen avulla yritys voi suunnitella, toteuttaa ja seurata tavoitteitaan somessa ja var-
mistaa, ettd panostukset saavat mahdollisimman suuren hyddyn. Strategialla yritys myds selkeyt-
taa omia tavoitteitaan ja padmaarad somemarkkinoinnissa. Hyva strategia helpottaa sisalléontuo-

tannossa ja sen puuttuminen johtaa helposti resurssien tuhlaamiseen etenkin ajan osalta.
Somestrategian luominen

"Vahemman myyntid, enemman vuorovaikutusta” sanoo Gil (2022, 37). Komulainen (2023, 83)
puolestaan painottaa "Somessa menestymisen salaisuus on ajatella ja toimia ensisijaisesti yhtei-
sOn jasenena ja vasta toissijaisesti markkinoijana”. Gil ja Komulainen korostavat, etta yritysten pi-
taisi ymmartaa, etta sosiaalisen median tavoite on vuorovaikuttaminen asiakkaiden ja muiden kayt-
tajien kanssa. Pelkka tuotteiden tai palveluiden tyrkyttdminen somessa ei yleensa toimi. Kayttajat
eivat pida mainoksista ja somessa ne voi halutessaan ohittaa. Siksi yritysten olisi téarkea olla so-
messa inhimillisempia ja pyrkia kayttamaan sosiaalista mediaa samalla tavalla kuin tavalliset kayt-

tajatkin.

Kingsnorthin mukaan sosiaalisen median kayttotarkoitus tulisi maaritella tarkasti ja huolellisesti. On
tarkeaa pohtia, mitka ovat sosiaalisen median tavoitteet. Onko tavoitteena kasvu, myynti, maineen-
hallinta, asiakaspalvelu, ajatusjohtajuus vai uusien kohderyhmien tavoittaminen? Tavoitteen maa-
rittdminen auttaa valitsemaan sopivat alustat ja strategiat. Tarkeda on myos miettia kohdeyleiso.

Onko kyseessa nuoret vai vanhat, naiset vai miehet, yritykset vai henkil6t? Kohdeyleisén
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maarittdminen auttaa valitsemaan oikeat kanavat ja sisallét. On myods selvitettava, missa so-
mealustoissa kohdeyleis6 on seka miksi ja milloin he kayttavat sosiaalista mediaa. (Kingsnorth
2022, 184-185.)

Kilpailijoiden toimintaa tulisi seurata jatkuvasti, jotta saadaan selvyys heidan strategiastaan ja siita,
missa kanavissa he ovat. Kilpailijoiden tutkiminen auttaa kehittdm&an omaa strategiaa ja tunnista-
maan mahdollisia kehityskohteita omassa markkinoinnissa. On myos tarkeaa miettia yleista sisal-
tOstrategiaa ja sita, miten sosiaalinen media sopii siihen. Sisaltdstrategian suunnittelussa on huo-
mioitava kohdeyleisd, tavoitteet, sisaltdjen jakelu, sisadltdjen suunnittelu ja sisaltdjen optimointi. Si-
salléntuotantoon tarvittavat resurssit tulisi maaritella. Yritysten tulisi pohtia, 16ytyykd heilta taitoja
sosiaalisen median suunnitteluun, tuottamiseen seka julkaisemiseen vai pitaisikd osa-alueita ul-
koistaa. Sisalléntuotannon suunnittelu ja toteutus vaatii huolellista suunnittelua, jotta sisallét ovat

laadukkaita, mielenkiintoisia ja kiinnostavia. (Kingsnorth 2022, 184-185.)

Kanavien yllapitoon liittyen tulisi pohtia, kuka hallitsee tai ottaa vastuuta profiilikuvista, profiiliteks-
teistd sekd kommentteihin, valituksiin ja kysymyksiin vastaamisesta. Kanavien yllapitdminen vaatii
jatkuvaa seurantaa, moderointia ja paivityksia. Moderointi tarkoittaa prosessia, jossa valvoja tai
ryhma valvojia seuraa ja hallinnoi sisaltéa, kuten keskusteluja ja kommentteja somessa varmistaen
niiden noudattavat alustan saantdja (Sprout Social, 2022). Lisaksi on tarkeaa maaritella mittarit,
joita menestyksen mittaamisessa kaytetaan. Mittarit auttavat seuraamaan saavutuksia ja kehitta-
maan sosiaalisen median strategiaa. Mittareita voivat olla esimerkiksi seuraajamaara, vuorovaiku-

tus, sitoutuminen ja liikenteen ohjaaminen verkkosivustolle. (Kingsnorth 2022, 184-185.)
Instagram strategia yrityksille

Menestyvassa Instagram strategiassa yrityksen tulee tietdd ja ymmartaa, millainen sisaltd puhutte-
lee kohdeyleisda. Jos sisallon keksiminen tuottaa haasteita, voi kilpailijoiden profiileista kdayda kat-

somassa inspiraatiota omaan sisalldntuottamiseen. On suositeltavaa tehda erilaisia kokeiluja sisal-
Ion suhteen, mutta yleisesti visuaalinen sisaltd on menestynyt Instagramissa muita sisaltéja parem-
min. Yritys voi myos parantaa oman tilin seka julkaisujen nakyvyytta kayttamalla omaan alaan seka

julkaisuihin liittyvia hashtageja. (Komulainen 2023, 151)

Olemme huomanneet, ettd Instagramissa kannatta pyrkia kayttdmaan monipuolisesti alustan tarjo-
amia ominaisuuksia. Lisaksi uusien ominaisuuksien kayttoonottaminen on ollut monelle tehokas
tapa nakyvyyden parantamiseen. Lozanon mukaan julkaisemalla saannollisesti sisaltoa Instagra-
miin, yritys pysyy seuraajille ja kohdeyleisOlle olennaisena seka ajankohtaisena. Yrityksen kannat-

taa tehda itselleen sopiva julkaisurytmi ja pyrkia pysymaan siina. Kayttajia saa sitoutettua hyvin



13

kysymalla heilta kysymyksia, vastaamalla heidan kommentteihinsa, seuraamalla heita ja tykkaa-

malla sekd kommentoimalla heidan julkaisujaan. (Lorenzo 17.6.2016.)

Vaikka inspiraatiota julkaisuihin voi hakea muilta, on tarkeaa pyrkia tuottamaan yrityksen nakoista
sisaltdéa. Jos sisaltd erottuu muista kayttajista positiivisesti, se myds kasvattaa todennadkdisemmin
seuraajien maaraa. Tilia kannattaa analysoida saanndllisesti, jotta nakee mita jatkossa kannattaisi
kehittaa ja julkaista. Instagramissa ei kannata kayttaa botteja. Sosiaalisen median botti on tekoalya
hyodyntava ohjelma, joka esimerkiksi seuraa tai kommentoi julkaisuja automaattisesti. Sisalt6ja ei
mydskaan kannata julkaista pelkasta ilosta, vaan julkaisuilla tulisi aina olla jokin tarkoitus. Jos yri-
tys haluaa tavoittaa kohdeyleis6aan, tulisi sisallén tarjota heille arvoa esimerkiksi viihdyttamalla,

opettamalla tai inspiroimalla. (Lorenzo 17.6.2016.)

Instagramissa kannattaa olla myos tietoinen ajankohtaisista trendeista, jos haluaa saada mahdolli-
simman laajaa nakyvyyttd. On kuitenkin muistettava, etta trendit muuttuvat Instagramissa jatku-
vasti. Gil (2022, 237) suosittelee kayttdmaan sosiaalista mediaa aktiivisesti ja seuraamaan parhai-
ten menestyvaa sisaltoa, jotta pysyy trendien mukana. Parhaiten menestyvaa eli viraaliksi kutsut-
tua sisaltéa on sisaltd, mika levidd somessa nopeasti ja saa paljon nayttdkertoja. Gil huomauttaa,

etta algoritmit yleensa suosivat trendaavia teemoja seka aiheita kasittelevia julkaisuja.
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3 Videot sosiaalisessa mediassa ja asiakashankinnassa

Videomainonta sosiaalisessa mediassa on ollut digitaalisen markkinoinnin keskipiste jo muutaman
vuoden ajan. Tahan on hyva syy, silla videomainokset ovat kiinnostavampia, tehokkaampia ja kan-
nattavampia seka julkaisijoille ettd mainostajille. Maailmanlaajuinen videomainoskulutus on nyky-
aan jo yli 80,1 miljardia dollaria ja asiantuntijat ennustavat sen kasvavan 120 miljardiin vuoteen
2024 mennessa. Voidaan todeta, etta harvoilla toimialoilla on ndin ennennakematon kasvu.
(BRID.tv 2021.) Vuonna 2022 tehdyn kyselyn mukaan 45 prosenttia vastanneista markkinointialan
ammattilaisista ilmoitti, ettd heidan menestyksekkain sisaltémarkkinointinsa muoto oli video. Lyhyet
artikkelit ja menestystarinat seurasivat perassa vastaavasti 31 prosentin ja 28 prosentin osuuksilla.
(Semrush 2022.)

Kingsnorthin mukaan jokaisen yrityksen sisaltostrategiaan tulisi kuulua videosisaltéa. Videot ovat
sisadlléntuotannon ydin. Useimmat sosiaalisen median kanavat vaativat videoiden kaytt6a alustoil-
laan (kuva 4). Videoiden hyoty tulee siing, ettd ne antavat katsojille informaatiota tehokkaasti. Vi-
deot ovat myds mukaansatempaavia ja siksi katsojan on helppo sitoutua niihin. Algoritmit useimmi-
ten myds suosivat videosisaltéa alustoillaan. Kingsnorth suosittelee harkitsemaan tiisereita, vlog-
gausta, kulissien takana videoita, opastusvideoita tai naitd vastaavia videokonsepteja. (Kingsnorth
2022, 243.)

Kuva 4. Suosittujen somekanavien video-ominaisuudet
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Videoista on tullut tarkeitd B2B-markkinoinnissa. Kanavia ja tyyleja on monia: Youtube-videot, Fa-
cebookin live-lahetykset, virtuaaliseminaarien nauhoitukset, LinkedIn-videot ja opetusvideot. Paras
kanava on se, jolla yrityksen asiakkaat viettavat aikaa. Lyhytvideot ovat tehokkaimpia, koska kulu-
tuskayttaytyminen on muuttunut siten, ettd harva jaksaa enda katsoa tuntien mittaisia nauhoituksia
tauotta. Helpot animaatiotydkalut ovat myds hyva vaihtoehto sekd opetus- ettd mainosvideoille ja

niita tulisi hyodyntaa. (Komulainen 2023, 22.)

Videot jatkavat suosiotaan myds tulevaisuudessa ja ne tulevatkin menemaan muiden sisaltjen
edelle sosiaalisessa mediassa. Siksi on tarkeaa pysya perassa videoiden kehitystrendeista, jotta
niitad voi hyddyntaa omassa sisalléntuotannossaan. Yksi tarkeimmista kehitystrendeista onkin "vi-
deo first", jossa somessa videot menevat muun sisallén edelle. Tama tarkoittaa sita, ettd videoiden
tulee olla entistd enemman huomiota herattavia ja sitouttavia. Toinen tarkea kehityssuunta on pai-
kan paalla kuvatut livevideot, joita kaytetdan esimerkiksi tapahtumien, konserttien ja urheilutapah-
tumien valittdmiseen suorana somessa. Myos opetusvideot ovat nousseet suureen suosioon, silla
ne tarjoavat helpon ja nopean tavan oppia uutta sisaltéa. Someen suunnatut pystysuuntaiset vi-
deot ovat myds yleistyneet, silla ne ovat helposti jaettavissa eri somekanavissa. (Komulainen
2023, 178.)

3.1 Videoiden eri muodot ja niiden soveltuvuus markkinointiin

Erilaiset sisaltotyypit vaikuttavat aivoihin eri tavoin. Videot vahvistavat katsojan tunneyhteytta ryt-
min, savelkorkeuden, likkeen, kehonkielen ja kayttaytymisen avulla. Lisaksi aivot pystyvat kasitte-
lemaan videon sisaltoa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia, joten videoiden katselu ei vaadi
yhta paljon prosessointia kuin tekstin lukeminen. Videosisaltd toimii erityisen hyvin, kun tavoitteena
on jakaa yrityksen brandiin liittyvia tarinoita, luoda tunneyhteys katsojiin tai opastaa jotain tiettya
asiaa. (Komulainen 2023, 99)

Videoiden kyky luoda nopeasti tunneyhteys katsojaan erottaa sen useimmista muista markkinoin-
nin viestimuodoista. Videon muoto ja sen tyyli vaikuttavat videon tuottamiseen aina kasikirjoituksen
kirjoittamisesta lopullisen videon visuaaliseen ja danelliseen ilmeeseen. Yllattavat tyylivalinnat voi-
vat toimia tehokkaammin kuin perinteisemmat tavat. Videon muoto maarittdd koko videon raken-
teen ja kuinka videon sisdinen viesti valitetdan. (Daum, Scott, Hein & Goeldi 2012, 35.) Videon
kayton tarkoitus myds maarittaa, millaisia videoita yritysten kannattaa asiakashankintaan luoda.

Videot ovat yleensa joko viihdyttavia tai opettavia. (Topexplainers 2022.)

Videoiden muotoja on monia. Tammikuussa 2023 Influencer Marketing Hub julkaisi uudet suosituk-
sensa videomuodoista, joita jokaisen yrityksen tulisi hydédyntda markkinoinnissa. (Influencer Marke-

ting Hub 2023.) Suositeltuja videomuotoja on kymmenen ja niistd ensimmaisena on Opastusvideot.
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Opastus (How-to) -videot ovat videomuoto, jossa katsojaa opetetaan jossakin tietyssa asiassa. Vi-
deot ovat hyddyllisid oppimisen kannalta, silla videoilla oppiminen on helpompaa kuin muilla sisal-
tomuodoilla. (Influencer Marketing Hub 2023.) Yritykset voivat hyodyntaa tatd muotoa markkinoin-

nissa esimerkiksi opettamalla tuotteensa kayttoa.

Seuraavana tulee tuote-esittelyt seka kayttgjien luomat videot. Tuote-esittely (Product Demo) -vi-
deoissa esitellaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, hyotyja ja kayttotarkoituksia. Tuotevideoilla
voi nayttaa ja esitella tuotteita huomattavasti enemman tuotekuviin verrattuna. Tuote-esittelyissa
voi kertoa houkuttelevasti tuotteen kaikki ominaisuudet yhdessa videossa tai tehda useamman vi-
deon ja kertoa vain yhden ominaisuuden kussakin videossa. Sosiaalisen median julkaisut voivat
vaikuttaa ihmisten ostopaatoksiin ja siksi tuote-esittely-videoista on tullut tarkeita yrityksille. (In-
fluencer Marketing Hub 2023.)

Kayttgjien luomat (User-Generated) -videot ovat taas yrityksen tuotteiden tai palvelujen kayttajien
luomia videoita eli toisin sanoen asiakkaiden luomia videoita. Sosiaalisen median videot ovat erit-
tain tehokkaita asiakashankinnassa, mutta hyvien ja toimivien videoiden luominen on ty6lasta ja
haastavaa. Jos yritys on iso ja silld on paljon uskollisia faneja, on todennakdista, etta yrityksen
tuotteista ja palveluista tuotetaan videosisaltoa sosiaaliseen mediaan. Yritysten tulisi hyodyntaa
tatd omassa markkinoinnissaan. Se kannustaa kayttajia myds luomaan lisaa sisaltéa yrityksesta ja

sen tuotteista tai palveluista. (Influencer Marketing Hub 2023.)

Suosiotaan videomuodoissa jatkaa my6s ilmoitus- ja haastatteluvideot. limoitus / paljastus (An-
nouncements / Reveals) -videot ovat videomuotoja, joissa kerrotaan yrityksen muutoksista viihdyt-
tavalla tavalla. Videoiden tarkoituksensa on kertoa yrityksen tulevista tuotteista, muutoksista tai
ominaisuuksista. Hubspotin mukaan 26 % kuluttajista haluaa ndhda videoita, joissa esitellaan uu-
sia tuotteita tai palveluita. Yleisen ilmoituksen sijaan videot kannattaa tehda sosiaaliseen mediaan
sopiviksi eli hyddyntaa nopeaa tempoa, zoomeja, teksteja seka sisallyttaa grafiikkaa. (Influencer
Marketing Hub 2023.)

Haastattelu (Interview) -videot ovat kaikessa yksinkertaisuudessa videoita, joissa haastatellaan yk-
sittaista henkiloa tai rynmaa. Haastateltava voi olla esimerkiksi vaikuttaja, yrityksen tyontekija tai
asiakas. Kysymyksia voi kerata esimerkiksi sosiaalisesta mediasta nyKkyisilta tai potentiaalisilta asi-
akkailta ja taman jalkeen jakaa kysymykset erilaisiksi teemoiksi, joista videot lopulta muodostuvat.
Haastattelut ovat erittéin tehokas tapa sitouttaa yrityksen asiakkaita. (Influencer Marketing Hub
2023.)

Tarkeita videomuotoja ovat myos YouTubesta tutut Q&A ja tarinavideot. Kysymyksia ja vastauksia

(Q&A) -videoissa vastataan asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. Videot antavat mahdollisuuden
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henkilokohtaisempaan vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa, joka auttaa yhteyden rakentami-
sessa. Lisaksi videot toimivat hyvina tietolahteina asiakkaille, silla ne tarjoavat suoria vastauksia
asiakkaiden yleisimmin esittamiin kysymyksiin. Lyhenne Q&A tulee sanoista "Questions and Ans-
wers”. Tarina (Relatable Stories) -videoissa tarkoituksena on taas kertoa tarinoita, joihin asiakkaat
voisivat samaistua. Tarinan tulee keskittya yrityksen brandiin, tuotteisiin ja palveluihin. Tarinoiden
ei tarvitse suoraan kertoa naista elementeista, mutta niiden tulee ainakin jollain tavalla rinnastua

niihin. Hyvana esimerkkina toimii asiakastarinat. (Influencer Marketing Hub 2023.)

Muita yrityksille tarkeitd videomuotoja ovat tapahtuma-, BTS- ja tarjousvideot. Tapahtuma (Event) -
videot ovat yleensa tiisereita, joissa naytetaan osia yrityksen jarjestdmasta tapahtumasta. Yleensa
tapahtumista tehdaan postauksia, jotta katsojalle heratetdan "fomo” (fear of missing out) eli tunne,

ettd jotain hienoa ja tarkeaa jaa kokematta, jos tapahtuma jaa valista. Videot herattavat tdman tun-
teen kuvia ja teksteja paremmin, koska ne antavat katsojille realistisemman kuvan tapahtumasta ja

sen kulusta. (Influencer Marketing Hub 2023.)

Kulissien takana (BTS / Behind-the-Scenes) -videoissa on tarkoitus kurkata yrityksen sisalle eli esi-
telld sen prosesseja, kulttuuria ja tyontekijoita seka muita henkildita yrityksen takana. Tarkoituk-
sena on inhimillistaa yrityksen brandia, mika taas auttaa rakentamaan luottamusta ihmisiin. Viimei-
sena on tarjous (Promote) -videot, jotka ovat videomuodoltaan hyvin informatiivisia. Niiden tarkoi-
tuksena on jakaa tietoa tarjouksista ja innostaa asiakkaita ostamaan tuotteita. Tama on markki-
noinnin kannalta tarkeaa, silla tutkimuksen mukaan 64 % kuluttajista haluavat ostaa uuden tuot-

teen heti, kun se tulee myyntiin. (Influencer Marketing Hub 2023.)
3.2 Videoiden kaytto sosiaalisessa mediassa

Videoiden merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut viime vuosina. Tama nakyy myods markki-
noijien keskuudessa. Kesalla 2022 julkaistussa maailmanlaajuisessa sosiaalisen median markki-
noijien kyselyssa 68 % vastanneista alan ammattilaisista ilmoitti lisddvansa videotoimintaansa In-
stagramissa seuraavien 12 kuukauden aikana (MarketingCharts, Social Media Examiner 2022).
Uusien sosiaalisen median alustojen myo6ta videosta on tullut olennainen osa yritysten markkinoin-
tistrategiaa. Tehokkain tapa yrityksille tavoittaa potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita on hyodyntaa
lyhytvideoita. (LinkedIn 2022.) Komulainen (2023, 150.) vahvistaa myds, etta Instagram suosii liik-

kuvaa kuvaa ja neuvoo pitdmaan videot napakkana, vaikka maksimipituus olisikin 60 minuuttia.

Se mita lyhytvideot ovat ja miten ne maaritelldan, vaihtelee hyvin paljon eri lahteiden mukaan. Osa
rajaa lyhytvideot alle 10 minuuttiin ja osa taas alle 1 minuuttiin. Lyhytvideoille on yhteista, etta ne
ovat tehty nopeaan ja helppoon kuluttamiseen. Toinen yhteinen asia on, etta ne kasittelevat

yleensa yhta aihetta kerrallaan ja siten sitouttavat hyvin katsojaa koko sen keston ajan.
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Lyhytvideoiden julkaisualustoina toimivat eniten TikTok, Instagram Reels ja YouTube Shorts. Tyy-
liltdan lyhytvideot ovat nopeatempoisia ja niissa kaytetdan paljon visuaalisia elementteja, kuten
zoomeja, teksteja, grafiikkaa sekd nopeita leikkauksia. (Google 2023; Zhang, Zheng & Wang
2022.) Taman vahvistaa myos Komulainen (2023, 163) lisaamalla listaan vield kuvasiirtymat ja ka-

meran liikkeen, koska nain saadaan pidettyd mielenkiintoa ylla.

Kesakuussa 2022 tehtiin kysely, joka kohdistui maailmanlaajuisesti videomarkkinoijille. Tavoitteena
oli selvittaa, millaisia sijoitetun padoman tuottoja (ROI) eri videomuodoilla oli saavutettu. Kyselyyn

vastanneista suurin osa eli 39 %, ilmoitti saavuttaneensa korkeimmat sijoitetun padoman tuotot ly-
hytvideoilla. (HubSpot 2022.) Kyseisessa tutkimuksessa lyhytvideoiksi luokiteltiin kaikki alle minuu-

tin kestavat videot.

Lyhytvideot eroavat pitkista videoista ominaisuuksiltaan ja tdma on hyva ottaa huomioon markki-
noinnissa. Lyhytvideoiden ja pitkien videoiden ero ei ole pelkastdan niiden kestossa, vaan lyhytvi-
deoilla on eri kayttotarkoituksia, kuin pitkilla videoilla. Lyhytvideot sopivat hyvin brandin tai tuotteen
esittelyyn, koska nopea ja helppo kulutus toimii hyvin huomion vangitsijana. Julkaisualustoina kan-
nattaa kayttaa jo aikaisemmin mainittuja kanavia, joissa sisallén odotetaan olevan nopeatempoista.
Pitkat videot sen sijaan toimivat hyvin yksityiskohtaisempiin tuotteiden tai palveluiden esittelyihin,
tarinoihin tai esimerkiksi koulutusvideoihin. Pitkat videot vaativat katsojalta sitoutumista, jolloin
my0s kasikirjoituksen ja visuaalisen toteutuksen vaikutus korostuu. Pitkia videoita kaytetaan enem-
man YouTubessa, verkkosivuilla seka webinaareissa. (Bonacci 22.1.2022; Zhang, Zheng & Wang
2022.)

Sosiaalisen median kanavilla on omat suosituksensa videoiden teknisitd ominaisuuksista, jotka vai-
kuttavat voimakkaasti myos siihen, kuinka hyvin julkaistut videot menestyvat kussakin alustassa.
Esimerkkeja teknisitd ominaisuuksista ovat videon formaatti, resoluutio seka kesto. Videon for-
maatti maarittelee videon tiedostomuodon ja koodauksen. Resoluutio kertoo videon tarkkuuden eli
kuinka monta pikselia videossa on vaakasuunnassa ja pystysuunnassa. (Google 2023.) Tama luo
haasteita sisallontuotannolle, koska videoita suunnitellessa, tulee ottaa huomioon kaikkien kana-
vien ominaisuuksia. Tama on tarkeaa, jotta video saadaan oikeassa muodossa jokaiselle kana-
valle. (Needle 22.6.2022; Barker 7.7.2022.) Lyhytvideoita tehdessa on tarkeda huomioida, etta tar-
koituksena ei ole valmistaa mainosta. Videoiden pitaa sulautua sydtteeseen ja tarjota sisaltoa, joka
kiinnostaa kohderyhmaa. Lyhytvideoilla on paljon vaikutusta ostopaatoksiin. (Komulainen 2023,
163)

Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa. Sen lisaksi, ettd algoritmien painotukset vaihtele-
vat eri sosiaalisen median kanavissa, myds katsojien kulutuskayttaytyminen vaihtelee. Téma vai-

kuttaa osaltaan videoiden toimivuuteen ja tuo siihen haasteita. Videoiden teknisten ominaisuuksien
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seka sisallon hallinta onkin tarkeaa. Monikielisessa ymparistossa toimivien yritysten tulee huomi-
oida myds videoiden kdantaminen seka tekstitys, joka voi vaatia lisdsuunnittelua ja tuotantoa.
(Needle 22.6.2022; Barker 7.7.2022.)

Videoiden suunnittelun tarkeys korostuu myoés uudelleen kaytdssa. Hyvan sisallon uudelleen kayttd
on yleista markkinoinnissa ja samoja videoita voidaan kayttaa useisiin tarkoituksiin sosiaalisen me-
dian orgaanisen markkinoinnin liséksi (Gil 2022, 237). Videoita voidaan hyddyntdd myos mainos-

kampanjoissa, verkkosivuilla tai sosiaalisen median maksetussa mainonnassa. (Needle 22.6.2022;
Barker 7.7.2022.) Hyvin tuotettu video, joka sopii kunkin alustan ja tarkoituksen mukaisesti, voi olla

avain yrityksen menestykseen ja nakyvyyden lisdamiseen (Gil 2022, 237).
3.3 Videoiden tehokkuus ja vaikutus asiakashankintaan

Videot ovat erinomainen ja tehokas tapa tehda asiakashankintaa. Visuaalinen elementti yhdistet-
tyna erinomaiseen tuoteselitteeseen, osuvaan sisaltdéon ja toimintakehotukseen on tehokas tydkalu
asiakkaiden hankinnassa. Videosisallon kayttd ja kulutus on ollut kasvussa ja syyna tahan on, etta
videosisaltd on osoittautunut tehokkaaksi valineeksi valistaa asiakasta tuotteesta sekad myods sen

ymparilla olevasta liiketoiminnasta. (Topexplainers 2020.)

Kuluttajat odottavat nykyaan saavansa tietoa myos visuaalisesti. Hyvat kuvat ja tekstit eivat siis
enaa riita. Tutkimusten mukaan peréati 96 prosenttia kuluttajista kokee videoiden auttavan heita os-
topaatosten tekemisessa. Kampanjasivuilla kuvien korvaaminen videoilla on havaittu lisdavan kon-
versiota yli 12 prosenttia. Myyntien konversio tarkoittaa sita, ettad asiakas siirtyy myynnin ja markki-
noinnin prosessissa eteenpain (Sales communications 28.2.2019). Videoiden yleistyminen johtuu
helppokayttdisista ohjelmistoista, jotka tekevat videoiden tuottamisesta yha helpompaa. Bloggaa-
misen rinnalle on noussut vloggaaminen, eli videoiden jakaminen eri somekanavissa, kuten You-

Tubessa, TikTokissa, Instagramissa. (Komulainen 2023, 179.)

Markkinoinnissa videoita voi kayttaa monella eri tavalla. Videoilla voi auttaa lisddmaan potentiaali-
sen asiakkaan luottamusta, kertoa tuotteen kayttotavoista, opastaa palveluun liittyvissa asioissa ja
jakaa yrityksen tarinaa ihmislaheisesti. Asiakkaat arvioivatkin luotettavaksi sellaisen yrityksen, joka
kertoo tuotteistaan videolla. YouTuben ja muiden somekanavien avulla videomarkkinointi on
helppo aloittaa, mutta sisallén tuotannossa on tarkeaa muistaa asiakaspolku sisallon eri vaiheissa.
(Komulainen 2023, 179.) Asiakaspolku tarkoittaa kaikkia vaiheita, jotka asiakas kokee ennen ja jal-
keen ostoksen (Meltwater 23.8.2022).

Videot toimivat asiakashankinnassa tehokkaasti monesta eri syysta. Yksi suurimmista syista on
videoiden luoma yhteys katsojan ja yrityksen valilld. Kun asiakas nakee yrityksen videon, alkaa ha-

nen ja yrityksen brandin valille muodostumaan yhteys. Muita syita miksi videot toimivat tehokkaasti
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asiakashankinnassa ovat visuaalinen houkuttelevuus, tunteiden herattaminen, selkeéa viestint3,

osaamisen osoittaminen ja jakamisen helppous. (Topexplainers 2020.)

Videot houkuttelevat visuaalisesti tekstia seka kuvia paremmin ja visuaalisuudella on helpompi
my®os erottua Kilpailijoista. Videot herattavat hyvin tunteita, kuten iloa, empatiaa seka innostusta.
Tama tarkoittaa, ettd asiakkaiden ndhdessa yrityksen videon, heidan on helpompi sitoutua yrityk-
seen tai itse tuotteeseen. Videoiden avulla on helpompi myos selittaa ja yksinkertaistaa monimut-
kaisiakin asioita. Videot mahdollistavat selkean viestinnan, jonka ansiosta asiakkaat ymmartavat

paremmin yrityksen tuotteita tai palveluita. (Topexplainers 2020.)

Videoilla yritys voi osoittaa asiantuntemustaan sekd osaamistaan eri aihealueiden ja tuotteiden
suhteen. Kun yritys saa luotua asiakkaille tunteen, etta yrityksella on syvallinen ymmarrys heidan
tarpeistaan, asiakkaat todennakdisemmin ovat halukkaita ostamaan tuotteita tai palveluita. Lisaksi
videot ovat helppoja jakaa verkossa eri sosiaalisen median kanavissa ja verkkosivuilla, jolloin on

myo6s suuri mahdollisuus tavoittaa iso maara potentiaalisia asiakkaita. (Topexplainers 2020.)

Videomarkkinointi vaikuttaa voimakkaasti yritysten kotisivujen menestykseen. Asiakkaat viipyvat
pidempaan sivuilla, joilla on laadukkaita videoita, mika vahentaa valitdonta sivuilta poistumista. Laa-
dukkaat videot auttavat myos asiakkaita ymmartamaan, miksi yritys ja sen tarjoamat tuotteet ovat
arvokkaita. Hootsuiten mukaan 70 prosenttia katsojista osti jotain YouTubessa vastaan tulleelta
brandilta. Videot ovat potentiaalisille asiakkaille luotettava I1ahde ja he kokevat ne hyddyllisiksi. Ih-
miset ovat my0s taipuvaisempia suosittelemaan videoissa markkinoituja tuotteita ja jakamaan vide-
oita somessa 39 prosenttia todennakdisemmin kuin muuta sisaltéa. Kuluttajat luottavat 85 prosent-
tia enemman verkossa nakemiinsa arvosteluihin kuin henkildkohtaisiin suosituksiin. Videot auttavat
myos muistamaan paremmin, silla muistamme 80 prosenttia ndkemastamme ja vain 20 prosenttia

lukemastamme. (Komulainen 2023, 180.)

Vuonna 2021 suosituimpia videotyyppeja globaalissa markkinointiviestinnassa olivat live- ja brandi-
videot. Somevideoiden B2B markkinointikampanjoissa suosituimpia olivat tuote-esittelyt. Lisaksi
koulutusvideoita kaytti 45 prosenttia maailmanlaajuisista markkinoijista ja asiakastestimoniaaleja

hyddynsi 39 prosenttia vastaajista. (Vidyard 2021.)

Brandien videomainokset ovat edelleen osa videoiden kehitystrendeja ja monet brandit ovat alka-
neet hyddyntaa videoita osana ostotunnelia. Klikkaa ja osta (Click to shop) -taktiikalla asiakas voi-
daan ohjata suoraan verkkokauppaan videon katsomisen jalkeen. Interaktiivisuus ja vuorovaikutus
lisaantyvat myos videoissa ja monet brandit kayttavat videoita vuorovaikutteisten kampanjoiden
luomiseen. Immersiiviset videot, kuten VR (virtual reality), AR (augmented reality) ja 360-asteen

videot ovat myos kasvava trendi, silla ne tarjoavat katsojalle entista aidomman kokemuksen.
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Naiden kehityssuuntien huomioiminen auttaa tuottamaan tulevaisuudessa entista parempaa ja si-

touttavampaa sisaltda sosiaaliseen mediaan. (Komulainen 2023, 178.)

Videomarkkinointi on erittain tarkea osa markkinointistrategiaa ja sen voi aloittaa helposti. Videoi-
den kayton markkinoinnissa voi aloittaa perustamalla yritykselle oman Youtube-kanavan. Animoi-
tuja kampanja- tai brandivideoita voi tehda helposti esimerkiksi Canva-ohjelmalla tai kuvaamalla
lyhytvideoita puhelimellasi ja lisata niihin tekstia sosiaalisen median julkaisutydkaluilla. Esittelyvide-
oita voi myos nauhoittaa Teams-, Google Meet- tai Zoom-ohjelmalla. Videoita kannattaa aloittaa
kayttdamaan esimerkiksi sdhkdpostiviesteissa, kampanjasivuilla ja some-julkaisuissa. Tutkimusten

mukaan videoita kayttamalla voi kasvattaa konversiota jopa 80 %. (Komulainen 2023, 180.)

Mika tekee sosiaaliseen mediaan postatusta videosta hyvan? Eri lahteista kerattyjen kriteerien pe-
rusteella on mahdollista arvioida sosiaalisen median videon onnistumista kattavasti. Kokosimme
aiemmin mainittujen lahteiden pohjalta seuraavat keskeiset tekijat: viihdyttavyys, selkeys ja ym-
marrettavyys, visuaalisuus, dadnimaailma, sisaltd, brandin mukaisuus, kohderyhman huomioiminen,
viraalius, toimintakehote (CTA), alustan erityispiirteiden huomioiminen seka mittaaminen ja analy-
sointi. Aiomme arvioida tulevan videomme onnistumista hyédyntaen naita kriteereitd. Tdman avulla
voimme varmistaa, etta videomme tayttaa laadulliset vaatimukset ja on mahdollisimman tehokas

saavuttamaan tavoitteemme sosiaalisessa mediassa.
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4 Empiirinen osa

Tutkimuksemme empiirinen osuus toteutettiin maarallisella kyselytutkimuksella, joka suunnattiin
toimeksiantajan asiakkaille, eli kiinteistonvalittdjille. Kyselyn tulosten perusteella olemme pyrkineet

suunnittelemaan Instagram-videomme vastaamaan Mediakadun asiakkaiden toiveita.

Useat seikat vaikuttavat onnistuneen tutkimuksen muodostumiseen. Niihin kuuluvat toimivat ja
saannolliset yhteydet tutkimuskenttaan ja kollegoihin, eri toimintojen ja kiinnostuksen kohteiden yh-
distdminen yhteen, pyrkimys teoreettiseen ymmartamiseen, arkielaman ongelmien tunnistaminen
ja niiden pohjalta selkeiden ja hyodyllisten ideoiden syntymiseen seka intuitio, jonka avulla tunnis-

tetaan tyon tarkeys, ajankohtaisuus ja oikeellisuus. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.1)

Tutkimusmenetelmia on kaksi: maarallinen tutkimusmenetelma ja laadullinen tutkimusmenetelma.
Maarallisessa tutkimusmenetelmassa keskitytaan numeeriseen tietoon, kuten maarallisiin mittauk-
siin ja tilastoihin. Tama tarkoittaa esimerkiksi kyselylomakkeiden kayttoa, jossa vastaukset muun-
netaan numeerisiksi arvoiksi, jotka voidaan analysoida tilastollisesti. Laadullisessa tutkimusmene-
telmassa sen sijaan painotetaan tutkimuksen kohteen merkityksia ja niiden ymmartamista. Laadul-
lisessa tutkimuksessa kaytetdan usein haastatteluja, havainnointia tai aineiston analyysia esimer-

kiksi tekstien tai kuvien avulla. (Vilkka 2021, alaluku Tutkimuksen kulku.)

Tutkimusmenetelman valinta ei perustu henkildkohtaisiin mieltymyksiin, vaan tutkimusongelman,
tutkimuskysymysten ja tiedonintressin tulee ohjata menetelman valintaa. Toisinaan myos toimeksi-
antajalla on oma nakemys siita, millaista tietoa he tarvitsevat tutkimuksen tuloksena. On tarkeaa
tunnistaa, ettd toimeksiantajan ndkemykset voivat vaikuttaa tutkimusmenetelman valintaan, mutta

niita ei tule pitda ainoana tai lopullisena ratkaisuna. (Vilkka 2021, alaluku Tutkimuksen kulku.)

Maarallinen tutkimusmenetelma selvittda vastaukset kysymyksiin, miten paljon ja miksi. Tata tutki-
musmenetelmaa kaytettdessa tutkimusaineiston on oltava muunnettavissa mitattavaan ja testatta-
vaan muotoon. Siksi tdma tarkoittaa esimerkiksi kyselylomakkeiden kayttdéa, jossa vastaukset

muunnetaan numeerisiksi arvoiksi, jotka voidaan analysoida tilastollisesti. Maarallisessa tutkimus-
menetelmassa ei olla kiinnostuneita aineiston poikkeavuuksista, silla ne karsiutuvat tutkimuksesta
pois. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimus keskittyy numeerisiin arvoihin ja niiden yleistamiseen, eika

niinkaan yksildllisiin piirteisiin. (Vilkka 2021, alaluku Tutkimuksen kulku.)

Valitsimme menetelmaksi kyselytutkimuksen, koska se mahdollisti laajan aineiston kerdamisen ly-
hyessa ajassa ja sen avulla saimme luotettavaa tietoa kiinteistonvalittajien mieltymyksista sosiaali-
sen median lyhytvideoita kohtaan. Lisaksi kyselytutkimuksen avulla pystyimme tarkasti kohdenta-

maan tutkimuskysymyksemme ja varmistamaan vastausten vertailukelpoisuuden.
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4.1 Kyselyn suunnittelu

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimusotteessa pyritdan l10ytamaan syysuhteita ja tutkimaan
iimioita tarkasti. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimus etenee yleisesta aiheesta yksityiskohtaisem-
paan tarkasteluun. Tutkimusasetelma on staattinen, mika tarkoittaa sita, etta tutkimuksen alussa
on maaritelty tarkkaan, mita asioita tutkitaan. Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa pyritaan yleista-
maan havaintoja ja ennustamaan, selittdmaan sekad ymmartamaan tutkittavaa ilmiéta. Tutkimuksen

tavoitteena on saavuttaa korkea tarkkuus ja luotettavuus. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.4.2)

Kyselylomake on tavallisin maarallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty aineiston kerédmisen
tapa. Siitd kaytetdan myds nimitysta postikysely, informoitu kysely tai joukkokysely sen mukaan,
miten kysely toteutetaan. Tarkeaa on vakioiminen, mika tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn vastaavilta
kysytdan sama asiasisaltd tdsmalleen samalla tavalla. Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja itse
lukee kirjallisesti esitetyn kysymyksen ja vastaa siihen kirjallisesti. Taman tapainen aineiston ke-
raaminen soveltuu hyvin suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia. Sita kaytetdan myds silloin,
kun tutkimuksessa kasitellaan arkaluontoisia kysymyksia. (Vilkka 2021, alaluku Kyselylomakkeen

valmistaminen.)

Kyselylomakkeen tarkein asia on sen suunnittelu ja testaus. Tutkijan on tunnettava tutkimuksensa
tavoite ja kysymykset, joihin han haluaa vastauksia. Tavoitteiden ja kysymysten avulla tutkija voi
maaritella taustamuuttujat, eli selittavat tekijat, joilla on vaikutusta selittaviin muuttujiin. Kyselylo-
makkeen suunnittelu edellyttaa tarkkaa harkintaa, jotta saavutetaan luotettavia ja valideja tuloksia.
Kyselylomakkeen etu on, etta vastaaja jaa aina tuntemattomaksi. Kyselylomakkeen tyypillisimpana
haittana on riski siita, ettd vastausprosentti jaa alhaiseksi. Talldin puhutaan tutkimusaineiston ka-
dosta. Vastauslomakkeiden palautuksessa saattaa olla myds viiveita. (Vilkka 2021, alaluku Kysely-

lomakkeen valmistaminen.)

Kyselyn tulee olla selkea ja helposti ymmarrettava vastaajille. Vastausvaihtoehdot tulee luoda huo-
lellisesti siten, etta ne vastaavat kysymyksen asettelua. Kyselyn tulee myos suojata vastaajien yk-
sityisyytta ja tietosuojaa. Hyva kysely koostuu yleensa monivalintakysymyksista ja avoimista kysy-
myksistd, jotka antavat vastaajille mahdollisuuden ilmaista mielipiteensa vapaasti. (SurveyMonkey
2023.)

4.2 Kyselytutkimuksen toteutus

Hyvan kyselyn toteuttamisessa on tarkeaa ottaa huomioon kohderyhma, jolle kysely suunnataan,
ja varmistaa, etta kysely tavoittaa oikeat vastaajat. Kyselyn jakelu tulee tehda tehokkaasti ja oi-
keille vastaajille, jotta vastaukset saadaan kerattyad mahdollisimman kattavasti. (SurveyMonkey
2023.)
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Teimme kyselyn kayttamalla Googlen kyselyohjelmaa Forms. Kysely sisalsi seitseman kysymysta,
jotka oli suunniteltu monivalintakysymyksin ja avoimin kysymyksin. Kysymykset kasittelivat muun
muassa sita, millaisia videoita kiinteistonvalittdjat mieluiten katsovat, minka pituisia videoita he suo-
sivat, milla sosiaalisen median alustoilla he ovat aktiivisia ja millainen sisalto kiinnostaa heita eni-
ten. Kyselyn lopussa vastaajilla oli my6s mahdollisuus antaa vapaamuotoisia ehdotuksia sisallosta
ja kertoa, olisiko heilla kiinnostusta esiintyd Mediakadun videoissa parantaakseen omaa nakyvyyt-
taan. Kysely jaettiin kiinteistovalittdjille Mediakadun Instagramin kautta seka henkilokohtaisilla vies-

teillda Mediakadun vakiasiakkaille.

Kysymykset olivat seuraavanlaiset:

— Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

— Mita sosiaalisen median alustoja kaytat kiinteistonvalittajana?

— Minka pituisia videoita mieluiten katselet?

— Kumman tyylista sisaltéa katsot mieluummin?

— Kuinka tarkeaa sinulle on, etta video on visuaalisesti houkutteleva? (Esim. Kaytetty tekstityksia,
kuvattu hyvalla kameralla, lisatty animaatioita tai kuvituskuvaa)

— Onko sinulla erityisia aiheita tai teemoja, joita haluaisit nahda videoissamme?

— Haluaisitko parantaa nakyvyyttasi esiintymalla Mediakadun videoissa?

Ensimmainen kysymys kartoitti vastaajien sosiaalisen median kaytt6a yleisesti. Tama auttoi ym-
martamaan, kuinka aktiivisesti vastaajat ovat lasna sosiaalisessa mediassa ja kuinka paljon he to-
dennakoisesti altistuvat toimeksiantajan Instagram-videoille. Toinen kysymys kohdistui vastaajien
kayttamiin sosiaalisen median alustoihin kiinteistonvalittajan roolissa. Tama auttoi ymmartamaan,
mille alustoille kannattaa tulevaisuudessa keskittya videoiden julkaisemisessa. Kolmas kysymys
selvitti vastaajien mieltymyksia videoiden pituuden suhteen. Tama auttoi suunnittelemaan videoita,
jotka vastaavat valittajien mieltymyksia ja siten sitouttavat paremmin. Neljas kysymys kartoitti vas-
taajien mieltymyksia videoiden sisaltétyylin suhteen. Kysymys selvitti, katsovatko valittajat mie-
luummin viihdyttavaa vai opettavaista sisaltéa. Tama auttoi ymmartamaan, millaista sisaltdéa vas-

taajat todennakdisesti pitavat kiinnostavana ja millainen siséaltd voisi houkutella uusia seuraajia.

Viides kysymys kysyi vastaajilta, kuinka tarkeana he pitavat visuaalista houkuttelevuutta. Tama
auttoi ymmartamaan, kuinka paljon panostusta kannattaa laittaa videoiden tuotantoon ja visuaali-
seen puoleen. Kuudes kysymys kartoitti vastaajien erityistoiveita videoiden sisallon suhteen. Talla
pyrimme saamaan suoria ehdotuksia ja ideoita vastaajilta, jotta voimme luoda videoita, jotka var-
masti vastaavat tarpeita. Seitsemas ja samalla viimeinen kysymys kysyi vastaajien mielipidetta

siitd, haluaisivatko he esiintya toimeksiantajan videoissa parantaakseen omaa nakyvyyttdan. Tama
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auttoi arvioimaan, kuinka moni vastaajista olisi kiinnostunut tulvaisuudessa osallistumaan videoi-

den tuotantoon ja kasvattamaan samalla omaa nakyvyyttaan Instagramissa.

Kyselyn tulosten analysointi vaatii tarkkaa ty6ta. Tulokset on kasiteltava luotettavasti ja objektiivi-
sesti, jotta niitd voidaan kayttaa toimeksiantajan lyhytvideoiden kehittamisessa. Tulosten perus-
teella on tehtava johtopaatdksia ja suunniteltava toimenpiteita, jotka vastaavat kiinteistonvalittajien
tarpeisiin ja mieltymyksiin. Hyva kysely antaa arvokasta tietoa, josta voidaan tehda varmoja johto-
paatodksia, jotka auttavat kehittdmaan palveluita ja tuotteita vastaamaan paremmin asiakkaiden tar-
peita ja mieltymyksia. Hyvan kyselyn tulokset kasitellaan luotettavasti seka objektiivisesti ja niita

kaytetaan paatoksenteossa ja toimenpiteiden suunnittelussa. (SurveyMonkey 2023.)

Vastauksia toimeksiantajalle kertyi yhteensa kuusi kappaletta, mikd on maaralliselle kyselytutki-
mukselle hyvin vahan. Tama johtui todennakoisesti siita, etta kyselytutkimuksen tekeminen ilman
minkaanlaista budjettia oli haastavaa ja vastausaktiivisuus jai alhaiseksi. Lisaksi aikarajoitukset
vaikuttivat vastausten maaraan. Vaikka saimme vahan vastauksia, ne antoivat kuitenkin jonkin ver-
ran tarkeaa tietoa siita, millainen sisalto kiinteistonvalittajien mielesta toimii Instagramissa. On kui-
tenkin tarkeda huomata, ettd vastausten vahainen maara rajoitti johtopaatdsten tekemista ja teki

tulosten tulkinnasta haastavampaa.

Tulosten pohdiskelussa on tarkeaa huomioida reliabiliteetti seka validiteetti. Reliaabelisuus tarkoit-
taa luotettavuutta eli tutkimuksen tulosten tarkkuutta ja mittausten toistettavuutta. Tama tarkoittaa,
etta kun mittaus tehdaan uudelleen samalla henkilolla, saadaan tismalleen sama tulos kuin ensim-
maisella kerralla. Luotettavuutta voi heikentaa moni asia, kuten vastaajan muisti tai virheet vas-

tauksen tallentamisessa. Tarkeinta on, etta tutkija tunnistaa nama virheet ja arvioi niiden vaikutuk-

sen tutkimuksen tavoitteisiin. (Vilkka 2021, alauku Maarallisen tutkimuksen arviointi.)

Validiteetti eli patevyys puolestaan varmistaa, etta mittaus todella mittaa sita, mita sen on tarkoitus
mitata. Patevassa tutkimuksessa ei saisi olla systemaattista virhetta. Virhe voi syntya esimerkiksi
siita, etta vastaaja ei ymmarra kysymysta samalla tavalla kuin tutkija oletti. Validiutta tarkastellaan
jo ennen tutkimuksen aloittamista. Tarkeaa on maaritella kasitteet ja muuttujat tarkasti, suunnitella
mittari huolellisesti ja varmistaa, etta kysymykset kattavat tutkimusongelman kokonaisuudessaan.

(Vilkka 2021, alauku Maarallisen tutkimuksen arviointi.)

Kyselytutkimuksemme taytti reliabiliteetti- ja validiteettivaatimukset, mika tarkoittaa, etta tutkimuk-
semme oli luotettava ja helposti toistettava. Tutkimuksemme toteutus oli systemaattinen, ja
saimme mitattua juuri haluttuja asioita. Systemaattisia virheita ei tullut, mika tarkoittaa, etté vastaa-
jien vastaukset olivat aitoja ja vastasivat heidan todellisia mielipiteitdan seka kokemuksiaan. Kyse-

lytutkimuksemme kysymykset olivat myos selkeita seka helposti ymmarrettavia ja
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kiinteistonvalittajat pystyivat vastaamaan niihin ongelmitta. Lisdksi kysymykset kattoivat tutkimus-
ongelman kokonaisuudessaan, mika tarkoittaa, ettd saimme kattavan kuvan vastaajien mielipi-

teista ja tarpeista.
4.3 Tulosten pohdiskelu ja johtopaatokset

Tulokset vahvistavat tietoperustassa kasiteltyja asioita ja siten olivat odotusten mukaiset. Kysely
paljasti kiinteistovalittajien kayttavan sosiaalista mediaa paivittain ja suosituimmat kanavat olivat
Facebook ja Instagram. Instagram on siis potentiaalinen kanava, jota kannattaa hyodyntaa vi-
deostrategiassa. Tulokset osoittivat myds, etta 66,7 % Kiinteistovalittdjista katsoo mieluiten alle 30
sekunnin videoita. Tama tulos vaikuttaa suoraan tulevaan Instagram-videoomme, silla meidan tu-

lee keskittya tuottamaan lyhyt, tiivis ja helppo video valittajille.

Kyselytutkimuksen mukaan 83,3 % kiinteistovalittajista halusi videoita, jotka ovat sisalléltdan
enemman viihdyttavia, kuin opettavia. Lisaksi kyselyn mukaan visuaalinen houkuttelevuus oli kiin-
teistovalittdjille tarkead, joten meidan tulee varmistaa, ettd vidleomme on visuaalisesti houkutteleva.
Kyselysta selvisi myds, ettad 83,3 % kiinteistovalittajistd haluaisi esiintya toimeksiantajan lyhytvide-
oissa. Toimeksiantaja voi siis hyddyntaa valittdjien asiantuntemusta ja saada heidat esiintymaan
tulevaisuuden videoissa. Tama lisda uskottavuutta ja auttaa rakentamaan luottamusta yleison
kanssa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd Instagram-videon suunnittelussa meidan tulee keskittya

lyhyisiin, viihdyttaviin ja visuaalisesti houkutteleviin videoihin (kuva 5).

Muistilista

kiinteistovalittdjille
suunnatulle

Instagram-videolle:

Pida videot lyhyina
Tee videoista viihdyttavia

Muista lisata visuaalisuutta

Kuva 5. Muistilista Instagram-videon tuottamiseen kiinteistovalittjille.
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5 Instagram-videon tuottaminen

Nykyajan sosiaalisen median maailmassa somevideoiden tuottaminen on tarkeaa yrityksille, jotka
haluavat tavoittaa kohderyhmansa tehokkaasti ja luoda vahvan brandin verkossa. Somevideo tar-
koittaa lyhytta tai pitkaa videota, joka on jaettu sosiaalisen median alustoilla, kuten Instagramissa,
TikTokissa tai YouTubessa ja se voi sisaltaa erilaisia sisaltotyyppeja, kuten huumoria, opetusta tai
viihdetta (Sprout Social 20.3.2023). Somevideoiden tuottaminen vaatii huolellista suunnittelua, so-
mestrategian luomista ja toteutuksen hallintaa. Tassa luvussa tarkastelemme somevideoiden ja
erityisesti Instagram-videoiden tuottamisen eri vaiheita, kuten kohderyhman maarittelya, suunnitte-

lua ja somestrategiaa, sisaltokonseptin luomista seka itse videon toteutusta.
5.1 Instagram-videon suunnittelu ja somestrategia

Komulainen (2023, 165) neuvoo, etta videota suunnitellessa ensimmaisena kannattaa selvittda
kohderyhman ominaisuuksia seka tietoja siita, millainen sisaltd heita kiinnostaa ja mita hashtageja
he seuraavat. Asetimme Mediakadun ennalta olemassa olevan somestrategian perusteella In-
stagram-videon paatavoitteeksi kiinteistovalittajien tavoittamisen ja asiakkuuksien lisdamisen toi-
meksiantajalle. Toimeksiantaja on tulevaisuudessa tarjoamassa someen suunnattuja pystysuuntai-
sia videoita kiinteistovalittajille. Toimeksiantajan mukaan videopalvelut nostavat kohteen kuvaami-
sesta saatua korvausta, nostamatta kuitenkaan paljoa kohteen kuvaamiseen kaytettya aikaa. Me-
diakadun asiakkaina olevat kiinteistévalittajat tulvat myds saamaan erottautumistekijan videoiden

avulla muihin valittgjiin.

Kyselymme perusteella kaikki kiinteistovalittajat kayttavat Facebookia ja yli 80 prosenttia kayttaa
myds Instagramia. Toimeksiantajalla on enemman kiinteistovalittgjia seuraajina Instagramissa kuin

Facebookissa, minka takia paatimme pitaa Instagramia videon paaalustana.

Video julkaistaan kelana, koska kelan voi myds julkaista syotteeseen. Sydtteessa julkaisu tavoittaa
l&hinna toimeksiantajan nykyisia kiinteistonvalittajia. Kela taas mahdollistaa myds uusien valittajien
tavoittamisen. Lisaksi kelasta tehdaan julkaisu tarinaan, koska syoétteen julkaisut eivat automaatti-

sesti ndy kaikille seuraajille.

Komulainen (2023, 165) tiivistaa tarkeimman ohjeen TikTok-videoiden tekemiseen, mika on, etta
lyhytvideoiden tekemisessa sisaltd ratkaisee. Sama ohje patee myods Instagramin keloihin ja mui-
hin sosiaalisen median alustoihin. Muita tarkeita elementteja on pystysuuntainen formaatti, 15 se-
kunnin - 3 minuutin kesto, toiminta, liike, aitous, spontaanius, inspiroiminen seka musiikki ja aani.
On myds hyva muistaa, etta sisalto ei saa olla jaykkaa, loukkaavaa eika hidastempoista. (Komulai-
nen 2023, 165.)
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Komulaisen neuvojen mukaan kuvaamme videon pystysuuntaisesti eli suhteessa 9:16. Kaikki ky-
selyyn vastanneista valittajista suosivat alle minuutin mittaisia videoita ja heistd suurin osa katsoo
mieluiten alle 30 sekuntia pitkid videoita. Pyrimme siis pitdmaan videon noin 30 sekunnin mittai-
sena. Suurin osa vastaajista halusi katsoa mieluummin viihdyttavaa kuin opettavaa sisaltdéa. Suu-
rimmalla osalla vastaajista ei ollut valid videon aiheella, mutta yhdessa vastauksessa toivottiin
asuntojen hintaan liittyvaa videota. Suunnittelemme siis videon vastaamaan tata. Kaikki vastaajat
pitivat tarkedna, ettd video on visuaalisesti houkutteleva. Tama taytyy pitda mielessa suunnitel-

lessa kuvausta ja editointia.

Somevideoita, kuten Instagram-videoita kuvatessa taytyy muistaa tarinankerronta. Alku taytyy olla
koukuttava, keskikohdassa taytyy tulla esiin hyoty kohderyhmalle ja lopussa on hyva olla jokin akti-
voiva kehotus. Tarkeda on myos luoda kohderyhman kanssa samaistumispintaa ja vuorovaiku-
tusta. Naita voivat olla esimerkiksi vuodenaika, harrastukset ja valitun teeman soveltaminen arki-
siin asioihin. (Komulainen 2023, 165.) Vuorovaikutuksen luominen on koko ajan tarkeampaa, silla

huomioarvon kasvattamiseksi videoiden kehitys suuntautuu jatkuvasti enemman siihen suuntaan.

Toimeksiantajan toiveiden seka kyselyn vastausten perusteella loimme toimeksiantajalle videokon-
septin. Videokonseptissa videot ovat noin 30 sekuntia pitkia, viihdyttavia, visuaalisesti houkuttele-
via ja niissa kaytetaan teksteja. Videokonseptissa ideana on esitella kiinteistovalittajan myynnissa
oleva kohde ja katsojan tehtavana on arvata kohteen myyntihinta. Kohteesta kuvataan videota si-
salta seka ulkoa ja kaytetaan mahdollisesti asuntokuvia videon seassa. Videoon lisatdan myos
kohteen sijaintitiedot ja yleisia tietoja kohteesta, kuten pinta-ala ja huoneiden maara. Videon lop-
puun lisataan teksti, jossa kerrotaan, ettd kohteen hinta I0ytyy kommenttikentasta. Kommenttiken-

tassa on linkki kohteen myynti-ilmoitukseen.

Videokonsepti nayttaa toimeksiantajan taitoja videokuvauksen osalta ilman, etta videossa tarvitsee
tyrkyttaa tai myyda toimeksiantajan palveluita. Konseptilla tuodaan videokuvausta hyvin esille,
milla pyritdan samaan lisamyyntia videopalveluille toimeksiantajan toiveiden mukaisesti. Konsepti
pelillistaa tietovisamaisesti kohteen esittelyn, mika lisaa videon viihdearvoa kyselyn toiveiden mu-
kaisesti. Videokonsepti tuo my0s arvoa kiinteistovalittajalle, koska valittaja voi uudelleen julkaista
kelan omalla tililldan. Kiinteistovalittdja saa myos hyvaa nakyvyytta ja potentiaalisia ostajia kohteen
myyntisivulle. Osa valittajista voi myds valita toimeksiantaja Mediakadun kaikkien kilpailijoiden jou-

kosta vain siksi, ettd he saavat oman kohteensa esille videokonseptin kautta.

Konseptin videoista saadun datan seurantaan kaytetdan Instagramista saatavaa informaatiota.
Tarkeimmat mittarit konseptille on katsojan pysyvyys videolla, nayttdkerrat, sitoutumisaste ja uudet
seuraajat. Konseptille voidaan tehda pienia eroja julkaisujen valille, jonka jalkeen mittareita verrata

toisiinsa. Muutoksilla pyritdan parantamaan tuloksia ja hiomaan konseptia paremmaksi.
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5.2 Instagram-videon toteutus ja esittely

Jotta videokonsepti paastiin toteuttamaan, tarvittiin kiinteistovalittaja ja myytava kohde. Lahes-
tyimme Mediakadun asiakkaita eli kiinteistévalittajia tarjoamalla konseptin mukaista videota ilmai-
sena lisdna asuntokuvien ohelle. Konsepti on suunniteltu sopivaksi kaikille kiinteistonvalittajalle ja
kohteille, joten toteutukseen paasi ensimmainen tarjouksen hyvaksynyt valittaja. Videon toteutuk-
sen kannalta kuvauspaikalla ja ajalla ei ollut valia, joten annoimme kiinteistdvalittajan paattaa, mille

kohteelle video kuvattaisiin ja milloin.

Toimeksiantajalla oli laaja kuvauskalusto kaytettavana videon toteutukseen. Kaluston valinnoissa
tarkeimmat kriteerit olivat kuvauksen nopeus, videon laatu ja alusta, jolle video kuvataan. Kalus-
tolla taytyy olla nopea kuvata, jotta videoiden tuottaminen pysyy kustannustehokkaana. Videon
laatu vaikuttaa suoraan katsojien mielikuvaan yrityksesta, joten kalustolla tulee pystya tuottamaan
korkealaatuista kuvaa. Valmiin videon tulee sopia myds julkaisualustalle, joten kaluston tulee vas-
tata Instagramin suosituksia. Kriteerien perusteella kuvausvalineiksi valikoitui iPhone 14 Pro puhe-

lin seka DJI Mavic Air 2 drooni eli drone (kuva 6). Drone tarkoittaa kauko-ohjattavaa miehittdma-

tonta ilma-alusta (Liikenne- ja viestintavirasto Traficom s.a.)

Kuva 6. DJI Mavic Air 2 drone

IPhone 14 pro tuottaa Instagramiin tarpeeksi laadukasta videokuvaa. Se on myds helppokayttdinen
ja tuottaa vakaata videota, jolloin saimme liiketta videoon ilman tarvetta erilliselle vakaajalle eli
gimbaalille. Moni my0s kayttaa iPhonea Instagram-sisallon tuottamiseen, joten sen tuottama kuva
sulautuu alustalle erittain hyvin. DJI Mavic Air 2 drone puolestaan mahdollisti laadukkaat ilmavideot
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videolle. Vaihtoehtona oli myds DJI Mini 2 drone, joka on pienempi ja kevyempi malli verrattuna Air
2 droneen. Air 2 tuottaa kuitenkin laadukkaampaa videokuvaa, mika on videon toteutuksen
kannalta tarkeaa, kun video rajataan 16:9 kuvasuhteesta 9:16 kuvasuhteeseen. Rajatessa videota
joudutaan zoomaamaan, jolloin kuvanlaatu heikkenee. Siksi alkuperaisen videon laadun tulee olla
mahdollisimman hyva. Air 2:ssa on my6s enemman esteiden tunnistus sensoreita ja se lentaa

vakaammin isompien siivekkeiden ansiosta, mika lisada lennattdmisen turvallisuutta.

Ennen videokuvauksen aloittamista, videota varten valittiin trendaava musiikki. Trendaava musiikki
tai aani tarkoittaa 4anta, jota on kaytetty useiden eri kayttgjaien julkaisussa alustalla. Trendaavan
musiikin tai 4dnen tehtavana on lisata videon sopivuutta alustalle ja saada videolle lisda nayttoker-
toja. Trendaava musiikki ei ole videokonseptin kannalta pakollinen, mutta se tuo hyvan lisan vide-
olle. Videokuvaus aloitettiin droneklippien kuvaamisella, jotta tiesimme minkalaisia kuvakulmia koh-
teen julkisivusta tulee kuvata viela puhelimella. Kuvasimme materiaalia reilusti, jotta editoidessa on
tarpeeksi hyvaa materiaalia lopullista versiota varten. IPhone-materiaalit kuvattiin suoraan pysty-

suuntaisena, mika sopii parhaiten Instagramiin.

Editointiohjelmaksi valittiin DaVinci Resolve, koska se on erittdin monipuolinen ja mahdollistaa hy-
van varien maarittelyn eli muun muassa varisavyjen muuttamisen ja klippien kirkkauksien saatami-
sen. Resolve on myds meille tuttu, jolloin ohjelman opetteluun ei tarvinnut kayttaa aikaa. Editoin-
nissa videon rakennetta lahdettiin rakentamaan tietoperustan ohjeiden seka kyselyn vastauksien

perusteella.

Alkuun valitsimme droneklippeja julkisivusta seka kohteen ymparistdsta, koska droneklipit ovat so-
messa harvinaisempia ja siten herattavan katsojan huomion videota kohtaan. Lisaksi niilla saa uu-
den perspektiivin kohteen ymparistosta, silla toinen droneklipeista kuvattiin noin 100 metrin korkeu-
desta. Toimeksiantajan mukaan, kohteen ymparist6a tulisi myos tuoda esille, koska se auttaa
asunnon myynnissa. Taydensimme droneklippeja iPhonella kuvatuilla julkisivu otoksilla seka kli-
pilla, missad nakyy nayttava kohteen lahella sijaitseva tiilinen Kallion kirjasto. Lisdsimme videoon
droneklippien lisaksi tekstin "Arvaa asunnon hinta” seka tietoja myytavasta kohteesta tekstimuo-
dossa, jotta katsojalla olisi olennaista informaatiota asunnon hinnan arvaamiseen. Pyrimme tuo-
maan videoon lisda alueen tunnelmaa lisdamalla lintujen laulua ja muita kaupungin aania, kuten

raitiovaunun kiskojen kolinaa, py6rankellon soittoa seka autojen renkaista tulevaa huminaa.

Videon keskivaiheessa kaytimme videoklippeja portaikosta seka asunnosta. Portaikko klipissa na-
kyy, kun vanha hissi laskeutuu. Klipin tarkoitus oli nayttaa taloyhtion hissi seka asunnon sijainti kol-
mannessa kerroksessa. Asunnon sisaltd kuvatuissa klipeissa kaytimme eri kuvakokoja, koska
vaihtelevat kuvakoot luovat videoon lisda mielenkiintoa. Pyrimme esittelemaan myds asunnon tilat

ja oleellisimmat kodinkoneet, jotta videon katsojan olisi helpompi muodostaa oma arvauksensa
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kohteen hinnasta. Videon keskivaiheen klippeihin lisdsimme vield hissille sek& asunnon oven
avautumiselle oman aaniefektin. Kayttamalla reilusti eri daniefekteja saimme videosta hieman erot-

tuvamman muihin asuntovideoihin verrattuna.

Videon loppuun laitoimme kaksi droneklippia, joilla saimme videoon hienon lopetuksen. Ensimmai-
nen droneklipeista oli peruuttava klippi asunnon julkisivusta, minka tarkoituksena oli viestia katso-
jalle asunnosta poistumista. Viimeisessa klipissa naytettiin taas noin 100 metrin korkeudesta alu-
een ymparistda. Nain videoon saatiin tarinankerronnalliesti looginen lopetus ja lisdksi droneklipin
paalle sai hyvin lisattya aktivoivan toimintakehtouksen. Toimintakehotus oli "Asunnon hinta kom-
menteissa”. Talld halusimme katsojan avaavan videon kommenttikentan, koska algoritmit suosivat

videoita, joista availlaan kommentteja.

Aiemmin mainittujen editointien jalkeen varimaarittelimme eli korjasimme klippien kirkkauksia ja
muutimme varisavyja seka sovitimme klippien leikkaukset taustamusiikin rytmiin. Haimme videoon
elokuvamaista tunnelmaa, jotta se erottuisi hieman muusta sisalldsta alustalla. Koimme myéds, etta
hyvilla vareilla asunto ndyttdd houkuttelevammalta, mika lisaa katsojan mielenkiintoa niin videota
kuin asuntoakin kohtaan. Varimaarittely (kuva 7) ei ole konseptissa pakollista, mutta se tuo erottu-

vaa tunnelmaa videoon.

01:00:28:19

Kuva 7. Editointiohjelman DaVinci Resolven varikasittely

Alkuperaisena tarkoituksen oli laittaa kommentteihin linkki, josta paasee suoraan kohteen myyntisi-
vuille. Instagram ei kuitenkaan antanut laittaa kelaan klikattavaa linkkia ja tekstin kopioiminen ei
onnistu kommenteista. Konseptin suunnittelun jalkeen tajusimme myos, etta linkki vanhenee asun-

non mentya kaupaksi ja talldin ei nakisi lainkaan kohteen hintaa eikd katsojan saisi oikeaa
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vastausta. Lisaksi valittaja sai myytya kohteen lahes heti kuvauksen jalkeen. Siksi muutimme kon-
septia lopulta niin, etta laitoimme hinnan kommentteihin. Tassa tapauksessa hinta oli se, jolla
kohde meni kaupaksi. Paatimme antaa valittajalle lisdnakyvyyttd videon kommenteissa mainitse-

malla myds hanet.

Produktin paajulkaisualusta oli toimeksiantajan Instagram-sivut. Linkki valmiiseen videoon toimek-

siantajan Instagram-sivuilla https://www.instagram.com/reel/CsJOO-

ZtM7in/?igshid=MTIyMzR]YmRIZg==. Koska video oli kuvattu pystymuodossa, se sopi hyvin mui-

hinkin toimeksiantajan kanaviin. Julkaisemalla produktin muihinkin kanaviin, pyrimme lisdamaan
videon nakyvyytta. Annoimme kohteen myyneelle valittgjallekin luvan julkaista videon omilla some-

kanavillaan.


https://www.instagram.com/reel/CsJOOZtM7in/?igshid=MTIyMzRjYmRlZg==
https://www.instagram.com/reel/CsJOOZtM7in/?igshid=MTIyMzRjYmRlZg==
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6 Pohdinta ja johtopaatdokset

Opinnaytetydssamme tarkastelimme lyhytvideoiden hyodyntamista sosiaalisessa mediassa ja nii-
den vaikutusta asiakashankintaan, keskittyen erityisesti Instagram-videoihin. Toiminnallisen opin-
naytetydn produktina muodostui lyhytvideo, joka julkaistiin toimeksiantajan Instagramissa. Tassa
osiossa arvioimme valmiin videon onnistumista asettamiemme kriteerien perusteella ja annamme
kehitysehdotuksia Mediakadulle sosiaalisen median markkinoinnin ja lyhytvideoiden kehittamiseen

liittyen.

Tarkastelemme arvioinnissa viihdyttavyytta, selkeytta ja ymmarrettavyytta, visuaalisuutta, aani-
maailmaa, sisaltéa, brandin mukaisuutta, kohderyhman huomioimista, viraaliutta, toimintakeho-
tetta, alustan erityispiirteitd seka mittaamista ja analysointia. Opinnaytetyon lopussa esitamme ke-
hitysehdotuksia Mediakadulle, joiden avulla he voivat parantaa sosiaalisen median markkinointiaan
ja hyddyntaa entistd paremmin lyhytvideoita asiakashankinnassa. Nama kehitysehdotukset autta-
vat Mediakatua hyddyntdamaan Instagramin ja lyhytvideoiden potentiaalia asiakashankinnassa en-
tistd tehokkaammin. On tarkeda, etta yritys sitoutuu jatkuvaan kehitykseen, jotta se pysyy ajan ta-
salla sosiaalisen median trendeista ja muutoksista. Nain Mediakatu voi vahvistaa brandidan ja kas-

vattaa asiakaskuntaansa pitkalla aikavalilla.

Lopuksi kasittelimme opinnaytetybprosessia ja arvoimme omaa oppimistamme, joka nosti esiin
monia tarkeitd ndkokohtia ja oivalluksia projektin aikana. Opinnaytetydprosessi tarjosi meille moni-
puolisen ja syvallisen oppimiskokemuksen, joka vaikutti positiivisesti ammatilliseen ja henkilokoh-
taiseen kehitykseemme. Kasiteltdessa prosessin eri vaiheita ja haasteita seka niiden ratkaisemista,
korostui avoimen kommunikoinnin, tehokkaan aikataulun suunnittelun ja yhteisten tavoitteiden
omaksumisen tarkeys. Oman oppimisen arvioinnin kautta oivalsimme uusia nakdkulmia sosiaali-
sen median kayttdédn ja lyhytvideoiden merkitykseen yrityksille, sek& saimme vahvistusta omalle
tydkokemuksellemme. Tama kokemus on ollut arvokas meille, toimeksiantajallemme ja yrityksel-

lemme, ja antanut meille vankan perustan tulevaisuuden tavoitteitamme varten.
6.1 Valmiin videon arviointi

Videon arviointiin voidaan kayttaa monia erilaisia mittareita ja kriteereita, jotka auttavat ymmarta-
maan, kuinka hyvin video onnistuu tavoitteiden saavuttamisessa. Kokosimme aiemmin tietoperus-
tassa eri lahteista kriteerit, joiden mukaan arvioimme taman videon. Nama olivat: Viihdyttavyys,
selkeys ja ymmarrettavyys, visuaalisuus, aanimaailma, sisaltd, brandin mukaisuus, kohderyhman
huomioiminen, viraalius, toimintakehote (CTA), alustan erityispiirteet seka mittaaminen ja analy-

sointi.
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Viihdyttavyys on ensimmainen tarkea kriteeri, jonka avulla voidaan arvioida, kuinka houkutteleva
video on kohderyhmalle. Videon pelillistetty toteutus ja tietovisamainen esitystapa tekevat siita viih-
dyttavan ja helppo seurattavan. Katsojat pysyvat kiinnostuneina koko videon ajan, mika on erityi-
sen tarkeaa, jotta viesti menee perille. Selkeys ja ymmarrettavyys ovat taas kriteereita, jotka var-
mistavat, etta videon sanoma valittyy tehokkaasti katsojille. Kohteen myyntihinnan arvaaminen ja
kommenttikentasta l16ytyva vastaus tukevat videon ydinsanomaa ja varmistavat, etta katsojat ym-

martavat, mista on kyse.

Visuaalisuus toimii kriteerina, jonka avulla voidaan arvioida videon laadukkuutta ja ammattimai-
suutta. Videon kuvakulmat, sommittelu, valaistus ja varimaailma ovat miellyttavia ja ammattimaisia,
mika heijastaa toimeksiantajan taitoja video- ja valokuvauksen osalta. Aanimaailma on taas kri-
teeri, joka vaikuttaa videon tunnelmaan ja sisaltéon. Musiikki ja danitehosteet ovat sopivia ja tuke-
vat videon tunnelmaa ja sisaltéa hyvin. Sisaltd kriteerind maarittda videon arvon kohderyhmalle.
Videon sisalto on kiinnostavaa, olennaista ja hyodyllista kohderyhmalle, silla se esittelee kohteita

tehokkaasti ja lisaa viihdearvoa pelillistamisen kautta.

Brandin mukaisuus on tarkea kriteeri, joka varmistaa, etta videon tyyli ja sisalté sopivat hyvin bran-
din identiteettiin ja tavoitteisiin. Videon tyyli ja sisaltd korostavat toimeksiantajan osaamista ja pal-
veluita ilman liiallista mainostamista. Tama auttaa brandia erottumaan kilpailijoistaan ja vahvistaa
brandia kohderyhman mielissd. Kohderyhman huomioiminen on kriteeri, joka auttaa varmistamaan,
ettd video on suunnattu oikealle kohderyhmalle ja puhuttelee heitd tehokkaasti. Videon sisalto tar-
joaa arvoa kiinteistovalittgjille ja mahdollistaa heidan nakyvyytensa. Tama auttaa kohderyhmaa

saavuttamaan omat tavoitteensa.

Viraalius on somessa kriteeri, joka arvioi videon potentiaalia levita sosiaalisessa mediassa ja ta-
voittaa laajemman yleison. Videon pelillistetty toteutus ja tietovisamainen esitystapa antavat sille
potentiaalia tulla viraaliksi ja tavoittaa laajemman yleisén. Toimintakehotetta (Call-to-actionia) kay-
tetdan kriteering, joka auttaa varmistamaan, etta video saa katsojat toimimaan halutulla tavalla. Vi-
deon lopussa oleva teksti, jossa kehotetaan katsojia tarkistamaan kohteen hinta kommenttiken-
tasta, toimii tehokkaana toimintakehotteena. Tama kannustaa katsojia jakamaan videota ja vierai-
lemaan kohteen myyntisivulla. Alustan erityispiirteet ovat kriteeri, joka auttaa varmistamaan, etta
video on optimoitu alustalle, jossa sita jaetaan. Video ja sen sisaltdé on optimoitu hyvin Instagram

Reelsille ja siind on otettu huomioon kesto, formaatti ja kayttajakokemus.

Mittaaminen ja analysointi ovat kriteeri, joka auttaa varmistamaan, ettad videon menestysta voidaan
seurata ja arvioida. Videon menestysta voidaan seurata ja analysoida esimerkiksi katselukertojen,
tykkaysten, kommenttien ja jakojen avulla Instagramin tarjoamien analytiikkatydkalujen kautta. Tar-

keimmat mittarit konseptille ovat nayttdkerrat, sitoutumisaste ja uudet seuraajat. Videokonseptin
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tuloksia voidaan vertailla toisiinsa eri julkaisujen valilla, jolloin voidaan tehda pienia muutoksia kon-
septiin ja nahda, miten ne vaikuttavat tuloksiin. Tdman avulla konseptia voidaan hioa paremmaksi
ja saavuttaa parempia tuloksia jatkossa. Valitettavasti emme ehtineet saamaan videon tuloksia ta-
han opinnaytetydhon. Datan analysoiminen vaatisi enemman aikaa, jotta voisimme taata luotetta-
vien ja kattavien tulosten saamisen. Tasta syysta tulosten analysointi jaa toimeksiantajan vastuulle.
Suosittelemme, etta toimeksiantaja kayttaa Instagramin tarjoamia analytiikkatyokaluja videon me-

nestyksen seurantaan ja arviointiin seka vertaa eri julkaisujen tuloksia keskenaan.

Kaiken kaikkiaan videokonsepti vaikuttaa onnistuneelta ja vastaa hyvin asetettuihin tavoitteisiin.
Video tarjoaa arvoa Kiinteistovalittdjille ja toimeksiantajalle, samalla kun se on viihdyttava ja hou-
kutteleva kohderyhmalle. Videon arvioinnin perusteella voimme suositella, ettd videon konseptia
kaytetaan jatkossa vastaavissa tilanteissa. Konsepti tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden tuoda
esiin toimeksiantajan osaamista video- ja valokuvauksen saralla, samalla kun se tarjoaa hyddyllista

tietoa kiinteistovalittajille ja heidan asiakkailleen.
6.2 Kehitysehdotukset Mediakadulle

Ensimmainen askel Mediakadun sosiaalisen median markkinoinnin ja lyhytvideoiden kehittami-
sessa on luoda selkea sisaltdstrategia Instagramiin, joka ottaa huomioon yrityksen tavoitteet ja
kohderyhmat. Strategian tulisi sisaltada tavoitteellisen julkaisutaajuuden ja sisaltdjen teemat seka
muodot. Muotona tassa tapauksessa lyhytvideot. On tarkeda miettia sisaltdjen aiheita, jotka palve-
levat erityisesti kiinteistovalittajien tarpeita. Sisaltéa suunnitellessa tulisi keskittya lyhyisiin, viihdyt-
taviin ja visuaalisesti houkutteleviin videoihin, jotka tarjoavat samalla hyodyllista tietoa seka vink-
keja. Sisaltostrategian avulla Mediakatu voi parantaa brandin nakyvyytta ja luotettavuutta seka

houkutella uusia asiakkaita.

Lyhytvideoiden tuotanto on keskeinen osa Mediakadun markkinointistrategiaa. Yrityksen tulisi li-
sata lyhytvideoiden tuotantoa Instagramissa ja muissa sosiaalisen median kanavissa, jotta nykyiset
ja potentiaaliset asiakkaat pysyvat kiinnostuneina. Videoiden aiheita voisi laajentaa esimerkiksi
asunnon kuvaamiseen liittyvista vinkeista case-esimerkkeihin tai haastatteluihin kiinteistovalittgjien
kanssa. Lyhytvideoiden tuotanto voidaan toteuttaa tehokkaasti ja edullisesti kayttamalla kannykkaa
kuvaamiseen ja hyddyntamallad Mediakadun paatoiminimen "Somesin” tarjoamia resursseja ideoin-
tiin, editointiin ja kanavien hallintaan. Tama auttaa Mediakatua tuottamaan laadukasta sisalt63,

joka erottuu kilpailijoista ja houkuttelee lisaa asiakkaita.

Erityistd huomiota Mediakadun tulisi kiinnittda julkaisuaikatauluun. Julkaisuaikataulun luominen on
tarked osa sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Sdannoéllinen sisallon julkaiseminen In-

stagramissa auttaa parantamaan yrityksen nakyvyytta ja pitamaan nykyiset ja potentiaaliset
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asiakkaat sitoutuneena. Aikataulu auttaa myds Mediakatua varmistamaan, etta sisaltoa julkaistaan
tasaisesti ja riittavan usein. Julkaisuaikataulun avulla yritys voi varmistaa, ettd markkinointi on joh-

donmukaista ja tavoitteellista.

Analytiikan ja datan hyédyntdminen on avainasemassa, jotta Mediakatu voi optimoida sisaltéjaan
ja saavuttaa parempia tuloksia. Yrityksen tulisi seurata Instagramin analytiikkaa ja kerata dataa jul-
kaisujen suorituskyvysta. Datan avulla voidaan optimoida sisalt6a ja julkaisuaikoja, jotta saavute-
taan parempia tuloksia ja tavoitetaan enemman potentiaalisia asiakkaita. Analytiikka voi myos aut-
taa ymmartamaan, millaiset aiheet ja sisadltdmuodot kiinnostavat kohderyhmaa eniten. Kun tietoa
on kertynyt riittavasti, Mediakadun tulisi analysoida dataa ja tehda tarvittavia muutoksia sisaltostra-
tegiaansa sen perusteella. Yhteistyd kiinteistdvalittajien kanssa voi auttaa Mediakatua paranta-
maan nakyvyyttaan ja luotettavuuttaan somessa. Mediakadun tulisi harkita yhteisty6ta paakaupun-
kiseudulla toimivien kiinteistovalittdjien kanssa. Yhteistyd voi avata uusia mahdollisuuksia sisallén
tuottamiseen, kuten yhteisprojekteja tai haastatteluja. Lisaksi yhteistyo voi lisata Mediakadun ver-

kostoja ja tunnettuutta alalla.

Kokonaisuudessaan Mediakadun kehitysehdotukset perustuvat selkean sisaltdstrategian luomi-
seen, lyhytvideoiden tuotannon lisdamiseen, julkaisuaikataulun noudattamiseen, analytiikan ja da-
tan hyddyntamiseen seka yhteistyohon kiinteistovalittdjien kanssa. Nama toimenpiteet auttavat Me-
diakatua vahvistamaan asemaansa asuntokuvauspalvelujen tarjoajana, saavuttamaan suuremman

yleison ja siten kasvattamaan liiketoimintaansa.
6.3 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli monivaiheinen ja mielenkiintoinen kokemus, joka tarjosi mahdollisuuden
kehittya niin ammatillisesti kuin henkilokohtaisesti. Yleisesti ottaen opinnaytetydprosessi sujui posi-
tiivisesti. Ajoittaisista kirjoittamisen katkoksista huolimatta onnistuimme pitamaan aiheen kasassa
ja saavuttamaan asetetut tavoitteet. Tama oli mahdollista tarkan suunnittelun ja molempien kirjoit-
tajien sitoutumisen ansiosta. Pidimme ylla avointa ja rehellista kommunikointia, joka auttoi meita

yllapitamaan yhteista nakemysta opinnaytetyon tavoitteista ja sisallosta.

Haasteita kohdattiin useita opinnaytetyoprosessin aikana. Ensimmainen haaste oli aiheen karkailu,
joka ratkaistiin tekemalla tarkka ja hyva suunnitelma. Varmistimme, ettda molemmat kirjoittajat olivat
samalla aaltopituudella ja tietoisia siita, mista tulisi kirjoittaa. Toinen haaste oli ajanpuute, silla oma
yrityksemme tyollisti meita runsaasti ja aikaa opinnaytetyohon jai niukasti. Taman haasteen ratkai-
semiseksi laadimme aikataulun, joka maaritteli, milloin keskitymme yrityksemme t6ihin ja milloin
opinnaytetyohon. Kolmas haaste oli tekstin sekavuus, joka johtui siita, etta kirjoittajia oli kaksi.

Tama haaste ratkaistiin avoimen kommunikoinnin avulla, joka oli jatkuvaa.
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Isoksi haasteeksi muodostui myos hyvien, ajantasaisen ja luotettavien lahteiden I0ytyminen. Ly-
hytvideot ja uudet ominaisuudet somekanavissa, olivat aiheena niin uusia, etta kirjallisuutta ja tutki-
muksia oli vaikea l6ytaa. Tassa tilanteessa hyddynsimme hyvaksi katsottuja blogeja ja artikkeleita,

jotka tarjosivat tietoa aiheistamme.

Kirjoittajien yhteisty6 ja kommunikointi toimivat erinomaisesti koko prosessin ajan. Tyoskentelimme
seka yhdessa etta erikseen, mika mahdollisti tehokkaan tyonjaon ja ajan kayton. Toimeksiantajana
toimi oma yrityksemme, Mediakatu, mika helpotti yhteisty6ta ja tiedonsaantia. Koska aihe seka toi-
meksiantaja olivat [ahtokohtaisesti molemmille kirjoittajista tuttuja, koko opinnaytetydprosessi saa-

tiin hyvin toteutettua.

Oman oppimisen nakdkulmasta opimme paljon uutta sosiaalisen median kaytdsta ja lyhytvideoiden
tehokkuudesta yrityksille. Erityisesti opimme, kuinka tarkeda on seurata sosiaalisen median muu-
toksia ja mukautua niihin nopeasti. Lisaksi oivalsimme, ettd lyhytvideoissa on keskeista tarjota kat-
sojalle jatkuvasti arvoa esimerkiksi viihdyttavalla taikka opettavaisella sisallélla. Tama tarkoittaa,
ettd videoiden tulee olla tiivistettyja ja kiinnostavia koko kestonsa ajan, jotta katsojat eivat poistu
kesken katselun. Opinnaytetydn aikana huomasimme myds, ettd saimme paljon tietoa muista so-
mealustoista ja vahvistusta omaan tydkokemukseemme. Opinnaytetyon tietoperusta ja oma tyoko-
kemuksemme kulkivat kasi kddessa ja tunnistimme monia teorioita seka kaytanteita, joita olimme

jo omassa tydelamassa huomanneet.

Tama opinnaytetydprojekti tarjosi lisaarvoa yrityksellemme, joka keskittyy videoiden tuottamiseen
sosiaaliseen mediaan. Opinnaytetydon myota saimme syvallisempaa tietoa aihealueista ja vahvis-
tusta omille havainnoillemme, mika omalta osaltaan lisasi itsevarmuuttamme tulevia projekteja
kohtaan. Opinnaytetydprosessin aikana kartutimme myo6s kaytannon kokemusta, erityisesti tuotok-

semme eli Instagram-videon tuotannosta ja yhteistydsta kiinteistonvalittdjien kanssa.

Kokonaisuutena opinnaytetydprosessi tarjosi meille paljon uutta tietoa, oivalluksia ja arvokasta ko-
kemusta, joita voimme soveltaa yritystoiminnassamme seka henkilokohtaisessa kehityksessamme
tulevaisuudessa. Opinnaytetydmme valmistuminen ei olisi ollut mahdollista ilman avointa kommu-
nikointia, tehokasta aikataulun suunnittelua ja yhteisten tavoitteiden omaksumista, jotka toimivat
perustana koko opinnaytetyOprosessille. Nama tekijat auttoivat meita voittamaan haasteita, kuten
aiheen rajauksen, kirjallisuuden puutteen ja ajanhallinnan ongelmat. Prosessin aikana opimme
myo6s muita tarkeita taitoja, kuten projektinhallintaa, tiimitydskentelya ja kriittista ajattelua. Opinnay-
tetydprojektin paattyessa voimme katsoa taaksepain ja olla ylpeitad saavutuksistamme seka siita,
kuinka paljon olemme oppineet prosessin aikana. Tama kokemus on arvokas itsellemme, toimeksi-
antajallemme ja yrityksellemme. Opinnaytetydprosessi on antanut meille vankan perustan, jolle

voimme rakentaa tulevaisuuden visioitamme ja tavoitteitamme.
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