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Opinndytetydssd kartoitetaan erilaisia tapoja kayttdd videota internetmarkkinoinnissa.
Aihetta tarkastellaan kaytdnnonldheisesti ja erilaisia videon kéyttdtapoja esitelldén
konkreettisten esimerkkien kautta. Opinnédytetyon teoreettisen viitekehyksen rakentami-
sessa on kaytetty alan kirjallisuutta ja varsinaisen tutkimusaineiston kerdédmisessé inter-
netmarkkinoinnin kentdn vapaata havainnointia. Opinnéytety6téni varten kerésin inter-
netistd useita esimerkkejd markkinointiviestinndn kampanjoista ja ilmidistd, joissa vi-
deosisdlto on ollut keskeisessd osassa. Lisdksi opinnéytetyd esittelee esimerkkejd erilai-
sista videota siséltdvistd internetmainonnan muodoista. Tyon taustalla ovat omassa
tydssédni mainostoimisto Adsekilla tekeméni havainnot videon hyddyntdmisestd inter-
netmarkkinoinnissa.

Kerityistd esimerkeistd kay selkedsti ilmi, ettd videolle 16ytyy useita taktisia ja strategi-
sia kéyttotapoja internetmarkkinoinnissa. Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa
internetin soveltuvan erinomaisesti videosisdltojen jakelukanavaksi ja sosiaalisten piir-
teidensd ansiosta markkinoijan on mahdollista tavoittaa suuriakin ihmismassoja perin-
teisid mediakanavia kustannustehokkaammin. Markkinoijan ndkokulmasta internet
osoittautui tutkimuksessa my0s haastavaksi ympéristoksi kuluttajien hajautumisesta ja
valtavasta sisdltomééristd johtuen ja edellyttdd markkinoijalta aktiivista 1dsndoloa. Esi-
merkit osoittavat myd0s, ettd videota osataan hyddyntdd Suomessa tehokkaasti internet-
markkinoinnin vidlineend ja silld voidaan saavuttaa erinomaisia tuloksia. Internetin vah-
vuuksia markkinointikanavana ovat sosiaalisuus, kohdennettavuus ja mitattavuus, joita
voidaan hyddyntdd videosiséltjen jakamisessa ja kehittdimisessa.
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This bachelor’s thesis examines how videos can be used in internet marketing. For the
purpose of this thesis I collected several concrete examples from recent marketing cam-
paigns and phenomena in order to construct a comprehensive understanding on diverse
opportunities to utilise video content on web environment. In addition, this thesis inclu-
des excerpts of assorted forms of advertising with video content.

Based on the collection of examples it is evident that there are multiple tactical and stra-
tegic ways to use video content in internet marketing. We could also conclude that there
is strong know-how on utilising video efficiently in Finnish internet marketing and it
can lead to excellent results. Internet as a marketing channel is social, targetable and
measureable and all these strenghts can be used for sharing and developing video con-
tent.
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1 Johdanto

On olemassa sanonta, jonka mukaan kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa, mutta pal-
jonko voidaan kertoa videolla, jossa katsoja nikee kaksikymmentéviisi perattdista kuvaa
sekunnissa? Kun tdhdn yhtdloon lisdtdédn déni ja tieto siitd, ettd kuva valittdd 70 prosent-
tia informaatiota ja 30 prosenttia tunnetta ja ddni 30 prosenttia informaatiota ja 70 pro-

senttia tunnetta on selvéd, ettd kyse on tehokkaasta kerronnan vilineesta.

Kartoitan opinndytetydssdni videon erilaisia kidyttomahdollisuuksia internetmarkkinoin-
nissa konkreettisten esimerkkien kautta. Ohjelmien ja videoiden katselu lisdéntyy kai-
ken aikaa ja samalla perinteisen television katselun rinnalle on viime vuosien aikana
kehittynyt useita vaihtoehtoisia tapoja sisdltdjen kuluttamiseen. Halusin keskittyd tyds-
sani internetmarkkinointiin, koska internetin osuus kuluttajien media-ajan kédyttdmisessi
kasvaa jatkuvasti. Internetin edullisten jakelukanavien ja videoteknologian kehittyminen
ovat tuoneet videot myds pienten yritysten kiyttoon, joilla ei valttdmattd aikaisemmin
ole ollut markkinoida itsedéin esimerkiksi televisiossa. Video on vahva ja tunteita herét-
tavé kerronnan véline ja internet puolestaan tarjoaa uusia tapoja ja paikkoja sen hyodyn-
tamiseen. Internetissd on useita ilmaisia videosisdltdjen levittimiseen soveltuvia kana-
via, joissa hyvin tuotettu ja kuluttajia kiinnostava siséltd voi parhaimmillaan leviti ih-
miseltd toiselle tavoittaen suuriakin yleisdjd. Markkinointiviestinndn ostajan on kuiten-
kin tarkedd muistaa, ettd vaikka sisdltojd voidaankin jakaa internetissd ilmaiseksi, niin

hyvin sisillon tuottaminen vaatii suunnittelua ja resursseja.

Markkinointiviestinndn suunnittelun nikokulmasta on kiinnostavaa nahdi konkreettisia
esimerkkejd internetissd hyvin menestyneistd videota hyddyntaneistd ilmidistd ja niiden
saavuttamista tuloksista. Opinndytetyoni tarkoituksena ei kuitenkaan ole vertailla esi-
merkkeind kéytettyjd kampanjoita tai ilmiditd keskendén, saati opettaa hyvén internet-
markkinoinnin tekemistd, vaan enneminkin rakentaa itselleni ja lukijalle peruskisitys
siitd, missd yhteyksissd videota voidaan hyddyntdd osana internetissé tapahtuvaa mark-

kinointiviestintia.

Liikkuvan kuvan ammattilaisena minua kiinnostaa erityisesti internetin tarjoama mah-
dollisuus yhdistdd videota ja vuorovaikutteisia elementtejd uusien kerrontatapojen 16y-
tamiseksi, sekd saada tietoa siitd miten internctin luontaiset vahvuudet voivat auttaa

videon tekijdi tarinan kerronnassa.
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Sain innostuksen aiheen tutkimiseen omista kokemuksistani tydskennellessini péivittdin
sekd internetmarkkinoinnin ettd litkkuvan kuvan parissa. Omien kokemukseni perusteel-
la videoita kdytetddn internetmarkkinoinnissa usein maltillisesti esimerkiksi jalkautta-
malla ensisijaisesti televisiota varten tehtyd mainosmateriaalia sellaisenaan internetin eri
kanaviin. Syitd edelld mainittuun maltillisuuteen voi olla useita, kuten esimerkiksi me-
dian ostamiseen liittyvit tottumukset, yleinen mielipide television asemasta liikkuvan
kuvan kuningasmediana tai markkinointiviestinndn suunnittelijoiden ja ostajien vajavai-
set kadsitykset siitd, miten videota voi ylipddtddn kayttdd. Tydsséni tekemieni havainto-
jen mukaan tilanteessa on havaittavissa muutosta ja sen takia koen tirkeéksi ravistella
vallitsevia normeja aiheen ympériltd. Tarkoituksenani ei ole missdin tapauksessa viha-
telld televisiota tai sen roolia markkinointiviestinndssé vaan osoittaa, ettd elaimai 16ytyy

kirjaimellisesti myos laatikon, eli tissd tapauksessa television ulkopuolelta.

Opinndytetyoni tavoitteena on esitelld lukijalle erilaisia tapoja kayttdd videota internet-
markkinoinnissa sekd pohtia sitd millaisia mahdollisuuksia internet tarjoaa videon teki-
jélle. Toivon, ettd onnistun télld opinndytety6lld lisddmédn sekd markkinointiviestinnén
ostajien ettd suunnittelijoiden tietoisuutta videon kéyttomahdollisuuksista internetmark-
kinoinnissa ja parantamaan videoiden tekijoiden kédsitystd siitd miten internetin ominai-

suuksia voidaan kdyttda apuna tarinan kerronnassa.

Kéytdn opinndytetyoni ldhdemateriaalina alan kirjallisuutta ja alan asiantuntijoiden kir-
joittamia artikkeleita. Tydsséd kdytetyt esimerkit olen etsinyt padasiassa internetistd. Di-
gitaalisen markkinointiviestinnén perusteoksina kdytin palkitun markkinoinnin ammatti-
laisen ja dokumentaristin Sami Salmenkiven ja digitaalisen markkinoinnin vahvavana
osaajana tunnetun Niko Nyman kirjoittamaa Yhteisollinen media ja muuttuva markki-
nointi 2.0. Toinen tirked lahdeteokseni digitaalisesta markkinointiviestinndstd on mark-
kinointiviestinndn kouluttajanakin tunnetun Antti Leinon kirjoittama Dialogin aika —
Markkinoinnin & viestinndn digitaaliset mahdollisuudet. Kayttdmasténi kirjallisuudesta
mainittakoon lisdksi Marko Merisavon, Jari Vesasen, Mika Raulaksen ja Ville Virtasen
Digitaalinen markkinointi sekd Janne Hiivéldn ja Toni Paloheimon toimittama Klikkaa

tdstd — Internetmarkkinoinnin késikirja 2.0.

Markkinointiviestinndn ja mainoselokuvien kehitystd késittelevind ldhteind kdytin Hel-
singin Yliopiston kuluttajackonomian professorin Visa Heinosen ja palkitun mainonnan

suunnittelija Hannu Konttisen kirjoittamaa Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen mainon-



nan historia. Toisena ldhteenéni kéytin mainoselokuvan monitoimimiehen Pentti Pe-
pe” Teirikarin kirjoittamaa Voittoja ja tappioita — Muistumia mainoselokuvien maail-

masta.

Opinndytetyoni online-videomainontaa késittelevén osuuden perustana kdytin IAB (In-
teractive Advertising Bureau) Finlandin tuottamaa online-videomainonnan opasta. IAB
on kansainvélinen digitaalisen mainonnan kasvua ja kehitystd ajava jirjesto, jonka tar-
koituksena on vahvistaa internetin ja interaktiivisen viestinnén roolia. Jarjeston tavoit-
teena on luoda verkkomainonnan yhteisid standardeja ja jarjestdd koulutuksia seka jér-

jeston omille jésenille ettd ulkopuolisille digitaalisen markkinoinnin ammattilaisille.



2 Liikkuva kuva markkinointiviestinnéssa

Téssd luvussa kasittelen liikkuvan kéyttod markkinointiviestinndssd. Mielestdni lukijan
on tirked ymmaértdd kuinka litkkuvaa kuvaa on hyddynnetty markkinointiviestinndssi

alemmin, jotta digitaalisuuden tuomat uudistukset konkretisoituisivat selkeimmin.

2.1 Miti on liikkkuva kuva?

Kéytén opinndytetydssini kasitettd litkkuva kuva tarkoittamaan esisijaisesti markkinoin-
tiviestinndn tarpeisiin tuotettuja videoita, joilla on selked kerronnallinen tehtdvé itsendi-
send teoksena ottamatta kantaa sen tuottamiseen tai levittaimiseen kéytettyyn teknologi-
aan. Videoita voidaan kéyttdd internetissd myds esimerkiksi www-sivuilla taustakuvan
omaisena tunnelmaa luovana ja sivua eldvdittavind elementtind. Téllaisilla taustavide-
oilla ei kuitenkaan sivun muusta sisillosté irrotettuna yleensé ole itsendistd kerronnallis-

ta tarkoitusta, joten ne jadvit timin opinndytetyon ulkopuolelle.

Video itsessddn on sarja perdkkdin esitettyjd kuvia, joiden avulla katsojalle luodaan il-
luusio liikkeestd. Kuvan lisdksi video koostuu usein my0s dénesté, jonka avulla videon
tekijd voi vélittdd katsojalle tietoa kuvan ympérilld tapahtuvista asioista ja vaikuttaa
katsojan tunteisiin ddnikerronnan ja musiikin keinoin. Liikkuvan kuvan ainutlaatuinen
ja samalla erottavin tekijd staattisiin kuviin on aika, silld toisin kuin maalauksilla ja va-
lokuvilla litkkuvassa kuvassa jokaisella kuvalla on maératty kesto, jonka aikana katsoja
havainnoi nikemainsé ja kuulemaansa. Kuvien liitoskohtaa kutsutaan leikkauspisteeksi,
joita jokaisessa videossa ja elokuvassa on véihintéédn kaksi; alku ja loppu. Kaksi toisiinsa
yhdistettyd kuvaa voivat luoda uusia merkityksid, joita ei vélttaiméttd ole havaittavissa
kummastakaan kuvasta yksinddn. Klassisin esimerkki tdstd on venéldisen Lev KuleSo-
vin tekemit kokeet, joissa katsojille ndytettiin ensin kuvaa ilmeettomisté kasvoista ja
sen jilkeen kuva keittolautasesta, jonka jdlkeen katsojat kertoivat havainneensa miehen
kasvoista nilidn tunteen. Koe toistettiin uudelleen, mutta keittolautasen sijaan katsojille
ndytettiin kuva arkusta, jolloin kuvat loivat uuden merkityksen saaden katsojat aisti-
maan surua. Nykyisin edelld kuvattua ilmioté kutsutaan Kulesovin efektiksi. (Musburger

& Kindem 2009, 135-178; 327-361).



2.2 Miti on markKinointiviestinta?

Kauppatieteiden tohtori ja markkinointiviestinnidn dosentti Pirjo Vuokko aloittaa kirjan-
sa Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot (2003) ensimmaéisen luvun sa-
noilla ”you cannot not communicate”, eli vapaasti suomennettuna “’sind et voi olla vies-
tittdmattd”. Vuokon (2003, 11) mukaan ihmisen on mahdotonta lopettaa viestittamista,
silld muut ihmiset tekevét joka tapauksessa jatkuvasti tulkintoja timén kdyttdytymisesti,
tekemisestd ja olemisesta ja muodostavat mielikuvansa ihmisestd ndiden tekemiensi
tulkintojen perusteella. Yksittdisten ithmisten tavoin myds yritykset ja organisaatiot 1a-
hettévit jatkuvasti viestejd ympdrilleen, vaikka silld ei olisikaan suunnitelmaa tai strate-
giaa viestinndn tekemiseen. Yritykset ja organisaatiot ldhettévit sidosryhmilleen, kuten
asiakkaille ja alihankkijoille viestejd esimerkiksi omalla sijainnillaan, asiakaspalvelul-
laan, hinnoittelullaan ja tuotteillaan, jotka rakentavat sidosryhmien mielikuvaa yrityk-
sestd tai organisaatiosta. Vuokon (2003, 11) mukaan viestintéstrategian tehtdvind on
varmistaa, ettd sidosryhmien muodostama mielikuva vastaa yrityksen tarpeita ja

edesauttaa yrityksen liiketoimintaa.

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiinsd kohdistamaa viestinté,
jonka tavoitteena on luoda yrityksen ja viestin vastaanottajan vilille yhteinen kisitys
yrityksestd tai sen tuotteesta, palvelusta tai toimintatavasta. Markkinointiviestinnin ta-
voitteena ei ole siirtdd yrityksen tai organisaation minidkuvaa sidosryhmille vaan keskit-
tyd muokkaamaan niitd késityksid, jotka vaikuttavat sidosryhmén kdyttdytymiseen yri-
tystd tai organisaatiota kohtaan. Esimerkiksi asiakkaille kohdistetulla markkinointivies-
tinnalld pyritdédn tiedottamaan valittua kohderyhmaéa yrityksen tuotteiden tai palveluiden
ominaisuuksista, hinnoista ja saatavuudesta seki lisdtd yrityksen ja sen tuotteiden tai
palveluiden tunnettuutta ja luomaan niiden kysyntddn myonteisesti vaikuttavia ilmidita.
Kuluttajan ndkokulmasta markkinointiviestinnin tehtdvané on tarjota helposti saatavilla
olevaa tietoa saatavilla olevista tuotteista ja palveluista sekd niiden hinnoista. Muille
sidosryhmille, kuten alihankkijoille ja sijoittajille suunnatut viestit ovat tavoitteiltaan
erilaisia ja niiden avulla yritys haluaa tiedottaa sidosryhmidén esimerkiksi sijoitusmah-

dollisuuksista tai yrityksen maksukyvystd. (Vuokko 2003, 14-19).

Integroidulla markkinointiviestinndlld tarkoitetaan yrityksen kokonaisvaltaista sitoutu-
mista markkinointiviestin vilittimiseen kaikessa toiminnassaan. Kaiken markkinointi-

viestinndn pddmidrand on usein integroitu strategia, jossa yrityksen eri osastot, kuten
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myynti, markkinointi ja viestintd toimivat saumattomasti yhteen toistaen samaa viestid
kaikissa kanavissaan ja asiakaskohtaamisissaan. Integraation tavoitteena on varmistaa,
ettd kaikilla markkinointiviestinnén eri keinoilla kuljetetut viestit tukevat toisiaan ja
yhdessé viestittdvat yrityksen sanomaa. Vuokon (2003, 235) mukaan integroinnin avulla
yrityksen on mahdollista saavuttaa synergiaetuja, kun kaikkea viestintdd voidaan suun-
nitella samasta 1dhtokohdasta ja varmistua siitd etteivdt sidosryhmien vastaanottamat

viestit ole ristiriidassa keskenddn. (Vuokko 2003, 322-327)

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinndn toimenpiteet voidaan jakaa viiteen
eri keinoon, joita ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistiminen,
suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Téssd opinndytety0ssd késittelen péddasiassa

mainontaa sivuten ajoittain myos markkinointiviestinndn muita osa-alueita.

Mainonta on nékyvin ja julkisin markkinointiviestinndn keino, joka ilmenee kaikissa
kiytetyimmissd viestintdvélineissd. Vuokon (2003, 192-193) mukaan mainonta on suu-
relle kohderyhmalle suunnattua persoonatonta maksettua viestintéd, jonka allekirjoittaja
eli viestin ldhettdvé yritys tai organisaatio on selkedsti tunnistettavissa. Yksi mainonnan
tarkeimpid kriteereitd on, ettd mainonnan tulee hyvin tavan mukaisesti olla selkedésti
tunnistettavissa mainokseksi. Sanomalehdissd ja internetissd mainonta eroaa varsinai-
sesta toimitetusta sisdllostd yleenséd visuaalisuudellaan, kun taas televisiossa mainokset
erotetaan muusta ohjelmamateriaalista usein erilliselld katkotunnisteella. Digitalisoitu-
misen myo6td médritelmd mainonnan persoonattomuudesta on mielesténi kyseenalainen,
silld kuten myohemmin kdyttdmistdni esimerkeistd kdy ilmi, niin internetissé kuluttajal-

le suunnataan my0s ddrimmadisen personoitua mainontaa.

2.3 MarkKkinointiviestintid Suomessa

Téssd alaluvussa esittelen lyhyesti kotimaisen markkinointiviestinnén kehityshistorian
litkkkuvan kuvan ndakdkulmasta. Seuraan Heinosen ja Konttisen (2001) kirjassaan Nyt
uutta Suomessa - Suomalaisen mainonnan historia kiyttimaa markkinointiviestinnin
kehityshistorian jaottelua kuuteen eri aikakauteen. Heinosen ja Konttisen kdyttdmén

jaottelun perddn lisdsin vield seitsemidnnen aikakauden, nykyajan.
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Modernisoituva Sotatalouden ja  Hyvinvointiyh- Vaurastumisen Globalisoitumisen
Varhaishistoria = Maatalousyhteiskunta sainnostelyn teiskunnan aikakausi aikakausi Nykyaika
aika aikakausi
1700-1917 1917-1949 1939-1950 1950-1970 1970-1990 1990-2000 2000-

KUVA 1. Markkinointiviestinnén kehittymisen aikajana Heinosta ja Konttista mukail-

len (2001)

2.3.1 Esihistoria ja Suomen ensimmiiiset mainoselokuvat

1700-luvun lopulla maailmassa tapahtui kolme merkittivaa vallankumousta; Yhdysval-
tojen itsendistyminen 1776, Ranskan vallankumous 1789 ja Englannissa alkanut teolli-
nen vallankumous, joista viimeksi mainittu loi pohjan nykymuotoisen markkinointivies-
tinndn kehitykselle. Teollistumisen my6td asutus alkoi keskittyd suurkaupunkeihin, va-
rallisuus jakautui tasaisemmin eri yhteiskuntaluokkien vilille ja naisista tuli merkittdva
kuluttajaryhmé. Teollistuneiden tuotantoprosessien ja siirtomaa-alueilta saatavien hyo-
dykkeiden myotd markkinat tdyttyivét uusista kulutushyddykkeistd. (Heinonen & Kont-
tinen 2001, 20)

Ensimmadisid mainosmuotoja olivat myymaéldiden omat kilvet ja ndyteikkunat, jotka
saivat painotekniikan kehittyessd seurakseen sanomalehti-ilmoitukset, julisteet, lento-
lehtiset ja erilaiset mainoskortit (Heinonen & Konttinen 2001, 20-21). Vuonna 1779
mainontaa oli jo niin paljon, etté tietokirjailija, runoilija ja yhteiskuntakriitikko Samuel
Johnson totesi sarkastiseen sdvyyn mainosalan olevan “niin ldhelld tdydellisyyttd, ettd
sithen ei ole helppo esittdd mitdén parannusta” (Heinonen & Konttinen 2001, 20). 1870-
luvulle tultaessa Lontooseen oli alkanut syntyd ensimmadisid sanomalehtien ilmoitus-
paikkojen myymiseen erikoistuneita toimistoja ja markkinointiviestinnén tekijoistd oli
alkanut kehittyd oma ammattikuntansa. 1880-luvulla kirjapainotaidon kehittymisen
myotd ilmoituksissa alettiin kéyttdd tekstin ohella my0s kuvia ja hiljalleen alkoi syntyd
mainospiirtimoitd, joita voidaan pitdd nykymuotoisten mainostoimistojen edeltdjina.

(Heinonen & Konttinen 2001, 20-21)
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Jo vuonna 1771 julkaistiin Suomen ensimmaéinen ilmoitus, joka mainosti Tukholmassa
jo julkaistujen lehtien vuosikertoja. Varsinainen mainosala syntyi kuitenkin vasta teol-
listumisen myo6td. Tsaari Aleksanteri II:n aikana Suomessa saatiin kokea useita merkit-
tavid uudistuksia, kuten suomenkielen aseman virallistaminen vuonna 1863, oma ra-
hayksikon kéyttoonotto vuonna 1860 ja elinkeinovapaus vuonna 1879. Uudistuksien
myoOtd Suomeen syntyi useita uusia yrityksié ja erilaiset kansalaisliikkeet, kuten nais-
asialiike, tyovidenliike, nuorisoliike ja raittiusliike alkoivat kukoistaa. Valtakuntaan pe-
rustettiin suomenkielisid sanomalehtid, joissa kotimaiset yritykset alkoivat mainostaa
tuotteitaan. (Heinonen & Konttinen 2001, 24) Ensimméinen suomalainen mainoseloku-
va sai ensi-iltansa 6.4.1914 Helsingissd elokuvateatteri Esplanadissa ennen varsinaisen
elokuvan alkamista. Mainoselokuvan huippuvuodet antoivat kuitenkin vield odottaa
itseddn ja seuraavien kuudentoista vuoden aika Suomessa tuotettiin vain viisi mai-
noselokuvaa. Mainoselokuvien tekemistd rajoittivat sekd yhteiskunnan epévakaa talous-
tilanne, ettd litkkkuvan kuvan kdyttdmiseen soveltuvan massamedian puuttuminen. (Tei-

rikari 2000, 21)

2.3.2 Sotavuodet

Itsendistyminen toi tullessaan useita taloudellisia haasteita ja valtio joutui ensi tdikseen
kasvattamaan julkisia menojaan. Rahaa tarvittiin muun muassa maanpuolustuksen jir-
jestdmiseen ja infrastruktuurin rakentamiseen. Suomen siséllissodan seurauksena yh-
teiskunnan elintaso laski hélyttdvasti vuosina 1917-1919 ja johti lopulta elintarvikkei-
den sddnndstelyyn. Vuonna 1922 astui voimaan Lex Kallio, joka vapautti maaseudun
torppariudesta synnyttden useita pientiloja ja sitoen ihmisid edelleen maaseudulle. Yh-
teiskunnan kaupungistuminen oli kuitenkin jo alkanut. 1920- ja 1930-lukujen taitteessa
kaupunkeihin muodostui tydssdkédyva keskiluokka, joka alkoi omaksua kulutusyhteis-
kunnan eldmintyylid ja statussymboleita. 1930-luvun aikana julkiset televisioldhetykset
alkoivat Yhdysvalloissa, Iso-Britanniassa, Saksassa ja Ranskassa. (Heinonen & Kontti-

nen 2001, 46)

Vuonna 1929 tapahtunut, myShemmin musta torstai nimelld tunnettu New Yorkin pors-
siromahdus aloitti kansainvélisen talouden taantuman, jonka vaikutukset jdivét kuiten-
kin Suomessa vdhiisiksi muihin ldntisiin teollisuusvaltioihin verrattuna. 1930-luvulla

talous kasvu oli nopeaa ja sen myd&td alkoi myds Suomalaisen mainosalan kultakausi.
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Sana reklaami vaihtui mainokseksi ja kotimaiset toimistot alkoivat imed vaikutteita ul-
komaisilta esikuviltaan. Vuonna 1935 perustettiin Suomen vanhin edelleen toiminnassa

oleva mainostoimisto SEK. (Heinonen & Konttinen 2001, 49-67; Teirikari 2000, 21-23)

Marraskuussa 1939 alkanut talvisota ja sitd seurannut jatkosota vuosina 1941-1945 pa-
kottivat kotimaiset mainonnantekijit keskittyméén propagandan tuottamiseen. Kaupalli-
sia mainoksia tuotettiin sota-aikana véhin ja suurin osa ilmoituksista késittelivit kortti-
sadnnosteltyjen tuotteiden saatavuutta. Sota-aikana nédkyvimpid mainostajia olivat valti-
on virastot, pankit, vakuutusyhtidt ja kustannusyhtiot. Sdénnostely jatkui pitkélle 1940-
luvun loppuun, jonka liséksi sodan jilkeistd taloutta rasittivat Neuvostoliitolle maksetut
sotakorvaukset. Sodan jélkeisind vuosina alkoi nopea yhteiskunnan uudelleenrakenta-
minen. (Heinonen & Konttinen 2001, 98-129) ”Mainonta harppoi eteenpéin seitsemén
peninkulman saappailla kuin kuroakseen kiinni sotaan hukatut vuodet” (Heinonen &
Konttinen 2001, 129). 1940-luvulla myos televisiomainonta otti ensimmadiset askeleen-
sa, kun Yhdysvaltalainen Bulova Watch Company ldhetti ensimmaéisen televisiomai-

noksen WNBT:n kanavalla baseball-ottelun yhteydessd vuonna 1941.

2.3.3 Televisiosta tulee massamedia

1950-luvulle tultaessa mainosala eli maailmanlaajuisesti luovaa murrosvaihetta. Yhdys-
vallat toimivat suunnanndyttijénd lansimaisen kulutusyhteiskunnan kehityksessé, joka
nékyi paitsi mainonnan tyylissd, my0s amerikkalaisten tuotteiden lisdéintymisend Eu-
roopan markkinoilla. Vuosikymmenen kuluessa erilaiset kulutushyddykkeet, kuten ko-
dintekniikka, kosmetiikka, muoti ja tekstiilit tulivat kaikkien saataville, joka nikyi myos
mainonnassa. Suomessa aloitettiin vuonna 1957 ensimmadiset sddnnolliset televisioldhe-
tykset Tekniikan Edistdmissddtion toimesta, jota seurasivat Yleisradion ldhetykset alka-
en 1. tammikuuta 1958. Suomen Television yhdistyminen Eurovisioniin tapahtui vuon-
na 1959 Ruotsiin rakennetun linkkiyhteyden kautta. (Heinonen & Konttinen 2001, 155)
Suomen ensimmadinen televisiomainos esitettiin TES-TV:n kaapelikanavalla vuonna
1957 ja Euroopan maista vain Iso-Britannia oli aloittanut televisiomainonnan ennen
Suomea. Mainos-TV aloitti toimintansa vuonna 1957 vuokraamalla ohjelma-aikaa
Yleisradiolta, joka kuitenkin salli Mainos-TV:n l4hettdd vain 10 minuuttia mainontaa
iltaa kohden. Mainonnan méérén lisdksi myds mainosten sisdltd joutui rajoitusten koh-
teeksi ja kiellettyjen listalla olivat muun muassa poliittinen, uskonnollisten jérjestdjen,

alkoholin, hautaustoimistojen, ehkiisyvilineiden ja epdmoraalisen kirjallisuuden mai-
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nonta. Televisiomainonnasta kiinnostuivat aluksi suuret yritykset, mutta hyvien tuloksi-
en myoOtd uusi viline alkoi houkuttaa myds keskisuuria yrityksid. Keskisuurten yritysten
innostuttua televisiomainonnasta tuotantoyhtidille tuli tarve keventdd tuotantojen kulu-
rakennetta, joka johti muun muassa edullisemman 16 millimetrisen filmin vakiintumi-
seen mainosten kuvausformaatiksi. Mainostoimistot alkoivat perustaa omia TV-
studioitaan, joista ensimmadinen oli Taucherin studio vuonna 1957. Perdssd seurasivat

muun muassa Lintas, Liitkemainonta, Erva ja SEK.

1950- ja 1960-lukujen taitteessa mainosten lisdksi esitettiin myds useita mainostajien
sponsoroimia ohjelmia, kuten TV-kotilddkdri (Orion), Tuplaa tai kuitti (Amer-
Tupakka), Perheenemdnndn neljdinnestunti (Paulig) ja Laiva on lastattu (Kesko). Spon-
soroiduissa ohjelmissa mainonnallinen sisélto tuli kuitenkin Iso-Britanniasta omaksuttu-
jen ohjeiden mukaisesti erottaa selkeédsti muusta ohjelmasta ja ohjelman sponsori nékyi-
kin usein vain ohjelman alku- ja lopputunnisteissa. Yhdysvalloissa sponsoroituja ohjel-
mia oli tehty jo 1940-luvun lopulta alkaen, josta juontaa juurensa muun muassa Palmo-
liven ja muiden pesuainevalmistajien sponsoroinnin seurauksena vakiintui késite saip-
puasarja kuvaamaan melodramaattisia péivittdissarjoja. (Heinonen & Konttinen 2001,

1879-189)



1960-luvulla alkoi muodostua niin sanottuja téy-
den palvelun mainostoimistoja, jotka tarjosivat

asiakkaalleen kokonaisvaltaista palvelua mainos-

ja mediasuunnittelusta erilaisiin tutkimuksiin.

Vuosikymmenen alkupuolella kokonaisvaltainen

markkinointiajattelu  16i itsensd lapi liike- il

SEN

SALAISUUS

eldmdssd, joka ndkyi myds markkinointipanos-

tusten kasvuna. 1960-luvulla syntyivdt myos
ensimmaiset kansainvéliset mainostoimistoketjut.

KUVA 2. Saumassa sen salai-
1950- ja 60-lukujen vaihteen mainoselokuvissa

suus vuodelta 1966.

oli selkedsti havaittavissa Suomi-filmin tyyli ja

vaikutteet. Pohjois-Amerikassa jo 1940-luvulla syntynyt tdhtikultti alkoi rantautua
Suomeen 1950-luvulla, jonka my6tid kotimaiset elokuvatidhdet, kuten Armi Kuusela,
toimivat mainoskasvoina monille tuotteille. 1950- ja 60-luvuilla mainokset olivat pitkid
ja tehokeinoina kiytettiin tavallisesti mainoslauluja ja riimittelyd. Mainostrikit, kuten
esine - ja nukkeanimaatiot seka tekstigrafiikat alkoivat yleistyd mainoselokuvissa. Mai-
nokset olivat tavallisesti opettavaisia ja tuotteiden ominaisuuksia korostettiin. Televi-

siomainonnassa alkoivat vakiintua tietynlainen mainoskieli ja napakat iskulauseet.

(Heinonen & Konttinen 2001, 185-190)

1960-luvulla kotimainen mainoselokuva koki mittavan murroksen, silld uusilla tekijoilla
ei ollut endd taustaa perinteisten Suomi-filmien tekemisestd. Nuorilla tekijo6illd oli uu-
denlainen nidkemys. He olivat ajan hengen mukaisesti uudistuksen haluisia ja radikaale-
ja verrattuna edeltdjiinsd. Elokuvatekniikan kehittymisen my&td mainoselokuvien teke-
misessd alettiin kédyttdd laajakulma- ja zoom-objektiiveja, jotka mahdollistivat uuden-
laisten kuvakulmien kéyttdmisen ja sen myo6td monipuolisemman kuvakerronnan kehit-
tymisen. Leikkauksen merkitys alkoi korostua ja mainoselokuviin alettiin luoda rytmid
musiikin avulla. (Heinonen & Konttinen 2001, 185-190) Mallia mainoselokuvien teke-
miseen otettiin ensisijaisesti Iso-Britanniasta, jossa suosittiin huumoripitoisia tarinoita.
Tutkimusten mukaan brittildinen televisiomainonta oli pidettyd, koska se jitti katsojalle
oivallettavaa, kun taas amerikkalainen televisiomainonta oli suoraviivaisen, paillekay-
vén ja katsojaa aliarvioivan ilmaisutapansa takia jopa vihattua. (Heinonen & Konttinen

2001, 199-200)
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1960-luvulla tapahtuneen yhteiskuntapoliittisen kehityksen my6td mainonta alkoi saada
osakseen myos kritiikkid. Kritiikkid nostattivat paitsi television mainoskatkoihin liittyva
arsyyntyneisyys myo0s yleinen suhtautuminen kapitalistista jirjestelméd kohtaan. Mai-
nonta on puhtaasti kaupallista viestintdd ja siksi tuomittavaa. Toisaalta myos television
vilitykselld olohuoneisiin ldhetettdvdt mainosviestit tuntuivat lehti-ilmoituksiin tottu-

neista kuluttajista tunkeilevilta. (Heinonen & Konttinen 2001, 185-190)

1970-luvulle tultaessa Suomesta oli kehittynyt
pohjoismainen hyvinvointiyhteiskunta sosiaali- ja
terveyspalveluineen ja koulujirjestelmineen. 1970
ja -60 -lukujen vaihteessa mainoksia alettiin
suunnitella enemmén nuorta kuluttajaryhmii sil-
mélld pitden ja mainokset imivit vaikutteita vallit-
sevista hippi- ja folkliikkeistd. Sukupuolirajat
alkoivat pikkuhiljaa rikkoutua ja mainoksissa al-
koi ndkyd enenevissd méiirin paljasta pintaa.
Nuorten ikdluokkien huomioiminen oli kannatta-
vaa, silld suuret ikédluokat suhtautuivat kuluttami-

seen vanhempiaan myonteisemmin ja olivat néin

potentiaalisempaa kohderyhmédd mainostajille.

(Heinonen & Konttinen 2001, 210-215)

KUVA 3. Esimerkki 1970-luvun

mainonnasta. James pddlld joka

sadlld.

2.3.4 Uusi tekniikka tuo alalle kilpailua

1970- ja 1980-lukujen vaihde toi litkkuvaan kuvaan teknisid uudistuksia, kuten mag-
neettinauhaan perustuvat analogiset kuvatallenneformaatit ja digitaalisen ddnen. Tuotan-
toprosessit nopeutuivat, silld kuvattua materiaalia ei tarvinnut enédé filmin tavoin kehit-
tdd. Aikaisemmin mainoselokuvien tuotantoyhtidt olivat olleet vahvoilla, mutta video-
tekniikan tulemisen myotd tuotantokalustosta tuli edullisempaa ja alalle syntyi useita
yhden miehen videopajoja, jotka erikoistuivat muun muassa yritysvideoiden tuotantoon.
Pienten tuotantoyhtididen tuottama laatu ei kuitenkaan pystynyt vastaamaan asiakkai-
den odotuksiin ja yritykset kuihtuivat yksi toisensa jdlkeen. Audiovisuaalisten sisdltdjen
nikokulmasta 1980-luku oli suomessa merkityksellinen myds siksi, ettd vuosikymme-

nen kuluessa noin 25% kotitalouksista saatiin kaapelitelevision piiriin ja radiotoiminta
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vapautettiin kaupalliseen kayttoon. 1980-luvun aikana tuotettiin yhteensé yli 2000 mai-
noselokuvaa, joka oli Suomen mittakaavassa valtava méard. Vuosikymmenen kuluessa
mainonta, media ja populaarikulttuuri olivat ldhestyneet toisiaan siind méérin, ettd nii-
den vilisid eroja oli vaikea havaita. 1980-luvulla ihmiset alkoivat omaksua urbaania
eldméantyylid, jonka myotd alettiin puhua juppi-kulttuurista (yup, Young Urban Profes-
sionals). Juppi-kulttuuriin kuuluvat vapaa-ajan ja eldmyksellisyyden arvostaminen né-
kyivit myds kulutustottumuksissa. 1980-luku toi mukanaan myds kotivideojdrjestelmait,
joka yhdessi lisddntyneen TV-katselun kanssa vihensividt mainoselokuvien mairdé elo-
kuvateattereissa. 1980-luvulla tulivat myds ensimmadiset kotitietokoneet ja tietokoneiden

kayttd yleistyi myOs mainosalalla. (Heinonen & Konttinen, 2001, 208-275).

2.3.5 Internetin nousu

1980-luvulla Suomessa toteutettiin rahamarkkinoiden vapautus, joka johti talouden yli-
kuumenemiseen ja sitd seuranneeseen lamaan 1990-luvun alussa. Yritykset leikkasivat
markkinointibudjettejaan rajusti paljastaen samalla mainosalan suhdanneherkkyyden.
Lama vei mennessdén useita isojakin mainostoimistoja, kuten esimerkiksi Taucherin ja
Turkaman, jotka olivat kuuluneet maan johtaviin toimistoihin 1950-luvulta ldhtien. La-
ma iski tuntuvimmin perinteistd ja kankeaa johtamishierarkiaa noudattaviin toimistoi-
hin, joka mahdollisti suunnittelijavetoisten toimistojen esiin nousun. Esimerkiksi jo
1970-luvulla luovan vallankumouksensa aloittanut SEK & Grey nousi vuonna 1991
Suomen suurimmaksi toimistoksi ja sen perdssd seurasivat muun muassa Hasan & Part-
ners, Paltemaa Huttunen Santala TBWA (nykyisin TBWA Helsinki), Kaisaniemen Dy-
namo ja Taivas. Lamasta toipuminen alkoi 1990-luvun puolivilissi ja jo vuonna 1997
talous oli saavuttanut lamaa edeltéineen tilanteensa uudelleen. (Heinonen & Konttinen,

2001, 276-289)

1990-luvun lopulla alkoi internetin nousu varteenotettavaksi mediaksi ja 2000-luvulle
tultaessa digitaaliseen markkinointiviestinnin, kuten yritysten kotisivujen ja sdhkdisten
kaupankdyntijarjestelmien tuotantoon erikoistuneet uusmediayritykset tyollistivdt yhtd
paljon ihmisid kuin perinteiset mainostoimistot. Internetin yleistyminen loi pohjan
markkinointiviestinndn digitaaliselle vallankumoukselle, joka jatkuu edelleen. (Heino-

nen & Konttinen 2001, 290).
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2.3.6 Markkinointiviestinniin digitalisoituminen

Merisavon ym. (2006, 27-28) mukaan markkinointiviestinndn digitalisoituminen on
tapahtunut kolmessa kehitysaallossa, joista ensimméiinen oli 1990-luvulla syntyneet
asiakastietokantoihin perustuvat Customer Relationship Management (CRM) —ajattelu
ja jarjestelmdt. CRM-jérjestelmien avulla yritykset pystyivit varmistamaan sddnndllisen

yhteyden pidon asiakkaisiinsa esimerkiksi asiakaskirjeilld ja —lehdilla.

Toisessa aallossa markkinointiviestintid laajeni uusiin teknologian kehittymisen muka-
naan tuomiin kanaviin, sdhkopostiin, mobiililaitteisiin ja internetiin, joiden avulla yri-
tyksen oli mahdollista olla yhteydessd asiakkaisiinsa ajasta ja paikasta riippumatta.
Kolmannessa, parhaillaan vallitsevassa aallossa internetin kdyttiminen on arkipéiviis-
tynyt ja markkinointiviestintd on levinnyt edelleen verkossa toimiviin sosiaalisiin palve-
luihin, joissa yrityksen on mahdollista olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa ja tuottaa

heille lisdarvoa palveluiden ja uusien sisdltdjen muodossa. (Merisavo ym. 2006, 27-28)

Uusia viestintdkanavia ja sosiaalisia palveluita syntyy jatkuvasti, mutta niiden tehokas
hyodyntdminen edellyttivdt markkinoijalta suunnitelmallisuutta ja selkedd strategiaa.
Yhteiskunnan digitalisoitumisen kuluessa on huomattu useasti, kuinka kuluttajat omak-
suvat uusia kanavia ja palveluita markkinoijia nopeammin, silld toimivien strategioiden
kehittdminen ja testaaminen vaativat markkinoijalta pitkdjénteistd kehitystyoté ja aikaa.
Toisaalta markkinoijan ei my0skddn kannata olla ldsné sellaisissa kanavissa, joita sen

asiakkaat eivit ole vield ottaneet omakseen. (Merisavo ym. 2006, 29)

Markkinointiviestinndn muutoksen taustalla ovat Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60-
62) kolme merkittdvdd kehityssuuntaa, jotka ovat digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus,
mediakentén pirstaloituminen ja kuluttajakayttdytymisen muutos. Yhdesséd vallitsevien
globaalien ilmididen, kuten talouden taantuman, poliittisten epdvakauksien, globalisaa-
tion, kasvavan energian kulutuksen kanssa ndméd kolme kehityssuuntaa ovat vaikutta-
neet sithen, ettd markkinointiviestinndstd on tullut entistd enemmaén yrityksen ja kulutta-

jan vilistd vuoropuhelua. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 60-62)
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Markkinoinnin muutoksen my&td huomio massamedioista on siirtynyt verkon sosiaali-
siin kanaviin. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 62) mukaan ikd, sukupuoli ja tulotaso
ovat alkaneet merkitd markkinoinnissa entistd vihemmén. Kohderyhmit ovat jakautu-
neet entistd pienempiin osiin, joka hankaloittaa kohderyhmien tavoittamista juuri heille
mielekkdilld tavalla. Tulotaso ja kulutustottumukset ovat eriytyneet toisistaan, joka tar-
koittaa Salmenkiven ja Nymanin (2007, 63) mukaan sitd, ettd markkinointia ei voi
suunnitella endéd esimerkiksi vain hyvétuloisille tai huonotuloisille. Markkinointiin on
tuonut haasteita my0ds kuluttajien vahvistunut asema, jonka myo6td kuluttajat vaativat
yrityksiltd monipuolisempia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avointa keskustelua pe-

rinteisen yksisuuntaisen markkinointiviestinnén sijaan. (Salmenkivi & Nyman, 63-65)

KULUTTAJA
KAYTTAYTYMISEN
MUUTOS

MARKKINOINNIN
MUUTOS

DIGITAALISUUS & MEDIAKENTAN
VUOROVAIKUTTEISUUS PIRSTALOITUMINEN

KUVA 4. Markkinoinnin muutoksen taustat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 61) ovat mielesténi tiivistineet markkinoinnin muutoksen
taustatekijat hyvin kolmeen tekijadn, jotka ovat Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus,
mediakentdn pirstaloituminen ja kuluttajien kdyttdytymisen muutos. Heidan kiyttdmén-
sd kaavio kuitenkin kuvastaa nditd kolme samanarvoisina ja —aikaisina tekijoind, kun
taas omasta mielesténi taustatekijidt voidaan asettaa selkeddn aikajdrjestykseen, jossa
yksi tekijd on seurausta jostakin toisesta. Teknologian kehittyminen on mielesténi tuo-
nut digitaalisuuden kéyttdjien ulottuville, mutta sosiaalinen tilaus vuorovaikutteisuudel-
le on syntynyt vasta tdmén seurauksena ja toteuduttuaan se on kdynnistinyt muutoksen
kuluttajien kiyttdytymisessd. Kuluttajien kiyttdytymisessa tapahtuneet muutokset ovat

puolestaan ovat johtaneet mediakentin pirstaloitumiseen ja se puolestaan on luonut tar-
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peen markkinoinnin muutokselle. Markkinoinnin muutoksen aikajanalla teknologia on
kuitenkin mielestini selkein ldhtokohta, silld ilman sitd nykyisenlainen kehitys ei olisi

padssyt alkamaan.
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3 Internet

Internet on olemassaolonsa aikana muuttunut yksinkertaisesta teknologisesta tiedonhaun
tyokalusta helposti ldhestyttdviksi sosiaaliseksi ja yhteisolliseksi verkostoksi. Sami
Salmenkiven ja Niko Nymanin (2007, 29) mukaan internet on muuttunut kirjastosta
ostoskeskukseksi, jossa viihdytddn, tehdddn ostoksia ja tavataan ystivid. Media-alalla
internet ja mobiili mielletddn usein kahdeksi eri mediaksi, mutta tdssd opinndytety0ssi
kiytan yleisesti kisitettd internet tarkoittamaan kaikkea internetissé tapahtuvaa toimin-
taa riippumatta kaytetystd pédatelaitteesta tai siitd tapahtuuko verkkosisdllon kadyttdminen
paitelaitteen selaimen vai varta vasten siséllolle kehitetyn applikaation kautta. Peruste-
len linjaukseni silld, ettd kuluttajan ndkokulmasta sisdltd on kdyttotapaa tirkedmpi asia,
joka ilmenee esimerkiksi puhekielisessd ilmaisussa ”Luin Facebookista, ettd...”. Esi-
merkkilauseesta kdy selkedsti ilmi, ettd puhuja on lukenut jonkin asian Facebookista,
mutta ei kerro kuulijalle sitd tapahtuiko lukeminen édlypuhelimen omalla sovelluksella

vai pdytétietokoneen selaimella.

3.1 Internetin kehitys

Téassd kappaleessa esittelen lyhyesti ldpi kaupallisen internetin kehityshistorian, jonka
voidaan ajoittaa alkaneeksi 1990-luvun alusta. Internetin perusta luotiin jo 1960-luvulla
Yhdysvaltain Puolustusministerion rahoittaman ARPAnetin my6td, mutta vasta 1980- ja
90-lukujen vaihteessa internet alkoi kehittyd puolustusvoimien ja yliopistojen kéytta-

mistd tietoverkosta varteen otettavaksi kaupalliseksi mediaksi.

KUVA 5. Internetin kehittyminen vaiheittain Salmenkived ja Nymania (2007, 32) mu-

kaillen.

Kaupallisen internetin kehittymisen ensimmadiset vaiheet tapahtuivat 1990-luvun alku-
puolella, jolloin monet péivittdiset askareet alkoivat siirtyd verkkoon pankkipalveluiden
johdolla. Vuosituhannen vaihteessa yritykset alkoivat digitalisoida kaupankdyntidén

perustamalla esittelysivustoja ja yksinkertaisia verkkokauppoja. Tdssd vaiheessa yritys-
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ten internetviestintd oli vield muodoltaan passiivista ja verkkoa hyddynnettiin 1&hinnd
sdilytystilana tuotetiedoille ja esitteille sekd vdhdisissd madrin myds mainonnan kana-
vana. Ensimmadisesséd vaiheessa viestintd oli tdysin yksisuuntaista ja tieto kulki vain yri-

tyksiltéd kuluttajille. (Merisavo ym. 2006, 25-26)

My0s Sami Salmenkivi ja Niko Nyman puhuvat kirjassaan Yhteiséllinen media ja muut-
tuva markkinointi 2.0 (2007) Internetin vaiheittaisesta kehittymisestd. Heiddn mukaansa
kehityksen toisessa vaiheessa yritysten internetkdyttiytymiseen alkoi kehittyéd selkeitd
kaupallisia tavoitteita ja internetin luonne alkoi muuttua tiedonhakukanavasta siahkdisen
kaupankdynnin vilineeksi. Yrityksen ja kéyttdjdn vdlinen vuorovaikutus oli kehityksen
toisessa vaiheessa vield vahvasti yksisuuntaista lukuun ottamatta yritysten sivuilleen
kehittdmid palaute- ja yhteydenottolomakkeita. Toisessa vaiheessa yritykset alkoivat
kerdtd tietoa kidyttdjistddn ja heiddn ostokdyttdytymisestddin ja hyodyntdd kerddméédnsa

tietoa myos markkinointiviestinndssa. (Salmenkivi & Nyman. 2007, 29-31)

Kehityksen kolmannessa vaiheessa internetistd on tullut kuluttajille paitsi verkostoi-
tuneempi, myds henkilokohtaisempi ympéristd. Kuluttajat ovat alkaneet luoda omia
sisdltdjddn ja mikromedioitaan, sekd vahvistamaan omaa sosiaalista identiteettiddn ja-
kamalla ja suosittelemalla erilaisia sisdltojd omille seuraajilleen ja verkostoilleen. Inter-
netistd on tullut sosiaalinen verkosto, joka mahdollistaa yritysten ja kuluttajien keskindi-
sen vuorovaikutuksen. Samaan aikaan internetin kdyttd on levinnyt tietokoneista usei-
siin erilaisiin péatelaitteisiin, kuten dlypuhelimiin, tabletteihin ja televisioihin, jonka
myoOtd internetistd on tullut kuluttajille jatkuvasti saatavilla oleva hyddyke. (Salmenkivi

& Nyman 2007, 30-32)

3.2 Internet mediana

Viestintdvalineistd puhuttaessa media-alalla on yleisesti kdytdsséd luokittelu, joka jakaa
median neljdin erilaiseen osa-alueeseen, jotka ovat ostettu media, ansaittu media, sosi-
aalinen media ja omistettu media, josta kdytetddn myods nimed oma media. Ostetulla
medialla tarkoitetaan yrityksen ostamaa ndkyvyyttd jossakin viestintivilineessd, joista
yleisesti tunnetuimpia esimerkkejé lienevit lehtien ilmoituspaikat ja television mainos-
katkot. Ostetusta mediasta voidaan puhua myos silloin kun viestintda tekevé yritys on
rahan sijaan antanut medialle tuotteita tai palveluita vastineeksi saamastaan nikyvyy-

desta.
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Ansaitulla medialla tarkoitetaan riippumattomien kolmansien osapuolien yritykselle
tarjoamaa ndkyvyyttd. Yksinkertaisimpana esimerkkind ansaitusta mediasta voidaan
mainita yrityksen asiakkaan ystdvélleen antamat suositukset tai sanomalehdessa julkais-
tu ravintola-arvostelu. Ansaittu media on riippumattomuutensa vuoksi usein haluttua,
silld monelle kuluttajalle kolmannen osapuolen kokemukset vaikuttavat ostopdatokseen
yrityksen omia markkinointipuheita enemmaén. Kaikki ansaittu nékyvyys ei kuitenkaan
ole vilttaméttd yrityksen ndkokulmasta toivottua, silld kolmas osapuoli saattaa myds
kritisoida yrityksen palveluita ja kanavasta riippuen yritykselld itsellddn ole valttimatta

mahdollisuutta ottaa kantaa asiaan.

Omistetuilla medioilla tarkoitetaan viestintdd tekevén yrityksen itsensd omistamia tai
hallinnoimia kanavia, kuten yrityksen kotisivuja, yrityksen ldhettdm&é uutiskirjettd tai
yrityksen kayttéjatilejd sosiaalisen median palveluissa. Omien medioiden rooli yrityksen
viestinndssd mielletddn yleensd erilaiseksi verrattuna ostettuun ja ansaittuun mediaan,
silld niilld pystytddn usein puhuttelemaan vain yrityksen vaikutuspiirissd olevia kohde-
ryhmid, kuten yrityksen nykyisid asiakkaita ja yhteistydkumppaneita. Vaikutuspiirissi
olevien kohderyhmien puhuttelemisen liséksi yrityksen omistamat mediat voivat myds
toimia ikddn kuin sdilytyspaikkana jaettaville sisdlloille. Kasitteelld viitataan toisinaan
my0s mediakonsernien omistamiin medioihin kuten televisiokanaviin, verkkopalvelui-

hin ja sanomalehtiin.
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KUVA 6. VR sai syyskuussa 2014 osakseen ei-toivottua nakyvyyttd, kun ruutukaappaus
asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélisestd chat-keskustelusta levisi sosiaalisessa mediassa.

(http://www.palveluasennetta.fi/katsele-vain-rauhassa/, Luettu 12.4.2015)

Sosiaalinen media poikkeaa kolmesta edelld mainitusta, silld se on oikeastaan niiden
kaikkien yhdistelmi. Sosiaalisella medialla voidaan asiayhteydesti riippuen viitata joko
tiettyihin sosiaalisen median palveluihin, kuten YouTubeen tai Instagramiin tai kaikkiin
sosiaalisen median palveluihin samanaikaisesti. Leinon (2010, 251) méadritelmdn mu-
kaan sosiaalinen media koostuu ainakin osittain kéyttdjien luomasta sisdllostd, sisdltod
kuluttavasta yhteisosté ja viestimiseen seka sisdllon tuottamiseen ja sen jakeluun kiytet-

tdvéastd alustasta.
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Tavoittavuus

Hallinta

KUVA 7. Omistettu, ostettu ja ansaittu media suhteessa hallintaan ja tavoittavuuteen.

(Gloodal, 2009)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 16-17) puhuvat internetistd kokoomamediana, jossa yri-
tyksen on mahdollista koota yhteen kaikissa eri medioissa tavoittamansa kuluttajat.
Omien kokemuksieni mukaan markkinointiviestintikampanjoissa internetin rooli on
usein toimia paitsi viestintdkanavana myos kampanjan kivijalkana, jonne kivijditd ohja-
taan muista medioista. Kampanjasivulla kayttijille voidaan tarjota lisdtietoa kiinnosta-
vasta tuotteesta tai palvelusta sekd toteuttaa erilaisia aktivointeja, kuten kilpailuja ja
tarjouksia. Yrityksen ndkokulmasta kuluttajien ohjaaminen ostetuista medioista omistet-
tujen medioiden pariin tarjoaa myods muita etuja. Esimerkiksi sijoittamalla tuotetiedot
internetsivuilleen yritys voi siséllyttdd mainokseensa kaikkien tuotetietojen sijasta pel-
kdstddn ohjauksen internetsivuilleen. Talloin yrityksen on mahdollista paitsi sddstda
ilmoitustilassa tai mainosajassa my0s varmistua siitd, ettd eri kanavissa jaettavat tiedot
ovat ajan tasalla keskendén. Internetin kokoava luonne mahdollistaa litkkuvan kuvan
tuomisen ldhemmads perinteisid mediakanavia ja -vélineitd. Yritys voi esimerkiksi pai-
naa mainokseensa QR-koodin jonka skannaamalla kuluttaja voi katsoa esittelyvideon

mainostettavasta tuotteesta.

Kuluttajan ndakokulmasta internet poikkeaa muista medioista siind, ettd sen parissa vie-
tetty aika on usein tehtidvdorientoituneempaa verrattuna perinteisiin medioihin (Leino
2010, 39). Internetin hakukoneet voidaan esimerkiksi mieltdd olevan keltaisten sivujen

henkinen seuraaja, silld niitd molempia yhdistdd kéyttdjiensd tarve 10ytda vastaus johon-
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kin akuuttiin tarpeeseen tai ongelmaan. Internet on kuitenkin paitsi tirked tiedonhaku-
kanava myds sosiaalinen ympéristd jossa viihdytddn, keskustellaan, myydéén, ostetaan
ja jaetaan informaatiota. Markkinoijan ndkokulmasta tehtdvéorientoituneisuus tarkoittaa
sitd, ettd internetissd kuluttajat voidaan tavoittaa heidén ollessaan aktivoivassa ympdris-
tossd. Esimerkiksi television katselussa katsojan panostusta tarvitaan ainoastaan televi-
sion avaamiseen jonka jidlkeen hédn voi jdddd kellumaan loputtomaan ohjelmavirtaan,
kun taas Internetissd sisdllostd toiseen siirtyminen edellyttdd kiyttdjalta aktiivisuutta
klikkauksen, vierityksen tai pyyhkdisyn muodossa. (Leino 2010, 36-39; Salmenkivi &
Nyman 2007, 17)

Markkinointiviestintdd tekeville yritykselle internet tarjoaa paitsi mahdollisuuden koh-
dentaa ja seurata toimenpiteitd my0s erinomaisen alustan yrityksen ja asiakkaiden vali-
seen vuorovaikutukseen. Muista medioista poiketen markkinointiviestintdé tekeva yritys
el ainoastaan levitd omaa viestiddn kuluttajille vaan kykenee myods vastaanottamaan
kuluttajilta tulevia viestejd ja seuraamaan kuluttajien keskindistd vuorovaikutusta yri-
tyksen tuotteen tai palvelun ympérilld esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. (Leino
2010, 36-40) Internet ei kuitenkaan ole yrityksille pelkéstdén mainosmedia muiden jou-
kossa, vaan sen suurin ero perinteisiin medioihin perustuu internetin reaaliaikaiseen

kaksisuuntaisuuteen (Paloheimo ym. 2012, 43).

3.3 Internetmarkkinointi

Internetissd on valtava mééri tietoa, jonka seurauksena kuluttajat ovat jakautuneet ai-
kaisempaa pienemmiksi ryhmiksi, joka tekee markkinointiviestinndn kohdentamisen
niin sanotuille tavallisille kuluttajille entistd haastavammaksi. Vaikka Facebookin ja
Twitterin kaltaisilla sosiaalisen median palveluilla on miljoonia paivittdisid kayttdjid,
niitd ei voi tavoittavuudeltaan verrata suoraan perinteisiin massamedioihin, silld kaytta-
jat ovat palveluiden sisélld hajautuneet useampiin pienempiin verkostoihin, jotka ovat
rakentuneet perhe- ja ystdvépiirien seké kéyttdjien keskindisten kiinnostuksen kohteiden
ympdérille. Edelld kuvattua ilmi6td kutsutaan kohderyhmien pirstaloitumiseksi ja sen
seurauksena kuluttajien tavoittaminen perinteisilld massamedioilla on entistd vaikeam-
paa. Kuluttajat eivdt endd asetu yritysten méaérittelemiin asiakassegmentteihin, vaan
luovat omia pienempid lokeroitaan, joiden puhuttelemiseksi yritysten on kdytettdvéd uu-
denlaisia keinoja ja kanavia. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 64) mukaan markkinoin-

tiviestintdd tekevén yrityksen on helpompaa tehdi itsenséd l0ydettdviksi asiakkaan tar-
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vitsemalla hetkelld, kuin 10ytéé sellainen asiakasryhma, jossa kaikilla olisi samanlainen
tarve yrityksen tuotteille tai palveluille. Internetmarkkinoinnissa on siis ennen kaikkea
kyse 16ydettdvdnd olemisesta ja 10ydetyksi tulemisesta, kuin yksisuuntaisesta viestin

vélittdmisestd suurille massoille. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 62-65)

3.3.1 Display-mainonta

Yleisti ottaen mainonnan tehtévina on ohjata kuluttaja ajattelemaan mainostettavaa tuo-
tetta tai palvelua, luoda siihen liittyvid mielikuvia ja herdttdd kuluttajan ostokiinnostus
mainostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Kayttdjdn tehtdvaorientoituneisuuden ja
internetin interaktiivisten ominaisuuksien ansiosta iso osa on niin sanottua taktista mai-
nontaa, jolla pyritddn aktivoimaan kuluttajaa vélittomddn toimintaan. Taktisuus sopii
verkkomainontaan luontevasti, silld vuorovaikutteisilla ominaisuuksilla kéyttdjd voidaan
ohjata mainoksesta suoraan toiminnan &dérelle, kuten verkkokauppaan tai tilauslomak-

keeseen. (Leino. 2010, 39-40)

Display- eli ndyttomainonta on ndkyvin internetmarkkinoinnin muoto. Siind missi sisdl-
tomarkkinointia tai viraalimarkkinointia voi olla toisinaan vaikeaa tunnistaa markki-
noinniksi on display-mainonta helposti tunnistettavaa ja muistuttaa tyyliltdén perinteisti
sanomalehti- ja ulkomainontaa. Yksinkertaisimmillaan mainostaja maksaa sivuston
omistajalle siitd, ettd timid pitdd mainostajan mainosta ndkyvilli omalla sivustollaan.
Kédytdnnossd ammattimainen nidyttdmainonnan ostaminen tapahtuu kuitenkin aina eri-
tyisen verkoston kautta, jolloin markkinoija voi ostaa ndkyvyyttd kaikilta verkostoon
kuuluvilta sivustoilta samanaikaisesti. Verkoston sisdlld markkinoijalla on usein myos
mahdollisuus kohdentaa mainontaansa tiettyd aihealuetta késitteleville sivustoille. Ver-
kostoissa ajetaan tavallisesti monien eri mainostajien mainoksia samanaikaisesti, jolloin

kullakin sivulla esitettdvit mainokset mééritelldén verkoston sisdiselld huutokaupalla.

Néyttomainonnan ostaminen tapahtuu yleensd Cost Per Click (CPC) tai Cost Per iM-
pressions (CPM) -hinnoittelumalleja noudattaen. CPC-mallissa markkinoija maksaa
verkostolle mainoksensa kerddmien klikkausten perusteella riippumatta siitd montako
kertaa mainos esitetdéin verkoston sisdlld. CPM-mallissa puolestaan hinta sisdltd tietyn
médrdn ndyttdjd riippumatta siitd montako kertaa mainosta klikataan. CPC-mallin etuna
on ilmainen ndkyvyys sellaisille kayttdjille, jotka eivdt klikkaa mainosta. CPM-malli

puolestaan takaa varman nédkyvyyden, eikd toteutuneiden ndyttdjen hinta ole CPC:n
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tapaan riippuvainen jérjestelmén suorittamasta huutokaupasta. CPM-mallin voidaankin
ajatella muistuttavan enemmin perinteistd ulkomainontaa, jossa markkinoija ostaa ni-
kyvyyttd vain tietylle ajanjaksolle. Edelld mainittujen hinnoittelumallien liséksi jotkut
verkostot tarjoavat mahdollisuuden myds Cost Per Action tai Cost Per Engagement
(CPA tai CPE) -tyyppiseen ostamiseen, jossa markkinoija maksaa vain sellaisista klik-
kauksista, jotka ovat johtaneet mainostajan mdiéritteleméén toimintaan. Esimerkiksi
CPA-tyyppisestd ostamisesta voitaisiin mainita Facebook, jossa markkinoijalla on mah-
dollisuus maksaa vain jokaisesta kampanja-aikana mainoksen kautta saamastaan uudes-

ta tykkadjistd. (Leino 2010, 40-43).

Videomainonnan yhteydessid on mahdollista kdyttdd myds Cost Per Video View (CPV)
-hinnoittelumallia, jossa markkinoija maksaa vain sellaisista ndyttokerroista, joissa vi-
deo on katsottu kokonaan tai tietyn ennalta sovitun ajan (Suominen ym. 2014, 8). Nayt-
tomainokset voivat sisdltdd kuvia, tekstid, videota, animaatiota, d4dntd ja interaktiivisia
elementtejd. Useat mainosverkostot sallivat ddnen ja videon kéayttimisen display-
mainonnassa vain silld ehdolla, ettd molemmat kdynnistyvit kdyttdjin omasta aloittees-
ta, kuten klikkauksesta tai hiiren yliviennistd. Internetmarkkinoinnissa voidaan hy6dyn-
tad myds pelillisid elementtejd, kuten esimerkiksi Lidl Suomen jérjestimissid Bannerika-
lastuksen SM-kilpailuissa. Kampanjassa kuluttajat saatiin viettdméén aikaa brandin pa-
rissa paraatibanneriin rakennetulla pelilld, jossa yhdistetddn pelillisid elementtejd banne-
rin sisdlld pydrivddn videoon. Aktiivisimmat pelaajat viihtyivét pelin parissa jopa yli 10
tuntia. Mainittu esimerkki voitaisiinkin luokitella tavallisen display-mainonnan lisdksi
my0s markkinointipeliksi, eli advergameksi, jossa yhdistyvét pelin viithdearvo ja kulut-

tajalle vilittyvd markkinointiviesti (Salmenkivi & Nyman 2007, 215).
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BANNERIKALASTUKSEN SM-KiLPAILUT

Odota rauhassa kunnes kala nappaa.
Kun kala nykii, klikkaa nopeasti kohoa.

10 parhaan pelaajan kesken arvotaan kolme Lidlin 100 euron lahjakorttia.
Lisdksi kaikkien pelaajien kesken arvotaan kolme Lidlin 100 euron lahjakorttia.

Aikarajaa ei ole. Kalasta kaikessa rauhassa.

ALOITA >
SAANNOT

OH OMN 33 TOP10> RANTAUDU >
KALAMAARA. O

KUVA 8. Bannerikalastuksen SM-kilpailut —paraatibanneri
(http://www.franky.fi/isokari/verkkomainos/. Luettu 22.3.2014)

3.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia toimenpiteitd, joiden avulla pyritdén
parantamaan sivuston nikyvyyttd hakukoneiden tuloslistauksessa. Hakukonemarkki-
nointi koostuu kahdesta osa-alueesta, hakusanamainonnasta (Search Engine Marketing,
SEM) ja hakukoneoptimoinnista (Search Engine Optimization, SEO). (Leino 2010, 111-
112)

Hakusanamainonta on nimensd mukaisesti maksettua mainontaa, jossa mainostaja ostaa
ndkyvyyttd sellaisille avainsanoille tai ilmaisuille, joita olettaa kiyttdjan kirjoittavan
hakukenttdin. Hakukonemainokset ovat usein tekstimuotoisia ja ne esitetddn luonnollis-
ten hakutulosten yldpuolella. Mainosten ndkyvyydestd kidydddn jokaiselle hakulausek-
keelle jarjestelmédn sisdinen huutokauppa, jossa mairitellddn mitkd kayttdjén syottimalle
hakusanalle kohdennetuista mainoksista esitetddn hakutulossivulla. Nyrkkisdéntd on

ettd mitd suositumpi hakusana, sitd enemmén mainoksen esittiminen maksaa mainosta-
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jalle. Hakusanamainontaa ostetaan tavallisesti Cost Per Click —hinnoittelumallia kaytta-
en, jolloin markkinoija maksaa vain mainoksen kerdamistd klikkauksista. (Leino 2010,
112) Hakusanamainonnassa kohdennettavat viestit voivat olla my0s videoita, kuten

esimerkiksi videopalvelu YouTuben hakutulossivuilla.

Leinon (2010, 114) mukaan hakukonemarkkinointi on ikd4n kuin kdinteistd massame-
diaa. Perinteisissd massamedioissa markkinoija pyrkii tavoittamaan mahdollisimman
suuren yleison ja toivoo jonkun heistd tarvitsevan markkinoitavaa tuotetta tai palvelua.
Hakukoneissa sen sijaan jokainen kéyttdjdn tekemd haku pyrkii tuottamaan ratkaisun
johonkin tiettyyn tarpeeseen, jolloin markkinoijalla on mahdollisuus tavoittaa kuluttaja

todellisen tarpeen dérella.

Hakusanamainonta - kontaktia.fi
www.kontaktia.fi/ ~

Asiakkaita hakusanamainonnalla. Meilta tehokampanjat. Kysy lisaal
Sivulla Kontaktia Oy on 246 seuraajaa Google+ -palvelussa
Display - Hakusanamainonta - Ota yhteytta - Mobiilimainonta

@ Akerlundinkatu 11 C, Tampere

Hakusanamainonta — Wikipedia
fi.wikipedia.org/wiki/Hakusanamainonta ~

Hakusanamainonta, myos hakukonemainonta, on Internet-hakukoneiden kuten
Googlen, Yahoo!:n ja Bingin tarjoama teksti- ja kuvamainontapalvelu.

KUVA 9. Google esittdd hakusanamainokset luonnollisten hakutulosten yldpuolella ja

merkitsee ne “mainos” —tunnisteella. (Google: Hakusanamainonta. Luettu 22.3.2015)

Siind missd hakusanamainonnalla voidaan saavuttaa nopeita tuloksia, hakukoneopti-
mointi on pitkdjanteistd ja jatkuvaa sivuston siséllollistd, rakenteellista ja teknistd kehi-
tystyotd, jolla pyritddn vakiinnuttamaan sivuston korkea asema hakukoneiden palautta-
missa tuloslistauksissa. Hakukoneet arvottavat sivuja erilaisten algoritmien avulla, jotka
vaihtelevat hakukonekohtaisesti, mutta yleisesti ottaen hakukoneiden voidaan sanoa
arvostavan uniikkia, hyvin tuotettua ja monimuotoista sisiltod. Hakukonendkyvyyteen
vaikuttavat lisdksi sivun tekninen toteutus, kdvijoiden miiré ja kévijoiden sivulla viet-

tama aika. (Leino 2010, 111-116)

Videoiden vaikutuksista sivun hakukonendkyvyyteen on olemassa ristiriitaisia tutkimus-

tuloksia, silld eri hakukoneiden kdyttdmét algoritmit ovat vdirin kdytdsten ehkéisemi-
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seksi tarkoin varjeltua tietoa. Hakukoneoptimoinnin yleisten lain alaisuuksien perusteel-
la videoiden vaikutuksista hakukonendkyvyyteen voidaan kuitenkin vetdd videosisalto-
jen kidyttdmistd puoltavia johtopddtoksid. Vaikka hakukoneet eivét vield kykenekddn
tulkitsemaan kuva-, video- tai dinitiedostojen sisdltod, niin tiedostojen yhteyteen on
mahdollista sy6ttad metadataa, jolla voidaan kertoa hakukoneelle karkeasti mistd tiedos-
ton sisdllossd on kyse ja kuvata sisdltod muutamilla tdrkeimmilld avainsanoilla. Lisdksi
kuvien ja videoiden kiyttdminen yhdessé tekstisiséllon kanssa viestittdvét hakukoneelle
sivun siséllon olevan monipuolista ja siksi niiden kédyttdiminen on hakukoneen niko-
kulmasta suotavaa, kunhan ne eivét ole sivun ainoaa sisiltod. Sivulle sijoitettu video voi
lisata kdyttdjien sivulla viettdimda aikaa ja edesauttaa sivun jakamista sosiaalisessa me-

diassa parantaen sivun asemaa hakukoneen tuloksissa.

3.3.3 Sisaltomarkkinointi

Sisdltomarkkinointi, jota voidaan kutsua my6s auttamismarkkinoinniksi on markkinoin-
tiviestinndn muoto, joka pyrkii erottumaan perinteisestd tuote- tai palveluvetoisesta
markkinointiviestinndstd tuottamalla kuluttajaa aidosti hyddyttdvdd, viihdyttdvad tai
muutoin kiinnostavaa siséltdd. Yksinkertaistettuna sisdltomarkkinoinnin ydin on tuottaa
niin laadukasta sisdltod, ettei kuluttaja vélttdméttd edes tiedosta vastaanottavansa mark-
kinointiviestid. Ennen internetin yleistymistd yritykset ovat tehneet sisdltomarkkinointia
esimerkiksi tuottamalla omia asiakaslehtid, mutta internet on tuonut tullessaan uuden
kustannustehokkaan ja monimuotoisen kanavan sisdltomarkkinoinnille. Perinteisistd
asiakaslehdistd poiketen sisdltomarkkinoinnissa voidaan internetissd hyddyntéd tekstin
ja kuvien lisdksi myds litkkuvaa kuvaa ja interaktiivisia elementtejd. Tavallisin interne-
tissd ilmenevi siséltomarkkinoinnin muoto yritysten omat blogit, joista kdvijit voivat
16ytdd ja lukea kiinnostavia artikkeleita ja yritys vastaavasti vahvistaa kuvaa omasta

asiantuntijuudestaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160-186)

Sisédltomarkkinoinnin nikdkulmasta internetin vahvuuksia ovat mahdollisuus monimuo-
toiseen hyodyntimiseen sekd nopeaan julkaisemiseen ja jakeluun. Yrityksen verk-
kosivuilla jaettava laadukas sisdlté my0s auttaa yrityksid saavuttamaan parempaa haku-
konendkyvyyttd, silld hakukoneet arvostavat uniikkia, monimuotoista ja runsasta sisil-
tod. Internet tarjoaa my0s mahdollisuuden heréttdd keskustelua kiinnostavan aiheen

ympdérille, joka voi parhaimmillaan sitouttaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen tarjo-
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amien sisédltdjen pariin. Haasteena on kuitenkin erottua internetin massiivisesta sisalto-

tarjonnasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160-186)

Liikkuvan kuvan keinoin toteutetusta sisdltomarkkinoinnista 16ytyy internetistd runsaas-
ti esimerkkejé, joista parhaimpia ovat mielestdni erilaiset tutorial- eli opetusvideot.
Esimerkiksi luovan alan ohjelmistoihin erikoistunut Adobe on perustanut sivustolleen
erillisen Adobe TV-osion, jossa yrityksen valitsemat alan ammattilaiset esittelevét tuot-
teiden ominaisuuksia ja ohjelmien vilistd tyonkulkua omien projektiensa avulla. Ohjel-
mistojen ympdrille on muodostunut vahva kéyttdjayhteiso, jossa kdyttdjat jakavat kes-
kendidn tietoa ja auttavat toinen toisiaan ohjelmistoihin liittyvissd ongelmatilanteissa.
Adoben tapauksessa tilanne on mielenkiintoinen, silld kyseessd on varsin moniulottei-
nen sisdltomarkkinoinnin ilmentymé. Osa videopalveluihin ladatuista opetusvideoista
on Adoben itsensd tuottamia, kun taas osa sisdlloistd on freelancereiden ja pienten yri-
tysten tekemid, joilla he pyrkivit paitsi jakamaan tietdmystdan my0ds korostamaan omaa
asiantuntijuuttaan. Namaé freelancereiden ja pienten yritysten tuottamat videot hyodytta-
viét kuitenkin myos Adobea, silld videoiden avulla kuluttajien on mahdollista ndhdd mi-
td kaikkea Adoben ohjelmistoilla voi saada aikaiseksi. Kéayttéjistd onkin muodostunut
Adobelle merkittidvad resurssi, joka auttaa yrityksen asiakkaita tuotteiden kdyttamisessd
ja suosittelussa potentiaalisille uusille asiakkaille. Vaikka sisdltomarkkinointia kutsu-
taankin toisinaan myos auttamismarkkinoinniksi, se ei kuitenkaan tarkoita ettd kaiken
yrityksen tai sen asiakkaiden tuottaman siséllon tulisi auttaa katsojaa jonkin konkreetti-
sen ongelman ratkaisemissa, vaan siséltd voi olla my0s puhtaasti viihteellistd tai muulla

tavoin katsojaa kiinnostavaa.

Finnairille ja Finavialle toteutettu #Match Made in HEL -kampanja, jonka tavoitteena
oli kasvattaa Helsinki-Vantaan lentoaseman tunnettuutta on mielesténi erinomainen
esimerkki viihteellisen siséllon varaan rakennetusta kampanjasta. Kampanjan ytimessi
oli lentokentdlld jarjestettdvd kaksipdivdnen rullalautailutapahtuma, jonka osallistujat
valitsi lajin kotimainen legenda Arto Saari sosiaaliseen mediaan jaettujen videopétkien
perusteella. Kampanja hyddynsi vahvasti kdyttéjien tuottamia videoita, jotka levisivit
sosiaalisen median eri kanavissa saavuttaen kiitettdvésti myos kansainvélistd nikyvyyt-
td. Kilpailuun osallistui yhteensd 250 videota, joiden avulla kampanja saavutti nédky-
vyyttd noin 2,8 miljoonan euron arvosta yli 118 maassa, kun taas maksettua nékyvyytta
kampanjaa varten ostettiin vain 6 maassa. Kampanjan kerési sosiaalisessa mediassa yli

46 miljoona jakoa ja Helsinki-Vantaan lentoasema onnistui kasvattamaan sosiaalisen
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median seuraajajoukkoaan yli kymmenelld prosentilla.

(http://87.236.170.196/grandone15/, Luettu 13.4.2015)

#MATCH MADE IN

PRESENTS
THE ARTO SAARI INVITATIONAL

CHALLENGE IDEA RESULTS

How to raise awareness and build interest in Finnair and We connected top skateboarders from East and West to The campaign was a viral hit, reaching 118 countries
Helsinki Airport as the fastest connection between East share their passion at the top of the world and gave and generating more than 110 million eamed media
and West? them access to the “unskatable” Helsinki Airport. This Impressions - this means over € 2.8 million in PR value.
created a framework for branded content that was
distributed via various online platforms. See more \—)

KUVA 10. #Match Made in HEL (http://87.236.170.196/grandonel5/, Luettu
13.4.2015)

3.3.4 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinoinnilla (word-of-mouth -markkinointi, WOM) tarkoitetaan viruk-
senomaisesta ihmiseltd toiselle kulkevaa mainosviestid. Salmenkiven ja Nymanin
(2007, 234) mukaan se on maailman vanhin markkinoinnin muoto, silld ennen varsi-
naisten medioiden syntymistd viestit levisivét ihmiseltd toiselle padosin suullisesti. Vi-
raalimarkkinoinnin ei ndin ollen voida olevan pelkistdin internetissd ilmeneva markki-
noinnin muoto, mutta verkostoituneen ja vuorovaikutteisen luonteensa ansiosta internet
tarjoaa erinomaiset puitteet viraali-ilmididen syntymiselle. Internetissd kayttdjat toimi-
vat verkostoissa, joissa tieto kulkee nopeasti kayttdjilta toiselle. Sisdllon jakamista hel-
pottavat tekniset apuvélineet, kuten sosiaalisen median integraatiot madaltavat kayttdjan
kynnysti jakaa sisdltod eteenpdin, mikd puolestaan helpottaa viraali-ilmididen syntymis-
td. Viraalimarkkinoinnissa on siis kyse median ansaitsemisesta, jossa yrityksen tarkoi-
tuksena on saavuttaa valtavasti nikyvyyttd suhteessa rahallisiin panostuksiin. Yrityksen
tai organisaation tehtdvdnd on luoda sisdltdd, joka koskettaa kdyttdjiddn siind méérin,
ettd he haluavat jakaa sen eteenpdin. Edellisessd kappaleessa esitteleméni #Match Made
in HEL on mielesténi oivallinen esimerkki siitd, kuinka viraali-ilmiotd voidaan hyddyn-

tdd markkinointiviestinndssd. Kaikesta kampanjan saamasta nidkyvyydestd perdti 75
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prosenttia oli ansaittua ndkyvyyttd (http://87.236.170.196/grandonel5/, Luettu
13.4.2015).

Viraalimarkkinointi on parhaimmillaan tehokas ja edullinen markkinointiviestinnén
véline, mutta my0s haastava, silld viraali-ilmididen syntymistd on vaikea ennustaa.
My0s internetin loputon sisdltoméérd asettaa markkinoijalle oman haasteensa erottua
kaiken kattavasta tarjonnasta. “Viestin tiytyy olla omaperdinen, jotta sitd jaksettaisiin

laittaa eteenpdin” (Salmenkivi & Nyman 2007, 235).

Vuonna 2014 Suomessa syntyi kaksi kansainvélisestikin noteerattua viraali-ilmiota,
jotka olivat pietarsaarelaisen Sara Maria Forsbergin Smoukahontas —videoblogissaan
julkaisema What Languages Sound Like To Foreigners

(https://www.youtube.com/watch?v=ybcvlxivscw. Katsottu 31.3.2015) ja tamperelaisen

taikurin ja mentalistin Jose Ahosen julkaisema Magic for Dogs — Taikuutta koirille

(https://www.youtube.com/watch?v=VEQXeLjY9ak. Katsottu 31.3.2015). Molemmat

ilmidt saivat alkunsa YouTube —videopalvelusta, mutta levisivit myds muissa sosiaali-
sen median palveluissa ja suomalaisissa valtamedioissa. Videon saavuttaman menestyk-
sen myotd Forsberg kutsuttiin esiintymédn Ellen DeGeneres Show’hun 7.4.2014 ja
Ahonen puolestaan teki useita esiintymisid Pohjois-Amerikassa. 31.3.2015 mennessd
What Languages Sound Like To Foreigners on katsottu YouTubessa yli 13 miljoona
kertaa ja Magic For Dogs — Taikuutta koirille peréti yli 15 miljoonaa kertaa.
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KUVA 11. Magic For Dogs - Miten koirat reagoivat taikuuteen?

(https://www.youtube.com/watch?v=VEQXeLjY9ak. Katsottu 31.3.2015)

3.3.5 Online-videomainonta

In-stream-mainonta on  perinteistd televisiomainontaa  muistuttava  online-
videomainonnan muoto, jossa mainonta sijoitetaan internettelevision tai suoratoistopal-
velun ohjelmavirtaan. In-stream mainokset jaetaan televisiomainonnan tapaan kolmeen
eri kategoriaan, jotka ovat ennen varsinaista videosiséltdd esitettdva preroll (alkuspotti),
television mainoskatkon tapaan sisdllon keskelld esitettdva midroll (vilispotti) ja varsi-
naisen videosisillon jidlkeen esitettdvd postroll (loppuspotti). In-stream mainokset ovat
paitsi katselutavaltaan, myds tekniseltd formaatiltaan ldhelld televisiomainontaa, joka
tekee in-streamista ilmeisen ja yleisesti kdytetyn tavan jalkauttaa televisiomainontaa
internetiin. Televisiomainoksen kédyttdiminen sellaisenaan in-stream-mainonnassa jattaa
kuitenkin aina huomioimatta verkon vuorovaikutteiset mahdollisuudet. (Suominen ym.
2014, 4)
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A OHJELMAT v URHEILU LAPSET SARJAT LEFFAT TV-KANAVAT RADIOT

I Tykkaa

Paattyy 3 s.
Mainos 1/ 2.

Neljan tahden illallingn -Kausi 4 = Jakso 2

p ruuty

0:21/0:25

Neljan tahdenillallinen |

KUVA 12. In-stream —mainos Ruutu —palvelussa. Kyseessd on niin sanottu midroll, eli
vélispotti, joka niytetddn ohjelmasisillossa perinteisen mainoskatkon tapaan. (Ruutu.fi,

Luettu 23.3.2015)

In-stream —videomainosten tukena voidaan kéyttdd my0s erillistd tukibanneria (com-
panion ad), joka sijoitetaan verkkosivulle videotoistimen yhteyteen. Tukibanneri on
yleensd muodoltaan tavallinen display-mainos, eikd siihen tavallisesti siséllytetd endd
videota. Tukibanneria voidaan kidyttdd apuna viestin tehostamisessa esimerkiksi lisda-
mélld banneriin vuorovaikutteisia ominaisuuksia, joita varsinaisessa videomainoksessa
itsessddn ei ole. Tukibanneri toimii myods muistuttajana, jonka avulla kuluttaja voi palata
nidkemédnsi mainoksen pariin katsottuaan ensin varsinaisen videosisallon.

(Suominen ym. 2014, 5)



37

ginatricot wivman

OSTA UUTUUKSIA »

Seuraavaksi Automaattinen toisto @

KA | VIRON JA EBAYN OSTOKSET
OPOE] tekijé: Pinkku Pinsku
44710 nayttokertaa

Lindsey Stirling Premiere ®
Tekia: Lindsey Stiring
2866 514 néyttokertaa

KAYTTAISINKO HUUMEITA?!
tekia: Pinkku Pinsku
120 566 nayttokertaa

tekia: Pinkku Pinsku
Bl 125629 nayttokertaa

Mainos 0:13 ®

SINA sanot, MINA teen (kuvaus)
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KUVA 13. Gina Tricotin in-stream —videomainos YouTubessa. (YouTube, luettu

23.3.2015)

Kolmas internetelevisiossa ja suoratoistopalveluissa kdytettivd mainosmuoto on overlay
eli videotikkeri, joka sijoitetaan varsinaisen videosisdllon péélle. Videotikkeri sijoite-
taan mainoskanavasta riippuen yleensd videon ylé- tai alareunaan siten, ettei se héiritse
varsinaisen sisdllon katselua. Videotikkeri hdvidd nikyvistd yleensd 15 sekunnin kulut-
tua, jos katsoja ei klikkaa mainosta. Mainoksen klikkaaminen keskeyttdd videon toista-
misen ja avaa katsojalle laajennetun version mainoksesta tai avaa erillisen sivun selai-
men uuteen vililehteen. Hyvien tapojen mukaisesti katsojan tulisi paéstd laajennetusta

mainoksesta helposti takaisin katsomansa videosisdllon pariin. (Suominen ym. 2014, 6)

In-banner —videomainokset ovat display-mainoksiin sijoitettuja videoita, jotka kdynnis-
tyvit yleensd kéyttdjan aloitteesta, kuten klikkauksesta tai hiiren yliviennisti. (Suomi-

nen ym. 2014, 6)
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KUVA 14. In-banner —videomainos Pippuri.fi —sivustolla. Sivuston etusivu on otettu

mainostajan haltuun branditylld taustakuvalla eli tapetilla. (Pippuri.fi, luettu 23.3.2015)

In- ja pre-application ovat nimityksid sovellusten, eli applikaatioiden sisélle sijoitetuista
mainoksista jotka vastaavat toiminnallisuudeltaan display- tai in-stream -mainoksia.
Pre-application —mainokset esitetddn kayttdjille ennen sovelluksen kdynnistymisti ja in-

application —mainokset sovelluksen sisdlld. (Suominen ym. 2014, 6)

KUVA 15. In-application —mainos Angry Birds —pelissi. (Angry Birds, luettu
23.3.2015)
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3.4 Internetin vahvuudet

Santtu Toivonen maédrittelee kirjan Klikkaa tdstd — Internetmarkkinoinnin kdsikirja 2.0
(Paloheimo ym. 2012, 43) kolmannessa luvussa internetin vahvuuksien tiivistyvén kol-
meen keskeiseen elementtiin, jotka ovat vuorovaikutteisuus, kohdennettavuus ja mitat-
tavuus. Toivosen (Paloheimo ym. 2012, 43) mukaan internet on vahva yksistéén kulla-
kin edelld mainituilla osa-alueella, mutta internetin todellinen vahvuus piilee vuorovai-
kutteisuuden, kohdennettavuuden ja mitattavuuden samanaikaisessa kdyttdmisessd (Pa-

lohiemo ym. 2012, 43).

3.4.1 Vuorovaikutteisuus

Internetin eroaa perinteisistd medioista muun muassa vuorovaikutteisuudellaan ja sen
seurauksena tapahtuneella kuluttajien aktiivisella osallistumisella (Salmenkivi & Ny-
man, 2007, 15-16). Internetissd vuorovaikutus on moniulotteista, eli kdyttdja on jatku-
vasti vuorovaikutuksessa kuluttamansa sisdllon, kdyttiméansd palvelun ja omien sosiaa-
listen verkostojensa kanssa. Internetin vuorovaikutteisuuteen liittyy oleellisesti yhteisol-
lisyys, jonka perustana on ihmisen luontainen tarve tulla hyvéksytyksi yhteison jésene-
nd. Internetissé yhteisot rakentuvat usein kdyttdjien keskindisten kiinnostuksen kohtei-
den ympirille ja niiden muodostumiselle voidaan Salmenkiven ja Nymanin (2007, 46)
16ytdd neljd selkedd motivaatiota, jotka ovat yhteenkuuluvuuden tunteen luominen, yh-
teis0on kuulumisen tuoma valta ja mahdollisuus erottua joukosta. Selkeimpid esimerk-
kejd internetin verkostoista ovat Facebookin ja LinkedInin kaltaiset yhteisdpalvelut,
joissa kiyttdjait muodostavat omia verkostojaan paitsi perheenjdsentensd ja ystdviensd
kanssa my0s erilaisten ryhmien ja yhteisdjen kautta. Esimerkiksi televisio alan ammatti-
lainen voi liittyd Facebookissa ”TV-friikuille t6itd” —nimiseen ryhmééin, jossa hin voi
verkostoitua mahdollisiin uusin asiakkaisiin ja toimeksiantajiin tai “Videokuvaus
DSLR-kameroilla” —ryhméén, jossa hin voi keskustella alan tekniikasta ja ty6tavoista

yhdessd muiden ammattilaisten kanssa.

Yhteisdilld oleva valta on luonut yrityksille sekéd haasteita ettd mahdollisuuksia. Yhtei-
sOjen sisdlld tieto kulkee nopeasti kdyttdjdlta toiselle, joka tekee verkosta parhaimmil-
laan ddrimmadisen kustannustehokkaan viestintdkanavan ja mahdollistaa muun muassa
aikaisemmin esittelemieni viraali-ilmididen syntymisen. Yhteison jdsenet voivat suosi-

tella yrityksen tuotteita ja palveluita toisilleen ja tdtd kautta yritys saa ansaittua naky-
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vyyttd. Yritysten ndkokulmasta yhteisdjen haasteena on, etteivit ne ole suoranaisesti
markkinoijan ostettavissa tai hallittavissa, jolloin yritys ei voi varmistua saamastaan
huomiosta ja jonka lisdksi myds huonot asiakaskokemukset saavat tilaa levitd verkos-
toissa. My0s tiettyjen tuotteiden ymparille voi syntyd omia yhteisdjddn, joissa kuluttajat
voivat itse osallistua aktiivisesti tuotteen kehittdimiseen. Erityisesti monien ohjelmisto-
jen ympdrille on syntynyt omia yhteis6jdén ja verkostojaan, jossa kayttdjét auttavat toi-
siaan ongelmatilanteissa ja raportoivat havaitsemistaan ongelmista ohjelmiston kehitti-
jélle. Omia yhteisdja yllapitdmalld yritys voi muun muassa tarjota asiakkailleen kanavan
avoimeen keskusteluun, seurata tuotteidensa ymparilld kdytavaa keskustelua ja kéayttaa
kerdamédnsi tietoa apuna tuotekehityksessd, keritd palautetta uusista ideoista, tehostaa
ja tukea asiakaspalvelua sekd sitouttaa ja aktivoida asiakkaitaan. (Salmenkivi & Nyman,

2007, 73-137)

Internetin yhteisopalveluihin ja keskustelufoorumeille kehittyneet verkostot voivat par-
haimmillaan olla yritykselle merkittdvd voimavara. Verkostojen valtava méérd kuiten-
kin asettaa yrityksille myds haasteita olla ldsnd kaikissa kanavissa, jolloin yrityksen voi
olla jérkevdd pyrkid sitouttamaan kuluttajia omiin verkostoihinsa esimerkiksi Adoben
esimerkin tavoin. Videoiden, kuten muunkin sisdllon nidkokulmasta internetin tehok-
kuus jakelukanavana rakentuu mielesténi tdysin verkostojen ympdrille, silld kuten jo
aikaisemmin ndhdyistd esimerkeistd voidaan piitelld, niin tietoa kulkee verkostojen
sisélld nopeasti kayttdjéltd toiselle. Sisdllon tuottaminen ja eteenpdin jakaminen ovat
internetin myotd helpottuneet ja kuluttajien kynnys jakaa siséltod on madaltunut sen
myoOtéd. Siséltdd jakaessaan kuluttaja rakentaa omaa identiteettiiédn verkostojensa silmis-
sd ja antaa samalla oman suosituksensa jaetulle sisdllolle. Kuluttajan ndkdkulmasta taas
ystivén tai tyokaverin suosittelema sisdltd saattaa tuntua houkuttelevammalta kuin suo-

raan yritykselté tullut viesti.

3.4.2 Kohdennettavuus

Internetin kayttdjat jéttévit itsestddn lukuisia jalkid eri verkkosivustoja ja -palveluita
kiyttaessdan. Osa kayttdjien jattamistd jdljistd ovat niin sanottuja aktiivisia jilkid, jotka
kdyttdjd on tietoisesti antanut sivuston tai palvelun kéytettdvaksi. Tdllaisia aktiivisia
jélkid ovat esimerkiksi uutiskirjeen tilaamista varten sivustolle jitetty sdhkopostiosoite,
verkkokaupalle tilauksen yhteydesséd annettavat osoitetiedot tai hakukoneeseen kirjoitet-

tu hakulauseke. Kéyttdjin itsensd antamien tietojen liséksi verkkosivustot ja -palvelut
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kerddvit usein myds niin sanottua passiivista tietoa esimerkiksi cookieiden eli evéstei-
den avulla. Verkkosivustoa tai -palvelua hallinnoivan tahon tulisi paitsi hyvéin tavan
my0s Suomen lain mukaan tiedottaa kayttdjda tietojen kerddmisestd, sdilyttamisestd ja
kayttotavoista erillisessd rekisteriselosteessa. Viime vuosien aikana sivustoilla onkin
alettu kayttdd automaattisia ilmoituksia, joissa kysytddn kéyttdjin suostumusta tietojen
kerddmiseen tdimén saapuessa ensimmaisti kertaa sivustolle. Ylldpitdjén ilmoitusvelvol-
lisuudesta huolimatta kayttdjat hyviksyvit kiyttoehdot usein lukematta rekisteriselostet-
ta, eivdtkd ndin ollen mydskéén ole tdysin tietoisia siitd, mitd tietoja sivusto tai palvelu
heistd kerdd. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 33) mukaan internet tulisi ndhd4 erdénlai-

sena mustana aukkona, joka imee tietoa ympaériltddn. (Paloheimo ym. 2012, 43-69)

H&M kiyttis evisteits J hdollisi hyvin kiyttékokemuk Jatkamalla sivi kéyttdd ol ne, “
ettd olet hyvdksynyt tdmdn. Lue lisdd evdsteistd

KUVA 16. Esimerkki automaattisesta ilmoituksesta, jossa kysytddn kdyttdjdn suostu-

musta evasteiden asettamiseen (http://www.hm.com/fi/. Luettu 22.3.2015)

Perinteisissd medioissa markkinoija voi kohdentaa viestiddn valitsemalla viestinsé esit-
tamiseen halutun kohderyhmin kiyttdmid markkinointikanavia. Valtakunnalliset televi-
siokanavat tarjoavat mahdollisuuden ostaa alueellista ndkyvyyttd ja vastaavasti printti-
medioissa markkinoija voi keskittdd ndkyvyyttddn kaupunki- ja maakuntalehtiin. Aika-
kauslehtien avulla markkinoija voi puolestaan tavoittaa eri kohderyhmii esimerkiksi
ammatin, harrastuksen tai muun kiinnostuksen kohteen perusteella. Televisiossa niky-
vyyden kohdistamiseksi voidaan lisdksi ostaa mainosaikaa tietyn tyyppisten ohjelmien
mainoskatkoilta tai kanavilta, jotka ovat erikoistuneet tietyn tyyppisten ohjelmien esit-
tamiseen. Internetissd ndmi perinteiset markkinoinnin kohdentamismenetelmit ovat
syventyneet, kun esimerkiksi alueellisessa kohdentamisessa voidaan kdyttdd apuna ku-
luttajan dlypuhelimen reaaliaikaista sijaintitietoa ja tarjota kuluttajalle suora karttalinkki
ldhimpéddn myymaildin. Kohdentamisen mahdollisuudet vaihtelevat hieman kanavasta
riippuen, mutta edelld mainitut ominaisuudet 16ytyvit useimmista internetin markki-

nointikanavista ja mainosverkostoista. (Leino 2010, 36-40; Paloheimo ym. 2012, 43-69)

Re-targetoinnilla tarkoitetaan viestin uudelleen esittdmistd sellaisille kayttéjille, jotka
ovat aikaisemmin toiminnallaan ilmaisseet kiinnostuksensa markkinointiviestintdé teke-
vén yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan esimerkiksi vierailemalla yrityksen ko-

tisivuilla tai klikkaamalla timédn banneria. Re-targetoinnissa markkinoija asettaa re-
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targetoitavien tuotteiden tai palveluiden sivuille pienen JavaScript-sovelluksen, eli ta-
gin, joka ldhettdd mainosverkostolle tietoa kiyttdjin tunnistamiseksi. Tdmin jdlkeen
verkoston ylldpitdjd kykenee tunnistamaan kayttdjdn oman verkostonsa siséllé ja esitta-
méén télle re-targetoitavaa tuotetta késittelevid viestejd. Samassa verkostossa saatetaan
re-targetoida useita tuotteita samanaikaisesti ja ndytettivit mainokset maardytyvét ver-
koston sisdisen huutokaupan perusteella. Useimmat verkostot antavat mainostajalle
mahdollisuuden syventdd viestid eri kohtaamisilla. Télloin markkinoija voi suunnitella
viestinsd esimerkiksi kaksivaiheiseksi siten, ettd ensimmadiiselld kohtaamisella kayttdja
nékee yleisluontoisen mainoksen tuotteesta, jota klikattuaan hénelle esitetdén seuraaval-
la kohtaamisella tuotetta koskeva houkutteleva tarjous. Re-targetointia voidaan verkos-
tosta riippuen hyddyntda useissa eri mainosmuodoissa. Re-targetointi soveltuu erityisen
hyvin verkossa tapahtuvaan kaupankdyntiin, silld kuluttaja voidaan ohjata mainoksesta
suoraan tilaussivulle tai viesti saattaa sisdltdd tarjouksen, joka on kéyttdjan hyddynnet-
tavissd ainoastaan mainosta klikkaamalla. Erityisesti monet halpalentoyhtiét ja matka-
toimistot hyddyntivit re-targetoinnissa dynaamista hinnoittelua, jossa markkinoija aset-
taa ensin tuotteelleen tietyn hintahaarukan. Tdmén jilkeen kuluttajalle esitetdén ensin
tuotetta koskeva tarjous ja jos ensimmdinen kohtaaminen ei johda kauppoihin, niin jér-
jestelmé laskee tuotteen hintaa seuraavalle kohtaamiselle. Sama prosessi toistetaan,
kunnes kuluttaja joko ostaa tuotteen tai hinta saavuttaa markkinoijan asettaman alarajan.
Dynaaminen hinnoittelun avulla markkinoija voi automatisoida myyntiprosessiaan,

mutta valistuneimmat kuluttajat osaavat myds kayttda sitd hyvikseen.

but leave without checking out...

later, they

o . surf the web...
they visit your site... =

potential
customer

L

and your ad recaptures
interest, bringing them back.

your potential customers
turn into your happy customers.

KUVA 17. Re-targetointi kiaytdnnossé (http://www.retargeter.com. Luettu 22.3.2015)

Re-targetoinnin omaista kohdentamista voidaan hyddyntdd myds yritysten omien sivu-

jen sisélld tarjoamalla kéyttdjdlle hintd kiinnostavia tuotteita tai palveluita aikaisempien
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tilausten tai sivujen selailun perusteella. Yksi verkkokaupoissa yleisesti kiytetty tapa on
tarjota kéyttdjille hinen ostamaansa tuotteeseen liittyvid lisdpalveluita tai esitelld sellai-
sia tuotteita, joista saman tuotteen ostaneet kiyttdjat ovat olleet kiinnostuneita. Téllaista

toimintatapaa kutsutaan sosiaaliseksi suodattamiseksi (Paloheimo ym. 2010, 45)

Toiset asiakkaat ostivat tasta ryhmasta

LEa L =P im

Manfrotto 546B Manfrotto 468MGQE Manfrotto 755XBK Canon PowerShot G1 Canon EOS C100 Sevencak SK-SW03 Sony a7
-videojalusta ja hydrostaattinen alumiinijalusta ja X Mark Il Mark Il videckamera, steadycam mikrojarjestelmaka..

699,90 € 339,90 € 499,90 € 799,90 € 5659,90 € 180,90 € 2299,90 €

KUVA 18. Verkkokauppa.com suosittelee kayttdjille muiden asiakkaiden ostamia tuot-
teita, joista kayttdjd voisi olla kiinnostunut. (http://www.verkkokauppa.com. Luettu

22.3.2015)

Videon nidkokulmasta kohdentaminen on mielesténi yksi mielenkiintoisimmista interne-
tin ominaisuuksista. Digitalisoitumisen myd&td katsojalle on tullut valta siirtdd haluami-
ensa ohjelmien katseluajankohtaa omaan aikatauluunsa sopivaksi on demand- ja suora-
toistopalveluiden avulla, mutta kohdentamisen avulla kontrolli siirtyy kuluttajalta mark-
kinoijalle. Kohdentamisella voidaan kontrolloida sitd, milloin ja missd katsoja nikee
videon, jolloin videon tekijdlld on mahdollisuus hyodyntdd katsojan sijaintia, katso-
misympdristod tai -ajankohtaa videon siséllossd tehden viestistddn henkilokohtaisem-
man. Re-targetoinnissa katsoja taas tormda markkinoijan siséltdihin portaittain, jolloin
videoilla on mahdollista kertoa jatkuvajuonisia tarinoita varmistuen siité, ettd katsoja on
ndhnyt myods tarinan aiemmat osat ennen seuraavan esittimistd. In-banner videoihin
voidaan lisdksi yhdistdd displayn interaktiivisia ominaisuuksia ja esittdd videon yhtey-

dessd dynaamista sisédltod kuten tarjouksia ja toimintakutsuja.

3.4.3 Mitattavuus

Markkinoijan ndkokulmasta internetin suurimpia vahvuuksia on mahdollisuus tehtyjen
markkinointitoimenpiteiden tehokkaampaan seurantaan. Esimerkiksi printtimediassa
toteutettavan mainoskampanjan tehokkuutta pystytddn mittaamaan vasta kampanjan
jédlkeen tehtdvilla tutkimuksilla, joissa mitataan yleensd kampanjan saavuttamaa huo-

mioarvoa. Toisaalta pelkédn huomioarvon mittaamisella ei mydskdin pystyté luotettavas-
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ti médrittelemédn sitd ovatko mainoksen nahneet henkil6t todellisuudessa ostaneet mai-
nostettuja tuotteita tai palveluita. Internetissd markkinoijalla on puolestaan mahdollisuus
saada reaaliaikaisesti tietoa esimerkiksi mainosten kerddmistd klikkauksista ja ndytoista
ja kehittdd viestinsi sisdltod kerddminsi tiedon perusteella jo kampanjan kuluessa. Pe-
rinteisten medioiden tavoin verkossakaan ei voida tdysin varmistua siitd kuinka moni
mainoksen néhneistd on todellisuudessa pddtynyt mainostajan asiakkaaksi, mutta par-
haassa tapauksessa esimerkiksi verkkokaupan ostotapahtuma pystytddn jéljittdd alka-
neeksi tietyltd sivulta tiettyyn kellonaikaan tietyn mainoksen klikkauksesta. (Leino

2010, 36-40)

Istunnot v/ Valitse tiedot Tunti  Pdivd Viikko = Kuukausi

® Istunnot
2000

1000

8. ita 15 i 22. tammikuuta 29. tammikuuta 5. helmikuuta 12. helmikuuta 19. helmikuuta

M New Visitor M Returning Visitor
Istunnot Kayttajat Sivun katselut

37 767 32 268 98 654
P SN S RV S SN RPN SN

Valitén poistuminen

Sivut/istunto Istunnon keskim. kesto prosenteissa
2,61 00:02:19 46,29 %
r e i

KUVA 19. Niakymai ilmaisesta Google Analytics —tydkalusta, joka on yksi maailman
kiytetyimmistd kévijdseurannan tyokaluista. Google Analytics integroituu saumatto-
masti muihin Googlen tarjoamiin internetmarkkinoinnin tydkaluihin, jonka ansiosta
markkinoija voi kerété tdsmaéllisté tietoa tekemiensd toimenpiteiden vaikutuksista verk-

kosivustollaan. (Google Analytics, Luettu 13.4.2015)

Jotta yritys voisi hyotyd internetin mitattavuudesta parhaalla mahdollisella tavalla, pitdd
sen pystyd méadritteleméén toiminnalleen konkreettisia tavoitteita, eli maaleja. Thanneti-
lanteessa digitaalisen markkinointitoimenpiteen suunnitteleminen léhtee liikkeelle tietyn
tavoitteen tiyttdmisestd, jolloin tavoitetta médriteltdessd pitdisi pystyd myds méérittele-
méén mittari, jolla tavoitteen tdyttyminen voidaan todentaa. Jos toimenpiteelle mééritel-
tyd tavoitetta ei ole mahdollista mitata, olisi yrityksen syytd miettid uudelleen onko ase-
tettu tavoite ylipdatddan merkityksellinen. Kun ajatellaan markkinointiviestinnén perim-
maéistd tarkoitusta, tulisi markkinointitoimenpiteiden onnistuessaan vaikuttaa myontei-

sesti esimerkiksi yrityksen kassavirtaan tai markkinaosuuteen. Kassavirran ja markkina-
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osuuden kasvattaminen ovat yritykselle hyviéd pitkdn tihtdimen tavoitteita, mutta pilk-
komalla ne pienemmiksi osasiksi voidaan asettaa pienempid vilitavoitteita, joilla voi-
daan nopeammin todentaa taktisten toimenpiteiden vaikutuksia. (Paloheimo ym. 2012,

51-69)

Pitkdjénteiselld mittaamisella ja seurannalla yrityksen on mahdollista saavuttaa konk-
reettista kilpailuetua, silld aikaisemmin kerdttyd dataa voidaan kéyttdd hyodyksi uusia
toimenpiteitd suunniteltaessa tai kohdistettaessa markkinointibudjettia eri kanaviin. Mit-
taamisella ja seurannalla voidaan saavuttaa myods nopeampia etuja esimerkiksi mittaa-
malla kampanjan aikana ajettavien viestien ja mainosten toimivuutta ja tarvittaessa luo-

pua sellaisista jotka eivit tuota haluttua tulosta. (Paloheimo ym. 2012, 51-69)

Internet on videon nidkokulmasta ainutlaatuinen mediaviline, silld se pystyy antamaan
markkinoijalle reaaliaikaista palautetta katsojan kéyttdytymisestd. Videoiden seurannal-
la pystytddn tekemdin tarkkoja padtelmid siitd katsojan mielenkiinnosta videota kohtaan
sekd tietoa videon aikaansaamasta toiminnasta. Parhaimmillaan esimerkiksi verkkokau-
passa tehty osto pystytdén jaljittdméédn alkaneeksi tietylld hetkelld tietylld sivustolla esi-
tetystd videosta. Seurannalla ja mittaamisella keréttyd tietoa voidaan kdyttda apuna vi-
deon sisdllon suunnittelussa, seki testata eri videoita rinnakkain ja selvittdd mitka testa-

tuista kerrontatavoista vaikuttavat kuluttajiin parhaiten.
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4 Yhteenveto

Opinndytetyoni tavoitteena oli selvittdd miten videota voidaan kdyttdd apuna internet-
markkinoinnissa ja havainnollistaa eri mahdollisuuksia konkreettisten esimerkkien avul-
la. Esimerkkejé erilaisista kdyttomahdollisuuksista ja niiden hyddyistd 10ytyi tutkimuk-
sessa runsaasti ja siksi voin omasta mielestdni sanoa opinndytetyoni onnistuneen tavoit-

teensa saavuttamisessa kohtuullisesti.

Prosessin aikana oma suhtautumiseni internetin mahdollisuuksiin muuttui jonkin verran
epdilevdmmaksi ja mielestini osa internetmarkkinoinnin niin sanotuista mahdollisuuk-
sista on itse asiassa ratkaisuja internetin itsensd synnyttdmiin haasteisiin. Esimerkiksi
perinteisten kohderyhmien hajaantuminen on osaksi seurausta internetin verkostoituvas-
ta luonteesta, mutta sen vastapainoksi markkinointiviestintdd tekevélle yritykselle on
kehittynyt mahdollisuus kohdentaa viestejéédn eri tavalla kuin aikaisemmin. Ajatus tie-
tyn asiakassegmentin tavoittamisesta oikeassa paikassa on jalostunut digitaalisuuden
myoOtd ajatukseksi olla potentiaalisen asiakkaan tavoitettavissa juuri oikealla hetkelld.
Uskon, ettd tulevaisuudessa digitaalisuus ja internet tulevat olemaan entistd vahvemmin
mukana kuluttajien arkipdivéssé, jonka myotd eri mediavélineet (televisio, sanomalehti,
internet ja ulkomainospinnat) tulevat 1dhentymédan toisiaan, eikd kuluttaja endé tulevai-

suudessa tule mediasiséltdja kuluttaessaan tekemién eroa eri vilineiden vilille.

Opinndytetyoprosessini aikana mainos- ja media-alan ihmisten kanssa kdymisténi kes-
kusteluista oli havaittavissa kiinnostusta aihettani kohtaan, mikd vahvisti késitysténi
aiheen ajankohtaisuudesta. Vaikka tdssd opinndytetydssd kdyttdimieni esimerkkien jou-
kosta 16ytyykin loistavia osoituksia liikkuvan kuvan hyddyntdmisestd kotimaisessa in-
ternetmarkkinoinnissa, niin mielestdni kayttimitontd potentiaalia on vield runsaasti jal-
jelld. Loytdmistini esimerkeistd kdy kuitenkin selkeésti ilmi, ettd internetin vahvuuksia
eli vuorovaikutteisuutta, kohdennettavuutta ja mitattavuutta osataan hyddyntdd markki-

noinnissa yhdessd videon kerronnallisten keinojen kanssa.

Videosiséllon yhdistiminen internetin kustannustehokkaisiin jakelukanaviin heréttad
usein ldhes poikkeuksetta mielikuvan miljoonan klikkauksen viraalihitistd, mutta kuten
16ytdmisténi esimerkeistd kdy ilmi, niin videoita on mahdollista kéyttdd internetissi
myos strategisena briandin rakentamisen vilineend tai apuna esimerkiksi asiakaspalvelun

tehostamisessa. Hyvind esimerkkind asiakaspalvelun tehostamisesta mainittakoon oh-
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jelmistoyhtio Adobe. Adobe on tuonut internetin sosiaaliset verkostot litketoimintamal-
linsa keskidon ja jopa tuotteiden ostaminen tapahtuu nykyéén liittymalld Adoben ylléapi-
tamédn Creative Cloud —verkostoon. Verkoston keskeisimpid elementtejd ovat itse oh-
jelmistojen ohella yhteisdpalvelu Behancé, jonne luovan alan ammattilaiset voivat ra-
kentaa omia digitaalisia portfolioitaan ja saada tyOstdén palautetta toisilta alan ammatti-

laisilta eri puolilta maailmaa.

Niin jélkikéteen ajateltuna olisi ollut mielenkiintoista pureutua johonkin kdyttdmisténi
esimerkeistd syvemmin ja analysoida tarkemmin tietyn kampanjan tai ilmién menestyk-
seen johtaneita syitd ja seurauksia. Aihetta voisi tutkia vield lisdd ja selvittdd esimerkiksi
mahdollisuuksia hyddyntdé videoita osana markkinoinnin automaatiota, miké jii timén

opinndytetyon puitteissa tdysin kasittelemétta.

Konkreettisten esimerkkien kdyttdminen osoittautui prosessin aikana erittdin vaikeaksi
lahtokohdaksi. Yksittdisten mainosten 10ytdminen on helppoa, mutta kaikista kampan-
joista tai ilmidistd ei ole olemassa #Match Made in HEL —kampanjan tapaan selkedd
kokoomasivua ldhtokohdista, toimenpiteistd ja tuloksista. Tiedon keruun kannalta olisi
voinut olla hedelmallisempdd haastatella esimerkiksi kampanjoiden tekijoitd, mutta ta-
mé puolestaan olisi karsinut jossain médrin kdyttdmieni esimerkkien mairaa. Markki-
nointiviestinndssd ei myodskdin ole tapana esittdd tekijoiden nimid muutoin kuin kilpai-
lutdiden yhteydessid, joka puolestaan tekee tekijoiden tavoittamisesta haastavaa. Yksi
hyva ldhestymistapa olisi voinut olla oman videomarkkinointikampanjan rakentaminen,
jolloin olisi tydssd olisi voinut hyddyntdd kampanjan kerddmid oikeita tuloksia. Tdma
olisi kuitenkin edellyttanyt yhteistyotd jonkin yrityksen kanssa, sekd kattavampaa en-

nakkotietoa aiheesta.
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