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1 JOHDANTO

1.1 Online-videoiden yleistyminen

Elimme online-videoiden aikakautta. Ensimmaéisen internetiin ladatun videodokumentin
kohdeyleisona oli vuonna 1993 1dhinni tutkijoita, mutta sittemmin tiedonsiirtokustannus-
ten madaltumisen, laajakaistayhteyksien nopeutumisen (Stroud 2007, 135) ja erilaisten
videontoistolaitteiden ja tuotantovilineiden yleistymisen (Martin 2014, 18) my6té online-
videoiden kuluttamisesta, tuottamisesta ja jakamisesta on tullut arkipdivaa suurelle osalle
maailman ihmisistd (Pattison 2007, 66). Yleistyneiden mobiililaitteiden ansiosta online-
videoiden direlle pdédsy ole endd ajasta tai paikasta riippuvaista (Wood 2015, 252), ja
ihmiset vaihtelevat kayttolaitteiden vililld sulavasti useita kertoja péivéssd tilanteen ja
tarpeen mukaan. Enemmisto internetid kayttavistd hyodyntdd sekd poytdkonetta ettd dly-
puhelinta, mutta dlypuhelinta ainoana laitteenaan kéyttévien osuus on yleistynyt ja enna-
koidaan yleistyvin entisestdén erityisesti nuorten keskuudessa. (ComScore 2016, 44, 46)

Online-videoiden suosiota kuvaa hyvin, ettd YouTubessa, internetin suosituimmalla
videosivustolla, katsotaan piivittdin satoja miljoonia tunteja videoita, ja palvelua kdyttaa
yli miljardi ithmistd, mikd on ldhes kolmannes kaikista maailman internetin kéyttdjista
(YouTube 2017). Online-videoita katsotaan méérillisesti enemmin kuin ennen, mutta
katseltavien videoiden keskiméddrdinen kesto on lyhentynyt. Eroja katsottujen videoiden
pituuksien suhteen esiintyy ikédluokkien vélilla, silld erityisesti nuoret katsovat enemman
yksittéisid lyhyitd videoita, kun vanhemmat ikdluokat puolestaan kuluttavat minuuteissa
enemmaédn aikaa online-videoiden &direlld, katsoen siis kappaleméérdisesti vihemmén,
mutta kestoltaan pidempid videoita. (ComScore 2016, 30, 32) On arvioitu, ettd videon
osuus internetverkkoliikenteestd kasvaa vuoden 2015 70 %:sta jopa 82 %:iin vuoteen
2020 mennessd, laajakaistayhteyksien nopeuksien kaksinkertaistuessa samalla ajanjak-
solla (Cisco 2016). Online-videoiden hyddyntdminen ei endd tulevaisuudessa ole yrityk-
set toisistaan erottava tekijd, vaan valttimattomyys (Luke 2013, 19), jota asiakkaat olet-
tavat jo 10ytyvén digitaalisesta ymparistostd (Litt 2014, 130). Yritykset, jotka eivit kédyta
online-videota markkinointiviestinndssdan, tavoittavat todennédkdisesti tarkeitd sidosryh-
midén muita heikommin (Frankola 2009, 28).

[Imaiset sosiaalisen median sivustot sekd videonjakoalustat ovat demokratisoineet si-
séltdjen jakamisen (Sweetow 2007, 34), ja rajaton madrd videosisédltdja on helposti 16y-
dettdvissa hakukoneiden avulla internetistd (Stroud 2007, 136), josta on tullut maailman-
laajuinen pédviestintdkanava (Rudman & Bruwer 2014, 132). Videoiden kuvaamiseen
riittdd nykyddn hyvin dlypuhelin tai tietokoneen kamera, joten kenen tahansa on mahdol-

lista tuottaa ideoita internetiin ilman ammattikuvaajaa tai kallista vélineistod (Luke 2013,



18). Kuluttajaldhtoisen sisédllontuotannon kasvu on haastanut suurten mediaorganisaatioi-
den yksinvaltiuden ihmisten kuluttamien sisédltdjen suhteen, miké on johtanut kaupallis-
ten ja epdkaupallisten sisdltojen sekoittumiseen (Mulhern 2009, 99) ja saanut my0s yri-
tykset lisédmaan online-videon keskeisemmaéksi osaksi markkinointistrategioitaan (Patti-
son 2007, 67). Edullisten yritysten sisdisten tuotantojen siséllyttdmisestd sisdltomarkki-
noinnin strategioihin on tullut mahdollista (Litt 2014, 129) my6s pienemmissa yrityksissa
(Sweetow 2007, 34), silld myos laadukkaampien kameroiden ja editointiohjelmien hinnat
ovat laskeneet (Stroud 2007, 135).

Online-videoiden kiyttdminen markkinointiviestinnéssi ei ole uusi ilmid (Scott 2010,
75), mutta se on ollut viime vuosien yksi eniten kasvaneista sisidltomarkkinoinniksi kut-
sutun paradigman osa-alueista (Ldhdevuori 2016). Sisdltomarkkinoinnille ominaisia piir-
teitd ovat tuotekeskeisen ja keskeyttdvan markkinoinnin sijaan asiakasta auttavan asen-
teen omaksuminen sekd asiakkaiden puoleensa houkutteleminen relevantilla ja arvok-
kaalla siséllolld (Holliman & Rowley 2014, 285-287). Videotuotantojen kustannusten
laskeminen mahdollistaa yrityksille lukuisia online-videon hyddyntamistapoja, ja sen ai-
nutlaatuinen kyky opettaa ja viihdyttdd on tehnyt siitd suositun siséllon jakamisessa, verk-
kokéyttdjien sitouttamisessa ja parempien asiakassuhteiden rakentamisessa (Litt 2014,
129). Uusille markkinointitoimenpiteille vaaditaan yrityksissd kuitenkin perusteluja ja ta-
loudellisia lukuja (Stewart 2008, 637) eiké online-videota, kuten muitakaan markkinoin-
nin muotoja, saa pitdi itsestdénselvyyksind, vaan valitun formaatin on tuettava viestitta-
vad tietoa ja tuotava merkittdvasti enemmén lisdarvoa sen kuluttajalle verrattuna johonkin
toiseen mediamuotoon (Stroud 2007, 143). Brosan (2012, 157) on tutkimuksessaan tuo-
nut esille, ettd online-videot ovat koettu muita tehokkaammaksi markkinointiviestinndn
valineeksi, mutta nithin allokoidaan yrityksissd suhteessa vihemmaén resursseja kuin
muuhun markkinointiviestintién.

Viime vuosien voimakas online-videoiden katselun lisdédntyminen kaikissa ikdluokissa
(ComScore 2016, 45), siséltomarkkinoinnin yleistyminen (L&dhdevuori 2016) seka kulut-
tajakdyttadytymisen yleinen muuttuminen videomuotoa suosivaan suuntaan (Luke 2013,
18) tukevat online-videoiden hyddyntdmisen tutkimista sisdltomarkkinoinnin konteks-
tissa. Aihealueen ajankohtaisuudesta huolimatta online-videoista on akateemisessa kir-
jallisuudessa kirjoitettu vield niukasti. Se on usein mainittu 1dhinnd osana markkinointi-
viestinnin keinovalikoimaa esimerkiksi sisédltomarkkinointia (engl. content marketing)
(Holliman & Rowley 2014), inbound-markkinointia (Halligan & Shah 2010), sosiaalista
mediaa (Sweetow 2007; Luo ym. 2013), markkinoinnin automaatiota (Litt 2014) tai vi-
raalimarkkinointia (Chu 2011; Berger & Milkman 2012; Botha & Reyneke 2013) késit-
televén kirjallisuuden yhteydessd. Jonkin verran tutkimuskirjallisuutta 16ytyy online-vi-
deoihin liittyvistd yksittdisistd osa-alueista, kuten ohjevideoista (Huarng ym. 2009; Mo-
rain & Swarts 2012), videonjakoalustoista (Miller 2011; Lett 2013), internetmainonnan



vilttelystd (Husain & Lasage 2014) tai online-videoiden hyddyntdmisestéd voittoa tavoit-
telemattomien organisaatioiden markkinoinnissa (Waters & Jones 2011). Kéytdnnonla-
heistd yleiskuvaa ei kuitenkaan ole tarjottu, ja timé tutkimusaukko pyritddn tdssa tutki-

muksessa tdyttdmaan.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja rakenne

Online-videoiden ajankohtaisuuden ja véhiisen sitd koskevan tutkimustiedon johdosta ti-
mén tutkielman tarkoituksena on tarkastella online-videoiden hyddyntimisté yhtena si-
saltomarkkinoinnin osa-alueena. Tutkimustuloksista on tarkoitus olla kidytannonlédheistad
hy6tyd online-videoita hyddyntéiville mainostajille ja markkinoinnin suunnittelijoille sekd
online-videoiden hyddyntdmistd harkitseville. Tutkielman viitekehys pohjautuu inbound-
ja siséltomarkkinoinnin teorioihin, joissa keskeisend tekijédné on asiakkaalle arvokkaiden
sisédltdjen tuottaminen, jotta asiakkaat siséltdja kulutettuaan olisivat taipuvaisempia teke-
méén kauppaa yrityksen kanssa. Tutkimuksen tarkoituksesta johdettu paéatutkimuskysy-
mys on seuraava:
Miten yritykset voivat hyodyntdd online-videoita sisdltomarkkinoinnissaan?
Osakysymykset, joiden avulla pyritddn vastaamaan péadkysymykseen, voidaan jakaa
kolmeen osaan:
1. Mitkd ovat online-videoformaatin erityispiirteet ja mitd siséltotyyppeja ne
mahdollistavat?
Miten asiakasldhtoisid online-videosisaltdja tulisi suunnitella ja tuottaa?
Mité online-videomarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten suoriutumista voidaan
arvioida?

Tutkimuskysymysten asemointi on havainnollistettu kuviossa 1.

:' TK1 ’:
| |
/ i Formaatti ja | \
| sisdltotyypit |
Tuottaa ~ ONLINE- Kuluttaa
VIDEOT
'f/ Yrityks “\} I{/A iakkaid i \
rityksen 1 siakkaiden
| TK3 | YRITYS vy ! | vaati
i l |
a ' |

E
5 -

@cﬁtteet vaatlmuksy

Kuvio 1 Tutkimuskysymysten asemointi



Kuviossa keskimmaéisend on ensimmaiinen osakysymys (TK1), joka késittelee online-
videoformaatin erityispiirteitd sekd sen mahdollistamia sisdltotyyppejd. Vasemmalla reu-
nalla on havainnollistettu yritys ja oikealla asiakas, jotka molemmat muodostavat omat
odotuksensa online-videoille: yritykset asettavat tavoitteet ja asiakkaat puolestaan vaati-
mukset yritysten tuottamille online-videosisalldille.

Tutkielman empiirinen aineisto kerédtdan teemahaastattelututkimuksella, jossa haasta-
tellaan online-videoita hyddyntivien eri toimialoja edustavien suuryritysten markkinoin-
nin pééttdjid ja asiantuntijoita sekd markkinointi- ja mainostoimistojen asiantuntijoita.
Tutkimuksessa pyritddn tuomaan esiin online-videoiden hyddyntdmisen mahdollisuudet
niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinoilla toimivien yritysten ndkdkulmista.

Tutkielma rakentuu johdanto mukaan lukien viidestd luvusta. Toisessa luvussa esitel-
1d4n tutkielman pohjaavat teoriat inbound- ja siséltomarkkinoinnista, arvon muodostumi-
sesta sisdltomarkkinoinnin kontekstissa sekd online-videomuotoiselle markkinoinnille
asetettavista tavoitteista. Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksen kvalitatiivisiin me-
netelmiin pohjautuva metodologia ja tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi. Nel-
jénnessd luvussa esitelldén tutkimuksen tulokset ja verrataan niitd aikaisempaan teoriaan.
Viidennessd luvussa tuloksista vedetddn johtopédétokset ja esitellddn suositukset litkkeen-
johdolle seké tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet. Tutkielman lopusta 16ytyvit

tutkimuksen ldhteet ja liitteend teemahaastattelun runko.



2 ONLINE-VIDEOT SISALTOMARKKINOINNIN KONTEKS-
TISSA

2.1 Sisaltomarkkinointi

Online-videoita tarkastellaan tutkielmassa erityisesti sisdltdmarkkinoinnin muodostaman
viitekehyksen kautta, silld tutkielman toisessa tutkimuskysymyksessé painotetaan sisél-
tojen asiakaslahtoisyyttd, joka on sisdltomarkkinoinnissa keskeinen teema. Sisdltomark-
kinointi on osa inbound-markkinoinniksi kutsuttua markkinoinnin suuntausta (Holliman
& Rowley 2014, 268; Jarvinen & Taiminen 2016, 164; Lieberman 2013), jota on tarjottu
ratkaisuksi perinteisten, outbound-markkinoinniksi kutsuttujen (Rudman & Bruwer 2014,
144), keskeyttavien markkinointikeinojen laskevaan tehokkuuteen. Inbound-markkinoin-
nin ideana on tuottaa asiakkaille heidén tarpeisiinsa relevanttia, arvokasta ja sitouttavaa
sisdltdd, ja saattaa se kohdeyleison kulutettavaksi erityisesti sosiaalista mediaa ja haku-
koneita hyddyntden (Halligan & Shah 2010, 3—7, 56). Tarkoituksena on tyrkyttdmisen
sijaan ansaita asiakkaiden huomio ja tehda yrityksesti ja sen sisdlloistd 10ydettdvid asiak-
kaan omilla ehdoilla heidén etsiessddn ratkaisuja ongelmiinsa (Lieberman 2016). In-
bound-markkinoinnissa korostuu asiakkaiden aktiivisempi rooli markkinoilla, mika na-
kyy esimerkiksi osallistumisena julkiseen keskusteluun sosiaalisessa mediassa, proaktii-
visena kommunikointina yrityksen kanssa ja omatoimisena tiedon etsimisend (Lusch &
Vargo 2009, 6).

Holliman ja Rowley (2014, 285) madirittelevit sisdltomarkkinoinnin olevan relevantin,
houkuttelevan ja oikea-aikaisen sisdllon tuottamista ja jakamista, tarkoituksena sitouttaa
potentiaalinen asiakas oikeassa kohtaa ostoprosessin harkintavaihetta ja kannustaa tita
tekemidn kauppaa yrityksen kanssa. Pulizzi ja Barrett (2008, 8) puolestaan méaérittelevit
sisdltomarkkinoinnin olevan opettavaisen ja houkuttelevan sisdllon luomista ja jakamista
useissa eri muodoissa, tavoitteena vetdd puoleensa uusia asiakkaita ja sdilyttdd nykyiset
asiakassuhteet. Sisdltomarkkinoinnin avulla voidaan jakaa yrityksen kohderyhmille yri-
tyksen brandille ominaisia ja sitd vahvistavia sisdltoja (Harad 2013, 18) esimerkiksi blo-
gien, e-kirjojen, uutiskirjeiden, white paperien, sosiaalisen median julkaisujen seka vide-
oiden muodossa (Rudman & Bruwer 2016, 144) esimerkiksi nettisivujen, sdhkopostin,
videoidenjakosivustojen tai sosiaalisen median kautta (Luo ym. 2013, 464).

Sisdltomarkkinoinnin termistd on tehnyt suositun sen kiyttd digitaalisessa konteks-
tissa, vaikka periaatteessa sisdltomarkkinointia voi yhtd hyvin toteuttaa internetin ulko-
puolella (Jarvinen & Taiminen 2016, 165). Téarkedd on verkossa ja verkon ulkopuolella
tapahtuvan markkinointiviestinndn toisiaan tukeva ja johdonmukainen hyddyntdminen
asiakkaalle ja muille sidosryhmille oikeaa arvoa tuottavana yhdistelménd (Foster 2005,

251; Stroud 2007, 143). Digitaalista markkinointia ei siis pidd suunnitella eristyksissd
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muusta markkinoinnista, vaan eniten siitd saa irti yhdistdimilld sen verkon ulkopuolisen
markkinointiviestinnidn kanssa ja huomioimalla sen yhteensopivuuden yrityksen koko lii-
ketoimintastrategian kanssa (Chaffey & Smith 2008, 440). Digitaalisuus tulee Mulhernin
(2009, 98) mukaan tulevaisuudessa sulautumaan osaksi kaikkia mediamuotoja, minka
seurauksena erottelu online- ja offline-markkinoinnin vililld tulee véhitellen katoamaan.

Pulizzin (2012, 119) mukaan 90 % yrityksisti tuottaa sisdlt6ja jossain muodossa, mutta
suurin osa kokee asiakkaiden sitouttamisen sisdltojen avulla haastavaksi. Sisédltjen roolin
kasvaessa asiakkaiden ostoprosesseissa, on tarkedd kehittdd sisdltomarkkinointistrategiat
vaatimuksia vastaamaan (Holliman & Rowley 2014, 285), jotta sitoutuneet asiakkaat lo-
pulta palkitsisivat yrityksen uskollisuudella ja asioinnilla yrityksen kanssa (Lin & Yaz-
danifard 2014, 51; Harad 2013, 18). Siséltomarkkinoinnin strateginen ldhestyminen on
Bloomsteinin (2012, 101) mukaan suositeltavaa, mutta monilta yrityksiltd strateginen
suunnittelu sisdltojen suhteen puuttuu (Holliman & Rowley 2014, 280). Strategian teke-
minen kannattaa, silld sen tehneet yritykset ovat muita useammin kokeneet sisdltomark-
kinointinsa tehokkaaksi (Lintulahti 2015). Pulizzi (2012, 119) jopa toteaa, etti uudet tek-
nologiset viestintdtavat ovat arvottomia ilman sisdltomarkkinoinnin strategiaa markki-
nointiviestinnin keskiossa.

Sisdltomarkkinointiin pitéisi suhtautua pitkén aikavilin strategisena keinona rakentaa
luottamusta ja vahvempia asiakassuhteita, haastaen samalla perinteisen myymisen ajatus-
mallin (Holliman & Rowley 2014, 287). Pitkédaikaisen asiakassuhteen rakentamisessa on
kyse jatkuvuudesta, joka syntyy useista perdkkéisistd tapahtumista, joiden johdosta asia-
kas on ollut tyytyvéinen yrityksen tarjontaan. Luottamuksen synnyttya asiakas tietdd, ettd
yritys pystyy tidyttdmédn hinen tarpeensa ja ettd asiakas pystyy luottamaan yrityksen te-
kemiin lupauksiin. Lisdksi todenndkdisyys uudelleenostoihin lisddntyy, kun yritys kyke-
nee toistuvasti tarjoamaan jotain ainutlaatuista tai arvokasta sisdltdd asiakkailleen. (Ra-
vald & Gronroos 1996, 24) Jatkuvuuden vaatimus nékyy esimerkiksi siind, ettd yritykset
kilpailevat asiakkaiden huomiosta toistensa lisdksi nykyddn paitsi kuluttajaldhtéisten si-
séltdjen (Stroud 2007, 137), mutta yhd enemmin myos perinteisten mediatalojen kanssa
tuottamalla aktiivisesti toimituksellisia siséltdjd (Pulizzi 2012, 117), kuten videosarjoja,
nidkemyksid yrityksen toimialasta ja ajankohtaisista aiheista (Harad 2013, 19) seké tehda
asiakasta kiinnostavia ammattilaishaastatteluja tai keskusteluohjelmia (Stroud 2007,
140). Tasté johtuen yritysten tulisi asettua entistd enemmaén julkaisijan (engl. publisher)
rooliin (Holliman & Rowley 2014, 272). Aktiivinen sisdllontuotanto on tapa saada kulut-
tajat janoamaan yrityksen seuraavaa julkaisua (Mills 2012, 168), ja muun muassa sisélto-
jen viihteellisyys vaikuttaa siihen, ettd katsojat mielelldén palaavat siséltdjen pariin (Ha-
rad 2015, 19).
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2.1.1 Sisdltojen arvon kokemusperusteinen muodostuminen

Yksi sisdltomarkkinoinnin avaintekijdistd on erityisesti asiakkaan henkilokohtaisesti ko-
kema arvo yrityksen tuottamia sisdltdja kuluttamalla (Holliman & Rowley 2014, 289).
Arvoa kisitellddn tutkielmassa perustuen Vargon ja Luschin (2004a, 1) tuotekeskeisen
ajattelun (engl. goods-dominant logic) vastineeksi kehittdmain ndkemykseen palvelukes-
keisestd arvonluonnista (engl. service-dominant logic). Vanhan tuotekeskeisen niakokul-
man mukaan arvo sitoutuu tuotteeseen valmistusvaiheessa (Vargo & Lusch 2004a, 1),
jolloin arvon sisdltdva vaihdannan kohde siirtyy ostotapahtumassa yritykselti asiakkaalle
(Lett 2013, 317). Palvelukeskeisessd ndkemyksesséd puolestaan asiakas nihddin aina ar-
von osaluojana, joka aktiivisesti osallistuu arvonluonnin prosessiin, ja vaihdannassa maa-
rdytymisen sijaan asiakas henkilokohtaisesti médrittelee arvon kayttokokemuksensa pe-
rusteella (Vargo & Lusch 2004a, 7), miké patee fyysisten tuotteiden liséksi myds esimer-
kiksi digitaalisia sisdltojd, kuten videoita, kuluttaessa (Rowley 2008, 532). Yritykset eivét
siis itse mddritd tarjoamiensa siséltdjen ja tuotteiden arvoa, vaan tekevét arvoehdotuksia
(engl. value proposition), jotka realisoituvat asiakkaalle vasta kdytdnnon kautta (Vargo &
Lusch 2004a, 11). Gronroosin ja Voiman (2013, 146) mukaan arvoehdotus tulee ymmar-
tad tarjouksena, jonka mukaan asiakas voi saada jotain arvoa jonkin tietyn tarjooman ku-
luttamisen kautta. Yritykset ja asiakkaat yhteisluovat arvoa siten, ettd yritys kayttda tie-
totaitoaan tuotteen, tai tutkielman kontekstissa videosisdllon, valmistuksessa ja brén-
dddmisessd, ja asiakkaat lisddvit prosessiin omaa tietotaitoaan tuotteen kayttimiseen
heille sopivassa kontekstissa (Vargo ym. 2008, 146). Asiakkaan kokemaa arvoa ei voi
etukédteen madritelld ja sen tulevaa kehittymistd on vaikea ennustaa, silld arvon kokemi-
nen on kontekstisidonnaista ja riippuu sisédltdjen kuluttajien lisdksi tilanne- ja ympaéristo-
tekijoistd (Rowley 2008, 524). Erilaisten yleisdjen taustatiedot vaikuttavat siithen, kuinka
he késittelevit videon sisdltod, ja kuinka arvokkaaksi he sen arvioivat omalla kohdallaan
(Botha & Reyneke 2013, 165), joten kaksi asiakasta, joilla on esimerkiksi toisistaan eroa-
vat arvomaailmat, taustat, taidot tai padsyt muihin tarvittaviin resursseihin, voivat kokea
yrityksen tarjoaman sisdllon eriarvoisina (Bettencourt ym. 2014, 57-58).

Yritys osallistuu arvonluonnin prosessiin auttaessaan asiakasta yhden tai useamman
asian suorittamisessa, kuten tavoitteen saavuttamisessa tai ongelman ratkaisemisessa
(Bettencourt ym. 2014, 44), minka johdosta asiakas jollain tapaa paityy parempaan ase-
maan (Gronroos 2011, 282). Online-videoiden kontekstissa parempi asema voi tarkoittaa
esimerkiksi viithtymistd tai jonkun kdytdnnon ongelman ratkaisemista online-videon
avulla. Tuottamalla asiakkaalle potentiaalista arvoa edustavia resursseja, kuten online-
videoita, yritykset tarjoutuvat helpottamaan asiakkaan arvonluontia, ja yritys on titen asi-
akkaan arvonluonnin helpottaja (Gronroos & Voima 2013, 145). Helpottaakseen asiak-

kaan arvonluontia yritysten tulee vilttaa yrityskeskeistd nikokulmaa ja pyrkid luomaan
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arvoa yhdessé asiakkaan kanssa keskittymalld erityisesti personoituihin vuorovaikutusti-
lanteisiin, miké vaatii johtajilta tuotekeskeisestd ajattelusta luopumista (Prahalad & Ra-
maswamy 2004, 7). Pelkkd uusien ulottuvuuksien lisidminen nykyiseen tarjontaan ei
riitd, silld asiakaskokemus késittdd muutakin kuin vain tuotteen kéyttod (Bettencourt ym.
2014, 58, 60). Hyvi sisélto keskittyy tuotteiden sijaan asiakkaiden auttamiseen ja heidén
ongelmiensa ratkaisemiseen sekd opastuksen tarjoamiseen asioissa, joista asiakkaat saat-
tavat olla epdvarmoja (Jarvinen & Taiminen 2016, 169).

Asiakasta palvelevassa arvonluonnissa on kyse vuoropuhelusta, 1ahestyttavyydesta, 13-
pindkyvyydesti ja riskien ymmartdmisestd (Prahalad & Ramaswamy 2004, 5). Onnistu-
nut arvonluonnin prosessiin vaikuttaminen vahvistaa asiakkaan kokemaa arvoa, kun vas-
taavasti epdonnistunut pyrkimys voi heikentdi tai jopa tuhota asiakkaan kokeman arvon
(Gronroos & Voima 2013, 144). Bettencourt ym. (2014, 63) toteavat, ettd palvelukeskei-
sen ndkokulman kayttoonotto arvonluonnissa vaatii yrityksiltd usein ulkopuolisten sidos-
ryhmien kanssa kumppanuuksien muodostamista. Internetin alati lisdéntyvén ilmaisen si-
sdllon maailmassa ihmisistd on tullut haluttomampia maksamaan kuluttamistaan sisél-
16istd (Mulhern 2009, 89), ja sisdltomarkkinoinnin sisdllét ovatkin niiden kohdeyleisdille
ldhtokohtaisesti ilmaisia. I[lmaisen siséllon jakaminen, etenkin yrityksen liiketoimintaan
liittyvid aiheita kasiteltdessd, voi tuntua arvokkaiden salaisuuksien paljastamiselta, mutta
se voi samalla parantaa mielikuvaa yrityksen kyvykkyydesta aihepiirin osalta ja vahvistaa
luottamusta yritystd kohtaan. (Harad 2013, 19)

2.1.2  Frilaisia sisiltoji eri kohderyhmille

Yleisesittelyvideon tekeminen voi olla hyva tapa aloittaa online-videomarkkinointi, silla
se mahdollistaa yrityksen persoonallisuuden ja kulttuurin vélittdmisen asiakasta tapaa-
matta (Luke 2013, 18), mutta erilaiset sidosryhmat tarvitsevat yksilollistd huomiointia
sekd selkedn navigoinnin heiddn edetessdén yrityksen kotisivuilla niin, ettd kukin 16ytaa
helposti omia tarpeitaan tyydyttivien sisédltdjen pariin (Mulhern 2009, 95). Tuottaessaan
usein suurelle yleisolle kohdistettua sisdltdd, yritykset epdonnistuvat Jarvisen ja Taimisen
(2016, 169) mukaan puhuttelemaan oikeita kohderyhmidén. Edellisessd alaluvussa todet-
tiin, ettd tulisi tuottaa asiakkaille arvokkaita sisdltojd, mutta on huomionarvoista, ettei
massamarkkinointi sovi esimerkiksi tilanteisiin, joissa paitoksentekijoiden 1dhtotiedot tai
-taidot ovat markkinoinnin ymmaértdmisen suhteen eri tasoilla, jolloin erilaisille profii-
leille on tarpeen kohdentaa erilaisia viestejd. Esimerkiksi yritysasiakkaat ovat usein ku-
luttaja-asiakkaita rationaalisempia ja vaativat usein henkilokohtaisempaa palvelua ja rik-
kaampia sisdltojd, johtuen tuotteiden monimutkaisuudesta ja hankintaan liittyvistd suu-

remmista riskeistd ja vaihdannallisesta arvosta. B2B-yritysten ostoprosesseihin osallistuu
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usein my0s useampia paitoksentekijoitd kuin kuluttajakaupassa, mika vaatii useita erilai-
sia viestejd ja viestintdkanavia eri vastaanottajia varten. (Habibi ym. 2015, 640—642)
Arvokkaiden siséltdjen tarjoaminen ratkaisuiksi tavoiteltavien kohderyhmien yksil6l-
lisiin ongelmiin vaatii asiakkaiden kuuntelemista, jotta yritykset voisivat paremmin ym-
martdd, minkélaista sisdltod he etsivit (Luo ym. 2013, 464), asiakkaiden tavoittelemien
padmairien kartoittamista (Bettencourt & Ulwick 2008, 110), asiakkaiden ja yritysten
yhteisten intressien tunnistamista, ja hyodyllisen ja arvoa lisddvien sisdltdjen tuottamista
niihin hetkiin (Watson 2015). Erottuminen massasta vaatii yrityksiltd normeja rikkovia
oivalluksia ja yllattavié ratkaisuja, keskittyen prosessien sijaan tavoiteltuihin lopputulok-
siin (Adamson ym. 2014, 18). Ennen kuluttajakiyttaytymistd ja motiiveja pyrittiin ym-
mértdmédn ldhinnd laadullisen tutkimuksen ja kyselyiden keinoin, mutta digitaalisessa
ympéristdssad suuri datan méard internetkdyttdytymisestd ja median kuluttamisesta mah-
dollistavat kuluttajien uudenlaisen dataldhtdisen ymmartdmisen (Mulhern 2009, 93).
Venn-diagrammi (Kuvio 2), jossa vasemmanpuoleinen ympyré vastaa sitd, mité yritys
edustaa ja oikeanpuoleinen kohdeyleison kiinnostuksen kohteita. Yritysten tulee miettid,
mitka tekijét erottavat sen muista toimijoista ja minki asioiden edustamisen se voi ansaita
omakseen. Diagrammin pédillekkdisten osioiden muodostama alue, jossa asiakkaiden
kiinnostuksen kohteet ja se miti yritys edustaa kohtaavat, on videosisiltostrategian kehit-

tdmisen keskiossa. (Larson 2015)

Mita yritys Misti yrityksen
edustaa? kohderyhmit

pitavat?

Kuvio 2 Yrityksen ja sen kohderyhmien intressien ristedmiskohta (Larson 2015)

Asiakkaiden kiinnostuksen kohteita tutkiessa kannattaa erityisesti tarkastella niita het-
kid, joissa asiakas etsii ratkaisua tiedontarpeeseen, vaiheittaiseen ohjeistukseen, ostami-
sen tueksi tai vain viihtydkseen (Watson 2015), silld ongelmanratkaisua voi katsoa yhta
hyvin asiakasta hyodyttdvaa nikokulmaa laajemmin myos asiakasta vithdyttdvastd nako-
kulmasta (Waters & Jones 2011, 248). Kuluttajamarkkinoinnissa viithdyttivat sisdllot
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ovat pitkdédn olleet osa perinteistd markkinointia, kun yrityspuolen asiakkaat puolestaan
ovat arvostaneet enemmaén koulutuksellisia sisdltojd (Habibi ym. 2015, 640). Viihteelli-
syyden ennakoidaan toisaalta lisdintyvdn myos yritysmarkkinoinnin puolella (Ldhde-
vuori 2016; Scott 2011, 252-253), missd huumorin kdyttoon on perinteisesti suhtauduttu
kyseenalaistaen (Scott 2011, 80). B2B-yritykset ovat perinteisesti olleet seuraajan ase-
massa uusien markkinointitekniikoiden kéyttoonotossa (Karjaluoto ym. 2015, 703),
mutta toisaalta raja yritys- ja kuluttaja-asiakkaiden vililla on himéartynyt uusien teknolo-
gioiden ja litketoimintamallien johdosta (Wind 2006, 474).

Sisdllon valitsemisen merkitys on keskeinen, silld sen resonoidessa asiakkaille tarkeitd
asioita, viestid kohtaan tunnettu yhteys ja todennékoisyys halutun vaikutuksen aikaansaa-
miseen kasvavat (Luo ym. 2013, 464). Sisdllon viestiin keskittyminen on asiakkaalle hel-
pompaa, kun videot pitdd kaikin puolin kohderyhmadlle relevantteina, yksinkertaisina ja
keskittymadlld yhteen tilanteeseen, tarinaan tai kohderyhmaéin kerralla (Waters & Jones
2011, 262). Asiakaskokemuksen kontekstisidonnaisuuden kokonaisvaltainen ymmaérta-
minen vaatii syvéllisempéé asiakkaiden eldmién perehtymistd, jotta ndiden pohjalta yri-
tys voisi muodostaa asiakasta yksilollisissd konteksteissa palvelevia sopivia sisdltdjd
(Bettencourt ym. 2014, 58). On myds huomioitava, ettd monet online-videot, kuten asia-
kaspalveluvideot ja ohjevideot, ovat hyddyllisid vain silloin, kun ne ovat kuluttajalle it-
selleen ajankohtaisia (YouTube playbook 2014).

Asiakkaiden yksilokohtaiset ja tarkkaan maiaritellyt ongelmat voivat asettaa korkeat
vaatimukset tarvittavien videoiden méérélle, mistd johtuen oman kuvausvélineiston hank-
kiminen (Luke 2013, 19) ja jopa sisdisen videotuotantotiimin perustaminen voi olla kus-
tannustehokasta pitkalla aikavililld (Frankola 2009, 29). Suuren videomaérin tuottami-
nen voi olla kallista ja aikaa vievdd, mutta toisaalta kerran tuotettuina ne ovat rajattomasti
monistettavissa jaettaviksi eri sidosryhmille ja internetin eri kanaviin eiki asiakkaille tar-

vitse henkilokohtaisesti opastaa videoilla esitettyja asioita (Luke 2013, 19).

2.2 Kuluttajan rooli sisiltomarkkinoinnissa

Tutkielman toisessa osakysymyksessa kasitellddn asiakasldhtoisten siséltdjen suunnitte-
lemista ja tuottamista. Asiakasldahtdisyys on huomioitu edellisissd alaluvuissa arvonluon-
nin ja erilaisten kohderyhmien nikokulmasta. Téssd alaluvussa késitellddn asiakasldhtoi-
syyttd asiakkaiden kayttdytymisen mukaan, jotta yritykset voisivat ymmartda paremmin,
miten ihmiset kéyttaytyvit siséltja kuluttaessaan. Kuten alaluvussa 2.1 mainittiin, kulut-
tajat kayttaytyvét entistd aktiivisemmin sisdltoja kuluttaessaan: etsien, valiten ja jakaen
internetin siséltdja (Lusch & Vargo 2009, 6). Kuluttajien aktiivisen roolin tarkastelu on

jaettu seuraavaksi kolmeen ndkokulmaan. Ensimmaiisend huomioidaan kuluttajan valta
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kuluttamiensa sisdltojen suhteen, toiseksi kuluttajien omatoimisuus tiedon etsimisessi ja

kolmanneksi kuluttajien vaikuttaminen sisdltdjen kanssa sosiaalisissa verkostoissa.

2.2.1 Kuluttajien valta valita kuluttamansa sisdllot

Online-videoiden kuluttaminen muistuttaa paljon television katselua vastaavaa koke-
musta (Martin 2014, 19). Erona on kuitenkin, ettd kuluttajat pystyvét yhd vahvemmin
hallitsemaan internetin kulutuskokemustaan vaikuttamalla itse kuluttamiinsa mediasisil-
toihin ja markkinointiviestintdéin omien mieltymystensd mukaan, jolloin markkinoijien ja
mediayritysten hallinta sisdlloistd jad kuluttajien toimesta toissijaiseksi (Mulhern 2009,
88). Perinteinen tyrkyttdva massamarkkinointi ei endd toimi, silld kuluttajat ovat kyllas-
tyneet keskeytyksiin ja oppineet hylkimaddn markkinointiviestinndn mielestéén (Halligan
& Shah 2010, 5). Rajattoman sisédltovalikoiman edessd ihmiset ovat tottuneet vaatimaan
ammattimaisesti tuotettuja sisdltdjd, joten huonolaatuiset tai mitdédnsanomattomat videot
todennékoisesti drsyttdvét tai ne ohitetaan (Stroud 2007, 143). Markkinointiviestinndn
vilttelyd kuvaavat hyvin postilaatikoihin kiinnitetyt ”Ei mainoksia” -tarrat, sdhkdpostien
roskapostisuodattimet ja erityisesti nuorten internet-kéyttdjien suosiossa olevat mainon-
nanestdmisohjelmat (engl. ad blocker) (Hussain & Lasage 2014, 44, 47). Selvd enem-
mistd YouTube-videoiden katselijoista my0ds ohittaa videota ennen naytettidvit videomai-
nokset. Videomainosten ohittamisprosentin pienentdmiseksi suositellaan viihteellisten ja
personoitujen videosisdltdjen ndyttdmistd. (Delghani ym. 2016, 177) Mainokset voivat
my0s jaada katsomatta, jos niitd ei ole tekstitetty, silld monet eivit pidd ddnid pailla vi-
deoita katsellessaan (Stroud 2007, 143).

My®ds pituus voi vaikuttaa videoiden katsomiseen, ja toisin kuin televisiossa, online-
videoita ei tarvitse yhté tarkkaan mitoittaa videoita mainospaikkojen standardeihin sopi-
viksi (Watson 2015). Wood (2015, 252) suosittelee pitdmddn videot lyhyind, jotta ne olisi
helppo kuluttaa tiiviissd paketissa silloin, kun kuluttaja itse haluaa, ja Watersin ja Jonesin
(2011, 262) mukaan lyhyet videot katsotaan suuremmalla todennikodisyydelld keskeytta-
mittd loppuun asti. Pitkien videoiden lataus voi my0s kestdd kauemmin, jolloin riski vi-
deon hylkddmisestd kasvaa odottamiseen kylldstymisen johdosta jo ennen ensimmaisté-
kain sekuntia (Waters & Jones 2011, 262). Frankolan (2009, 30) mukaan katsojien kes-
kittymiskyky heikkenee, ja pitkdstymisen ja videon &déreltd poistumisen riski kasvaa jo
minuutin ylittdvien videoiden kohdalla. Jonesin (2016) mukaan ihmisten keskittymiskyky
ei kuitenkaan ole tdysin katoamassa, vaan hyvai tarina voi edelleen pitdé yleisonsé ottees-
saan, vaikka ohita-painike nékyisi videon alakulmassa. Pidemmissi videoissa on hinen
mukaansa mahdollista kertoa monimutkaisempia tarinoita ja luoda syvempi yhteys brén-

diin. Pidempien videoiden sanoma my0s muistetaan lyhyitd paremmin (Li & Lo 2015,
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208), joten pyrittiessa tietoisuuden kasvattamisen lisdksi muuttamaan asiakkaidensa kéy-
tostd tai ajattelutapaa, niin videoiden pituutta voi olla jarkevai kasvattaa. Pidempien vi-
deoiden puolesta puhuu se, ettd YouTuben katsotuimpien videoiden keskiarvo oli noin
kolme minuuttia vuonna 2014, eikd kymmenen katsotuimman joukkoon mahtunut yhtdan
alle minuutin mittaista videota vuosina 2014 ja 2015. Kova kilpailu ihmisten huomiosta
voi saada markkinoijat ajattelemaan, ettd kaiken pitié tapahtua nopeammin, mutta vide-
oiden lyhentédminen ei ole kestévi ratkaisu suuremman huomion saavuttamiseen. (Jones
2016)

Mahdollisuus tuottaa online-videoita nykyddn pienemmélld budjetilla ei ole laskenut
sisélloille tai tekniselle laadulle asetettavia vaatimuksia, pdinvastoin (Stroud 2007, 143).
Houkutellakseen ihmiset katselemaan ja vithtymédn mahdollisimman pitkdén videoiden
parissa, videoista on tehtivi entistd enemmin huomiota herdttdvid (Martin 2014, 19),
korkealaatuisesti toteutettuja (Morain & Swarts 2012, 9; Martin 2015, 9; Botha & Rey-
neke 2013, 169), kiinnostavia ja asiakkaalle arvoa luovia (Holliman & Rowley 2014,
286). Tarjonnasta erottuvien uusien ideoiden keksiminen vaatii poikkeuksellista luo-
vuutta (Rollins ym. 2014, 6), jatkuvaa innovointia (Lin & Yazdanifard 2014, 53) sekid
entistd erinomaisempia sisdltojd, mikéa vaatii asiakkaiden aktiivisen kuuntelemisen liséksi
usein my0s ulkopuolisen asiantuntemuksen hyddyntdmistd (Jarvinen & Taiminen 2016,
173; Pulizzi 2012, 122). Laadukkaiden siséltdjen tuottaminen kannustaa myos rekrytoi-
maan journalistisen tarinankerronnan taitavia henkil6itid (Holliman & Rowley 2014, 286).
Stroud (2007, 144) huomauttaakin, ettd videon visuaalisuuden johdosta online-videoiden
suunnittelu vaatii enemman kasikirjoittajan kuin tekstiin keskittyvén copywriterin am-

mattitaitoa.

2.2.2 Tiedon ja sisiiltojen omatoiminen etsiminen

Inbound-markkinoinnille ominaista kuluttajien omatoimista tiedonhakua kuvaa Tilasto-
keskuksen (2015) tutkimus, jonka mukaan 82 % suomalaisista 16—74-vuotiaista oli edel-
taneiden kolmen kuukauden aikana etsinyt internetistd tietoa tuotteista tai palveluista, ja
yhé useammin tietoa etsiessd suositaan videoita tekstimuotoisen sisdllon sijaan (Martin
2015, 8; Luke 2013, 18). Asiakkaiden muuttuessa riippuvaisemmiksi internetistad saatavaa
tietoa kohtaan, sisillgilld on yhd merkittdvampi rooli ostoprosesseissa (Lin & Yazdani-
fard 2014, 51). Internet ja hakukoneet ovat mahdollistaneet asiakkaille tiedon ldpindky-
vyyden ja vaihtoehtojen loputtoman laajuuden ja vastaavasti yrityksille maailmanlaajui-
sen markkina-alueen, mutta samalla my0s kansainvéliset kilpailijat (Halligan & Shah
2010, 17). Hakukoneoptimointi, jolla pyritdin tekemién yrityksen sisélloistd asiakkaille
helpommin hakukoneiden avulla Ioydettévid, on yksi inbound-markkinoinnin teknii-
koista (Scott 2010, 210; Halligan & Shah 2010, 45), ja videoiden hakukoneoptimoinnissa
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keskitytddn esimerkiksi videoiden otsikointeihin ja kuvausteksteihin, jotta video nousisi
relevanteissa hakutuloksissa mahdollisimman korkealle asiakkaan tietoa etsiessd (Huang
ym. 2010, 891).

Ihmiset haluavat heille tarjottavan uskottavaa sisdltdd ennen vuorovaikutusta myynti-
henkil6n kanssa (Sharp 2015, 257), ja saatavilla olevan hyddyllisen tiedon lisdédntyminen
on vaikuttanut asiakkaiden ostokidyttdytymiseen ja vahvistanut heidin neuvotteluvoi-
maansa markkinoilla (Wiersema 2013, 476). Muiden asiakkaiden tuottamia tuotearvoste-
luja luetaan mobiililaitteita hyvéksikdyttden usein paikan padlld ennen ostopditdsti, ja
tuotteiden arvosteleminen itse on aivan yhtéd vaivatonta (Hennig-Thurau ym. 2010, 312).
Halutessaan oppia jotain uutta, ihmiset suuntaavat Newman Smithin (2016, 39) mukaan
usein ensimmadisend videopalvelu YouTubeen, ja nuorista internetin kiyttdjistd jopa yli
kaksi kolmesta uskoo 16ytévinsd YouTubesta videon mistd tahansa aiheesta, josta he ha-
luavat oppia lisdd (Morgensen 2015), ja jopa 70 % tyontekijoistd katsoo videoita tyoté
koskevissa tiedonetsintitarkoituksissa (Wood 2015, 252). Opettavaiset videot ovatkin
yksi YouTuben kiytetyimpid asiakkaan sitouttamiseen tarkoitettuja siséltomuotoja (Mil-
ler 2011, 49), ja on todettu, ettd oppiminen videota hyddyntdmalld on keskimdérin tehok-
kaampaa kuin muita keinoja kiyttden (Lancellotti ym. 2016, 22), johtuen osittain siit4,
ettd ihmisen visuaalinen muisti on kielellistd muistia vahvempi (Stroud 2007, 144).

Opettavaisilla videoilla voi esittdd tuotteiden kayttdd ja ominaisuuksia havainnollista-
vien esimerkkien kautta, keskittyen fiktiivisen késikirjoitetun tarinan sijaan kdytdnnén
tekemiseen (Huarng ym. 2009, 28). On myds mahdollista jakaa yrityksen tietoutta ja am-
mattitaitoa esimerkiksi verkkoseminaarien muodossa (Litt 2014, 129) tai esittimalla mo-
nimutkaisia konsepteja, tuotteita ja palveluita helposti ymmarrettidvélld tavalla (Karja-
luoto ym. 2015, 706—707). Opettavaisilla videoilla luottamuksen herédttiminen on tarkeaa,
jotta katsojat pysyisivét siséltdjen ddrelld ja toteuttaisivat videoiden opit my0s kaytén-
nossd. Keskeisid luottamukseen vaikuttavia tekijoitd ovat videolla esiintyvan henkilon
uskottavuus, videon suunnitelmallisuus (Morain & Swarts 2012, 12) ja tarjotun ratkaisun
vastaavuus asiakkaan ongelmaan (Luke 2013, 19). Pelkké faktoista kertominen ei kuiten-
kaan riitd, silld saman tiedon voi 10ytdd muualta internetistd, joten on tarjottava uusia
erottavia ndkdkulmia tai kdyttotarkoituksia ja haastaa rohkeasti vallitsevat normit (Harad
2013, 19). Videoilla kdytetty huumori ja leikkisyys ovat myos tirkeitd kriteerejd, silld ne
voivat houkutella kuluttajat katsomaan videot joko uudelleen tai suosittelemaan niiti
edelleen muille kuluttajille (Huarng ym. 2009, 34).

Videoiden katsojat kayttavit videoita tyokaluina, joten niiden selkeys ja helppo seu-
rattavuus sekéd asiasiséllon virheettomyys ovat tarkeita tekijoitd (Morain & Swarts 2012,
9). Kuluttajat antavat suuren painoarvon videoiden koetulle hyodyllisyydelle, jonka on
tutkittu vaikuttavan positiivisesti sekd ohjeistavia videoita kohtaan koettuihin asenteisiin

ettd videolla esiintyvid tuotteita kohtaan koettuun ostoaikomukseen (Huarng ym. 2009,
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33). Tuotesijoittelu videoilla on kuluttajatuotteiden lisdksi yleistymissd myds B2B-puo-
lella, mihin ithmiset suhtautuvat Lordin ja Guptan (2010, 188) mukaan péddosin positiivi-
sesti. Mikéli yrityksen tarjoama tuote tai palvelu on keskeinen véline asiakkaan ongel-
manratkaisuun, niin uudet teknologiat mahdollistavat tuotteiden ostamisen suoraan vide-
oista klikkaamalla, mika helpottaa asiakkaan ostoprosessia (Martin 2014, 19). On kuiten-
kin véltettiava litkaa tuotekeskeisyytté ja keskityttdva asiakkaan ongelman ratkaisemiseen
(Holliman & Rowley 2014, 287; Jarvinen & Taiminen 2016, 169).

2.2.3 Kuluttajat vuorovaikuttajina ja sisiltojen jakajina

Markkinoijat eivdt endd hallitse mediaympdristod, jossa ne toimivat, mikd on johtanut
heidit osallistumaan kuluttajien maailmaan (Mulhern 2009, 90). Keskustelun mahdollis-
taminen videoiden yhteydessé on tirkedd, jotta kysymysten ja kommenttien esittdminen
sekd keskustelu briandin ja muiden kuluttajien kanssa olisi mahdollista (Huarng ym. 2009,
34). Yritysten sosiaalisen median ldsndolosta on tullut jo niin yleinen normi, ettd poissa-
olo huomataan asiakkaiden toimesta (Kietzmann & Canhoto 2013, 156). Perechtymaélla
asiakkaiden mediakéyttdytymiseen ja kdyttdmiin kanaviin yritys mahdollistaa vuorovai-
kutuksen asiakkaille relevanteissa paikoissa (Luo ym. 2013, 464).

Sosiaalista mediaa kéytetddn yleistermind erilaisille internetin sovelluksille sisdltden
yhteisollisid projekteja, blogeja ja mikroblogeja, sisdltoyhteisdjd, sosiaalisia verkostoitu-
missivuja, virtuaalisia pelimaailmoja seka sosiaalisia virtuaalimaailmoja (Kaplan & Ha-
enlein 2011, 255). Sosiaalisesta mediasta on tullut uusi mainostamisen kanava perinteis-
ten kanavien kuten television rinnalle, mutta poikkeuksena on nykyddn se, ettd kayttijilla
on suurempi valta ndkyvyyden maérittimisessa (Petrescu & Korgaonkar 2011, 213). So-
siaalisen median sivustot sekd ilmaiset videonjakoalustat ovat demokratisoineet sisiltojen
julkaisemisen eikd jakeluun tarvitse endéd kuluttaa suuria budjetteja, vaan sisdltdjd on
mahdollista kohdentaa massojen sijaan tarkemmin ja edullisemmin esimerkiksi kiinnos-
tuksen mukaan maédéritellyille kohderyhmille (Sweetow 2007, 34). Mahdollisimman laa-
jaasisiltojen levidmistd tavoitellessaan yritykset voivat inbound-markkinoinnille ominai-
sesti pyrkid osallistamaan asiakkaat markkinointinsa levittimiseen (Lusch & Vargo 2009,
6) mahdollistamalla siséltdjen helpon jakamisen sosiaalisen median palveluissa (Luo ym.
2013, 464; Scott 2010, 166), minkd seurauksena on yritys voi sddstdd kolmansilta osa-
puolilta ostetusta mainostilasta (Rudman & Bruwer 2014, 144). Kustannustehokkuutensa
ansiosta sosiaalisen median hyddyntdminen sopii minké tahansa kokoisille yrityksille,
myos silloin, jos budjetti on pieni ja henkildsto rajallinen (Park ym. 2011, 71).

Laadukkaita siséltdja jactaan eteenpdin tyokavereille ja l1dheisille monista syistd (Ha-
rad 2013, 19) eiké jakamisen kriteeriné tarvitse olla viihteellisyys, vaan se voi olla myds

esimerkiksi hyddyllisyys (Schultze ym. 2014, 13) tai uutuusarvo (Berger & Milkman
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2012, 201). Videoiden jakaminen internetissd on verrattavissa suusta suuhun litkkuvaan
(engl. word-of-mouth) tiedonkulkuun, jossa ldheisen ystdvén, perheenjdsenen tai kulutta-
jan arvostaman mielipidevaikuttajan suositus koetaan luotettavampana kuin suora kol-
mannen osapuolen viesti (Berger & Milkman 2012, 193). Tunnistamalla sosiaaliset vai-
kuttajat, heitd voidaan ldhestyé personoiduilla markkinointiviesteilld ja kehottaa heita ja-
kamaan siséltdja eteenpdin (Chu 2011, 40). Jakaessaan muita hyodyttavia sisdlt6ja ihmi-
set kokevat ansaitsevansa niin sanottua sosiaalista pddomaa ja parantavansa omaa julki-
suuskuvaansa tai vaihtoehtoisesti he ajattelevat ndin toimiessaan, etti se rohkaisee muita
toimimaan samoin ja ndin he itse hyotyvét muiden jakamista sisdlloistd (Berger & Milk-
man 2012, 193). Ihmiset jakavat sisdltdjd vain, jos he ajattelevat, etteivit vastaanottajat
sitd entuudestaan tunne (Kaplan & Haenlein 2011, 257). Tunteita heréttévit ja yllattéavit
videot ansaitsevat enemmén positiivisia reaktioita ja niitd jaetaan useammin eteenpdin,
joten jos tavoitteena on videon levidminen, niin suositellaan ndyttdmaén katsojille jotain,
mité he eivit ole aikaisemmin nihneet tai tuttuja asioita esitettyind uudesta ndkdkulmasta
(Pirouz ym. 2015, 83). Lisdksi vaikutusta on tunteiden voimakkuudella ja savylla, silla
voimakkaita positiivisia tunteita heréttdvid videoita jaectaan enemmaén kuin hillittyjd tai
negatiivisia tunteita heréttavid (Berger & Milkman 2012, 201). Kaiken sisdllon julkaise-
misessa sosiaalisessa mediassa tulisi ensisijaisesti huomioida vastaanottajan nikokulma,
silld kuluttajien aiheuttamaa levidmistd ei tapahdu, mikali sisdltd ei miellytd yleis6d
(Mills 2012, 169), ja téten ideat, jotka eivit levid, ovat vdhempiarvoisia (Welker 2002,
3).

Adritapauksissa videoista voi tulla niin sanotusti viraaleja, kun ne levidvit kuluttajien
aiheuttaman verkostoefektin ansiosta eksponentiaalisesti ympéri internetid (Petrescu &
Korgaonkar 2011, 218; Chaffey & Smith 2008, 328). Laajalle levinneen markkinointi-
kampanjan menestystarinana voidaan esimerkiksi pitdd tehosekoittimia valmistavan
Blendtec-yhtion YouTubeen lataamia humoristisia ”Will it Blend-videoita, jotka saavut-
tivat kuluttajien keskuudessa suuren suosion. Videoissa esiteltiin yhtion tuotteen tehoa
murskaamalla kaikkea mahdollista marmorikuulista kodin elektroniikkaan, mika herétti
uudella ja yllattdvalld 1dhestymistavallaan kuluttajien kiinnostuksen ja sai heidét jaka-
maan videoita eteenpdin verkostoissaan. Minimaalisella budjetilla toteutettu markkinointi
sai yhtion myynnin kasvamaan jopa 500 prosenttia. (Rollins ym. 2014, 6)

Suurien katsojaméaidrien aiheuttamia yleisopiikkeja YouTube kutsuu sankarisisélldiksi
(engl. hero content), joita mahtuu yritysten julkaisukalentereihin yleensi vain muutamia
vuodessa. Téllaisia sisdltdjad voivat viraalivideoiden lisdksi olla esimerkiksi live-1dhetyk-
set suurista tapahtumista ja kumppanuusvideot YouTube-vaikuttajien kanssa. Menesty-
dkseen, sankarisisillot vaativat usein valmiin tilaajakunnan, ja jakamista on mahdollista
auttaa maksullisella mainonnalla ja jakamalla videota aiheesta kirjoittaville bloggaajille.

Mikili kyseessd on jokin uusi ja erityinen asia kuten tuotelanseeraus, niin videon odotusta
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voi nostattaa ennakkovideoilla hyvissd ajoin ennen péaédvideota, jotta pddvideo saa julkais-
taessa mahdollisimman suuren huomion. (YouTube playbook 2014) Videon aiheuttama
viraali-ilmi6 jai kuitenkin turhaksi, jos se ei saa katsojissaan toivottua vaikutusta aikaan.
Siksi videoiden loppuun on suositeltavaa siséllyttii jokin toive tai kehote, jonka markki-
noija toivoo katsojan toteuttavan. (Waters & Jones 2011, 262) On my6s huomioitava, ettd
vain harvat valituista kanavista ovat yrityksen itsensd hallitsemia, joten videoiden tulee
olla tunnistettavasti brindéttyja ja aina kun mahdollista, jaljitettdvissa yritykseen (Stroud
2007, 144).

2.3 Online-videoiden tavoitteet ja suoriutumisen arviointi

Tutkielman kolmas osakysymys oli mitd online-videomarkkinoinnilla tavoitellaan ja mi-
ten suoriutumista voidaan arvioida. Seuraavissa kappaleissa kasitelldéin ensin online-vi-
deoille ja digitaaliselle markkinoinnille asetettavia tavoitteita, jonka jélkeen kisitellddn

online-videoiden suoriutumisen seuraamista ja mittaamista.

2.3.1 Tavoitteiden asettaminen

Digitaaliselle markkinoinnille asetettavien tavoitteiden on Rowleyn (2001, 2016) mukaan
muun markkinoinnin tavoin linkityttdva tiiviisti yrityksen yleisiin strategisiin tavoittei-
siin, missioon ja visioon. Verkossa markkinointiviestinnilld voidaan tavoitella esimer-
kiksi myynnin lisddntymistd, markkinaosuuden kasvattamista tai ylldpitdmista, brandi-
tunnistettavuuden vahvistumista, asiakkaiden informoimista ja opettamista, kilpailuedun
saavuttamista markkinoilla (Rowley 2001, 206), uusia asiakkaita ja liideja (Jarvinen ym.
2012, 112), luotettua bréandimielikuvaa tai mielipidejohtajuutta (Holliman & Rowley
2014, 286; Scott 2010, 142), asiakkaan parempaa palvelemista seki yrityksen siséltdjen
tilaajia (Rose & Pulizzi 2011, 21-23). Larson ja Salberg (2016) suosittelevat, ettd online-
videokampanjan tavoitteita suunnitellessa mietitdén, mihin ryhmééin yrityksen kohde-
yleisd kuuluu: nithin, jotka eivit tunne tuotetta, niihin, jotka harkitsevat useamman tuot-
teen vililtd vai niihin, jotka ovat jo valmiita ostamaan. Tunnettuuden parantamista tavoi-
tellessa sopivia mittareita voivat esimerkiksi olla katsomiskerrat, yksilolliset kayttdja-
madrit, tunnettuuden tai videon muistamisen parantuminen. Harkintavaiheessa olevien
kohdalla voi esimerkiksi mitata koko videon katsoneiden osuutta, katseluaikaa, briandin
suosimisen lisdéntymisti, brindin harkitsemisen yleistymistd sekd kiinnostuksen nousua
brindid kohtaan. Viimeiseksi niiden kohdalla, jotka ovat jo ostoaikeissa, voi mitata klik-
kauksia, saatuja liidejd, rekisterditymisid, myynnin kasvua sekd ostoaikomuksen vahvis-
tumista. (Larson & Salberg 2016)
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B2B-markkinoijien tavoitteet katselujen ja niistd seuraavien yhteydenottojen suhteen
eivit ensisijaisesti ole maéréllisid, vaan pyritddn ennemmin varmistamaan liidien korkea
laatu (Habibi ym. 2015, 647). Liidien laatua voidaan pyrkid parantamaan hydodyntdmalla
markkinoinnin automaatiota sisidltomarkkinoinnin tukena, silld kuluttaessaan yrityksen
sisdltojd prospektit voidaan tulkita osoittavan kiinnostusta yritystd, sen palveluja ja tuot-
teita kohtaan. Markkinoinnin automaation avulla jirjestelméit voidaan ohjelmoida siten,
ettd madratyt tapahtumat laukaisevat prospektille sopivan prosessin, jolloin asiakasta pys-
tytddn automatisoidusti palvelemaan hinen tarpeidensa mukaan (Heimbach ym. 2015,
131). Markkinoinnin automaatiojérjestelmii on mahdollista hyddyntdd myos online-vi-
deomarkkinoinnin yhteydessd, jolloin videoinvestoinneista on mahdollista saada enem-
mén irti. Esimerkiksi erilaisia videoita on mahdollista ndyttdd sen mukaan, milld myynti-
prosessin tasolla asiakas on. (Litt 2014, 129-130) Korkeiden kustannustensa johdosta
markkinoinnin automaatio ei ole kaikille yrityksille kannattavaa, mutta erityisesti suurten
B2B-yritysten voi olla jarkevéa harkita sen kiyttdonottoa (Wood 2015, 252).

Markkinointi-investoinneilla voidaan Stewartin (2008, 640) mukaan yleisesti tavoi-
tella kolmenlaisia tuloksia, jotka eivit kuitenkaan ole toisiaan poissulkevia: lyhyen aika-
vélin tuloksia, pitkén aikavilin tuloksia seka tulevaisuuden mahdollisuuksia edustavia re-
aalioptioita (engl. real options). Markkinointitoiminto on ollut menestyksekkéin tunnis-
tamaan, mittaamaan ja mallintamaan lyhyen aikavélin vaikutuksia, jotka voivat nikyé
monissa eri muodoissa kuten lisdéntyneind myynteind, pienempéand méaédrand hévittyja asi-
akkaita kilpailijoille, liidien ja kauppojen méadrien kasvuna, tunnettuuden ja brandimiel-
tymysten parantumisena, verkkokévijoini, yrityksen siséltojen tilaajina, yhteydenottoina
sekd kaupassa kdynteind. (Stewart 2008, 640—641)

Pitkédaikaisten ja jatkuvien markkinointi-investointien vaikutukset kestivét pidem-
malle tulevaisuuteen, jolloin tavoitellaan esimerkiksi markkinaosuuden tai myynnin kas-
vua, brindiarvon vahvistumista, asiakkaiden briandimieltymysten muuttumista, asiakas-
uskollisuuden lisdéntymisté tai asiakaspoistuman vdahenemistd. Pitkén aikavilin tavoittei-
siin tdhtddvillda markkinointitoimenpiteilld odotetaan usein vilitontd vaikutusta, silld mi-
kidli vaikutusta ei synny lyhyelld aikavélilld, on epidtodennidkdistd, ettd sitd syntyisi pi-
demmadllidkadn aikavililla. Pitkdn aikavélin vaikutuksia on vaikeampi mitata kuin lyhyt-
aikaisia, mikd johtuu osittain siité, ettd mitatakseen pitkdn aikavélin tuloksia, on tunnet-
tava mitattavan asian ldht6taso. (Stewart 2008, 641)

Kolmas markkinointi-investointien tavoitetyyppi, reaalioptiot, edustaa markkinoinnin
aikaansaamia tulevaisuuden mahdollisuuksia, mutta on vihiten ymmarretty ja tunnistettu
markkinoinnin piirissi (Stewart 2008, 641). Markkinointipééattéjét, jotka ymmartavét re-
aalioptioajattelua ymmartévit, ettd erityisen epdvarmoissa olosuhteissa parhaat markki-
nointistrategiat saattavat olla sellaisten investointien tekeminen, jotka luovat mahdolli-

suuksia sen sijaan, ettd siirtdisi kaikkia investointeja eteenpdin my6hemmaiksi menettden
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tulevaisuuden mahdollisuudet kokonaan. Reaalioptiot antavat myos liikkkumavaraa tule-
vaisuudessa, silld se luo enemmén mahdollisuuksia, joista valita mahdollisuuksia seka
mahdollisuuden reagoida nopeammin markkinoiden muutoksiin. Reaalioptioille omi-
naista on myos jattdd joku markkinointi-investoinnin mahdollistama optio kadyttamatta
sen mukaan, miké on yritykselle kannattavin valinta. (Dias & Ryals 2002, 125)

Brianddaminen on markkinointiviestinnin erityistapaus, jolla on vaikutuksia seka pit-
kin aikavilin tavoitteiden saavuttamiseen, mutta myos vaikutuksia tulevaisuuden reaa-
lioptioihin, sillé vahva bréndi luo esimerkiksi mahdollisuuksia bréndilaajennuksiin ja hin-
tojen korottamiselle tulevaisuudessa. (Stewart 2008, 641) Brindi-investointien vaérinhin-
noittelu voi johtaa liian alhaisiin panostuksiin erityisesti taloudellisesti huonompina ai-
koina. Brandiin investoimisen pienentdminen voi mahdollistaa lyhyen tdhtdimen tavoit-
teiden saavuttamisen, mutta voi aliarvioida branddadmisen kyvyn tuottaa arvoa pidem-
méllé aikavalilla. Osoittamalla brandin ylldpidon ja bréndilaajennusten todellisen arvon
reaalioptiot voivat auttaa markkinointipaittijid puolustamaan bréndi-investointeja. (Dias
& Ryals 2002, 124—-125) Markkinointiviestinnén toimenpiteet voivat siis luomalla uusia
mahdollisuuksia vaikuttaa yrityksen arvoon. Témén kaltaisten tulosten arvon mittaami-
nen voi olla vaikeaa, mutta niiden tunnistaminen on kuitenkin markkinoijille tirke#a, jotta
niistd voidaan viestid markkinoinnin budjetoinnista vastaavalle johdolle. (Stewart 2008,
641)

2.3.2 Suoriutumisen arviointi ja mittaaminen

Aikana, jona videosisiltojen maird on kasvanut ennenndkemattomiin mittoihin ja kilpailu
asiakkaiden huomiosta on kova, on hyvé mitata online-videoiden suoriutumista ja tunnis-
taa, mitkd markkinointiviestinndn toimenpiteet ja sisdllot auttavat yrityksen tavoitteiden
saavuttamista ja johtavat litkketoiminnan kasvuun (Litt 2014, 131). Markkinoinnin keskei-
set suoriutumisen mittarit ja kojelaudat suositellaan rakentamaan yrityskohtaisesti laadit-
tujen padtavoitteiden ympdérille (Jarvinen & Karjaluoto 2015, 125), eiké videoiden katso-
miskerrat saisi olla ainoita mittaamisen kohteita, vaan sopivat suoriutumisen mittarit tulisi
valita kampanjan ensisijaisten tavoitteiden perusteella (Larson & Salberg 2016). Stewar-
tin (2008, 641) mukaan kaikilla markkinointitoimenpiteilld tulisi aina olla yksi tai use-
ampi tunnistettava tuloksen mittari ja markkinoijien tulisi kyseenalaistaa markkinointi-
toimenpiteen tarpeellisuus, mikili sen tuloksilla ei ole myonteisid vaikutuksia kassavir-
taan. Markkinoinnin taloudellinen mitattavuus on hinen mukaansa tiarkeaa, silld taloudel-
liset luvut toimivat yrityksen kielend, jonka avulla voidaan arvioida eri vaihtoehtoja.
Valitsemalla mittausjirjestelmét oikein, voidaan todistaa online-videomarkkinointiin

sijoitettujen resurssien tuottama kassavirta (Litt 2014, 134), ja vaihtoehtoja vertailemalla
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rakentaa optimaalisin markkinoinnin kokonaisuus (Stewart 2008, 637). Markkinointipa-
nostusten ja taloudellisten tulosten linkittimisen epdonnistumisen syyksi on esitetty
usein, ettd markkinoinnilla on paljon vaikutuksia, jotka eivit heti kdy toteen (Stewart
2008, 640), ja vastahakoisuus online-videon hyddyntdmisti kohtaan on aikaisemmin joh-
tunut siitd, ettei yrityksissd ole kunnolla pystytty mittaamaan videoiden suoriutumista ja
osoittamaan online-videoiden yhteyttd kaupantekoon (Scott 2010, 76). Nykytekniikalla
ja kehittyneilld ohjelmistoilla on tdné pdivind kuitenkin mahdollista jiljittda, analysoida
ja mitata videoiden suoriutumista hyvin yksityiskohtaisesti. Tietoa voi saada esimerkiksi
siitd, mitkd videot heréttidvit eniten kiinnostusta, missé kohtaa videoiden katselu lopete-
taan ja mitkd videot johtavat parhaiten kauppaan, minkéa ansiosta markkinoijat voivat pa-
remmin ymmartdd yleisdjensi kdyttdytymistd, sitoutumista ja asiakkaan vaihetta ostopro-
sessissa. (Litt 2014, 130, 134)

Verkkoanalytiikkaa hyddyntiviat yritykset ovat paremmassa asemassa osoittamaan
verkkomarkkinointinsa vaikutukset liiketoimintaan. Verkkoanalytiikka on kuitenkin
luonteeltaan kvantitatiivista maddrdan perustuvaa tietoa, mistd johtuen sité ei voi kayttda
laadullisten tavoitteiden, kuten parantuneen bréandimielikuvan tai lisdéintyneen asiakas-
tyytyvidisyyden mittaamiseen. Markkinointipditdsten perusteleminen ainoastaan verkko-
analytiikan avulla voi kuitenkin johtaa haitallisiin pdétoksiin, joten se on kéyttokelpoinen
vain osana markkinoinnin suoriutumisen arviointia, ja sen rinnalle on suositeltavaa ottaa
my0s laadullisia suoriutumisen mittareita, jotka huomioivat seka taloudelliset ja ei-talou-
delliset tulokset ettd lyhyt- ettd pitkdaikaiset vaikutukset. (Jirvinen & Karjaluoto 2016,
125)

2.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Online-videoita tarkastellaan tutkielmassa sisdltémarkkinoinnin ja inbound-markkinoin-
nin nikokulmasta, joiden keskidissd on kohderyhmaélle relevanttien, houkuttelevien ja oi-
kea-aikaisten arvoa luovien siséltdjen tuottaminen ja jakaminen (Holliman & Rowley
2014, 285), ja ihmisten huomioiminen aktiivisina toimijoina tiedon etsijoind ja jakajina
(Lusch & Vargo 2009, 6). Arvo asiakkaalle voi syntya esimerkiksi, jos video ratkaisee
jonkun ongelman, se opettaa uuden asian (Bettencourt ym. 2014, 44) tai se onnistuu viih-
dyttamiin katsojaa (Watson 2015). Perimmaiiseni tarkoituksena on saavuttaa asiakkaan
luottamus, saada hédnet palaamaan sisdltjen pariin ja sivutuotteena tekeméddn kauppaa
yrityksen kanssa (Holliman & Rowley 2014, 287; Ravald & Gronroos 1996, 24). Sisalto-
markkinointi on tullut tunnetuksi erityisesti digitaalisessa ympéaristossa (Jarvinen & Tai-
minen 2016, 165), mutta niin digitaalisen kuin verkon ulkopuolisen markkinoinnin tulisi
tukea toisiaan ja kaikessa suunnittelussa suositellaan huomioimaan yrityksen koko liike-
toimintastrategia (Foster 2005, 251; Stroud 2007, 143).
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Internet on avannut ihmisille pddsyn ympéri maailman tuotettuihin siséltoihin (Halli-
gan & Shah 2010, 17), ja teknologian kehityksen my6td madaltuneet kustannukset ovat
mahdollistaneet online-videoiden tuottamisen yrityksen sisdisin voimin (Luke 2013, 19;
Frankola 2009, 29), mutta sisélloille asetettavat laatuvaatimukset eivit kuitenkaan ole
laskeneet (Stroud 2007, 143). Massasta erottuakseen sisdll6iltd odotetaan paitsi korkeaa
laatua (Morain & Swarts 2012, 9; Martin 2015, 9; Botha & Reyneke 2013, 169) myds
erilaisten kohderyhmien huomioimista, silld viestid kohtaan tunnettu yhteys ja todenni-
koisyys halutun vaikutuksen aikaansaamiseksi kasvavat sisdllon resonoidessa asiakkaille
tarkeitd asioita (Luo ym. 2013, 464). IThmiset etsivit internetistd aktiivisesti sisdltoja
omiin tarpeisiinsa (Tilastokeskus 2016), ja suosivat yhd useammin videoita tekstimuo-
toisten siséltdjen sijaan (Martin 2015, 8; Luke 2013, 18). Tutkimalla asiakkaidensa kiin-
nostuksenkohteita ja ongelmia erilaisissa konteksteissa, yritys pystyy tuottamaan sisél-
t6jd, jotka kohtaavat asiakaskunnan intressien kanssa (Bettencourt ym. 2014, 58).

Kuluttajat my6s jakavat aktiivisesti erilaisia sisdltdja verkostoissaan, silld sosiaalisen
median sivustot sekd ilmaiset videonjakoalustat ovat demokratisoineet sisiltdjen julkai-
semisen (Sweetow 2007, 34). Yritysten on mahdollista tdten osallistaa asiakkaansa sisél-
tojensd levittdjiksi (Lusch & Vargo 2009, 6) sddstden ndin ostetusta mainostilasta (Rud-
man & Bruwer 2014, 144).

Online-videoiden pituuden suhteen aikaisemmassa kirjallisuudessa monet ovat suosi-
neet lyhyempid videoita, silld ne ovat helpommin kulutettavia (Wood 2015, 252) ja kat-
sotaan todenndkdisemmin loppuun asti (Waters & Jones 2011, 262). Toisaalta pidempien
videoiden puolesta puhuu se, ettd niiden sanoma muistetaan paremmin (Li & Lo 2015,
208). Pituutta ei kuitenkaan rajoiteta niin paljon kuin perinteisessa televisiossa, joten vi-
deon pituuden voi méérittdd joustavammin videon tarkoituksen mukaan (Watson 2015).

Online-videot kuuluvat osaksi digitaalista markkinointiviestintii, jolla voidaan tavoi-
tella esimerkiksi myynnin lisddntymistd, markkinaosuuden kasvattamista tai ylldpitd-
mistd, branditunnistettavuuden vahvistumista, asiakkaiden informoimista ja opettamista,
kilpailuedun saavuttamista markkinoilla (Rowley 2001, 206), uusia asiakkaita ja liideja
(Jarvinen ym. 2012, 112), luotettua brandimielikuvaa tai mielipidejohtajuutta (Holliman
& Rowley 2014, 286; Scott 2010, 142), asiakkaan parempaa palvelemista seki yrityksen
sisdltdjen tilaajia (Rose & Pulizzi 2011, 21-23).

Online-videokampanjan tavoitteita suunnitellessa voidaan miettid, mihin ryhméén
kohdeyleiso kuuluu: niihin, jotka eivét tunne tuotetta, niihin, jotka harkitsevat useamman
tuotteen véliltd vai niihin, jotka ovat jo valmiita ostamaan. Témaén jidlkeen voidaan méaa-
rittdd mittarit erikseen kullekin ryhmalle. (Larson & Salberg 2016) Mittaamalla online-
videoiden suoriutumista voidaan tunnistaa, mitkd markkinointiviestinnén toimenpiteet ja
siséllot auttavat yrityksen tavoitteiden saavuttamista ja johtavat liiketoiminnan kasvuun

(Litt 2014, 131). Markkinoinnin keskeiset suoriutumisen mittarit ja kojelaudat suositel-
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laan rakentamaan yrityskohtaisesti laadittujen pdétavoitteiden ympérille (Jarvinen & Kar-
jaluoto 2015, 125). Valitsemalla mittausjirjestelmaét oikein, voidaan todistaa online-vi-
deomarkkinointiin sijoitettujen resurssien tuottama kassavirta (Litt 2014, 134), ja vaihto-
ehtoja vertailemalla rakentaa optimaalisin markkinoinnin kokonaisuus (Stewart 2008,
637). Tietoa voi saada esimerkiksi siitd, mitkd videot herdttavit eniten kiinnostusta, missi
kohtaa videoiden katselu lopetetaan ja mitkd videot johtavat parhaiten kauppaan, minki
ansiosta markkinoijat voivat paremmin ymmaértdad yleisdjensd kayttiytymistd, sitoutu-
mista ja asiakkaan vaihetta ostoprosessissa. (Litt 2014, 130, 134)
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3 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

3.1 Tutkimusotteen valinta

Tutkimusta tehdessé tietojenkeruumenetelmien tulee olla perusteltuja ja soveltua tutki-
musongelmien ratkaisemiseksi ja tutkijan omaksumaan tiedon intressiin (Hirsjarvi &
Hurme 1982, 8). Tamén tutkielman tarkoitus on tarkastella online-videoiden hyddynta-
mistd osana siséltomarkkinointia. Ottaen huomioon tutkimusaiheen suhteellisen uutuu-
den ja vdhéisen sitd koskevan aikaisemman tutkimuksen, on tutkimuksen empiirinen ai-
neisto paddytty kerddmadn kvalitatiivisin eli laadullisin tutkimusmenetelmin, silld laadul-
lisessa tutkimuksessa pyritddn ennemmin 16ytdméén tai paljastamaan uusia tosiasioita
kuin todentamaan jo olemassa olevia totuusvéittimié (Hirsjarvi ym. 2015, 161). Laadul-
lisen tutkimuksen avulla saavutettua ymmarrystd kisiteltdvastd ilmiostd voidaan myo-
hemmin hyddyntdd maérallisen tutkimuksen toteuttamisessa (Silverman 2014, 19-20).
Tutkielman tutkimusote on eksploratiivinen eli uutta kartoittava, silld online-videoista ei
ole akateemisessa kirjallisuudessa vield kirjoitettu kattavasti, huolimatta sen viime vuo-
sien voimakkaasta yleistymisestd. Véhiisestd aikaisemmasta tutkimuskirjallisuudesta
johtuen tutkielma suoritetaan aineistoldhtdisesti, jolloin pddpaino on aineistossa ja teoria
rakennetaan ensisijaisesti aineistoa 1dhtokohtana hyodyntden. Tutkimus etenee induktii-
visesti, jolloin tutkijan pyrkimyksené on paljastaa tutkimuksen kannalta odottamattomia
seikkoja, eikd sen vuoksi ldhtokohtana ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan ai-
neiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. (Hirsjarvi ym. 2015, 164)

Laadulliselle tutkimukselle ominaista on tutkimussuunnitelman joustavuus tutkimuk-
sen edetessd, jolloin suunnitelmia voidaan muuttaa olosuhteiden mukaisesti (Hirsjarvi
ym. 2015, 164). Laadulliselle tutkimukselle ominainen piirre on myos hypoteesittomuus,
joka tarkoittaa, ettei tutkijalla ole lukkoon lyotyjd ennakko-oletuksia tutkimuskohteesta
tai tutkimuksen tuloksista (Eskola & Suoranta 1998, 18—19). Tutkija ei kuitenkaan pysty
tdysin irtisanoutumaan arvoldhtokohdista, silld arvot muokkaavat sitd, miten pyrimme
ymmartdmaan tutkimiamme ilmi6itd (Hirsjarvi ym. 2015, 164). Néistd kokemuksista ei
kuitenkaan pidd muodostaa sellaisia asetelmia, jotka rajaisivat tutkimuksellisia toimenpi-
teitd (Eskola & Suoranta 1998, 18-19).

Laadullisessa tutkimuksessa kéytetdén usein ihmisté tiedon keruun instrumenttina, jol-
loin tutkija luottaa enemmén omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittaviensa kanssa
kuin mittausvilineiden avulla hankittavaan tietoon. Kohdetta pyritdén tutkimaan mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisesti ja suositaan metodeja, joissa tutkittavien nidkokulmat ja
mielipiteet padsevit esille. (Hirsjérvi ym. 2015, 161, 164) Haastattelut ovat aina ennalta
suunniteltuja, ja haastattelija on tutustunut tutkimuksen kohteeseen sekd kaytdnnossi ettd

teoriassa. Tavoitteena on, ettd haastattelun avulla saa kerdttyd luotettavaa informaatiota



27

tutkimusongelman kannalta relevanteilta alueilta. (Hirsjarvi & Hurme 1982, 27) Haastat-
telut toteutetaan usein kahdenkeskisend ja kasvokkain, mutta myds puhelimitse tai jonkin
sdhkdisen teknitkan hyddyntdminen on mahdollista (Erikson & Kovalainen 2008, 78).
Tassd tutkimuksessa pyrittiin ensisijaisesti kasvokkain kdytéviin haastatteluihin aina, kun
se haastateltaville sopi ja oli olosuhteet huomioon ottaen mahdollista. Kuusi haastattelua
suoritettiin kasvokkain haastateltavan edustaman yrityksen tiloissa, yksi haastattelu suo-
ritettiin puhelimitse ja kaksi internetpuhelinpalvelu Skypen vélityksella.

Téssd tutkimuksessa kéytettiin tutkimusmenetelméné puolistrukturoitua haastattelua,
joka on selkedsti kdytetyin laadullisen aineiston keruumenetelma, niin yhteiskunta- kuin
taloustieteissd (Koskinen ym. 2005, 105). Puolistrukturoituja haastatteluja kéyttdessa ol-
laan usein kiinnostuneita tutkittavan ilmidn perusluonteesta ja -ominaisuuksista sekd hy-
poteesien loytdmisestd (Hirsjarvi & Hurme 1982, 41). Puolistrukturoidut haastattelut
eroavat strukturoiduista haastatteluista siind, ettei siind haastattelukysymyksilld ole tark-
kaan médriteltyd muotoa tai jirjestystd, mikd mahdollistaa joustavuuden haastattelutilan-
teessa (Hirsjarvi & Hurme 1982, 27). Puolistrukturoituja haastatteluja kutsutaan Suo-
messa yleisesti teemahaastatteluiksi (Koskinen ym. 2005, 105), ja termid kéytetddn tissi
tutkielmassa téstd eteenpdin. Teemahaastattelussa keskitytdén tiettyihin teemoihin, jotka
muodostavat haastattelun rungon (Hirsjarvi & Hurme 1982, 27). Haastattelurunkoa laa-
dittaessa ei muodosteta yksityiskohtaista kysymysluetteloa vaan teema-alueluettelon.
Teema-alueet toimivat haastattelijan muistilistana ja tarpeellisena keskustelua ohjaavina
kiintopisteind, jotka operationalisoidaan haastattelutilanteessa kysymyksilld. Yhdesta
teemasta viridd yleensa useita kysymyksid. Tutkijan valitsemien teema-alueiden tulisi olla
niin véljid, ettd se moninainen rikkaus, joka tutkittavaan ilmi6on yleensa todellisuudessa
sisdltyy, my0s mahdollisimman hyvin paljastuu. Vaikka teemahaastattelu nimensd mu-
kaisesti rakentuu teemojen varaan, on kuitenkin harkittava, onko kaikista tutkimukseen
sisdltyvistd i1lmidistd haastattelutilanteessa valttdmattd juuri keskusteltava. Téssd suh-
teessa tulisi noudattaa joustavuuden periaatetta. (Hirsjarvi & Hurme 1982, 41-42) Tee-
mat ja kysymykset voivat vaihdella haastattelujen vililla, silld joissain haastatteluissa voi
olla mielekistéd kysya tiettyjd kysymyksid, ottaen huomioon haastateltavan kontekstin ja
suhteen tutkimusaiheeseen (Saunders ym. 2007, 246). Téssd tutkimuksessa haastateltiin
eri asemissa ja erilaisissa yrityksissé tydskentelevid henkil6itd, miké vaikuttaa jonkin ver-
ran kysymysten asetteluun ja siithen, miké oli kunkin haastateltavan kohdalla relevanttia.

Teemahaastatteluissa pyritddn tilanteen keskustelunomaiseen luonnollisuuteen, jotta
haastateltava voisi reagoida kysymyksiin luontevasti ja vapaasti (Hirsjarvi & Hurme
1982, 25), ja teemahaastattelun vapaamuotoisuuden ansiosta kysymyksissd voidaan poi-
keta jarjestyksestd ja haastateltavat voivat jopa ehdottaa omia kysymyksid (Koskinen ym.
2005, 104). Keskustelusta haastattelu kuitenkin poikkeaa siini, etti haastattelulla on jokin
médritelty tavoite, ja tutkija ohjaa vuorovaikutusta. Haastattelu tdhtdd informaation ke-

rddmiseen ja on siis ennalta suunniteltua padmadirdhakuista toimintaa, kun keskustelulla
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saattaa olla vain yhdesséolofunktio. Haastattelussa haastattelija ei suinkaan aina antaudu
keskusteluun, vaan haastattelu tapahtuu ldhinna haastattelijan ehdoilla tai ainakin hénen
johdollaan. (Hirsjarvi & Hurme 1982, 25) Oleellista on tutkijan vuorovaikutus yksittdisen
havainnon kanssa. Laadullinen tutkimus erittelee yksittdistapauksia niihin osallistuvien
thmisten ndkokulmasta tai nithin osallistuvien ihmisten niille antamien merkitysten
kautta. (Koskinen ym. 2005, 31) Teemahaastattelu on tutkimuksessa esimerkiksi loma-
kekyselyéd parempi menetelma, silld kyseessa ei ole kyselylomakkeille sopiva konkreetti-
sen ja yksiselitteisen ilmion selittdminen. Kyselylomakkeiden ongelma olisi ollut myds
se, ettd huolellakaan luotujen lomakkeiden vastausvaihtoehdot harvoin tavoittavat vas-
taajan ajatusmaailmaa tai hidnen maailmankuvansa olennaisimpia puolia. (Hirsjérvi &
Hurme 1982, 16)

Tutkimuksen teemahaastattelu perustuu tutkimuksen osaongelmiin, joiden pohjalta on
muodostettu haastattelun kolme teemaa (Taulukko 1). Teemahaastatteluja varten laadit-
tiin yksi haastattelurunko, jonka kysymyksid sovellettiin haastattelutilanteessa sen mu-
kaan, edustaako haastateltava mainostajayritystd vai markkinoinnin- tai median alan yri-

tysta.

Taulukko 1~ Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimusongelma: Miten yritykset voivat hyodyntdd online-videoita siséltomarkki-

toisid online-vide-
osiséltoja tulisi
suunnitella ja tuot-

taa?

2.1.1 Siséltdjen kokemuspe-
rusteinen arvon muodostu-
minen

2.1.2 Erilaisia siséltdja eri
kohderyhmille

2.2.1 Kuluttajien valta valita
kuluttamansa sisdllot

2.2.2 Tiedon ja siséltdjen
omatoiminen etsiminen
2.2.3 Kuluttajat vuorovai-
kuttajina ja sisdltdjen jaka-
jina

noinnissaan?
Osaongelma Tutkimuksen teorialuku Haastatteluteemat (kysymyk-
set a—t)

1. Mitkd ovat online- | 1-1 Online-videoiden yleis- | Yleistyminen (a); formaatin

videoformaatin eri- | tYminen . o tarp'eel'hsuus ('b);. .t'eknlset
— ) ... | 2.2 Kuluttajan rooli sisiltd- | ominaisuudet/erityispiirteet

tyispiirteet ja mita L ot . .
e markkinoinnissa (c); siséltotyypit (d); tulevai-
siséltdtyyppejd ne suuden ndkemykset (e)
mahdollistavat?

2 Miten asiakaslih- | 2-1 Sisdltomarkkinointi Sisdltomarkkinointi (f); in-

bound-markkinointi (g); koh-
deryhmaét (h); tuotanto kéy-
tdnnossa (1); kayttoika (j); jul-
kaisutiheys (k); laatuvaati-
mukset (1); pituus (m)
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3 Miti online-video- | 2-3-1 Tavoitteiden asettami- | Asetettavat tavoitteet (n); mit-

markkinoinnilla ta- | 21 ‘ . ' taamilne'nja m.ltta.r}t (0,pjaq);
el ) " 2.3.2 Suoriutumisen arvi- | tavoitteiden aikajanne (r); ta-

voitellaan ja miten | . ... . . / . ‘
] ointi ja mittaaminen loudellisten vaikutusten osoit-

suoriutumista  voi- taminen (s), kokemukset (t)

daan arvioida?

Haastattelurungon kysymykset on merkitty taulukossa kirjaimin (a-t), mutta haastatte-
lutilanteessa esitettyjen kysymysten jarjestys vaihteli haastattelun etenemisen mukaan.

Teemahaastattelurunko 16ytyy liitteend (Liite 1) tutkielman lopusta.

3.2 Aineiston keruu

Laadullinen tutkimus perustuu tilastollisten otosten sijaan yleensd aina harkinnanvarai-
sesti poimittuihin ndytteisiin. Tutkimusaineisto valittiin niin, ettd se on mahdollisimman
informatiivinen tutkimusongelman kannalta. (Koskinen ym. 2005, 273) Harkinnanvarai-
sessa otannassa on kysymys tutkijan kyvysté rakentaa tutkimukseensa vahvat teoreettiset
perustukset, jotka osaltaan ohjaavat aineiston hankintaa (Eskola & Suoranta 1998, 18).
Etenkin tutkimuksen alkuvaiheessa, kun tutkija tuntee haastateltavat kohteensa vield huo-
nosti, on mahdollista hyddynt44 niin sanottuja informantteja, yhteison hyvin tuntevia ja-
senid, jotka ovat halukkaita kertomaan siitd tutkijalle (Koskinen ym. 2005, 274). Laadul-
lisessa tutkimuksessa tapausmaérit ovat suhteellisen pienid eikd niiden avulla pyritd ti-
lastollisiin yleistyksiin (Eskola & Suoranta 1998, 61), vaan kerddmdin pienestd tapaus-
joukosta suhteellisen paljon tietoa, jolloin tavoitteena on yleensd muodostaa kuvaus tai
sellainen selitys, joka tekee jonkin tutkitun yhteison tai yrityksen piirteet ymmarrettaviksi
(Koskinen ym. 2005, 265). Aineiston tieteellisyyden kriteeri ei ndin ollen olekaan sen
miiré vaan laatu (Eskola & Suoranta 1998, 18) ja tapauksia késitellddn ainutlaatuisina ja
tulkitaan aineistoa sen mukaisesti (Hirsjarvi ym. 2015, 164). Yleisid periaatteita haasta-
teltavien tarvittavasta madrista ei voida tarkkaan mééritelld (Koskinen ym. 2005, 263),
mutta on jiarkevdd ajatella, ettd aineistoa on riittdvisti, kun uudet tapaukset eivit enda
tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa, jolloin puhutaan aineiston saturoitumisesta
(Eskola & Suoranta 1998, 62).

Tésséd tutkimuksessa on haastateltu markkinoinnin asiantuntija- sekd johtoasemissa
olevia padtoksentekijoitd, ja noudatetaan titen eliittiotantaa (Koskinen ym. 2005, 112),
silld halutaan asiantuntijuuteen ja kokemukseen perustuvia vastauksia. Tutkimuksessa on
pyritty tarkastelemaan videoiden hyddyntdmistd eri ndkokulmista, joten tutkimukseen va-
littiin haastateltavia niin markkinointitoimistoja edustavista yrityksisti kuin suuria mai-
nostajia edustavista suomalaisista suuryrityksistd. Haastateltavien valintakriteereind oli
kokemus online-videomarkkinoinnin suunnittelusta, hallinnoinnista tai tuotannon proses-

seista. Kriteerind oli my®0s, ettd haastateltavien edustamissa yrityksissé online-videoita oli
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hyddynnetty aktiivisesti useamman vuoden ajan. Haastateltavia oli tutkimuksessa yh-
teensd yhdeksén kappaletta, joiden lisdksi haastattelua pyydettiin kahdelta muulta henki-
161t4, jotka kieltdytyivét haastattelusta aikataulullisten esteiden takia.

Haastateltavista kaksi edustivat kuluttajamarkkinoilla toimivia ja kolme B2B-markki-
noilla toimivia mainostajia. Lisdksi neljd haastateltavaa edustivat markkinointi- mainos-
ja mediatoimistoja. Haastateltavien henkildiden nimet, edustamansa yritykset, haastatte-
lujen kestot sekd ajankohdat ilmenevét taulukoista 1, 2 ja 3, jaettuna B2B-yrityksiin,
B2C-yrityksiin ja markkinointitoimistoihin. Haastateltavien valinnassa haluttiin huomi-
oida erilaisten toimialojen edustus, jotta erilaiset nikemykset, kohdeyleisot ja kdyttota-

paukset tulisivat tutkimuksessa monipuolisesti esille.

Taulukko 2 B2B-yrityksiéd edustavat haastateltavat

Haastateltava | Yritys Tehtiva Kesto | Paivimaira

Kaj Forsstrom | Wirtsila Manager of Multimedia | 43 min | 17.1.2017
and Branding

Max Alfthan Kone Markkinointi- ja viestin- | 28 min | 20.1.2017
tdjohtaja

Inka Torma Metso Communications Specia- | 39 min | 27.1.2017
list

Taulukossa 2 on haastatteluaineiston B2B-markkinoita edustavat yritykset Wirtsila,
Kone ja Metso, jotka ovat kaikki suomalaisia kansainvilisilla markkinoilla toimivia pors-
siyrityksid. Waértsildn videotuotannoista vastaavaa paéllikkoa Kaj Forsstromié haastatel-
tiin yrityksen viestintdjohtajan suosituksesta, ja haastattelu suoritettiin Skypen vélityk-
selld. Koneen markkinointi- ja viestintdjohtaja Max Alfthanilla on kokemusta useiden
suomalaisten porssiyhtididen markkinoinnin johtamisesta, ja hinen kanssaan haastattelu
suoritettiin puhelimitse. Metson viestintdasiantuntija Inka Tormén kanssa haastattelu suo-
ritettiin kasvotusten Metson péédkonttorilla Helsingissd. Héntd haastateltavaksi aiheesta
suositteli Metson viestintdjohtaja.
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Taulukko 3 B2C-yrityksid edustavat haastateltavat

Haastateltava | Yritys Tehtivd Kesto Paivimadra

Olli-Pekka Si- | K-Rauta Markkinointipaallikko 46 min | 22.2.2017

pild

Tia Yrjola Saarioinen Markkinointi- ja viestin- | 35 min | 3.3.2017
tdjohtaja

Taulukosta 3 16ytyvit tutkimuksessa kuluttajamarkkinoilla toimivia yrityksid edusta-
vat K-Rauta ja Saarioinen. Haastattelu Kesko-konserniin kuuluvan rautakauppaketju K-
Raudan markkinointipdéllikon Olli-Pekka Sipildn kanssa suoritettiin kasvotusten K-Rau-
dan padkonttorilla Vantaalla. Hinelld on useamman vuoden kokemus markkinointipail-
likon tehtdvistd Rautialla ja K-Raudalla. Hénté haastateltavaksi suositteli aiheesta K-Rau-
dan ketjujohtaja. Elintarvikevalmistaja Saarioisten markkinointi- ja viestintdjohtaja Tia
Yr1joldn kanssa haastattelu suoritettiin Skypen vilitykselld. Yrjoldlld on yli 20 vuoden

kokemus pdivittdistavarakaupan markkinoinnin ja viestinnén tehtévistd eri toimialoilta.

Taulukko 4  Markkinointitoimistoja edustavavat haastateltavat

Haastateltava | Yritys Tehtdvi Kesto Paivamaard

Erol Tekkanat | Motley Content Lead 36 min | 16.1.2017
Agency

Mikael Ne- | Hasan & Part- | Luova johtaja 42 min | 18.1.2017

meschansky ners

Michael Ovitz | OMD Finland | Director, Head of Digital | 40 min | 31.1.2017

Toni Tiusanen | Bob the Robot | Strategiajohtaja 44 min | 28.2.2017

Taulukosta 4 16ytyvit mainos-, markkinointi- ja mediatoimistoja edustavien yritysten
edustajat: markkinointitoimisto Motley Agencyn content lead Erol Tekkanat, markki-
nointi- ja mainostoimisto Hasan & Partnersin luova johtaja Mikael Nemeschansky, me-
diatoimisto OMD Finlandin digitaalisen kehityksen johtaja Michael Ovitz ja Bob the Ro-
botin strategiajohtaja Toni Tiusanen. Kaikki haastattelut suoritettiin yritysten toimistoissa

Helsingissé. Tekkanat valittiin haastateltavaksi perustuen hianen kokemukseensa mainon-
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nan ja sisdltojen suunnittelusta sekd hdnen blogikirjoituksensa online-videoista. Ne-
meschanskya suositteli haastateltavaksi haastattelijan tuntema Hasan & Partnersin tyon-
tekijd, ja samoin Tiusasta suositteli haastateltavaksi haastattelijan tuntema Bob the Robo-
tin tyontekijd. Michael Ovitz valittiin haastateltavaksi perustuen hénen kokemukseensa
digimarkkinoinnin parissa, mikd ndkyi esimerkiksi hdnen kirjoittamistaan blogiartikke-
leista sekd osallistumisesta aiheesta kiytdviin keskusteluihin. Héntd myos suositeltiin

haastateltavaksi tutkielman tekijén tunteman markkinoinnin ammattilaisen toimesta.

3.3 Haastattelujen analysointi

Laadullisen tutkimuksen haastattelumateriaalin analysointi alkaa usein jo haastatteluti-
lanteessa tutkijan havainnoidessa haastateltavan reaktioita ja tehdessd lisdkysymyksid
vastausten perusteella (Hirsjarvi & Hurme 2011, 136). Lisdkysymyksilld pyritdin varmis-
tamaan, ettd haastattelussa késitellddn tutkimuksen kannalta olennaisimmat aihealueet.
Analyysilld pyritddn tiivistdméén aineiston informaatio ja kasvattamaan informaatioarvoa
luomalla hajanaisesta aineistosta selkedé ja mielekistd. (Eskola & Suoranta 2003, 137)
Analyysivaihe suositellaan aloittamaan mahdollisimman pian keruuvaiheen jélkeen, silld
tdlloin aineisto on vield tuore ja inspiroi tutkijaa. Joidenkin ongelmien ja ilmididen ym-
martdminen vaatii kypsyttelyé ja ajallista etdisyyttd (Hirsjarvi & Hurme 1982, 108), mutta
opinndytetyota tehdessa ajallinen kypsyttely ei ole tarpeen ja analyysiin suositellaan ryh-
dyttdvén heti aineiston kerddmisen jélkeen. Télloin aineistoa voidaan vield tdydentéa ja
selventdd helposti tarvittaessa (Hirsjarvi ym. 2015, 224).

Tutkimuksessa haastattelut nauhoitettiin, ja nauhoissa oleva aineisto purettiin kirjoit-
tamalla koko haastatteludialogi sanasanaisesti puhtaaksi. Sanasanaista puhtaaksikirjoitta-
mista kutsutaan myos litteroinniksi, ja litterointi on tavallisempaa kuin péaédtelmien teke-
minen suoraan nauhoista (Hirsjarvi ym. 2015, 222). Litteroinnin jilkeen aineisto jdsen-
neltiin teema-alueittain ja haastattelukysymyksittdin analyysia varten. Onnistunut tee-
moittelu vaatii teorian ja empirian vuorovaikutusta, mikd tutkimustekstissi nékyy niiden
lomittumisena toisiinsa. Teemoittelun avulla tekstiaineistosta saadaan esille kokoelma
erilaisia vastauksia tai tuloksia esitettyihin kysymyksiin, jolloin tutkimustulokset palve-
levat parhaiten juuri erilaisia kaytdnnollisid intressejd. (Eskola & Suoranta 1998, 176,
180). Tutkimuksessa esitelldén haastateltavien sitaatteja tutkimuksen eldvoittimisen ja
aineiston rikkauden kuvailemiseksi. Sitaattien maard pyritddn kuitenkin pitdiméén hillit-
tynd, jotta tutkimusraportista ei tulisi turhan laaja ja raskas lukea (Eskola & Suoranta
1998, 181).
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3.4 Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden arviointi

Tutkimustulosten ja todellisuuden mahdollisimman hyvé vastaavuus tulisi olla tavoit-
teena jokaisessa tutkimuksessa (Hirsjarvi & Hurme 1982, 128) ja tutkimuksen luotetta-
vuutta ja patevyyttd tulisi pystyé aina arvioimaan. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
kohentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta, ja tarkkuus koskee tutki-
muksenteon jokaista vaihetta. Aineiston tuottamisen olosuhteet tulee kertoa selvisti ja
totuudenmukaisesti, sisiltden esimerkiksi tiedot haastattelun suorittamisen paikasta ja
haastatteluun kuluneesta ajasta. (Hirsjarvi ym. 2015, 232).

Tamaén tutkielman haastattelut suoritettiin aikavalilld 16.1.-3.3.2017, ja kukin haastat-
telu litteroitiin puhtaaksi kahden viikon sisdlld haastattelun suorittamisesta. Aineiston
purkaminen teemahaastattelurungon mukaan suoritettiin véhitellen haastattelujen ede-
tessd, ja johtopddtoksid tuloksista tehtiin vasta, kun kaikki haastattelut oli suoritettu. Ai-
neiston analyysissd vertailtiin eri haastateltavien vastauksia keskendén, ja pyrittiin 16yté-
méén niin eroja kuin yhteneviisyyksid nikemysten valiltd. Ottaen huomioon aiheen no-
peasti kehittyvdn luonteen ja vaihtuvat trendit, niin tutkimustuloksiin tulee suhtautua
haastatteluajankohdat huomioiden. On my6s huomioitava, ettd mainostajia edustavat yri-
tykset olivat kaikki suuryrityksid ja mainostoimistoja edustavilla yrityksilld on suuria
mainostajia asiakkainaan, joten tulosten soveltamisessa pieniin ja keskisuuriin yrityksiin
tulee kayttad harkintaa.

Haastatteluista valtaosa suoritettiin kasvotusten haastateltavien edustamien yritysten
tiloissa. Poikkeuksia olivat yksi puhelinhaastattelu seké kaksi Skype-haastattelua. Erilai-
sista haastattelumetodeista huolimatta kaikki haastattelut saatiin ongelmitta nauhoitettua
litterointia varten. Haastattelujen kestot vaihtelivat 28 minuutista 46 minuuttiin. Haastat-
telujen pituuksiin vaikuttivat haastateltavien vastausten laajuudet ja jonkun verran haas-
tattelurungon ulkopuolelle ldhteneet keskustelut, mutta pysyttiin kuitenkin online-videoi-
hin liittyvissd aiheissa. Kaikkien haastateltavien kanssa ehdittiin kdyda haastattelurunko
kokonaisuudessaan ldpi eikd haastatteluja tarvinnut keskeyttdd ennenaikaisesti esimer-
kiksi ajan loppumisen johdosta. Haastattelujen lopussa kysyttiin haastateltavilta, tuleeko
heille mieleen vield jotain aiheeseen liittyvdd, jota ei haastattelun aikana késitelty, jotta
heidén tarkeiksi kokemiaan asioita ei jatettdisi huomioimatta.

Haastateltavilta kysyttiin haastattelun alussa lupa haastattelun nauhoittamiselle vas-
tausten analysointia varten seké lupa mainita haastateltavan nimen sekd edustamansa yri-
tyksen tutkielman yhteydessa. Haastateltaville esiteltiin myos mahdollisuus pyytdé vas-
tauksiaan koskevat osiot tutustuttavaksi ennen tutkielman julkaisua, ja tdimén mahdolli-
suuden hyodynsivét kaksi haastateltavaa. Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksensa
julkaista heiddn nimensi sekd edustamansa yrityksen tutkielman yhteydessi, miké osal-

taan lisda tutkimuksen luotettavuutta.
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4 TULOKSET JATULOSTEN TARKASTELU

Téssd kappaleessa kasitelldén tutkimuksen haastatteluaineiston tuloksia ja pyritdan teori-
aan peilaten 16ytdmaan vastaukset tutkimuksen kolmeen osakysymyksiin, joiden mukaan

luku on jaettu.

4.1 Online-videoformaatti ja sen mahdollistamat sisaltotyypit

Tutkimuksen ensimmaiinen osaongelma oli:
e Mitkd ovat online-videoformaatin erityispiirteet ja mitd sisdltotyyppejd ne
mahdollistavat?
Osakysymys on jaettu edelleen kahteen erikseen kisiteltdvadn osaan: online-video for-

maattina seki online-videoiden siséltotyypit.

4.1.1 Online-video formaattina

Haastateltavat olivat yksimielisid online-videoformaatin ajankohtaisuudesta ja olivat
yleisesti sitd mieltd, ettd online-videoformaatin suosio jatkaa kasvamistaan, mikd tukee
aiheesta julkaistujen artikkeleiden ja selvitysten luomaa nidkemystd (esim. ComScore
2016, 45; Cisco 2016). Haastatteluista kdvi kuitenkin ilmi, ettd huolimatta verkkoympa-
ristostd saatavasta datasta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista, online-videoiden opti-
mointia hyddynnetddn yrityksissd vield varsin rajallisesti. Online-videoihin suhtaudutaan
Hasan & Partnersin Nemeschanskyn mukaan vield paljon massamedian tavoin, vaikka
sisdltoja olisi mahdollista kohdentaa tarkemmin madritellyille kohderyhmille. Esimer-
kiksi Sweetow (2007, 34) on tuonut esiin, ettd siséltojd on mahdollista kohdentaa masso-
jen sijaan tarkemmin ja edullisemmin esimerkiksi kiinnostuksen mukaan maééritellyille
kohderyhmille. Haastattelut osoittivat, ettd vield ollaan kaukana Littin (2014, 130) nédke-
myksestd, jossa online-videoita mitattaisiin ja analysoitaisiin hyvin tarkalla tasolla ja hyo-

dynnettéisiin kohdennuksessa markkinoinnin automaatiota.

Se (verkko)ympdristo ajatellaan, ettd se on edelleen sitd massamediaa eli
haetaan vaan sitd reachid siind, kun sitd voisi paremmin kohdentaa, sitd
voisi — se voisi reagoida paremmin aikaan. Se on digitaalinen ympdristo,

sielld on dataa kdytettivissd. —Mikael Nemeschansky, Hasan & Partners

Online-videoiden vidhdinen optimointi johtuu OMD:n Ovitzin mukaan siitd, ettid suu-

rimmat budjetit ovat edelleen perinteisessa televisiossa, joten online-videot jddvit usein
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vihemmalle huomiolle. Poikkeuksen tekee Bob the Robotin Tiusasen mukaan B2B-mai-
nostajat, joiden kanavavalikkoon televisio harvoin kuuluu, mikd mahdollistaa vapaam-
man suunnittelun ja enemmén resursseja verkkoa varten. Kuluttajapuolella kuitenkin te-
levisionkatselun vihentymisen ja online-videoiden yleistymisen myo6td online-videoihin
kaytettdvien budjettien nédhtiin olevan kasvussa. Ovitzin mukaan pienetkin siirrot televi-
siobudjeteista verkkoon voivat tarkoittaa kymmenien tai jopa satojen prosenttien kasvua,
miké vapauttaa tulevaisuudessa resursseja erilaisten variaatioiden testaamiselle ja tarkem-

malle optimoinnille.

Online-videobudjetit kasvaa melkeinpd nopeiten meiddn kentdssda [...]
Meilld on tosi paljon tv-mainostajia, jotka entistd enemmdn hajauttaa mai-
nostamista tv:n ja online-videon vdlille; ne budjetit on kaikista massiivisim-
pia tv-puolella, niin semmoset muutaman prosentin lisdykset tai siirrot tv.n
puolelta saattaa olla online-videopuolella sit kymmenid tai satoja prosent-
teja kasvua. [...] Sitd mukaa kun budjetit kasvaa, niin siihen tuotantoon ale-
taan keskittyy enemmdn ja saatetaan tehdd niit variaatioita ja ab-testauksia

Jja muita sit helpommin —Michael Ovitz, OMD

Haastatteluissa nostettiin esille esimerkkeja internetkdyttéjistd saatavan datan hyddyn-
tdmisestd. Kéyttdjadatan avulla voidaan esimerkiksi tunnistaa tietyissd asiakasryhmissd
parhaiten toimivat videosisdllot ja kohdentaa niitd kuluttajien verkkokdyttdytymisen ja
ominaispiirteiden avulla. Voidaan my0s testata useampia online-videoita ensin pienem-
malla jakelulla, minka perusteella parhaiten toimivia sisdltdja voidaan kohdentaa suurem-
malle yleisolle. Lisédksi voidaan tunnistaa esimerkiksi, missd vaiheessa katsojat tippuvat
pois videosta, minka avulla voidaan analysoida, onko video joko liian pitka tai onko kat-
selun lopettamiskohdan siséllossd jotain vikaa. Metson Térman mukaan he esimerkiksi
seuraavat, missa vaiheessa katsojat poistuvat videosta, ja lyhentdvit siithen perustuen vi-
deoita tarvittaessa. Videon pituutta kisitellddn enemmain luvussa 4.2.4. Haastateltavien
esiintuomat tavat hyodyntid videoidenkatselijoista saatavaa dataa myotiilivit hyvin Lit-
tin (2014, 132) ndkemyksid, joiden mukaan tietoa kuluttajien katselukdyttdytymisesta ja
siitd, mitkd videot toimivat, missd vaiheessa katselu lopetetaan ja mitkd videot johtavat
parhaiten kauppaan, voidaan hyddyntdé online-videokampanjoiden optimoinnissa ja tu-
levien kampanjoiden kehittimisessd. Mulhern (2009, 93) on puolestaan tuonut esiin, etti
internetistd saatavan datan avulla voidaan entistd paremmin ymmaértda kuluttajien kayt-
taytymistd, kun aikaisemmin kuluttajakayttdytymistd on tutkittu pitkélti laadullisten tut-

kimusten ja kyselyiden avulla.

Seurataan esimerkiks sitd, ettd missd vaiheessa tippuu katsojat pois. Siit on

saatu esimerkiks osviittaa siitd, ettd minkd pituisia videoita kannattaa
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tehdd, ettd meil on ollu joskus tosi pitkidki ja sit onki todettu, ettd puolet
katsojista tippuu pois jo 90 sekunnin kohdalla, ja sit ollaan ldihetty viemddn

sitd konseptia kasaan. —Inka Torméa, Metso

Verkossa on mahdollista tunnistaa, mitd videoita ithmiset ovat katsoneet, minka poh-
jalta voidaan ketjuttaa videosisiltoja niin, ettd katsoja nékee erilaisia videoita mainostajan
méidrittelemassa jirjestyksessd. Tdmin ansiosta voidaan rakentaa useista videoista muo-
dostuvia kokonaisuuksia ja tarinoita, jotka voivat nikyé katsojalle eri sivustoilla, jolloin
huomioidaan internetin monikanavaisuus. Videoita voidaan my0s niyttdéd perustuen ku-
luttajan kéyttdytymiseen esimerkiksi niin, ettd ndytetdéin seuraava video vain niille, jotka
ovat katsoneet ensimmadisen videon loppuun asti, jolloin ei tyrkytetd sellaisia sisdltdja
kuluttajille, jotka eivit ole suhtautuneet yrityksen sisdltoihin mydnteisesti. On my6s mah-
dollista tunnistaa paljon yrityksen videoita katsovat kohderyhmét, ja muodostaa niiden
perusteella uusia kaksoiskohderyhmid, joille voi kohdentaa samoja sisdltojd. Piirteiltddan
toisiaan muistuttavissa yleisoissd online-videoiden vaikutukset ovat Tiusasen mukaan to-

denndkdisesti yhtd hyvit.

Voi tarvittaessa tehdd semmosii kaksoiskohderyhmii, ett ne, jotka on tosi
paljon katsonut sun sisdltojd, ni sd pystyt l6ytdd samantyyppisid kohderyh-
mii, luoda niitd, esittdd niille, ja sillon tulokset on todenndkosesti tosi hyvii.
—Toni Tiusanen, Bob the Robot

Internet poikkeaa katseluympdristond televisiosta esimerkiksi sen suhteen, ettei kat-
soja ole aina asennoitunut katselemaan videoita niitd kohdatessaan, mistd esimerkkeini
Ovitz esittdd automaattisesti pyorimééan ldhtevit mainokset uutissivustoilla ja sosiaali-
sessa mediassa, kuten Facebookissa. Online-videoiden lisddntyminen verkkosivuilla,
joilla kuluttajat vierailevat ensisijaisesti muissa kuin videonkatselutarkoituksissa, on hé-
nen mukaansa yksi online-videobudjettien kasvun seurauksista, silld Suomessa on vain
rajallinen madrd mainostilaa tarjoavia videontoistopalveluita kuten Ruutu, Katsomo ja
YouTube. Se, mikd on tehokasta missdkin ympéristossd voi kuitenkin vaihdella. Sipild
esimerkiksi mainitsee, ettd testaamisen kautta he ovat K-Raudalla todenneet, ettd tuote-
keskeisten taktisten videomainosten ndyttiminen Facebookissa on turhaa.

Tiusasen mukaan 1dht6kohtana ei saa olla, ettd samaa siséltdd jactaan sellaisenaan jo-
kaiseen kanavaan, mutta hin my6s huomauttaa, ettd hyva mainos on hyvé laitteesta tai
kanavasta riippumatta, joten samoja sisidlt6jd on mahdollista esittdd niin verkossa kuin
televisiossa. Hinen mukaansa on kuitenkin poikkeuksellista, ettd mainokset olisivat niin

hyvié, ettd niitd etsittdisiin esimerkiksi YouTubesta.
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Hyvd spotti on hyvd missd vaan, ei se tarvii aina mitddn hassuttelua ja ta-
vallaan kontekstin huomioon ottamista, mutta kylld se on todella kapea se
kirki, jos ajatellaan tv-mainoksia, joita ihmiset esimerkiksi etsis YouTu-
besta. —Toni Tiusanen, Bob the Robot

Nemeschanskyn mukaan on ollut normaalia tehdi televisiomainoksia, jotka sitten siir-
retdéin sellaisenaan verkkoon. Hén toteaa kuitenkin, ettd pitdisi huomioida verkko erilai-

sena katseluympéristoné ja miten videon tarina sielld toimii.

Normaali tapa on ollut, ettd jos tehdddn tv-mainoksia, ettd se tv-mainos vie-
dddn sellaisenaan online-ympdristéon, se ei ehkd toimi hyvin, vaan se pi-
tdisi ajatella, miten se siind ympdristossd toimii se tarina, ei vaan silleen,
ettd yksi tarina siirretddn sellaisenaan toiseen formaattiin. —Mikael Ne-

meschansky, Hasan & Partners

Tiusasen mukaan yksi online-videoiden hyvistd puolista on, ettd ne toimivat nykydan
lahtokohtaisesti kaikilla laitteilla ja alustoilla, kun taas muunlaisten digikampanjoiden
kuten sovellusten, sivujen tai kilpailujen suunnitteleminen on vaivalloisempaa, jotta to-
teutus toimisi virheettomésti eri ympéristdissd. Online-videoformaatin kehitys perustuu
hinen mukaansa paljon alustojen, kuten Facebookin, kehitykseen ja sithen, mitd niiden
uudet ominaisuudet mahdollistavat. Online-videoiden toimiminen eri alustoilla on tér-
kedd, silld ihmiset vaihtelevat pdivin mittaan eri pditelaitteiden, kuten pdytikoneen ja
dlypuhelimen vilill4, ja erityisesti dlypuhelinta ainoana laitteena kéyttdvien osuus on kas-
vussa (ComScore 2016, 46). Online-videoiden teknisen kehityksen esimerkeiksi tuotiin
haastatteluissa esille mobiilin pystyvideot, 360-videot ja erityisesti live-video, jonka kas-

vun todettiin olevan voimakkainta niin yleisesti kuin yritysten omassa kaytossdan.

Pystyvideot ja kaikki tadmmoset ndin, mitd ne mahdollistaa, 360-videot... ei
niit tuu, ellei platformit, niinku Facebook, mahdollista niitd ja 360-kuvat
sun muut. Niit alkaa pikkuhiljaa tulee ja se mahdollistaa erilaisia luovia
ratkaisuja ja juttuja, mitd sitten markkinoidaan ja muuta. Mutta tietyl taval
ne menee vihdn niin kuin platformit edelld. Jos Facebook tuo jonkun ma-
geen uuden ominaisuuden, ni sinne alkaa sitten tulla toteutuksia, jotka pyo-

rittdd sitd kokonaisuutta. —Toni Tiusanen, Bob the Robot

Haastatteluissa nousi esiin, ettd kun tuotantoprosesseissa huomioidaan eri kanavien
erityispiirteet ja vaatimukset, kuten YouTuben ennen varsinaista videota niytettavit ly-

hyet ”pre-roll-videot™ ja eri sivustoilla automaattisesti pyorimaén 1dhtevét videot, niin tu-
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lokset ovat parempia kuin julkaisisi vain samoja televisiomainoksia joka kanavaan. Haas-
tatteluissa huomioitiin Stroudin (2007, 143) tavoin, ettd videoiden tekstittiminen parantaa
katselukokemusta, jos videoita katselee ilman &énié.

Digitaalinen ympéristo mahdollistaa Ovitzin mukaan online-videoiden hyddyntamisen
ketterdsti, jolloin on mahdollista reagoida nopeasti ajankohtaisiin tapahtumiin, perustaa
kampanjoita lyhyelld varoitusajalla ja toisaalta my0s pistdd niitd tarvittaessa tauolle. Li-
vevideon avulla voidaan viestid kuluttajille jopa reaaliajassa, ja videoalustojen kommen-
tointikentit mahdollistavat vuorovaikutteisuuden asiakkaiden ja yrityksen vilille seké te-
kevit yrityksestd ldhestyttavimmain. Tekkanatin mukaan ihmiset kommentoivat tdna péi-
vind kaikkea, minkd johdosta bréndien on oltava myos valmiita vastaamaan videoidensa
heréttdmaan keskusteluun. Mahdollistaakseen vuorovaikutuksen asiakkaille relevanteissa
paikoissa, on yrityksen perehdyttivi asiakkaiden mediakédyttdytymiseen ja kadyttdmiinsa
kanaviin (Luo ym. 2013, 464). Yritykset eivit endd hallitse mediaympéristdd, jossa ne
toimivat, miké ajaa yritykset osallistumaan kuluttajien maailmaan (Mulhern 2009, 90).

Taulukossa 5 on esitetty tiivistettynd online-videoformaatin erityispiirteita.
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Online-videoformaatin erityispiirteet

Online-videoformaatin erityispiirteet

Analysointi ja opti-
mointi

Videoiden katselijoista saatavan datan tutkiminen
ja toimenpiteiden toteuttaminen niihin perustuen

Kohdentaminen

Videoiden esittdminen yrityksen maérittelemille

kohderyhmille massamarkkinoinnin sijaan
Kahden tai useamman version ndyttiminen ja pa-
remmin suoriutuvan suosiminen

Tunnistamalla parhaiten videoihin reagoivat koh-
deryhmét, voidaan esittdd heille enemman sisél-
t0jd sekd muodostaa samoja piirteitd omaavista
thmisistd ns. kaksoiskohderyhmia

Online-videot toimivat ldhtokohtaisesti kaikilla
alustoilla ja péitelaitteilla ilman tarvetta muokata
niitd

Internet eroaa perinteisestd televisiosta ja eri si-
vustot eroavat keskenddn katseluympiristdina.
Verkossa ihminen ei ole aina asennoitunut katse-
lemaan videoita. Samat sisdllot eivit valttimatta
toimi niin televisiossa kuin internetissa.
Online-videokampanjoiden perustaminen ja kes-
keyttdminen on ketterdi.

Kommentoinnin mahdollistaminen videoiden yh-
teydessd edistdd ldhestyttdvyyttd ja vuorovaiku-
tusta yrityksen ja asiakkaiden vélilla

A/B-testaaminen

Parhaiden kohderyh-
mien tunnistaminen

Alusta- ja laiteriippu-
mattomuus

Erilainen katseluym-
péristo

Nopea reagointikyky

Vuorovaikutteisuus

4.1.2 Online-videoiden sisdltotyypit

Haastateltavissa yrityksissd online-videoita hyddynnetddn monessa muodossa perintei-
sestd mainonnasta erilaisiin siséltoémarkkinoinnin ratkaisuihin. Kaytdssd on esimerkiksi
asiakastarinoita, historiavideoita, tuotelanseerausvideoita, reseptivideoita, projektien ete-
nemisestd tiedottavia videoita, taktisia mainoksia, imagollisia brindivideoita, ohjevide-
oita, tapahtumien taltiointeja, vlogeja, live-videoita, dokumenttisarjoja ja nettisivuja elé-
voittdvad litkkkuvaa kuvaa. Videoiden néhtiin myos korvanneen esimerkiksi painomateri-
aaleja, kuten esitteitd ja ohjekirjoja. Littin (2014, 129) mukaan erityisesti tuotantokustan-
nusten laskeminen on mahdollistanut lukuisten erilaisten online-videoiden tuottamisen,
joiden avulla yritykset voivat sitouttaa ja rakentaa parempia asiakassuhteita, opettamalla
ja vithdyttdmalla asiakkaitaan.

Videoformaatin kyky kertoa tarinaa ja viestid nopeasti mainittiin useissa haastatte-
luissa online-videoiden vahvuuksiksi. Tiusanen esimerkiksi totesi, ettd online-video pitdd
katsojan muita medioita paremmin otteessaan, ja se on hdnen mukaansa ylivertainen tyo-

kalu brindin parissa vietetyn ajan suhteen. Yrjoldn mukaan kuluttajat ovat jo tottuneet
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kuluttamaan videosiséltoja ja kuluttajakokemukset muuttuvat yhd enemmén verkon
kautta. Forsstrom néki, ettd tarinankerronnallisuuden lisddntymisen ohella perinteinen
tapa esitelld videoilla vain tuotteita on katoamassa, miké sopii Hollimanin ja Rowleyn
(2014, 287) ndkemykseen sisdltomarkkinoinnista tuotekeskeisten myyvien sisdltjen
haastajana. My0s Prahalad ja Ramaswamy (2004, 7) ovat painottaneet, ettd johtajien tulisi
luopua tuotekeskeisestd ajattelusta ja keskittyd enemmain personoitujen vuorovaikutusti-

lanteiden luomiseen.

Muutama vuosi sitten videot, jotka tuotettiin tdssd talossa, oli puhtaasti
markkinointivideoita, eli tuotevideoita, tuote-esittelyjd, ja niissd periaat-
teessa listattiin tuotteiden hyodyt. Se on nyt vihdn mennyt, tai on menossa
tarinankerronnallisuuteen, tarinankerrontaa kdytetddn nyt enemmdn. Ei
varmaan olla ihan maalissa, mutta se on nyt se suunta, mihin mennddn.
Vanha perinteinen tuote-esittely on mielestini kuolemassa. Suurin muutos
on, ettd halutaan luoda mielenkiintoista sisdltod, joka houkuttelee katsojan

Jja houkuttelee myos laajempaa yleiséd. —Kaj Forsstrom, Wirtsild

Tuotekeskeisyydesti ei kuitenkaan ole vilttimatta aina haittaa, jos esiteltdvé tuote tapa
esitelld sitd on kiinnostava. Wirtsildlld oli esimerkiksi koostettu vanhasta arkistomateri-
aalista video, jolla esiteltiin maailman suurinta ja voimakkainta diesel-konetta. Kyseisti
tuotetta ei endd ollut valmistuksessa tai myynnissd, mutta videosta tuli Wértsilan kaikkien
aikojen katsotuin video. Forsstromin mukaan videota katsottiin paljon tekniikasta kiin-
nostuneiden joukossa, mutta ei valttamattd yrityksen padkohderyhméssa. Koneella puo-
lestaan yksi jaetuimpia videoita on Alfthanin mukaan ollut uutta teknologiaa esitteleva
tuotelanseerausvideo. My0s sen katsojien joukossa oli pddosin muita kuin tuotteen po-
tentiaalisia ostajia, silld kyseessd oli tuote, joka oli relevantti 1dhinnd yli 300 metrid kor-
keisiin rakennuksiin, joita ei montaa vuodessa rakenneta. Videon tarkoitus oli kuitenkin
myos kasvattaa yrityksen imagoa edelldkdvijanéd, missd lanseeraus videoineen onnistui
Alfthanin mukaan hyvin. Hin kuitenkin muistuttaa, ettei video ollut lanseerauksessa suin-
kaan ainoa asia, vaan ympdrilld oli my0s paljon muuta markkinointia. Teoriassa onkin
otettu esille, ettd verkossa ja verkon ulkopuolella tapahtuvaa markkinointiviestintaa tulisi
hyodyntéa toisiaan tukevana ja johdonmukaisena, asiakkaalle ja muille sidosryhmille oi-
keaa arvoa tuottavana yhdistelména (Foster 2005, 251; Stroud 2007, 143).

Meiddn eniten jaettu video oli, kun me lanseerattiin toi Ultrarope, se on
ndakynyt kylld hyvin monessa paikassa. Mutta ei se ollut pelkdstddn videon
ansiota, vaan siind oli koko tarina ja tietysti tuotekin oli ainutlaatuinen, ettd

vaikea sanoo... ettd yleensd se video on vaan yksi osa monia toimenpiteitd,
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mutta usein hyvin keskeinen osa ja jatkossa keskeisempi jatkuvasti. —Max
Alfthan, Kone

Haastateltavien kokemusten mukaan suuremmat tuotantobudjetit eivét suoraan tar-
koita online-videoiden parempaa menestystd. Esimerkiksi Torméa mainitsee, ettd Metson
yksi katsotuimpia videoita on erds fuoteanimaatio, kun puolestaan huomattavasti suurem-
milla budjetilla tuotetuilla videoilla on paljon vihemmén katsojia. My0s Forsstrom huo-
mauttaa, etteivit videoihin kdytetyt budjetit ja katselumiirat aina korreloi, silld suurin
piirtein samoihin aikoihin julkaistiin kalliilla budjetilla tuotettu visiovideo ja toinen vi-
deo, jossa oli tavallisella kameralla otettua videokuvaa tehtaalta 1ahtevistd koneesta. Kéy-
tannossd nollabudjetilla tehty yksinkertainen video piihitti katselukerroissa kalliilla tuo-
tetun brdndivideon moninkertaisesti.

Metsolla hyodynnettavét asiakastarinat toimivat Tormin mukaan potentiaalisille asi-
akkaille referensseind, joiden avulla he voivat verrata muiden asiakkaiden kokemuksia ja
omia tarpeitaan. Hinen mukaansa asiakkaan luona kuvatuilla videoilla asiakkaat kertovat
rehellisesti, miten yhteistyd Metson kanssa on toiminut, jotta yritys ja sen tarjoamat rat-
kaisut olisivat asiakkaalle helpommin ldhestyttdvid. Asiakastarinat helpottavat asiakkaan
paatoksentekoa tuomalla esiin kdytdnnon esimerkin yrityksen tarjoamasta ratkaisusta,
jota potentiaalinen asiakas voi verrata omiin tarpeisiinsa. Asiakkaat toivovatkin Sharpin
(2015, 257) mukaan, ettd heille tarjotaan uskottavaa sisdltdd ennen vuorovaikutusta
myyntihenkilon kanssa, ja hyva sisélto keskittyy Jarvisen ja Taimisen (2016, 169) mu-
kaan tuotteiden sijaan asiakkaiden auttamiseen ja heiddn ongelmiensa ratkaisemiseen
sekd opastamiseen asioissa, joista asiakkaat saattavat olla epdvarmoja.

Online-videoita kdytetddn paljon myds asiakkaiden opettamisessa ja ohjeistamisessa.
Esimerkiksi Sipilin mukaan K-Raudalla hyodynnetdén ohjevideoita, joilla opastetaan asi-
akkaita erilaisten projektien toteuttamisessa. Tekkanat nidkee suuren potentiaalin erilai-
sissa ohjevideoissa yli toimialojen, ja soveltamisen mahdollisuudet ovat hinen mukaansa
rajattomat. Opettavaisten videosisédltdjen tuottaminen voi olla kannattavaa, sillé tietoa et-
siessddn kuluttajat suosivat yhd useammin videomuotoista siséltod (Martin 2015, 8; Luke
2013, 18), ja visuaalisuutensa ansiosta oppiminen videoiden avulla on keskiméérin te-
hokkaampaa kuin muita keinoja kdyttden (Lancellotti ym. 2016, 22). Opettavaisilla vide-
oilla voidaan vastata asiakkaiden tiedontarpeeseen, kertomalla esimerkiksi tuotteiden
kéytossd ja niiden ominaisuuksista havainnollistavien esimerkkien avulla (Huarng ym.
2009, 28).

Yks on tdmmonen vihdn niinku reseptiikka kaikissa muodoissa, eli miten
jotain tuotetta voi kdyttdd. Eli erilaisii sovellustapoja, oli se sit mikd tahansa
ruokatuote tai joku muu, ni md nddn siind suurta potentiaalia, ett opetetaan

kuluttajille eri kiyttotapoja, ettd mitd on mahdollista tehdd. Hyvd esimerkki
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vois olla esim. Lego-palikat, ett se on niinku loputon savotta, ettd miten sitd

voi laajentaa ja tuoda videoon lisdd. —Erol Tekkanat, Motley Agency

Live-videot ja niiden yleistyminen oli haastatteluissa eniten mainittu yksittdinen on-
line-videon hyddyntdmiskeino. Sen suosion kasvun syyksi esitettiin esimerkiksi, ettd mo-
net siséllot ovat kiinnostavampia nautittaviksi reaaliajassa, ja nykydan alustat, kuten Fa-
cebook, tarjoavat laadukkaankin live-videon l&hettdmisen niin kuluttajille kuin yrityk-
sille. Tiusanen piti mielenkiintoisena seurattavana, kuinka verkon suoratoistopalvelujen
suorana ldhetettdvat tapahtumat tulevat vaikuttamaan television kuluttamiseen. Héin to-
teaa yllattyneensa siitd, kuinka Facebook on pystynyt tarjoamaan kaikille mahdollisuuden
tuottaa live-sisiltod, ja vieldpad niin, ettd Facebook tukee live-ldhetyksid voimakkaasti or-
gaanisessa eli ei-maksetussa nidkyvyydessd. Online-videoiden trendeistd puhuttaessa Ne-
meschansky mainitsi my0s virtuaalitodellisuuden, joka on myds omanlaistaan videota ja
tulee tarvitsemaan uudenlaista tarinankerrontaa.

Yksi online-videoiden hyddyntimismuoto on videosarjat, jotka voivat yhti lailla olla
viihteellisid kuin myo0s asiapitoisia, ja niitd voi yhtd hyvin kdyttdd niin kuluttaja- kuin
yritysmarkkinoinnissa. Nemeschansky mainitsee dokumenttisarjan, joka tehtiin B2B-asi-
akkaalle ja toteaa, ettd tuotantokustannukset hyvin toteutetuissa sarjoissa voivat olla hy-
vinkin korkeat ja tuotantoajat pitkit, joten vaatii mainostavalta asiakkaalta paitsi roh-
keutta tehdi asioita eri lailla, mutta my6s mahdollisuuden sitoutua pitkddn projektiin.
Sponsoroituja videosarjoja voi hdnen mukaansa kohdella kuin ne olisivat aivan tavallisia
sarjoja ja mainostaa sitd sen mukaan tuottamalla sen oheen trailerit ja lehdistotilaisuudet.
Tekkanat puolestaan on ollut mukana viihteellisen kuluttajapuolelle suunnitellun sponso-
roidun YouTube-sarjan tuotannossa. Hinen mukaansa tdné pdivéna ei riitd, ettd yrityk-
seltd 10ytyy vain yksi video YouTube-kanavalta, vaan videoalustoja tulisi ajatella pidem-
mén tdhtdimen strategisena jakelukanavana. Videoita tulisi hinen mukaansa tuottaa ak-
tiivisesti ja saada asiakas uskomaan, ettd kanavalle ilmestyy laadukasta siséltod my0s jat-
kossa, jotta asiakas saisi syyn tilata yrityksen YouTube-kanavan siséllét. Tdma on hyvin
linjassa Ravaldin ja Gronroosin (1996, 24) kanssa, joiden mukaan pitkédaikaisen asiakas-
suhteen rakentamisessa on kyse perdkkéisten tapahtumien synnyttadmasté jatkuvuudesta,
minka johdosta asiakas on ollut tyytyviinen yrityksen tarjontaan ja todennédkoisyys ostoi-
hin lisdéantyy. Mills (2012, 168) on samaa mieltd sen kanssa, ettd tuottamalla aktiivisesti
siséltojd, voi saada kuluttajat janoamaan yrityksen tulevia julkaisuja.

Videosarjojen julkaisutiheydelle ei Tekkanatin mukaan voi antaa ohjeita, silla se riip-
puu paljon tuotteesta, brandistd sekd videolla esiintyvistd ihmisistd, ja hdn neuvookin ta-

pauskohtaisesti kokeilemaan.

Ei mun mielestd ole mitddn sddntod. Sanotaan vaikka, esim. tietddkseni Ca-

sey Neistat, joka on kuuluisa tubettaja, julkaisee videon joka pdivd. Se nyt



43

ei ole yritys tai brindi, mutta sen tapauksessa se toimii julkaista joka pdivd.
Jossain muussa tapauksessa se voi tuntua ihan hirvedltd spammiltd. Mutta
se riippuu ihan tuotteesta tai brdndistd tai henkilostd, joka sitd tekee. —Erol

Tekkanat, Motley Agency

Tiusasen mukaan videoiden julkaisutiheyttd tirkedmpad on toimittaa sitd, miti asiak-
kaalle lupaa. Hin suosittelee mieleenpainuvan lupauksen tekemistd, mutta silloin sithen
on myds pystyttidva sitoutumaan. Jos sitoutuminen ei ole mahdollista, niin lupauksia ei
hénen mukaansa kannata antaa. Toisaalta hén lisd4, etteivit kuluttajat odota yritysten si-

sdltojd, vaan huomio pitéé joka tapauksessa ansaita joka kerta uudestaan.

Se on varma, ettd kukaan ei odota asiakkaan, tai meiddn asiakkaan sisdl-
tojd, ettd aina tullaan aika silleen puhtaaseen poytddn, ettd se pitdid aina

ansaita uudestaan ja uudestaan. —Toni Tiusanen, Bob the Robot

Taulukossa 6 on esitetty yhteenvetona online-videoiden sisdltdtyyppien monipuoli-
suutta havainnollistavia esimerkkejd, eiki listan ole tarkoitus tuoda esille kaikkia online-
videon kiyttomahdollisuuksia. Sisdltotyypit eivit myodskédédn toisiaan poissulkevia, mika
tarkoittaa, ettd esimerkiksi tuoteanimaatioita voi julkaista videosarjana ja tuotelansee-

rauksia livevideota hyodyntéen.
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Taulukko 6  Online-videoiden sisdltotyyppeja

Esimerkkeji online-videoiden sisaltotyypeistd

Brindivideot

Yrityksen brandid vahvistavat ima-
golliset videot; yleensd muihin vi-
deoihin nidhden suuremmalla bud-
jetilla tuotettu

Tuotevideot ja -lanseeraukset

Tuotekeskeiset videot, joilla esitel-
ladn tuotteiden ominaisuuksia ja
kayttod

Animaatiot Animoidut videot yrityksen toimin-
nasta, tarjoomasta ym.

Asiakastarinat Asiakastapausten esitteleminen ja
asiakkaiden haastatteleminen

Ohjevideot Asiakkaan opastaminen ja opetta-
minen videomuodossa, yrityksen
toimialaan ja tarjontaan liittyvissa
aiheissa

Livevideot Reaaliaikaiset videot esimerkiksi
tapahtumista

Videosarjat Useammasta videosta muodostuvat

kokonaisuudet, jotka voivat olla
niin viihdyttdvid kuin hyotypainot-
teisia

4.2 Asiakaslihtoisten online-videosisiltojen tuottaminen

Tutkimuksen toinen osaongelma oli:

e Miten asiakasléhtdisid online-videosisdlt6ja tulisi suunnitella ja tuottaa?

Tutkimuksessa on pyritty 10ytiméén liike-elamassd toimiviksi osoittautuneita kéytén-

tjd, joista voisi olla hyotyd muille online-videoita sisdltomarkkinoinnissaan harkitse-

ville. Online-videomarkkinoinnin parhaiden kéytéant6jen ja vertailukohtien 16ytdminen on

Larsonin ja Salbergin (2016) mukaan haastavaa, silld videot vaihtelevat lukuisten eri te-

kijoiden suhteen. Tutkimukseen haastatellut henkil6t edustavat hyvin erilaisia yrityksia,

joiden toimialat ja kohderyhmat asettavat erilaiset vaatimukset online-videoille, joten tut-

kimustuloksia hyodyntdessddn lukijan kannattaa peilata niitd oman yrityksensd konteks-

tissa. Tutkimuksen tulokset on pyritty rinnastamaan teorian kanssa, jonka mukaan kulut-

tajat kayttaytyvit entistd aktiivisemmin sisdltdjd kuluttaessaan: etsien, valiten ja jakaen

internetin sisdlt6ja (Lusch & Vargo 2009, 6).
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4.2.1 Sisdltojen erilaiset kohderyhmiit

Haastattelut osoittivat, ettd videosiséltojen kohdeyleisot vaihtelevat hyvin paljon, ja yh-
delld yritykselld voi olla lukuisia erilaisia sidosryhmié, kuten erilaisia asiakasryhmid eri
toimialoilta, tavarantoimittajia, sijoittajia, lehdistod, tulevaisuuden tyontekijoitd seki eri
ihmisid useilta maantieteellisiltd alueilta. Saarioisten Yrjola toi esiin erilaiset kuluttaja-
ryhmit, joiden ruokailutottumukset vaihtelevat ja K-Raudan Sipild mainitsi asiakkaat,
joilla on erilaisia remontointi- ja rakennusprojekteja. Wértsildn Forsstrom, Koneen Alft-
han sekd Metson Tormé puolestaan korostivat, ettd kansainvilisten monialayritysten tulee
sisdltdjd tuottaessaan huomioida niin eri toimialat kuin myds eri markkina-alueet, joilla
voidaan painottaa eri teemoja ja tuoda esiin juuri kyseiselle markkinalle relevantit asiat.
Hasan & Partnersin Nemeschansky puolestaan esitti, ettd asiakkaita tulisi ryhmitelld en-
nemmin asenteiden kautta kuin esimerkiksi ikddn perustuen, silld kuluttajan ikddn vedo-
ten voi mennd harhaan. Edelld esitetyt esimerkit osoittavat, ettd yrityksissd huomioidaan
erilaisten kohderyhmien tarpeet, ja noudatetaan Jérvisen ja Taimisen ndkemystd (2016,
169), jonka mukaan kannattaa keskittyd massojen sijaan tarkempiin kohderyhmiin, jotta
yritykset voisivat puhutella paremmin varsinaisia kohderyhmidian. Haastattelutulokset
vahvistavat myos, ettd yrityksissd toimitaan Mulhernin (2009, 95) suosituksen mukaan,
huomioiden erilaiset sidosryhmat yksil6llisesti heiddn edetessddn yrityksen kotisivuilla ja
tarjotaan kunkin asiakasryhmin tarpeita tyydyttavié sisdltoja.

Y1j0la painottaa, ettd sisdllon tulee olla relevanttia niin brandille kuin sen kohderyh-
malle ja muodostaa selked yhteys ja hyotysuhde puolin ja toisin, mikd hdnen mukaansa
edellyttdd ymmaérrystd brandin arvoista ja siitd, mitd ne kohderyhmille kommunikoivat.
Tiusanen lisdd, ettd kohderyhmin ehdoilla tuotetut sisdllot toimivat yleensd paremmin
kuin brandin ehdoilla toteutetut. Ndma tukevat Hollimanin ja Rowleyn (2014, 285) mé&a-
ritelmaa siséltomarkkinoinnista, jonka mukaan on tirkeédé tuottaa kohdeyleisolleen rele-
vantteja ja houkuttelevia sisdltdjd, ja Haradin (2013, 18) ndkemystd, jonka mukaan sisél-
tomarkkinoinnin avulla voidaan jakaa yrityksen kohderyhmille yrityksen brandille omi-
naisia ja sitd vahvistavia siséltoja. Useampi haastateltava mainitsi, ettd yrityksissd tehddén
asiakastutkimuksia ja pyritddn l0ytdmaéan asiakkaita kiinnostavia aiheita, mutta konkreet-
tisia esimerkkeja tistd ei haastatteluissa esitetty. Aikaisemmassa teoriakirjallisuudessa on
tuotu esiin, ettd pystydkseen tarjoamaan arvokkaita siséltdjd ratkaisuiksi tavoiteltavan
kohderyhmin yksildllisiin ongelmiin, on pyrittdvi asiakkaita kuuntelemalla ymmaérta-
madn, minkalaista siséltod he etsivit (Luo ym. 2013, 464), kartoittamaan asiakkaiden ta-
voittelemat padmadrit (Bettencourt & Ulwick 2008, 110), tunnistamaan hetket, joissa ne
kohtaavat yrityksen pddmaidrien kanssa, ja tuottamaan hyodyllistd ja arvoa lisddvaa sisél-
tod ndihin hetkiin (Watson 2015). Haastatteluissa ei selkedsti tuotu esille asiakkaiden eri-
laisia arvomaailmoja, taustoja, taitoja, tietoja tai padsyjé tarvittaviin resursseihin, jotka

Bettencourtin ym. (2014, 57-58) mukaan tulisi sisdlt6ja suunnitellessa huomioida. Myos
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Botha ja Reyneke (2013, 165) ovat esittineet, ettd yleisjen taustatiedot vaikuttavat hei-

dén valmiuksiinsa arvioida sisilt6jen arvoa omalla kohdallaan.

Markkinoijana koen, ettd on tdrkedd, ettd me osataan tuottaa sellaista si-
sdltod, joka on relevanttia sekd brindille ettd sen kohderyhmdille, eli on sel-
ked yhteys ndiden vdlilld ja niin kutsuttu hyotysuhde puolin ja toisin. Tdamd
edellyttid tietenkin meiltd sitd, ettd me ymmdrretddn mikd meiddn brdndin

arvo ja mitd se kommunikoi kohderyhmdille. —Tia Y1jol4, Saarioinen

Haastatteluissa annettiin esimerkkeja siitd, kuinka videosisdll6illd pyritddn luomaan
arvoa asiakkaille, esimerkiksi ohjevideoilla tai asiakastarinoiden kautta, joiden avulla po-
tentiaalisille asiakkaille opetetaan jotain yrityksen tarjonnasta tai yrityksestd itsestdén.
Vastaukset tukivat Bettencourtin ym. (2014, 44) esittimaé arvonluonnin prosessia, johon
yritykset osallistuvat auttaessaan asiakasta yhden tai useamman asian suorittamisessa, ku-
ten tavoitteen saavuttamisessa tai ongelman ratkaisemisessa, ja kuten Gronroos (2011,
282) on muotoillut, arvonluonnin seurauksena asiakas pdityy jollain tapaa parempaan
asemaan.

Tiusasen mukaan erilaisia videoita tuottaessa erilaisille kohderyhmille, tuotannolliset
realiteetit tulevat nopeasti vastaan, misté johtuen hdnen mukaansa erityisesti huumoria
kiytetddn paljon mainonnassa, silld sen on todettu toimivan paremmin yli kohderyhmien
kuin esimerkiksi tunteisiin vetoaminen. Ovitzin mukaan riippuu yrityksen ddnensévysta,
voiko markkinointia perustaa huumorin varaan, ja hdnen mukaansa vain harva suomalai-
nen yritys on onnistunut huumoriin pohjautuvassa markkinointiviestinndssd. Han myos
painottaa, ettd tuotettavien videoiden on tuettava brindin muuta viestintia, jotta ne eivit
paddy olemaan brindisti irrallisia. Han kuitenkin uskoo, ettd tulevaisuudessa tullaan né-
kemé&dn enemmaén viihteellisid videoita, mutta vain harva voi kuitenkaan tukeutua niihin
tdysin. Nemeschansky on huomannut, ettd viihteellisyyttd ja huumoria on alettu kayttaa
aiempaa enemmén myos B2B-markkinoinnissa, mikd on otettu esille myos aikaisem-
massa kirjallisuudessa (Ldhdevuori 2016; Scott 2011, 252-253). B2B-yritystd edustavan
Tormédn mukaan tuotantoihin onkin tidhén asti valikoitunut useammin kuitenkin hyotya
painottavia sisdltdjd, mikd on linjassa Habibin ym. (2015, 640) tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan B2B-yrityksissd on perinteisesti arvostettu enemmén koulutuksellisia siséltoja,
kun viihteellisyys on ollut vahvemmin l4dsné kuluttajamarkkinoinnissa. Tiusanen kuiten-
kin nékee, ettd B2B- ja B2C-online-videoiden vililld ei juurikaan ole eroja, silld kun on-
line-videoita tekee hyvin, niin se ei hdnen mukaansa katso, onko kyse B2B- vai B2C-

brindi.
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4.2.2 Internetin loputtomassa valikoimassa laatu voittaa mdidréin

Haastatteluista ilmeni, ettd online-videoiden laadulle asetettavat vaatimukset vaihtelevat
paljon sen mukaan, minkilaisesta sisdllostd on kyse, mutta ldhtokohtaisesti yrityksilld on
sisilloilleen korkeat laatuvaatimukset. Forsstromin mukaan, mik&li sisdlté sen sallii, niin
videoita on periaatteessa mahdollista nauhoittaa ja editoida dlypuhelimella eikd siithen
valttdmatta tarvitse sen enempéd, mutta markkinointitasoisissa videotuotannoissa laaduk-
kaan toteutuksen pitdisi hinen mukaansa nékyé. Torméa pitdd hyvidnd ohjenuorana, etti
tehdddn mieluummin vihemman, mutta laadukkaampia sisiltoja. Alfthan puolestaan to-
teaa, ettd vaikka laatuvaatimukset ovat yleisesti korkealla, niin laadun ei tarvitse aina esi-
merkiksi sisdiseen kiyttoon tarkoitetuissa videoissa nékyéd niin selvisti lépi, jolloin videot
tuntuvat katsojalleen henkilokohtaisemmilta ja aidommilta, eikd niin rakennetuilta.

Nemeschanskyn mukaan videoiden méairdstd on kyse yleisen ldsndolon ndkdkulmasta,
mutta isommissa tuotannoissa laatu on hdnenkin mukaan tarkedmpaa. Sipild on samoilla
linjoilla ja toteaa, ettd on tapahtunut tietynlainen muutos laadun ja méérin suhteen. Hanen
mukaansa méérd korvaa laadun esimerkiksi how-to-videoissa eikd niiden tarvitse olla
vélttdmittd aivan loppuun asti hiottuja, mutta imagovideopuolella laatu menee méérian
ohi selvisti. Ovitzin mukaan perustaso laadulle pitdd olla, jotta videon viesti menee ku-
luttajalle 14pi, ja kun tdma l&htokohta on kunnossa, niin on luotettava siihen, ettd raken-
tamalla viestille tietty toisto tietylld peitolla, niin videolla olisi tietty vaikutus. Hin huo-
mauttaa, ettd rahaa saa tuhlattua, jos mainostetaan asiaa, joka ei saa kuluttajassa aikaan
reaktiota tai muistijdlked. Toisaalta, jos videon tuotantoon on laitettu paljon rahaa eikd
sen jdlkeen ole budjettia mainostaa sitd, niin se on Ovitzin mukaan myds yhtd tyhjan
kanssa.

Useampi haastateltava mainitsi, ettd suurimmat ylldtykset online-videoiden suhteen
olivat olleet matalamman budjetin videot, jotka olivat péihittdneet kalliit brandifilmit kat-
selukerroissa. Nemeschansky pitddkin laatua nykyédédn vaikeasti madriteltdvana, sillé tek-
nisesti huonommin toteutettu video voi olla se, joka kerda enemman katseluita eikd hinen
mukaansa videon laadusta vilitetd endd samalla tavalla kuin ennen. Y1j6ldén mukaan on
tarkedd, ettd sisdllot kokonaisuudessaan puhuttelevat. Vaikka nykyédédn on mahdollista
tuottaa laadukkaita videoita entistd edullisemmin, niin hén painottaa, ettd siséltd on aina
tarkein, ja ettei parhaimmallakaan laadukkaalla kokemuksella voi korvata huonoa ideaa.

Sisdlto on aina se ykkosasia siind, ettd parhaimmallakaan laadukkaalla ko-

kemuksella ei voida korvata huonoa ideaa. —Tia Y1j06l4, Saarioinen

Tiusanen on samaa mieltd Stroudin (2007, 135) kanssa siitd, ettd mahdollisuus tuottaa
online-videoita nykyédén pienemmaélli budjetilla ei tarkoita, ettd vaatimukset niitd kohtaan

olisivat alhaisemmat. Han korostaa, ettei asiakkailla ole tdnd pdivénd pulaa maarista, silla
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he todennékoisesti 10ytavét etsiménsa jostain, joten on parempi tehda yksi asia hyvin kuin
paljon heikkolaatuisempia sisdltdjd vain sisédltdjen tekemisen ilosta. Kun verkossa kilpail-
laan kaikkia maailman sisillontuottajia vastaan, kilpailukenttd on paljon suurempi kuin
vain Suomen markkina, joten mikili massasta haluaa erottua edukseen, niin laatuun on
panostettava. Samalla kannalla on Mulhern (2009, 88), jonka mukaan kuluttajat hallitse-
vat yhd vahvemmin internetin kulutuskokemustaan vaikuttamalla itse kuluttamiinsa me-
diasiséltoihin ja markkinointiviestintdan. Halligan ja Shah (2010, 17) tukevat nikemysti
kansainvilisyydestd ja siitd, ettd internet on mahdollistanut tiedon ldpindkyvyyden ja
vaihtoehtojen loputtoman laajuuden. Myods Harad (2013, 19) tukee ndkemysti, ettd
pelkkd faktoista kertominen ei endé riitd, silld saman tiedon voi 10ytdd muualta interne-
tistd. Tiusanen kuitenkin huomauttaa, ettd raha yleensd méérittelee, kuinka laadukasta
kannattaa tuottaa, jolloin tuotannoissa tehddén aina niin laadukasta kuin budjetti sallii ja

mika on jarkevéaa.

Laatu on aina tdarkedmpdd... mddrdstd ei oo pulaa ihmisilld, ne loytdd sen
Jjutun todenndkosesti jostain, ett jos sielld haluu erottuu edukseen, niin kyl
md sithen laatuun panostaisin [...] Oon vdhdn skeptinen, ett nykydcdn sisdl-
tojd tehdddn vihdn sisdltojen tekemisen takia. Itse kutsun sitd vihdn niin
kuin styroksisisdlloksi; tdytetddn vaan niitd pohjattomia some-kanavia tun-
kemalla sinne kaikenndkostd hottod, milld ei ole ajatusta tai tuotantoarvoa
tai mitddn sen kummempaa relevanssiakaan. Aistin, ett kun tekee yhden ju-
tun paremmin, niin sen impakti on suurempi kuin tekee koko vuoden jotain

hottod. —Toni Tiusanen, Bob the Robot

4.2.3 Online-videoiden jaettavuuden tavoittelu

Haastateltavilta kysyttiin, haetaanko online-videoilla usein jaettavuutta tai laajempia ylei-
s0jd viraalin levidmisen kautta. Yksikddn haastateltavista ei pitdnyt viraaliutta 1dhtokoh-
taisena tavoitteena, vaan enemman haluttiin keskittya viestin vélittdmiseen oikeille ihmi-
sille. Esimerkiksi Nemeschansky pitdé ikdvénd, jos asiakas pyytdd viraalia videota, silla
lahtokohtana ei hinen mukaansa pitiisi olla viraali video, vaan hyvén siséllon tuottami-
nen ja sen levittdminen mahdollisimman monelle kohderyhméin kuuluvalle. Han muis-
tuttaa toisaalta samalla, ettd viraalit videot eivit tdnd pdivind synny vahingossa ja ettd
niiden tuottamiseen liittyy paljon taustalla tehtyja asioita. Esimerkiksi viraalin videon
tuottamisesta hin nostaa Volvo Trucksin Epic Split -videon, jonka taustalla oli tehty suuri
méérd videoita ennen viimeistd videota, joka lihti levidméén laajemmalle.

Tiusasen mukaan videoista pyritdén 1dhtokohtaisesti tekemdin mahdollisimman hel-

posti jaettavia, mutta riippuu paljon mainostajasta ja konseptista, lihdetddnko jaettavuutta
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nimenomaan hakemaan. Harva mainos on hdnen mukaansa kuitenkaan niin hyvé, etti se
saisi lisdéd katsojia ihmisistd, jotka etsisivit sitd esimerkiksi YouTubesta. Sipild ndkee,
ettd kaikki jaot ja tykkdykset ovat plussaa ostetun ndkyvyyden lisdksi, silld ne lisddvit
videoiden ndkyvyyttd, mutta erityisesti jaettavia videoita ei hinen mukaansa ole 1dhdetty
tekemddn. Hén lisdd, ettd jaettavien videoiden tuottaminen olisi mahdollista tekemélla
esimerkiksi erilaisia tuunausvideoita, mutta hén ei nde niissa kaupallista merkitystd, vaan

ennemmin mahdollisen imagoa parantavan vaikutuksen.

Haluttais, ettd niitd jaettaisiin, mutta fakta on se, ettd alahan ei oo yletto-
mdn seksikds. Saatais varmaan jaettavia videoita, mutta ne olis semmoisia
tosi pikku tuunausvideoita, mitd sitten varmasti jaettaisiin, mutta ne olisi
sitten jotain oivaltavia vaikka, ettd puupalasta ja viristd tulee jotain mah-
tavaa ja trendikdstd, hip-juttua, mutta ei se kaupallisesti meille rahaa tuo...
se vois tuoda imagoa. Oon itse ollut vihdn sitd mieltd, ettd meiddn on turha
haaveilla siitd, ettd meiddn videoita jaettaisiin samalla lailla kuin Red Bul-
lin; tai ruokakin on paljon seksikkddmpdd... makaronikin on paljon seksik-

kddmpdd lopulta kuin tdd meiddn ala. —Olli-Pekka Sipild, K-Rauta

Vaikka haastatteluissa online-videoiden jaettavuus ei noussut vahvasti esille, niin
haastateltavat olivat kuitenkin Rudmanin ja Bruwerin (2014, 144) kanssa samoilla lin-
joilla, ettd jaettavilla sisdlloilld on mahdollista sddstdd kolmansilta osapuolilta ostettavasta
mainostilasta. Sweetow’n (2007, 34) mukaan suuria budjetteja ei valttamatta tarvita enda
sisdltojen levittimiseen, silld sosiaalisen median sivustot seké ilmaiset videonjakoalustat
ovat demokratisoineet sisdltdjen julkaisemisen ja jakamisen. Jaettavuuden edesautta-
miseksi aikaisemmassa kirjallisuudessa on suositeltu esimerkiksi sitouttamaan ihmisié ja
erityisesti julkisuuden henkil6itd jakamaan siséltdjd verkostoissaan ldheisilleen ja seuraa-
jilleen, silld ihmiset pitdvit ldheistensd ja arvostamiensa henkildiden suosituksia luotetta-
vampina kuin suoria kolmannen osapuolen ldhettdmii viesteja (Berger & Milkman 2012,
193). Siséltojen jakamiseen eteenpdin vaikuttaa esimerkiksi niiden viihteellisyys, hyddyl-
lisyys (Schultze ym. 2014, 13) ja uutuusarvo (Berger & Milkman 2012, 201). Jalkimmaéi-
seen liittyy erityisesti se, ettd thmiset jakavat siséltdjd eteenpdin vain, jos he ajattelevat,

etteivit vastaanottajat niitd entuudestaan tunne (Kaplan & Haenlein 2011, 257).

4.2.4 Online-videoiden pituudet

Online-videoiden pituudesta nousi haastatteluissa paljon ndkemyksid, mutta ei tdysin yh-

tendistd linjaa. Suositeltavat pituudet videoille vaihtelevat haastateltavien mukaan hyvin
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paljon tilanteen mukaan, ja eniten videon pituuteen vaikuttaa sen sisélto ja tarkoitus. Yr-
j6lan mukaan videoiden tulisi olla 1dhtokohtaisesti alle puoliminuuttisia, mutta brandi-
filmi voi olla pidempi. Hinen mukaansa videoita myos leikataan yleensd hieman eri muo-
toon kanavasta riippuen, ja esimerkiksi sosiaalisessa mediassa videot ovat olleet lyhyem-
pid kuin muissa kanavissa. Forsstromin mukaan online-videot eivét saisi ylittdd kolmea
minuuttia, ellei kyse ole jostain aivan erityisestd asiasta, jota ei ole mahdollista leikata
lyhyemmaiksi. Lahtokohtana hén pitééd kuitenkin 30 sekunnin videoita, jotka hdnen mu-
kaansa toimivat paremmin kuin esimerkiksi minuutin mittaiset videot. Térmén mukaan
Facebookissa toimivat paremmin lyhyemmat videot kuin esimerkiksi YouTubessa. Vi-
deon pituuden ylirajaksi hdn antaa saman kuin Forsstrom, eli mahdollisuuksien mukaan
alle kolme minuuttia, mutta tavoitepituudeksi hén esittdd kahta minuuttia. Samoilla lin-
joilla on Alfthan, jonka mukaan yrityksestd kertovien videoiden pituus saa maksimissaan
olla kahdesta kolmeen minuuttia. Hén tukee Yrjolén ja Tormén ndkemyksii, ettd sosiaa-
lisessa mediassa odotukset videoiden pituutta kohtaan ovat entistd lyhyempii. Hin myds
uskoo, ettd jatkossa siirrytddn isoista projekteista pienempiin, mikd hinen mukaansa pei-
laa thmisten muuttunutta mediakdyttdytymistd. Haastattelijoiden nikemykset videoiden
lyhentymisestd olivat linjassa ComScoren (2016, 32) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan
thmiset katsovat entistd lyhyempiid videoita. Aiemmassa teoriassa lyhyempid videoita on
suositeltu esimerkiksi siksi, ettd tiiviit videot ovat helppoja katsoa silloin, kun kuluttaja
itse haluaa (Wood 2015, 252), ja lyhyet videot katsotaan suuremmalla todennékoisyydelld
loppuun asti (Waters & Jones 2011, 262). Frankola (2009, 30) on my0s todennut, ettid
katsojien keskittymiskyky heikkenee ja pitkdstymisen riski kasvaa, mitd pidempié vide-

oita kuluttajille nayttaa.

Videoiden merkitys selkedsti kasvaa ja semmoinen isoista projekteista pie-
nempiin, ja se ehkd peilaa tdtd myés ihmisten normaalia mediakdyttdyty-
mistd. Ettd kaikkea ei tarvitse lukee, ja monet preferoivat lyhyttd videovies-
tid, sen sijaan ettd katsotaan pitkid asioita. [...] Trendihdin on kylld sama
mikd ndkyy sosiaalisessa mediassa ja muualla, ettd lyhyempi ja lyhyempi
pitdd olla. [...] Jos tekee, sanotaan vaikka jotain corporate filmid, niin sen
pitdd olla aika lyhyt, ettd 2—-3 minuuttia on ihan maksimi. —Max Alfthan,

Kone

Sipildn mukaan raamit imagollisten brandifilmien pituuksille tulevat perinteisen tele-
vision standardeista, mika tarkoittaa 15-30 sekunnin mittaisia videoita. Verkkoa varten
tehdyissd how-to-videoissa tulisi hdnen mukaansa pyrkia alle kahteen minuuttiin, mika ei
toisaalta riitd isommissa kokonaisuuksissa, jolloin videot voivat olla pidempid. Watson

(2015) onkin esittanyt, ettd verkkoympéristd on joustavampi videoiden pituuden suhteen,
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silld verkossa online-videoita ei tarvitse yhtd tarkkaan mitoittaa mainospaikkojen stan-
dardeihin sopiviksi. Ovitz toisaalta huomauttaa, etti myos verkossa on olemassa kéaytén-
non realiteetit, ja riippuu sivustosta, onko videon pituutta rajoitettu. Hén pitdd sekunti-
madrad kuitenkin toissijaisena asiana, silld tarkeintd on saada yrityksen viesti perille. Hian
mainitsee, ettd online-maailmassa logiikka toimii mainoksissa samoin kuin televisiossa,
eli mitd lyhyempi video, sitd edullisempi kontaktihinta. Pidemmain, kuten 45 sekunnin
videon tavoittavuus tulee hdnen mukaansa kalliiksi, ja verkossa on my6s vihin medioita,
jotka suostuvat pydrittdmién niin pitkid mainosvideoita, ainakaan pakottaen. Hian ottaa
esimerkiksi YouTuben, jossa voi pyorittdd pidempid mainosvideoita, jotka katsoja voi

toisaalta ohittaa viiden sekunnin jélkeen.

Tdrkeintd on, ettd haluttu viesti saadaan perille ja se mikd se sekuntimddrd
on, on toissijaista. Toki on olemassa kdytinnon realiteetteja. Esimerkiksi
tv:ssd jokainen sekunti maksaa lisdd, ettd onko se sen arvosta, 35 sekuntia
vai 30 sekuntia, jos tavoittavuus putoaa 20 %. [...] Jos me puhutaan 45
sekunnin spotista, niin ensinndkin se tavoittavuus tulee tosi kalliiksi ja
meilld on aika vihdn medioita, jotka suostuvat pyérittid niin pitkdd videota,
ainakaan pakotettuna... Katsomot ja Ruudut ja sentyyppiset. Toki YouTu-
bessa voi pydérittid vaikka kuin pitkid... vaikka kolme minuuttia, mutta jos
ihmiset haluaa mennd katsomaan sitd kissavideota ja ne katsoo, ettd se mai-
nos kestdid kolme minuuttia tai skippaa, niin aika harvoin ne katsoo sen va-

paaehtoisesti loppuun asti. —Michael Ovitz, OMD

Y1j0la pitdd tarkednd, ettd videon alun kriittisten viiden sekunnin aikana saadaan kat-
soja kiinnostumaan ja jatkamaan katselua. Tiusanen komppaa toteamalla, ettd YouTuben
pre-roll-videoissa on heti alussa tehtdva selviksi, mitd video sisdltdd, jotta videota ei ohi-
tettaisi niin suurella todennédkoisyydelld. Haastateltavien huoli videoiden ohittamisesta on
aiheellinen, silld Delghanin ym. (2016, 177) tutkimuksen mukaan selvd enemmist6 You-
Tube-videoiden katselijoista ohittaa ennen varsinaista videota niytettivét videomainok-
set. Ohittamisprosentin pienentdmiseksi Delghani ym. suosittelevat viihteellisten ja kat-
sojalle personoitujen videosisdltojen ndyttdmista.

Tiusasen mukaan ldhtokohtaisesti lyhyempi kuluttajan keskeyttiminen on parempi
kuin pidempi, ja hidn on Halliganin ja Shahin (2010, 5) kanssa samoilla linjoilla, ettd ku-
luttajat ovat kyllastyneet keskeytyksiin ja oppineet hylkimdén markkinointiviestintia
(Halligan & Shah 2010, 5). Toisaalta hin lisdd, etti jos mainostajalla on laadukasta sisél-
tod, niin silloin se voi olla oikeutettu ndyttiméain myos hieman pidempéé videota, miki
on mainostajalle parempi. Li ja Lo (2015, 208) tukevat ndkemystd, ettd pidemmat videot

ovat mainostajalle parempia, silld niiden sanoma muistetaan paremmin.
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Videon siséllolld on suuri merkitys sille, kuinka pitkd se saa olla. Tiusasen mukaan
minuutti alkaa nykydéin olla todella pitkd aika online-videon parissa, mutta toisaalta voi
hyvin katsoa vaikka 25 minuutin koosteen itsed kiinnostavasta aiheesta. Eli kun pistdd
kaikki sisdllot rinnakkain, niin kyse on katsojan omista intresseistd, ettd mika sitd kiin-
nostaa. Hin huomauttaa myos, ettd esitysympdristo ja se, kuinka kuluttaja saadaan videon
pariin vaikuttaa online-videon pituuteen, eli jos kuluttaja on saapunut katsomaan videota
haun kautta, niin silloin timi on todennékoisesti valmis viettdiméén viahén pidempéin
jonkun sisdllon parissa. Han mainitsee myds, ettd YouTubessa on mainosmuoto, jossa
kayttdjdlle suositeltu video ndkyy sivun yldlaidassa. Tétd videota klikanneet osoittavat
suurempaa intressid videota kohtaan, jolloin on mahdollista ndyttd4 myos pidempid vide-
oita. Tekkanatin mukaan on toki mahdollista tehdd esimerkiksi 10 minuutin video, jos
bréndilld on niin paljon hyvaa sisiltdd, mutta pitdisi mennd kokeilu edelld ja aloittaa mie-
luummin lyhyisté videoista.

Nemeschanskyn mukaan ohjepituuksia on lukuisia ja hén vitsailee kuulleensa, ettei
video saisi ylittd4 seitseméé sekuntia. Hinen mielestddn videoille ei voi madrittdd oikeita
pituuksia, silld videon katsomiseen vaikuttaa moni muu asia, kuten otsikointi ja sen esiin-
tyminen kaverien jakamana sosiaalisessa mediassa. Hén vertaa online-videoita elokuviin
sanomalla, ettei kukaan méérittele elokuvien pituuksia. Jos video ei toimi, niin kyse on
hidnen mukaansa ennemmin huonosta toteutuksesta, késikirjoituksesta tai ohjauksesta,

eikd niinkddn videon pituudesta.

Ei kukaan voi sanoa, mikd se oikea pituus on. Siithenhdn vaikuttaa... se ettd
rupeat katsomaan jotain videota, niin siihen vaikuttaa moni asia: otsikko
viipddnsd, oletko nihnyt sen kavereiden somefeedissd [ ...] Sama juttu, ettei
kukaan tuu sanomaan, ettd elokuvan pitdd olla tunti 42 pitkd; jos se ei pidd
otteessaan, niin sitten se on huono, huonosti toteutettu tai kdsikirjotettu tai
huonosti ohjattu; sama on videoissa, ei siind ole mitddn ihme kikkaa. —Mi-

kael Nemeschansky, Hasan & Partners

4.2.5 Online-videoiden elinkaari

Videoiden elinkaari riippuu haastattelujen perusteella paljon tuotteesta ja konseptista.
Toiset voivat kestdd kiyttokelpoisina vuosia ja toisten parasta ennen -pdivé tulee kam-
panja-ajan loppuessa vastaan parissa viikossa. Tiusasen mukaan online-videoiden kiayt-
toikd onkin usein suhteettoman lyhyt niiden tuottamiseen kulutettuihin resursseihin néh-
den, ja hin esittdd, etti jos videolla on esimerkiksi muutama sata tuhatta katselua, niin
sen ulkopuolelle jai vield paljon kuluttajia, joille sisdltd olisi uutta ja joille videon katso-

minen tekisi saman kuin muille sen katsoneille. Hinen mukaansa videoita kannattaakin
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ehdottomasti jatkopyorittdd, jos tuote ei ole vanhentunut, silld todennédkoisesti vain pieni
yleisé on ne ndhnyt. Tiusasen ottaa esiin, ettd muu media linjataan usein televisiokam-
panjan keston mukaan, mikd on yleensd kahdesta kolmeen viikkoon. Poikkeuksena hén
esittdd B2B-mainonnan, jonka kampanja-ajat voivat hdnen mukaansa olla pidemmait, ja
litdejd pyritdén generoimaan kohdentamalla pienemmaélle kohderyhmalle sisélt6jd pidem-
pddn. Tama johtuu hdnen mukaansa siité, ettd televisio on vain harvoin B2B-yritysten
kanavavalikossa mukana, mikd muuttaa suunnittelua perinpohjaisesti ja online-videoilla

voi olla selkedsti keskeisempi rooli kuin B2C-yrityksilla.

Jos perusmainontaa miettii, niin kylld se kdyttéikd on suhteettoman lyhyt

verkossa niihin investointeihinkin ndhden. —Toni Tiusanen, Bob the Robot

Forsstrom tuo Tiusasen tavoin esiin, ettd videoiden péivittdminen ja uudelleen kuvaa-
minen on kallista ja aikaa vievéd, ja hén pitddkin tarkednd, ettd tuotantoprosesseissa huo-
mioidaan mahdollisuuksien mukaan, etti ne olisivat mahdollisimman neutraaleja ja kes-
tdisivit mahdollisimman hyvin aikaa. Hin my6s huomauttaa, ettd tietylld tapaa jokaisella
videolla on oma elinkaarensa, ja esimerkiksi tilannekatsaukset projekteista tai edellisvuo-
den menestysti esittelevit videot menettdvit hinen mukaansa ajankohtaisuutensa muuta-
massa kuukaudessa, minké jélkeen videoita ei kannata enéé esittdd. Torma nostaa esille,
ettd eri kanaviin on kuitenkin hautautunut myds paljon hyvié videoita, jotka eivit ole si-
sélloltdédn vanhentuneita, ja joita kannattaisi nostaa uudestaan esille. Han pitdd tuotelan-
seerausten yhteydessd tarkednd huomioida, ettei keskitytd tiettyyn hetkeen, vaan siihen,

ettd video olisi kdyttokelpoinen vuosia eteenpdin, tuotteen koko elinkaaren ajan.

Meilli on julkaisukalenteri kdiytossd, ettd milloin nostetaan vaikka uudes-
taan videoita ja sitd pyritddn nyt myoskin kehittdmddn. Meilld on tosi paljon
hyvdd materiaalia ja osa siitd on hautautuneena, ja nyt on mahdollisuus

ldhted nostamaan niitd uudestaan. —Inka Torma, Metso

Saarioisten Yrj6lan mukaan uutta reseptiikkaa tehdddn aina kuhunkin sesonkiin, silld
kuluttajat odottavat aina jotain uutta. Vanhat sisdllot sédilytetdén kuitenkin kuluttajille in-
ternetistd 10ydettivina, silla tiettyihin resepteihin kuluttajat palaavat vuosittain sesonkien
aikaan. Silloinkin on Yrj6l4n mukaan varmistettava, ettd visuaalinen ilme on ajan tasalla.
Lahtokohtaisesti videoiden kayttdidt ovat hanen mukaansa varsin lyhyité. Sipild puoles-
taan ndkee, ettd rautakaupan toimialalla ohjevideot eivét ole niin aikaan sidottuja, ja ne
voivat kestdd kayttokelpoisina useita vuosia, mikili videolla esitettdvit asiat eivit ole
muuttuneet. Toisaalta videot tulee hinen mukaansa piivittdd, jos jokin tekniikka on ke-
hittynyt esimerkiksi laminaatin asennuksessa, jolloin uudesta tekniikasta on tehtavé uusi

videonsa. Hén ei kuitenkaan nde merkitysti ohjevideoiden julkaisuajankohdilla, silld jos
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aikatauluista myOhéstytdédn tind vuonna esimerkiksi tuotannollisista syistd, niin sama si-
sdlto toimii yhtd hyvin my0s ensi vuonna. Tiusasen mukaan hyvin tehty ohjevideo, johon
kuluttaja on paiatynyt haun kautta voi kestida hyvin kauan aikaa, ja vuosienkin paista joku
voi péityd videoon etsiessdin tietoa tai ratkaisua johonkin ongelmaan. Monet online-vi-
deot, kuten asiakaspalveluvideot ja ohjevideot, ovatkin asiakkaalle hyodyllisid vasta, kun
ne ovat hinelle itselleen ajankohtaisia (YouTube playbook 2014), ja siséltomarkkinoin-
nille ominaista onkin siséllon oikea-aikaisuus, jotta potentiaalinen asiakas sitoutetaan oi-
keassa kohtaa ostoprosessia (Holliman & Rowley 2014, 285). Litt (2014, 285) on esitté-
nyt esimerkiksi, ettd erilaista siséltdd tarvitaan myyntiprosessin eri tasoilla (Litt 2014,
129).

[Ohjevideo] voi kestdd tosi hyvin aikaa tai ne voi olla niin hyvin tehtyjd tai
niin on point, ettd niitd vield vuosienkin jéilkeen joku etsii. Se on vihdn, ettd
mitd kautta etsii, ettd jos tullaan sieltd hakukentdn kautta, niin monesti siind
se kayttoikd on ldhtokohtaisesti vihdn isompi, kun se on ajateltu siihen, ett

ne ratkasee jotain ongelmia. —Toni Tiusanen, Bob the Robot

Nemeschansky korostaa videopalvelu YouTuben roolia hakukoneena, silla tietyt koh-
deryhmit etsivét hdnen mukaansa sieltd ensimmadisena tietoa, oli kyseessd mika vain asia.
Héanen kokemuksensa vahvistaa teoriassa aiemmin tuotuja ndkemyksié, joiden mukaan
yhd useammin ihmiset suosivat videoita tietoa etsiessdin tekstimuotoisen siséllon sijaan
(Martin 2015, 8; Luke 2013, 18), ja kuten Newman Smith (2016, 39) on esittinyt, niin
halutessaan oppia jotain uutta, ihmiset suuntaavat usein ensimmaisend YouTubeen, josta
Morgensenin (2015) mukaan jopa yli kaksi kolmesta nuoresta internetin kayttajasta uskoo
videon misté tahansa aiheesta. Lisédksi Woodin (2015, 252) tutkimuksen mukaan jopa 70
% tyontekijoistd katsoo videoita tyotd koskevissa tiedonetsintdtarkoituksissa, mikd puol-

taa videoiden hyodyntdmistd myos B2B-markkinoinnissa.

4.2.6 Ulkoistaminen ja yrityksen sisdiset videotuotannot

Tutkimuksessa mukana olleilla yrityksilld on kaikilla jonkinasteiset valmiudet tuottaa on-
line-videoita yrityksen sisdisin resurssein, mutta selked enemmistd videotuotannoista ul-
koistetaan erilaisille mainos- ja videotuotantotoimistoille, johtuen pitkélti videoille ase-
tettavista korkeista laatustandardeista. Tekkanat toisaalta huomauttaa, ettei tuotantojen
tarvitse valttimattd olla endd yhtd korkeatasoisia, kuin mihin joissain vanhoillisissa yri-
tyksissd on totuttu, ja kuten Litt (2014, 129) artikkelissaan on esittinyt, digitaalisuus, tuo-

tantovilineiden hintojen lasku ja osaamisen lisddntyminen mahdollistavat nykyéén video-
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tuotantojen tekemisen yrityksen sisdisin voimin yrityksessd kuin yrityksessd. Kustannus-
tehokkuus voi houkutella erityisesti pienempid markkinoijia tuottamaan videonsa itse,
silld Ovitzin mukaan korkeatasoiset mainostuotannot voivat maksaa kymmenii tai jopa
satoja tuhansia euroja.

Tiusasen mukaan, kun kaikki pystyy tehdd hyvaa sisdltoa itse, niin erottuminen vai-
keutuu entisestéédn eikd hinen mielestddn tuotantotason vaatimukset ole laskeneet. Riip-
puu hinen mukaansa my0s brindistd, onko mahdollista tehdd pienemmélld budjetilla ja
sisdisesti alhaisemman laadun videoita. Kaikille se ei hanen mukaansa sovi ja on mietit-
tdvé, mitd brandin haluaa edustavan, silld yrityksen videoista jdd aina tietynlainen mieli-
kuva katsojalle. Oli kyse sitten brandifilmeisté tai vaikka kokoamisohjeista, niin tuotan-
non laatu méérittelee, minkd kuvan se ihmisille briandistd jattdd. Toisaalta ajankohtaisia
nopeaa reagoimista vaativien asioiden tekemisté ei Tiusasen mukaan kannata kuitenkaan
viivyttdd sen takia, ettd pitdisi saada tuotantoarvot ylos ja korkealaatuista sisdltdd ulos.
Parhaan tehon online-videosta saa hanen mukaansa irti, kun bridndi on rakennettu niin,

ettd sen on mahdollista reagoida nopeasti ja mukana on ymmarrys populaarikulttuurista.

Ei se tuotantotason vaade ole ainakaan laskenut sen myétd, ettd esim. “Ja-

’

rilla on kamera, Jari voi tehdd tan”... ellei sitten ole semmoinen brdndi.
Mutta kylld siitd aika nopeasti jéd myds kiinni. Varmasti semmosia reaktii-
visia ajassa kiinni olevia juttuja ei kannata lihtee panttaa sen takia, ettd
pitdisi saada tuotantoarvot ylos, vaan silloin kannattaa mennd, tuottaa se
jotenkin ja laittaa ulos. Mutta puhutaanpa vaikka sitten tommosesta hy-
giene-kamasta “ostin kivddrin, ndin kokoat sen” — onhan sekin kivaa, ettd
se ndyttdd hyvidltd ja on viimeisen pddlle tehty ja siind on mietitty asioita ja
ddnet kohdillaan ja ndin. Voihan sen tehdd itse tai tavallaan inhouse, mutta
ldhtokohtaisesti siitd jdd sitten tietynlainen mielikuva brdndistd katsojalle,
ettd se pitdd itse punnita, mitd brdndi haluaa edustaa. —Toni Tiusanen, Bob

the Robot

Nemeschansky mainitsee, ettd videon tekeminen sisdisin resurssein on hyvinkin mah-
dollista ja se on myds yleistd. Esimerkiksi yrityksen esiintyminen sosiaalisessa mediassa
voidaan hdnen mukaansa nihdi aitona ja hyviné asiana, mutta tuotannoissa pitdisi kui-
tenkin miettid kenelle sisiltojd tehdién, ja onko sisdiset tuotannot yrityksen sisdisti har-

rastelua, josta tykkaavit ldhinnd yrityksen omat tyontekijat.

Semmosia vois vihentdd, mistd tulee myotdhdped. Valitettavasti omissakin
asiakkaissa on semmosia, ettd ne ei kaikki ole ihan laadukkaita. Siis paljon
puhutaan sitd, ettd se on hyvd, ettd yritys vaikka sosiaalisessa mediassa te-

kee jotain,; se on aitoa, se tulee siit yrityksestd. Samaan aikaan se on vihdn
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sellaista, ettd kenelle sitd ihan oikeesti tehdddin, onko se semmosta niin kuin
yrityksen sisdistd harrastelua... jos sulla on video mistd ainoastaan yrityk-
sen tyontekijdt tykkdd, niin se ei oo ihan mennyt maaliin. —Mikael Ne-

meschansky, Hasan & Partners

Forsstrom toteaa, ettd koulutuksia videon hyodyntédmisestd on heilld toteutettu siséi-
sesti, ja Tekkanat esittddkin syyksi vdhdiseen omaan tuotantoon resurssien ohella osaa-
mattomuuden. Hén toteaa, ettd mikéli videotuotannon tarve on toistuvaa, niin voi olla
kustannustehokasta rakentaa kyvykkyys tuottaa videoita organisaation sisdén, mutta mi-
kili tarve on satunnaista, niin ulkopuolisen asiantuntemuksen hyddyntdminen on suosi-
teltavaa. Luke (2013, 19) on vastaavasti esittinyt, ettd kun tarvittava videomééra kasvaa,
niin oman kuvausvilineiston hankkiminen voi osoittautua kannattavaksi ja Frankola

(2009, 29) puolestaan suosittelee jopa sisdisen tuotantotiimin perustamista.

Jos sulla on tosi sisdltopohjainen verkkokauppa, mihin pitdd tosi usein tuot-
taa sisdltod ja video on havaittu hyviksi, niin ehkd se kannattaa miettid, ettd
miten rakentaa sisddn organisaation se kyvykkyys... se tulee kustannuste-
hokkaammaksi varmaan. Mutta sitten ehkd, jos ne ei ole niin toistuvia ne
tarpeet, niin ehdottomasti sitten kannattaa kddntyd ammattilaisten puoleen.

—Erol Tekkanat, Motley Agency

Tormén mukaan lyhyempié videoita on mahdollista tuottaa itse, minkd han ndkee kus-
tannustehokkuuden ndkokulmasta jarkevand. Kuitenkin kaikki suuremmat ja ndyttavam-
maét tuotannot tuotetaan hdanen mukaansa ulkoisten kumppanien kanssa. Alfthanin mu-
kaan yrityksestéd 10ytyy tarpeen tullen tiettyyn pisteeseen asti kyvykkyyttd videontuotan-
toon, mutta padsdéntdisesti videotuotannoissa on mukana laaja kirjo isoja ja pienié teki-
j0Oité projektin koon mukaan. Forsstrémin mukaan puolestaan ldhes kaikki ulos lahtevésta
materiaalista on tdlld hetkelld kumppanien tekemai, mutta tulevaisuudessa hin pitdd kui-
tenkin mahdollisena tuottaa enemmén my0ds puoliammattimaista sisaltod yrityksen sisdi-
sesti, jolloin vihemman kéytettdisiin kalliita tuotantoyhtioitd. Yrjoldn mukaan tarvitta-
essa voidaan sisdisin voimin reagoida nopeasti tai ylldpitdd jotain sesonkia, mutta paa-
sdantdisesti videotuotannot tuotetaan heilldkin talon ulkopuolella. Sipildn mukaan puo-
lestaan markkinointitarkoitukseen tarkoitetut videot ovat aina kumppanien tuottamaa,
poikkeuksena voi olla ketjuun kuuluvien kauppiaiden itse kuvaamat aidot ja paikalliset

videot, joihin kannustetaan.

[K-Rauta-kauppiaiden] omassa tekemisessd me ollaan niitd koulutettu ja
kerrottu vinkkejd ja lisdtty niitd vinkkejd sen mukaan, kun logiikat ja algo-

ritmit muuttuu, niin me on suositeltu, ettd ne ottais sen kdnnykkdkameran ja
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tekisi videota sieltd myymdldstd. Siind on aito ihminen, joka puhuu Savon
murretta, jos ollaan Savossa ja se siind esittelee jotakin, niin nditd tulee
koko ajan enemmdin, niin se vois olla yks videotyyppi. Me ei tehdd niitd itse,
koska ei ketdcdn kiinnosta pddkonttori, mutta kaupat tekee sitd. En tiedd mikd
tyyppi se sitten on, semmonen autenttinen, aito ja paikallinen. —Olli-Pekka
Sipild, K-Rauta

Tekkanat toteaa, ettd online-kanavien kautta videoita katsovien potentiaalin on huo-
mannut my0s isot kansainviliset televisioyhtiot, jotka ovat alkaneet tuottaa enemmén vi-
deoita verkkoa varten ja osaltaan vaikuttaneet YouTuben siséltdjen ammattimaistumi-
seen. Mikali yritykset haluavat pdéstd YouTubessa kirkikahinoihin, kannattaa hinen mu-
kaansa harkita yhteistyota ammattilaisten ja tunnettujen YouTube-kéyttdjien eli “tubetta-
jien” kanssa, ennen kuin yrittd ldhted itse tuottamaan televisiotason tuotantoja. Haastat-
teluista nousi yhdeksi ulkoistamisen syyksi se, ettd vaikka osaamista videoiden tuottami-
seen yritysten siséltd 10ytyykin, niin tuottaminen on silloin pois muusta tydajasta eikd
talloin itse tekeminen ole tehokasta. Aikaisemmassa teoriassa on tuotu esiin, ettd ulko-
puolisen asiantuntemuksen hyddyntdminen sisdllontuotannossa on kannattavaa (Jarvinen
& Taiminen 2016, 173; Pulizzi 2012, 122), silld tarjonnasta erottuvien uusien ideoiden
keksiminen vaatii poikkeuksellista luovuutta (Rollins ym. 2014, 6) ja jatkuvaa innovoin-
tia (Lin & Yazdanifard 2014, 53).

Taulukkoon 7 on tiivistetty tutkimuksen toiseen osaongelmaan, asiakasléhtoisten on-

line-videoiden tuottamiseen liittyvid keskeisid asioita.
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Taulukko 7

Asiakaslihtoisten online-videoiden tuottaminen

Kohdeyleiso

Yrityksilld on lukuisia kohdeyleisdjéd, jotka tarvitsevat
massamarkkinoinnin sijaan raatéloityja sisaltja
Asiakkaiden intresseihin perehtymaéll4, yritys voi tuot-
taa sisiltojd, jotka kohtaavat sen omien tavoitteiden
kanssa

Huumori toimii hyvin yli kohderyhmérajojen, mutta
erityisesti B2B-markkinoinnissa on yleisempii tuottaa

hy6tyd painottavia siséltdja

Laatu

Laatuvaatimukset online-videoille ovat 1dhtokohtai-
sesti yrityksissd korkealla

Internetin loputon tarjonta asettaa korkeat vaatimukset
videoiden laadulle, silld erottuminen massasta kdy yha
haastavammaksi

Teknista laatua tirkedmpii on sisdllon erottuva idea ja

luovuus

Jaettavuus

Videoiden levidmisti edistdd, kun niistd tekee mahdol-
lisimman helposti jaettavia

Viraalin levidmisen tavoittelemista tirkeAmpad on
kuitenkin tuottaa hyvéa sisdltod ja jakaa sitd oikeille
kohderyhmille

Pituus

Videoiden pituutta rajoitetaan vihemméin kuin perin-
teisessd televisiossa

Videon alun kiinnostavuus miérittd4, jatketaanko vi-
deon katselua, ja monet videomainokset on mahdol-
lista ohittaa muutaman sekunnin katselun jilkeen
Haun kautta videoon paitynyt on todenndkdisesti val-
miimpi katsomaan myds pidemmain videon, jos se vas-
taa katsojan tarpeita

Sosiaalisessa mediassa suositaan lyhyempid videoita
Pituutta on mahdollista optimoida seuraamalla, missa

kohtaa katsojat jattavit katselun kesken

Elinkaari

Videoiden elinkaari vaihtelee sen mukaan, kuuluuko
se tiettyyn kampanjaan vai onko sen tarkoitus palvella
asiakasta tarpeen syntyessa

Tekemélld videoista ajallisesti neutraaleja, ne kestavét

paremmin aikaa, koko tuotteen elinkaaren ajan eikd
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télloin tarvitse kdyttiad resursseja videon paivittdmi-

seen jalkikéteen
Sisdiset ja ulkoistetut e Yritysten sisdlld tuotetut videosisdllot ovat madaltu-
tuotannot neiden tuotantokustannusten ansiosta mahdollisia ja

my0s yleisid

e Sisdisten tuotantojen etu on kustannustehokkuus,
mutta ulkoistamiseen vaikuttaa usein korkeat laatu-
vaatimukset, ja halu jattd4 hyva mielikuva yrityksesta

e Nopeaa reagointia vaativissa tilanteissa yrityksen si-

sddn rakennettu kyky mahdollistaa nopean toiminnan

4.3 Online-videoiden tavoitteet ja suoriutumisen arviointi

Tutkimuksen kolmas osaongelma oli:
e Mitd online-videoita hyodyntdmalld tavoitellaan ja miten suoriutumista arvioi-
daan?
Ensin késitellddn online-videoille asetettavia tavoitteita, minkd jidlkeen perehdytddn

suoriutumisen mittaamiseen ja seurantaan.

4,.3.1 Online-videoille asetettavat tavoitteet

Haastatteluyrityksissd online-videoiden koettiin olevan vahvasti osa muuta markkinointia
ja markkinointistrategioita, mutta ei niinkddn irrallinen markkinoinnin viline, jolle ase-
tettaisiin omia tavoitteitaan. Rowleyn (2001, 206) mukaan digitaalisen markkinointivies-
tinnén tavoitteiden tulisikin muun markkinoinnin tavoin linkittya tiiviisti yrityksen ylei-
siin strategisiin tavoitteisiin, missioon ja visioon, ja Chaffey’n ja Smithin (2008, 440)
mukaan digitaalisen markkinoinnin osa-alueita ei pitdisi suunnitella eristyksissd muusta
markkinoinnista, vaan kaikessa markkinoinnissa pitéisi huomioida yhteensopivuus koko
litketoimintastrategian kanssa. Esimerkiksi Yrj6ldn mukaan online-videota ei kdytetd it-
sendisend markkinoinnin véilineend, vaan kaikki suunnittelu ldhtee litketoiminnan tavoit-
teista ja siitd, mikd on videon rooli kampanjakokonaisuudessa. Hinen mukaansa online-
videot liittyvit aina johonkin kampanjaan, joten tavoitteetkin perustuvat sithen mitd kam-
panjalle on asetettu. Hinen mukaansa videoiden on usein tarkoitus olla brindia tukevia,

eli esimerkiksi ilahduttaa asiakasta tietyissd sesongeissa, antaa ideoita ja vélittda tietoa.
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Kaikki ldhtee niistd liiketoiminnan tavoitteista, mitd me ollaan tekemdssd,
mikd meiddn videon rooli on osa kampanjakokonaisuutta. [...] Jos ajattelee
tavoitteita, onko ne brdndid tukevia tavoitteita; onko ne kuluttajien ilahdut-
tamista tietyssd sesongissa, ideoita, vinkkaamista, infoa... tdmdn tyyppistd,

se vaihtelee. —Tia Y1j0l4, Saarioinen

Se, minkélaisia tavoitteita videoille asetetaan, riippuu videon luonteesta. Sipildn mu-
kaan esimerkiksi ohjevideoille ei juuri aseteta tavoitteita, mutta muille videoille, kuten
brandifilmeille ja taktisille mainoksille asetetaan tavoitteet yhdessd mediatoimiston
kanssa. Ovitz kuvailee, ettd joillekin mainostajille online-video on pakollinen paha, joka
on otettava kdyttoon, kun television budjettia kasvattamalla ei endéd saada kasvatettua
kampanjan peittoa ja halutaan saavuttaa myos védhin televisiota katsovat kohderyhmiit.
Tamé tukee Frankolan (2009, 28) esittimééd nikemysti, ettd online-videoita hyddynti-
mélld voidaan tavoitella kohderyhmié, joita olisi muuten vaikea saavuttaa. Suomen mark-
kina on Ovitzin mukaansa hyvin jakautunut online-videon hyddyntdmisen suhteen. Toisia
mainostajia se kiinnostaa hyvin paljon, mutta valtaosa on edelleen selkedsti kiinnostu-

neempi perinteisisti televisiokampanjoista.

Jotkut mainostajat, varsinkin jotka tekevdt paljon digitaalista markkinoin-
tia, niin saattaa olla tosi kiinnostuneita siitd miten se toimii. Joillekin se
online-video on pakollinen paha. Niitd kiinnostaa se iso tv-kampanja, ja jos

me halutaan lisdd peittoa vaikka tv light usereista. —Michael Ovitz, OMD

Sipild ndkee, ettd kun on tuotettu kalliit videot, niin television lisdksi verkossa on ol-
tava lasnd. Hin myo0s huomauttaa, etti television teho on véhentyneen katselun lisdksi
laskenut myos siksi, ettd mainoskatkoilla ihmiset ottavat yhd useammin mobiililaitteen
kiteen. Nemeschanskyn mukaan, kun usein ensin tehddin televisiomainos, niin sen jil-
keen budjetti ei valttdmatta riitd erilaisten sisdltdjen tuottamiseen verkkoa varten. Tiusa-
nen on samoilla linjoilla todetessaan, ettd kun suurimmat panostukset ovat usein televisi-
ossa, niin online-maailma voi jdiada jalkoihin. Television dominoivasta asemasta huoli-
matta, Ovitz nédkee, ettd markkinointibudjeteissa on havaittavissa jonkinasteinen suun-
nanmuutos, ja yhd enemmaén yritykset hajauttavat mainostamistaan television ja verkon
vilille. Online-videoiden budjettien kasvua voidaan pitdd hyvénd, silld Brosan (2012,
157) on tutkimuksessaan todennut, ettd online-videoille ei ole tdhén asti budjetoitu riitta-
visti resursseja suhteessa niiden koettuun tehokkuuteen.

Useammassa haastatteluyrityksessid oli Bloomsteinin (2012, 101) ja Hollimanin ja
Rowleyn (2014, 280) suositusten mukaisesti rakennettu sisdltomarkkinoinnin strategiat,

joihin online-videot tiiviisti kuuluvat. Sisdltomarkkinointistrategian muodostamisen tér-
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keyttd ovat korostaneet myds Lintulahti (2015) ja Pulizzi (2012, 119). Esimerkiksi Saa-
rioisilla online-videot kuuluvat Yrjoldn mukaan méériteltyyn siséltomarkkinoinnin stra-
tegiaan, joka puolestaan perustuu koko yrityksen markkinointistrategiaan. Yhtd yritysta
lukuun ottamatta haastatteluyrityksissd ei ollut rakennettu online-videoiden ympdrille
omia strategioitaan. Ovitzin mukaan online-videostrategian tekeminen on harvinaista, ja
Nemeschansky hieman oudoksuu ajatusta rakentaa erillisié strategioita esimerkiksi sosi-
aalista mediaa tai online-videoita varten. Hinen mukaansa online-videot kuuluvat osaksi
muita markkinoinnin strategioita, ja 1htokohtana on vilineen sijaan yrityksen ongelma,

joka tulisi ratkaista.

Harvoin asiakkaat tulee briiffaamaan meille suoraan, ett tehkdd tihdn ja
tdhdn vilineeseen; puhutaan silleen, ett ne tulee sen ongelman kanssa, mikd
meiddn pitdis ratkasta. Sanotaan nyt niin pdin, ett markkinoijat tai mainos-
tajat yrittid saada jotain vaikutusta aikaan ihmisiin ja tavallaan ihmisten
kautta, ja sit mietitddn, ettd okei, jos me halutaan vaikuttaa ihmiseen ndin,
niin me kdytetddn ndit ja ndit vilineitd... must on hassua ajatella viline

edelld. —Mikael Nemeschansky, Hasan & Partners

Metsossa online-videostrategian tekeminen oli kuitenkin néhty tarpeelliseksi, silld vi-
deoita oli alettu tuottaa koko ajan enemmaén ympéri maailmaa yrityksen eri toimipisteissa,
ja toimintaa haluttiin yhtendistda. Rakennetulla online-videostrategialla pyrittiin yhteisiin
suuntaviivoihin ja konsepteihin seka siihen, ettei videoita tehtiisi vain niiden tekemisen
takia, vaan jotta videot tukisivat aina yrityksen ylemmaén tason strategiaa ja tavoitteita.
Torma korostaa, ettd tirkeintd on kuitenkin aina ensin huomioida yrityksen strategia ja
sen jdlkeen katsoa, mitd alatason teemoja ldhtee eri keinoin tukemaan. Online-videostra-
tegiaa ei siis ndhdéa irrallisena tekemisend, vaan tiiviisti yrityksen paistrategiaan liitty-

vana.

Siitd tehtiin tillainen oma strategiansa, mutta me ndhdddn, ettd kaikki vi-
deot, niiden pitid tukea Metson strategiaa ja markkinointistrategiaa. Se,
minkd takia me ldhdettiin tdtd videostrategiaa tekemddn tai kirjottaa, oli
ettd tddlld tosiaan on hirvedsti innokkuutta. Meil on kuitenkin globaali or-
ganisaatio ja tuolla maissa joka puolella tehdddn tdlld hetkelld tosi paljon
videoita, ja ilmeisesti tdd véihdn niin kuin hullu vuosi — silloin, kun ne oikein
rajahdysmdisesti ldhtivit kasvuun, 2015 — silloin tehtiin joku 100 videota
tai titd luokkaa, sitten tuotannossa rupes ndikymdcdn se, ettd tehdddn vide-
oita vain sen videon tekemisen vuoksi. Oli tarve ensinndkin yhtendistdd sitd
linjaa ja saada ne videot aina tukemaan jotain viestid tai strategiaa. —Inka

Torma, Metso
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4.3.2 Online-videoiden suoriutumisen mittaaminen

Nykytekniikalla ja kehittyneilld ohjelmistoilla on tédnd pdivind mahdollista jiljittad, ana-
lysoida ja mitata videoiden suoriutumista hyvin yksityiskohtaisella tasolla (Litt 2014,
130-131). Mittaamisen kasvaneista mahdollisuuksista huolimatta online-videoiden suo-
riutumista ei haastattelujen perusteella tarkastella kovinkaan yksityiskohtaisesti, ja mitta-
reiden asettaminen online-videoille néhtiin usein haastavaksi. Haastateltavat olivat ylei-
sesti yhtd mieltd Larsonin ja Salbergin (2016) ndkemyksen kanssa, ettei videoiden katso-
jamédra saisi olla ainoa seurattava asia, vaan sopivat suoriutumisen mittarit ja kojelaudat
tulisi rakentaa yrityskohtaisesti laadittujen paitavoitteiden ympérille (Jirvinen & Karja-
luoto 2015, 125). Saarioisilla videoiden suoriutumista seurataan Yrjolan mukaan katselu-
kertojen, tykkdyksien ja kommenttimédrien lisdksi laadullisella tutkimuksella ja kaikki
brandifilmit testataan ennakkoon. Sipild puolestaan kertoo, ettd K-Raudalla tehdéén jat-
kuvaa branditutkimusta, ja esimerkiksi brindiuudistuksen jélkeen seurataan, miten arvot
lahtevit kehittymédn. Metsolla katseluméérit ja videoiden reagoinnit ovat Tormén mu-
kaan tilla hetkelld esimerkkejd seurattavista luvuista. Han kuitenkin toteaa, etteivét kat-
sojamadrat riitd vield perustelemaan videoiden hyddyllisyyttd, ja siksi mittareita pyritdén
kehittiméaan. Joitain mitattavia tavoitteita videoille on hdnen mukaansa online-videoille
médritelty, mutta tavoitteiden toteutuminen videoiden julkaisun jélkeen on usein jadnyt
tekeméitta.

Nemeschansky kutsuu klikkausprosentteja ja katsomiskertoja helpoiksi mittareiksi,
joista ei voi juurikaan vetdd sen suurempia johtopadtoksia kuin ettd tehddanko jotain asi-
oita oikein. Tiusanen vastaavasti toteaa, ettd tykkdamiset ja katselukerrat ovat ennemmin
seurattavia asioita kuin asetettavia tavoitteita. Isot mainostajat tavoittelevat hdnen mu-
kaansa sen sijaan top-of-mindia, eli mika briandi tulee kysyttdessd ensimmaisend mieleen,
mainoksesta pitdmistd, brindid kohtaan koettua luottamista sekd hintamielikuvaa. Ovitzin
mukaan top-of-mind-mittaaminen on yksi yleisimmistd kampanjoille asetettavista tavoit-
teista. Lisdksi hdnen mukaansa tehdddn paljon kampanjamittauksia, joilla tutkitaan,
kuinka suuri osuus kohdeyleisostd on videon ndhnyt. Tuloksia voidaan sen jidlkeen verrata

asetettuihin tavoitteisiin ja tulkita, ollaanko niihin tyytyvéisid.

Meilli on vaikka kolmen kuukauden tavoite, etti on pakko saada top-of-
mind kakkosesta ykkoseksi eli meiddn pitdd voittaa se kilpailija, silloin ta-
vallaan seurannasta ndhdddn, miten onnistuttiin siind kampanjassa. Tai sit-
ten se, ettd just tamd kampanjan mittaus, ettd me halutaan, ettd vihintddn
60 % kansasta sanoo néihneensd sen mainoksen, ettd kylld meilld on yleensd

numeraalisia tavoitteita. —Michael Ovitz, OMD
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Tiusasen mukaan online-videoiden suoriutumisen mittaaminen on helpointa, kun mu-
kana on jokin online-myyntikanava, jonka avulla konversiot voidaan osoittaa, ja digitaa-
lisuuden ansiosta kampanjan suoriutumista, myynteja ja asiakkaiden reaktioita pystytdan
seuraamaan saman tien. Mittaamisen voi Ovitzin mukaan vieda niinkin pitkélle, ettd tut-
kitaan, kuinka moni videon ndhneistéd on viikon sisélla vieraillut verkkokaupassa ja tehnyt
jotain toimenpiteitd. Néin tarkalla tasolla mitataan kuitenkin harvoin, ja kyseessé on sil-
loin usein esimerkiksi jokin isompi verkkokauppa. Tiusanen huomauttaa, etti tilanne on
harvoin niin suoraviivainen, etti myynti pystyttdisiin suoraan osoittamaan, joten erityi-
sesti brandin pitdminen top-of-mindissa on myynnin kannalta erittdin tdrkeda.

Yr1j6lan mukaan suoraa litketoiminnallista vaikutusta harvemmin seurataan, silld heilld
itselldén ei ole ldhtokohtaisesti suoraa dataa kuluttajamyynneistd, mutta jalleenmyyjien
kanssa olisi mahdollista tehdé yhteisty6td. Forsstromin mukaan olisi hyvi, jos Wartsilalla
voitaisiin osoittaa, ettd videon katsonut on myos ostanut heiddn tuotteen, mutta kun
myyntisykli voi kestdd jopa useita vuosia ja datan kerddminen katselijoista ei ole kun-
nossa, niin on haastavaa osoittaa videon liiketoiminnallista vaikutusta. Videoiden toimi-
vuuden mittaaminen onkin hinen mukaansa enemmén reaktiivista ja jilkeenpéin tapah-

tuvaa, ja opitun pohjalta videot pyritdén tulevissa projekteissa muotoilemaan paremmiksi.

Olisi kylld todella hyvd, jos me voisimme todeta, ettd juuri tdmd henkilo on
katsonut tdmdn videon ja ostanut tdmdn tuotteen... se olisi hyvd todeta, jos
meilld olisi se data kunnossa, mutta meilld ei ole talld hetkelld. Sitten toinen
ongelma on se, ettd meilld on yleensd aika pitkd myyntisykli; myyntiin voi
olla useampi vuosi, ettd se on vaikea sitten todeta, ettd se video oli se tippa,

Jjoka oli yli muun. —Kaj Forsstrom, Wirtsila

Nopeammin liikkuvilla markkinoilla kampanjoiden tuloksia odotetaan haastattelujen
mukaan nopeasti. Ovitzin mukaan verkkomainonnan vaikuttavuutta saatetaan mitata esi-
merkiksi kuukauden séteelld siitd, kun kampanja on alkanut ja paittynyt, eli mitataan
alussa ja lopussa, ja katsotaan, miké vaikutus on saatu aikaan. Nemeschansky huomaut-
taa, ettd vaikka tuloksia odotetaan nopeasti, niin on huomioitava, ettd brandin rakentami-
nen vie pidemman aikaa. Mittaamisen suhteen hén sanoo, etti yleisesti, jos kyse on kvar-
taalikampanjasta, niin silloin tuloksia mitataan kvartaalin ajan. Tekkanat on samoilla lin-
joilla, ettd tuloksia odotetaan varsin nopeasti, mutta esimerkiksi useampia videoita sisl-
tavissd sarjoissa voi kestdd pidempéaén ennen kuin kampanjan tai videosarjan elinkaari on
todennettavissa. Stewartin (2008, 640) mukaan lyhyen aikavélin vaikutuksia on markki-
noinnissa pystytty osoittamaan paremmin kuin pitkén aikavilin tuloksia.

Tutkimuksessa nousi esiin, ettei online-videoiden hyodyntidmisté 1dheskdin aina pys-

tytd Stewartin (2008, 637) suosituksen mukaan perustelemaan taloudellisin luvuin. Ste-
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wart on esittdnyt, ettd markkinoijien tulisi kyseenalaistaa markkinointitoimenpiteen tar-
peellisuus, mikéli sen tuloksilla ei ole myonteisid vaikutuksia kassavirtaan, mutta kuten
edelld on tuotu esiin, ei online-videoiden taloudellisten vaikutusten osoittaminen ole 14-
heskddn aina yksinkertaista ja suoraviivaista. Haastatteluissa mainittiin, ettd kun online-
videoihin kéytettavit budjetit kasvavat, niin voidaan yhd enemmén analysoida ja opti-
moida videokampanjoita katsojista saatavaan dataan perustuen. Dataa paitoksenteon tu-
eksi onkin Littin (2014, 131) mukaan yhd enemmin saatavilla, ja Stroud (2007, 143) on
esittinyt, ettd dataan perustuen voidaan valita useamman markkinointitavan vililtd par-

haiten lisdarvoa tuova ja viestittdvaa tietoa tukeva formaatti.

Taulukko 8  Online-videoiden tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Osa sisédltomarkkinointia Online-videota ei padsiintoisesti kdytetd itsendisend
markkinoinnin vélineend, jolle asetettaisiin omia tavoit-
teitaan, vaan osa muita markkinoinnin strategioita kuten

sisaltomarkkinointia.

Keino kasvattaa televisiokam- | Online-videoiden avulla voidaan tavoitella vahén tele-

panjan peittoa visiota katsovia kohdeyleisoja.

Erilliset online-videostrategiat | Erillisten online-videostrategioiden rakentaminen on
harvinaisia harvinaista, mutta mahdollista. Online-videostrategian
tavoitteena voi olla esimerkiksi varmistaa, ettd videot
ovat yhdenmukaisia ja palvelevat yrityksen ylemmén

tason strategiaa ja tavoitteita.

Yksityiskohtainen mittaaminen| Online-videoiden suoriutumista on mahdollista mitata
ja analysoida hyvin yksityiskohtaisella tasolla, mutta
yritysten tavoitteita palvelevien toimivien mittarien

asettaminen koetaan haastavaksi.

Mittarit Klikkausprosentteja ja katselukertoja pidetdan kevyind
mittareina, joilla ei ole suurta merkitystd. Tarkedmpind
mittareina pidetddn esimerkiksi kampanjan peittoa ja
videoiden vaikutusta tunnettuuteen, yritystd kohtaan

koettuun luottamukseen ja hintamielikuvaan.

Online-videoiden aiheuttaman | Suoriutumisen mittaaminen on helpointa, kun mukana
myynnin osoittaminen on jokin online-myyntikanava, jonka avulla konversiot
voidaan osoittaa, mutta online-myyntikanavan puuttu-

essa tilanne ei ole niin suoraviivainen.

Pitkédt myyntisyklit Erityisesti B2B-yrityksillda myyntisykli voi kestda jopa

useita vuosia, joten haasteena on osoittaa videoiden

vaikutus myyntiin.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tdhédn kappaleeseen on tiivistetty johtopaitokset tutkielman tuloksista. Tutkielman péa-
tutkimuskysymys kuului miten yritykset voivat hyodyntdd online-videoita sisdltomarkki-
noinnissaan. Tdhdn kysymykseen on pyritty vastaamaan hyddyntien tutkimuksessa kay-
tettyjd kolmea osaongelmaa, ja johtopadtokset ovat eritelty osaongelmittain alalukuihin.
Niiden alalukujen jilkeen esitellddn johtopédétdsten perusteella suositukset liikkeenjoh-
dolle, silld yhtena tutkielman tarkoituksena oli synnyttdé kayttokelpoisia suosituksia on-
line-videoita sisdltomarkkinoinnissaan hyodyntaville tai sitd harkitseville. Luvun lopuksi

késitelldén tutkimuksen rajoitteet sekd ehdotukset jatkotutkimusaiheiksi.

5.1 Online-videoformaatin erityispiirteet ja sisiltotyypit

Tutkielman ensimméisessd osaongelmassa kysyttiin, mitkd ovat online-videoformaatin
erityispiirteet ja mitd sisdltotyyppeji ne mahdollistavat. Online-videoiden digitaalinen
luonne mahdollistaa datan kerddmisen ja monipuolisen hyddyntdmisen niin siséltdjen
suunnittelussa kuin sen kohdentamisessa yrityksen kohderyhmille (Litt 2014, 130), ja se
on ndin ollen huomattavasti kehittyneempi markkinointikanava perinteiseen televisioon
ndhden. Tutkimuksesta nousi esiin useita online-videoiden datapohjaisen hyodyntdmisen
mahdollisuuksia. Verkosta saatavan datan avulla on mahdollista tunnistaa videon katso-
neet ihmiset sekd ne kohderyhmiit, jotka ovat reagoineet videoon parhaalla tavalla, kuten
katsoneet videon loppuun tai toteuttaneet videon seurauksena jotain mainostajan toivomia
toimenpiteitd. Tama tieto voi olla hyddyksi esimerkiksi tilanteissa, joissa halutaan ndyttaa
useampia videoita madritellyssa jarjestyksessd, halutaan muodostaa uusia kohderyhmia
positiivisesti videoiden suhtautuneiden pohjalta tai halutaan testata useampien videoiden
suoriutumista keskenddn. Online-videomuotoisessa mainonnassa katsojan on usein esi-
merkiksi mahdollista ohittaa mainos tietyn sekuntimaarin kuluttua. Yritys voi tdlloin tun-
nistaa videot, joiden katselua jatketaan sekd tarkemmin ne kohdat, joissa videon katselu
lopetetaan, jolloin mainostaja voi tehdd muutoksia niytettdvien videoiden sisdltoihin. Vi-
deoita ndytetddn my0ds monilla sivustoilla automaattitoistolla ilman &4niéd, mikili katsoja
ei klikkaa mainosta.

Online-videoiden hyodyntédmisesti on tullut yhd helpompaa, silld nykyién tuotantové-
lineet ja jakelukanavat kuten eri sosiaalisen median palvelut ovat kaikkien saatavilla
(Stroud 2007, 135; Sweetow 2007, 67; Martin 2014, 18). Online-videoita hyodynnetdan
koko ajan enemmaén, mitd tukee tilastojen (ComScore 2016, 30, 32, 45; Cisco 2016) li-
saksi tutkimuksen tulokset. Kéyttdjidatan saatavuudesta ja optimointimahdollisuuksista
huolimatta, tutkimuksessa nousi kuitenkin esiin, ettei online-videon mahdollisuuksia

hyodynnetd vield tiysimittaisesti, vaan suhtautuminen online-videoihin on usein vield



66

verrattavissa massamedian hyddyntdmiseen. Online-videoiden hyddyntamisen yleistymi-
nen nousi kuitenkin selkedsti esiin, ja viitattiin sithen, ettd online-videobudjettien kasva-
essa, myoOs mahdollisuudet kéyttaa resursseja tarkempaan kohdentamiseen, testaamiseen
ja optimointiin kasvavat.

Tutkimuksessa tuotiin esille, ettd online-videot toimivat l1dhtokohtaisesti kaikilla alus-
toilla ja laitteilla, mik on tarkedd, silld kuluttajat kayttidvit paivan aikana useita eri lait-
teita vaihdellen esimerkiksi sulavasti dlypuhelimen ja tietokoneen vililld (ComScore
2016, 44). Online-videoformaatin kehitys tapahtuu tutkimuksen mukaan pitkélti alustojen
ehdoilla, jolloin uusia online-videoiden hyddyntdmiskeinoja otetaan kadyttoon ja sovelle-
taan sitd mukaa kuin uusia alustojen tarjoamia ominaisuuksia tulee tarjolle. Esimerkiksi
online-videomuotoista mainontaa on alkanut esiintyé sivustoilla, joilla se ei aikaisemmin
ollut mahdollista, ja lisddntyneen mobiilikdyton seurauksena pystysuunnassa kuvattujen
videoiden suosio on kasvanut.

Tutkimuksessa esiteltiin useita erilaisia online-videoiden sisdltdmuotoja. Videoita
kéaytetddn esimerkiksi yrityksen toiminnan ja tarjonnan esittelyyn asiakastarinoiden, pro-
jektivideoiden, historiavideoiden, tuotelanseerausten sekd imagollisten bréndivideoiden
avulla. Suosittuja online-videoiden hyddyntamisen muotoja ovat my®0s erilaiset asiakasta
valistavat resepti- ja ohjevideot, joilla opetetaan kuluttajaa tekeméén jokin asia yrityksen
tuotteita hyddyntden tai sen toimialaan liittyen. Perinteinen tuote- ja hintakeskeinen tak-
tinen mainonta toimii tutkimuksen mukaan huonommin erityisesti sosiaalisessa mediassa.
Tuotekeskeisen mainonnan mainittiin myos yleisesti viahenevian tarinankerronnallisuuden
lisddntyessd, miké tukee Hollimanin ja Rowleyn (2014, 287) ndkemysti tuotekeskeisyy-
destd luopumisesta, jotta sisdltomarkkinointi toimisi paremmin. Suosittuja videomuotoja
ovat tutkimuksen mukaan myos erilaiset yrityksen toiminnalle relevantit videosarjat,
jotka voivat olla niin asiapitoisia dokumenttisarjoja kuin viihteellisid sarjoja. Online-vi-
deoiden muodoista suurinta kasvua osoitti tutkimuksessa livevideo, joka mahdollistaa
muun muassa tapahtumien ldhettdmisen reaaliajassa, vuorovaikutteisuuden kuluttajien
kanssa sekd nopean reagoimisen ajankohtaisiin tapahtumiin. Liséksi tutkimuksessa mai-
nittiin 360-videot seké virtuaalitodellisuus, joka uutena siséltdmuotona tulee yleistyes-

sdan vaatimaan uudenlaista tarinankerrontaa.

5.2 Sisiltojen tuottaminen asiakaslahtoisesti

Tutkielman toisessa osaongelmassa kysyttiin, miten asiakaslihtoisid online-videosisdl-
tojd tulisi suunnitella ja tuottaa. Kun ensimméiinen osaongelma késitteli online-videota
formaattina ja sen mahdollistamia sisidltdmuotoja, niin toinen osaongelma pureutui itse
siséltdihin. Sisdltomarkkinoinnin ndkdkulmasta asiakas on keskeisessd asemassa sisiltojé

suunnitellessa, silld tarkoituksena on tuottaa sisiltdjd, jotka asiakas voisi kokea omalla
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kohdallaan arvokkaiksi (Holliman & Rowley 2014, 289), arvon muodostuessa kuluttajan
oman kéyttokokemuksen perusteella (Vargo & Lusch 2004a, 7). Tutkimustulosten mu-
kaan siséltdjen suunnittelun tulisi olla asiakasldhtoistd, mutta samalla siséltdjen relevant-
tius yritykselle itselleen on tirkeda.

Yrityksen kohderyhmét muodostuvat yritysten lukuisista sidosryhmistd, joiden piir-
teet, tarpeet sekd ostoprosessin vaiheet vaihtelevat. Thmisilld on myos erilaiset tiedot, tai-
dot, taustat ja arvot, joiden kautta he arvioivat yrityksen tarjoamia siséltdjd (Botha & Rey-
neke 2013, 165; Bettencourt ym. 2014, 57-58). Tutkimustulokset vahvistivat Larsonin
(2015) ndkemysti, ettd pystydkseen saavuttamaan oikeat kohderyhménsa, yritysten tulisi
tutustua kohderyhméénsa syvillisesti, jotta olisi mahdollista 10ytda asiakkaiden ja yritys-
ten intressien kohtaamispisteet ja tuottaa sisiltdjd néihin pisteisiin, ja ndin vahvistaa yri-
tyksen ja asiakkaan vilistd suhdetta. Tutkimuksessa tuotiin esimerkiksi esille, ettd tuotan-
noissa on huomioitava, etteivit sisdllot vithdytd 1dhinné vain yrityksen tyontekijoitd, vaan
erityisesti varsinaista kohderyhméda. Aikaisemmassa tutkimuksessa on tuotu myos esille,
ettei massamarkkinointi vélttimattd saa toivottua vaikutusta aikaan varsinaisissa kohde-
ryhmissé, silld ihmiset vaativat itselleen paremmin kohdennettuja ja personoituja siséltoja
(Jarvinen & Taiminen 2016, 169). Asiakkaiden yksilolliset tarpeet ja useat erilaiset koh-
deryhmat saattavat toisaalta vaatia paljon erilaisia sisdltdjd, mikéd voi osoittautua tuotan-
nollisesti kalliiksi, eikd siksi ole vilttimattd kannattavaa. Siksi erityisesti huumoria kéy-
tetddn paljon, jotta voitaisiin tyydyttdd laajempia yleisdjd, silld huumorin on todettu toi-
mivan yli kohderyhmaérajojen. Huumorin néhtiin olevan yleisesti kdytetty erityisesti ku-
luttajamarkkinoinnissa, mutta lisddntymddn pdin myos B2B-markkinoinnissa, mikd on
nostettu my0s esille aikaisemmassa kirjallisuudessa (Ldhdevuori 2016; Scott 2011, 252—
253).

Tutkimuksen mukaan laatu on online-videoiden suhteen méérad tairkedmpaa, ja suosi-
tellaan tuottamaan ennemmin pienempi madrd korkealaatuisempia kuin paljon keskinker-
taisia videosisdltojd. Tama johtuu siitd, ettei kuluttajilla ole nykydan internetin loputto-
man tarjonnan parissa pulaa madristd (Halligan & Shah 2010, 17). Laatustandardit ovat
tutkimuksen mukaan yrityksisséd korkealla ja videotuotannot padsaédntoisesti ulkoistetaan
markkinointi- ja videotuotantotoimistoille. Laatuvaatimukset riippuvat toisaalta siséllon
luonteesta, mika tarkoittaa, ettei kaikkien tuotantojen tarvitse vilttdmattd olla endd yhtd
korkealaatuisesti tuotettuja. Imagollisille briandifilmeille sekd mainostuotannoille asete-
taan yrityksissd korkeat laatuvaatimukset, mutta nopeaa reagointia vaativat videot on
mahdollista tuottaa matalammilla kriteereilld ja tilanteen mukaan myds yrityksen sisdisin
voimin. Tutkimustulosten mukaan pienempi tuotantoja saatetaan tulevaisuudessa tuottaa
kustannustehokkuutensa johdosta enemmén sisdisesti. Suositukset ohjevideoille vaihte-

levat. Toisaalta on mahdollista tuottaa niitd pienemmélld budjetilla ja vihemmain hiot-
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tuina, mutta yrityksen kannattaa kuitenkin huomioida, minkilaisen mielikuvan video yri-
tyksen brindista jattdd. Tutkimuksen mukaan kuitenkin yksi tdrkeimmisté asioista on, ettd
videon perustaso on tarpeeksi korkea, jotta sen viesti menee katsojalle perille.

Tutkimuksen mukaan videoita ei pidd arvioida vain teknisen laadun nidkdékulmasta,
silld vihintddn yhtd tirkeda on videon idean luovuus. Teknisesti heikkolaatuisemmat on-
line-videot voivatkin saavuttaa muita suuremman suosion, jos ne ovat sisalloiltddn kiin-
nostavia ja erottuvat sen ansiosta massasta. Tdmai tarkoittaa esimerkiksi, etteivat kalliit
brandifilmit valttdmattd aina ole yrityksen suosituimpia videoita, vaan pienemmén bud-
jetin toteutukset voivat menestyéd luovan idean ansiosta paremmin.

Suositukset online-videon pituudesta vaihtelivat niin videon siséllon luonteen suhteen
kuin myos sen katseluun liittyvien tilannetekijoiden suhteen. Verkossa videoiden pituutta
rajoitetaan paljon vdhemmén kuin perinteisessd televisiossa (Watson 2015), jossa mai-
nospaikkojen sekunnintarkat standardit antavat hyvin vihdn pelivaraa. Tosin my0s ver-
kossa osa videomainontaa tarjoavista sivustoista asettaa tiettyjd rajoituksia, ja moni vi-
deomainos voidaan muutaman sekunnin esikatselun jdlkeen ohittaa klikkaamalla, minka
takia videoista tulisi ohittamisen minimoimiseksi tehdd mahdollisimman houkuttelevia
heti ensimmaisilld sekunneilla. Tutkimuksen mukaan lyhyemmat videot toimivat parem-
min erityisesti sosiaalisessa mediassa. Imagollisten brindivideoiden katsottiin voivan olla
muita siséltdjd hieman pidempid, mutta niidenkin pituuden takarajaksi katsottiin olevan
kahden ja kolmen minuutin vélill4. Kaikkia siséltdjd ei ole kuitenkaan vilttamattd miele-
kistd leikata lyhyemmiksi, ja esimerkiksi puheet ja suurempia kokonaisuuksia sisaltavit
ohjevideot voi jattdd pidemmiksi pakotetun lyhyeksi leikkaamisen sijaan. Pituuteen vai-
kuttaa myos se, mitd kautta katsoja on padtynyt videon pariin. Keskeyttivit videot suosi-
tellaan pitdmddn mahdollisimman lyhyind, silld kuluttajat eivédt pidd keskeytyksista,
mutta jos katsoja on osoittanut omatoimisesti kiinnostusta aihetta kohtaan ja paatynyt vi-
deoon esimerkiksi haun kautta, pystyy yritys ndyttdmaan myos pidempié sisaltja. Tutki-
mustulokset videoiden lyhentymisesté olivat linjassa ComScoren (2016, 32) tutkimuksen
kanssa, jonka mukaan ithmiset katsovat entistd lyhyempid videoita. Aiemmassa teoriassa
lyhyempid videoita on suositeltu esimerkiksi siksi, ettd tiiviit videot ovat helppoja katsoa
silloin, kun kuluttaja itse haluaa (Wood 2015, 252), ja lyhyet videot katsotaan suurem-
malla todennédkoisyydelld loppuun asti (Waters & Jones 2011, 262) ja nithin on helpompi
keskittyd (Frankola 2009, 30). Loppujen lopuksi tutkimuksen pohjalta on vaikea antaa
ohjepituuksia online-videoille, silld mikili video ei toimi, voi syyni olla pituuden sijaan
moni muu asia, kuten huono késikirjoitus tai ohjaus. Tdma tukee Larsonin ja Salbergin
(2016) nakemystd, jonka mukaan online-videomarkkinoinnin parhaiden kdytintojen ja
vertailukohtien l0ytdminen on haastavaa, silld videot vaihtelevat lukuisten eri tekijoiden
suhteen.
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Online-videoiden kéyttdika riippuu paljon tuotteesta ja konseptista. Joillain online-vi-
deoilla voi olla vain muutamien viikkojen kampanja-aikaan sidottu kdyttoikd, mutta pi-
demmaiksi aikaa kaytettdvaksi tarkoitetut videot puolestaan voivat oikein toteutettuina
kestdd kaytossd vuosia. Monista sisdlloistd, kuten tiettyyn ongelmaan ratkaisuksi tarjo-
tuista videoista, tulee katsojalleen hyddyllisid vasta tarpeen tullen (YouTube playbook
2014), joten on hyvé tehdd videoista mahdollisimman hyvin aikaa kestdvid. Usein, jos
video ei ole sisdlloltdédn vanhentunut, kannattaa sita esittdd vield pidempéén ja nostaa ar-
kistoista uudelleen esiin, silld todennékoisesti moni kuluttaja ei ole vield sitd ndhnyt. On-
line-videoiden suhteen on se etu, ettd on mahdollista jiljittda, onko katsoja jo ndhnyt vi-
deon, ja ndyttid sitd esimerkiksi vain niille jotka sitd eivét ole sitd ndhneet. Tutkimuksessa
nousi toisaalta esiin, ettd tilanne hankaloituu, jos samaa sisdltod esitetdén televisiokam-

panjassa, jolloin katseluiden jéljittdminen ei ole mahdollista.

5.3 Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Tutkielman kolmas osakysymys oli mitd online-videomarkkinoinnilla tavoitellaan ja mi-
ten suoriutumista voidaan arvioida. Tutkimuksen mukaan tavoitteiden asettaminen vaih-
telee hyvin paljon siséltdtyyppien ja kampanjoiden mukaan. Online-videot kuuluvat mo-
nissa yrityksissd rakennettuihin siséltomarkkinoinnin strategioita, sen sijaan, ettd méaéri-
teltdisiin erillisid online-videostrategioita. Online-videostrategian rakentaminen on kui-
tenkin mahdollista, jos on tarpeen esimerkiksi yhdenmukaistaa kansainvélisen yrityksen
toimintaa eri maissa sekd varmistaa, ettd videoiden tuottaminen tukee yrityksen ylemmén
strategian tavoitteita. Aikaisemmassa kirjallisuudessa sisdltomarkkinoinnin strategian
muodostamista on vahvasti suositeltu (Bloomstein 2012, 101; Holliman & Rowley 2014,
280; Lintulahti 2015; Pulizzi 2012, 119) ja painotettu erityisesti, ettd tuotettavat sisillot
tukevat yrityksen koko strategiaa ja tavoitteita (Rowley 2001, 206; Chaffey & Smith
2008, 440).

Perustelut online-videoiden hyddyntdmiselle eivdt tutkimuksen mukaan tdysin nou-
data Stewartin (2008, 637) suositusta, jonka mukaan kaikki markkinointitoimenpiteet tu-
lisi perustua taloudellisesti mitattaviin lukuihin. Vaikeaksi online-videoiden hyodyntami-
sen perustelusta tekee se, ettei niitd kdsitelld yrityksissé itsendisind markkinoinnin véli-
neind, vaan osina laajempia markkinointikampanjoita ja kokonaisuuksia, jotka sisdltdvét
online-videoiden lisdksi my0s paljon muita markkinointitoimenpiteitd. Liséksi online-vi-
deoiden tuoma myynti on usein epédsuoraa, ja suora vaikutus myyntiin voidaan osoittaa
helposti vain erityistapauksissa, kuten osoittamalla yhteys videon kautta syntyneisiin os-
toksiin yrityksen verkkokaupassa. B2B-yrityksilld videoiden taloudellista suoriutumisen
mittaamista hankaloittaa myo0s se, ettd myyntisyklit voivat kestdd jopa vuosia, jolloin vi-

deon katsoneiden jiljitettivyydestd ja vaikutuksesta myyntiin tulee kdytdnnossa lihes
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mahdotonta. Stewart (2008, 640) onkin tuonut esille, ettd markkinoinnissa mitataan use-
ammin lyhyen aikavilin tavoitteiden saavuttamista, johtuen pitkélti siité, ettd se on hel-
pompaa.

Online-videoita siséltiaville kampanjoille asetettavat tavoitteet ldhtevit tutkimuksen
mukaan usein yrityksen ylemmén tason strategisista tavoitteista, kuten brandimieltymys-
ten ja top-of-mind-mittausten vahvistumisesta tai myynnin kasvamisesta. Yleisestikin on-
line-videoiden rooli ndhdddan muuta markkinointiviestintda tukevana, joiden avulla on
mahdollista laajentaa kalliilla tuotettujen kampanjoiden peittoa vihén televisiota katso-
villa ihmisill4. Online-videoiden suosion néhtiin tutkimuksessa tosin kasvavan televisi-
onkatselun kustannuksella, ja vaikka panostukset televisiomainontaan ovatkin vield huo-
mattavasti online-videoiden budjetteja suurempia, niin merkkejd suunnanmuutoksesta oli
havaittavissa.

Tutkimuksen mukaan online-videoille ei voi médritelld universaaleja mittareita, silld
videot, niiden tarkoitukset ja yrityksen tavoitteet vaihtelevat hyvin paljon keskenéén. Tut-
kimuksessa tuotiin kuitenkin esiin nykytekniikan luomia mahdollisuuksia mitata online-
videoiden suoriutumista, vaikka toisaalta mittaamisen ja optimoinnin méaari eivét ole yri-
tyksissd ole vield niin yksityiskohtaisella tasolla kuin Litt (2014, 130—131) nidkee mah-
dolliseksi.

Markkinointikampanjoissa tavoitteet asetetaan usein koko kampanjalle eikd yksittéi-
selle videolle tai kanavalle. Téll6in mitattavia tavoitteita ovat esimerkiksi tunnettuuden
kasvu, top-of-mindin vahvistuminen, kampanjan peitto sekd myynnin kasvu. Sen sijaan
videoiden katselukerrat ja tykkdamiset ovat tutkimuksen mukaan kevyempid mittareita,
joiden seuraamisesta ei ole merkittdvad hyotyd, mikd vahvisti Larsonin ja Salbergin
(2016) ndkemysta siitd, ettei videoiden katsojamééré saisi olla ainoa seurattava asia, ja
kuten Jéarvinen ja Karjaluoto (2015, 125) ovat todenneet, sopivat suoriutumisen mittarit
ja kojelaudat tulisi rakentaa yrityskohtaisesti laadittujen paitavoitteiden ympdrille. Tut-
kimuksen mukaan klikkauksia ja tykkddmisid seuraamalla voidaan ldhinnd todeta, ol-
laanko videon kanssa jokseenkin oikeassa suunnassa, mutta niilld ei voida perustella on-

line-videoiden hyddyllisyyttd ja tulevia investointeja online-videoihin.

5.4 Suositukset liikkeenjohdolle

Tutkielman tarkoituksena oli tarkastella online-videoiden hyddyntdmistd yhtend sisélto-
markkinoinnin osa-alueena, ja 16yt online-videoita markkinoinnissaan hyddyntévii tai
hyodyntdmisti suunnittelevia hyodyttavid parhaita kdytantdja. Tutkimuksessa haastatel-
tiin yhteensd yhdeksdd markkinoinnin ammattilaista, joiden tydonkuvaan tai asiantunte-
muksen piiriin online-videot jollain tapaa kuuluvat. Haastateltavat tydskentelivét eri teh-

tavissd yrityksissd, jotka ovat aktiivisesti hydodyntineet online-videoita eri muodoissa.
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Haastateltavat edustivat niin B2B-yrityksid kuin kuluttajamarkkinoilla toimivia yrityksia
sekd markkinointitoimistoja.

Tutkielman ensimmaéisestd osaongelmasta johdetut suositukset yritysjohdolle koske-
vat online-videota formaattina, sen mahdollisuuksia ja toisaalta sen vaatimuksia. Tutki-
mus suosittelee markkinoijia huomioimaan, ettd online-videolla pystytdén tekeméaan pal-
jon enemmaén kuin vain laajentamaan televisiokampanjan peittoa verkossa, silld verkosta
saatavan datan avulla pystytdin hyvin monipuolisesti kohdentamaan, analysoimaan, tes-
taamaan ja optimoimaan online-videokampanjoita. Datan avulla voidaan tunnistaa, mitka
videot toimivat parhaiten ja missé kohderyhmissa, ja tekemdan analyysin pohjalta ratkai-
suja esimerkiksi sen suhteen, minkélaisille ihmisille videoita kannattaa kohdentaa ja min-
kilaisia videoita kannattaa tuottaa lisdd. Teknisesti online-videot toimivat nykyéén ldhes
kaikilla alustoilla ja videokampanjoita on mahdollista perustaa ja keskeyttda ketterammin
kuin televisiokampanjoita, eikd videoiden pituudet ole yhté tiukasti standardien mukaan
rajoitettuja. Videoita suunnitellessa tulee kuitenkin huomioida esimerkiksi lisddntynyt
mobiilikdyttd, automaattisesti ilman d4nid kaynnistyvét videot, mahdollisuus kommen-
toida videoita sekd videon ohituspainikkeet. Internet on ympéristona erilainen kuin perin-
teinen televisio eivitkd katsojat ole aina asennoituneita katsomaan videoita, silld videoita
ndytetddn myods muualla kuin varsinaisilla videosivustoilla. Siksi onkin eri asia, keskey-
tetddnko henkild, vai pddtyyko hin videoon omatoimisesti esimerkiksi haun kautta. Kes-
keyttavit videot on syytd pitdd lyhyind, mutta mikéli henkild on etsinyt videota ratkais-
takseen jonkin ongelman, on mahdollista ndyttda tarpeen tullen my06s pidempié sisdlto;ja.
Ottamalla huomioon online-videoiden erityispiirteet ja mahdollisuudet, yritykset voivat
hyodyntda niitd tehokkaammin ja tuloksellisemmin.

Tutkimuksen toinen osaongelma késitteli asiakasldhtoisten sisdltdjen suunnittelua.
Tutkimuksen perusteella on hyvin paljon sisdllosta ja tilanteesta riippuvaista, minkélaisia
vaatimuksia sisdlloille tulisi asettaa. Tarkedd on huomioida, ettd internet on maailmanlaa-
juinen pelikenttd, jossa kuluttajilla on valittavanaan rajaton maard video-siséltdjd, mika
tekee massasta erottumisesta hyvin vaikeaa. Tdstd johtuen on usein suositeltavaa tuottaa
ennemmin laadukkaita sisdlt6jd vihemman kuin paljon keskinkertaisia. Lisdksi teknista
laatua vield tirkedampid ovat sisdltdjen luovat ideat, jotka saavat katsojat kiinnostumaan
ja my0s jakamaan niitd eteenpdin. Asiakkaita kiinnostavien sisiltéjen suunnittelua varten
on perehdyttdva heidin ongelmiinsa ja kiinnostuksen kohteisiin, ja pyrittdva tyrkyttdmi-
sen sijaan auttamaan asiakasta, unohtamatta kuitenkaan siséllon relevanssia yritykselle
itselleen. Online-videoista kannattaa tehda jo tuotantovaiheessa aikaa kestévid, jotta niitd
on mahdollista nostaa esille my0s pidemmain ajan kuluttua, silld kun hyvia siséltdja on
kerran tuotettu, ei niitd kannata jétti4 arkistoihin polyttyméaén.

Tutkimuksen kolmas osaongelma liittyi online-videoille asetettaviin tavoitteisiin ja
suoriutumisen seuraamiseen. Tutkimuksesta kuitenkin ilmeni, ettd online-videoita har-

vemmin kdytetddn itsendisind markkinoinnin vélineind, vaan ennemmin osana laajempia
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markkinointikampanjoita ja -kokonaisuuksia, joiden tavoitteet ja mittarit puolestaan méaa-
rittyvét yrityksen ylemmaén strategian tavoitteista. Online-videot tulisi ndhdd saumatto-
masti muuta markkinointia tukevina, jolloin mitataan katselukertojen sijaan koko kam-
panjan vaikutuksia esimerkiksi myyntiin tai tunnettuuteen. Online-videoiden suoran ta-
loudellisen vaikutuksen osoittaminen on haastavaa, jos yrityksell ei ole verkkomyynti-
kanavaa ja erityisesti B2B-yrityksilld myyntisyklit voivat olla jopa vuosien pituisia, jol-
loin yksittéisten videoiden suoriutumista liiketoiminnan kannalta on hyvin haastavaa,
ellei mahdotonta.

Lopuksi voidaan tiivistdéd tutkielman suositukset liikkeenjohdolle kolmeen nyrkki-

saantoon:

e Huomioi online-videoiden ominaispiirteet ja hyddynnéd datan suomat mahdol-
lisuudet kohdentaa, analysoida ja optimoida kampanjoita.

e Panosta laatuun ennen méaarad, mutta sitdkin enemmaén luoviin ideoihin.

e Hyddynnd online-videoita saumattomasti yhdessi muun markkinoinnin

kanssa, ja mittaa kokonaisuuksia yksittdisten videoiden sijaan.

5.5 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusaiheet

Kuten tutkimuksiin yleensd, my0s tdhan liittyy rajoitteita. Tutkimus suoritettiin laadulli-
siin tutkimusmenetelmiin kuuluvalla teemahaastattelulla, ja kuten laadulliselle tutkimuk-
selle on ominaista, tarkoitus ei ollut todistaa véittimia tai luoda yleistettdvid totuuksia,
vaan saavuttaa ymmarrysta suhteellisen tuoreesta ilmidsti, jota on tihdn mennessi vihén
tutkittu. Tutkimuksen tuloksia ei siksi tule tarkastella ehdottomina totuusvaittiming, vaan
niitd hyodyntdessd on aina huomioitava yksilolliset olosuhteet ja tilannetekijat. Teema-
haastatteluihin osallistui yhteensd yhdeksan eri tehtdvissd tyoskentelevdd henkiloa erilai-
sista markkinointi-, kuluttaja-, ja B2B-yrityksistd. Haastateltavien monipuolisuus auttoi
tuomaan paljon eri nikemyksiéd erilaisista online-videoiden kdyttotavoista, mutta samalla
vastausten keskindinen vertailukelpoisuus oli haasteellista. Lisdksi on huomioitava, ettd
haastateltavat edustivat suomalaisia suuryrityksia tai suuryrityksille markkinointia toteut-
tavia toimistoja, mistd johtuen tutkimustulokset eivit valttimattd toimi samoin pienten ja
keskisuurten yritysten siséltomarkkinoinnissa.

Tutkimuksen aihe oli hyvin laaja, mistd johtuen online-videoita kisiteltiin varsin ylei-
selld tasolla eikd eri osa-alueisiin syvennytty erityisen yksityiskohtaisesti. Pilkkomalla
tutkimusalue pienempiin tarkemmin miériteltyihin kokonaisuuksiin, voidaan esittd run-
saasti jatkotutkimusehdotuksia. Jatkotutkimuksissa on mahdollista keskittyd tarkastele-

maan tarkemmin esimerkiksi B2B-yritysten ndkokulmasta tai B2C-yritysten ndkokul-
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masta tai hyotynakokulmasta tai vithdendkdkulmasta. Tutkimuksessa haastateltavat yri-
tykset edustivat 1ahinnd suuryrityksid, joten uutta tutkimusta voisi tehdd myds pienten ja
keskisuurten yritysten ndkokulmasta. Online-videoiden sisdlt6jd voisi puolestaan tarkas-
tella sisdllonanalyysin avulla, jotta voitaisiin paremmin tunnistaa toimivia kdytanto;ja si-
séltdjen ja videoiden pituuksien suhteen. Oman tutkimusalueensa muodostavat uudet vi-
deoteknologiat kuten livevideo ja virtuaalitodellisuus. Mobiililaitteiden yleistyminen
puolestaan puoltaisi online-videoiden tutkimista mobiililaitteiden kontekstissa. Olisi
my0s mahdollista vertailla yritysten ulkoistamia ja sisdisesti tuottamia online-videoita ja

tarkastella laajemmin tuotantojen eroavaisuuksia.
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LIITE 1 TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

Puolistrukturoidun haastattelun teemat on suunniteltu tutkielman paitutkimuskysymysta

ja osakysymyksid hyvéksikédyttden. Tutkimuksen padkysymys on Miten yritykset voivat

hyodyntdd online-videoita osana sisdltomarkkinointiaan? Osakysymykset, joiden avulla

padkysymykseen pyritddn vastaamaan, ovat:

1. Mitkd ovat online-videoformaatin erityispiirteet ja mitd sisdltotyyppejd ne

mahdollistavat?

2. Miten asiakasldhtoisid online-videosiséltdja tulisi suunnitella ja tuottaa?

3. Mité online-videomarkkinoinnilla tavoitellaan ja miten suoriutumista voidaan

arvioida?

Huom. Haastattelukysymysten muodot vaihtelivat sen mukaan, oliko kyseessd mark-

kinointitoimiston vai mainostajan edustaja seké tilanteen mukaan riippuen siité,
koettiinko kysymys haastateltavan yrityksen kohdalla relevantiksi. Haastatelta-

ville annettiin mahdollisuus tuoda ndkemyksiddn esille myos haastattelurungon

ulkopuolelta.
Yleiset tiedot
1. Haastatteluaika ja paikka
2. Haastateltavan kokemus markkinoinnin ja online-videoiden parissa

Teema 1: Online-videoformaatti ja sen mahdollistamat sisiltotyypit

a)

b)

d)

Online-videon yleistyminen

1) Miten nékisit online-videoiden aseman markkinointiviestinnissé toimialal-
lanne ja yrityksessédnne?

1) Mika on online-videoiden rooli tai osuus muusta markkinointiviestinnédsti?

Formaatin tarpeellisuus: Onko online-video formaattina valttimattomyys? Mitka

tekijit puhuvat sen hyodyntdmisen puolesta? Mitké vastaan?

Minkaélaisia teknisid ominaisuuksia tai erityispiirteitd online-videoformaatilla

on?

Siséltotyypit/kdyttotavat: Minkilaisia online-videoita hyodynnétte markkinoin-

nissanne?

1) Onko online-videoiden yleistyminen vaikuttanut niiden hydodyntdmisen mo-
nipuolistumiseen?

i1) Mitd eri tarkoituksia hydodyntdmillanne online-videoilla on?



e)
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Mika on ndkemyksesi online-videoiden hyddyntdmisestd tulevaisuudessa? Miten

kehitys tulee ndkyméén yrityksessdnne tai toimialallenne?

Teema 2: Asiakaslihtoisten online-videosisiltojen suunnittelu ja tuottaminen

f)

g)

h)

)

k)

D

Sisdltomarkkinointi ja online-videot osana markkinointiviestinnén strategioita

1) Sisdltomarkkinointi: Kuuluvatko online-videot esimerkiksi sisdltostrategioi-
hin? Onko yrityksellinne méériteltya siséltostrategiaa?

i1) Oletteko rakentaneet online-videoiden ympérille omia strategioitaan?

Inbound-markkinointi: Nakyyko inbound-markkinointi online-videomarkkinoin-

nissanne?

1) Milla tavoin asiakkaat padtyvit videosisdltojenne pariin?

1) Mika on hakukoneiden tai sosiaalisen median rooli?

Kohderyhmit:

1) Minkilaisia erilaisia kohdeyleisdjé videoillanne on?

i1) Tuotatteko erilaisten kohderyhmien tarpeisiin erilaisia online-videoita vai
onko kdyttdiminne videot tarkoitettu yhtenéisesti kaikille kohderyhmillenne?

Miten online-videoiden tuotanto kdytinndssa:

1) Tuotatteko videonne yrityksen sisdisesti, vai kiytétteko ulkoisia kumppa-
neita (markkinointi-, videotuotanto- ja mainostoimistoja)

i1) Minkéilaisia tuotantoja on nikemyksesi mukaan mahdollista tehdi yrityksen
omin voimin?

Kayttoika

1) Miki on hyodyntdmienne videoiden kayttoika?

i1) Ajattomuus: ovatko hyddyntiménne videot enemmin ajankohtaisia vai ajat-
tomia, ja miten se nidkyy videoiden tuotannoissa?

Julkaisutiheys: teetteko tasaisesti julkaistavia videosarjoja vai mihin videoidenne

julkaisu-useus perustuu? Suunniteltua?

Laatuvaatimukset

1) Kumpi on online-videoidensuhteen tarkedmpi, laatu vai maérd? Miten se na-
kyy erilaisissa videoprojekteissa?

ii) Mitd vaatimuksia asetetaan tekniselle/sisdllolliselle laadulle?

m) Mitka tekijdt vaikuttavat videoidenne pituuteen? Onko hyddyntdmilldnne online-

videoilla tavoiteltua pituutta?

Teema 3: Online-videoiden tavoitteet ja mittaaminen
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t)

Minkdélaisia tavoitteita asetatte online-videoillenne?

Mittaaminen: miten mittaatte tavoitteiden suoriutumista?

Mittarit: mitd mittareita kdytetdén online-videoiden suoriutumisen seurantaan?

(muutakin kuin katselukertoja?)

Mittaaminen ja asetetut tavoitteet: onko mittaaminen suhteessa asetettuihin ta-

voitteisiin? Voidaanko asetettujen tavoitteiden saavuttamista mitata?

Mika on asetettujen tavoitteiden aikajanne?

1) Asetetaanko videoille lyhyen vai pitkdn aikavilin tavoitteita?

1) Mittaamisen aikajédnne: Mitataanko tuloksia lyhyelld vai pitkélla aikavalilla,
vai seké ettd?

Pystytdanko online-videoiden tuottamat taloudelliset vaikutukset osoittamaan?

Kokemukset:

1) Oletteko tyytyviisid saavutettuihin tuloksiin? Ovatko tulokset vastanneet
odotuksianne?

1) Mitd yllattdvid tai odottamattomia tuloksia tai seurauksia online-videoiden

hyddyntidmiselld on ollut?

Muita huomioita?



