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Tiivistelma
Videosta on tullut keskeinen digitaalisen markkinointiviestinnin sisdltdmuoto. Tutkimuksessa pyrittiin
kuvailemaan ja kartoittamaan sité, kuinka suomalaiset yritykset ovat omaksuneet videosiséllot osaksi
digitaalista markkinointiviestintdénsa ja millaiset videosisdllot edesauttavat digitaalisen markkinointi-
viestinnin tavoitteiden saavuttamista. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Videolle Productions Oy:lle.
Tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan kolmen osaongelman avulla:
1. Miten videon erityispiirteet tukevat viestinnillisten tavoitteiden saavuttamista?
2. Minkdélaisia eri videotyyppejé yritykset hyodyntévit digitaalisessa markkinointiviestin-
ndssd?
3. Miten kohderyhmit tavoitetaan videosiséltojen avulla digitaalisessa toimintaymparis-
tOssd?
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti painottuneena monimenetelmatutkimuksena. Aluksi suoritettiin
markkinointipaéttéjille suunnattu kartoittava kyselytutkimus. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli
luoda yleiskatsaus siihen, kuinka merkittavisti videosiséltoja hyodynnetddn suomalaisten yritysten di-
gitaalisessa markkinointiviestinnissid. Kyselytutkimuksen jalkeen tutkimusta jatkettiin puolistruktu-
roiduilla markkinointipdattdjien yksilohaastatteluilla. Haastatteluissa haettiin tarkempaa ymmaérrysta
ilmidstd ja vastausta kysymykseen ”Miten videosisdltod kdytetddn osana yritysten digitaalista markki-
nointiviestintdd”? Aineisto koostui kartoittavasta kyselystd (N=30) ja viidestd puolistrukturoidusta
haastattelusta.

Aineisto analysoitiin laadullisesti. Apuna kéytettiin menetelmitriangulaatiota ja teemoittelua. Tu-
losten mukaan tutkittavat kokivat, ettd erityisesti videosiséltdjen kuluttamisen ja prosessoinnin help-
pous ja videoiden kyky herdttdd katsojissa tunteita tukevat viestinnéllisten tavoitteiden saavuttamista.
Liséksi videoiden kyky vélittd4 tarinoita audiovisuaalisesti havaittiin tirkedksi erityispiirteeksi. Tulos-
ten mukaan videosisiltojd hyodynnetddn erityisesti asiakaspolun alkuvaiheessa, jossa tavoitellaan tun-
nettuuden kasvattamista, huomion heréttdmisté ja asiakkaan harkintavaiheeseen vaikuttamista. Vaikka
videosiséltdja kiytetddn monipuolisesti markkinointiviestinndssé, haasteellisiksi koetaan erityisesti vi-
deosiséltdjen onnistumisen mittaaminen. Tutkimustulosten mukaan kaikkea videoiden potentiaalia asi-
akkaiden toimintaan aktivoimisessa ei ole vield saavutettu.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Digitalisaation myo6té perinteisten massamedioiden valtakausi on hiljalleen pdattymaissa,
kun uudenlainen media valtaa jalansijaa televisiolta, radiolta ja printtimedialta (Karja-
luoto, 2010, 127). Videoformaatti on yksi digitaalisen median suurimpia nousijoita. Ar-
vioiden mukaan vuonna 2022 kaikesta verkkoliikeenteestd 82 % koostuu videoista (For-
bes 2020). Facebookin toimitusjohtaja Mark Zuckerberg arvioi, ettd vuonna 2021 suurin
osa Facebook-liikenteestd muodostuu videoista (Karol & Norman 2019). Videoformaatin
suosiosta kertoo myos, ettd maailman toiseksi kéytetyin hakukone on videoiden jako-
alusta YouTube (Karol & Norman 2019; Tafesse 2020), jolla on kuukausittain 1,5 mil-
jardia kirjautunutta kayttdjad (YouTube 2021). Online-videoita on tarjolla kaikenlaisissa
muodoissa. Halusi katsoja sitten syventyd dokumenttiin, musiikkivideoihin tai lyhytelo-
kuviin, vilittdvid tahoja on runsaasti. (Liu ym. 2018.) Nykyéan ihmiset eivét katsele vi-
deoita vain kotona tietokoneellaan, vaan he katsovat niitd jonottaessaan kaupassa, pan-
kissa, lounaalla tai makoillessaan kotona sohvallaan (Rollet, 2018). Belkin ym. (2018)
mukaan vastauksena kasvavaan kysyntddn videokuvaamisen uusia metodeja syntyy jat-
kuvasti, ja videon valtakausi on vasta aluillaan.

Videon kéytté markkinointiviestinndn tyokaluna yleistyy entisestdén (Berthon ym.
2011; Yu & Chang 2013; Liu ym. 2018; Campbell & Pearson 2019). Aikaisemmin video
néhtiin suurten yritysten ulottuvilla olevana sisdllon muotona, joka vaati automaattisesti
suuren markkinointibudjetin. Nykydan videosisdllot ovat yhd useammin osa my0s pien-
ten ja keskisuurten yritysten markkinointistrategiaa. (Mowat 2018; Sedej 2019.) Videoita
hyodyntivat markkinointikampanjat ovat tutkitusti tehokkaampia kuin pelkkiin kuviin,
teksteihin ja gif-animaatioihin nojaavat kampanjat (Spalding ym. 2009, 285). Monissa
tieteellisissé julkaisuissa korostetaan, ettd videoiden hyddyntdminen ei ole ainoastaan tir-
kedd, vaan se on olennainen osa markkinointiviestintdd modernissa litketoimintaympéris-
tossd (McCue 2018; Mowat 2018; Sedej 2019). Markkinoinnissa videoita kédytetdén uus-
asiakashankintaan (Scott, 2017; McCue, 2018; Mowat, 2018; Sedeij 2019), potentiaalis-
ten asiakkaiden opettamiseen, viihdyttdmiseen, inspiroimiseen ja sitouttamiseen (Litt

2014).



Erilaiset aiheet videon ympdérilld ovat poikineet useita tutkimuksia. Tutkimuksen
keskiossd on ollut audiovisuaalisen siséllon tehokkuus mainoskampanjoissa, verk-
kosivuilla ja sdhkoposteissa (Raney ym. 2003; Spalding ym. 2009; Scheinbaum ym.
2017), digitaalisen videomainonnan tehokkuus (Li & Lo 2015; Lim ym. 2015; Stewart
ym. 2019), tunteiden hyddyntdminen videomainonnassa (Teixeira ym. 2012), lyhyiden
mainoselokuvien vaikutus katsojan asenteisiin (Chen & Lee 2014) ja videon rooli kayt-
tdytymisen aktivoimisessa (Alamdki ym. 2019). Videon on huomattu olevan
kustannustehokas sisidltomuoto (Luke 2013; Liu ym. 2018). Myos se, millaiset vide-
osiséllot toimivat erilaisille kohderyhmille, on ollut tutkimuksen keskiossda (Mulier ym.
2021). Kuitenkaan ei ole tutkittu, miten yritykset hyodyntivat videosisiltdjd osana digi-
taalista markkinointiviestintdénsd. My0s kokonaiskuva siitd, millaisissa tilanteissa video
toimii erityisen hyvin markkinointiviestinndn muotona, on puutteellinen. Sedej (2019)
toteaakin, ettd tulevaisuudessa olisi tarpeellista analysoida syvillisemmin sitd, millaiset
videosisdllon muodot toimivat tehokkaasti osana yritysten markkinointiviestintdd. Tassa
tutkimuksessa aihetta tarkastellaan yritysten ndkokulmasta, jotta tutkimuksen luoma
ymmirrys aiheesta auttaisi yrityksid suunnittelemaan ja toteuttamaan markki-

nointiviestintddnsa entistd tehokkaammin.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja osaongelmat

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla ja kartoittaa videosisdltjen roolia osana
yritysten digitaalista markkinointiviestintdd. Tutkielma toteutetaan toimeksiantona Vide-
olle Productions Oy:lle. Tutkimuskysymykseen pyritdén vastaamaan kolmen osaongel-

man avulla.

1. Miten videon erityispiirteet sisdltdmuotona tukevat viestinnillisten ta-
voitteiden saavuttamista?

2. Minkélaisia eri videotyyppeja yritykset hydodyntivét digitaalisessa
markkinointiviestinnissa?

3. Miten kohderyhmit tavoitetaan videosiséltdjen avulla digitaalisessa toi-

mintaympéristossi?

Ensimmiinen osaongelma keskittyy tarkastelemaan sité, miten videon erityispiirteet
sisdltomuotona tukevat viestinnillisten tavoitteiden saavuttamista. Tarkoituksena on pa-

rantaa ymmarrysta siitd, miksi videosta on muodostunut keskeinen viestinnidn formaatti



sekd arvioida, mitkd erityispiirteet tekevét siitd erityisen toimivan digitaalisen markki-
nointiviestinndn sisdltomuotona. Toinen osaongelma tarkastelee sitd, minkalaisia eri vi-
deotyyppejé yritykset hyodyntévét digitaalisessa markkinointiviestinnissédén. Ndin tutki-
muksen empiirisessd vaiheessa voidaan arvioida sitd, missd maarin suomalaiset yritykset
ovat omaksuneet teoriaosassa tunnistetut eri videotyypit osaksi digitaalista markkinointi-
viestintddnsd. Digitaalisessa toimintaympéristdssd kohderyhmien tavoittaminen on kes-
keinen haaste, ja kolmannen osaongelman tarkoituksena onkin tarkastella sitd, kuinka
kohderyhmit voidaan tavoittaa videosiséltdjen avulla.

Osaongelmiin pyritddn vastaamaan teorian ja empiirisen tutkimuksen avulla. Teor-
iaosuus perustuu péadosin tieteellisiin artikkeleihin. Koska tutkittava ilmié on edelleen
verrattain vahén tutkittu, hyddynnettiin teoriaosuudessa myos ammattikirjallisuutta, joka
antoi tukea ilmion kuvailuun. Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisesti
painottuneena monimenetelmatutkimuksena. Aluksi julkaistiin markkinointipaattajille
suunnattu kartoittava verkkokysely, jonka tarkoituksena oli luoda yleiskatsaus siihen,
missd médrin videosisdltdja hyddynnetddn suomalaisten yritysten digitaalisessa markki-
nointiviestinnédssd. Kyselytutkimuksen jdlkeen tutkimusta jatkettiin puolistrukturoiduilla
markkinointipaittdjien yksilohaastatteluilla. Haastatteluissa perehdyttiin videosisaltojen
kayttoon osana yritysten digitaalista markkinointiviestintdi. Haastatteluiden avulla pyrit-
tiin saamaan laadullisesti rikkaampi kuva ilmidstd. Aineisto analysoitiin kvalitatiivisesti
tutkimuksen laadullisen luonteen takia. Analyysimenetelmidnd hyddynnettiin
menetelmitriangulaatiota ja teemoittelua.

Tutkimusaihetta tarkastellaan tissd tutkimuksessa yrityksen markkinointipdattdjien
perspektiivistd, silld he tekevit tydssdan padatoksid videosisdltojen hyddyntdmisestd ja
muista markkinointiviestinnén panostuksista. Tutkimus on rajattu markkinointiviestinnin
osalta niin, ettd se keskittyy markkinointiviestintddn ainoastaan digitaalisissa kanavissa.
Digitaalisessa ympéristossa toimivat erilaiset videosiséllot kuin esimerkiksi televisiossa,
mikd lisdd tutkimuksen uutuusarvoa. Rajausta digitaaliseen ympéristoon voidaan pe-
rustella silld, ettd digitaaliset kanavat ovat nykydin monille yrityksille kaikkein tirkeim-
pid markkinointiviestinnin kanavia. My0s tutkimuksen empiiristd osuutta on osin rajattu,
tutkielma keskittyy suomalaisiin yrityksiin.

Videosisiltdjd on tutkittu aikaisemmin vain rajallisesti markkinointiviestinndn kon-
tekstissa. Tdmin tutkimuksen odotetaan luovan uutta tietoa siité, kuinka yritykset voivat

hyodyntiid videosisiltdjd osana digitaalista markkinointiviestintddnsa entistd tehokkaam-
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min. Tutkimuksen avulla pyritddn lisddmadn tietoa videon erityispiirteistd markkinointi-
viestinndn formaattina. Uuden tiedon avulla yritykset voivat entistd paremmin tunnistaa
viestinndlliset tilanteet, joissa videoon voi olla erityisen kannattavaa investoida. Kohde-
ryhmien tehokas tavoittaminen digitaalisessa toimintaympéristdssa on keskeinen haaste,
jonka kanssa yritykset painivat. Timéan tutkimuksen avulla pyritddn luomaan liséé tietoa
siitd, kuinka kohderyhmét tavoitetaan digitaalisessa toimintaympéristossd videosiséltdjen

avulla.
1.3 Tutkielman rakenne

Johdantoa seuraa tutkimuksen teoriaosuus, joka koostuu kolmesta alaluvusta. Teoria-
osuus etenee osaongelmien viitoittamassa jarjestyksessid. Luvussa 2.1. kuvataan aikai-
semman teorian pohjalta millaisia digitaalisen markkinointiviestinnédn tavoitteet ovat, ja
tdmin jdlkeen madritelld4n videon erityispiirteet sisdltomuotona. Lopulta luvussa pohdi-
taan, miten videon tietyt erityispiirteet tukevat digitaalisen markkinointiviestinnin tavoit-
teiden saavuttamista. Luvussa 2.2. kuvataan kirjallisuuteen pohjauten millaisissa markki-
nointiviestinnéllisissé tilanteissa videosisdltojd kéytetddn ja mitd erilaisia videotyyppeja
yritykset hyodyntavét. Luvussa 2.3. tarkastellaan sitd, kuina kohderyhmit tavoitetaan vi-
deosisiltojen avulla digitaalisessa toimintaympéristdssd. Lopulta luvussa 2.4. muodoste-
taan tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Metodologialuku, luku 3, kuvaa tutkimuksen monimenetelmélliset tiedonkeruume-
netelmit ja perustelee, miksi tutkimuksessa on paddytty kdyttiméain kahta tiedonkeruu-
menetelmid. Luvussa perustellaan aineiston analysointimenetelmit ja arvioidaan tutki-
muksen luotettavuutta. Luvussa kdydédédn 1api myos tutkimuksen eettiset kysymykset ja
tavat, joilla aineiston tietoturva varmistetaan.

Tulosluvussa, luvussa 4, esitetdéin empiirisessd tutkimuksessa selvinneet keskeiset
16ydokset. Luvussa késitellddn kartoittavan kyselyn vastauksia sekd haastatteluiden ai-
neistoa. Empiirisen tutkimuksen tulosten pohjalta esitetdin revisioitu viitekehys. Tulos-
lukua seuraa johtopéétdokset, luku 5, jotka kokoavat koko tutkimuksen keskeisimmait teo-
reettiset ja empiiriset havainnot yhteen. Johtopaétoksissd vastataan tiiviisti tutkimuksen
osaongelmiin. Lisdksi luvussa esitetddn tutkimuksen tieteellinen ja liikkeenjohdollinen
kontribuutio seka jatkotutkimusehdotukset. Lopuksi esitetdan lyhyt yhteenveto tutkimuk-

sesta.
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2  VIDEOSISALLOT OSANA YRITYSTEN DIGITAALISTA
MARKKINOINTIVIESTINTAA!

2.1 Videon erityispiirteet markkinointiviestinniin sisiltomuotona

Ensimmadisesséd teorialuvussa tarkastellaan digitalisoitunutta markkinointiviestintdd, ja
luodaan kisitys digitaalisen markkinointiviestinnin tavoitteista. Luvussa tarkastellaan vi-
deon erityispiirteitd sisdltomuotona ja pohditaan, kuinka ndmaé erityispiirteet tukevat vies-

tinndllisten tavoitteiden saavuttamista.
2.1.1 Digitalisoitunut markkinointiviestinté

Digitalisaatio on yhd vahvemmin l4sné liike-elamaissé, ja se vaikuttaa vahvasti niin ku-
luttajakéyttdytymiseen kuin yritysten toimintaankin (Negoita ym. 2018). Teknologian ke-
hittyminen on muuttanut radikaalisti tapaa, jolla kuluttajat prosessoivat markkinointivies-
tinndn informaatiota (Kotler ym. 2016, 116, 127). Nykyéén ihminen kohtaa keskim&érin
noin 100 markkinointiviestid tunnissa. Informaation méiéré on kasvanut viimeisen viiden-
kymmenen vuoden aikana 40-kertaiseksi. Mainokset eivit jdd kuluttajien mieleen yhta
helposti kuin aikaisemmin, ja ihmisistd on tullut aikaisempaa valikoivampia prosessoita-
van informaation suhteen. (Karjaluoto 2010, 69.) Kehittynyt teknologia ja uudenlaiset
markkinointitavat ovat vaikuttaneet markkinointiviestinnédn prosesseihin suuresti (Dahiya
& Gayatri 2018). Graham ja Vandana (2016) painottavat, ettd markkinoijien tulisi tule-
vaisuudessa ymmartid digitaalisten tyokalujen tuomat mahdollisuudet ja niiden tuoma
lisdarvo kuluttajille.

Digitaalisella markkinointiviestinnilla tarkoitetaan Merisavon (2008) mukaan brin-
din ja sen asiakkaiden vélistd viestintdd ja vuorovaikutusta digitaalisessa toimintaympé-
ristossd, digitaalisia kanavia (mukaan lukien internet, sahkoposti, matkapuhelimet ja di-
gitaalinen TV) ja tietotekniikkaa kéyttden. Karjaluodon (2010, 13) mééritelmé on yhte-
nevé: digitaalinen markkinointiviestintd on digitaalisten kanavien, kuten internetin, kautta
toteutettavaa markkinointiviestintdd. Digitaaliset kanavat ovat tiedonsiirtokanavia, jotka
kasittelevit vain digitaalisia signaaleja. Kaikki 44ni ja videosignaalit on muunnettava ana-
logisista digitaalisiksi, jotta ne voidaan siirtdd digitaaliselle kanavalle. (Your dictionary

2021).

1
2019).

Luku pohjautuu osittain tutkimuksen laatijan kandidaatintutkielmaan (Saleva
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Digitaalisuus on vaikuttanut markkinointiviestintddn monin tavoin: markkinointi-
viestinnésti on tullut entisté interaktiivisempaa, asiakkaiden sitouttaminen on mahdollista
uudella tavalla, viestinndstd on mahdollista tehda entistd kohdennetumpaa, ja sen tuloksia
on mahdollista mitata (Merisavo ym. 2007; Karjaluoto 2010, 127; Dahiya & Gayatri
2018). Sosiaalisen median nopean kehityksen vanavedessé digitaalinen markkinointivies-
tintd uudistuu jatkuvasti; tekodlypalvelut, monikanavaiset verkot, lisdtty todellisuus ja
virtuaalitodellisuus muovaavat digitaalista markkinointiviestintdd (Juran ym. 2019).
Tarkeimpid digitaalisen markkinointiviestinndn muotoja ovat kuitenkin brandétyt verk-
kosivut, hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, verkkomainonta, sosiaalisen me-
dian markkinointiviestintd, verkkoseminaarit ja viraalimainonta (Karjaluoto 2010, 13,

14).

Digitaalisen markkinointiviestinndn tavoitteet

Vaikka digitaalisuus on muovannut markkinointiviestinnén tapoja, on digitaalinen mark-
kinointiviestintd lopulta vain uusi viestinndn muoto, jossa kyetdin usein entistd tehok-
kaammin tavoittamaan kohderyhmét (Karjaluoto 2010, 14). Jotta digitaalisen markki-
nointiviestinnén tavoitteet voitaisiin tunnistaa, on tarpeellista tarkastella perinteisii tapoja
médritelld ne. Dahlén ja Lange (2003) jaottelevat markkinointiviestinnin tavoitteet
mikro- ja makrotason tavoitteisiin. Mikrotason tavoitteisiin kuuluvat tunnettuus- ja toi-
mintatavoitteet. Ne ovat yhteydessé siithen, mitd kohderyhmén ajattelu- ja kayttdytymis-
malleissa tapahtuu. Makrotason tavoitteet sen sijaan kuvaavat sitd, miten markkinointi-
viestintd vaikuttaa lopullisiin tavoitteisiin, eli myyntiin ja voittoon. (Dahlén & Lange
2003; Kotler ym. 2016.) Téssa tutkimuksessa tarkastellaan mikrotason tavoitteita ja sité,
kuinka videosisillot voidaan valjastaa palvelemaan niité.

Tunnetuimpia mikrotason malleja ovat AIDA (Attention, Interest, Desire ja Action),
DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results), Hierarchy of
effects -malli sekd ATR (Attention-Trial-Reinforcement) (Lavidge & Steiner 1961;
Dahlén & Lange 2003; Vuokko 2003, 50,51; Isohookana 2007; Kotler ym. 2016; Forten-
berry & McGoldrick 2020). Kaikkia malleja yhdistd4 niiden eteneminen kuluttajan tieté-
méttomyydestd kohti tietoisuutta briandista.

Markkinoinnissa jo yli sadan vuoden ajan kiytetty AIDA-malli (Fortenberry &
McGoldrick 2020) on hierarkkinen malli, joka koostuu neljdsti vaiheesta: huomio (At-

tention), kiinnostus (Interest), halu (Desire) ja toiminta (Action) (Belch & Belch 2015).
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Alun perin malli tunnettiin AID-nimelld, ja lopun A-kirjain lisdttiin myohemmin (Forten-
berry & McGoldrick 2020). AIDA-mallin mukaan markkinointiviestinnin tarkoituksena
on heréttdé kuluttajien kiinnostus, nostattaa heidén ostohalujaan ja lopulta houkutella hei-
dit toimintaan, eli ostamaan. Idea mallin taustalla perustuu ajatukseen, ettd suppilon yla-
osassa markkinointiviestinti saavuttaa suurimman kohdeyleison, ja alaspiin liikuttaessa
mukana pysyvien potentiaalisten asiakkaiden mééra vihenee. (Belch & Belch 2015.)

Fortenberryn ja McGoldrickin (2020) mukaan AIDA on tarjonnut tutkijoille ja yri-
tysjohdolle arvokkaan viitekehyksen, mutta mallissa on myds puutteensa. Heiddn mu-
kaansa malli heijastelee myyntiin keskittynyttd aikakautta, ja malli jattdd huomioimatta
myyntitilanteen jilkeiset tapahtumat ja niin sotii digitaalisen markkinoinnin tavallisia
kiytantojd vastaan. AIDA-mallia on kritisoitu myds siksi, ettd se olettaa eri hierarkiata-
sojen olevan yhteydessd toisiinsa ja seuraavan toisiaan. AIDA, kuten muut perinteiset
hierarkkiset mallit, olettaa, ettd kuluttajat toimivat rationaalisesti seuraten lineaarista pro-
sessia, ja ndin se jattdd huomiotta ihmisen kognitiiviset ja emotionaaliset reaktiot proses-
sin eri vaiheissa. (Moriarty 1983; Wolny & Charoensuksai 2014: 319; Lorente-Paramo
ym. 2021.) Lisdksi AIDA kasittdd kaikki mallin tilanteet homogeenisina, ja mallin mu-
kaan jokainen hierarkiataso vaatii aikaisempien hierarkiatasojen lapikéyntii, jotta seuraa-
van tason vaikutus voisi syntyad (Vuokko 2003, 51).

Hierarkiamallit, kuten edelld esitellyt AIDA, eivédt huomioi asiakkaan sitoutumista
markkinointiviestinnédn tavoitteena, mutta digitaalisen markkinointiviestinnén tavoitteita
madriteltdessd asiakkaiden sitoutumista ei voida ohittaa. Asiakkaiden sitoutuminen (cus-
tomer engagement) on nihty viime vuosina tirkeéna digitaalisen markkinointiviestinnin
prosessina (Vivek ym. 2012; Kumar & Pansari 2017; Harmeling ym. 2017; Munaro ym.
2021), silld asiakkaiden voimakkaalla sitoutumisella on havaittu olevan positiivinen vai-
kutus yrityksen suorituskykyyn (Kumar & Pansari 2017, 297). Asiakkaiden sitoutumi-
sella tarkoitetaan asiakkaan vapaaehtoista panosta yrityksen markkinointitoimintaan
(Harmeling ym. 2017); erityisesti sellaista kuluttajien toimintaa, joka ei suoranaisesti liity
tiedonhakuun, vaihtoehtojen arviointiin tai padtoksentekoon briandien vélilld (Vivek ym.
2012, 128). Kumar ja Pansari (2017) esittivit, ettd asiakkaiden sitoutuminen pitéa sisil-
laén erilaiset asenteet, kdytosmallit ja yhteydet asiakkaiden vililld, asiakkaiden ja tyonte-
kijoiden vililld sekd tyontekijoiden vililld. Digitaalinen sitoutuminen (digital enga-
gement) tarkoittaa verkossa tapahtuvaa kayttdytymistd, jossa kuluttajan ajatukset, tunteet

ja sisdinen motivaatio johtavat interaktiivisuuteen ja yhteistydhon brindin tai sen yhtei-
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sOn kanssa digitaalisissa kanavissa. Digitaalinen sitoutuminen ilmenee kuluttajan ajatuk-
sina, tunneyhteytend tai toimintana. Toiminta voi olla esimerkiksi klikkauksia, tykkadyk-
sid, reaktioita, kommentteja, jakoja tai julkaisuja sosiaalisessa mediassa. Nama toiminnot
kohdistuvat esimerkiksi videoihin, applikaatioihin, mainoksiin tai sponsoroituun sisél-
toon, ja ndmé ovat ns. todisteita digitaalisesta sitoutumisesta. (Scheinbaum 2016, 342;
Munaro ym. 2021).

Markkinointiviestinnin tavoitteita voidaan ldhestyd myos tarkastelemalla kokonai-
suutta asiakkaan ndkokulmasta, eli asiakaspolun kautta. Asiakaspolku on suosittu tapa
kuvata asiakkaan siirtymisti ja valintoja ostopolun eri vaiheissa aina tietoisuudesta ja har-
kitsemisesta ostopditdkseen ja sen jilkeisiin tapahtumiin (Lemon & Verhoef 2016: 79).
Tyypillisesti asiakaspolku jaotellaan kolmeen vaiheeseen; vaiheeseen ennen ostoa, osto-
tapahtumaan seké oston jélkeiseen vaiheeseen (Lemon & Verhoef2016: 76; Tueanrat ym.
2021). Ensimmaéinen vaihe, eli vaihe ennen ostoa, sisiltdd kaiken asiakkaan interaktiivi-
suuden briandin kanssa ennen kuin varsinainen osto on tapahtunut. Vaiheen voidaan nihda
sisdltdvén tarpeen tunnistamisen, vaihtoehtojen vertailun ja harkinnan. Toinen vaihe, eli
ostohetki, viittaa kaikkeen asiakkaan interaktiivisuuteen brindin kanssa oston aikana, eli
esimerkiksi valitsemiseen, tilaamiseen ja maksamiseen. Kolmas vaihe, vaihe oston jil-
keen, siséltdéd kaiken asiakkaan interaktiivisuuden brindin kanssa oston jilkeen. Vaihe
sisdltdd esimerkiksi kulutuksen, oston jilkeisen sitoutumisen ja palvelupyynnét. (Lemon
& Verhoef 2016: 76.)

Perinteisesti ostoprosessi on nédhty lineaarisena tapahtumasarjana, joka alkaa asiak-
kaan tunnistaessa tarpeen tai halun herddvin ja pédittyy asiakkaan ostettua yrityksen tuot-
teen tai palvelun (Lemon & Verhoef 2016, 75). Todellisuudessa asiakaspolku on lineaa-
rista ostoprosessia moniulotteisempi tapahtumien. Batra ja Keller (2016, 124) huomaut-
tavat, ettd vaikka nykyisin kuluttajat ovat kosketuksissa useisiin median tyyppeihin ei-
lineaarisesti tai kehdmaéisesti, on jarkeenkaypaa, ettd kuluttajat silti kulkevat tiettyjen vai-
heiden kautta sitoutuessaan tiettyyn brandiin. Lemon ja Verhoef (2016, 75) kuvaavat
asiakaspolkua yksinkertaistetusti; asiakaspolku koostuu ostoa edeltdvéstd hetkestd, osto-
tapahtumasta ja oston jélkeisestd vaiheesta, seka sisdltdd myds asiakkaan aikaisemmat ja
tulevat kokemukset. Teknologian kehityksen myo6td digitaalinen asiakaspolku koostuu
moninaisista kosketuspisteistd eri digitaalisissa kanavissa. Teknologinen kehitys on myos

johtanut muutoksiin tavoissa, miten asiakkaat hakevat tietoa, ostavat ja suosittelevat tuot-
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teita. Perinteinen tunneliajattelu epdonnistuu erilaisten kosketuspisteiden havaitsemi-
sessa. Asiakaspolun ei ndhdé endd olevan lineaarinen, vaan sen nihdidin koostuvan mo-
ninaisista kosketuspisteistd ennen ostoa, oston aikana ja oston jilkeen.

Batra ja Keller (2016, 131-132) kuvaavat markkinointiviestinnén tavoitteita sen mu-
kaan, missa kohtaa kuluttajan polku on. He erottavat kahdeksan tavoitetta. Ensimmaéinen
tavoite on tunnettuuden luominen ja huomion heréttdminen. Kaiken markkinoinnin ja
branddyksen perustana on luoda tunnettuutta ja huomiota oikeaan aikaan oikeassa pai-
kassa. Toinen tavoite on spesifin informaation tarjoaminen. Tunnettuuden luomisen jal-
keen markkinoijan tulee vakuuttaa kuluttajat siitd, miksi markkinoitava tuote on oikea
valinta. Kuluttajalle voidaan tarjota tarkempaa tietoa tuotteen tai palvelun erityisistd hyo-
dyistd ja ominaisuuksista ja auttaa kuluttajaa ymmértdmaén, miksi markkinoitava bréndi
pystyy vilittdmdin hyodyt parhaalla mahdollisella tavalla. Kolmas tavoite on bréndin
persoonallisuuden luominen. Batra ja Keller (2016) korostavat, etti menestyneimmét
brandit pystyvét vilittdmédn sekd aineellista ettd aineetonta arvoa. Kuluttajalle voidaan
viestid esimerkiksi siitd, millaisille ihmisille tarjoama on suunnattu sekd missé tilanteissa
ja milloin tarjoamaa voi kiyttdd. Neljds tavoite on luottamuksen rakentaminen. Viides
tavoite on tunteiden vélittiminen. Batra ja Keller (2016) korostavat, ettd on tarkedd emo-
tionaalisella, sosiaalisella ja symbolisella tavalla vélittdd kuluttajalle hintd motivoiva
hy6tyjd. Tunteisiin vetoamalla bréndi voi lisdtd asiakkaan kokemaa arvoa. Kuudes tavoite
on aktivointi toimintaan. Batra ja Keller (2016) toteavat, ettd vaikka bréndiviesti olisi
padssyt perille, prosessoitu ja hyviksytty, se ei vilttimaétti onnistu inspiroimaan henkilod
toimintaan. Seitsemds tavoite on uskollisuuden inspiroiminen. Batran ja Kellerin (2016)
mukaan kuluttamisen jilkeen on tidrkedd pitdd huolta siitd, ettd asiakas on tyytyvidinen
kulutuskokemukseensa, ja ndin lisétd hdnen uskollisuuttaan. Kahdeksas tavoite on ithmis-
ten yhdistiminen. Batran ja Kellerin (2016) mukaan korkea asiakastyytyvéisyys voi joh-
taa uudelleenostoon, mutta brindin puolesta puhumista ei synny itsestidén, vaan vaatii ih-
misten yhteen tuomista.

Jotta digitaalisen markkinointiviestinnén tavoitteita voitaisiin tarkastella kattavasti,
tarvitaan useita prosesseja, jotka kuvaavat kokonaisuutta. Téssd tutkimuksessa digitaali-
sen markkinoinnin tavoitteet on yksinkertaistettu erilaisten tavoitteita kuvaavien mallien
pohjalta tunnettuuden kasvattamiseen ja huomion kiinnittdmiseen, harkinnan ja prefe-

renssin kasvattamiseen, toimintaan aktivointiin ja asiakassuhteen hoitamiseen.
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Taulukko 1. esittdd hahmotelman siitd, miten tutkielmassa kiytettdvé tavoitteiden ja-
ottelu rinnastuu Batran ja Kellerin (2016, 131-132) jaotteluun markkinointiviestinnén ta-
voitteista, ja kuinka tutkielman jaottelu sijoittuu suhteessa Lemonin ja Verhoefin (2016,
79) kuvaamaan ostoprosessiin. Lisdksi kuviossa asiakkaiden sitoutuminen tunnistetaan
tavoitteena ja prosessina, joka kulkee ei-lineaarisen asiakaspolun vierelld. Asiakkaiden
sitoutuminen on itsessddn laaja kokonaisuus, ja juuri tdmén laajuuden takia sitoutumista
tavoitteena ei késitelld tdssd tutkimuksessa muuta kuin ohimennen. Olennaista on myos
huomioida, etteivét kuvatut prosessit etene digitaalisessa maailmassa lineaarisesti tai ho-
mogeenisesti.

Taulukko 1. Digitaalisen markkinointiviestinnin tavoitteet

Asiakaspolku
mukaillen Lemon ) . .
u- ! Vaihe ennen ostoa Ostohetki Vaihe oston jidlkeen
ja Verhoef
(2016, 79)
Sitoutuminen . .
. Sitoutuminen
prosessina
L. Tunnet- Brindi-
Markkinointivies- | tuden | Yksityis- | micliku- |
tinninnén tavoit- luominen | kohtaisen van ja Tunteiden . . .. | Uskollisuu- .
q . . muksen alo s Aktivointi Thmisten yh-
teet mukaillen ja huo- informaa- | persoo- vélittdmi- o teen kannus- PN
. . . . rakenta- toimintaan . distiminen
Batra ja Keller mion he- tion tar- nallisuu- minen nen taminen
(2016, 131-132) rattdmi- | joaminen. | den luo-
nen. minen.
Digitaalisen mark- .
}gl . .l . e Tunnettuuden kasvattami- . . . o .
kinointiviestinnan . . N Harkinnan ja preferenssin | Aktivointi Asiakassuhteen
. nen ja huomion kiinnitta- . o o
tavoitteet . kasvattaminen toimintaan hoitaminen
. minen
tutkielmassa

2.1.2 Videon erityispiirteet sisdltdmuotona

Jos teksti oli analogisen aikakauden keskeisimpid tydkaluja, niin video on digitaalisen
aikakauden keskiossd (Berthon ym. 2011; Scheinbaumin ym. 2019, 629.) Tarkasti mai-
riteltynd video on visuaalinen multimedialdhde, joka yhdistdd kuvasarjan liikkuvaksi.
Yleensi videoita kuvataan digitaalisesti, kun taas elokuvia kuvataan tyypillisesti filmille.
Videoissa on yleensd myds danikomponentteja, jotka vastaavat ndytdssd nidkyvid kuvia,

(Business Dictionary 2019; Collins Dictionary 2019) ja niinpd audiovisuaalisella sisél-
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16114 tarkoitetaan videota. Termi video on kattotermi kaikenlaisille videosisélldille. On-
line-videolla tarkoitetaan yleisesti kaikkea verkossa katsottavissa olevaa videomateriaa-
lia. Tassd tutkimuksessa videosta kiytetddn padosin termid videosisélto.

Jotta videon erityispiirteet digitaalisen markkinointiviestinndn sisidltdmuotona
voitaisiin tunnistaa, verrataan sitd tavallisimpiin siséltomuotoihin, eli tekstiin ja kuviin.
Kirjoittaminen ja teksti ovat modernin kommunikaation perusasioita. Kirjoitettu kieli on
osa ihmisten jokapdiviistd elamia ja siten muistin, asenteiden muodostumisen, suostut-
telun, paittelyn ja ongelmanratkaisun ytimessd (Scott & Batra 2003, Tavassoli, 1995,
141) Fieldingin (2016) mukaan verbaalinen viestintd digitaalisessa markki-
nointiviestinndssé kaipaa tuekseen ei-verbaalista viestintdd kuten kuvia, videoita ja muita
visuaalisia drsykkeita.

Kuvien ominaisuuksia sisdltomuotona on tutkittu runsaasti. IThmisen aivot proses-
soivat kuvia automaattisesti ja nopeammin kuin tekstid. Kuvan ja sen merkityksen vélinen
yhteys koetaan selkedmpind kuin sanan ja sen merkityksen. (Townsend & Kahn 2014,
994; Scott & Batra 2003, 160.) Houtsin (2006) mukaan kuvat voivat helpottaa asiakoko-
naisuuksien ymmartdmistd, kun ne osoittavat erilaisia suhteita ideoiden vililld. Dewanin
(2015) mukaan kuvat helpottavat asioiden omaksumista, silld ne tarjoavat selventivia esi-
merkkejd ja kielestd riippumatonta tietoa. Bazac (2018, 24) toteaa, ettd kuvat tarjoavat
tekstid suuremman yhteyden ihmisten ja todellisuuden vililla.

Paitsi ettd kuvia on helpompaa ja nopeampaa tunnistaa kuin sanoja, ovat ne helpom-
pia muistaa (Paivio 1968; Townsend & Kahn 2014, 994; Scott & Batra 2003, 160). Psy-
kologisen tutkimuksen mukaan kyse on kuvien aivolle ldhettdmasté kaksoiskoodista; kun
pelkit sanat siséltivit verbaalisen koodin, kuvissa yhdistyy verbaalinen ja visuaalinen
koodi (Paivio 1986). Paivion teorian mukaan ihmisaivoissa on omat systeeminsé visuaa-
lisen ja verbaalisen tiedon prosessoinnille. Kun viestinnéssi stimuloidaan molempia sys-
teemejd, aivot prosessoivat tietoa molemmilla systeemeilld, ja tieto organisoituu seki ver-
baalisesti ettd ei-verbaalisesti. Muistettavuus onkin yksi suurimmista kuvan tuomista
eduista markkinointiviestinndssd, silld kuvat tallentuvat ihmisen pitkdaikaiseen muistiin
(Komulainen 2018). Manicin (2015, 89—90) mukaan ihminen muistaa luetusta tekstista
vain 20 prosenttia, kun taas visuaalisesta siséllostd, kuten kuvista, jopa 80 prosenttia.

Digitaalisessa markkinointiviestinndssd kuvia kédytetddn kaiken aikaa. Tutkimuk-
sessa on osoitettu, ettd sosiaalisessa mediassa kuvat lisddvit vuorovaikutusta ja sitoutu-

mista muita sisdltomuotoja enemmén (Gong 2014). Digitaalisessa mediassa kuvat ovat
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usein tekstid kdytdnndllisempid ja vastaavat paremmin nyky-yhteiskunnan tehokkuuden
ja nopeuden tarpeisiin (Bazac, 2018, 24).

Kosslynin (2007) mukaan tehokkain tapa viestin perille saattamiseksi on yhdistdd
kuvat ja teksti. Thmiset aivot tallentavat visuaalisia ja verbaalisia muistoja erikseen, ja
tamén takia kuvien ja tekstin kiytto yhtdaikaisesti on tehokasta. Myos Houts (2006) huo-
masi tutkimuksessaan, ettd kuvien ja tekstien yhdistelmat jaivit ihmisten mieleen selvésti
paremmin kuin pelkka teksti. Reedin (2010) nikemys on yhtenevi; hdnen mukaansa ih-
misen kognitiivinen kyky ymmartii, muistaa, ratkaista ongelmia ja tehda péaatoksid poh-
jautuu sanojen ja kuvien yhdistelméén. Bazac (2018) summaa, etti teksti ja kuva ovat
toisiaan tdydentavii.

Kuva ja teksti on tehokas yhdistelméd viestinndssd. Kuitenkin, jos sanonta “kuva on
enemmaén kuin tuhat sanaa”, pitdd paikkansa, video on eksponentiaalisesti enemman.
Video tarjoaa enemmén kuin vain sanat tai kuvat; videolla voidaan yhdistda kuvat, sanat,
teksti, litke, musiikki ja d4net. Kuviossa 1. havainnollistetaan videon erityispiirteet, joita

késitellddan seuraavaksi.

Kokonaisvaltai-
suus: video
vaikuttaa
samanaikaisesti
sekd katsojan
nako- ettd
kuuloaistiin.

Prosessoinnin
helppous: video
auttaa ihmisid
hahmottamaan ja
prosessoimaan
asioita.

Tunteiden
heréttdminen:
videon avulla

voidaan herattda
katsojassa tunteita.

Videon
erityispiirteet

Samaistuttavuus:
katsoessaan
videota katsoja
kuvittelee itsensi
usein padhenkilon
paikalle.

Tehokkuus: video
vilittdd suuria
informaatiomééria
tehokkaasti.

Tarinankerronta:
video
mahdollistaa
audiovisuaalisen
tarinankerronnan.

Kuvio 1. Videon erityispiirteet
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Videon keskeinen erityispiirre verrattuna kuvaan tai tekstiin on se, miten videolla
voidaan vaikuttaa samanaikaisesti sekd katsojan néko- ettd kuuloaistiin (Simmonds ym.
2020). Lisdksi videossa voidaan hyddyntdd myos tekstitystd, jolloin Paivion (1986) tun-
nistama verbaalinen koodi vahvistuu. Video onkin erddnlainen sisdltomuotojen hybridi,
joka yhdistdd kuvan, tekstin, d4nen ja liikkeen.

Videot auttavat ihmisid hahmottamaan asioita, ja niiden prosessointi on helpompaa
ja nopeampaa kuin tekstin prosessointi (Basil 2011; Townsend & Kahn 2014; Krimer &
Bohrs 2016, 264). Digitaalisen markkinoinnin verkkokursseja tarjoavan Digital Marke-
ting Instituten (2019) mukaan kuluttajat pitdvat videoista, silld videot koetaan usein viih-
dyttavina ja helppoina sulattaa”. Brock (2021, 6) esittii, ettd videon katsominen ei juuri
vaadi katsojaltaan aktiivista aivotyoskentelyd. Luken (2013) mukaan ihmiset katsovat
mieluummin videon kuin lukevat kokonaisen sivun tekstid. Englantilaisen videotuotan-
toyhtio Wyzowlin (2021) kyselytutkimuksen tulos antaa tukea viitteelle; 69 prosenttia
kyselyn vastaajista katsoisi mieluummin videon kuin lukisi esimerkiksi artikkelin tai jul-
kaisun uudesta tuotteesta tai palvelusta.

Videoiden kyky vilittdd suuria informaatiomdérid tehokkaasti (Dolan ym. 2017;
Scheinbaum ym. 2017) tekee videosta suositun markkinointiviestinnin sisédltomuodon.
Ihminen voi omaksua videolta lyhyessa ajassa enemmaén informaatiota kuin esimerkiksi
yksittéisestd kuvasta. Videon informatiivisuutta lisdd my®0s se, ettéd katsoja voi tulkita ver-
baalisen viestinnén lisdksi puhujan kasvojen elehdintdd ja kehonkieltd. Kasvojen eleistd
voi esimerkiksi lukea, onko henkilé hermostunut, itsevarma, tai vaikuttaako hén luotetta-
valta. Puuskassa olevat kiddet voivat viestid ahdistuneisuudesta, haavoittuvuudesta tai sul-
keutuneisuudesta. Sen sijaan, mikéli puuskassa olevat kiddet on yhdistetty leveddn hy-
myyn, vaikutelma voikin olla itsevarma ja rento. (Li ym. 2019, 220.)

Yksi videon merkittdvimpid ominaisuuksia verrattuna kuvaan on sen kyky vilittia
tarinoita. Tarinankerronta on tehokas tapa viestid kohderyhmille (Escalas 2004; Rauhala
& Vikstron 2014; Eujin & Thorson 2017; Senjeong & Miyoung 2017), ja tekstiin verrat-
tuna tarina voidaan videolla kertoa huomattavasti lyhyemmassé ajassa. Tarinallisella vi-
deolla voidaan kommunikoida katsojien kanssa, vaikuttaa katsojien asenteisiin (Hung-
Chang ym. 2012; Yu & Chang 2013) ja koukuttaa katsoja (Coker ym. 2017). Onnistues-
saan tarinallinen videosiséltd saa katsojan uppoamaan tarinaan ja aiheuttaa positiivisia
tunteita brindid kohtaan. Sen seurauksena kuluttaja haluaa omaehtoisesti katsoa videon

loppuun saakka ja parhaimmillaan my0s jakaa videon sosiaalisessa mediassa. (Chen &
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Lee, 2014.) Tarina tuo mainosvideoihin lisdd uskottavuutta (Eujin & Thorson 2017), vai-
kuttavuutta (Alamiki 2019) ja ymmarrettavyyttd (Yu & Chang 2013).

Watersin ja Jonesin (2011, 261-262) mukaan videosiséllon tarinan ei valttamatta tar-
vitse olla fiktiivinen kertomus, mutta videoissa tulisi olla selvé aloitus, joka esittdd jonkin
tietyn ongelman tai tilanteen, keskiosa, joka rakentaa kohtauksen tunnelmaa ja lopetus,
joka kokoaa videon yhtendiseksi. Myos Kujur ja Saumya (2018, 185) toteavat, ettd juoni
lisdd videosisdllon kykya suostutella ja sitouttaa katsojia. Videosiséllon juonessa yksin-
kertainen toimii monimutkaista paremmin (Waters & Jones 2011, 261-262). Tutkimus-
tulosten mukaan looginen ja selked juoni voi johtaa positiivisemman briandimielikuvan
syntymiseen kuin juoni, joka on vaikeaselkoinen. Selkeésti jdsennelty juoni auttaa katso-
jaa ymmartdmain halutun viestin seké sen, mistd koko bréndissi ja sen arvoissa on kyse.
(Huang 2010.) My6s Nicoli ym. (2021) painottavat juonen yksinkertaisuutta erityisesti
sosiaalisen median videosisélloissé.

On haastavaa arvioida, millainen siséltd resonoi kuhunkin kohderyhméan (Polyorat
ym. 2009). Yksi tapa kohdata timé haaste on kertoa universaalimpia tarinoita (Wentzel
ym. 2010) ja ndin luoda yhé sitouttavampia videosiséltdjé tarinoiden kautta. Tutkimuksen
mukaan digitaalinen tarinankerronta videosisilldissd on tehokkainta, kun se sisdltdd uni-
versaaleja tunne-elementtejé, joita ihmiset arvostavat (Nicoli ym. 2021). Hung-Chang
ym. (2012) toteavat, ettd tarinan aitous, ytimekkyys, yllatyksellisyys ja huumori edesaut-
tavat kohderyhmien sitoutumista. Nicoli ym. (2021) sen sijaan esittévit, ettd sitoutumista
edistdvit esimerkiksi tarinassa ilmeneva rohkeus, uhraus, pelon voittaminen, huumori,
rehellisyys, nostalgia ja toivo paremmasta tulevaisuudesta. Joonghwan ym. (2017, 466)
mukaan katsojaa voidaan motivoida myos siséllyttdimélld videosisédltdihin altruismin ja
hyvéntekevdisyyden elementtejd, kuitenkaan unohtamatta sosiaalisia normeja.

Yhteni videon erityispiirteend voidaan pitdd sen mahdollistamaa samaistuttavuutta.
Kun katsojat prosessoivat tarinallisia videosisiltdjd, he kuvittelevat usein itsenséa tarinan
padhenkilon paikalle. Tarinan hahmoihin samaistuminen edesauttaa katsojan ja brandin
vélisen suhteen syntymistd. (Boller & Olson 1991; Yu & Chang 2013). Hahmot ovat tér-
ked luova elementti videosisélloissd. Kujur ja Saumya (2018, 185) toteavat, ettd mainos-
videot, joissa esiintyy hahmoja, toimivat tehokkaammin katsojan suostuttelemisessa ja
sitouttamisessa kuin mainosvideot, joissa vain esitellddn tuotteita ja faktoja. Hahmojen
avulla mainosvideo voi vedota katsojan tunteisiin voimakkaasti ja luoda siten katsojassa
empatiaa. Se, millaisia hahmoja videosisilloissd esiintyy, tarjoaa yrityksille tapoja vai-

kuttaa kohderyhmiinsa. Nicolin ym. (2021) mukaan useimmat organisaatiot hyddyntéavit
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mikrokohdennettuja digitaalisia yleisdjé, ja digitaalinen mainonta ja sosiaalinen media
vilittdvat viestejd ndille ryhmille. Jotta kohderyhmét todella tavoitettaisiin, tulisi vide-
osisiltojen sisdltdd universaaleja representaatioita. Vaikka mainosvideon kohdennus olisi
tehty viimeistéd piirtoa myoten, sisdltdé epdonnistuu, mikédli vaikuttaa siltd, ettei sitd ole
tarkoitettu katsojalle. Videosisdlloissd toimivat parhaiten hahmot, joihin on helppoa sa-
maistua, jotka ndyttaytyvit keskendin tasavertaisina, ja joilla on selvd merkitys tarinan
kannalta. Edelld mainitut seikat lisdsivit mainosvideon sitouttavuutta. (Nicoli ym. 2021.)
Waters ja Jones (2011, 261-262) ehdottavat, ettd mainosvideoissa tulisi esiintyé niin vé-
hén ihmisid kuin mahdollista, jolloin itse ydinviesti voidaan ilmaista yksinkertaisesti.
Toissijaiset toimijat ja antagonistit tekevit tarinasta monimutkaisen sosiaalisen median
yleisolle (Nicoli ym. 2021).

Videon avulla katsojassa voidaan herdttdd tunteita (Teixeira ym. 2012; Kujur &
Saumya 2018). Markkinointiviestinnissd tunteiden heréttdminen on térkeéd, silld tun-
teiden on katsottu olevan jopa kulutuskokemuksen tirkein osa (Panda ym. 2013, 10).
Tunteita herdttdvien videoiden on havaittu edesauttavan katsojien sitoutumista (Teixeira
ym. 2012; Kujur & Saumya 2018, 185). Komulainen (2018) esittdd, ettd videosisdllot
vahvistavat tunneyhteyttd katsojaan hyodyntdmailld sdvelkorkeutta, liikettd, kehonkieltd
ja muita kdyttdytymismalleja. Videon tarinallisuus ja kyky herittdd tunteita linkittyvat
tiivisti toisiinsa. Tarinalliset mainosvideot tuottavat katsojissa enemmain tunteita ja mie-
lihyvad kuin ei-tarinalliset mainosvideot (Eujin & Thorson 2017). Yu ja Chang (2013)
osoittivat tutkimuksessaan, ettd tarinallisilla mainosvideoilla voidaan edesauttaa yleison
ja brindin emotionaalisen suhteen kehittymistd. Tutkimuksessa tarinan laatu nousi rat-
kaisevan tirkedksi tekijaksi. Coker ym. (2017) tukevat viitettd toteamalla, ettd tarinan-
kerronta lisdd mainonnan vastaanottajien kokemia emotionaalisia reaktioita.

Positiivisten emotionaalisten reaktioiden herdttimistd pidetdén tehokkaana strate-
giana houkutella kuluttajia sitoutumaan videosisiltoihin (Teixeira ym. 2012, 144). My0s
Kujurin ja Saumyan (2018, 194) mukaan positiivisiin tunteisiin, kuten onneen ja rakkau-
teen vetoamisella, on positiivinen vaikutus katsojan sitouttamiseen. Liséksi positiiviset
emotionaaliset vetoomukset lisddvit mainosvideon tehokkuutta ja katsojien taipumusta
muistaa mainosvideo. Katsojan ilahtuminen ja ilo voivat toimia tehokkaasti sitouttami-
sessa; Hung-Chang ym. (2012) esittédd, ettd huumorilla voidaan edesauttaa kohderyhméan
sitoutumista. My0s Seonjeong ja Miyoung (2017) ja Hung-Chang ym (2012) nostavat
huumorin elementiksi, joka edesauttaa kuluttajien sitoutumista tarinaan ja positiivisten

mielikuvien herddmista brandid kohtaan.
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Munaro ym. (2021, 13) kuitenkin huomasivat YouTube-videoita analysoidessaan,
ettd videosiséllossd korostuneen positiiviset tunteet vaikuttivat negatiivisesti katseluker-
tojen, tykkdysten ja kommenttien maardan. Campbellin ym. (2017) aikaisemmat tutki-
mustulokset tukevat osin Munaron ym. (2021, 13) 16ydoksid. Campbell ym. (2017) esit-
tavit, ettd tyypillisid tunteita, kuten onnea esittdvit videosisillot ohitetaan nopeammin,
eli ne epdonnistuvat katsojien sitouttamisessa. Havainto on osin ristiriidassa Kujurin ja
Saumyan (2018) havaintojen kanssa. Munaro ym. (2021, 13) esittdvit, ettd on mahdol-
lista, ettd korostuneen positiivisia tunteita pidetddn eparealistisina, tai ne yhdistetdén epa-
aitoon kéyttdytymiseen. Sekd Seonjeongin ja Miyoungin (2017) ettd Hung-Chang ym.
(2012) esittavit, ettd juuri aitouden tuntu edistédé yleison sitoutumista tarinaan. Munaro
ym. (2021, 13) tuovat myos esille, ettd ihmiset kokevat kriittisen viestinndn korostuneen
positiivista viestintdd vakavammin otettavana.

Munaro ym. (2021, 13) ehdottavat, ettd YouTubessa videosiséltdja voi olla kannat-
tavaa tasapainottaa kohtuullisella annoksella negatiivisia tunteita kuten surua, vihaa ja
hépedd. Myos Kujurin ja Saumyan (2018, 194) tutkimuksessa havaittiin, ettd negatiiviset
emotionaaliset vetoomukset lisddvat katsojien sitoutumista. Suru, viha ja hdped vaikutta-
vat voimakkaasti katsojien sitoutumiseen. Negatiivisten tunteiden, kuten ahdistuksen ja
vihan esittdiminen voi myds aktivoida katsojia jakamaan sisdltod, kuten Berger ja Milk-
man (2012, 202) esittdvit. Yousef ym. (2021, 16) ehdottavat tuoreen tutkimuksensa va-
lossa, ettd ainakin sosiaalisen median alustoilla negatiiviset emotionaaliset vetoomukset
toimivat katsojien sitouttamisessa positiivisia tehokkaammin. Tutkimusten valossa vai-
kuttaa siltd, ettd sekd positiiviset ettd negatiiviset emotionaaliset vetoomukset voivat olla
tehokkaita katsojien sitouttamisessa. Positiiviset emotionaaliset vetoomukset toimivat,
silld ne jattavit katsojan mukavaan mielentilaan. Negatiiviset emotionaaliset vetoomuk-
set sen sijaan voivat olla toimivia siksi, ettd ne saattavat motivoida katsojia epdmuka-
vuutta vdahentivéidn toimintaan. (Kujur & Saumya 194, 2018.)

Videon erityispiirteet tukevat viestinnéllisten tavoitteiden saavuttamista monipuoli-
sesti. Kampanjat, joissa kdytetdédn videoita ovat tutkimuksen mukaan tehokkaampia kuin
pelkkiin kuviin, teksteihin ja gif-animaatioihin nojaavat kampanjat (Spalding ym. 2009,
285). Scheinbaumin ym. (2017) mukaan markkinointiviestin audiovisuaalinen sisaltd
lisdd viestin informatiivisuutta, koettua arvoa, kiinnostusta tuotteeseen ja halua jakaa
viesti esimerkiksi ystdvien tai perheen kesken verrattuna siihen, ettd markkinointiviesti
siséltéisi pelkéstién tekstid. Usein yritykset kiyttavétkin tekstid, kuvia ja videoita rinnak-

kain vahvistamassa toistensa viestintdd. Bazac (2018) summaa, ettd teksti ja kuvat ovat
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toisiaan tdydentdvid, ja niiden arvo riippuu niiden vilittdmastd merkityksestd ja merki-

tyksen laadusta. Samaa pitee myds videoon sisdltdmuotona.
2.2 Erilaiset videotyypit digitaalisessa markkinointiviestinnassi

Toisessa teorialuvussa tarkastellaan erilaisia sisédltdarkkityyppejé ja suhteutetaan ndma
markkinointiviestinnin tavoitteisiin. Lisdksi luvussa tunnistetaan yleisimmét yritysten

hy6dyntdmadt videotyypit.
2.2.1 Erilaiset videotyypit

Digitaalisessa markkinointiviestinnidssd hyodynnettdva videotyyppi tulisi valita markki-
nointiviestinnén tavoitteiden perusteella (Alaméki ym. 2019). Siséltdtyyppejd voidaan ja-
otella erilaisilla tavoilla, ja yhden néisti tavoista esittdd Think With Google. Erilaisten
videoiden jakoalustojen ja sosiaalisen median sivustojen mittavan suosion myd6td niista
on tullut myds nykypdivin tarkeimpid markkinoinnin ja mainonnan alustoja (Joonghwa
ym. 2017, 456), ja sitd kautta my0s suunnanndyttdjid. Googlen kaltaiset jittildiset maarit-
televit omien palveluidensa, kuten YouTube-mainonnan tapoja, ja siten vaikuttavat suo-
raan my0s yritysten markkinointiratkaisuihin.

YouTube jaottelee sisdllot kolmeen eri arkkityyppiin; Hero-, Hub- ja Hygiene (HHH)
-sisdltoihin. Hero-sisdllolla tarkoitetaan usein kalliita ja tarkoin suunniteltuja mainosvi-
deoita, joiden tarkoituksena on lisédtd tunnettuutta pitkilld aikavélilld ja tukea brandimie-
likuvaa. Hub-sisdllot ovat sddnndllisesti julkaistavia sisdltdjd, jotka on tarkoitettu tietylle
kohderyhmaille. Hub-siséltdjen tarkoituksena on luoda arvoa kohderyhmaélleen ja herattad
keskustelua. Hygiene-sisdllot (tai joskus Help-siséllot) ovat Hero- ja Hub-sisdlt6ja tuke-
via sisdltojd, joiden tarkoituksena on heréttdd uusien thmisten mielenkiinto ja ”vetdd” kat-
sojia puoleensa, eivitkd ne perustu luovaan toteutukseen, vaan kéyttotarkoitukseen.
Koska Google ja YouTube ovat olleet timén ajattelutavan vetureina, on HHH-mallista
tullut yleisesti kdytetty ja erddnlainen standardi. (Herohubhygiene.com 2021; Mowat
2018). Mowat haastaa mallia, ja ehdottaa, ettd Hygiene-sanan tilalla tulisi olla “Help” ja
loppuun tulisi lisdtd sana “Action”, jolla viitataan konversioiden luomiseen. Tutkielmassa
kéaytettyd markkinointiviestinnén tavoitteita kuvaavaa mallia ja HHH-mallia verrataan
taulukossa 2. Taulukossa esitetddn liséksi erilaisia videotyyppejd, joita kunkin tavoitteen

saavuttamisessa voidaan hyodyntéa.
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Taulukko 2. Markkinointiviestinnin tavoitteet suhteessa sisiltojen arkkityyppeihin

.Ma.l‘klilIIOIIltl: Tunnettuuden kas- Harkmn?ln Ja Aktivointi Asiakassuhteen
viestinnan tavoit- . preferenssin kas- . o
q vattaminen . toimintaan hoitaminen
teet tutkielmassa vattaminen
Siséltojen arkki- Hub- ja Hygiene- . .
tyypit mukaillen Hero-sisallot sisallot Action-sisallot Hyglseilgzljlgthelp-
Mowat (2018) ja (bréndi-imagon (muistuttaminen, | (aktivointi toimin- . -
. . i (hero- ja hub-sisil-
Herohubhy- vahvistaminen) kiinnostuksen yl- taan) .
. e tojen tukeminen)
giene.com (2021) lapitdminen)
Asiakasreferenssi-
videot,
. . selitysvideot, asi- | Osto-ominaisuu- Verkkosivuvideot,
Esimerkkeji vi- . e antuntijahaastatte- | della rikastetut vi- PR
. . Brindivideot . . . . tutorial-videot,
deotyypeista luvideot, opetusvi- | deot, bannerivi- .
. opetusvideot
deot, verkkosivu- deot
videot, animaatio-
videot

Tilanteissa, joissa viestinndllinen tavoite videosisdllon kiyton taustalla on tunnettuu-
den kasvattaminen tai huomion kiinnittiminen, kéytetéén tyypillisesti Hero-tyyppisia vi-
deosisiltojd, kuten brindivideoita. Brdndivideot ovat videoita, joiden avulla yritys pyrkii
kasvattamaan tunnettuuttaan ja herdttiméain huomiota (Hubspot 2020). Hubspotin Poh-
jois-Amerikassa markkinointipaittdjille tehdyssa kyselyssa selvisi, ettd videoita kéytet-
tiin markkinointiviestinndssd eniten juuri branditarinankerrontaan seké tuotteen tai pal-
velun mainontaan. Brindivideot ovat tyypillisesti osa suurempaa mainoskampanjaa, ja
niissd kerrotaan esimerkiksi yrityksen visiosta, missiosta, tuotteista tai palveluista.

Kun videosiséllon tavoitteena on kasvattaa katsojan harkintaa ja preferenssia yritysta
kohtaan, kdytetddn yleensd Hub-tyyppisia videosisiltojd, eli esimerkiksi asiakasreferens-
sivideoita, selitysvideoita, asiantuntijahaastatteluita tai opetusvideoita. Ammatillisten
lahteiden mukaan asiakasreferenssivideoilla asiakkaat voivat kertoa omin sanoin koke-
muksistaan yrityksen kanssa, ja ne ovat hyva tapa kasvattaa luottamusta. Asiakasreferens-
sivideolla voidaan helposti ndyttida katsojille, kuinka yrityksen tuote tai palvelu ratkaisee
asiakkaan ongelman. (Hubspot 2020.) Vuokko (2003, 221) toteaa, ettd asiakasreferens-
sien avulla yritykset voivat luoda uskottavuutta. Asiakasreferensseissd suosittelijana voi
toimia esimerkiksi yrityksen asiakas, julkisuuden henkil6 tai asiantuntija. (Vuokko 2003,
221.) Selitysvideot auttavat asiakkaita ymmartimaén, miksi he tarvitsevat yrityksen tuot-
teen tai palvelun. Selitysvideon avulla voidaan esimerkiksi demonstroida, miten jokin

tuote tai palvelu toimii (Brock 2021, 6) tai havainnollistaa katsojalle fiktiivinen matka,
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jonka alussa hén kérsii jostakin ongelmasta, jonka yrityksen tarjoama sitten ratkaisee.
(Hubspot 2020.) Kramer ja Bohrs (2016, 263) toteavat, ettd selitysvideoilla voidaan nos-
taa erityisesti sellaisten henkildiden tietotasoa, joilla se on videon aiheesta alun perin ma-
tala. Heiddn mukaansa selitysvideot sopivat hyvin muuttuvan mediakulutuksen tarpeisiin,
joissa visuaalisuus on entistd tirkeimmassé roolissa. Selitysvideoiden kulutuksen méara
on voimakkaasti yhteydessd ihmisen ikddn ja kokemukseen videoiden kuluttamisesta.
Asiantuntijahaastatteluvideoilla esimerkiksi yrityksen asiantuntijat tai johtajat voivat
osoittaa osaamistaan (Hubspot 2020). Brock (2021, 6) toteaakin, ettd videot tuovat yri-
tyksille mahdollisuuden puhutella kohderyhmiénsé suoraan, ja videoiden avulla yritys
voi rakentaa esimerkiksi luottamusta yleison kanssa. Asiantuntijahaastatteluissa videoi-
den esiintyjdt voivat olla yhtd hyvin myos yrityksen ulkopuolisia alan vaikuttajia, jotka
heréttivit keskustelua. Asiantuntijahaastattelun avulla kohderyhmaélle voidaan luoda ar-
voa jakamalla asiantuntemusta ja vinkkejd. (Hubspot 2020.) Opetusvideoilla voidaan
opettaa kohderyhmalle uusia asioita tai esimerkiksi auttaa kohderyhmai kayttdméén yri-
tyksen tuotteita tai palveluita entistd paremmin. Videoista onkin tullut suosittu oppimisen
tyokalu (Krdmer & Bohrs 2016). Opetusvideoiden avulla katsojia voidaan auttaa ymmar-
tdmadn yrityksen ratkaisuja paremmin. Lisdksi opetusvideot voivat toimia tehokkaasti
my6s myynnin tuessa. (Hubspot 2020.) Verkkosivuvideoilla voidaan luoda mielikuvia
laadukkuudesta (Brock 2020). Verkkosivuvideoilla voidaan esimerkiksi tukea brandin ra-
kentamista tai esitelld yrityksen tarjoomaa. Raney ym. (2003, 50) havaitsi tutkimukses-
saan, ettd verkkosivut, joihin oli upotettu video, arvioitiin positiivisemmin kuin verrokit,
joilla videoita ei ollut kaytetty. Verkkosivuille upotettu video lisdsi posiitivisempien ar-
viointien liséksi todenndkoisyyttd sille, ettd vierailija palasi myohemmin sivuille uudes-
taan ja nosti vierailijan ostoaikomusta verrattuna tekstipohjaisiin sivuihin. Animaatiovi-
deoiden avulla voidaan kertoa monimutkaisista konsepteista visuaalisessa muodossa hyo-
dyntden esimerkiksi erilaisia graafeja ja kuvioita. (Hubspot 2020.) Animaatiovideota voi-
daan kiyttdd esimerkiksi mainoksena, tutoriaalina tai informatiivisena julkaisuna perin-
teisen blogin sijasta. (Brock 2020, 22.)

Kun tavoitteena on aktivoida katsojaa toimintaan, eli esimerkiksi siirtyméén yrityk-
sen verkkosivuille, toimivat Action-tyyppiset videosisdllot (Mowat 2018). Esimerkiksi
bannerivideot ja osto-ominaisuudella rikastetut videot edustavat action-tyyppisid vide-
osisaltojd. Mowatin mukaan aktivoivilla videoilla tavoitellaan usein katsojan konkreet-
tista aktivoimista, eli esimerkiksi ostamaan tai siirtyméén verkkosivuille. Bannerivideot

ovat yleisimpid mainostyyppeja verkkosivuilla, ja niiden tavoitteena on ohjata katsoja
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siirtyméén mainostavan yrityksen verkkosivulle (Isohookana 2007, 262). Bannerivideot
voivat olla kolmen tyyppisid; click-to-play-bannerivideot vaativat katsojan klikkauksen
kaynnistydkseen, autoplay-with-no-sound-bannerivideot kdynnistyvat automaattisesti,
mutta vaativat katsojan klikkauksen kdynnistddkseen dénet ja, hover-to-play-bannerivi-
deot kdynnistyvét katsojan tuodessa hiiren videon péélle (Google Help 2021). Osto-omi-
naisuudella rikastetut videot, eli videot, joiden kautta katsoja voi klikata itsenséd suoraan
ostoksille esimerkiksi mobiilissa, ovat nousseet uudeksi trendiksi (Williams ym. 2021,
151). Verkkokauppojen suosio on viime vuosina kasvanut rdjahdysmaisesti entistd laa-
jemman saatavilla olevan tuotevalikoiman, nopeamman toimituksen ja usein ilmaisen
kuljetuksen ansiosta (Zhang ym. 2020). Osto-ominaisuudella rikastetut videot vastaavat
ihmisten lisdéntyneeseen online-shoppailun tarpeeseen ja tekevit ostosten teosta entisti
helpompaa ja nopeampaa. Parhaimmillaan kuluttajaa voidaan johtaa luontevasti mai-
nontatoimintojen avulla eteenpéin asiakaspolulla. (Nystrom ja Mickelsson 2019, 403—
404.) Williams ym. (2020, 150) tutkivat siséllonanalyysissa kahtasataa osto-ominaisuu-
della rikastettua mainosvideota. He huomasivat, ettd osto-ominaisuudella rikastetuissa
mainosvideoissa suostuttelussa kéytettiin erityisesti kovia myyntiargumentteja. Huumo-
rilla havaittiin olevan osto-ominaisuudella rikastetuissa mainosvideoissa suuri merkitys,
silld huumorin avulla katsojille viestitddn tilanteen kepeydesté ja pyritddn madaltamaan
oston kynnysta.

Kun videosiséllon tavoitteena on ylldpitad asiakassuhdetta tai pitdd asiakas kiinnos-
tuneena, toimivat Hygiene-tyyppiset videosisillot, eli verkkosivuvideot, tutorial-videot ja
opetusvideot. Tutorial-videoiden avulla asiakkaita voidaan opettaa hyodyntdmaan yri-
tyksen tarjoamaa entisti paremmin. Monistettavissa olevan videosisillon ansiosta samaa
asiaa el tarvitse kiyda ldpi satojen asiakkaiden kanssa, jolloin aikaa ja resursseja siéstyy.
(Luke 2013.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritysten digitaalisessa markkinointiviestinndssa
kdytetddn monipuolisesti erilaisia videotyyppejd. Googlen HHH-mallista on tullut ylei-
nen tapa jaotella sisdltotyyppejd (Mowat 2018), ja sitd voidaan hyddyntdd myds video-
tyyppien jaottelussa. Hero-tyyppiset videosiséllot ovat siséltdjd, joiden tarkoituksena on
kasvattaa tunnettuutta, rakentaa brindii ja herdttdd huomiota, Hub-tyyppisten videosisal-
tojen tarkoituksena on kasvattaa asiakkaiden harkintaa ja preferenssid yritystd kohtaan,
Action-tyyppiset videosisdllot ovat nimensid mukaisesti suunnattu aktivoimaan katsojia
toimintaan, ja Hygiene-tyyppiset videosisillot ovat videosiséltdjd, joiden pddméédrand on

ylldpitdd ja hoitaa asiakassuhdetta.
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2.3 Kohderyhmien tavoittaminen digitaalisessa toimintaympiristossi

Kolmannessa teorialuvussa tarkastellaan sitd, kuinka kohderyhméan ominaisuudet ja eri-
tyisesti kohderyhmén vaihe asiakaspolulla vaikuttavat videosiséltdjen suunnitteluun. Lu-
vussa luodaan kaisitys siitd, kuinka videosiséltdjd kulutetaan erilaisissa digitaalisissa esi-
tysympdristoissd, ja kuinka esitysympdriston lainalaisuudet vaikuttavat sithen, millainen

videosisdltd toimii kussakin ymparistdssd parhaiten.
2.3.1 Asiakaspolku apuna kohderyhméan méérittelyssa

Markkinointiviestintd tulisi aina suunnitella kohderyhmén perusteella (Grenhaug &
Rostvig 1978; Vuokko 2003, 142; Isohookana 2007; Jarvinen ja Tamminen 2016;
Perci¢ja & Peri¢ 2021), ja tima patee my0Os videosisdltéjen suunnittelussa. Tarkeimpien
kohderyhmien tunnistaminen on olennaista, silld vain kohderyhmélle relevantti siséltd
todella tavoittaa kohteensa, ja useiden kohderyhmien miellyttdminen samaan aikaan on
haastavaa (Grenhaug & Restvig 1978; Waters & Jones 2011; Scott ym. 2017). Jarvisen
ja Taimisen (2016) tutkimuksessa havaittiin, ettd yritykset usein epidonnistuvat sisiallon-
tuotannossa yrittdessddn miellyttda liian laajaa yleis6d. Vuokko (2003, 142) korostaakin,
ettd kohderyhmén huolellinen méérittely on edellytys sille, ettd voidaan toteuttaa kohde-
ryhmaléhtoistd viestintdd. Myos Grenhaug ja Restvig (1978) toteavat, ettd viestinnédssa
on tirkedd kerdtd mahdollisimman kattava kuva kohderyhmadsti, jolloin viestin muotoi-
lussa voidaan huomioida timén ominaisuudet.

Videosiséltdjd suunniteltaessa kohderyhmén demografisten ja psykograafisten teki-
joiden lisdksi on tarpeellista huomioita myds asiakaspolun vaihe, johon kohderyhma si-
joittuu. Asiakaspolku on yksi tapa maaritelld videosisdllon kohderyhméa: onko kyse kat-
sojista, jotka eivit tiedd yrityksestd vield mitddn, vai onko videosisdllon kohderyhméané
vanhat asiakkaat, joiden mielenkiintoa halutaan pitdd ylld (Alaméki ym. 2019).

Potentiaalisten asiakkaiden huomion kiinnittimisessd on ratkaisevan tirkedd, ettd
markkinoija valitsee kaikkein tehokkaimmat elementit, joilla viestid omasta briandistdin
(Vuokko, 2003, 143, 144). Miké brandiviesti sitten onkaan, tai kuinka se onkaan tuotu
esille videossa, on kiinnostava ja katsojassa voimakkaan reaktion heréttidvé juoni dirim-
mdisen tirked. Samaan tapaan kuin elokuvien trailereissa, viihdearvoa tarvitaan, jotta
suurta yleisod voitaisiin puhutella. (Chen & Lee 2014, 301.) Think with Googlen (2019)

YouTube-videoanalyysiin perustuvan ohjeistuksen mukaan videosisiltojen nopeatempoi-
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nen leikkaus viiden ensimmaéisen sekunnin aikana korreloi positiivisesti mainoksen mie-
leenpainuvuuden kanssa. Googlen ohjeistuksen mukaisesti tiukasti rajatut kuvakulmat
kohteesta ja ndyttavit visuaaliset elementit auttoivat niin ihmisten huomion kiinnittdmi-
sessd kuin myds korreloivat muistettavuuden, harkinnan ja ostoaikomuksen kanssa.

Harkinta- ja vertailuvaiheessa oleville kuluttajille tulisi tarjota syitd péaatya juuri ky-
seisen yrityksen asiakkaaksi ja vilittdd emotionaalisesti, sosiaalisesti ja symbolisesti hyo-
tyjd, jotka motivoivat heitd (Batra & Keller 2016, 131-132). Néitd hy6tyjd voidaan tuoda
ilmi videosisédllon muodossa. Batran ja Kellerin mukaan kuluttajan tunteisiin vetoamalla
voidaan lisdtd hidnen kokemaansa arvoa, ja kuten Komulainen (2018) toteaa, videosiséllon
kautta voidaan vahvistaa tunneyhteyttd brindin ja asiakkaan vililld. Kun videosisillon
tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan harkintavaiheeseen, Alaméden ym. (2019) mukaan vi-
deosisillon tulisi olla sisdlloltddn opettava, vaikuttaa positiivisesti tunteisiin ja “koulut-
taa” kuluttajaa tuotteen tai palvelun yksityiskohdista miellyttavilla tavalla. Alamden ym.
(2019) mukaan tdma rikastaa viestintdd, ja videosisdllolld voidaan luoda rivien vélistid
mielikuvia esimerkiksi palvelukokemuksesta. Mainosmaisten elementtien ja voimakkai-
den drsykkeiden sijaan (Yoon ym. 1999; Belanche ym. 2017) jo kiinnostuneille katsojille
tulisi tarjota sisdlto4, joka luo arvoa ja auttaa katsojaa ymmartiméén yrityksen ratkaisuja
paremmin (Waters & Jones 2011, 261-262; Fielding 2016). Think with Googlen (2019)
ohjeistus ehdottaa, ettd harkinta- ja vertailuvaiheessa oleviin asiakkaisiin kannattaa ve-
dota hyodyntamaélld brandin uniikkeja visuaalisia elementtejd, kuten brindin maskottia
tai brandivareji. Ohjeistuksessa suositellaan myos sisdllyttiméén yrityksen logo tai tuote
osaksi videosisdllon juonta. Néin voidaan pyrkid vahvistamaan bréandin asemaa harkinta-
ja vertailuvaiheessa olevan asiakkaan mielessa.

Kun tavoitteena on aktivoida potentiaaliset asiakkaat toimintaan, kohderyhméné ovat
paidtoksentekovaiheessa olevat asiakkaat. Kuten Batra ja Keller (2016, 131-132) toteavat,
el vield riité, ettd kohderyhmén huomio saadaan kiinnitettyé ja brandiviesti saadaan kom-
munikoitua onnistuneesti, vaan olennaista on inspiroida kohderyhma toimintaan, eli esi-
merkiksi siirtyméddn yrityksen verkkosivuille tai ostamaan. Niinpd toimintakehote on il-
maistava selkeésti (Waters ja Jones 2011, 261-262; Brock 2020, 37). Paitoksentekovai-
heessa toimivat erityisesti sellaiset videosiséllot, joissa toimintakehote ja mahdolliset tar-
joukset esitettiin selkeésti, hyddyntden esimerkiksi suurehkoja tekstikortteja, tekstiani-
maatioita ja voiceovereita. (Think With Google 2019).

Valmiiksi kiinnostuneille ja nykyisille asiakkaille suunnatuissa videosisélloissé toi-

mivat paremmin rauhallisempi kuvamaailma ja tahti (Yoon ym. 1999). Gunterin ym.
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(2002) mukaan tuotteesta tai palvelusta valmiiksi kiinnostuneille katsojille ei ole tarpeel-
lista esittdd voimakkaita drsykkeitd. Intensiteetti-periaatteen mukaan katsojat, jotka ovat
entuudestaan kiinnostuneita sisallostd, kiinnittdvat vihemmén huomiota mainoksen kau-
pallisiin elementteihin. (Newell ym. 2001). Entuudestaan sisdllostéd kiinnostuneet katsojat
omaksuvat paremmin vihemman monimutkaiset mainokset. (Tavassoli ym. 1995).

Oli videosisillon tavoitteena mika tahansa, tulee sen onnistuakseen kiinnittda kohde-
ryhméansa huomio hektisessd digitaalisessa maailmassa. Videosiséllon avulla voidaan vai-
kuttaa sekd katsojan ndko- ja kuuloaistiin (Simmonds ym. 2020), ja kiinnittddkseen kat-
sojan huomion, markkinoijan kannattaakin hyddyntdd molempiin aisteihin vetoamista.
Vahvan visuaalisen tarinankerronnan (Campbell & Pearson 2017, 91), voimakkaiden &4-
nien, ndyttdvien kuvien (Belanche ym. 2017) ja temmokkaan leikkauksen (Think with
Google 2019) on huomattu auttavan huomion kiinnittdimisessd. Think with Googlen
(2019) mukaan myos ihmiskasvojen esittiminen videosisillon viiden ensimmaéisen se-
kunnin aikana auttaa huomion kiinnittdmisessd. Belanche ym. (2017) toteaa, ettd erityi-
sesti julkisuuden henkil6iden kasvot kiinnittdvit katsojan huomion tehokkaasti. Teixeira
(2012, 156) taas ehdottaa, ettd kiinnittddkseen katsojan huomion videosisillon tulisi si-
sdltad yllatyksen ja ilon tunteita. Tutkimuksessa yllatyksen todettiin toimivan iloa tehok-
kaampana huomion kiinnittdjané, kun taas ilo toimi yllatystd paremmin katsojan kiinnos-
tuksen ylldpitdmisessd. Vuokko (2003, 221) esittdd, ettd huumori on yksi parhaista kei-
noista kerdtd huomiota, ja niinpé videosiséltdjen hoystdminen huumorilla voi auttaa huo-
mion kiinnittdmisessd. Lopulta ratkaisevaa on, onko siséltd relevanttia katsojalle, silld
kuluttajat kohtaavat paivittdin tuhansia markkinointiviestejd, ja vain heidén tarpeisiinsa
ja toiveisiinsa nidhden relevantit viestit voivat todella tavoittaa heiddn huomionsa (Scott
ym. 2017, 3).

Videosisillolle asetetun tavoitteen saavuttamiseksi ei riitd se, ettd videosisalto kiin-
nittdd katsojan huomion. Mikéli katsoja ei keskity videosisédllon katseluun eikd ydinviesti
tai toimintakehote tavoita hdntd, videosiséltd epdonnistuu pidasiallisen tavoitteensa saa-
vuttamisessa. Waters ja Jones (2011, 261-262) painottavat, kuinka tdrkedé toimintake-
hotteen selked esittiminen on. Myos Brock (2020, 37) toteaa, ettd ilman ymmaérrettavasti
esitettyd toimintakehotetta videosiséltd ei voi saavuttaa tavoitettaan. Think with Googlen
(2019) YouTube-videoanalyyssd huomattiin, ettd selvésti ilmaistu toimintakehote osana
videosisdltod toimi kaikissa asiakaspolun vaiheissa. Taulukossa 3. esitetddn yhteenveto

videosisdltdjen suotuisista elementeisté asiakaspolun eri vaiheissa.



30

Taulukko 3. Videosisiltojen elementit asiakaspolun eri vaiheissa

Videosisallon elementit

Tunnettuuden
kasvattaminen
ja huomion he-

riattiminen

Harkinnan ja
preferenssin
kasvattaminen

AKktivointi
toimintaan

Asiakassuht-
een hoita-
minen

Tarinallisuus

Tunteisiin vetoaminen

Yllittavyys

Huumori

Videon alussa nopeatempoi-
nen leikkaus, ihmiskasvot,
tiukat kuvakulmat ja niytta-
vit visuaaliset elementit

PR R [

Arvon kommunikoiminen

Opettavaisuus

Palvelukokemukset

Mainosmaisten elementtien
vélttdiminen

el BN

Auttaa ymmartdmain ratkai-
suja paremmin

b

Brindielementtien esittdmi-
nen

Selked toimintakehote

Suuret tekstiplanssit ja voi-
ceover

Yksinkertainen sisalto

Rauhallinen tahti ja kuva-
maailma

2.3.2 Digitaaliset esitysympéristot

Jotta yritys voisi tavoittaa kohderyhménsa erilaisissa digitaalisissa esitysympéristoissa,

tulee videosiséltdjen suunnittelussa kiinnittdd huomiota digitaalisten esitysympéristdjen

erityispiirteisiin. Digitaalisia esitysymparistdjd voidaan tarkastella eri ndkokulmista. Yri-

tysten hyodyntdma mediakenttd voidaan jakaa omaan mediaa, ostettuun mediaan ja an-

saittuun mediaan. Digitaaliset videomainonnan ympadristot taas voidaan jakaa ei-ohitetta-

vaan ymparistoon, ohitettavaan ymparistoon, ddneton autoplay -ymparistoon ja vertikaa-

liseen ympéristdon (IAB Finland 2018).

Oma media tarkoittaa sisédltod, johon yritykselld on tdysi kontrolli. Esimerkiksi yri-

tyksen verkkosivut, sosiaalisen median tilit sisdltdineen ja blogi edustavat omaa mediaa.

Oli sisdltd mitd tahansa, sen tavoitteena on tyypillisesti tarjota arvoa kuluttajalleen.

(Stephen & Galak 2012, 625; Colicev ym. 2018; Abdow 2019.) Ostettu media tarkoittaa

mainontaa, jolla esimerkiksi yrityksen sisdltdja promotaan internetissd (Abdow 2019;
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Hubspot 2020; Smart Insights 2021). Ansaitulla medialla tarkoitetaan mediaa, jonka yri-
tys kerdd ilman maksettua mainontaa, eli esimerkiksi suositusten, jakojen, positiivisten
arvioiden ja pidettyjen sisédltdjen avulla (Colicev ym. 2018; Abdow 2019; Hubspot 2020;
Smart Insights 2021).

Yritysten omassa mediassa toimivat osittain erilaiset sisdllot kuin ostetussa mediassa.
Colicev ym. (2018, 53) huomasivat, ettd yrityksen oma sosiaalinen media lisési tutkimuk-
sessa branditietoisuutta ja asiakastyytyvaisyyttd, mutta ei ostoaikomusta. Colicev ym. eh-
dottavat, ettd omassa sosiaalisessa mediassa tulisikin julkaista sisdltod, jonka tarkoituk-
sena on lisétd branditietoisuutta ja asiakastyytyviisyyttd, eikd niinkddn kannustaa asiak-
kaita ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Erityisesti sisilto, joka auttaa asiakkaita
vastaamalla heiddn mahdollisiin huolenaiheisiinsa, vahvistamalla ostopéétoksid ja siten
vihentdmaélld kognitiivista dissonanssia, on paljon arvokkaampaa kuin oma sosiaalinen
media, joka pyrkii inspiroimaan asiakkaat ostamaan yrityksen tuotteita. He ym. (2021)
taas ehdottavat, ettd omassa sosiaalisessa mediassa sisillolla, joka on keskustelevaa, tari-
nallista ja vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa, on positiivinen vaikutus kuluttajien
brindiasenteisiin ja kokemukseen brindipersoonasta. Aikaisemman kirjallisuuden perus-
teella voidaankin olettaa, ettd yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisen median tileill4 ja blo-
geissa on kannattavaa hyodyntdéd videosiséltod, joka luo katsojalleen arvoa esimerkiksi
vastaamalla heidin huolenaiheisiinsa, vahvistamalla ostopditoksid ja vuorovaikuttamalla
asiakkaan kanssa.

Ostettu media pitda siséllddn digitaalisen videomainonnan, eli online-video-teknolo-
giaa hyodyntdvit mainosvideot, joille yritykset ostavat tilaa eri digitaalisista kanavista
(IAB Finland 2018; Stewart ym. 2019, 2452). Haasteena on, ettd padsaantdisesti digitaa-
lisissa kanavissa selailevalla on mahdollisuus ohittaa mainosvideot, ja yleensd ihmiset
haluavat ennemminkin tietoisesti viltelld markkinointiviestejd kuin kéyttdd aikaansa nii-
den parissa (Coker 2017).

Taulukossa 4. havainnollistetaan, kuinka digitaalisen videomainonnan ympéaristot
voidaan jakaa ei-ohitettavaan ymparistoon, ohitettavaan ymparistoon, ddnetdn autoplay -

ympéristdon ja vertikaaliseen ympéaristoon (IAB Finland 2018).
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Taulukko 4. Digitaalisen videomainonnan ympiristot mukaillen IAB Finland 2018

- Logo, toiminta-
kehotus tai huipen-
nus voidaan sdés-
t44 mainosvideon
loppuun.

tdd heti mainosvi-
deon alussa.

tdd heti mainosvi-
deon alussa.

- Tekstitys ja gra-
fiitkka ovat tér-
keita.

- Mielenkiinto tu-
lee herittd4 heti
videon ensimmais-
ten sekuntien ai-
kana.

Digitaalisen vi- Ei-ohitettava- Ohitettava Adineton autoplay | Vertikaali-
deomainonnan ympéristo ympéristo -ympéristo ympéristo
ympéristo
Esimerkkeji digi- | TV-yhtididen vid- | YouTube Sosiaalisen me- Mobiilisivustot ja -
taalisista ka- eopalvelut, mo- dian kanavat, sovellukset, mobii-
navista biilipelit verkkosivut lilaitteella kulutet-
tava sosiaalinen
media
Tyypillinen Katselu muistuttaa | Mainosvideo Mainosvideo kil- | Katselu tapahtuu
katselutapa perinteisen televi- | kdynnistyy auto- pailee kuluttajan pystysuunnassa
sion katselua. Vi- | maattisesti ennen | huomiosta kaiken | esimerkiksi mobii-
deosisiltoja katsel- | katsojan valitse- muun sivustosisal- | lilaitteilla.
laan pddosin d44net | maa sisdltod. Kat- | 16n kanssa. Kat- Yleensé vide-
paalla. soja voi halutes- selu ei ole pakotet- | osiséltojd katsel-
saan ohittaa mai- tua. Katselu tapah- | laan ilman &énia.
noksen tietyn ajan | tuu ilman &énia,
jéilkeen. Vide- ellei katsoja itse
osiséltoja katsel- aseta niitd paille.
laan pddosin ddnet
paalld.
Keskeisimmiit - Perinteinen draa- | - Logo ja toiminta- | - Logo ja toiminta- | - Logo ja toiminta-
huomiot man kaari toimii. kehotus tulee esit- | kehotus tulee esit- | kehotus tulee esit-

tda heti mainosvi-
deon alussa.

- Tekstitys ja gra-
fitkka ovat tér-
keita.

- Mielenkiinto tu-
lee herittdd heti
videon ensimmais-
ten sekuntien ai-
kana.

- Jo videon tuotan-
tovaiheessa on tar-
kedd varmistaa,
ettd videomateri-
aali toimii myds
pystykuvassa.

Ei-ohitettavaa ympdristod edustavat esimerkiksi TV-yhtididen videopalvelut ja mo-

biilipelit (ks. taulukko 4.). Ennen varsinaista sisdltod, esimerkiksi TV-ohjelmaa tai netti-

pelid, pyorivid mainosvideoita ei ole mahdollista ohittaa. Nédissd ymparistoissd katselu

muistuttaa perinteisen television katselua; videosisdltdjd katsellaan pddosin dinet pailla,

perinteinen draamankaari toimii, ja esimerkiksi logo, toimintakehotus tai huipennus voi-

daan séddstdd videon loppuun. Mainostaja tietdd, ettd katsojan on pakko katsoa mainosvi-

deo loppuun saakka, ja siksi aikaa katsojan vakuuttamiseen on tarjolla. Mainosvideon

pituus miéritellddn viestinnén tavoitteen perusteella, joten seki lyhyt tai pitkd video voi-

vat kumpikin toimia. (IAB Finland 2018.)
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Ohitettavalla ympdristolld tarkoitetaan digitaalista ympéristdd, jossa mainosvideo
kiynnistyy automaattisesti, ja katsoja voi halutessaan ohittaa mainoksen tietyn ajan jal-
keen (IAB Finland 2018). Esimerkkind ohitettavasta ymparistostd toimii YouTube, jossa
aikaa mainosvideon esittimiseen ennen ohittamismahdollisuutta on tyypillisesti viisi se-
kuntia.

Campbell ym. (2017) puhuvat pre-roll-mainosvideoista, eli ennen varsinaista katso-
jan valitsemaa siséltod kdynnistyvistd mainoksista. Koska ihmiset haluavat ennemminkin
tietoisesti véltelld markkinointiviestejd kuin kéyttaa aikaansa niiden parissa (Coker 2017),
pre-roll-mainosvideot usein ohitetaan pakollisen katseluajan jélkeen (Texeira 2012, 153,
156). Pre-roll-mainosvideoissa brindin logo ja toimintakehote tulisikin esittdd mainoksen
alussa, jotta katsoja ehtisi saada kiinni mainoksen tirkeimmin sanoman (IAB Finland
2018). Think with Googlen (2019) julkaisemassa YouTube-oppaassa todetaan, ettd ohi-
tettavassa ympéristdssd toimivat erityisen hyvin videot, joissa toteutuvat tietyt periaatteet.
Toimiakseen YouTubessa mainoksen tulee houkutella katsojaa (Attract), tuoda mainos-
tettava brindi esille (Brand), luoda kontakti katsojaan (Connect) ja johtaa katsoja kohti
haluttua tavoitetta (Direct), eli esimerkiksi siirtyméadn yrityksen verkkosivuille.

Ohitettavassa ymparistossd mainostajan kannattaa ottaa kaikki irti ensimmaéisisté se-
kunneista ja varmistaa, ettd yrityksen brindi ja toimintakehote esitetidn nopeasti (IAB
Finland 2018), sill4 katsojat ohittavat mainosvideot tyypillisesti heti mahdollisuuden saa-
dessaan (Texeira 2012, 153, 156). Pre-roll-mainoksissa kannattaa houkutella katsojaa
ndyttavilla kuvilla, nopealla leikkauksella, tiukilla kuvakulmilla ja ihmiselld tarinan kes-
kiossd. Brandi kannattaa tuoda esille voimakkaasti niin visuaalisesti esimerkiksi logon tai
maskotin avulla, kuin ddniraidankin avulla. Katsojaan tulee pyrkid luomaan kontakti esi-
meriksi hyodyntdmalld suoraan kameraan puhuvia ithmiskasvoja, parhaimmassa tapauk-
sessa julkisuuden henkilditd. (Belanche 2017; (Think with Google 2019.) Liséksi videon
toimintakehote kannattaa kommunikoida selkeisti, hyodyntdmalla seké tekstid ettd d4nta.
(Think with Google 2019.) Esimerkiksi huumori, nostalgia, shokeeraavuus ja piristivyys
voivat olla elementtejd, jotka vahentdvit videoiden ohittamista (Campbell 2017). Myos
voimakkaat ddnet ja kuvat voivat olla tehokkaita (Belanche 2017), mutta niiden suhteen
tulee olla tarkkana, silld riskind on katsojan drsyttiminen (Edwards ym. 2002).

Erilaiset verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat edustavat déneton autoplay -ym-
péristod, jossa mainosvideot pyorihtidvat automaattisesti padlle ilman d4nid katsojan se-

laillessa sivustoa (IAB Finland 2018). Aiinetdn autoplay -ympéristd on merkittivi, silli
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videosta on tulossa yhé tirkedmpi osa markkinointia myds usein ddnettomasti kulutetussa
sosiaalisessa mediassa (Campbell & Pearson 2019, 85).

Kuten ohitettavassa ympaéristossd, myos ddneton autoplay -ympéristossd, katsojan
mielenkiinto tulee herittdd heti videon ensimmadisten sekuntien aikana esimerkiksi no-
peilla leikkauksilla, kuvakerronnalla ja huomiota herittivilld véreilld (IAB Finland
2018.) Jotta video toimisi ddnettomasti esitettynd, tekstitys, grafiikka, logo ja toiminta-
kehote tulee tuoda esille visuaalisesti (Campbell & Pearson 2017; IAB Finland 2018).
Adnettdmin mainoksen tulisi siséltdd visuaalista intensiteettidi ja energiaa. (Campbell ja
Pearson 2017, 91-93.)

Campbell ja Pearson (2017, 91) toteavat, ettd videomainoksen katseleminen ilman
dintd muuttaa todennikoisesti mainoksen tehokkuutta ja vdhentdd sen kykyé houkutella
huomiota ja tulla ymmarrettavéksi, silld ddnettomyys poistaa mainoksesta yhden keskei-
simmisti mekanismeista, joilla se voi kommunikoida katsojalle. Afinettomisti mainok-
sesta puuttuu dinensdvy, musiikki ja tempo. Niinpé déneton mainos voi olla helpompaa
jattdd huomiotta. Liséksi hiljaisuus tekee mainosvideon ideasta vaikeammin ymmaérrettd-
vin. Mainosvideon juonen tuleekin olla riittdvin yksinkertainen ja ydinviesti tulee kom-
munikoida katsojalle selkedsti visuaalisin keinoin. Universaalit metaforat tai tarinat, ku-
ten nolostus, syntymépiivit ja mustasukkaisuus toimivat dénettomasti katsottuina, silld
ne on helppo tunnistaa.

Mobiilisivustot ja -sovellukset, mobiililaitteella kulutettava sosiaalinen media ja di-
gitaalinen ulkomainonta edustavat vertikaaliympdristod, eli video esitetddn naytolla pys-
tysuunnassa. Jo videon tuotantovaiheessa onkin tirkedd varmistaa, ettd materiaali toimii
my0s pystykuvassa. Ensimmadiset sekunnit tdrkeimmét, silld ympéristdt ovat nopeatem-
poisia. Katselu tapahtuu usein ilman 44nid, ja tistd syystd videon tulisi valittdd viestinsi
myos ddnettomaisti esimerkiksi tekstityksen, grafiikan ja kuvakerronnan avulla. (IAB Fin-
land 2018.)

Mobiiliympaéristossé vertikaalivideo, eli pystyvideo, korvaa perinteisen horisontaali-
sen videomuodon. Esimerkiksi matkapuhelimen ruudulla katsottuna vertikaalivideo tayt-
tad koko ruudun, kun taas horisontaalinen video jattdd tyhjaé tilaa. Mulierin ym. (2021)
tutkimuksessa havaittiin, ettd pystysuuntaiset mobiilimainokset lisddvit kuluttajien kiin-
nostusta ja sitoutumista verrattuna horisontaalisiin videomainoksiin. Lisdksi tutkimuk-
sessa huomattiin, ettd mobiilikdyttdjat késittelevit vertikaalivideoita sujuvammin kuin
horisontaalisia videoita. Tutkimuksessa huomattiin, ettd matkapuhelinkdyttdjan idlld oli

merkitystd; nuoremmat kayttdjat, erityisesti Z-sukupolvi, kisittelivit vertikaalivideoita
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sujuvammin kuin vanhemmat kéyttdjat. (Mulier ym. 2021.) Wandin ym. (2020, 3, 10)
havainnot siitd, ettd mobiiliymparistossd lyhyemmét videot saavat katsojissa aikaan posi-
titvisempia reaktioita kuin pidemmét videot, ovat huomionarvoisia puhuttaessa vertikaa-
liympaéristostd. Wandin ym. (2020, 3,10) mukaan pidemmét videot koetaan mobiiliympé-
ristossd héiritsevdmpind kuin lyhyet, sillé ne keskeyttavit katsojan keskittymisen voimak-
kaammin. Lyhyempiin videoihin on mahdollista siséllyttdd vahemmén informaatiota, ja
siksi Wand ym. ehdottavat, ettd lyhyissé videoissa tétd haastetta tulisi kompensoida hyd-
dyntamalla otsikoita ja tekstié.

Viime vuosina digitaalisen markkinoinnin fokus on alkanut siirtyd ostetusta mediasta
kohti ansaittua mediaa (Tucker 2015, 294). Ansaittu media syntyy muiden toimijoiden,
kuten asiakkaiden, journalistien tai perinteisen median toiminnasta. Markkinoinnilla voi-
daan edesauttaa ansaitun median syntymistd, mutta siithen ei voida suoraan vaikuttaa.
(Stephen & Galak 2012, 625.) Sosiaalisen median ja WOM:n (word-of-mouth) merkityk-
sen kasvun mydtd ansaitun median ymmartdmisesta on tullut entisté tdrkedmpaa yritysten
nikokulmasta (Stephen & Galak 2012, 624).

Berger ja Milkman (2012) selvittivit tutkimuksessaan, miksi jotkut sisdllot jaetaan
huomattavasti useammin kuin toiset. Tutkimuksessa havaittiin, etti videot, jotka sisélté-
vt positiivisesti kiithdyttdvaa sisdltod sekd videot, joissa on negatiivisia tunteita (esimer-
kiksi vihaa ja ahdistusta) nousevat useammin viraaleiksi. Sen sijaan sisilto, joka ei herdtd
tunteita tai drsytystd, kerdd harvemmin suuria niyttokertojen méérid. Berger ja Milkman
(2012, 202) toteavat, ettd vaikka markkinoijat tuottavat usein sisdltdd, joka esittdd mark-
kinoitavan tuotteen suotuisassa valossa, voimakkaita tunteita herittdva sisdlto keraa
enemman jakoja. Esimerkiksi sisdlto, joka rentouttaa katsojaa, ei nouse yhtd viraaliksi
kuin sisélto, joka viihdyttdd katsojaa. Berger ja Milkman (2012, 202) toteavat, ettd mo-
nesti markkinoijat voivat peldtd negatiivisten tunteiden herdttdmistd, vaikka tosiasiassa
negatiiviset tunteet voivat aktivoida katsojaa jakamaan sisdltod. Usein taustalla on pelko
siitd, ettd negatiivisten tunteiden herdttiminen voisi vaikuttaa brandiin kielteisesti. Tutki-
mustulokset kuitenkin viittaavat siihen, ettd sisdltd, joka heréttdd esimerkiksi ahdistusta
tai vihaa, tulee useammin jaetuksi. Myos Pirouz ym. (2012) tutkivat mainosvideoiden
viraaliutta. He havaitsivat, etté liioitteleva sisdlto kerdd tehokkaasti niin huomiota, tyk-
kayksid kuin vastareaktioitakin. Vastakkainasetteluja hyodyntdva sisdlto taas vaikuttaa

positiivisesti sekd kommenttien ettd katselukertojen méériin.
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Myos kéytdnnon toteutukseen liittyvdt seikat, kuten videosisdllon optimaalinen
pituus, ovat kiinnostavia kysymyksid markkinoinnin ammattilaisten ndkdkulmasta. Opti-
maalinen pituus riippuu videosisdllon tavoitteesta, digitaalisesta ympéristostd ja video-
tyypistd. Kuitenkin mitd pidempéén katsoja katsoo mainosta, sitd todennakdisemmin hin
muistaa siséllon (Wand ym. 2020, 3). Li ja Lo (2015) huomasivat tutkimuksessaan, etti
videosiséllon pidempi katseluaika johti parempaan brindin tunnistamiseen, ja Goodrich
ym. (2015) esittivit, ettd pidemmaét pre-roll-mainosvideot koettiin vihemman héiritse-
vini kuin lyhyemmat mainosvideot. Wand ym. (2020, 3) kuitenkin toteavat, ettd pidempi
mainosvideo ei aina johda parempiin tuloksiin. Mainosvideot, jotka esitettiin keskelld
katsojan valitsemaa siséltdd, katsottiin todennékdisemmin loppuun kuin mainosvideot,
jotka esitetddn ennen tai jilkeen varsinaisen sisédllon (Li & Lo 2015; Wand ym. 2020).
Wand ym. (2020, 3, 10) huomasivat tutkimuksessaan, ettd mobiiliympéristdssd lyhyet
mainosvideot saivat katsojissa aikaan positiivisempia reaktioita kuin pidemmaét
mainosvideot. Mobiiliymparistossd pidemméit mainosvideot koetaan lyhyempid hair-
itsevimpind, silli niiden koetaan keskeyttivin keskittyminen voimakkaammin.
Lyhyempiin mainosvideoihin on mahdollista sisdllyttdd vihemmaén informaatiota, ja siksi
Wand ym. (2020, 10) ehdottaa, ettd lyhyissd mainosvideoissa tdtd ongelmaa tulisi

kompensoida hyddyntdmalla otsikoita ja tekstid.
2.4 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on havainnollistettu kuvioon 2. Viitekehys rakentuu
teorian keskeisistd osatekijoisti. Kuvio ohjaa tutkimuksen empiiristd osuutta ja
muodostaa koko tutkimuksen rungon. Teoreettinen viitekehys on rakennettu tutkimuksen
tarkoituksen ja kolmen osaongelman ympérille. Ensimmaéinen osaongelma keskittyy tar-
kastelemaan sitd, miten videon erityispiirteet tukevat viestinnéllisten tavoitteiden saavut-
tamista. Toinen osaongelma keskittyy tarkastelemaan sitd, millaisia eri videotyyppeja yri-
tykset hyodyntivat digitaalisessa markkinointiviestinndssddn. Kolmas osaongelma
keskittyy analysoimaan sitd, miten kohderyhmét tavoitetaan videosisiltéjen avulla digi-
taalisessa toimintaympéristossd. Kuviossa keskelld esitetddn tutkimuksen kannalta kes-
keisimmait kisitteet ja kuvataan ndiden késitteiden suhteet toisiinsa. Kuvion reunoilla av-
ataan ydinkésitteiden keskeinen sisélto tutkimuksen kontekstissa.

Viitekehys havainnollistaa, kuinka digitaalisen markkinointiviestinnén tavoitteet oh-
jaavat sitd, millaisia videosiséltdjd on kannattavaa hyodyntai. Digitaalisen markkinointi-

viestinnén tavoitteet on tutkimuksessa yksinkertaistettu tunnettuuden kasvattamiseen ja
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huomion heréttdmiseen, harkinnan ja preferenssin kasvattamiseen, asiakkaan aktivointiin
ja asiakassuhteen hoitamiseen.

Kuviosta ilmenee, ettd videosisdllot ovat yksi digitaalisen markkinointiviestinnin
tyokaluista, joiden avulla kohderyhmét voidaan tavoittaa digitaalisessa toimintaymparis-
tossd. Teoriaosassa 1oydettiin videosisdltojen tdrkeimmat erityispiirteet sisdltdmuotona;
ndma erityispiirteet puoltavat videon kayttod digitaalisessa markkinointiviestinndssé. Vi-
deon erityispiirteet ovat kokonaisvaltaisuus; video vaikuttaa seké nidko- ettd kuuloaistiin,
prosessoinnin helppous; video auttaa hahmottamaan ja prosessoimaan asioita, tehokas in-
formaation vilittdminen; video valittda suuriakin informaatiomaéria tehokkaasti, tarinan-
kerronta; video mahdollistaa audiovisuaalisen tarinankerronnan, samaistuttavuus; katso-
essaan videoita katsoja kuvittelee itsensé usein padhenkilon paikalle ja tunteiden heratta-
minen; videon avulla voidaan heréttaa tunteita. Lisdksi teoriaosassa tarkasteltiin, mita eri
videotyyppeja yritykset tyypillisesti kéyttavit. Yleisid videotyyppejé ovat briandivideot,
asiakasreferenssivideot, selitysvideot, asiantuntijahaastattelut, opetusvideot, verkkosivu-
videot, animaatiovideot, osto-ominaisuudella rikastetut videot, bannerivideot, verkkosi-
vuvideot ja tutorial-videot.

Tutkimuksen viitekehyksessé kuvataan, kuinka videosisillot tarjoavat keinon tavoit-
taa kohderyhmat digitaalisessa toimintaympdristossi. Jotta yritys voisi tavoittaa kohde-
ryhménsé erilaisissa digitaalisissa esitysympéristdissd, tulee videosiséltdjen suunnitte-
lussa huomioida erilaisten digitaalisten esitysympdiristojen lainalaisuudet. Viitekehyk-
sessd havainnollistetaan my0s, kuinka kohderyhmit vaikuttavat olennaisesti sithen, mil-
laisia videosiséltdjd on kannattavaa hyddyntdd. Kohderyhmén vaihe asiakaspolun varrella
vaikuttaa sithen, millaiset videosisdllot todennédkoisesti resonoivat kohderyhméén parhai-

ten.
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Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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3 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Tutkimusote

Tadmin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, mikd on videosisdltjen rooli osana yri-
tysten digitaalista markkinointiviestintdd. Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Videolle
Productions Oy:lle. Tutkimus auttaa toimeksiantajaa pysyméén ajan tasalla siitd, kuinka
videoita hyddynnetddn suomalaisissa yrityksissd ja millaisia kokemuksia markkinointi-
padttdjilla on videosta osana digitaalista markkinointiviestintdd. Toimeksiantaja pyrkii tu-
losten avulla kehittimdian liiketoimintaansa ja vahvistamaan asiantuntija-asemaansa
markkinoilla.

Téssd tutkimuksessa tutkimusmenetelméni kéytettiin laadullisesti painottunutta mo-
nimenetelmatutkimusta. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman kattava kuva aiheesta, ja
tutkimusstrategia valittiin titd tavoitetta silmélla pitden. Luonteeltaan tima tutkimus on
samanaikaisesti kuvaileva ja kartoittava.

Monimenetelmatutkimus soveltuu erityisesti tilanteeseen, jossa tutkittava aihe on
monimutkainen, ja sitd halutaan ymmairtd4 monesta ndkdkulmasta (Hurmerinta & Num-
mela 2006). Monimenetelmitutkimuksessa tutkija yhdistelee aineiston keruussa ja/tai
analyysissa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen elementtejd tarkoituksenaan
kerryttdd tutkittavasta ilmiostd kattava kokonaiskuva (Hurmerinta & Nummela 2006;
Johnson ym. 2007; Cameron 2011; Creswell & Creswell 2018, 2015). Yhdessa kvantita-
titvinen ja kvalitatiivinen ldhestymistapa antavat paremman késityksen tutkimusongel-
mista (Creswell & Plano 2007), ja monimenetelmétutkimuksen avulla tutkittavaa ilmista
voidaan kuvata tavalla, johon pelkéstidén yhdelld tutkimusmetodilla ei kyettéisi (Morse
2009, 1523-1524). Mitd monipuolisemmin tutkimusaihetta tarkastellaan, sitd kokonais-
valtaisemmin aihetta voidaan ymmartia; yhdistimalla kvantitatiivista ja kvalitatiivista
dataa voidaan 10ytda kattavasti erilaisia ndkokulmia (Creswell 2009, 203-204; Creswell
& Creswell 2018, 2013). Parhaimmillaan monimenetelmatutkimus rikastaa tutkimuksen
aineistoa, silld vaikka erilaiset metodit pyrkisivét vastaamaan samaan tutkimuskysymyk-
seen, saatavan aineiston luonne ja painotukset eroavat toisistaan. (Morse 2009, 1523—
1524.)

Tédmin tutkimuksen voi néhdé olevan 1dhimpand konvergenttia monimenetelmatut-

kimusta. Monimenetelméatutkimus voidaan toteuttaa useilla eri tavoilla (Johnson 2007;
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Harrison 2011). Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen data voidaan kerétéd joko samanaikai-
sesti tai perdkkiin, jolloin toisen menetelmidn dataa voidaan kayttdd tukimateriaalina
(Harrison 2011). Hirsjarvi ym. (2004) toteavat, ettd kvantitatiivinen vaihe voi edeltda
tutkimuksen kvalitatiivista vaihetta, jolloin esimerkiksi kyselytutkimus luo perusteet mie-
lekkadlle kvalitatiiviselle tutkimukselle. Creswell ja Creswell (2018, 217) toteavat, etti
tyypillisin tapa toteuttaa monimenetelmatutkimus on kéyttdd konvergenttia tutkimusmal-
lia (ks. kuvio 2.). Mallissa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen aineisto kerétéén ja analy-

soidaan erikseen, jonka jdlkeen tulokset yhdistetdén, ja niitd tulkitaan ja vertaillaan kes-
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Kuvio 3. Konvergentti monimenetelmatutkimus

Kvalitatiiviselle tutkimukselle luonteenomaisesti tissd tutkimuksessa ei pyritty tes-
taamaan teoriaa tai hypoteeseja. Sen sijaan pyrkimyksena oli kuvailla ja kartoittaa tutkit-
tavaa ilmiotd mahdollisimman monipuolisesti ja paljastaa uusia seikkoja. Tutkimuksessa
paitettiin kiyttdd monimenetelmétutkimusta siten, ettd ensin suoritettiin kartoittava ky-
selytutkimus markkinointipéattéjille, minka jilkeen tutkimusta jatkettiin suorittamalla
laadulliset haastattelut, joiden tarkoituksena oli pdésté pintaa syvemmaille. Vaikka kysely
suoritettiin ennen haastatteluita, ja se vaikutti osaltaan haastatteluiden suunnitteluun, paa-
asiallisesti kysely ja haastattelut suoritettiin itsendisina.

Cameron (2011) korostaa, ettd monimenetelmétutkimusta kiytettdessa tutkijan tulee
tiedostaa valintojensa filosofinen perusta ja esittdd vankat perusteet monimenetelmétut-
kimuksen hyddyntédmiselle. Tutkijan tulee hallita niin méiérélliset kuin laadulliset metodit.
Tassd tutkimuksessa haastatteluille on annettu enemmaén painoarvoa, ja kartoittava kysely
toimii tukimateriaalina. Tdmaén tutkimuksen voikin ndhdé olevan tieteenfilosofialtaan in-

terpretivistinen. Interpretivismi korostaa tiedon tulkinnallisuutta ja tulkintojen tekemisti
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tiedon tuottamisessa. Suuntaus korostaa sitd, miten tieto rakentuu tarkoituksellisesta toi-
minnasta ja vuorovaikutuksesta. Niinpé interpretivistinen nakokulma sopii kvalitatiivi-
seen tutkimusprosessiin esimerkiksi silloin, kun tutkimuksessa hyddynnetdén haastatte-
luita, joissa tieto rakentuu tutkijan ja tutkittavan vélisestd vuorovaikutuksesta. (Eriksson

& Kovalainen 2008.)
3.2 Aineiston keridéiminen
3.2.1 Kartoittava kysely

Tassd tutkimuksessa kartoittava kysely toimi rikastavana datakerdystapana. Kyselytutki-
muksessa aineisto kerdtdan standardoidusti jonkin méératyn perusjoukon siséltd. Mene-
telméin etuihin lukeutuu se, ettd tutkijan aikaa ja vaivaa sdistyy, silld kyselylomake voi-
daan l4hettda suurelle joukolle ihmisid samanaikaisesti. Mikéli kysely suunnitellaan huo-
lellisesti, my0s sen analysoiminen onnistuu tehokkaasti tietokoneen avulla. (Hirsjérvi ym.
2004, 182, 183).

Kyselytutkimukseen liittyy heikkouksia, joiden olemassaolo tiedostettiin titi tutki-
musta tehtidessd. Aineistoa pidetddn usein pintapuolisena, ja tutkimus ndhdaddn teoreetti-
sesti vaatimattomana. Lisdksi kyselytutkimusta tehtéessd ei voida varmistaa, ettd vastaa-
jat suhtautuvat kyselyyn vakavasti ja vastaavat rehellisesti. Erilaisia vadarinymmarryksia
voi tulla, eikd kyselyd laadittaessa voida olla varmoja, ettd annetut vastausvaihtoehdot
ovat onnistuneita. Kyselytutkimusta tehtdessd ei voida mydskédén tietdd, kuinka hyvin
vastaajat ovat perilld kysymysten aihealueesta. Laadukkaan vastauslomakkeen laatimi-
nen on aikaa vievai ja vaatii tutkijalta tarkkaa perehtymisté ja taitoa. Usein my0s kato,
eli kyselytutkimukseen vastaamattomuus, aiheuttaa haasteita. (Hirsjdrvi ym. 2004.)

Fowlerin (2009) mukaan survey-kyselyn vastaukset eivit ole sellaisinaan kiinnosta-
via, vaan kiinnostavaa on vastauksen ja tutkittavan ilmion suhde. Tdssd tutkimuksessa
kysely toimi laadullisten haastatteluiden tukena, ja vastaukset olivatkin alusta alkaen tar-
koitus liittdd laadulliseen materiaaliin. Ndin pyrittiin ymmartiméaén paremmin vastausten
ja tutkittavan ilmion suhdetta.

Tédmin tutkimuksen kysymykset koostuivat pddosin monivalintakysymyksistd ja
skaaloihin perustuvista kysymyksistd, mutta myds muutamia avoimia kysymyksia sisél-
lytettiin kyselyyn. Koska pyrkimyksend oli 10ytdd ndkokulmia, joita tutkija ei ollut etu-

kiteen osannut ajatella, hyddynnettiin osin myds strukturoidun ja avoimen kysymyksen
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vélimuotoa, jossa vastaajalle tarjottiin mahdollisuus joko valita vaihtoehdoista tai kirjoit-
taa oma vastaus. Antamalla tietyissd kohdissa vastaajalle mahdollisuus ilmaista se, miti
hinelld on mielessddn, pyrittiin 16ytdmidn teemoja, joihin voitiin pureutua syvallisem-
min tutkimuksen laadullisissa haastatteluissa.

Kyselytutkimuksen kysymykset laadittiin hyddyntden Hirsjdrven ym. (2004,
191,192) ja Fowlerin (2009, 89) listaamia ohjeita. Kysymysten laadinnassa huomioitiin
seuraavat seikat. Ensinndkin kysymyksistd pyrittiin tekemddn mahdollisimman selkeitd,
ja kaikkea epdmadrdisyyttd pyrittiin vélttdimain. Pyrkimyksend oli luoda kysymykset,
jotka merkitsisivét kaikille vastaajille samoja asioita. Toiseksi kysymykset muotoiltiin
mahdollisimman spesifisti, jotta tulkinnanvaraa olisi mahdollisimman vdhan. Kolman-
neksi kysymyksistd muotoiltiin mahdollisimman lyhyitd. Neljanneksi kysymyksid suun-
niteltaessa pyrittiin valttdmain mahdollisia paillekkiisid merkityksid. Viidenneksi vas-
taajille tarjottiin mahdollisuus vastata “ei mielipidettd”, jolla pyritdin valttimaén vastauk-
set, jotka olisi annettu pakon edessd. Kuudenneksi kysymysten maaré pyrittiin pitiméan
mahdollisimman pienend ja kysymysten esitysjdrjestys on harkittu. Kyselyssd pyrittiin
esittdimddn ensin suoraviivaisia ja helppoja kysymyksid, ja myohemmin kysymyksii,
jotka vaativat pidempéa pohdintaa. Seitseménneksi kysymysten laadinnassa pyrittiin hyd-
dyntdmain selkokieltd ja valttiméan johdattelevia kysymyksia.

Téssd tutkimuksessa hyddynnettiin verkkokyselyd. Kysely suunniteltiin yhteistyossé
toimeksiantajan ja IAB Finlandin kanssa, ja tarkkaa muotoilua ja kysymysten asettelua
hiottiin graduohjaajien ja graduryhméldisten kommenttien perusteella. IAB Finland on
toteuttanut Liikkuvan kuvan -kyselyn edeltdviné vuosina, ja kysely rakennettiin osin van-
han kyselyn mukaiseksi. Ndin pyrittiin sdilyttimédn kyselyiden vertailtavuus. Kysely an-
nettiin kommentoitavaksi myds IAB:n videotyoryhmaélle. Ennen julkaisua kyselya testat-
tiin ldhettdmalld se joillekin tutkielmaa tekeville opiskelijatovereille ja toimeksiantajan
tyontekijoille. Kysely julkaistiin lopullisessa muodossaan 30.4.2021 toimeksiantajan blo-
gissa, LinkedInissa, Instagramissa ja Facebookissa, seki tutkijan nimelld Markkinointi-
kollektiivi-Facebook ryhméssid. Kysely saatekirjeineen 16ytyy tutkimuksen liitteistd (ks.
Liite 1.).

Kyselytutkimuksen tavoitteena on tarjota tilastollinen arvio jonkin tietyn kohderyh-
man ominaispiirteistd. Se, kuinka tarkasti tulokset kuvaavat kohderyhmaa, riippuu otok-
sen koosta, otoksen rajauksesta ja siitd, kuinka tutkimuksessa varmistetaan, ettd vastaaja

kuuluu kohderyhmiin. (Fowler 2009.) Koskinen ym. (2005, 273) tosin huomauttavat,
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ettd otoksesta voidaan puhua tilanteessa, jossa koko perusjoukolla on ollut yhtéldiset mah-
dollisuudet tulla valituiksi tutkimukseen. Muussa tapauksessa puhutaan niytteestd, kuten
tulee timén tutkimuksen kohdalla tehd4, silld tutkimuksen perusjoukolla ei ole ollut mah-
dollisuutta osallistua tutkimukseen. Tdmén kyselytutkimuksen perusjoukko oli suoma-
laisten yritysten markkinointipdattdjit, ja tavoitteena oli poimia téstd joukosta edustava
niyte. Koska tdmén tutkimuksen tavoitteena on kuvailun lisdksi kartoittaminen, tavoitel-
tiin mahdollisimman suurta ndytekokoa. Tavoitteeksi asetettiin kerryttdd noin 30—50:n
vastaajan ndyte. Tésséd tutkimuksessa kyselyn tarkoituksena oli erityisesti varmistaa ai-
neiston monipuolisuus ja antaa pohja laadullisille haastatteluille.

Koska tutkimuksessa hyddynnettiin kahta eri aineistonkeruumenetelméé, on opera-
tionalisointitaulukko jaettu kahteen osaan. Taulukko 5. kuvaa kyselyn osalta sitd, kuinka
tutkimuksen toiseen ja kolmanteen osaongelmaan pyrittiin etsiméén vastauksia teorian ja
empiirisen tutkimuksen avulla.

Taulukko 5. Tutkimuksen operationalisointitaulukko / kysely

Osaongelmat

Teoreettisen viiteke-
hyksen péiikohdat

Teoreettiset Kisitteet

Kyselylomakkeen ky-
symykset (Liite 1.)

Miten videon erityis-
piirteet tukevat vies-
tinnallisten tavoittei-
den saavuttamista?

Digitaalisen markki-
nointiviestinnin ta-
voitteet

Digitaalisen markki-
nointiviestinnén ta-
voitteet

sessa toimintaympéris-
tossd?

taymparisto

ristot

Videon erityispiirteet | Videosisiltdjen eri-
tyispiirteet

Minkdélaisia eri video- | Videotyypit Video digitaalisessa 4,5,6,7,8, 11,12
tyyppejé yritykset markkinointiviestin-
hyodyntavit digitaali- nissi
sessa markkinointi-
viestinnissi? Videotyypit
Miten kohderyhmiit Kohderyhméit Kohderyhmiit
tavoitetaan videosisél- Asiakaspolku 13
tojen avulla digitaali- | Digitaalinen toimin- Digitaaliset esitysympa- | 17,18

Tutkimuksen empiirinen osuus alkoi kartoittavan kyselyn suorittamisella. Kysely si-
sdlsi erilaista kolme erilaista polkua; polun yritysten markkinointipéattdjille, jotka kéyt-
tavit videosisdltojd digitaalisessa markkinointiviestinndssd, polun yritysten markkinoin-
tipaattéjille, jotka eivit kdytad videosisiltoja digitaalisessa markkinointiviestinnéssé ja po-
lun mainos-, viestintd- tai mediatoimistoissa tyoskenteleville markkinointipaattajille. Ky-

sely julkaistiin Webropol-tyokalulla 30.4.2021.
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Kyselyn vastausaika oli 30.4.-25.5. 2021. Kysely tavoitti yhteensd 70 vastaajaa. Ky-
selyn vastaajia pyydettiin ilmoittamaan, missd roolissa he tydskentelevit. Kohderyhméin
erottelemiseksi vastausvaihtoehdoiksi annettiin rooli yrityksen markkinointi- tai viestin-
tdjohtajana, rooli yrityksen markkinointi- tai viestintdpaallikkond, rooli yrityksen mark-
kinointi- tai projektikoordinaattorina, rooli yrityksen markkinointisuunnittelijana, rooli
markkinointi-, viestintd- tai mediatoimistossa ja vaihtoehto jokin muu, mikid?”. Tamén
tutkielman ydinkohderyhmaéksi luettiin yritysten markkinointi- ja viestintdjohtajat seké
yritysten markkinointi- ja viestintdpaallikot. Sanalla yritys pyrittiin rajaamaan pois mark-
kinointi-, viestintd- ja mediatoimistoissa tyoskentelevit markkinointipaéttijét. Vastaus-
vaihtoehdon ”’jokin muu, mikid?” valinneet edustivat erilaisia ammatteja; joukossa oli esi-
merkiksi kirjailija, tuottaja, projektipdillikko, markkinoinnista vastaava toimitusjohtaja

ja yrityskonsultti.

Kyselyn vastaajat (N=70)

= Tydskentelen yrityksen markkinointi- tai viestintéjohtajana

= Tydskentelen yrityksen markkinointi- tai viestintédpéaallikkona

= Tyoskentelen yrityksen markkinointi- tai projektikoordinaattorina

= Tyoskentelen yrityksen markkinointisuunnittelijana
Tyoskentelen mainos-, media- tai viestintdtoimistossa

Jokin muu, mika

Kuvio 4. Kyselyn vastaajat

Kolmenkymmenen vastaajan luettiin kuuluvan tutkielman ydinkohderyhméén eli
markkinointipdéttéjiin, ja timén johdosta tuloksia esitelldén pddosin timén joukon osalta.
Kysely tavoitti vain rajallisen méirén perusjoukkoon kuuluvia. Tdma oli ennakoitavissa.
Kyselyn tuloksista ei voida siten tehdd yleistyksid kaikkien suomalaisten markki-
nointipééttdjien osalta. Kyselyyn vastanneista markkinointipaattajistd 40 prosenttia toimi

B2B-markkinoinnin ja 30 prosenttia B2C-markkinoinnin tehtdvissd, ja 30 prosenttia
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vastaajista teki tyossdéin molempia. Vastaajista 93 prosenttia ilmoitti kdyttdvansé vide-

osisaltdjd osana digitaalista markkinointia.
3.2.2 Haastattelut

Tassd tutkimuksessa toisena tutkimusmenetelminé paadyttiin kdyttdmaan puolistruktu-
roitua haastattelua, eli teemahaastattelua. Teemahaastattelun avulla on mahdollista koota
kattava aineisto tutkittavasta aiheesta (Eriksson & Kovalainen 2008, 82). Teemahaastat-
telu onkin kéytetyin laadullisen aineiston keruumenetelma yhteiskuntatieteissa ja talous-
tieteissd (Koskinen ym. 2005, 105).

Haastattelut mahdollistivat sen, ettd haastattelutilanteessa kysymyksié voitiin tarken-
taa ja haastateltavia voitiin pyytda perustelemaan ja selventiméén vastauksiaan. Lisdksi
tdmin tutkimuksen kohdalla ndhtiin arvokkaana, ettd kyselytutkimuksen tuloksia voitiin
syventdd haastatteluissa.

Haastatteluihin sisdltyy myds joitakin ongelmia. Haastateltavilla saattaa olla taipu-
mus antaa sosiaalisesti suotuisia vastauksia, ja haastateltava saattaa pyrkid antamaan it-
sestddn todellisuutta paremman mielikuvan. Haastateltava saattaa haluta esiintyd hyvina
kansalaisena, sivistyneend ihmisend ja korkean moraalin omaavana henkilénd, kun taas
erilaisista henkilokohtaisista vajavaisuuksista vaietaan mielellddan. IThmisten avoimuus ja
tapa tulkita omia asenteitaan on kulttuurisidonnaista. Ratkaisevaa onkin, kuinka hyvin
haastattelija osaa tulkita vastauksia kulttuuristen merkitysten valossa. (Hirsjarvi, 2004,
195, 196.) Tésséd tutkimuksessa vastauksia pyrittiin tulkitsemaan tiedostaen Hirsjdrven
osoittamat haastatteluiden haasteet.

Tamaén tutkimuksen haastattelurunkoa hiottiin perusteellisesti ennen ensimmaista
haastattelua. Ensimmaisen ja toisen haastattelun jilkeen haastattelurunkoon tehtiin pienid
muutoksia, joiden tarve selvisi haastatteluita tehtdessd. Néin pyrittiin maksimoimaan tu-
levista haastatteluista saatava hyoty. Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 184) haastatteluiden
laadukkuutta voidaan etukéteen tavoitella tekemilla mahdollisimman hyvé haastattelu-
runko.

Galletta (2013, 46-51) jakaa puolistrukturoidun haastattelun kolmeen vaiheeseen.
Haén suosittelee, ettd puolistrukturoitu haastattelu aloitetaan laajoilla, avoimilla kysymyk-
tattelija voi kysyé tarvittaessa tarkentavia kysymyksid tai mahdollisesti palata my6hem-
min haastattelussa esille tulleisiin yksityiskohtiin. Haastattelija voi hienovaraisesti ohjata

keskustelua tutkimusaiheen suuntaan, mikédli haastateltavan puhe alkaa ajautua liian
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kauas tutkimusaiheesta. Haastattelun edetessi sen keskiosaan, on Gallettan mukaan hyva
aika syventya tutkimusaiheeseen spesifisemmin. Haastattelukysymykset voivat olla tar-
kemmin méiéiriteltyjé, ja esiin tuleviin nyansseihin voidaan pureutua tarkemmin. Tarkem-
mat kysymykset sopivat paremmin haastattelun keskiosaan kuin alkuun, silld haastattelun
kuluessa luottamus haastattelijan ja haastateltavan vililld kasvaa. Haastattelun 14hesty-
essd loppua on haastateltavan vield mahdollista palata haastattelun aikana herénneisiin
jatkokysymyksiin tai esille tulleisiin teemoihin. Teoriaan nojaavat kysymykset sopivat
haastattelun loppuvaiheeseen, silld ndin kokemukseen perustuvat tiedot ja teoria voivat
“keskustella”. Téssd tutkimuksessa haastattelut toteutettiin noudattaen mahdollisimman
tarkasti Gallettan esittdmid ohjeita. Haastatteluiden teemat 16ytyvit tutkimuksen liitteista
(ks. Liite 2.).

Taulukko 6. kuvaa haastatteluiden osalta sité, kuinka tutkimuksen tarkoitukseen ja
osaongelmiin pyrittiin etsimiin vastauksia teorian ja empiirisen tutkimuksen avulla. Jo-
kaiseen osaongelmaan on tarkoitus vastata teoreettista tiedon ja empiirisen tutkimuksen
vilisen dialogin avulla. Operationalisointitaulukko esittdd, kuinka teoriaosassa kasitellyt
teoreettiset kdsitteet muutetaan empiirisesti mitattavaan muotoon. Osaongelmien teoreet-
tisista kédsitteistd on luotu teoreettinen viitekehys, jonka padkohdat on esitetty taulukossa.
Viitekehyksen padkohdista on luotu haastatteluteemat, ja jokaisesta teemasta on esitetty

esimerkkikysymys. Liitteessd 2. esitetddn kaikki haastattelukysymykset.
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Osaongelmat Teoreettisen vii- | Teoreettiset k- Haastattelutee- Esimerkki-
tekehyksen pai- | sitteet mat kysymykset
kohdat

Miten videon eri- | Digitaalisen mark- | Digitaalisen mark- | Teema 1. Millaisia edusta-

tyispiirteet tukevat | kinointiviestinnédn | kinointiviestinnédn | Tavoitteet masi yrityksen di-

viestinnéllisten ta- | tavoitteet tavoitteet gitaalisen viestin-

voitteiden saavut- ndn tavoitteet
tamista? ovat?
Videon erityispiir- | Videon erityispiir- | Teema 2. Mitd sellaista vi-
teet teet Videon mahdolli- | deo mahdollistaa,
suudet mihin kuva ja
teksti eivdt riitd?
Minkélaisia eri vi- | Videotyypit Video digitaali- Teema 3. Missd tilanteissa
deotyyppeja yri- sessa markkinoin- | Kokemukset vide- | olet kokenut, ettdi
tykset hyodynti- tiviestinnéssé osta digitaalisessa | videosisdlté on
vt digitaalisessa markkinointivies- | onnistunut saavut-
markkinointivies- tinnéssa tamaan sille ase-
tinnéssa? tetun tavoitteen?
Videotyypit Teema 4. Mitd videotyyp-
Erilaiset videotyy- | pejd olette hyo-
pit dyntdneet (esim.
brdndivideo, kou-
lutusvideo jne.)?
Miten kohderyh- | Kohderyhmat Kohderyhmiit Teema 5. Kohde- | Miten olette huo-
mét tavoitetaan ryhmén merkitys | mioineet eri koh-
videosiséltojen deryhmdt hyédyn-
avulla digitaali- tdessdnne (suun-
sessa toimintaym- nittelu, toteutus,
paristossa? Jakelu) videosisdl-
t0jd?
Asiakaspolku Teema 6. Millaisten vide-
Videosisillot asia- | osisdltdjen uskot
kaspolun eri vai- | toimivan tilan-
heissa teissa, joissa kat-
sojaa halutaan
aktivoida siirty-
mddn esimerkiksi
verkkosivuille tai
ostamaan?
Digitaalinen toi- Digitaaliset esitys- | Teema 7. Miten esityska-
mintaymparistd ymparistot Digitaaliset esitys- | nava vaikuttaa vi-
ympéristot deon suunnitte-

luun vai vaikut-
taako se?

Haastateltaviksi valittiin suurten suomalaisten yritysten markkinointipdattdjid, joilla

on kokemusta videosisdltojen kédytostd osana digitaalista markkinointiviestintdd. Kritee-

rind oli, ettd yritys, jossa haastateltava tydskentelee, on hyddyntinyt videoita monipuoli-

sesti digitaalisissa kanavissa. Tutkimusta varten suoritettiin yhteensd viisi haastattelua.
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Haastateltavien valinnassa haluttiin huomioida erilaisten toimialojen merkitys, ja siksi
haastateltavia pyrittiin etsimédin eri toimialoilta. Haastateltavien nimet, ammattinimik-

keet, edustetut yritykset, haastatteluiden kestot ja ajankohdat on esitetty taulukossa 9.

Taulukko 7. Haastateltavat

Haastateltava Yritys Ammattinimike | Haastattelun Haastattelun
ajankohta kesto
Anna Kiminki Visma Tampuuri | Senior Marketing | 25.5.2021 29:15
(kiinteistojohta- Specialist
misen toimin-
naohjaus)
Emilia Derme- Mehildinen (ter- Head of Digital 3.6.2021 50:44
desiotis veys- ja sosiaali- | channels & Con-
palvelut) tent
Aarne Tollinen Barona (henki- Chief Marketing | 30.6.2021 49:58
16stopalvelut) Officer
Milla Kulkas Kiwa Inspecta Marketing Mana- | 12.7.2021 48:04
(tarkastuspalve- ger, Industrial
lut)
B2B Marketing Yritys X (vakuu- | B2B Marketing 9.8.2021 30:44
Manager tusalan yhtio) Manager

Anna Kiminki tyoskentelee Visma Tampuurin markkinointitiimissad tehtdvanimik-
keelld Senior Marketing Specialist. Visma Tampuuri on suomalainen kiinteistdalan oh-
jelmistotarjoaja, joka auttaa asiakkaitaan digitalisoimaan kiinteistonhallinnan prosesseja.
Visma Tampuuri tyollistdd noin 100 asiantuntijaa, ja yrityksen liikevaihto vuonna 2020
oli 12,65 miljoonaa euroa. Visma Tampuuri on osa eurooppalaista Visma-konsernia.

Tehtdvinimikkeelld Head of digital channels & content tydskentelevd Emilia Der-
medesiotis vastaa digitaalisten kanavien ja siséllon markkinoinnista ja kehityksestd Me-
hildisessd. Mehildinen kuuluu Suomen suurimpiin terveyspalveluita tarjoaviin yrityksiin.
Yrityksen palvelutarjontaan kuuluvat yksityiset terveyspalvelut sekéd julkiset terveys- ja
sosiaalipalvelut yksityis-, vakuutus-, yritys- ja kunta-asiakkaille. Vuonna 2019 Mehiléi-
nen tyollisti yhteensd 2679 henkild4, ja sen litkevaihto oli 551,6 miljoonaa euroa.

Baronan Chief Marketing Officer Aarne Tdllinen huolehtii tydsséén siitd, ettd kunkin
Baronan neljantoista litketoimintayksikon litketoimintastrategia konkretisoidaan markki-
noinnin ja viestinnin keinoin teoiksi, ja ettd kunkin liiketoimintayksikon markkinoinnin
ja viestinndn tarpeet tunnistetaan. Barona yhdistdd tyonhakijat ja tyonantajat, kouluttaa
tyontekijoitd ja luo tydmahdollisuuksia seki rakentaa uutta teknologiaa. Barona tyollistda

noin 13 000 tyontekijdd, ja sen liikkevaihto vuonna 2019 oli 405 miljoonaa.
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Marketing Manager -tehtdvanimikkeelld Kiwa Inspectassa tyoskentelevd Milla Kul-
kas vastaa tydssddn teollisuuspalveluiden markkinoinnista. Tyossddn Kulkas suunnitte-
lee, toteuttaa ja kehittdd markkinointia vastuualueensa osalta. Kiwa Inspecta on yksi TIC-
alan (testaus-, tarkastus- ja sertifiointialan) suurimmista toimijoista. Kiwan asiakkaat toi-
mivat esimerkiksi tuotanto- ja prosessiteollisuudessa, palvelualoilla, julkisten ja yksityis-
ten paikallispalveluiden aloilla sekd hallituksissa ja kansainvélisissd jarjestoissd. Kiwa
tyollistad yli 9500 henkil6d yli 35 maassa.

Viimeinen haastateltavista osallistui tutkimukseen anonyymisti. B2B-markkinoinnin
tehtévissé toimiva haastateltava tydskentelee yhdessd Suomen suurimmista vakuutusalan
yhtidistd ja vastaa ty0ssdén yrityspuolen markkinoinnista. Yrityksen liikevaihto on kym-

menid miljoonia euroja, ja se ty06llistdd yli tuhat tyontekijda.
3.3 Aineiston analysointi

Tassa tutkimuksessa kaikki aineisto analysoitiin kvalitatiivisesti tutkimuksen laadullisen
luonteen johdosta. Hurmerinnan ja Nummelan (2007) mukaan monimenetelmétutki-
muksessa tyypillisesti kvantitatiivinen aineisto analysoidaan kvantitatiivisesti ja kvalita-
titvinen aineisto analysoidaan kvalitatiivisesti. Téssd tutkimuksessa kvantitatiivinen ai-
neisto toimi tukimateriaalina, eikd se vastaa kaikkiin osaongelmiin. Sen vuoksi analy-
sointitapa pidettiin laadullisena. Analysointimetodeina toimivat menetelmaétriangulaatio
ja teemoittelu.

Téssd tutkimuksessa analyysille ja synteesille pyrittiin antamaan runsaasti aikaa, jotta
etenkin synteesi ehtisi kypsyd. Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 143) mukaan analyysi on
keskeisiltd osilta sekd analyysia ettd synteesid. Heiddn mukaansa analyysissa aineistoa
eritellddn ja luokitellaan, ja synteesissd pyritddn luomaan kokonaiskuvaa ja esittiméain
tutkittava ilmid uudessa perspektiivissa.

Téssd tutkimuksessa aineiston analyysi koostui kolmesta vaiheesta; aineiston tiivis-
tdmisestd, aineiston kuvaamisesta ja padtelmien teosta. Tédssd tutkimuksessa aineiston
analysoinnin voidaan katsoa alkaneen kyselytutkimuksen suorittamisen aikana. Syrjélan
ym. (1995) mukaan laadullisessa tutkimuksessa analyysia tapahtuu tutkimusprosessin
kaikissa vaiheissa, eikd analyysia voi varsinaisesti erottaa omaksi erilliseksi vaiheekseen.
Tuomi ja Sarajarvi (2018, 122) yhtyvit Syrjdlan nidkemykseen. Galletta (2013, 119)
toteaa, ettd laadullisessa tutkimuksessa tiedon analysointi tapahtuu tiedonkeruun rinnalla.
Kyselyn tulokset pyrittiin jdrjestimidn tiiviiseen ja tutkimuksen kannalta loogiseen

muotoon mahdollisimman pian kyselyn sulkemisen jélkeen. Tdssd vaiheessa kyselyn
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aineistosta karsittiin pois tutkimuksen kannalta epdolennaiset osiot. Kun kyselyn tuottama
data oli tiivistetty, aloitettiin tulosten kuvaaminen. Néin pyrittiin siihen, ettd kyselysta
olisi mahdollista saada mahdollisimman suuri tuki haastatteluita varten. Kyselyn tulokset
ohjasivat laadullisten haastatteluiden teemojen tarkempaa valintaa, ja jotkut haastatte-
lukysymyksisti valittiin puhtaasti kyselyn tulosten innoittamina.

Haastatteluiden aineiston analysointi aloitettiin heti kunkin haastattelun jilkeen, silld
ndin haastattelut olivat tuoreina tutkijan mielessd. Haastattelut litteroitiin tarkasti
tarpeettomia tiytesanoja karsien Word-ohjelman sanelutoiminnolla. Tédmén jilkeen
haastatteluaineisto pyrittiin tiivistiméan, ja kaikista olennaisimmilta tuntuvat kohdat mer-
kittiin tulevaa analyysia varten. Hirsjarvi ja Hurme (1982, 108; 2001, 185) toteavat, etti
haastatteluaineiston késittely ja analyysi on aloitettava mahdollisimman pian aineis-
tonkeruun jilkeen. Heiddn mukaansa nédin meneteltdessé tutkijan on mahdollista tarvit-
taessa tdydentdd aineistossa ilmenevid aukkoja. Kuitenkin jotkut ilmiot ja ongelmat vaa-
tivat ajatusten kypsymistd selvitikseen. Usein aineiston analyysi mielletdénkin aikaa
vievéksi ja jopa raskaaksi prosessiksi. Koska haastatteluiden vililla oli jopa viikkoja, en-
simmadiset haastattelut jaoteltiin teemoittain jo ennen viimeisid haastatteluja. Niin
pystyttiin pitiméan huolta siité, ettd haastattelut vastasivat tutkimuksen osaongelmiin. Jo
neljin ensimmaéisen haastattelun jélkeen aineisto alkoi saturoitua, eli haastateltavien
vastauksissa alkoi esiintyd yhteneviisyyksid. Viides haastattelu vahvisti havaintoa aineis-
ton saturoitumisesta. Viimeisen haastattelun jdlkeen aineisto luettiin useita kertoja lépi.
Oli havaittavissa, ettd myohemmilld lukukerroilla kokonaisuus alkoi nédyttdd loogisem-
malta. Kuten Hirsjarvi ja Hurme (2001, 143) toteavat, aineisto on luettava monesti, vaikka
aluksi siitd voisikin olla vaikeaa 10ytdd jarked.

Kun kaikki viisi haastattelua oli suoritettu ja aineisto oli kokonaisuudessaan kasassa,
aloitettiin kyselyn ja haastatteluiden vastausten vertailu. Voidaankin puhua menetelmatri-
angulaatiosta, eli kahdella eri metodilla tuotetun aineiston vertailusta keskendan. Tassd
vaiheessa edelleen erittdin runsasta aineistoa tiivistettiin lisdd. Teemoittelun avulla pyrit-
tiin 16ytdmain yhtéldisyyksid ja toistuvia ndkemyksid sekd tdysin uusia teemoja. Loydetyt
yhtildisyydet ja teemat jdsenneltiin. Jdsentelyn apuna hyddynnettiin tehostevérejd ja
jokaiselle osaongelmalle luotua drive-kansiota. Dataa purettiin taulukoihin, joiden tarko-
ituksena oli auttaa 10ydosten hahmottamisessa. Menetelmétriangulaation ja teemoittelun
tukena hyddynnettiin operationalisointitaulukkoja, ja ndin varmistettiin, ettd tutki-

muskysymyksiin pystyttiin 16ytdméaén vastauksia.



51

Aineisto pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman tiiviissd ja systemaattisessa muo-
dossa. Kuvaamisen apuna hyodynnettiin erilaisia kuvioita, taulukoita ja sitaatteja. Si-
taattien maard pyrittiin pitimééan kohtuullisena, ja niistd poistettiin vain tarpeettomimmat
tdytesanat. Eskola ja Suoranta (1998, 181) toteavat, ettd haastateltavien sitaatteja esitetdin
tutkimuksen eldvoittimiseksi, mutta sitaattien maéra tulisi kuitenkin pyrkié pitiméén ai-
soissa, jottei lukukokemuksesta tulisi liian raskas.

Péételmien teko tapahtui hiljalleen analyysin edetessd. Tutkimustuloksille pyrittiin
16ytdméén merkityksid, ja asioiden vélisid yhteyksid pyrittiin tismentdméén. Tulkinta py-
rittiin yksinkertaistamaan mahdollisimman selkeédksi. Tulkinnasta pyrittiin tyostimédn
mahdollisimman péteva Koskisen ym. (2005 250, 251) ndkemyksen mukaisesti. Tulkin-
nassa keskityttiin muutamaan padkésitteeseen ja ndiden sisédisten rakenteiden selventdmi-
seen. Tulkinnan tueksi tuotiin selventdvéd aineistoa. Késitteiden véliset suhteet pyrittiin
tdsmentdméadn huolellisesti. Lisdksi tutkimuksessa esitetddn tulkintaan liittyvit keskeiset
rajaukset ja varaukset. Lopulta tulkintaa verrattiin aikaisempaan kirjallisuuteen ja esitet-
tiin, miksi tdssé tutkimuksessa esitetty tulkinta on oikeutettu. Téssé tutkimuksessa argu-
mentaatiovaihe vaati runsaasti aikaa ja pohdiskelua. Koskinen ym. (2005, 251) toteavat-
kin, ettd argumentaatiovaihe on usein tyolas ja edellyttia sitd, ettd tutkija palaa takaisin
tutkimuksen aikaisempiin vaiheisiin. Vain siten argumentaatiosta voidaan luoda tarpeeksi

tdsmaéllinen.
3.4 Eettiset kysymykset ja tietoturvan varmistaminen

Tutkimuksen eettiset kysymykset ja tietoturvan varmistaminen ovat olennainen osa tut-
kimusprosessia. Fowlerin (2009, 163—-169) mukaan ennen kyselyn tai haastatteluiden
suorittamista osallistujille tulisi kertoa tutkimuksen suorittavan organisaation nimi, mah-
dollinen sponsori, tutkimuksen tarkoitusperit ja se, mihin vastauksia kdytetdan sekd vas-
tauksiin liittyvit tietoturvaseikat. Lisdksi Fowlerin mukaan osallistujille tulisi ilmaista
tutkimukseen osallistumisen vapaaehtoisuus ja mahdollisuus ohittaa sellaiset kysymyk-
set, joihin heilld ei ole halua vastata. Osallistujille tulisi myds ilmaista, ettd tutkimukseen
osallistuminen on mahdollista keskeyttdd tai peruuttaa missd vaiheessa tahansa. Téssd
tutkimuksessa on huolehdittu edelld mainituista seikoista tarkasti: kyselytutkimuksen
saatekirjeessd ja sdhkopostitse ldhetetyssa haastattelukutsussa kerrottiin tarkasti Fowlerin
(2009) korostamat asiat ja haastattelut aloitettiin kertaamalla ndma (Liite 1.). Kyselytut-

kimuksen saatekirjeessd, sdhkopostitse ldhetetyssd haastattelukutsussa ja haastatteluiden
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alussa osallistujaa on informoitu tutkimuksen sisdllosté, hdntd koskevien tietojen kisitte-
lystd, tutkimuksen kdytdnnon toteuttamisesta sekd tutkimusaineiston kasittelysté ja sii-
lyttdmisesta.

Tassd tutkimuksessa on noudatettu tarkasti tutkimuksen hyvié eettisid periaatteita ja
EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) vaatimuksia. Tutkimukseen osallistujilta pyy-
dettiin lupa ennalta miiritettyjen tietojen kisittelyyn tutkimuksen ja sen raportoinnin
puitteissa. Aineisto kerdttiin tiettyihin ja ennalta maéériteltyihin tarkoituksiin, eiké niita
ole missddn vaiheessa kaytetty tavalla, joka olisi ollut ristiriidassa ndiden tarkoitusten
kanssa. Tutkimuksen kayttotarkoitus kommunikoitiin tarkasti tutkimukseen osallistuville
niin kyselyn kuin haastatteluidenkin kohdalla. Tutkimuksen kannalta oleellisia tietoja
olivat osallistujan tehtdvanimike ja osallistujan edustaman yrityksen koko ja sektori. Tie-
tosuojasyistd kyselytutkimus suoritettiin anonyymisti, ja muita henkil6tietoja ei kysytty.
Kaikkien vastaajien oli kuitenkin mahdollista jattdd sdhkopostiosoitteensa kyselyn lo-
pussa, jotta he voisivat lunastaa itselleen kiitokseksi ilmaisen koodin Ruutu Plussasta,
sekd saada tutkimustulokset suoraan sdhkopostiinsa tutkimuksen valmistuttua. Lisdksi
vastaajien oli mahdollista osallistua arvontaan, jossa kaikkien halukkaiden kesken arvot-
tiin kolme paikkaa Videolle Productions Oy:n jérjestimille digitaalisen videomarkki-
noinnin kurssille. SdhkoOpostiosoitteita ei luovutettu eteenpdin toimeksiantajalle tai
IAB:lle, ja sdhkdpostiosoitteet késiteltiin aineiston kanssa erikseen.

Haastateltavat saivat mahdollisuuden osallistua tutkimukseen omalla nimelldédn tai
halutessaan anonyymisti. Anonyymisti haastateltavien haastatteluaineistoa késiteltiin
koko tutkimuksen ajan nimettomasti, eikd nimid julkaistu missdén vaiheessa tutkimusta
tai sen jilkeen. Anonyymisti haastateltujen nimet olivat tutkijan tiedossa kirjallisessa
muistiossa, eikd ulkopuolisilla ollut mahdollisuutta yhdistda niitd aineistoon. Tutkimuk-
sen kaikkea aineistoa sdilytettiin turvatussa Google Drive -kansiossa. Tutkimusraportin
valmistuttua aineisto havitettiin.

Koskinen ym. (2005, 280) toteavat, ettd keskeinen tutkimuseettinen kysymys liittyy
tutkijan identiteettiin. Tutkijan voi olla suhteellisen helppoa kitked taustalla olevat intres-
sinsd ja rahoittajansa yliopiston nimen taakse. Koska tdmé tutkimus toteutettiin toimek-
siantona, identiteettiin liittyvat kysymykset ovat 1dsnd. Seka kartoittavan kyselyn saate-
viestissd ettd haastatteluiden kutsussa osanottajia informoitiin selvésanaisesti tutkijan

kaksoisroolista tutkijana ja tyontekijéna.
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Koska tdmi tutkimus toteutettiin toimeksiantona, oli erityisen tirke&dd huomioida
my0s se, millaiset oikeudet toimeksiantajalla on tutkimuksen aineistoon ja tuloksiin. Toi-
meksiantaja ja IAB Finland saivat haltuunsa kyselytutkimuksen anonyymit vastaukset.
Toimeksiantaja sai haltuunsa myos haastatteluiden anonyymin aineiston. Toimeksianta-
jalla on oikeus pro gradu -tutkielmasta tiivistettyyn erilliseen raporttiin ja sen tietojen
kasittelyyn. Toimeksiantajalla on oikeus kéyttda tiivistettyd raporttia ja kaikkea sen sisél-
tod niin sisdisessd kuin ulkoisessa viestinndssiddn. Tutkimuksen osallistujia informoitiin
selvdsanaisesti toimeksiantajan oikeuksista, ja haastateltavilta varmistettiin erikseen luvat

sitaattien kayttoon.
3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi on olennainen osa tutkimusprosessia. Hirsjdrvi ja
Hurme (1982, 128) toteavat, ettd tutkimuksen tulosten ja todellisuuden mahdollisimman
hyvé vastaavuus tulisi olla jokaisen tutkimuksen tavoitteena. Yleensd luotettavuutta ar-
vioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla (Eskola & Suoranta 1998, 214; Koskinen ym.
2005, 253). Validiteetilla viitataan siihen, kuinka hyvin valitulla tutkimusmenetelmélla
voidaan mitata tutkittavaa asiaa. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen validi-
teettiin: ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen siirrettdvyytté ja yleistettavyyttd, si-
sdinen validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen patevyytta, eli sitd, kuinka teoreetti-
sesti yhdenmukainen, ristiriidaton ja looginen tutkimus on. (Eskola & Suoranta 1998,
214) Reliabiliteetilla puolestaan tarkoitetaan sitd, kuinka toistettavissa tutkimustulokset
ovat, eli sitd, paatyisivitko toiset tutkijat samoihin tutkimustuloksiin. (Hirsjarvi ym. 2009,
231). Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 186) mukaan on kuitenkin epatodennékdisté, ettd
kaksi tutkijaa pédtyisivdt tdysin samaan tulokseen, silld yksilo tekee aina tietystd koh-
teesta omat tulkintansa. Reliaabelius voidaan mééritelld myos niin, ettd tutkimustulos on
reliaabeli, mikili kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmélld padadytdén samaan tulok-
seen. Reliaabeliuden médritelmiin on suhtauduttava varauksella, silli on epdtodenna-
koistd, ettd tdysin samaan tulokseen paadyttiisiin, sillé tilanteet ovat kontekstisidonnaisia
ja muuttuvat ajan ja paikan mukaan.

Validiteetti ja reliabiliteetti eivét ole tdysin ongelmattomia luotettavuuden mittareita
kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla (Eskola & Suoranta 1998, 212; Koskinen ym. 2005,
254), silld laadullinen tutkimus on yleensi luonteeltaan subjektiivista. Subjektiivisuus on

yhteydessa siihen, ettd laadullisessa tutkimuksessa kéytetdén ihmistad tiedon kerddjéni,
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jolloin tutkijan omat havainnot ja keskustelut vaikuttavat véistimattd tutkimuksen kul-
kuun (Hirsjarvi 2015, 161, 164).

Koska validiteetti ja reliabiliteetti ovat kehittyneet kvantitatiivisen tutkimuksen pii-
rissd (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186; Tuomi & Sarajirvi, 2018), laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointiin on ollut tarve kehittdd soveltuvampia tapoja. Laadullisen tut-
kimuksen luotettavuutta voidaan arvioida tarkastelemalla tutkimuksen uskottavuutta, siir-
rettdvyyttd, varmuutta ja vahvistuvuutta. Tutkija voi arvioida tutkimuksen uskottavuutta
tarkastelemalla sitd, onko tutkijan omat tulkinnat linjassa tutkittavien késitysten kanssa.
Siirrettdvyydelld viitataan siihen, voidaanko tuloksia yleistdd tai siirtdd muihin tilantei-
siin. Siirrettdvyyden arviointi ei ole aina mahdollista. Tutkija voi lisitéd tutkimuksen var-
muutta lisddmalla tutkimukseen ennakkoehtoja sekd varmistamalla ettd tutkimus on loo-
ginen, tarkasti dokumentoitu ja jéljitettdvissd. Vahvistettavuutta voidaan lisétd vertaa-
malla tutkimuksen tuloksia muihin samaa aihetta késitelleiden tutkimusten tuloksiin. (Es-
kola ja Suoranta 1998, 212-213; Eriksson & Kovalainen 2008, 294.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa kuvailemalla tarkasti koko
tutkimusprosessi ja toteuttamisen vaiheet. Aineistonkeruun olosuhteet tulisi ilmaista tar-
kasti ja todenmukaisesti. (Hirsjarvi 2015, 232; Tuomi & Sarajérvi, 2018). Tdman tutki-
muksen tutkimusprosessi on pyritty kuvaamaan mahdollisimman tarkasti luvuissa 3.1,

3.2ja3.3.
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4 VIDEOSISALTOJEN KAYTTO DIGITAALISESSA
MARKKINOINTIVIESTINNASSA

Tulosluvussa raportoidaan empiirisen tutkimuksen tuloksia osaongelmien viitoittamassa
jarjestyksessd. Ensimmadiseksi tarkastellaan videon roolia viestinnillisten tavoitteiden
saavuttamisessa, toiseksi erilaisia videotyyppeja digitaalisessa markkinointiviestinndssa
ja kolmanneksi kohderyhmien tavoittamista videosisdltdjen avulla digitaalisessa toimin-

taympdaristossi. Jokainen alaluku paittyy tulosten yhteenvetoon ja teoreettiseen dialogiin.
4.1 Videot viestinnillisten tavoitteiden saavuttamisessa
4.1.1 Video viestinndn muotona

Video on digitaalisen aikakauden keskeisimpié tyokaluja (Berthon ym. 2011; Schein-
baumin ym. 2019, 629). Teoriaosuudessa havaittiin, kuinka video rikastaa markkinointi-
viestintdd (Spalding ym. 2009, 285), ja kuinka video tukee monipuolisesti digitaalisen
markkinointiviestinnin tavoitteita.

Haastateltavia pyydettiin pohtimaan videon erityispiirteitd ja arvioimaan sitd, kuinka
erityispiirteet erottavat videon sisdltdmuotona esimerkiksi kuvasta tai tekstistd. Haastat-

teluissa videon kyky vilittdd tarinoita nousi esille erityispiirteend.

Than selkedsti se mitd videolla pystytddn tekemddn, on tarina. [...] — B2B

Marketing Manager, Yritys X

Haastateltavista Tollinen painotti, ettei videoiden tarinallisuutta tule kuitenkaan yli-
korostaa. Hinen mukaansa tarina on yksi tunteen heréttdmisen tapa, mutta samaan aikaan
tunteen voi heréttdd esimerkiksi pyséyttavalla faktalla tai hillittoéméan hyvalla vitsilla. Tol-
linen nosti sen sijaan tunteiden herittdmisen erityisen merkittaviksi tekijaksi, kun yritys
tavoittelee pelkdn tunnettuuden kasvattamisen sijaan vaikutuksia myds kohderyhmien
mielikuviin. Videon kyky herdttdd katsojassa tunteita nousi esille myds muiden haasta-

teltavien vastauksissa.

[...] Videolla pystyy paljon paremmin tuoda esille tunnetta, jos verrataan
sitd vaikkapa tavalliseen kuvaan tai tekstiin. Lyhyessd ajassa ehtii kertoa

paljon enemmdn. — Milla Kulkas, Kiwa Inspecta
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Videon avulla on, jos nyt ei helpointa, niin verrattain helppoa vilittdd tun-
teita. Eli on monesti helpompi luoda tunnesidettd litkkuvalla kuvalla kuin
paikallaan olevalla kuvalla. Video on siind mielessd armollisempi mun mie-
lestd kuin paikallaan oleva kuva, ja puhumattakaan sitten tekstimuotoisesta.
Eli videon kautta tunteiden vdlittdminen on helpompaa. — Aarne Tollinen,

Barona

Moni haastateltavista oli sitd mieltd, ettd videot ovat kohderyhmén nédkokulmasta
helppo siséltomuoto. Helppous ilmeni haasteltavien mukaan siind, miten videoiden kat-
selu ei vaadi katsojalta ponnistelua tai paljoa aikaa. Helppouden koettiin piilevdn videon
kyvyssd imaista katsoja mukaansa. Helppous voi ilmeté haastateltavien mukaan esimer-
kiksi siind, ettd video on vithdyttdvé, vaivaton tai helposti omaksuttava. Haastateltavista
Tollinen koki, ettd video on kaikkein helpoin tapa kuluttaa yrityksen sisdlt6jd. Juuri se,
ettd video on kohderyhmaélle helppo, tekee videosta myos yritykselle merkityksellisen,
relevantin ja arvokkaan sisdltomuodon. Haastatteluissa nousi esille, ettd helppous ilmenee

esimerkiksi siind, miten katsojan on helppoa samaistua videon henkildihin.

Verrattuna esimerkiksi artikkeliin, videon avulla viestin vastaanottaja pystyy
helpommin ja nopeammin samaistumaan viestinnén kohteena olevaan asi-

aan. — Anna Kiminki, Visma Tampuuri

[...] Sitten toisaalta voisin viisastella, ettd video on [tekstid] monimuotoi-
sempi, mutta se ei itse asiassa pidd paikkaansa, koska kylld tekstikin tai
staattinen kuva voi olla hirvittivin monimuotoista. Mut ehkd sen videon
erinomaisuus tulee siitd, et se on yritykselle vihintddn yhtd monikdyttoistd
kuin muut sisdllon formaatit, mut se on meiddn kohderyhmille kaikista hel-
pointa kuluttaa. Se on ykkosjuttu, kohderyhmdn kautta ajatteleminen. —

Aarne Tollinen, Barona

Haastatteluissa nousi esille, miten verrattuna kuvaan tai tekstiin videon muodossa
katsojalle voidaan vilittdd enemmén informaatiota lyhyemmaéssé ajassa. Kiminki pohti,

ettd videomuodossa voidaan kertoa samasta asiasta paljon enemmén kuin kuvamuodossa.
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Toisaalta Kiminkin mukaan tekstimuotoinen sisdltd voi jattdd katsojalle enemmin
tulkinnanvaraa. Kiminkin mukaan yksi videon hienous onkin, ettei sitd tarvitse ja-

lkikateen selitella.

Liikkuva kuva on paljon enemmdn kuin se tuhat sanaa, tai pelkkd kuva. Liik-
kuva kuva pystyy kertomaan vaan paljon enemmdn. Videolla pystyy kerto-
maan asiakkaalle asiasta niin paljon enemmdn, siten ettei sitd tarvitse seli-

telld jdlkikdteen niin sanotusti. — Anna Kiminki, Visma Tampuuri

Videon koettiin olevan siséltdmuotona monipuolisempi kuin kuva tai teksti. Haastat-
teluissa nousi esille, miten videossa voidaan kuvan lisdksi hyddyntdd esimerkiksi musi-
ikkia.

Video on kokonaisvaltaisempi, siind saa paremman kontaktin. Videolle pys-
tyy tuomaan niin paljon elementtejd, vaikkapa musiikkia, mikd taas lisdd

tunnetta. Se helposti jid kuvasta tai tekstistd uupumaan [...] — Milla Kulkas,

Kiwa Inspecta

4.1.2 Viestinnan tavoitteet

Téssa tutkimuksessa digitaalisen markkinointiviestinnén tavoitteet on yksinkertaistettu
tunnettuuden kasvattamiseen ja huomion herédttimiseen, harkinnan ja preferenssin kas-
vattamiseen, toimintaan aktivoimiseen ja asiakassuhteen hoitamiseen (ks. Batra & Kel-
ler 2016, 131-132). Haastateltavia pyydettiin kertomaan, mitkd ovat heidén edusta-
mansa yrityksen tdrkeimpid markkinointiviestinnén tavoitteita. Suhteutettuna teoria-
osassa esitettyyn markkinointiviestinnén tavoitteita kuvaavaan malliin, haastatteluissa
esille nousseet tavoitteet kuuluivat sekd mikrotavoiteisiin (eli tunnettuus- ja toimintata-
voitteisiin), ettd makrotason tavoitteisiin (eli myyntiin ja voittoon liittyviin tavoitteisiin),
ja keskittyivit erityisesti litketoiminnan kasvattamiseen.

Haastateltavien vastauksissa toistui litketoiminnan kasvattaminen ja sithen liittyvit
tunnettuuden kasvattaminen ja uusasiakashankinta. Lisdksi kaksi haastateltavista, joista
molemmat tydskentelevdat Marketing Manager tehtdvinimikkeelld, toivat esille liidien

kerddmisen yhteni tavoitteista.
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Tavoitteet ovat liiketoimintaa kasvattavia. Ne tavoitteet voidaan jakaa lyhy-
elld ja pitkdlld aikajdinteelld. Ne tavoitteet meilld jaetaan B2B- ja B2C-ta-
voitteisiin, joissa pitdd olla mitattavia liiketoiminnasta tulevia tavoitteita.
Kdytdn usein tdssd vesiputous -metaforaa, eli yrityksen tavoitteet sanelee

meiddn liiketoimintojen tavoitteet, ja liiketoimintojen tavoitteet sanelee mitd

markkinoinnilla halutaan saada aikaiseksi [...]. — Aarne Téllinen, Barona

[...] Uusasiakashankinta. Tunnettuuden kasvattaminen. Kohderyhmd alkaa
olla sen kokoinen tai timd nykyinen asiakaskunta, ettd tarvitaan ristiin
markkinointia, eli esim. Hammas Mehildinen on aika vieras monille, niin

sitd ollaan haluttu tuoda esille. — Emilia Dermedesiotis, Mehildinen

[...] Yldtasolla meiddn tdrkeimmdt tavoitteet ovat tunnettuuden kasvattami-
nen ja liidien tuottaminen yritysmyynnin kdyttoon. — B2B Marketing Mana-
ger, Yritys X

Haastateltavien vastauksissa toistui ndkemys siité, ettd videot tukevat viestinnéllisten
tavoitteiden saavuttamista monipuolisesti. Videosisdltdjen néhtiin auttavan erityisesti
mielikuvien rakentamisessa. Anonyymisti haastateltu B2B Marketing Manager totesi,

ettd erityisesti vakuutusalalla mielikuvien ja tunteiden hyodyntdminen on tarke&a.

Brdnditasolla Baronan haaste ei ole tunnettuudessa. Meiddn brdndi on itse
asiassa mittaus mittaukselta valtakunnallisesti verrattain tunnettu brdndi-
nimend. Meiddn haaste brdandin osalta on se, ettd mistd meiddt tunnetaan,

tai millaisena meiddt tunnetaan. [...] Videon avulla Baronasta tehdddin hel-

pommin ldhestyttivd ja helpommin ymmdrrettivd. Video tukee titd haastetta

hyvin. — Aarne Téllinen, Barona

Kylld md sanoisin, ettd erittdin hyvin, koska tietysti se viesti jéd helpommin
mieleen silloin, jos siithen saan sen oikean fiiliksen mukaan.” — Milla Kul-

kas, Kiwa Inspecta
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Haastateluissa nousi esille, miten video koettiin tirkeénd osana digitaalisen markki-
nointiviestinnén kokonaisuutta, ja miten videota kdytettiin usein osana kampanjaa, joko

kampanjan keulakuvana tai tukimateriaalina esimerkiksi tekstille.

Video toimii useimmiten pddviestin tukena ja videomuodossa voidaan kertoa
asioista ilman ettd viestinndstd tulee liian raskasta. Selked huomio on ollut,
ettd varsinkin YouTubessa tavoitamme hyvin nuoria. Pyrimme myods opti-
moimaan YouTube-kanavaamme niin, ettd ohjaus ajanvaraukseen olisi suo-

raviivaisempi. — Emilia Dermedesiotis, Mehildinen

Videot kuuluvat meilld markkinointiviestintddan. Olemme onnekkaita siind,
ettd vaikka oma videotuotanto ei olisi koko ajan aktiivista, saamme materi-
aalia myos konsernin muista maista ja voimme hyddyntdd myos niitd. —

Milla Kulkas, Kiwa Inspecta

Nden videon ehdottoman vdlttamdttomdnd kaikille yrityksille toimialan ko-
koon tai kohderyhmiin katsomatta. Emme yrityksind tai mainostajina voi
sulkea liikkuvaa kuvaa pois, véihdn sama kuin yksilond me suljettaisiin it-

semme suoratoistopalveluista tai televisiosta. Meille se on ratkaiseva ja tdir-
ked. Kuulutaan siihen yritysten joukkoon jossa videon absoluuttinen luku-

mddrd ja meiddn brdndin mahdollistamien tai itse tuottamien videoiden did-

ressd kdytetty aika tulee vain kasvamaan, eli sekd lukumddrdlld ettd sen si-
sdllon ddrelld vietetylld ajalla mitattuna nddn vaan kasvua. [...] — Aarne

Tollinen, Barona

Haastateltavista Tollinen nosti esille, ettei videon aina tarvitse olla yrityksen itsensd
tuottama, vaan yhtd hyvin video voi olla esimerkiksi yrityksen kanssa yhteistyoté tekevén
vaikuttajan tuotos. Tdllisen mukaan myos tdméd on yrityksen videomarkkinointia, silld
vaikka yritys ei olisikaan ollut mukana videon tuottamisessa, video on mahdollistanut

katsojalle brindin kanssa tekemisissd olemisen vaikuttajayhteistyon kautta.
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4.1.3 Tulosten yhteenveto ja teoreettinen dialogi

Tutkimuksen tuloksissa korostuu videoiden erityispiirteind videon kokonaisvaltaisuus, eli
kyky vedota sekd ndko- ettd kuuloaistiin, videon prosessoinnin helppous, videon tehok-
kuus vilittdd informaatiota, videon kyky vélittdd tarinoita, videon mahdollistama samais-
tuttavuus ja videon kyky vedota tunteisiin. Tutkimuksessa havaitut erityispiirteet tukevat
hyvin aikaisemmissa tutkimuksissa havaittuja videon erityispiirteitd. Tulosten kooste
suhteessa aikaisempiin tutkimustuloksiin esitetddn taulukossa 10.

Taulukko 8. Suhde aikaisempiin tutkimustuloksiin

Teoriaosassa tunnistetut videon erityis- Haastatteluiden antama tuki
piirteet

Kokonaisvaltaisuus: video vaikuttaa saman- | Tukee

aikaisesti sekd katsojan ndko- ettd kuuloais-

tiin.

Prosessoinnin helppous: video auttaa ihmisiéd | Tukee
hahmottamaan ja prosessoimaan asioita.
Tehokkuus: video vilittdd suuria informaa- Tukee
tiomédrid tehokkaasti.
Tarinankerronta: video mahdollistaa audiovi- | Tukee
suaalisen tarinankerronnan.
Samaistuttavuus: katsoessaan videota katsoja | Tukee
kuvittelee itsensi usein padhenkilon paikalle.
Tunteiden heréttdminen: videon avulla voi- Tukee
daan herittia katsojassa tunteita.

Videon erityispiirteet sisdltbmuotona ovat nostaneet sen suosituksi digitaalisen markki-
nointiviestinndn tydkaluksi. Videon yhtend erityispiirteend voidaan tulosten mukaan
ndhdi videon kokonaisvaltaisuus, eli se, miten videolla voidaan yhdistd4 litkkuva kuva,
adani, musiikki ja leikkaus. Simmonds ym. (2020) toteavatkin, ettd videolla on kyky ve-
dota samanaikaisesti katsojan néko- ja kuuloaistiin.

Tadmin tutkimuksen mukaan yksi videon keskeisimmisté erityispiirteistd on se, ettd
videon prosessoiminen on helppoa katsojille. Videon voikin nihdé olevan kohderyhma-
lahtoinen sisdltomuoto, silld videomuotoinen sisdltd on yritysten kohderyhmille vaiva-
tontonta ja helposti omaksuttavaa. Aikaisempi tutkimus antaa tukensa tille havainnolle,
silld aikaisemman kirjallisuuden perusteella videolla on kyky auttaa ihmisid hahmotta-
maan asioita, koska videon prosessointi on helpompaa ja nopeampaa kuin tekstin proses-
sointi (Basil 2011; Townsend & Kahn 2014; Krdmer & Bohrs 2016, 264). Lisdksi videot
koetaan aikaisemman tutkimuksen mukaan helpoiksi ja vaivattomiksi kuluttaa (Luken

2013; Brockin 2021, 6).
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Video koettiin tehokkaana ja informatiivisena sisédltomuotona. Myds aikaisemmassa
tutkimuksessa on esitetty, ettd video lisdd viestinndn informatiivisuutta (Scheinbaum
2017; Dolan ym. 2017). Lin ym. (2019, 220) mukaan verrattuna esimerkiksi kuvaan, vi-
deolta ihminen voi omaksua enemman informaatiota lyhyessa ajassa, silld katsoja voi ha-
vainnoida esimerkiksi videolla esiintyvin henkilon elekieltid. Haastatteluissa videon ko-
ettiin olevan katsojalle helposti samaistuttava sisdltomuoto, jonka ydinviestisti on helppo
saada kiinni.

Tulosten mukaan yksi videon erityispiirteistd sisdltdmuotona on sen mahdollistama
audiovisuaalinen tarinankerronta. Aikaisempien tutkimusten mukaan tarinallisen videon
avulla on mahdollista kommunikoida katsojien kanssa, vaikuttaa katsojien asenteisiin
(Hung-Chang ym. 2012; Yu & Chang 2013) ja koukuttaa katsojia (Coker ym. 2017). Wa-
ters ja Jones (2011) ovat sitd mieltd, ettei videosisdllossd tarinan tarvitse vélttimétté olla
fiktiivinen kertomus, vaan sen sijaan olennaista on, ettd videossa on selvé aloitus, keski-
osa ja lopetus. Erityisesti tarinallisten videosisdltdjen on todettu olevan tehokkaita tuntei-
den heréttdmisessd (Yu ja Chang 2013; Coker ym. 2017; Eujin & Thorson 2017). Tulos-
ten mukaan myds videoiden kyky herittdd tunteita on videoiden tirkeimpid erityispiir-
teitd. Havainto saa tukea aikaisemmasta tutkimuksesta (Teixeira ym. 2012; Kujur & Sau-
mya 2018).

Tulosten mukaan térked erityispiirre on videon mahdollistama samaistuttavuus, eli
se, ettd katsoja voi helposti samaistua videoilla késiteltdviin tilanteisiin. Tdmén voidaan
ndhda olevan tirkedd esimerkiksi B2B-markkinoinnin nédkokulmasta, jossa ratkaisut ovat
usein kuluttajapuolta monimutkaisempia. My0ds timé havainto saa tukea aikaisemmasta
tutkimuksesta (Boller & Olson 1991; Yu & Chang 2013). Kuitenkin, jotta videosisallot
olisivat samaistuttavia kaikenlaisille ihmisille, videosiséltdihin tulisi sisdllyttdd univer-
saaleja representaatioita. Parhaiten videosisélldissd toimivat samaistuttavat, keskendin
tasavertaiset ja tarinan kannalta olennaiset hahmot (Nicoli ym. 2021).

Videon kyky heréttdd katsojissa tunteita nousi tissé tutkimuksessa tirkeédksi videon
erityispiirteiksi sisdltdmuotona. Videoiden kyky herdttdd katsojissa tunteita on erityisen
merkityksellistd markkinointiviestinndn kannalta, silld tunteiden herittdmiselld néhtiin
olevan vaikutusta mielikuviin yrityksestd ja sen tarjoamasta. Tulos saa tukea aikaisem-
masta tutkimuksesta (Teixeira ym. 2012; Kujur & Saumya 2018).

Videon erityispiirteiden koettiin tukevan markkinointiviestinnén tavoitteiden saavut-
tamista monipuolisesti. Tulosten mukaan videoformaatin hyddyntdminen osana yritysten

markkinointiviestintdd koetaan nykymaailmassa jopa vélttiméttoméana.
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4.2 Erilaiset videotyypit yritysten digitaalisessa markkinointiviestinnissi
4.2.1 Video yritysten digitaalisessa markkinointiviestinndssi

Digitaalinen markkinointiviestintd uudistuu nopeasti (Juran ym. 2019). Brandatyt verk-
kosivut, hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, verkkomainonta, sosiaalisen me-
dian markkinointiviestinti ja verkkoseminaarit ovat 2020 luvulla arkipdivda. Myos vide-
osta on tullut yleinen digitaalisen markkinointiviestinnén tyokalu (Berthon ym. 2011; Yu
& Chang 2013; Liu ym. 2018; Campbell & Pearson 2019). Téssa tutkimuksessa kartoi-
tettiin sitd, missd méadrin suomalaiset yritykset ovat ottaneet videot osaksi digitaalista
markkinointiviestintdénsa.

Kartoittavan kyselyn vastaajista (N=30) jopa 93 % ilmoitti, ettd heidén edustamansa
yrityksen digitaalisessa markkinointiviestinndssd hyddynnetdén videoita. Aluksi
vastaajilta tiedusteltiin, kuinka paljon heididn edustamansa yritys panostaa digitaaliseen
markkinointiin vuositasolla. Vastauksissa oli havaittavissa hajontaa. Vastaajista 25 %
ilmoitti, ettd heiddn edustamansa yritys panostaa digitaaliseen markkinointiin
vuositasolla yli miljoona euroa. Vastaajista 10 % arvioi panostusten olevan noin 400 000—
1 000 000 euroa ja vastaajista 18 % arvioi panostusten kokoluokaksi 100 000—400 000
euroa. Lahes puolet, 47 % vastaajista, ilmoitti digitaalisen markkinoinnin budjetiksi alle

100 000 euroa vuodessa.

Kuinka paljon edustamasi briandi panostaa vuositasolla
digitaaliseen markkinointiin?

)
5

a>

=(-25000€ = 25000 - 50 000€ = 50 000 - 100 000€
= 100 000 - 200 000€ =200 000 - 400 000€ =400 000 - 600 000€
600 000 - 800 000€ =800 000 - 1 000 000€ = Y1i 1 000 000€

Kuvio 5. Vuositason panostukset digitaaliseen markkinointiin
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Tastd budjetista videomainontaan (sisédltden tuotanto- ja jakelukustannukset) kului
vastaajista enemmiston mukaan alle 50 000 euroa (ks. kuvio 6.). Vastaajista 22 %
ilmoitti kulujen olevan noin 50 000-200 000 ja vastaajista 21 % arvioi kulujen olevan
kokoluokaltaan yli 200 000 euroa. Kokonaisuudessaan videomainontaan kulutetuista
vuotuisista summista videoiden tuotantokustannukset vaihtelivat; vastaajista 38 % kaytti
yli 20 % tuotantokustannuksiin, vastaajista 35 % kaytti 10-20 % tuotantokustannuksiin

ja vastaajista 25 % kéaytti tuotantokustannuksiin alle 10 %.

Paljonko arvioisit edustamasi bréndin panostavan
kokonaisuudessaan digitaaliseen videomainontaan vuodessa,
sisdltden tuotanto-, jakelu- ym. kustannukset?

3

= Alle 20 000€ =20 000 -50000€ =50000-100000€ =100 000-200000€
=200 000 - 300 000€ =300 000 - 400 000€ = 400 000 - 600 000€ = Y1i 600 000€

Kuvio 6. Vuositason panostukset digitaaliseen videomainontaan

Kartoittavassa kyselyssd vastaajia pyydettiin valitsemaan tirkeimpié ajureita vide-
osisdltoihin investoimiseen. Tarkeimpid ajureita investoinnin taustalla olivat brandin ra-
kentaminen (82,1 %), paremman muistijiljen jattdminen (78,6 %), erottuminen kilpaili-
joista (71,4 %) ja tarinankerronnan mahdollisuudet (67,9 %). Vastaajista 39,3 prosenttia
piti yleison tavoittamista laajasti merkittdvénd ajurina investoinnille, samoin kuin video-
mainonnan tehoa ostoon ohjaamisessa ja konversioiden luomisessa.

Kun kartoittavan kyselyn vastaajilta tiedusteltiin, kuinka paljon he uskovat edusta-
mansa yrityksen digitaalisen videon kokonaispanostusten muuttuvan seuraavan vuoden
aikana, 50 % arvioi kasvun olevan alle 30 %. Vastanneista 29 % arvioi kasvun olevan yli
30 %. Vastanneista 21 % arvioi panostusten pysyvédn ennallaan. Huomionarvoista on,
ettei yksikddn vastaaja uskonut panostusten pienentyvdn. Haastateltavilta ei kysytty
erikseen siitd, onko videoiden kdyttoon tiedossa kasvua, mutta neljd viidestd haastatelta-
vasta toi haastattelussa ilmi, ettd videoita tullaan hydodyntdmééin jatkossa entistd en-

emman.
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Videoiden kdytto tulee varmastikin jatkossa lisddntymdcdn entisestddnkin. —

B2B Marketing Manager, Yritys X

Varmasti selviid kasvua on tulossa videon suhteen. Néyttdd siind mielessd

positiiviselta. — Emilia Dermedesiotis

Tulosten mukaan useimmiten osa yritysten hyddyntdmista videosisélloistd tuotetaan
yrityksen sisdlld ja osa alihankinnan avulla. Kartoittavaan kyselyyn vastanneista 47 %
vastanneista tuotti videosiséllot osin itse ja osin kdytti materiaalin tuotantoon alihankin-
taa. Vastaajista 14 % ilmoitti, ettd kaikki materiaali tuotetaan itse, vain 7 % vastaajista
ilmoitti, ettd mainostoimisto tuottaa materiaalit ja 32 % ilmoitti, ettd materiaalit tuottaa
muu taho. Haastatteluissa nousi esille, etti videotuotantoja tehddidn seké yritysten sisélld
ettd kumppanien kanssa. Varsinkin sisdiseen kdyttoon suunnattuja videoita toteutetaan
haastateltavien mukaan yritysten sisédlld. Haastatteluissa nousi esille, ettd alihankinnan
avulla pidetdin huolta siitd, ettd videosisdllot ovat tarpeeksi laadukkaita. Anonyymisti
haastateltu B2B Marketing Manager toi esille, etté erityisesti bréndillisten videoiden
kohdalla alihankinnalla pidetdén huolta videon laadusta. Alihankinnan kautta saadaan
apua tuotannon laadun varmistamisen liséksi esimerkiksi késikirjoitukseen ja konsep-

tointiin.

[...] Ulkopuolista osaamista kéytetddn laadun varmistamiseen. Varsinkin,
kun tehdddn brdndillisempdd, niin sitd kautta saadaan varmasti oikeanlaista
laatua sekd késikirjoitus- ja tuotantoapua. Kevyemmdit tuotannot tehdddn

Jjatkossakin talon omilla voimilla. — B2B Marketing Manager, Yritys X

Videoiden mainonnan ostosta vastaa Visma Tampuurilla osin digitoimisto, osin
mainonta ostetaan itse esimerkiksi Facebookista. Mehildiselld mainonta ostetaan téllé het-
kelld itse. Barona hoitaa mediaostot pidosin itse, kuuluvathan markkinointipalvelut yri-
tyksen liiketoimintaan. Yhteistyotd mediatoimiston kanssa tehdéén tilanteissa, joissa pu-
hutaan Baronan bridndin mediamainonnasta suuressa mittakaavassa. Kiwa Inspectalla
videoita ei ole mainostettu. Yritys X kdyttdd ostamiseen mediatoimistoa ja osan

mainonnasta ostaa itse.
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4.2.2  Videotyypit

Yritykset hyodyntivit erilaisia videotyyppejd monipuolisesti digitaalisessa markkinoin-
tiviestinndssddn. Aikaisemman kirjallisuuden perusteella yritykset hydodyntivét esimer-
kiksi brandivideoita (Hubspot 2020), asiakasreferenssivideoita (Vuokko 2003, 221;
Hubspot 2020), selitysvideoita (Brock 2021, 6), asiantuntijahaastatteluita, opetusvidoita
(Hubspot 2020), verkkosivuvideoita, animaatiovideoita (Brock 2021, 22), bannerivide-
oita, osto-ominaisuudella rikastettuja videoita (Isohookana 2007, 262; Mowat 2018; Wil-
liams ym. 2021, 151) ja tutorial-videoita (Luke 2013). Visma Tampuuri on Kiminkin mu-
kaan kéyttanyt ainakin brindivideoita, asiakasreferenssivideoita, koulutusvideoita ja ani-
maatioita. Dermedesiotis kertoo, ettd Mehildiselld on hyddynnetty monipuolisesti erilai-
sia videotyyppejd, esimerkiksi uratarinoita, asiantuntijavideoita, asiakastarinoita ja yh-

teiskumppanitarinoita.

[...] Uratarinoita, joilla on viestitty alan asiantuntijoille Mehildisestd tyo-
paikkana. Esimerkiksi millaista on tyoskennelld meilld hoitajana tai psykiat-
rina. Yksi tarina taisi juuri olla siitd, ettd millaista on olla psykiatri. Urhei-
lija yhteistydtd. Asiantuntijavideoita ollaan kokeiltu, toki siind on se ettd asi-
antuntijoita meilld on “tuhansia’. Sitten sellaisia asiakastarinoita ja yhteis-
tyokumppanitarinoita. Ollaan tehty taktisempia, juuri viime vuonna mainos-
tettiin meiddn applikaatiota. Niin ja ollaan tehty ihan versio joka ndytetddn
Mehildisen tiloissa kulmalla “tiesitko, ettd saat katsottua labratuloksesi so-
velluksesta”. Animaatioita ollaan myds tehty. "— Emilia Dermedesiotis, Me-

hildinen

Myd6s muut haastateltavat toivat ilmi, ettd heilld on kokeiltu monipuolisesti eri video-
tyyppejd. B2B Marketing Manager vakuutusalalta kertoi, ettd videotyypeistd yritys on
hyodyntinyt esimerkiksi bréndivideoita, asiakasreferenssivideoita, koulutusvideoita ja
animaatioita. Aikaisemmin yritys on hyodyntdnyt myos esimerkiksi tyonantajabrandéys-
videoita.

Tollisen mukaan Baronalle videotyypeistd nykyhetkelld tirkeimpid ovat rekrytointi-
videot eri muodoissaan. Lisdksi myynnin tuen videot ja asiakastestimoniaalit ovat suu-

ressa roolissa. Tollinen puhuu tunnetason miksi, miten, mitd -viitekehyksestd, jonka avulla
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padtetddn, mitd kulloinkin halutaan viestid Baronan kohderyhmille videoiden avulla. Ny-
kyhetkelld videoilla halutaan heritelld katsojaa eniten sithen, miten ja miksi Barona voi
olla ratkaisu tdmaén tarpeisiin.

Kiwa Inspectan Kulkas kertoo, ettd videotyypeistd kdytossd on ollut briandivideoita,
piirrosanimaatioita ja asiantuntijavideoita. Kulkas toteaa, ettd erilaisten videotyyppien
kautta asiakas pyritddn saamaan entistd syvemmaélle yrityksen palveluihin ja néin auttaa
asiakasta ymmartamadan palveluiden laajuutta paremmin. Kulkas toivoo, etti tulevaisuu-

dessa yritys ottaa my0s asiakasreferenssivideot kayttoonsa.
4.2.3 Tulosten yhteenveto ja teoreettinen dialogi

Tamaén tutkimuksen perusteella videosta on tullut yleinen siséltémuoto suomalaisissa yri-
tyksissd. Siind, kuinka paljon yritykset panostavat rahallisesti videoiden tuottamiseen ja
jakeluun, on suuria eroja. Tutkimuksen perusteella tarkeimpid ajureita videoihin inves-
toimisen taustalla on bréndin rakentaminen, paremman muistijdljen jattdminen, kilpaili-
joista erottuminen ja tarinankerronnan mahdollisuudet. Tulosten valossa niyttaa siltd, ettd
videon rooli osana yritysten digitaalista markkinointiviestintii tulee tulevaisuudessa kas-
vamaan. Téamin tutkimuksen myo6td tehdyt havainnot ovat linjassa aikaisemman tutki-
muksen kanssa (Berthon ym. 2011; Yu & Chang 2013; Liu ym. 2018; Campbell & Pear-
son 2019).

Seka kartoittavan kyselyn ettd haastatteluiden perusteella videoita tuotetaan tyypil-
lisesti osittain yritysten sisélld ja osittain alihankinnan kautta. On toki yrityskohtaista,
kuinka tuotanto jirjestetddn. Havainnot saavat tukea teoriasta; Luke (2013) toteaa, ettd
nykyéin useissa yrityksissd on oma videosisdltdihin keskittyva tiiminsé ja oma kalus-
tonsa. Téssé tutkimuksessa ilmeni, ettd usein yrityksen sisdisesti tuottamat videotuotan-
not ovat kevyempid, ja monesti ne ovat tarkoitettu yrityksen sisdiseen kayttoon. Tutki-
muksessa ilmeni, ettei videoiden tuottaminen yrityksen sisélld ole aina tdysin ongelma-
tonta, silld yrityksen sisilld tuotettujen videoiden laatu saattaa vaihdella. Alihankinnan
rooli onkin varmistaa, ettd video tdyttda varmasti laatustandardit niin sisdllollisesti kuin
teknisestikin.

Tutkimustulosten valossa videosisdltojen tavoitteet ovat yhteydessd kampanjan ja
kattotason markkinointiviestinnén tavoitteisiin. Videosiséltdjd hyodynnetdénkin tyypilli-
sesti osana kampanjaa, jossa videosisdltojen avulla katsoja voidaan ohjata tutustumaan

esimerkiksi tekstimuotoiseen faktatietoon.
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Tédmin tutkimuksen perusteella yritykset kéyttavat digitaalisessa markkinointivies-
tinndssddn monipuolisesti erilaisia videotyyppeji. Taulukko 11. kokoaa yhteen haastatel-
tavien mainitsemat videotyypit, joita heiddn edustamansa yritykset kdyttdvat. Useampi
haastateltava toi esille, etteivdt he valttamattd muista kaikkia videotyyppejd, joita heidin
edustamansa yritys on hyddyntdnyt, ja siksi taulukko esittelee pelkdstddn esimerkkeji
kéytetyistd videotyypeistd. Taulukossa on esitetty, kuinka moni viidestd haastateltavasta
mainitsi kyseessd olevan videotyypin. Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd heidédn edusta-
mansa yritys on kdyttanyt brandivideoita. Neljd viidesti haastateltavasta kertoi, ettd hei-
didn edustamansa yritys on kiyttdnyt asiakasreferenssivideoita ja animaatiovideoita.
Kolme haastateltavista kertoi heiddn edustamansa yrityksen hyddyntineen tyonantaja-
mielikuvavideoita. Kukaan haastateltavista ei maininnut, ettd heidédn edustamansa yritys
olisi hyodyntényt selitysvideoita, bannerivideoita, osto-ominaisuudella rikastettuja vide-
oita, verkkosivuvideoita tai tutorial-videoita. Tdmén tutkimuksen havainnot siité, etti eri-
laisia videotyyppejéd kéytetdédn monipuolisesti yritysten digitaalisessa markkinointivies-
tinndssd, saa tukea aikaisemmasta tutkimuksesta (ks. Luke 2013; Kriamer & Bors 2016;
Nystrom ja Mickelsson 2019; Brock 2021; Williams ym. 2021).

Taulukko 9. Esimerkkeji kiytetyisti videotyypeisti haastateltavien edustamissa
yrityksissa

Videotyyppi Haastateltavien mainitsemat videotyypit
Brindivideot 5/5
Asiakasreferenssivideot 4/5
Selitysvideot 0/5
Asiantuntijahaastattelut 1/5
Opetusvideot 1/5
Bannerivideot 0/5
Osto-ominaisuudella rikastetut videot 0/5
Verkkosivuvideot 0/5
Tutorial-videot 0/5
Animaatiovideot 4/5
Tydnantajamielikuvavideot 3/5

4.3 Kohderyhmien tavoittaminen videosisiltojen avulla
4.3.1 Kohderyhmin merkitys

Markkinointiviestintd tulisi suunnitella kohderyhméan perusteella, silld vain kohderyh-
mille relevantti sisélto todella tavoittaa kohteensa (Grenhaug & Restvig 1978; Waters &

Jones 2011; Scott ym. 2017). Sama pitee my0s videosiséltdjen kohdalla. Tutkimuksessa
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pyrittiin selvittdmédn, kuinka kohderyhmét vaikuttavat videosisiltdjen suunnitteluun.
Aluksi haastateltavilta tiedusteltiin yritysten tdrkeimmistd kohderyhmista ja siitd, kuinka
kohderyhma vaikuttaa videon suunnitteluun. Haastateltavien vastauksissa toistui se, mi-

ten kohderyhméit oli jaoteltu eri asiakassegmentteihin.

Tyoterveys, Hammas Mehildinen yksi selked omansa, mielenterveyspalvelut
varsinkin nyt viime vuoden aikana, lapsiperheet, lapsettomuusklinikan asi-

akkaat, siind ehkd ne tdrkeimmdt. — Emilia Dermedesiotis, Mehildinen

Tollisen mukaan kohderyhmit voidaan jaotella myds motiiviperusteisesti, eli tar-
kastelemalla esimerkiksi Baronan tapauksessa sitd, mitkd ovat kohderyhmén tarpeet ja
motiivit Baronaa kohtaan. My0s demografiset kriteerit ovat Tollisen mukaan tarpeellisia,
kun mainontaa ostetaan, kohdennetaan ja operoidaan.

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan, kuinka kohderyhmit huomioidaan vide-
osisdltdjen suunnittelussa. Kaikki haastateltavat kertoivat, ettd kohderyhmé vaikuttaa vid-
eosisdltdjen suunnitteluun. Tollinen kuvaili, kuinka eri ikdisille ja erityyppisille

kohderyhmille tarkoitetut videosisillot suunnitellaan hyvin usein eri ldhtokohdista.

[...] Esimerkiksi kun tehdddn hotelli ja ravintola-alan 18-vuotiaille ensim-
mdistd tyopaikkaa etsiville videota, niin me tehdddn sitd eri tyylilld sekd si-
sdllolld kuin videota, jota tehddcdin porssiyhtion hankintajohtajalle, jossa
Perttu Polonen kertoo, miten maailma muuttuu. Tédssd ensimmdisessd profii-
liltaan samaistuttavat henkilot, jotka hulluttelee, tuo dynaamisuutta, lennok-
kuutta, letkeyttd, ja vois sanoa et “hei ndin sd onnistut tyonhaussa, tsekkaa
tdstd vinkit” kun taas se saattaa ja saakin olla tyoeldmdpddittdjdn ndkokul-

masta olla vihdn naiivia ja epdrelevanttia. — Aarne Tollinen, Barona

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd videosisdllot ovat yleensd onnistuneet tavoitta-
maan kohderyhménsi. Anonyymisti haastatellun B2B Marketing Managerin mukaan
joskus vasta videon julkaisun jélkeen on huomattu, ettd video resonoi jossakin toisessa
kohderyhmissé varsinaisesti tavoiteltua kohderyhmié paremmin. Tdma ei kuitenkaan ole

ollut ongelmana, silld vakuutusyhti6lld kohderyhmia riittaa.
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[...] Puhutellaan sitten yksityisyrittdjdd tai suuremman kokoluokan yritystd,
niin kylld kohderyhmd tulee aina huomioitua. Viestittdessd suuremmille yri-
tyksille huomioidaan lisdiksi se, onko viestintd suunnattu erityisesti vaikka
hr-puolen pddttdjille tai talouspddttdjille. Joskus videosisdltojd hyodynnet-
tdessd on huomattu, ettd esimerkiksi hr-pddttdjille suunnattu materiaali re-
sonoi paremmin talouspddttdjissd, ja sitd kautta opittu ja onnistuttu purka-

maan tiettyjd oletuksia kohderyhmistd. — B2B Marketing Manager, Yritys X
4.3.2 Asiakaspolun vaihe

Asiakaspolku tarjoaa yhden tavan médritelld videosisillon kohderyhma. Pyritdénko vide-
osiséllolla esimerkiksi tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita vai pitiméén vanhat asiak-
kaat kiinnostuneina? (Alamiki ym. 2019.)

Tutkimuksessa haluttiin  kartoittaa, missd asiakaspolun vaiheissa videoita
hyodynnetddn ja millaiset videosisdllot toimivat eri asiakaspolun vaiheissa. Kartoitta-
vassa kyselyssd (N=30) vastaajia pyydettiin asettamaan tirkeysjirjestykseen, missi
asiakaspolun vaiheessa heidin edustamassaan yrityksessd hyddynnetddn padsiaintoisesti
videoita. Selvésti eniten ykkdossijoja kerdsi jérjestyksessd tunnettuuden kasvattamisen
(51,9 %) ja toiseksi eniten harkinnan ja preferenssin kasvattaminen (25,9 %). Eniten
kakkosijoja kerdsi aktivoiminen (46,2 %) ja harkinnan ja preferenssin kasvattaminen
(40,8 %). Asiakassuhteen hoitaminen kerisi eniten nelossijoja (55,6 %). Haastatteluissa
nousi selvésti esille, ettd videosiséltdja kaytettiin haastateltavien edustamissa yrityksissi
tunnettuuden kasvattamisessa ja huomion heréttdmisessé, seké preferenssin ja harkinnan
kasvattamisessa. Tollisen mukaan videosisdllot toimivat erityisesti tunnettuuden
kasvattamisessa, kiinnostuksen herattdmisessd seka harkinnan ja preferenssin kasvattam-

1sessa.

Jos ottaa pohjaksi vaikka AIDAN, niin awareness ja interest. Erityisen hyvin
siind kohdassa, kun kohderyhmdn edustaja pitdid saada ensimmdisen kerran
pysdytettyd, ja jonkinlainen muutos alkaa hdnen ajattelussaan. Md usein ld-
hestyn tuota niin, ettd on meilld 3 tavoitetta, saada aikaan muutos ihmisen
ajattelussa, sen jdlkeen muutos ihmisen toiminnassa, ja sitten meiddn liike-
toiminnassa. Ja videon, jos johonkin, niin mun nykykokemuksen mukaan ha-

luan saada sen toimimaan myés muualla, mutta erityisen hyvin video toimii
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silloin kun tavoitellaan muutosta ihmisen ajattelussa, eli ollaan awareness

Ja interest tai awareness ja desire -vaiheessa. — Aarne Tollinen, Barona

Haastateltavista Dermedesiotiksen mukaan videosisdllot toimivat hyvin asiakkaiden
aktivoimisessa. Osa haastateltavista sen sijaan kertoi, ettei videosiséltdja ollut juurikaan
kdytetty toimintaan aktivoimisessa. Asiakkaiden aktivointi videosiséltdjen avulla koettiin
haastavaksi. Haastateltavista T6llinen ja anonyymisti haastateltu B2B Marketing Man-
ager toivat molemmat esille, ettd he aikovat ldhitulevaisuudessa kokeilla videosisiltoja
toimintaan aktivoimisessa. Tollinen toi esille, ettd Baronan kohderyhmét ovat entistikin
kiinnostuneempia sisdllostd ja entistd vihemmain kiinnostuneita mainonnasta, ja siksi
Baronan tulisi pystyd tuomaan sisdllon yhteyteen sellaista mainontaa, joka saa

kohderyhmit toimimaan.

Tuo on itseasiassa vihdin kompleksinen meiddin néikokulmastamme, silld
meiddn palvelumme on sellainen suurempi kokonaisuus, josta asiakas ostaa
palasia. Aktivoiva video voisi toimia mahdollisesti lisimyynnissd. — Anna

Kiminki, Visma Tampuuri

Tdd on vaikee, koska tdmd on semmoinen mitd md oon itse ehkd vdistellyt
Jja haluan oppia paremmin. [...] Me halutaan pddstd testaamaan taktista ac-
tion-tason konvertoivaa videota. Siind me ei olla onnistuttu, mutta nddn

sielld hirvedn paljon potentiaalia/...] — Aarne Téllinen, Barona

Tdlld hetkelld ei olla vield kdytetty sitten siind, sanotaanko suoraan ostoon
ohjaamisessa, ei olla vield silld tasolla kéytetty niin paljon videoita. Se on
enemmdnkin ollut brdndistd kiinnostuksen herdttimistd ja sitten taas, kun
me ollaan saatu sen kautta ohjattu asiakas ostopolulle, niin sielld ei olla
kdytetty niinkddn videoita. Joskin nyt tullaan kéyttimdidn, eli kun saadaan
asiakas ostopolulla eteenpdin niin siind ostoon tai yhteydenottoon kannusta-
misessa me tullaan kdyttimdcdn esimerkiksi asiakastarinoita. Tullaan laajen-
tamaan meiddn videotekemistd ja se menee enemmdn sinne aktivoivaan

pdin. — B2B Marketing Manager, Yritys X



71

Haastatteluissa nousi esiin, ettd asiakassuhteen hoitamisessa videosisiltdja oli
kédytetty harvemmin kuin muissa vaiheissa. Tdma on linjassa aikaisemmin kisiteltyjen
kartoittavan kyselyn tulosten kanssa. Tollisen mukaan videosisdltdjd voisi olla ki-

innostavaa kokeilla asiakassuhteen hoitovaiheessa.

Toi on sitten ehkd meilld vield semmoinen missd kaikista vihiten on hyddyn-
netty videota, ettd sielld me kylld mennddn enemmdn ndilld perinteisemmilld
tavoilla eli niin kuin artikkelin sisdlto ja tekstisisdlto. Ja ennemminkin ettd
sielld ei ole, ellei nyt sitten ole kyse ollut jostain jostain uudesta tuotteesta,
mikd koetaan, ettd tamd olisi tietylle asiakkaalle hyvd olla, ja sinne on sitten
ehkd tuotettu videota. Mutta sitd on kylld tosi vihdn kdytetty — B2B Marke-
ting Manager, Yritys X

Account based marketing ja sinne videon kdyttiminen, niin siind on jotain
kutkuttavaa. Ei olla sielld hirvedsti omaa ymmdrrystd vield lisdtty, eikd hir-
vedsti caseja tehty. Yksi kokeilu meilld on, mutta se on toinen maailma missd
me halutaan varmasti olla parempia kuin ollaan nyt. — Aarne Téllinen, Ba-

rona

Haastateltavia pyydettiin pohtimaan, millaiset videot toimivat tilanteessa, jossa
tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen ja huomion heréttdminen. Kun videosiséllon
taustalla olevana tavoitteena on kasvattaa tunnettuutta tai herattdd huomiota, haastatelta-

vien vastauksissa suotuisina elementteind toistui tarinallisuus ja tunteisiin vetoaminen.

Meiddin kokemuksemme mukaan tarinallinen video toimii hyvin tunnettuuden
kasvattamisessa ja huomion herdttimisessd. Jos tavoite on ohjata toimin-
taan, niin usein informatiivisempi video taas palvelee paremmin. — Emilia

Dermedesiotis

Jos haetaan vaan brdndi top of mindia, niin pystytddn tekemdidn hyvinkin

ihan laidasta laitaan. Kylldhdn halolla pddhdn pystyy tunnettuutta rakentaa,



72

mind en sitd epdile, mutta se mun pointti on siind, ettd jos me halutaan ra-
kentaa tunnetta tai mielikuvaa, niin siithen parhaiten toimii tunteen her<dttd-
vdt videot. Sellainen joka saa sut muuttamaan, saa sut pysdhtymdcdn, saa sut
miettimdcdn. [...] Kun halutaan ei vaan brdndinimen top of mind-tunnet-
tuutta, vaan halutaan vaikuttaa siithen mielikuvaan, niin tunteen herdttdmi-

nen on se asia. — Aarne Tollinen, Barona

Oman kokemukseni mukaan ja tulosten perusteella tarinallisuus ja tunteen
herdttiminen toimivat tdssd tekemisessd parhaiten. — B2B Marketing Ma-

nager, Yritys X

Kun haastateltavilta kysyttiin, millaiset videosisdllot voisivat toimia tilanteessa, jossa
tavoitteena on harkinnan ja preferenssin kasvattaminen, suotuisina videosisiltojen ele-
mentteind toistuivat asiakasreferenssit ja informatiivisuus. Kiminkin mukaan asiantunti-
juuden esiintuominen on tarkedd. Sekd Kiminkin ettd Kulkaksen mukaan videosiséllossa

voidaan tarjota tarkempaa ja syvéllisempéa tietoa palvelusta.

Refevideot ovat parasta materiaalia tilanteessa, jossa asiakas vihdn epdroi
ja miettii vaihtoehtoja. Viestinndn tavoitteen ollessa harkinnan ja preferens-
sin kasvattaminen, myds esimerkiksi asiantuntijoiden lausunnot ja tuotteiden
ominaisuuksia esittelevdt videot voivat olla toimivia. — Anna Kiminki, Visma

Tampuuri

[...] Kiteytdn siihen, ettd consideration-vaiheessa henkild on jo tehnyt valin-
nan, ettd hdn arvioi sinun tuotetta tai palvelua vaihtoehdoksi. Siind kohtaa
hdn haluaa oppia lisdd, eli siind kohtaa kannattaa eri kerronnan muodoin
informoida, avartaa ymmdrrystd ja argumentoida. — Aarne Tollinen, Ba-

rona

Syvdllisempdd tietoa kyseisestd palvelusta esimerkiksi asiantuntijan kautta
tai vaikka referenssivideoita, joissa voimme asiakkaan kertomana todentaa

omien palveluidemme tuloksia. — Milla Kulkas, Kiwa Inspecta
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Haastateltavilta tiedusteltiin, millaisten videosiséltdjen he arvioivat toimivan, kun
viestinndn tavoitteena on aktivointi. Kysymys koettiin haastavana, ja vain kaksi haasta-
teltavista suoranaisesti ehdotti mahdollisesti toimivia elementtejd. Dermedesiotis ehdot-
taa, ettd toimiva tapa voi olla ndyttéa katsojalle konkreettisesti, miten jokin asia tapahtuu.
Tollinen sen sijaan pohtii, miten mahdollisesti formaatista riippumatta toimintakehote voi

auttaa aktivoimisessa.

Konkreettisesti ndytetddn, miten jokin asia onnistuu, esim applikaation la-

taaminen. — Emilia Dermedesiotis, Mehildinen

[...] Me ollaan yleisesti ottaen aika silkkihansikkain kohdeltu sitd, ettd vide-

RS ENNY

ossa ei voida sanoa suoraan “osta tistd”, “klikkaa tuosta”, “mene nyt”,

“tule tdnne” tai “osta” tyyppiselld viestilld. Mutta ei se eroa lopulta siitd
muusta formaatista, on se sitten painettu lehti, tai banneri tai liikkuva kuva.

— Aarne Tollinen, Barona

Lopuksi haastateltavia pyydettiin pohtimaan, millainen siséltd toimii tilanteessa,
jossa tavoitteena on asiakassuhteen hoitaminen. Kysymys koettiin haastavana. To6llisen
mukaan mahdollisia 1dhestymistapoja voisi olla esimerkiksi videosisillon tekeminen Ba-
ronan ja asiakkaana olevan suuryrityksen yhteistyostd. Téstd yhteistyostd tehty video oli-
sikin tarkoitettu asiakasyrityksen sisdlld yksikoille, joiden kanssa Barona ei vield tee yh-
teistyotd. Toisena esimerkkind Tollinen ehdottaa personoituja videosisdltojd, joilla asia-

kasta esimerkiksi kiitetddn kuluneen vuoden hienosta yhteisty0sta.

Halutaan sisdllolld varmistaa, ettd esim. tyoterveysasiakkaat tietdd kaikista

tarjolla olevista ominaisuuksista. — Emilia Dermedesiotis

Téssd tekemisessd meilld vield on vield parannettavaa. Toki joitain sisdltojd
on tuotettu myds videoina, mutta resursseista johtuen kdytimme enemmdn-

kin perinteisid tekstisisdltojd. — B2B Marketing Manager, Yritys X
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[...] Mulle tulee mieleen mikd on houkutteleva, jossain kohtaa nditd tehtiin,
mutta ei tehdd aktiivisesti, on ndd timmoset custom tyyppiset videot, eli ettdi
asiakas ylldtetddn silld, ettd algoritmi tai joku tekodlyn rakentaa siitd mei-
ddn yhteistydstd videon joka asiakkaalle lihetetddn, tai kun héin lataa oman
kuvansa nettisivulle, niin sen myotd se hdnen kuvansa ilmestyy sinne, tinne
Jja tuonne. [...] Mitd me tehdddn itse asiassa tarjousvaiheessa, tehdddn nditd
ettd “terve sielld , kiitos tosi paljon nyt puolen vuoden jaksosta mitd ollaan
yhteistyotd valmisteltu, haluttiin vaan toivottaa tddltd meiltd koko porukalta
oikein mukavaa kesdd” ja sitten siind saattaa vaihtua puhuja ja leikataan ne

sitten lopulta yhteen. Eli tdn tyyppiset videot. — Aarne Tollinen

4.3.3 Digitaaliset esitysymparistot

Teoriaosuudessa havaittiin, ettd digitaaliset esitysympdaristot eroavat toisistaan selvésti.
Jotta videosisdltod toimisi esitysympéristdssd optimaalisesti, tulee esitysympéristé huomi-
oida jo videon suunnitteluvaiheessa. Tutkimuksessa haluttiin ottaa selville, tapahtuuko
niin kdytdnnossi. Haastateltavia pyydettiin aluksi kertomaan mité kanavia heidan edus-
tamansa yrityksen digitaalisessa markkinointiviestinndssi kaytetdén. Vastauksissa tois-
tuivat sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram ja LinkedIn. Liséksi omat verk-

kosivut koettiin tarkedksi kanavaksi.

Verkkosivut toimii kaiken keskiossd, sen lisdksi kdytossd on esimerkiksi eri
sosiaalisen median kanavat, Google-mainonta ja uutiskirjeet. — Milla Kul-

kas, Kiwa Inspecta

Tollisen mukaan Baronalle tirkeintd ovat omat mediat laajassa merkityksessd, silld
hénen mukaansa niiden kautta ollaan 1&himpiné liiketoimintaa, eli kdytdnndssd konversi-

oita.

Perusteluna on se ettd, oman median kautta ollaan ldhimpdnd liiketoimin-
taa, eli kdytianndssd ldhimpdnd konversioita. Toinen perustelu omien medi-

oiden tirkeydelle on jo nyt tiedossa olevat ja tulevina vuosina koittavat data
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privacy -uudistukset, eli esimerkkind kolmannen osapuolen evdsteiden pois-
tamisen myotd mitd enemmdn henkilé on tekemisissd meiddn oma medi-

amme kanssa, sen ldhempdnd héin on meitd. Oma media on ldhimpdnd kon-
vertoitumista, eli B2B:ssd laadullistettua liidid tai B2C:ssd tyéhakemusta.

Oma media on meille omat saitit, omat somet ja oma YouTube-tili, omat ta-

pahtumat ja omat asiakasviestinndn rekisterit. [...] Aarne Tollinen, Barona

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan, kuinka digitaalinen esitysympéristo vaikuttaa
videosisillon suunnitteluun ja miten eri esitysympéristdjen ominaisuudet huomioidaan.
Useampi haastateltavista kertoi, ettd usein yksinkertaisesti samasta videosta tehddin eri-
laisia versioita, joita kdytetddn eri kanavissa. Haastateltavien vastauksissa toistui, miten

videosta tehtiin eri kanaviin eripituisia versioita.

Meilld se kanava ei varsinaisesti vaikuta resurssisyistd. Ei oo hirveesti voitu
profiloida sen kanavan mukaan. Eri pituudet eri kanaviin huomioidaan ja

jotain AB-testaamista ollaan tehty. — Anna Kiminki, Visma Tampuuri

Ajattelisin niin, ettd ainakin kanavakohtaisesti olisi hyvd miettid myés vide-

oita, véihintdcdn videon pituuden puolesta. — Milla Kulkas, Kiwa Inspecta

Meilld on tapana, ettd me teemme yhden pitkdn videon, josta tehddcdn versi-
oita. Varsinkin somen puolella video toimii hyvdnd herdttdjind varsinaiselle
viestille. Tottakai kanavan ehdoilla mennddn. Ei voida olettaa, ettd se mikd
toimii perinteisessd tv-ympdristossd, toimisi myds sosiaalisen median kana-

vissa. — B2B Marketing Manager, Yritys X

Videoita katsotaan yhi useammin &dnettomasti, ja tdimén takia videon tekstittdminen
on nykyéén olennaista. Tekstitys on tirkedd myos videon saavutettavuuden takia, kuten

Dermedesiotis toteaa.
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Se mikd on tosi tdrkeetd niin on tekstitys. Sd et pysty aina kuuntelee. Se et sd
kuulet, katsot ja luet vield sen tekstin niin sen videon teho korostuu. — Anna

Kiminki, Visma Tampuuri

Todella tdrkedd ihan jo saavutettavuuden takia, ettd videot toimivat ilman
ddnid ja viesti tuodaan hyvin selkedsti ja yksinkertaisesti esille. — Emilia

Dermedesiotis, Mehildinen

4.3.4 Videosisiltojen kdyton haasteet

Kartoittavassa kyselysséd haluttiin selvittdd, millaisia haasteita suomalaisten yritysten
markkinointipadttdjat ovat kohdanneet videosisiltdjen hyodyntdmisessd. Kyselyssé vi-
deosisdltojen tuloksellisuuden mittaaminen (57,7 %) nousi kaikista tyypillisimméksi
haasteeksi, jonka kanssa kohderyhma on kamppaillut. Kanavien yhteismittaamisen
haasteet (42,3 %) oli tarjottu omana vastausvaihtoehtonaan. Videosiséltdjen jatkuva
tuottaminen (53,8 %) ja sopivan videokumppanin 16ytdminen (30,8 %) koettiin haasta-
vaksi. Kyselyn vastaajia pyrittiin erikseen avaamaan vastauksia kysymykseen haas-
teista. Hintataso toistui ldhes puolessa vastauksista (46,2 %). Erdédn vastaajan mukaan
videotuotannon ostamisen kynnys on pienelle yritykselle korkea, silld videon ROI on

vaikeasti ennustettavissa.

Strategisen hyodyntdimisen haaste on, ettd videoita ei ole paljon tehty, joten
niille ei ole selkedd strategiaa (ellei kyse ole refevideoista). Hintataso on
usein valitettavan korkea - varsinkin, kun markkinointibudjetti on pieni ja ne

pakolliset refevideot haluaa joka tapauksessa kuvata. (Kartoittava kysely.)

Kanavien yhteismittaamisen haasteet ja sopivan videokumppanin Idytdminen
nousivat kyselyssd my0s esille. Erds vastaajista kuvaili videon tuotantoa raskaana pros-
essina, johon ryhtymisté harkitaan aina hartaasti. Vastaajan mukaan muita siséltomuotoja
pystyy tuottamaan néppdrammin ja kustannustehokkaammin. Korkean hinnan koettiin

tuovan videotuotannon onnistumiselle suuria paineita niin sisdllollisesti kuin teknisesti.
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Vastaajan mukaan myo0s alihankintakumppanin valinta on usein arpapelid, silld referens-

sivideot ovat hdnen mukaansa usein kaukana siitd, mitd itse sattuu lopulta saamaan.

Tuloksellisuus, kuten kaiken markkinoinnin kanssa. Kohdentaminen mainos-
verkkojen uusien yksityisyyssdddosten myétd. Videosisdllon tuotanto vie

enemmdn aikaa kuin still-sisdllot. (Kartoittava kysely.)

Pienet budjetit, mittaamisen ja tuloksellisuuden téirkeys, rajoitettu data osto-

polun eri vaiheissa. (Kartoittava kysely.)

Kdytimme videoita enemmdn ostoprosessin aiemmissa vaiheissa ja tillin
kokonaisvaikuttavuuden mittaaminen ei ole niin yksiselitteistd. Jatkuva in

house -tuottaminen vaatii resursseja. (Kartoittava kysely.)

Videot eiviit tuo vdlttamdttd suoraan klikinjdlkeistd kauppaa eli miten video-
mainonnan roas voidaan arvioida. Lisdksi videosisdltojen tulisi olla tar-
peeksi huomiota herdttdvid, ettd ne jdttdisivdt muistijdljen ja sisdltojd tulisi

keksid jatkuvasti lisdd. (Kartoittava kysely.)

Haastatteluissa esiteltiin kartoittavan kyselyn tuloksia ja haastateltavia pyydettiin
pohtimaan, miksi kyselyn tulosten perusteella erityisesti videosisaltojen tuloksellisuuden
mittaaminen koettiin niin haastavaksi. Kiminki pohti, ettd klikkauksien mééréastd on mah-
dotonta paételld, toiko video lopulta vauhtia myyntiin. Kiminki koki mittaamisen haasta-

vana. Tollisen mukaan olennaista on tunnistaa, mitd videolla haluttiin saada aikaan.

[...] Ratkaisevaa on se, ettd video osataan sijoittaa sinne funneliin, eli mitd
me télld halutaan saada aikaan. Ei video ole mun mielestd sen vaikeampi
kuin mikddn muukaan siséllon muoto mitata. Se pihvi on, ettd vihdn niinku
90 % tekee hakusanamainontaa klikki tai konversiotavoitteella. Hyvin pieni

osaa tekee sitd awarenes-logiikalla, jolloin se on jo valmiiksi sijoitettu sinne
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funneliin jo action-tason-toimenpiteeksi, jolloin sen mittaaminen on konver-
siopohjaista. Samalla tavalla tulee mitata videota - eli mitd silld halutaan

saada aikaan? Mutta ehkd tdstd pddstddnkin siihen, ettd markkinointisuun-
nittelijoiden ja -pddittdjien, meiddn pitdd olla entistd ymmdrtdvdisempid

siitd, ettd mitd silld videolla halutaan saada aikaan, sen jilkeen sitd voidaan

mitata. — Aarne Tollinen, Barona

Kartoittavan kyselyn vastaajilta tiedusteltiin, milld metriikoilla he mittaavat vide-
oiden tuloksellisuutta. Sivustoliikenne (86 %) ja videon nidyttokerrat (82 %) nousivat
selvisti tirkeimmiksi mittareiksi vastaajille. Suosittuja mittareita vastausten perusteella
ovat my®ds sisdltdjen parissa vietetty aika (68 %), sosiaalisen median sitoutuminen (61 %)
ja konversioiden madrd (54 %). Haastateltavia pyydettiin erikseen arvioimaan, kuinka
videosisdllon tuloksellisuuden mittaaminen eroaa asiakaspolun vaiheesta riippuen. Kun
videon perimmadisend tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen, haastateltavien

vastauksissa toistui yleison pito ja katselumaarét.

Kuinka moni on katsonut videon loppuun, kuinka moni avannut ja kuinka

pitkdlle katsonut. — Emilia Dermedesiotis, Mehildinen

No ne katsojamdidrdt ja kuinka kauan on sitd videoita katsonut, onko mennyt

loppuun asti vai ldhtenyt ensi sekunneilla — Milla Kulkas, Kiwa Inspecta

Jos me pystytddn pitimddn 50 % yleisostd yli puolen vilin niin me ollaan
aina tyytyvdisid [...] Sitten jos me ajatellaan taas sen itse sisdllon optimoin-
tia, arviointia, toimivuutta niin silloin meilld kéytetddn keskeisimpdnd mitta-
rina yleison pitoa. [...] Toinen mitd arvioidaan, eli sisdlté plus mediaostami-
nen, on cost per view. Ja ndiden kahden perusteella arvioidaan videota itse-
ndisesti, mutta haluaisin korostaa sitd, ettei meiddn tapauksessa liiketoimin-

tajohtoa kiinnosta tuon vertaa, ettd mikd on mikd on se CPV tai mikd on
yleison pito, vaan heitd kiinnostaa vaan ettd saatiinko me laadullistettua lii-

dejd tai saatiinko me tyohakemuksia. — Aarne Tollinen, Barona
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Tollisen toteaa, ettd aina kun halutaan mitata vaikuttavuutta tai euroméardista
tuloksellisuutta, tulisi rakentaa asetelma, jossa kaikki muut muuttujat pysyvét samoina.
Jos todella haluttaisiin selvittdd, muuttuiko katsojan mielikuva yrityksestd juuri videon
perusteella, taté tulisi kysya katsojalta itseltddn vai verokkiryhméén verraten. Tollinen ei
usko, ettd todellisuudessa kovin usein voidaan mitata sisdltoformaattikohtaisesti, mika
formaateista toimi, mikali kiytossd on ollut useita formaatteja. To6llinen kuitenkin toteaa,
ettd brandikerronnan osalta yleison pito on hyva mittari onnistumiselle.

Kun videosiséllon tavoitteena on kasvattaa harkintaa ja preferenssid, hyvand mitta-
rina pidettiin sitd, mitd videosiséllon katsomisesta on seurannut, eli onko katsoja esi-

merkiksi jattanyt yhteydenottopyynnon.

Hankintavaiheessa tavoitteena olisi esimerkiksi yhteydenottopyynndt, tai
Jjoku muu konkreettinen mittari kuten uutiskirjetilaus tai webinaariin ilmoit-

tautuminen. — Milla Kulkas, Kiwa Inspecta

Kun videosisillon tavoitteena on aktivoida katsojaa toimintaan, haastateltavat pitivét

konversioita hyvané mittarina onnistumiselle.

Mittaisin varmasti ihan, ettd mitd sitten on tapahtunut seuraavaksi, askeleen
pitemmdlle eli ihan ne toimet mitd sitd videota on seurannut, eli vaikka juuri
appin lataamiset ja konversiot. Eli onko se toimintakehote sitten tehonnut. —

Emilia Dermedesiotis, Mehildinen

[...] Jos me haluamme saada tdilld videolla aikaan toimintaa, niin silloin
meiddn pitdd mitata sitd toimintaa, eli esimerkiksi mikrokonversiota, makro-

konversiota, klikkid tai avustavaa konversiota. — Aarne Tollinen, Barona

Lopuksi haastateltavia pyydettiin pohtimaan, millaisilla mittareilla videosisdllon
tuloksellisuutta voitaisiin mitata, kun taustalla olevana tavoitteena on asiakassuhteen hoi-
taminen. Useampi haastateltavista ehdotti, ettd mittareiksi sopivat samat mittarit kuin ai-

kaisemmissa asiakaspolun vaiheissa.



80

4.3.5 Tulosten yhteenveto ja teoreettinen dialogi

Tulosten perusteella kohderyhmiin kiinnitetdin merkittdvésti huomiota videosisdllon
suunnitteluvaiheessa. Haastateltavien mielestd oli selvéé, ettd kohderyhmé on suunnitte-
lun perustana. Aikaisemman kirjallisuuden perusteella vain relevantti sisdlto tavoittaa
kohteensa (Grenhaug & Restvig 1978; Waters & Jones 2011; Scott ym. 2017), joten my0s
videosisiltdjen suunnittelu kohderyhmaldhtdisesti on tarpeellista.

Seka kartoittavan kyselyn ettd haastatteluiden tulosten valossa videosiséltoja hyo-
dynnetdin erityisesti tavoiteltaessa tunnettuuden kasvattamista ja huomion heréttdmista,
sekd harkinnan ja preferenssin kasvattamista. Videosisdllot asiakkaan aktivoimisessa
nihtiin tirkeind, mutta haastatteluiden perusteella aktivointivaiheen video koettiin haas-
tavana.

Tulosten mukaan tilanteessa, jossa videosisdllon tavoitteena on kasvattaa yrityksen
tunnettuutta tai kiinnittdd kohderyhmin huomio, toimii haastatteluiden perusteella tari-
nallinen videosiséltd. Aikaisempi tutkimus tukee tdtd 10ydostd (ks. Chen & Lee 2014,
301; Campbell & Pearson 2017, 91; Alaméki ym. 2019). My0s tunteisiin vetoaminen
koettiin tirkednd elementtind. Aikaisemmat tutkijat ovat yhtd mieltd tunteisiin vetoami-
sen merkityksestd (ks. Chen & Lee 2014, 301; Alamiki ym. 2019). Liséksi haastatteluissa
nousi esille, ettd videosisdllon informatiivisuus ja arvon kommunikoiminen voisivat olla
suotuisia elementtejd tavoiteltaessa tunnettuuden kasvattamista ja huomion heréttamista.
Né@ma havainnot ovat uusia, eiké niiden tueksi ole olemassa aikaisempaa tutkimusta. Ai-
kaisemman tutkimuksen valossa ylldtyksen ja ilon tunteet (Teixeira 2012, 156) sekd huu-
mori (Vuokko 2003, 221) ovat elementtejd, jotka toimivat videosisdlloissd tavoiteltaessa
tunnettuuden kasvattamista ja huomion herattamisti. Tdssa tutkimuksessa nima elementit
eivdt saaneet tukea haastatteluissa. Think with Googlen ohjeistus sen sijaan ehdottaa, etté
videosisillon alussa nopeatempoinen leikkaus, ihmiskasvot, tiukat kuvakulmat ja ndytta-
vit visuaaliset elementit edesauttavat sitd, ettd videosisalto onnistuu kiinnittdméaén katso-
jan huomion (Think with Googlen 2019). Myoskéaéin edelld mainitut elementit eivit nous-
seet esille ndissd haastatteluissa.

Kun tavoitellaan asiakkaan harkinnan ja preferenssin kasvattamista yrityksen tarjoo-
maa kohtaan, timén tutkimuksen mukaan toimivat videosisillot, jotka sisdltavit asiakas-
referenssejd. Aikaisemmat tutkimukset ovat linjassa timén havainnon kanssa. Tutkimus-
ten mukaan videosisélldt, jotka kommunikoivat asiakasarvoa emotionaalisesti, sosiaali-

sesti ja symbolisesti (Batra & Keller 2016, 131-132), toimivat tilanteessa, jossa harkintaa
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ja preferenssid halutaan kasvattaa. My0s videosiséllot, jotka ovat opettavaisia ja auttavat
katsojaa ymmaértdmain yrityksen ratkaisuja paremmin (Waters & Jones 2011, 261-262;
Fielding 2016; Alamédki ym. 2019) tai sisdltavit palvelukokemuksia (Alaméki ym. 2019)
toimivat harkinta- ja vertailuvaiheessa. Lisédksi tutkimuksissa on havaittu, ettd toimivia
elementtejd ovat tunteisiin vetoaminen (Alamiki ym. 2019), juonellisuus (Kujur & Sau-
mya 2018, 185) ja mainosmaisten elementtien vélttiminen (Yoon ym. 1999; Belanche
ym. 2017). Silti Think with Google (2019) ehdottaa, ettd brindin uniikeilla elementeilla,
kuten briandivireilld, logolla ja maskotilla voidaan vahvistaa bréndiviestid (Think with
Googlen 2019). Ndma4 elementit eivét saaneet tukea haastatteluissa.

Videosisillon tavoitteen ollessa katsojan aktivointi toimintaan, tdmén tutkimuksen
perusteella suotuisia videosisdllon elementtejd ovat konkretia ja selked toimintakehote.
Aikaisempi tutkimus on linjassa ndiden 16yddsten kanssa (ks. Waters ja Jones 2011, 261—
262; Brock 2020, 37). Téssd tutkimuksessa ilmeni, ettd aktivointi toimintaan videosisil-
tojen avulla koettiin haastavaksi aiheeksi. Nayttddkin siltd, ettei markkinointipéattéjilla
vield ole juurikaan kokemusta aktivoivan videosiséllon hyddyntamisestd digitaalisessa
markkinointiviestinnissd. Aikaisempien tutkimusten perusteella, kun videosiséllon ta-
voitteena on aktivoida katsojaa toimintaan, videosisdllossa toimivat selkeésti ilmaistu toi-
mintakehote (Waters ja Jones 2011, 261-262; Brock 2020, 37), joka voidaan tuoda esille
esimerkiksi suurten tekstikorttien ja voiceoverin avulla (Think With Google 2019). Huu-
mori voi olla toimiva keino viestid katsojalle, ettd tilanne on keped ja ndin madaltaa toi-
minnan, esimerkiksi oston kynnystd (Williams ym. 2020, 150). Liséksi aktivointivai-
heessa videon alussa voi toimia nopeatempoinen leikkaus, tiukat kuvakulmat ja nayttavat
visuaaliset elementit (Think with Google 2019).

Tédmin tutkimuksen tulosten mukaan tilanteessa, jossa videosisdllon tavoitteena on
hoitaa ja ylldpitdé jo olemassa olevia asiakassuhteita, toimivat videosiséllossé asiakasar-
von kommunikoiminen, ohjaava ja opettava sisilto, informatiivisuus, asiakasreferenssit
ja personoitu siséltd. Tosin mikddn haastateltavien ehdotuksista ei toistunut useita kertoja.
Siihen, millainen videosiséltd toimii asiakassuhteen hoitamisessa, ei tunnu olevan synty-
nyt yleisid suuntaviivoja. Aikaisempi tutkimus, tai enneminkin sen puute, on linjassa ha-
vainnon kanssa. Se, millainen videosisdlto toimii asiakassuhteen hoitamisessa, ei ole juu-
rikaan kerdnnyt osakseen tutkimusta. Aikaisemmista tutkimuksista voidaan johtaa joita-
kin ehdotuksia; kun viestinnin tavoitteena on asiakassuhteen hoitaminen, videosisalloissa

toimii yksinkertainen sisdlt (Tavassoli ym. 1995), rauhallisempi tahti ja kuvamaailma



82

(Yoon ym. 1999) ja vihemméin mainosmaiset elementit (Newell ym. 2001). Taulukko 12.

kokoaa teorian ja empirian havainnot yhteen.

Taulukko 10. Videosisiltojen suotuisat elementit asiakaspolun eri vaiheissa

Videosisiallon elementit

Tunnettuuden

kasvattaminen

ja huomion he-
rittaminen

Harkinnan ja
preferenssin
kasvattaminen

AKktivointi
toimintaan

Asiakassuht-
een hoita-
minen

Tarinallisuus

Empiria ja teoria
tukevat

Teoria tukee

Tunteisiin vetoaminen

Empiria ja teoria
tukevat

Teoria tukee

Yllittavyys

Teoria tukee

Huumori

Teoria tukee

Teoria tukee

Videon alussa nopeatem-
poinen leikkaus, ihmiskas-
vot, tiukat kuvakulmat ja
ndyttivit visuaaliset ele-
mentit

Teoria tukee

Teoria tukee

Teoria tukee

Arvon kommunikoiminen

Empiria tukee

Empiria ja teoria
tukevat

Empiria tukee

Asiakasreferenssit Teoria ja empi- Empiria tukee
ria tukevat

Opettavaisuus Teoria tukee

Palvelukokemukset Teoria tukee

Mainosmaisten elementtien
valttdminen

Teoria tukee

Teoria tukee

Auttaa ymmartdmaén rat-
kaisuja paremmin

Teoria tukee

Bréandielementtien esittami-
nen

Teoria tukee

Asiantuntijuuden kommu-
nikointi

Empiria tukee

Tarjoaman esitteleminen

Empiria tukee

Argumenttien esittiminen

Empiria tukee

Selked toimintakehote

Empiria / Teo-
ria tukevat

Suuret tekstiplanssit ja voi-
ceover

Teoria tukee

Yksinkertainen sisdlto

Teoria tukee

Rauhallinen tahti ja kuva-
maailma

Teoria tukee

Personoitu sisaltd

Empiria tukee

Aikaisempien tutkimusten mukaan tietyt elementit edesauttavat katsojien sitoutu-

mista videosisdltoon (ks. Waters & Jones 2011; Teixeira ym. 2012; Alaméki ym. 2019;
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Nicoli ym. 2021; Munaro ym. 2021). Toimiviksi havaittuja elementtejd ovat videosisdllon
tarinallisuus, riittdvin yksinkertainen juoni, samaistuttavat hahmot ja tunteiden herétté-
minen. Téssé tutkimuksessa asiakkaan sitoutumisen ndhdédéan olevan prosessi, joka kulkee
markkinointiviestinnin tavoitteiden rinnalla l4pi asiakaspolun epdlineaarisena. Haastat-
teluissa tarinallisuus ja tunteiden herdttiminen nousivat esille eri yhteyksissid; videosisal-
16n erityispiirteind ja toimivana elementtini tavoiteltaessa tunnettuuden kasvattamista ja
huomion herdttdmistd. Samaistuttavuus nousi esille videon erityispiirteend. Yksinkertai-
nen juoni ei noussut empiirisessé tutkimuksessa esille. Teorian ja empiirisen tutkimuksen
havaintojen valossa voidaan tulkita, ettd tarinallisuus, tunteiden herdttiminen ja samais-
tuttavuus ovat elementteji, joilla videon sitouttavuutta voidaan edesauttaa.

Tutkimuksen tulosten mukaan videosisdllon digitaalinen esitysympéristd huomioi-
daan jo videosisillon suunnitteluvaiheessa. Tyypillisesti samasta videosiséllostd tehddan
useampi eri kanaviin tarkoitettu versio. Liséksi videoiden tekstittdimisen koetaan olevan
sosiaalisen median kanavissa tirkedd. Digitaalisen esitysympériston huomioiminen ra-
joittuu tdmén tutkimuksen tulosten valossa pelkdstddn videosisdllon pituuteen ja teksti-
tykseen. Videomainonnassa videon pituudella on havaittu olevan vaikutusta mainonnan
tehokkuuteen (Wang ym. 2020, 3). Aikaisemmassa tutkimuksessa on huomattu, ettd pi-
dempi katseluaika johtaa parempaan briandin tunnistamiseen (Li & Lo 2015). Wand ym.
(2020, 3) kuitenkin toteavat, ettei pidempi katseluaika aina johda parempiin tuloksiin.
Mainosvideot, jotka esitettiin keskelld katsojan valitsemaa siséltod, katsottiin todenndkoi-
semmin loppuun kuin mainosvideot, jotka esitetddn ennen tai jilkeen varsinaisen siséllon
(Li & Lo 2015; Wand ym. 2020). Mobiiliympéristossd lyhyempien mainosvideoiden on
todettu olevan katsojien mielestd vihemmaén héiritsevid kuin pidempien (Wand ym. 2020,
3).

Tuloksissa ei ilmennyt muita seikkoja, joita olisi otettu huomioon digitaaliseen ym-
péristoon liittyen. Internetissa surffailevien kuluttajien huomio on pirstaloitunut useaan
suuntaan, ja heiddn huomionsa voi olla aikaisempaa vaikeampaa kiinnittdd (Batra & Kel-
ler 2016, 125,126; Fielding 2016; Coker ym. 2017). Teoriaosuudessa todettiin, ettd eri-
laisissa digitaalisissa ymparistoissd toimivat erilaiset videosisdltdjen elementit liittyen vi-
deon pituuteen, leikkaukseen, juoneen, rakenteeseen ja sisaltoon.

Tulosten valossa néyttda siltd, ettd videosisiltojen tuloksellisuuden mittaamista pide-
tddn haastavana. Video koettiin kalliina investointina, jonka tuloksellisuutta on vaikeaa
ennustaa. Korkean hintatason my6td videotuotannon onnistumiselle asetetaan paineita

niin siséllollisesti kuin teknisesti. Jos mittaaminen tuottaa haasteita, ei olekaan yllattavaa,



84

ettd tuloksellisuuden ennustaminenkaan ei ole selvid. Jos taas tuloksellisuutta on haasta-
vaa todentaa, onkin loogista, ettd investointi tuntuu riskialttiilta. Lin ym. (2019, 216) ha-
vainto tukee kartoittavan kyselyn tulosta, silld heiddn mukaansa videoiden tuloksellisuu-
delle ei ole formaatin yleisyydestd huolimatta muotoutunut vakiintunutta mittaristoa.
Videosiséltdjen koetaan sitovan paljon yrityksen resursseja, miké yhdistettyné haas-
teisiin tuloksellisuuden ennustamisessa tuottaa epdvarmuutta ja vahentdé uskallusta in-
vestoida videosisdltoihin. Tutkimuksen tulosten mukaan avainasemassa on, ettd vide-
osisdllon pddasiallinen tavoite tunnistetaan, eli yritykselle on selvda, mitd videosisillolla
halutaan saada aikaan. Kun videosisdltd osataan sijoittaa asiakaspolun varrelle, voidaan
16ytdd myds sopivat mittarit tuloksellisuuden arvioimiselle. On kuitenkin huomattava,
ettd todellisuudessa voi olla mahdotonta mitata tarkasti, kuinka suuri videon rooli on yk-
sindén ollut tuloksellisuuden taustalla, mikili kdytdssd on ollut useita viestintdformaat-

teja.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Teoreettiset johtopaitokset ja kontribuutio osaongelmittain

Videosisilloistd on tullut suosittu digitaalisen markkinointiviestinndn tydkalu (Berthon
ym. 2011; Yu & Chang 2013; Liu ym. 2018; Campbell & Pearson 2019). Niin B2B- kuin
B2C-puolen yritykset kokoon katsomatta hyodyntdvit videosiséltdja markkinointivies-
tinndssddn (Krdmer & Bohrs 2016; Mowat 2018; Sedej 2019; Brock 2020). Useat julkai-
sut korostavat, ettd videosta on tullut olennainen osa modernia liiketoimintaymparistoa
(McCue 2018; Mowat 2018; Sedej 2019). Videot tarjoavat mahdollisuuden tavoittaa koh-
deryhmat digitalisoituvassa maailmassa.

Vaikka videot ovat olleet atheena useiden markkinointialan tutkijoiden mielenkiin-
non kohteena, ymmarrys siitd, miten videosiséltdjd kdytetdin osana yritysten digitaalista
markkinointiviestintié, on puutteellinen. Tdman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa
ja kuvailla ilmiota.

Tutkimus toteutettiin toimeksiantona Videolle Productions Oy:lle. Toimeksiantajan
toiveesta tutkimus toteutettiin monimenetelmétutkimuksena. Aluksi suoritettiin kartoit-
tava kysely, jonka tarkoituksena oli saada selville, missd madrin suomalaiset yritykset
ovat omaksuneet videosisillot osaksi digitaalista markkinointiviestintdénsi. Tdmaén jil-
keen puolistrukturoiduilla haastatteluilla pyrittiin syventimdin ymmdrrystd aiheen tii-

moilta.
5.1.1 Videon erityispiirteet viestinnéllisten tavoitteiden saavuttamisessa

Ensimmainen osaongelma pyrki selvittdméén, miten videon erityispiirteet sisdltomuotona
tukevat viestinnillisten tavoitteiden saavuttamista. Teoriaosuudessa 16ydetyt videon eri-
tyispiirteet saivat tukea empiirisestd tutkimuksesta.

Tulosten mukaan videon erityispiirteend voidaan pitdd videoformaatin kokonaisval-
taisuutta; videon avulla voidaan vaikuttaa useisiin aistethin samanaikaisesti. Havainto saa
tukea aikaisemmista tutkimuksista (ks. Scheinbaum 2017; Dolan ym. 2017; Lin ym.
2019; Simmonds ym. 2020). Katsojan ndkokulmasta videot ovat helposti prosessoitava
sisdltomuoto. Videon katsominen koetaan helppona, nopeana ja vaivattomana tapana ku-
luttaa yrityksen siséltdja. Aikaisempi tutkimus antaa tukensa télle havainnolle (ks. Basil
2011; Luken 2013; Townsend & Kahn 2014; Kramer & Bohrs 2016, 264; Brock 2021).

Tulosten mukaan video on erityisen tehokas siséltdémuoto, silld videon avulla voidaan
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valittdd nopeasti suuriakin informaatioméérid. Tulos saa tukea aikaisemmista tutkimuk-
sista (Scheinbaum 2017; Dolan ym. 2017). Tulosten mukaan videon tirkeimpii erityis-
piirteitd markkinointiviestinnén sisdltomuotona on videon kyky valittda tarinoita. Tulos
vahvistaa aikaisempien tutkimuksien tuloksia; tarinallisella videolla voidaan kommuni-
koida katsojien kanssa ja vaikuttaa katsojien asenteisiin (Hung-Chang ym. 2012; Yu &
Chang 2013) ja koukuttaa katsojia (Coker ym. 2017). Tulosten ja aikaisempien tutkimus-
ten valossa tarinallinen video on yritykselle arvokas tapa viestid kohderyhmilleen; silla
on kyky herédttéé katsojassa tunteita, ja siksi sen avulla voidaan vaikuttaa katsojan mieli-
kuviin yrityksestd ja sen tarjoamasta (ks. Teixeira ym. 2012; Kujur & Saumya 2018).
Lisdksi videon erityispiirteend voidaan ndhdéd videon samaistuttavuus eli se, etti katsoja
voi helposti samaistua videoilla késiteltdviin tilanteisiin. Tulos saa tukea aikaisemmasta
tutkimuksesta (Boller & Olson 1991; Yu & Chang 2013). Kun yritykset haluavat vedota
voimakkaasti kohderyhméénsa, voi olla perusteltua hyodyntdéd sellaisia videosisiltoja,
joihin kohderyhmén on helppoa samaistua. Jotta videosisillot olisivat samaistuttavia kai-
kenlaisille ihmisille, Nicolin ym. (2021) mukaan videosisiltoihin tulisi siséllyttdd univer-
saaleja representaatioita. Nicolin ym. mukaan videosisélldissd toimivat parhaiten hahmot,
jotka ovat samaistuttavia, keskenédén tasavertaisia ja joilla on selked merkitys tarinan kan-
nalta.

Tulosten mukaan videon erityispiirteet tukevat hyvin markkinointiviestinndn
tavoitteiden saavuttamista. Tutkimuksen mukaan videoformaatti koetaan nykymaail-
massa jopa vilttimattdoména osana digitaalista markkinointiviestintéa.

Tutkimuksen teoriaosassa onnistuttiin kokoamaan yhteen videon erityispiirteet
sisdltdomuotona, ja ndille erityispiirteille saatiin empirian kautta vahvistusta. Tutkimuksen
tuottama kooste videon erityispiirteisti voidaan ndhdd tieteellisesti merkittavind

kontribuutiona.
5.1.2  Videotyypit digitaalisessa markkinointiviestinndssi

Toinen osaongelma tarkasteli sitd, millaisia eri videotyyppejd yritykset kayttavat digitaa-
lisessa markkinointiviestinndssédén. Tulosten mukaan suomalaisissa yrityksissd hyodyn-
netddn monipuolisesti erilaisia videotyyppejd. Tuloksissa korostuivat erityisesti tietyt vi-
deotyypit.

Tamin tutkimuksen mukaan videosiséltdjd kdytetddn yhd enemmén osana yritysten
digitaalista markkinointiviestintdd. Tulosten mukaan videoihin investoidaan tulevaisuu-

dessa entistd enemmin. Tdmédn tutkimuksen mukaan tdrkeimpid ajureita investoinnilla
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videosisdltoihin oli brandin rakentaminen, paremman muistijéljen jittdminen ja tarinan-
kerronnan mahdollisuudet.

Taman tutkimuksen tulosten valossa ndyttia siltd, ettd tyypillinen tapa tuottaa vide-
osisdltdjd on erddnlainen hybridimalli, jossa kevyemmait videotuotannot toteutetaan yri-
tyksen sisélld ja osa videotuotannoista hankitaan kumppanin kautta. Usein videotuotan-
not, joita hyodynnetddn esimerkiksi yrityksen siséisessd viestinndssé, saatetaan tuottaa
yrityksen oman henkildston voimin. Kun tarkoituksena on tuottaa videoita suuremmalle
yleisolle, alihankinta on yleistd. Aikaisempi tutkimus on linjassa tuloksen kanssa (Luke
2013). Tutkimuksessa huomattiin myos, ettei videoiden tuottaminen yrityksen siséllé ole
aina ongelmatonta. Tdmédn tutkimuksen myo6td uutena havaintona esitetéén, etti alihan-
kinnan kautta ylldpidetdin videosiséltdjen laadukkuutta.

Tutkimuksessa tehtiin havainto, ettd videosisiltdjd kédytetdén usein osana kampanjaa,
jossa on mukana muitakin siséltoformaatteja. Haastatteluissa nousi esille, ettd haastatel-
tavien edustamat yritykset hyodynsivit digitaalisessa markkinointiviestinndssdédn moni-
puolisesti erilaisia videotyyppejd. Yleisimmin kdytettyjd videotyyppejd olivat brandivi-
deot, asiakasreferenssivideot ja animaatiovideot. Tdmén tutkimuksen havainnot siiti, etti
erilaisia videotyyppeja kdytetddn monipuolisesti yritysten digitaalisessa markkinointi-
viestinnéssi, on linjassa aikaisempien tutkimusten kanssa (ks. Luke 2013; Krimer & Bors
2016; Nystrom ja Mickelsson 2019; Brock 2021; Williams ym. 2021).

Tutkimuksessa onnistuttiin kartoittamaan ja kuvailemaan sitd, kuinka suomalaiset
yritykset hyodyntavit videosisiltojd osana digitaalista markkinointiviestintddnsa. Tama
voidaan ndhda tarkednd kontribuutiona erityisesti tutkimuksen toimeksiantajan nakokul-

masta.
5.1.3 Kohderyhmien tavoittaminen digitaalisessa toimintaympéristossa

Kolmas osaongelma pyrki selvittimédn, kuinka kohderyhmit tavoitetaan digitaalisessa
toimintaymparistossd. Tulosten mukaan markkinointipdéttdjit kokevat, ettd videosiséllot
ovat sithen toimiva tapa. Kohderyhmien tavoittamiseen videosiséltdjen avulla liittyy kui-
tenkin haasteita; tulosten mukaan erityisesti videoiden onnistumisen mittaaminen koetaan
haastavana.

Tdmén tutkimuksen mukaan kohderyhmé huomioidaan videosisidllon suunnittelu-
vaiheessa tarkasti, ja kohderyhmén huomioimista pidettiin tdrkednd. Kohderyhmien

tarkka huomioiminen on perusteltua, silld aikaisempien kirjoittajien mukaan vain vain
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relevantti sisdlto tavoittaa kohteensa (Grenhaug & Restvig 1978; Waters & Jones 2011;
Scott ym. 2017).

Tamin tutkimuksen mukaan videosisdltdja hyodynnetdédn erityisesti tavoiteltaessa
tunnettuuden kasvattamista ja huomion heréttdmistd sekd harkinnan ja preferenssin kas-
vattamista. Videosisdllot néhtiin tirkeintd asiakkaan aktivoimisessa, mutta tulosten
valossa videosisiltdjen kiyttd aktivoimisessa on vield véhiistd. Myoskéén tavoiteltaessa
asiakassuhteen hoitamista videosisdltdja ei ole juurikaan hyddynnetty.

Tulosten mukaan tilanteessa, jossa videosisédllon tavoitteena on kasvattaa yrityksen
tunnettuutta tai kiinnittdd kohderyhmén huomio, toimii tarinallinen videosisiltd. Aikai-
sempi tutkimus tukee titd 10ydostd (ks. Chen & Lee 2014, 301; Campbell & Pearson
2017, 91; Alamédki ym. 2019). My®6s tunteisiin vetoaminen koettiin tirkedni elementtina.
Aikaisemmat tutkijat ovat yhtd mieltd tunteisiin vetoamisen merkityksestd (ks. Chen &
Lee 2014, 301; Alaméki ym. 2019). Lisdksi haastatteluissa nousi esille, ettd arvon kom-
munikoiminen voisi olla suotuisa videosiséllon elementti tavoiteltaessa tunnettuuden kas-
vattamista ja huomion herdttimista.

Tama tutkimus viittaa sithen, ettd tavoiteltaessa asiakkaan harkinnan ja preferenssin
kasvattamista yrityksen tarjoamaa kohtaan, toimivat asiakasreferensseji siséltévit vide-
osisdllot. Aikaisemmat tutkimukset ovat linjassa havainnon kanssa; tutkimusten mukaan
videosisillot, jotka kommunikoivat asiakasarvoa emotionaalisesti, sosiaalisesti ja symbo-
lisesti (Batra & Keller 2016, 131-132) toimivat tilanteessa, jossa kuluttajan harkintaa ja
preferenssid halutaan kasvattaa. Téllaisessa tilanteessa toimivat myds opettavaiset ja pal-
velukokemuksia siséltdvit videosisdllot (Waters & Jones 2011, 261-262; Fielding 2016;
Alaméki ym. 2019).

Tama tutkimus viittaa sithen, ettd kun videosisdllon tavoitteena on katsojan aktivointi
toimintaan, selkedn toimintakehotteen esittdminen on tirkedd. Aikaisempi tutkimus on
linjassa ndiden 10ydosten kanssa (ks. Waters ja Jones 2011, 261-262; Brock 2020, 37).
Tassd tutkimuksessa ilmeni, ettd aktivointi toimintaan videosisdltdjen avulla koettiin
haastavaksi aiheeksi. Nayttdékin siltd, ettei markkinointipééttdjilld vield ole juurikaan ko-
kemusta aktivoivan videosisdllon hyddyntdmisestd digitaalisessa markkinointiviestin-
nassa.

Tamin tutkimuksen mukaan tilanteessa, jossa videosisdllon tavoitteena on hoitaa ja
ylldpitdd jo olemassa olevia asiakassuhteita, toimivat videosiséllossd asiakasarvon kom-
munikoiminen, ohjaava ja opettava sisélto, asiakasreferenssit ja personoitu sisilto. Siitd,

millainen videosisdltd toimii asiakassuhteen hoitamisessa, ei tunnu syntyneen yleisid



&9

suuntaviivoja. Aikaisempi tutkimus, tai ennemminkin sen puute, on linjassa havainnon
kanssa. Se, millainen videosisdltd toimii asiakassuhteen hoitamisessa, ei ole juurikaan
kerdnnyt osakseen tutkimusta. Aikaisemmista tutkimuksista voidaan johtaa joitakin eh-
dotuksia; kun viestinnén tavoitteena on asiakassuhteen hoitaminen, videosisalloissa toi-
mii yksinkertainen sisdltd (Tavassoli ym. 1995), rauhallisempi tahti ja kuvamaailma
(Yoon ym. 1999) ja vihemmén mainosmaiset elementit (Newell ym. 2001).

Tutkimus onnistui luomaan merkittdvaa uutta tietoa siitd, millaiset videosiséltdjen
ominaisuudet toimivat eri asiakaspolun vaiheissa. Tdméa voidaan ndahda tieteellisesti mer-
kittdvana kontribuutiona.

Tamaén tutkimuksen mukaan videosiséllon digitaalinen esitysymparistd huomioidaan
jo videosiséllon suunnitteluvaiheessa. Tyypillisesti samasta videosisédllostd tehddén use-
ampi eri kanaviin tarkoitettu versio. Lisdksi videoiden tekstittimisen koetaan olevan so-
siaalisen median kanavissa tirkedd. Digitaalisen esitysympériston huomioiminen rajoit-
tuu tdméan tutkimuksen tulosten valossa pelkdstdin videosiséllon pituuteen ja tekstityk-
seen. Téssd tutkimuksessa ei ilmennyt muita seikkoja, joita olisi otettu huomioon digitaa-
lisesta ympéristostd johtuvina. Tdmén tutkimuksen teoriaosuudessa huomattiin, etti eri-
laisissa digitaalisissa ympéristoissd toimivat erilaiset videosisdltdjen elementit koskien
videon pituuden liséksi leikkausta, juonta, rakennetta ja sisaltoa.

Tulosten mukaan videosisiltdjen tuloksellisuuden mittaamista pidetddn haastavana.
Video koettiin kalliina investointina, jonka tuloksellisuutta on vaikeaa ennustaa. Korkean
hintatason myotd videotuotannon onnistumiselle asetetaan paineita niin sisdllollisesti
kuin teknisesti. Jos mittaaminen tuottaa haasteita, ei olekaan yllattavaa, ettd tulokselli-
suuden ennustaminenkaan ei ole selvid. Jos taas tuloksellisuutta on haastavaa todentaa,
on loogista, ettd investointi tuntuu riskialttiilta. Lin ym. (2019, 216) havainto tukee kar-
toittavan kyselyn tulosta; heiddn mukaansa videoiden tuloksellisuudelle ei ole formaatin
yleisyydestd huolimatta muotoutunut vakiintunutta mittaristoa.

Videosisiltojen koetaan sitovan paljon yrityksen resursseja, mikd yhdistettyné haas-
teisiin tuloksellisuuden ennustamisessa tuottaa epdvarmuutta ja vihentdd uskallusta in-
vestoida videosisiltoihin. Tdssd tutkimuksessa havaittiin, ettd avainasemassa on vide-
osisdllon padasiallisen tavoitteen tunnistaminen, eli ettd yritykselle on selvdd, mitd vide-
osisillolla halutaan saada aikaan. Kun videosisdlto osataan sijoittaa asiakaspolun varrelle,
voidaan 10ytdd myds sopivat mittarit tuloksellisuuden arvioimiselle. On kuitenkin huo-

mattava, ettd todellisuudessa voi olla mahdotonta mitata tarkasti, kuinka suuri videon
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rooli on yksindén ollut tuloksellisuuden taustalla, mikili kdytossd on ollut useita viestin-
taformaatteja.

Tutkimus loi uutta tietoa yritysten kohtaamista haasteista videosisaltdjen hyodynta-
misessd. Tieto on merkityksellisté erityisesti tutkimuksen toimeksiantajan ndkokulmasta,

silld se auttaa toimeksiantajaa ymmartdmaan asiakkaittensa tilanteita entistd paremmin.
5.2  Suositukset liikkkeenjohdolle

Tulosten mukaan videon erityispiirteet tekevit siitd erittdin toimivan digitaalisen markki-
nointiviestinnin sisdltémuodon. Yrityksid suositellaankin ottamaan videosiséllot osaksi
digitaalista markkinointiviestintdénsa.

Tulosten perusteella suositellaan, ettd tunnettuuden kasvattamista ja huomion herét-
tdmistd tavoiteltaessa hyddynnetéddn tarinallisia ja tunteita herdttdvid videosisdltojd. Vi-
suaalisen tarinankerronnan ja tunteisiin vetoamisen avulla yritykset voivat parhaimmil-
laan luoda muutoksen kohderyhmén mielikuvissa. Aikaisempien tutkimusten valossa
suositellaan, etti videoissa kerrotaan universaaleja tarinoita, joissa esiintyy tunnistettavia
tunne-elementtejd ja ideoita. Suositellaan, ettd yritykset toisivat videosisdltoihinsd uni-
versaaleja representaatioita; tasavertaisia ja samaistuttavia hahmoja.

Tavoitteen ollessa asiakkaan harkinnan ja preferenssin kasvattaminen, suositellaan,
ettd videosiséltdihin sisdllytetddn asiakasreferenssejd. Liséksi suositellaan, ettd videoissa
kommunikoidaan, kuinka yritys pystyy tuottamaan asiakkaalleen arvoa.

Tilanteessa, jossa tavoitteena on katsojan aktivointi toimintaan, suositellaan, etta toi-
mintakehote ilmaistaan selkedsti. Toimintakehote kannattaa ilmaista hyddyntien sek da-
niraitaa ettd tekstinostoja. Tulosten mukaan videosisdltdjen kiyttd asiakkaan aktivoimi-
sessa toimintaan on vield suhteellisen harvinaista Suomessa. Yritysten kannattaakin hyo-
dyntaa ilmatila, ja kokeilla asiakkaiden aktivoimista videosiséltdjen avulla.

Kun tavoitteena on asiakassuhteiden hoitaminen, yritysten tulisi hyddyntdd vide-
osisiltojd, jotka kommunikoivat asiakasarvoa seké ohjaavat ja opettavat katsojaa. Yrityk-
sid rohkaistaan kokeilemaan myds asiakasreferenssivideoita ja personoituja videoita.

Tadmin tutkimuksen tulosten valossa ndyttda siltd, ettd videosisiltdjen digitaaliset esi-
tysymparistot huomioidaan videon pituuden osalta. Tdma ei kuitenkaan aikaisempien tut-
kimusten ndakokulmasta ole riittdvdd. Tulosten valossa suositellaan, ettd videosiséltdjen
esitysympdiristot huomioidaan videon suunnitteluvaiheessa monipuolisesti. Videon suun-
nittelussa tulee huomioida videon pituuden liséksi videon rakenne, kuvasuhde, tempo ja

sisalto.
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5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikissa tutkimuksissa yleensd, myds tdssd tutkimuksessa on tiettyjd puutteita.
Tassd tutkimuksessa suurimmat rajoitteet johtuivat kartoittavan kyselyn otoksen pienuu-
desta ja haastateltavien rajallisesta maardstd. Tutkimuksen perusjoukkona oli suomalai-
sissa yrityksissd tyoskentelevit markkinointipdattdjdt ja kerédtty aineisto kisitti vain pie-
nen otoksen perusjoukosta; kyselyyn vastanneet 30 markkinointipaéttijda ja haastatteluun
osallistuneet viisi markkinointipdattdjaa.

Rajoitteistaan huolimatta kyselyn ja haastatteluiden tuottama empiirinen aineisto oli
rikas, ja aineistoa voikin pitdd onnistuneena. Aineisto onnistui vahvistamaan aikaisem-
pien tutkimuksien tuloksia ja tdydentdmadn niiden puutteita. Kyselyn vastauksissa toistui
tiettyjd trendejd, ja my0s haastatteluissa oli havaittavissa saturoitumista.

Arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta on huomioitava laadullisen tutkimuksen
subjektiivinen luonne. Téssd tutkimuksessa tiedon kerddjani toimi vain yksi ihminen, ja
tutkijan omat havainnot ja keskustelut ovat vaikuttaneet vaistimattomastikin tutkimuksen
kulkuun. Tutkimuksen luotettavuutta parantaisi, jos tutkijoita olisi ollut useampia. Toi-
saalta tutkimuksen luotettavuutta parantaa aineiston rikkaus. Kahden eri tutkimusmene-
telmén kayttd mahdollisti menetelmétriangulaation hyodyntdmisen, joka parantaa tutki-
muksen validiutta.

Tutkimuksen voidaan nidhdé olevan uskottava, silld tutkijan tulkinnat ovat linjassa
tutkittavien kasitysten kanssa. Tutkimuksen siirrettdvyyden eli yleistettdvyyden arviointi
on haastavaa. Rajallisen aineiston puitteissa suoranaisia yleistyksid ei voida tehdd, mutta
tdma ei olekaan kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus. Voidaan todeta, ettd tutkimus on
tuottanut onnistuneen kuvauksen ja kartoituksen tutkitusta ilmiosta.

Tutkimuksen varmuutta on pyritty lisédmdin rajaamalla tutkimuksen kontekstia ja
luomalla ndin ennakkoehtoja. Tassd tutkimuksessa digitaalinen markkinointiviestinta
muodosti tutkimuksen kontekstin. Konteksti on varsin laaja, miké osaltaan loi omia ra-
joituksia tutkimukselle. Mikéli tutkimus olisi koskenut tiukemmin rajattua kontekstia,
esimerkiksi tiettyd sosiaalisen median kanavaa, olisivat tutkimustulokset voineet olla tar-
kempia. Tutkimuksen varmuutta on pyritty parantamaan my0ds varmistamalla, ettd tutki-
mus on looginen, tarkasti dokumentoitu ja jiljitettdvissd. Koko tutkimusprosessi on py-
ritty kuvaamaan tdsmaillisesti, miké osaltaan lisdd tutkimuksen luotettavuutta. Osaltaan
tutkimuksen luotettavuutta lisdd my0s se, ettd neljd viidestd haastateltavasta suostui esiin-

tymadn tutkimuksessa omalla nimelldén.



92

Tutkimusprosessin aikana syntyi monia jatkotutkimusehdotuksia. Erilaisten sosiaa-
lisen median kanavien suuren suosion myé6td voisi olla mielekista tutkia sitd, kuinka vi-
deosisdltojd  kiaytetddn osana markkinointiviestintdd esimerkiksi TikTokissa, In-
stagramissa tai YouTubessa. Lisdksi markkinointiviestinndn sijaan erityisesti videomai-
nonta tietyssi sosiaalisen median kanavassa voisi luoda mielenkiintoisen tutkimusasetel-
man. Mahdollisina jatkotutkimusehdotuksina esitetdénkin sitd, kuinka videosisiltoja hyo-
dynnetdin osana mainontaa esimerkiksi TikTokissa, Instagramissa tai YouTubessa.

Tulevaisuudessa voisi olla kiinnostavaa tutkia yksittdisid videon erityispiirteita ja sel-
vittdd niiden erityisominaisuuksia tarkemmin. Yritysten ndkokulmasta voisi olla hyddyl-
listé tutkia, millaiset videolla kerrotut tarinat vaikuttavat erityisen positiivisesti ihmisten
mielikuviin brandisti tai sitd, millaisia tunteita herattavit videot aktivoivat thmisié toimi-
maan kaikista tehokkaimmin.

Tamén tutkimuksen tulosten mukaan videoita tuotetaan tyypillisesti sekd yrityksen
omien tyontekijoiden toimesta ettd alihankintana. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia siti,
miten tilanne kehittyy; johtaako teknologian kehittyminen ja kaluston hinnan laskeminen
sithen, ettd yhd useammin yritykset pystyvit tekeméén videosiséltonsa itse? Tdssa tutki-
muksessa huomattiin, ettd erityisesti tietyt videotyypit ovat suosittuja digitaalisessa mark-
kinointiviestinnéssi. Tulevaisuudessa olisi mielekédstd selvittdd, ovatko trendit muuttu-
neet ja mihin suuntaan.

Tulosten mukaan videosisdltojd kdytetadn padosin asiakaspolun alkupddssa. Tulevai-
suudessa olisikin kiinnostavaa tutkia sitd, miten videoita voidaan kdyttdd mahdollisim-
man tehokkaasti asiakkaiden aktivoimisessa ja asiakassuhteen hoitamisessa. Tdmaén tut-
kimuksen perusteella vaikuttaa silté, ettd juuri asiakkaiden aktivoimisessa ja asiakassuh-
teen hoitamisessa videosisdltojen avulla voisi olla potentiaalia, jonka yritykset voisivat

ottaa haltuunsa.
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6 YHTEENVETO

Videon hyodyntdminen markkinointiviestinndn tyokaluna yleistyy entisestdén. Video ei
ole endd pelkdstadn suurten yritysten ulottuvilla, vaan myds pienilld ja keskisuurilla yri-
tyksilld on nykyddn mahdollisuus hyodyntdi videoita markkinointiviestinndssdin. Vide-
oiden hyddyntdmisen voi ndhdd olevan olennainen osa markkinointiviestintida modernissa
litkketoimintaymparistdssd. Vaikka video on kiistattomasti noussut digitaalisen markki-
nointiviestinnin trendiksi, ei ole tutkittu, miten yritykset hyodyntévit videosisdltoja
osana digitaalista markkinointiviestintdénsa. My0s ymmarrys siitd, millaisissa tilanteissa
video toimii erityisen hyvin markkinointiviestinndn muotona, on puutteellinen. Tdmén
tutkimuksen tarkoituksena on paikata olemassa olevaa tutkimusaukkoa. Tutkimus toteu-

tettiin toimeksiantona Videolle Productions Oy:lle.

Tutkimuskysymykseen pyrittiin vastaamaan kolmen osaongelman avulla:
1. Miten videon erityispiirteet tukevat viestinndllisten tavoitteiden saavut-
tamista?
2. Minkilaisia eri videotyyppeji yritykset hyodyntivit digitaalisessa mark-
kinointiviestinnissa?
3. Miten kohderyhmit tavoitetaan videosiséltdjen avulla digitaalisessa toi-

mintaympéristossa?

Tutkimuksessa hyddynnettiin kvalitatiivisesti painottunutta monimenetelmétutki-
musta. Aluksi suoritettiin markkinointipdattdjille suunnattu kartoittava kyselytutkimus.
Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli luoda yleiskatsaus sithen, kuinka merkittavésti vi-
deosisdltdjd hyddynnetdén suomalaisten yritysten digitaalisessa markkinointiviestin-
néssd. Kyselytutkimuksen jélkeen tutkimusta jatkettiin puolistrukturoiduilla markkinoin-
tipaattdjien yksilohaastatteluilla. Haastatteluissa haettiin tarkempaa ymmarrysta ilmiosta
ja vastausta kysymykseen “Miten videosisdltod kédytetddn osana yritysten digitaalista
markkinointiviestintdd?”. Aineisto koostui kartoittavasta kyselystd (N=30) ja viidestd
puolistrukturoidusta haastattelusta. Analysointimetodeina toimivat menetelmétriangulaa-
tio ja teemoittelu.

Tutkimustulokset tukevat aikaisempia teoreettisia havaintoja videon erityispiirteistd
sisdltomuotona. Videon erityispiirteitd ovat formaatin kokonaisvaltaisuus (video vaikut-

taa samanaikaisesti sekd katsojan ndko- ettd kuuloaistiin), prosessoinnin helppous (video
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auttaa thmisid hahmottamaan ja prosessoimaan asioita), tehokkuus (video vilittdd suuria
informaatiomédria tehokkaasti), tarinankerronta (video mahdollistaa audiovisuaalisen ta-
rinankerronnan), samaistuttavuus (katsoessaan videota katsoja usein kuvittelee itsensi
padhenkilon paikalle) ja tunteiden herdttdminen (videon avulla voidaan herattdd katso-
jassa tunteita). Tulosten mukaan videon erityispiirteet tekevit siitd keskeisen sisdltomuo-
don digitaalisessa markkinointiviestinnissd. Nykyéén videoformaatti ndhddén jopa vélt-
tamattomana osana digitaalista markkinointiviestintaa.

Tulosten mukaan videosisdltdihin tullaan investoimaan jatkossa entistd enemmaén.
Investoinnin tdrkeimpié ajureita ovat brandin rakentaminen, paremman muistijiljen jat-
tdminen ja tarinankerronnan mahdollisuudet. Tyypillinen tapa tuottaa videoita on hybri-
dimalli, jossa kevyemmit videotuotannot toteutetaan yrityksen siséllé ja vaativammat vi-
deotuotannot alihankitaan kumppanin kautta. Etenkin ulkoisille sidosryhmille tarkoitet-
tujen videoiden tuottamiseen kéytetddn alihankintaa, jonka avulla varmistetaan videoiden
laadukkuus. Yritykset kayttidvit digitaalisessa markkinointiviestinndssédén monipuolisesti
eri videotyyppejé. Yleisimmin kdytettyja videotyyppeja olivat brandivideot, asiakasrefe-
renssivideot ja animaatiovideot.

Tulosten mukaan videosisdllot tarjoavat toimivan tavan tavoittaa kohderyhmat digi-
taalisessa toimintaymparistossd. Haasteena néhdéén silti onnistumisen mittaaminen eli
se, onnistuiko videosisiltd saavuttamaan sille asetetun markkinointiviestinnin tavoitteen.

Tulosten mukaan videosiséltdjd hyodynnetddn erityisesti tavoiteltaessa tunnettuuden
kasvattamista ja huomion herittimista sekd harkinnan ja preferenssin kasvattamista. Asi-
akkaan aktivoinnissa toimintaan tai asiakassuhteen hoitamisessa videosiséltdjé ei ole juu-
rikaan kdytetty. Tulosten mukaan tilanteessa, jossa videosisillon tavoitteena on kasvattaa
yrityksen tunnettuutta tai kiinnittdd kohderyhmin huomio, toimivat tarinallisuus, tuntei-
siin vetoaminen ja arvon kommunikoiminen. Tavoiteltaessa asiakkaan harkinnan ja pre-
ferenssin kasvattamista yrityksen tarjoamaa kohtaan, toimivat asiakasreferensseja sisil-
tavat videosisdllot. Kun videosisdllon tavoitteena on katsojan aktivointi toimintaan, sel-
kedn toimintakehotteen esittdminen on tarkedd. Tulosten mukaan tilanteessa, jossa vide-
osisillon tavoitteena on hoitaa ja ylldpitdd jo olemassa olevia asiakassuhteita, toimivat
videosiséllossé asiakasarvon kommunikoiminen, ohjaava ja opettava sisiltd, asiakasrefe-

renssit ja personoitu sisalto.
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Tulosten mukaan videosiséllon digitaalinen esitysympéristd huomioidaan jo vide-
osiséltdd suunniteltaessa. Tyypillisesti videosta tilataan omat versiot eri kanaviin. Versi-
oinnissa huomioidaan kuitenkin usein vain videon pituus, kuvasuhde ja tarve tekstityk-
selle.

Tamaén tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettei videosisiltdjen tiyttd potentiaa-
lia asiakaspolun eri vaiheissa ole vield osattu ottaa kdyttoon. Videon roolia osana muuta
digitaalista markkinointiviestintéé ei vield tdysin hahmoteta, mikd véhentda yritysten us-

kallusta investoida videoihin.
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8 LITTEET

Liite 1. Kartoittava kysely

Saateviesti
Hei markkinointipaattaja!

Teen Turun kauppakorkeakoulussa pro gradu -tutkimusta siitd, miten organisaatiot kayt-
tédvit videoita digitaalisessa markkinoinnissa vuonna 2021. Arvostaisin suuresti, jos aut-
taisit minua vastaamalla tdhdn lyhyeen kyselyyn. Tutkimus toteutetaan yhteistyossa Vi-
deolle ja IAB Finlandin kanssa.

Vastaaminen kyselyyn kestdd noin 5 minuuttia ja voit osallistua sithen anonyymisti. Ky-
sely toimii parhaiten tietokoneella tehtyna.

Kiitokseksi osallistumisesta saat halutessasi*:

e Tutkimustulokset niiden valmistuttua suoraan sahkopostiisi.

e Mahdollisuuden osallistua arvontaan, josta voit voittaa lipun Videolle jirjesta-
maille Digitaalisen videomarkkinoinnin kurssille (arvo 3 x 490e +alv).

o Lisdksi 70 ensimmaisti kyselyn vastaajaa saa koodin, jolla voi lunastaa ilmaisen
kuukauden Ruutu Plussasta (koodin arvo 19,90e).

*Yhteystietoja ei kdytetd muuhun tarkoitukseen, eiké luovuteta Videolle, IAB
Finlandille tai muille kolmansille osapuolille. Voit osallistua myds anonyymisti.
Kiitos jo etukéteen vastauksistasi!
Ystavallisin terveisin,
Eeva Saleva
0504684914

eevasa@utu.fi

+ Videolle & IAB Finland

Kysely

Hei!

Taman kyselyn tarkoituksena on keriti tietoa siitd, miten organisaatiot kdyttavit vide-

oita digitaalisessa markkinoinnissa vuonna 2021.
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Kyselyyn osallistuminen on vapaaehtoista ja voit ohittaa sellaiset kysymykset, joihin et
halua vastata. Osallistumisen voi myds keskeyttdd tai peruuttaa missa tahansa vaiheessa.
Vastauksia kdytetddn vain tutkimustarkoitukseen ja niitd kasitellddn siten, ettei yksit-
tdistd vastaajaa voi tunnistaa. Vain tutkijan tuottamat tulokset jaavit yhteistydkumppa-
nien kayttoon ja julkistetaan myohemmin Videolle ja [AB:n sivuilla. Vastauksista koo-
taan tulokset, jotka julkaistaan my6hemmin yleis6lle Videolle ja IAB Finlandin toi-

mesta.

Kiitos jo etukéteen vastauksistasi!

Yt,
Eeva Saleva
eeva.v.saleva@utu.fi

Turun kauppakorkeakoulu

1. Missé roolissa tyoskentelet?

Markkinointi- tai viestintdjohtaja

Markkinointi- tai viestintdpaillikko

Markkinointi- tai projektikoordinaattori

Mainos- tai viestintdtoimistoammattilainen (hyppai kysymykseen 27.)
Jokin muu, mika

0O O O O O

N

Minka toimialan osalta toteutat/vastaat markkinoinnista?

Maatalous, metsétalous ja kalatalous

Kaivostoiminta ja louhinta

Teollisuus

Sahko-, kaasu- ja lampdhuolto, jadhdytysliiketoiminta
Vesihuolto, viemari- ja jitevesihuolto, jitehuolto ja muu ympériston
puhtaanapito

Rakentaminen

Tukku- ja vihittdiskauppa

Autoteollisuus

Moottoriajoneuvojen ja moottoripyorien korjaus
Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestintad

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistdalan toiminta

O O O O O

O O O O O O O O O
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Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta

Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Julkinen hallinto ja maanpuolustus; pakollinen sosiaalivakuutus
Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Taiteet, vithde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

Kotitalouksien toiminta tyonantajina; kotitalouksien eriyttdmaton toi-
minta tavaroiden ja palvelujen tuottamiseksi omaan kayttoon
Kansainvilisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

Muu, mika?

Teetko roolissasi

B2B-markkinointia
B2C-markkinointia
Molempia

Kaytattadko edustamasi yritys videosiséltdja markkinoinnissaan?

Kylla
Ei (Hyppad kysymykseen 22.)

Kuinka paljon edustamasi bréndi panostaa vuositasolla digitaaliseen
markkinointiin?

0-25 000

25 000-50 000 €

50 000-100 000 €
100 000-200 000 €
200 000—400 000 €
400 000—-600 000 €
600 000-800 000 €
800 000—1 000 000 €
Yli 1 000 000 €

Paljonko arvioisit edustamasi briandin panostavan kokonaisuudessaan di-
gitaaliseen videomainontaan vuodessa, siséltden tuotanto-, jakelu- ym.
Kustannukset?

Alle 20 000 €

20 000-50 000 €
50 000-100 000 €
100 000-200 000 €
200 000-300 000 €
300 000—400 000 €
400 000-600 000 €
Y11 600 000 €
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10.

Mika videoiden tuotantokustannusten osuus on tistd kokonaissummasta
(arviolta)?

Alle 5 %
5-10 %

10-15 %
15-20 %
20-25 %
Y1i 25 %

Tuotatteko videosisilldt itse vai kaytétteko alihankintaa materiaalin tuo-
tantoon?

Tuotamme videosisallot itse

Mainostoimisto tuottaa

Muu taho tuottaa

Tuotamme osan itse ja osan tuottaa muu taho

Ostatteko videomainonnan (mm. kampanjasuunnittelun ja mediavalityk-
sen) itse vai toimiston (esim. mediatoimisto) kautta?

Ostamme itse suoraan toimittajalta
Kéaytdmme toimistoa kaikkiin ostoksiin
Ostamme osan itse ja osan toimiston kautta

Kuinka suuri merkitys seuraavilla markkinointiviestinndn muodoilla on
yrityksellenne? (1 = merkitys vihdinen, 3 = merkitys ei kovin pieni tai
suuri, 5 = merkitys suuri)

Videomainonta televisiossa

Videomainonta netti-tv:ssa (esim. Ruutu, MTV-palvelu)

Videomainonta videopalveluissa (esim. YouTube)

Videomainonta sosiaalisessa mediassa

Sisdltomarkkinoinnilliset videot omissa kanavissa

Videomainonta muilla sivustoilla (esim. uutissivustot)

1.

O O O O O O O

Kuinka paljon uskot yrityksenne kokonaispanostusten (TV & digitaali-
nen video) kasvavan seuraavan 12 kuukauden aikana?

Kasvaa yli 70 %
Kasvaa 30-70 %
Kasvaa alle 30 %
Pysyy samana
Pienenee alle 30 %
Pienenee 30-70 %
Pienenee yli 70 %
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12. Mitké seuraavista ovat tarkeimpié ajureita digitaaliseen videomainontaan
investoimisen taustalla?

Brandin rakentaminen

Erottuminen kilpailijoista

Paremmin kohdennettu sisilto

Yleison tavoittaminen laajasti
Tarinankerronta

TV-kampanjoiden mediapeiton kasvattaminen
Interaktiiviset videot

Konversioiden luominen

Videoiden kasvava kysynti

O O O O O OO0 o0 o0

13. Missa asiakaspolun vaiheessa hyddynnitte pddsaantoisesti vide-
osiséltdja? (Tarkeysjarjestyksessd)

Tietoisuusvaihe

Harkinta- ja vertailuvaihe
Péatoksenteko- ja ostovaihe
Asiakassuhteen hoitovaihe

14. Miti eri kanavia kéytdt asiakaspolun eri vaiheissa?

Harkinta- ja Paatoksenteko- Asiakassuhteen Kaikki
Tietoisuusvaihe vertailuvaihe ja ostovaihe hoitovaihe  vaiheet

Omat verkkosivut
YouTube

Facebook

LinkedIn

Instagram

TikTok

Twitter

Snapchat
Digitaalinen ulkomainonta
Uutissivustot

Muut verkkosivustot
Netti-TV
Perinteinen TV

Nettipelit

Ooooooooooooood
OO0O0O00O0O0Ooooooood
OO0O0O00OoO0OoOooooood
O00O00000O00oOoooOoOod
O00O00oO00ooooooOond

Jokin muu

15. Mitka ovat tarkeimpié kriteerejd videosisiltojd ostaessasi?
(Tarkeysjérjestyksessd 1 = tirkein, 2 = toiseksi tarkein jne.)
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Tuotannon tekninen laatu | Valitse v

Konsepti

Valitse -

Tyyli ja visuaalinen ilme Valitse v

Hinta

Tuotannon sujuvuus

Joustavuus

16.

O 0O O O O O O O

—_
~

0O O OO OO OO0 0O OO OO 00O Oo

18.

19.

20.

Valitse -
Valitse v

Valitse -

Mitké ovat mielestdsi tarkeimpid trendejd videomainonnan kentilla seu-
raavan vuoden aikana?

Digitaalinen ulkomainonta

Addressable TV

Virtuaalitodellisuus / Lisétty todellisuus
Connected TV

Tekodly

Personoidut videot

360-videot

Jokin muu, mika?

. Koetko, ettéd videosiséltdjen hyddyntdmisessd markkinoinnissa on jotain

merkittdvid haasteita? Jos kyll4, mihin ne liittyvét?

Siséllon ideointi

Videoiden strateginen hyddyntdminen
Jakelukanavien valinta ja hallinta
Videomainonnan tuloksellisuuden mittaaminen
Kohdennettavuus / datan hyddyntdminen
Mainonnan ostaminen (jakelu)
Formaatit (esim. kuvakoot)
Tuotantoprosessi

Hintataso

Hinnan selkeys / en tiedd mistd maksan
Sopivan videokumppanin 16ytdminen
Videosiséllon jatkuva tuottaminen

Jokin muu, mik4?

Avaisitko edellisen kysymyksen valintojasi tarkemmin? Miksi valitsit
juuri ndin?
Miten pandemia vaikuttanut edustamassasi yrityksessd videomainon-

taan?

Lopuksi: Misté aiheista haluaisit kuulla lisdd videomainonnan saralta
(esim. webinaarin tai blogin muodossa)?



21.

22.

23

24.

O O O OO OO OO0 O OO O0OOo

[\
9]

26.

27.

28.
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Haluan

Saada tutkimustulokset niiden valmistuttua suoraan sahkdpostiini

Saada sdhkopostiini koodin, jolla voin lunastaa ilmaisen kuukauden Ruu-
dusta

Osallistua arvontaan, jossa arvotaan kolme paikkaa Videomarkkinoinnin
peruskurssille (arvo 490¢)

Mikdli valitsit jonkin edellisen kysymyksen vaihtoehdoista, jitéthin ta-
han sdhkopostiosoitteesi:

. Edustamasi yritys ei kdytd videosiséltojd markkinoinnissaan. Avaisitko

tdsséd lyhyesti syitd timén taustalla?

Koetko, ettd videosisiltojen hyddyntdmisessd markkinoinnissa on jotain
merkittdvid haasteita? Jos kylld, mihin ne liittyvét?

Sisdllon ideointi

Videoiden strateginen hyddyntdminen
Jakelukanavien valinta ja hallinta
Videomainonnan tuloksellisuuden mittaaminen
Kohdennettavuus / datan hyddyntdminen
Mainonnan ostaminen (jakelu)

Formaatit (esim. kuvakoot)
Tuotantoprosessi

Hintataso

Hinnan selkeys / en tiedd mistd maksan
Sopivan videokumppanin ldytdminen
Videosisillon jatkuva tuottaminen

Jokin muu, mika?

. Uskotko, ettd edustamasi yritys tulee tulevaisuudessa (seuraavan vuoden

sisdlld) hyodyntdmain videoita markkinoinnissaan?
Haluan

Saada tutkimustulokset niiden valmistuttua suoraan sahkdpostiini

Saada sidhkopostiini koodin, jolla voin lunastaa ilmaisen kuukauden Ruu-
dusta

Osallistua arvontaan, jossa arvotaan kolme paikkaa Videomarkkinoinnin
peruskurssille (arvo 490e)

Mikdli valitsit jonkin edellisen kysymyksen vaihtoehdoista, jitéthén ti-
han sdhkopostiosoitteesi:

Missé asiakaspolun vaiheessa video toimii nikemyksesi mukaan parhai-
ten? (Térkeysjarjestyksessd)

Tunnettuuden kasvattamisessa
Harkinnan / preferenssin kasvattamisessa
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o Aktivoimisessa (esim. siirtymddn verkkosivuille tai ostamaan)
o Asiakassuhteen hoitamisessa

29. Hyodyntéessési videosisdltdjd, mitd eri kanavia kaytat asiakaspolun eri
vaiheissa?

Aktivoimisessa
Harkinnan / (esim.
Tunnettuuden preferenssin siitymaan  Asiakassuhteen
i k verkkosivuille)  hoitamisessa

Omat verkkosivut
YouTube

Facebook

LinkedIn

Instagram

TikTok

Twitter

Snapchat
Digitaalinen ulkomainonta
Uutissivustot

Muut verkkosivustot
Netti-TV

Perinteinen TV

OOoooooooOooooon
OOoooooooooooon §
Ooooooooooooon
QooooooooooOonn

Jokin muu

30. Ostaessasi videosisiltojd mitkd ovat tarkeimpia kriteereja? Tarkeysjérjes-
tyksessd (1 = tarkein, 2 = toiseksi tirkein jne.)

Tuotannon tekninen laatu | Valitse -

Konsepti Valitse A
Tyyli ja visuaalinen ilme Valitse -
Hinta Valitse -
Tuotannon sujuvuus Valitse -
Joustavuus Valitse -

31. Mitka seuraavista ovat tarkeimpid ajureita digitaaliseen videomainontaan
investoimisen taustalla?

Bréindin rakentaminen

Erottuminen kilpailijoista

Paremmin kohdennettu sisaltd

Yleison tavoittaminen laajasti
Tarinankerronta

TV-kampanjoiden mediapeiton kasvattaminen
Interaktiiviset videot

Konversioiden luominen

Videoiden kasvava kysynté

O O O O O O O O O
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32. Mitkad ovat merkittdvimpid esteitd investoinnille digitaaliseen videomai-
nontaan?

Kanavien yhteismittaamisen haasteet

Brand safety

Premium sisélloissi ei ole tarpeeksi myytdvad mainosinventaaria (?)
Nakyvyys (viewability)

Epédvarmuus digitaalisen videomainonnan kokonaistuotosta
Osaavan tuotantohenkiloston 16ytdminen

Teknologian hinta

Mittaustulosten vaaristyma (fraud)

Kampanjan tulosten mittaamisen ja raportoinnin haasteet

O O O O O O O 0 O

(O8]
(O8]

. Mitki ovat mielestési tirkeimpid trendeji videomainonnan kentélld seu-
raavan vuoden aikana?

34. Mitka digitaalisen videomainonnan alueet tulevat kasvamaan seuraavan
vuoden aikana?

Digitaalinen ulkomainonta

Addressable TV

Virtuaalitodellisuus / Lisétty todellisuus
Connected TV

Tekodly

O O O O O

35. Miten Total-TV tuotteistus palvelee mainostaja-asiakkaita?
36. Mika on ohjelmallisen osuus video-ostoista?

37. Miten ndet CTV:n (Connected TV) ja Big Screenin roolin tulevaisuu-
dessa?

(O8]
oo

. Mitd metriikoita kéytét videon tuloksellisuuden mittaamiseen?

Siséltdjen parissa vietetty aika

Sivustoliikenne

Videon nayttokerrat

Konversioiden miéra

Mainonnan huomioarvo

Harkinnan kasvu

Ostoaikeen kasvu

Sosiaalisen median sitoutuminen (engagement)

O O O O O O O O

(U]
\O

. Mista aiheista haluaisit kuulla lisdd videomainonnan saralta (esim. we-
binaarin tai blogin muodossa)?

40. Haluan

o Saada tutkimustulokset niiden valmistuttua suoraan sdhkopostiini
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o Saada sidhkdpostiini koodin, jolla voin lunastaa ilmaisen kuukauden Ruu-
dusta

o Osallistua arvontaan, jossa arvotaan kolme paikkaa Videomarkkinoinnin
peruskurssille (arvo 490e)

41. Mikali valitsit jonkin edellisen kysymyksen vaihtoehdoista, jatdthén ta-
hén sdhkdpostiosoitteesi:

Liite 2. Haastatteluiden teemat

Tausta

Kertoisitko yrityksestd, jossa tyoskentelet? (Toimiala, koko, liikevaihto)

Missi roolissa tyoskentelet? (Titteli, tyonkuva)

Teema 1. Tavoitteet

Millaisia edustamasi yrityksen markkinointiviestinnén tavoitteet ovat?
Mitki ovat edustamasi yrityksen tirkeimmaét kohderyhmét?
Mitki ovat edustamasi yrityksen tdrkeimmat digitaalisen markkinointiviestinnén kana-

vat?

Teema 2. Videon mahdollisuudet

Mitké ovat mielestdsi videon erityispiirteet markkinointiviestinnén sisdlldonmuotona
(verrattuna esimerkiksi kuvaan tai tekstiin)?

Miti sellaista video mahdollistaa, mihin kuva ja teksti eivét riitd?

Miten videon erityispiirteet tukevat viestinnéllisi tavoitteita?

Miten nikisit videoiden aseman osana muuta markkinointiviestintdd yrityksessanne?
Entd teiddn toimialallanne yleisesti?

Enta tulevaisuudessa?

Teema 3. Kokemukset videosta digitaalisessa markkinointiviestinnéssi

Tuotatteko videosisillot itse vai kdytétteko alihankintaa materiaalin tuotantoon?
Ostatteko videomainonnan itse vai esim. mediatoimiston kautta?

Millaisia videotuotantoja teidin on mahdollista tehdd itse, mihin tarvitsette ulkopuolisia
resursseja?

Millaisia tavoitteita asetatte videosisalloille?
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Missaé tilanteissa olet kokenut, ettd videosisdltd on onnistunut saavuttamaan sille asete-
tun tavoitteen?

Misti tavoitteesta oli kyse ja millainen videosisilto oli ominaisuuksiltaan (pituus, tempo
jne. tarkentuu)

Miksi uskot videosisdllon onnistuneen tavoitteen saavuttamisessa?

Oletko joskus kokenut, ettd videosisdlto ei saavuttanut sille asetettua tavoitetta?

Misti tavoitteesta oli kyse ja millainen videosisilto oli ominaisuuksiltaan (videon pi-
tuus, tempo jne. tarkentuu)?

Mistd uskot epdonnistumisen johtuneen?

Teema 4. Erilaiset videotyypit

Millaisissa markkinointiviestinnén tilanteissa olette organisaatiossasi hyddyntineet vi-
deosisiltoja?

Millaisissa markkinointiviestinnén tilanteissa videosiséllot toimivat mielestési erityisen
hyvin?

Mitd videotyyppeji olette hyddynténeet (esim. brandivideot, asiakasreferenssivideot,

koulutusvideot jne.)?

Teema 5. Kohderyhméin merkitys

Miten olette huomioineet eri kohderyhmit suunnitellessanne videosisiltdja? Tehdaanko
videoita eri kohderyhmille? Vai kaikille samaa?
Oletteko onnistuneet tavoittamaan videolla haluamanne kohderyhmén? (Millainen ti-

lanne, miksi onnistuttiin / miksi ei onnistuttu)

Teema 6. Videosisillot asiakaspolun eri vaiheissa

Millaisten videosiséltdjen uskot toimivat tilanteissa, joissa halutaan kasvattaa brindin
tunnettuutta tai herdttdd katsojan tietoisuus? (Tietoisuus)

Millaisten videosiséltdjen uskot toimivat tilanteissa, joissa halutaan heréttéa katsojan
kiinnostus brandid kohtaan ja vaikuttaa harkintavaiheeseen? (Harkinta ja vertailu)
Millaisten videosisdltojen uskot toimivan tilanteissa, joissa katsojaa halutaan aktivoida
siirtymédn esimerkiksi verkkosivuille tai ostamaan? (Paatoksenteko- ja osto)
Millaisten videosisdltdjen uskot toimivat tilanteissa, joissa vanhojen asiakkaiden kiin-
nostusta halutaan ylldpitda? (Asiakassuhteen hoito)?

Millaisilla metriikoilla mittaisit videon tuloksellisuutta asiakaspolun eri vaiheissa?

Onko metriikoissa eroja asiakaspolun eri vaiheissa?
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Teema 7. Digitaaliset esitysymparistot

Miten digitaalinen esitysympadristd teilld vaikuttaa videon suunnitteluun vai vaikuttaako
se? Miten huomioitte esimerkiksi digitaalisten kanavien ominaisuudet?

Missé digitaalisissa kanavissa teilld video on toiminut erityisen hyvin? Onko kanavia,
joissa video ei ole toiminut?

Onko esityskanavien hyddyntdmisessé ollut haasteita, jos on, millaisia?

Lopuksi

Mitké ovat mielestdsi tarkeimpid trendejd videomainonnan kentilld seuraavan vuoden
aikana?

Millaisia erityisid onnistumisia olet kohdannut videosisiltojen hyodyntdmisessd? Enté
tuotantoprosessissa?

Tuleeko mieleen jotain lisittdvaa?



