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Suomalaiset innovaatiot ja Suomi voisivat olla tunnetumpia kansainvélisesti. Tekes on tart-
tunut tdhan ja pyrkinyt korjaamaan tilannetta paremmaksi. Se aloitti videomarkkinointipro-
jektin yhteistydssa Duudsoneiden kanssa ja tilasi tdmén tyon.

Tassa tapaustutkimuksessa haettiin vastausta siihen, voisiko Tekes auttaa yrityksia kan-
sainvalistymisessa videomarkkinoinnin avulla? Koettiinko valittu markkinointitapa hyvaksi?
Kokivatko yritykset projektista olevan heille apua kansainvélistymiseen? Millaisen prosessin
projektin lapivienti Tekesissa vaati? Mita hyvia kaytanttja kannattaa toistaa? Vastausta ha-
ettiin Case Duudsoneiden kautta saatavan tiedon avulla. Tavoitteena oli, ettd myds Suomen
maakuvatyd hyotyisi Duudsoneiden kanssa toteutetusta videoprojektista.

Duudsoneiden kanssa toteutettu videoyhteistyo sisélsi nelja videota Tekesin strategian tar-
keimmilta alueilta, jotka ovat biotalous ja cleantech, terveys ja hyvinvointi seka digitaalisuus.
Videoiden tavoitteena oli saavuttaa viraalivideoiden maine, auttaa yrityksia markkinoinnissa
ja tunnettuuden lisaamisessa. Videoyhteistyd oli Tekesille uusi markkinointitapa, jonka toi-
mivuutta testattiin kokeilemalla. Videoilla hyédynnettiin tunnetun suomalaisen yrityksen ja
henkildiden brandia ja heidan yleistaan. Videoilla oli tarkoitus vaikuttaa positiivisesti Suomi-
kuvaan, nostaa esille yrityksia ja suomalaista huippuosaamista. Opinnaytety6 selvitti video-
markkinointiprojektin onnistumista, sen toteutusta ja sita, koettiinko tapa avuksi yrityksille
niiden kansainvalistymisessa.

Tyo6 oli laadullista tutkimusta, siind kaytettiin kyselya, haastatteluja ja benchmarkkausta. Ky-
selyyn ja haastatteluihin ovat vastanneet videoprojektissa mukana olleet yritykset, muuta-
mat Tekesin tyontekijat ja Duudsoneiden edustaja.

Tulokset kertoivat, ettei uuden markkinointitavan kayttéon ottaminen Tekesissa tapahdu
valttamattd nopeasti. Valmisteluun on varattava reilusti aikaa. Videoprojektin kyselyt ja
haastattelut todensivat, ettd Tekesiltd on toivottu rohkeutta viestinnassa ja siind on tassa
projektissa onnistuttu. Valittu markkinointitapa koettiin rohkeaksi ja onnistuneeksi seka yri-
tysten ettd Tekesin tydntekijdiden mielesta. Videoprojektin kaltaisen yhteistyon Tekesin ja
yritysten valilla toivottiin jatkuvan tulevaisuudessakin. Johtopaatoksena voi todeta, etta Te-
kes voi olla apuna yrityksille videomarkkinoinnin avulla.

Avainsanat Videomarkkinointi, Suomi-brandi, maakuva, julkisen ja
yksityisen sektorin yhteistyd, New Public Management
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Finnish innovations and Finland could known better globally. Tekes — The Finnish
Funding Agency For Innovation try to fix this. It has started marketing campaign and ordered
this thesis.

This case study tried to find out could Tekes help companies internationalization with video
marketing. Is that good way to act? Do companies feel it is the right way to help them to
internationalize? What kind of project process is required successfully finish the project?
What good manners should be use? Answer to these questions received from the Dudesons
project. The aim is to get country brand benefit from project.

Tekes has made videos in cooperation with the Dudesons. Cooperation includes four videos
by Tekes’ strategy area. Areas are bio-economy and cleantech, health and wellbeing and
digitalization.

The videos target is go to viral, to help companies on marketing and get them known better
globally. To Tekes video campaign is new way to do marketing. Its’ tested by piloting. Videos
take advantage of famous Finnish company and its well-known brand and existing audience.

The goal of this video campaign is to influence positively to Finland's country brand.
Companies with their excellence of doing hopefully got better visibility globally. Thesis clarify
how video campaign succeeded, how it implemented and was this all worth for companies
internationalization.

Thesis is qualitative research which is utilizing survey, interview and benchmarking. Good
manners used to achieve the goal of the campaign.

The outcome reveals that a new way of working is not easy or quick to take into use in
Tekes. It takes time. Survey and interview reveals the campaign was good opening from
Tekes. Chosen marketing method considered as bold from Companies and Tekes point of
view. This kind of opening and cooperation wished to be continued. Conclusion of all could
say that Tekes can help companies to internationalization with video marketing.

Keywords Video Marketing, Finland Brand, Country Brand, Cooperation
between Public and Private sector, New Public Management
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1 Johdanto

Tekes on ty6- ja elinkeinoministerion ohjauksessa toimiva innovaatiorahoituskeskus,
joka tukee suomalaisten ja Suomessa toimivien yritysten kasvua ja kansainvalistymista.
Tekesin asiakkaita ovat yritysten lisaksi tutkimuslaitokset, yliopistot ja korkeakoulut. Te-
kes on osa Team Finland -verkostoa, joka koostuu valtionhallinnon alaisista organisaa-
tiosta, jotka tarjoamillaan palveluillaan auttavat yrityksia kasvuun ja kansainvalistymi-
seen. (Tekes a 2017.)

Tekesissa on todettu, ettd suomalaiset innovaatiot ja Suomi erilaisten teknologisten ko-
keilujen testialustana voisivat olla tunnetumpia kansainvalisesti. Siksi Tekes on aloittanut
markkinointiprojektin ja tilannut taman tyon. Tekes toteutti 2015-2017 yhteistydssa
Duudsoneiden kanssa videoyhteistyon, jossa suomalaisia innovaatioita ja teknologista
huippuosaamista esiteltiin Duudsonien toimesta neljalla eri videolla. Videot ovat julkaistu
Duudsoneiden The Dudesons Youtube-kanavalla. Suomalaiset yritykset antoivat tuot-
teensa Duudsoneille testattavaksi ja videoilla testausjéalki oli heidan nakoéistddn. Mukana
suomalaisista yrityksista olivat Ponsse Oyj, Firstbeat Technologies Oy, Suunto Oy,
Myontec Oy, Pohjonen Group Oy, BRP Finland Oy seké tutkimuspuolta edustava Oulun
tyoterveyslaitoksen kylmatestauslaboratorio ja Kemin kaupungin omistuksessa oleva

jadénmurtaja Sampo.

Tassa tapaustutkimuksessa haetaan vastausta siihen, voisiko Tekes auttaa yrityksia
kansainvalistymisessa videomarkkinoinnin avulla. Koetaanko valittu markkinointitapa
hyvaksi videoprojektissa mukanaolevien yritysten, Duudsoneiden ja Tekesin tyontekijoi-
den mielesta? Kokevatko yritykset projektista olevan heille apua kansainvalistymiseen?
Millaisen prosessin projektin I&pivienti Tekesissa vaatii? Mita hyvia kaytantoja kannattaa
toistaa? Vastausta haetaan Case Duudsonien kautta saatavan tiedon avulla. Tavoit-
teena on, ettd myods Suomen maakuvaty6 hyotyy Duudsoneiden videoista ja siihen liitty-

vasta markkinointikampanjasta.



Kuvio 1. Duudsonit Ponssen metsakoneiden kimpussa 2016 (Kuva: Duudsonit)

Videoyhteisty®d on Tekesille uusi markkinointitapa, siind hyédynnetaan tunnetun suoma-
laisen yrityksen ja henkildiden bréndié ja jo olemassa olevaa yleisda. Videoprojekti syntyi
Tekesin tarpeesta nostaa suomalaisia yrityksia ja innovaatioita esille. Videoprojektin ta-
voite on tuoda yritysten lisdksi Suomelle nakyvyytta kansainvélisesti ja parantaa maan
houkuttavuutta "Euroopan viileimpéana innovaatioympéristonad”. (Tekes b 2017.)

Duudsoneiden yleisd on erilaista verrattuna Tekesin omalla viestinnélla tavoitettavaan
yleis66n. Oletuksenani on, ettd Duudsoneiden kautta olisi mahdollista saavuttaa uutta
yleis64a, jota ei Tekesin markkinointi- ja tiedotuskanavien kautta saavutettaisi. Tekesin
yleisd ja asiakkaat ovat paaosin suomalaisia pk-yrityksia, joita pyritaan tavoittamaan
verkkosivujen, uutiskirjeiden, Tekesin tapahtumien ja sosiaalisen median kautta. Tekes
ei luultavasti koskaan tavoittaisi omalla viestinndlladn samaa yleisémaaraéa kuin mihin

silla on mahdollista yhteistydssa Duudsoneiden kanssa.

Videoprojektilla on useampia tavoitteita. Videoista tavoitellaan viraaleja, eli ne levidisivat
verkossa ihmisten tietoisuuteen videoiden levidmista hallitsematta. Uuden tavoitettavan
yleison, mahdollisten uusien asiakkaiden ja lisdantyvan tunnettuuden lisdksi Duudsonit-
projekti kehittdd Tekesille uuden markkinointitavan. Tapaa voi mahdollisesti hyodyntaa

my6hemmin jatkamalla yhteistyotd Duudsoneiden kanssa. Lisédksi on mahdollista hy6-



dyntéda markkinointitapaa raataloimalla tapa jonkun muun tunnetun bréndin kanssa to-
teutettavaksi. Nahtavaksi ja&, onko tapa sellainen, etta sitd kannattaa hyddyntaa myo-

hemminkin.

Videoiden yrityksille videoyhteistyon toivotaan antavan lisanékyvyytta markkinointiin, pa-
rantavan tunnettuutta ja tuovan uusia asiakkaita ja uutta liiketoimintaa kansainvalisesti.
Yrityksilta on kysytty sahkopostikyselyna videoprojektin kuvausvaiheessa mielipiteita
markkinointitavan hyodyllisyydestd, kokemuksista siind mukana olemisessa ja tunte-

muksista tavan mahdollisessa toimivuudesta.

Tavoitteena on myds laajempi nakyvyys ja hyodynnettavyys videoille. Suomen maaku-
vatyoryhmalle, joka vastaa Suomen markkinoinnista maailmalla, videot ovat materiaalia
jaettavaksi ja kaytettavaksi. Suomen maakuvatyéryhma koostuu Team Finland -toimi-
joista, jossa myds Tekes on mukana. Videoiden avulla on mahdollista jakaa tietoisuutta
Suomen osaamisesta seka pilotoinnin ja testaamisen mahdollisuuksista maassa. Ulko-
maisille investoijille videoilla halutaan kertoa, ettd Suomi on houkutteleva investointi-
kohde.

Tassa tutkimuksessa paamaarana on selvittdd videomarkkinoinnin apua ja toimivuutta
yrityksille niiden markkinoinnissa. Suuremmassa kontekstissa, eli koko videomarkkinoin-
tiprojektissa Tekesisséa halutaan yritysten auttamisen liséksi rakentaa Suomen maabran-
dia. Nama molemmat nakdkulmat nakyvat tassa tutkimuksessa, koska ne kulkevat pro-

jektissa niin tiiviisti toinen toisiinsa liittyen.

Olen itse ollut mukana alusta alkaen projektipaallikkdna tassa videoprojektissa. Olen us-
konut alusta saakka, etta tassa projektissa olisi mahdollisesti hyva potentiaali onnistua
ja siksi olen sita lahtenyt edistamaan yhteistydssa Duudsoneiden kanssa. Koen tdman
videoprojektin olevan hyva testi siitd, ettd onko videomarkkinoinnista apua yrityksille. It-
sellani on usean vuoden kokemus markkinoinnista ja viestinndsta. Pidan siita, etta us-
kalletaan rohkeasti kokeilla uutta ja kehittdé totuttuja tapoja uuteen suuntaan. Tama on
Tekesille rohkea kokeilu. Kokeilu haastaa organisaation tekemaan asioita uudella ta-
valla, luopumatta kuitenkaan vanhasta. Projektissa apunani on ollut Tekesin markki-
nointi- ja viestintjohtaja ja sparrausta olen saanut kollegoiltani. Duudsoneiden ja mu-

kana olevien yritysten kanssa tama on tehty hyvassa yhteistyossa.



2 Tietoperusta

Suomen talouskasvu saadaan aikaan yrityksissa, mika selvidd Etlan julkaisusta Talous-
tutkimus paatoksenteon tukena. Kasvua syntyy, kun Suomi on kilpailukykyinen. (Vihriala
2016, 71.) Kasvua ja kilpailukykya on Tekesisséa pohdittu ja sitd, miten siihen tarttua, etta
se lahtisi nousuun. Etlan tutkimuksen mukaan yksi tarkein tekija kasvussa on kilpailukyky
ja sen avulla saavutettu talouskasvu. (Vihriald 2016, 71.) Yksi kilpailukyvyn parantami-
sen keinoista olisi kasvattaa yritysten ja Suomen tunnettuutta, jota Duudsoneiden
kanssa toteutetulla videoprojektilla tavoitellaan. Kun Suomi on houkutteleva maa inves-
toinneille ja suomalaiset yritykset kansainvalisesti menestyneita, kasvattaisi se kilpailu-
kykya ja sitéa kautta aikaansaisi talouskasvua.

Kauppalehden 2015 toteuttamassa kyselyssa oli kysytty kasvuyrityksiltd suurimpia haas-
teita kansainvalistymisessa. Suurimmaksi haasteeksi oli nostettu markkinointiosaamisen
puute ja panostukset markkinointiin. Kysyttaessa mik& on auttanut kansainvalistymi-
sessd, korkeimmaksi avuksi nousivat panostaminen myyntiin ja markkinointiosaami-
seen. (Kauppalehti 2015.) Kauppalehden toteuttaman selvityksen mukaan markkinoin-
tiin 2014 panostaneet yritykset kasvattivat liikevaihtoaan ja -tulostaan. Markkinointipa-
nostuksia supistaneiden yritysten liikevaihto ja -tulos olivat aiempaa pienempi. (Kauppa-
lehti 2015.) Kauppalehden selvityksessa oli mukana yli 200 yritysta. Selvitys todentaa,

ettd markkinoinnilla on suuri vaikutus menestymiseen.

Samaa viestia Kauppalehden kyselyn mukaisesti kertoo Etlan 2015 julkaisema Suomen
Mittelstand — Loytyykd kasvu tasta yritysjoukosta? -tutkimusjulkaisu. Yrityksiltd on ky-
sytty mité tekisivat, jos saisivat ylimaaraista rahaa kaytettavakseen. Rahat yritykset kayt-
taisivat suurimmaksi osaksi myyntiin, markkinointiin tai uusiin jakelukanaviin. (Ali-Yrkko
& Rouvinen 2015, 59.)



Kuvio 4.10

kehittimiseen
Keskiarvot kunkin kayttékohteen saamasta osuudesta, %

Myyntiin, markkinointiin tai uusiin jakelukanaviin _ 40%

Tuotekehitykseen tai muuhun innovaatiotoimintaan 24%

Kapasiteetin kasvattamiseen tai

karvausinvestointeihin e

Sddstoon, velkojen lyhennyksiin tai osinkoihin 13%

Muuhun 7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Huom. Yrityksilta kysyttiin: Jos yrityksenne saisi vapaasti kdytettavakseen rahasumman, joka vastaa 10 % nykyisesta liikevaihdostanne, miten kayttaisitte
rahat? Rahasumma tuli jakaa annettuihin kiyttokohteisiin.
Lihde: ETLAR kysely.

Kuvio 2. Kuvassa kuvakaappaus Etlan 2015 julkaisemasta Suomen Mittelstand — Loytyykd
kasvu tasta yritysjoukosta? -julkaisusta. (Kuvaldhde: Ali-Yrkkd & Rouvinen 2015, 59.)

Markkinointi on tunnistetusti yksi yritysten suurimmista esteista kasvua ja kansainvalis-
tymista tavoitellessa. Yritykset kayttaisivat kuvan kaavion mukaan 40 prosenttia ylimaa-
raisesta rahasta myyntiin, markkinointiin ja jakelukanaviin ja reilut 20 prosenttia kehityk-
seen ja innovaatiotoimintaan. (Ali-Yrkkd & Rouvinen). Duudsoneiden kanssa toteutetulla
videoprojektilla Tekes pyrkii auttamaan julkisena toimijana yrityksid markkinoinnin kei-
noin. Kun poistetaan kasvun esteitd, voidaan mahdollisesti vaikuttaa kilpailukykyyn ja

sita kautta Suomen talouskasvuun.

2.1 New Public Management tuo yritysten osaamisen julkiselle sektorille

New Public Managementilla tarkoitetaan yrityksissa kaytdssa olevien menetelmien hyo-
dyntamisté julkisissa organisaatioissa ja niiden toimintatavoissa. Anita Kangas on tutki-
nut laajasti julkisen toimijan roolia kulttuurikentalla ja siitd, miten se on muuttanut muo-
toaan vuosien aikana. Kankaan mukaan (Kangas 2015, 21.) kuntien kulttuurisektorilla
on sovellettu jo 1990-luvulta alkaen PPP-kumppanuusmalleja, joilla tarkoitetaan Public -

Private - Partnership -kokoonpanoa hyddyntavaa yhteistyon mallia. Talla New Public



Management -toimintatavalla Kangas on todennut selkeésti olevan hyoétya julkiselle sek-
torille, kun halutaan hyddyntéaéa yritysten osaamista ja niiden pagomia. (Kangas 2015,
21.) Kankaan tutkimukset ja niiden tulokset linkittyvat hyvin Tekesin Duudsoneiden
kanssa toteutettuun videoprojektiin. Tekesin markkinointi on muutoksessa, kohti markki-
nointihenkisté ja yritysten kumppanuutta paremmin hyodyntavaa markkinointitapaa.
Kangas on todennut (Heiskanen, Kangas & Mitchell 2015, 453.) Elinkeinoelaman, tuot-
tajien ja oppilaitosten yhteistydnd syntyvan innovatiivisia kansallisia ja kansainvalisia
projekteja. Tuotanto- ja tuotantoperusteinen kulttuurialan sponsorointi on yksi Kankaan
esille nostama tapa ja se toteutuu Tekesin ja Duudsoneiden toteuttamassa yhteistyossa.
Kangas on myds todennut The local cultural sector Reinvigorating its public functions
and foundations -julkaisussa (Kangas 2016, 34.) palvelujen markkinoitumisen, palvelu-
muotoilun, luovien kaupunkiklustereiden ja jarjestaytyneen yhteistydn keskittyneen kau-

punkialueille.

Tekes on kehittdnyt omaa markkinointiosaamistaan taman projektin myoéta, jossa myos
itse olen oppinut paljon. Julkinen sektori on vuosien myodta muuttunut entistéd markkinoin-
tipainotteisemmaksi palveluja tarjotessaan. Hyvana esimerkkina tastd Suomil00 -hanke
ja sitd varten koottu organisaatio. Suomil00 on Suomen juhlavuotta juhliva tapahtumien
kokonaisuus, jota tehdaan yhdessa suomalaisten kanssa. Hanke on valtioneuvoston
kanslian organisoima. Sita koordinoi hankesihteerist6 ja alueellista tapahtumatoimintaa
koordinoi alueverkosto. Hanke on ollut nakyvilla 2017 vuoden alkaessa ja jo 2016 vuo-
den puolellakin. (Suomi100.fi. 2017.)

Suomil00 on kokonaisuutena hyvéa esimerkki julkisen toimijan roolista kulttuurisektorin
nostamisessa esille. Tata ty6ta varten en koe sita kuitenkaan sopivaksi benchmarkkaus-
kohteeksi. Tarkoituksena on vertailla yksittaisia viraalimarkkinointiin kohoavia videopro-
jekteja, jotka tavoittavat satoja tuhansia tai miljoonia katsojia maailmalta. Suomil00 -
videoprojektit pirstaloituvat pieniksi yksittaisiksi tapahtumiksi, mutta ne eivat tavoita lu-
kumaarallisesti yhden tapahtuman kohdalla sen suuruista yleis6a, kuin mité itse haen.
Parhaimpaan maarélliseen tulokseen Suomil00 on Youtubessa saavuttanut Hyvaa ju-
hannusta toivottavalla -videollaan, joka on julkaistu 20.6.2016, eli tata kirjoittaessa seit-
seman kuukautta sitten. Tuossa ajassa se on saavuttanut 21 775 nayttokertaa. (Suo-
miFinland100-Youtube 2017.) Facebookissa videon nayttbkerrat ovat yli miljoonan ky-
seisessa juhannusvideossa. Facebookissa se on ainoa miljoonan naytén savuttanut
SuomiFinland100 -video. (SuomiFinland100-Facebook 2017.)



2.2 Suomen maakuvaviestintaa tehdaan Team Finland -yhteistydssa

Finland Promotion Board -tydryhma edustaa New Public Managementia. Tyoéryhma vas-
taa Suomen maakuvaviestinnan koordinaatiosta. Tydryhma koostuu valtiorahoitteisten
organisaatioiden markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisista, lahes poikkeuksetta Team
Finland -toimijoista. Team Finland on Valtioneuvoston kanslian alla toimivista ministeri-
Oista ja virastoista koostuva verkosto. Verkoston yhteisena tavoitteena on tarjota yrityk-
sille yhtenainen apu kansainvalistymiseen, jossa on hyddynnetty kaikki saatavilla olevat
julkiset palvelut rahoituksesta nakyvyyden parantamiseen. Verkostoon kuuluu Tekesin
liséksi yli kymmenen organisaatiota, kuten ulkoministerid, Finpro, Finnvera ja VTT.
(Team Finland 2017.) Team Finland -toimijoilla tavoitteena on luoda positiivinen mieli-
kuva Suomesta. Jokainen Team Finland -toimija edistad omassa tydssaan positiivisen
mielikuvan levittamista. Mielikuvan levittdminen kasvattaa suomalaisten yritysten liike-
toimintaa, houkuttelee kansainvalisia yrityksia investoimaan Suomeen ja tekee Suomea

houkuttelevaksi turisteille. (Team Finland, 2017.)

Ulkoministerion yllapitamalla ThisisFinland.fi -internetsivustolla on kerrottu laajasti Suo-
mesta ja yritystoiminnan mahdollisuuksista maassa (This is Finland 2017). Valtioneu-
voston kanslian yllapitamalla Toolbox.Finland.fi -internetsivustolla on valmista esitysma-
teriaalia ladattavana, jolla voi levittaa tietoisuutta Suomesta (Toolbox.finland.fi 2017). Ul-
koministerit seka Valtioneuvoston kanslia ovat molemmat Team Finland -jasenia. Naille
Team Finland -toimijoiden internetsivuille on mahdollista upottaa Duudsonit-videoprojek-
tin tuotokset ja linkit, jotta tieto niista olisi jaettavissa ja hyddynnettavissa myds tata

kautta.

Duudsonien kanssa toteutetulla videoyhteisty6lla pyritddn vaikuttamaan positiivisesti
Suomi-brandiin ja mielikuviin Suomesta. Aiemmin toteutetut tutkimukset Suomi-bran-
dista kertovat, etta brandityota on vield paljon tehtavissa. Brandity6d vaatii jatkuvuutta.
Duudsonit -videoilla pyritdan Tekesin osalta osallistumaan Suomen branditydhon. Se on
osoitus myos julkisen sektorin toiminnasta suomalaisen kulttuurin esille nostamisessa.

Videoprojekti toivottavasti vaikuttaa positiivisesti myds Tekesiin kohdistuviin mielikuviin.

Suomen mediaopas on tiivistanyt brandin tarkoittavan tavaramerkin ymparille muodos-
tunutta positiivista mainetta (Suomen mediaopas, 2016). Viestinnan ammattilainen ja
#Digitalist -verkoston perustaja Ville Tolvanen on todennut brandin syntyvan rohkeu-

desta tehda asioita toisin ja erottautumalla. Han on todennut Suomesta puuttuvan lahes



kokonaan brandityon tekemisen, koska kilpailu on pienté. (Tolvanen 2013.) Laakso on
todennut, etta tunnetuissa brandeissa on yhteisté laajasti hoidettu mainostus ja ne ovat
tunnettu toimialallaan pitk&&n. Tunnettu bréandi on Laakson mukaan myds helposti ja laa-
jasti saatavilla, se on menestynyt ja siksi haluttu. (Laakso 2003, 130.) Tekesissé ja Duud-
sonit-projektissa on otettu huomioon edella mainitut brandinrakennuskeinot. Duudsonit-
videoprojektilla toivottavasti tuodaan virkamiesmaisyyteen hieman rennompaa mieliku-

vaa, mika ei kuitenkaan vahenna uskottavuutta asiantuntijana.

Maabréandivaltuuskunnan loppuraportti vuodelta 2010 on siséaltanyt Suomelle tehtavan.
Sen mukaan Suomi on vuonna 2030 "maailman ongelmanratkaisija”. Suomen tulisi tar-
jota maailmalle "toimivuutta ja kestavia ratkaisuja”, "kykyja neuvotella, maailman ollessa
silloin parempi paikka elda ja asua”. Suomen tulisi tarjota "puhdasta vetta, ruokaa ja

osaamista”. "Suomi tarjoaa maailmalle myds parempaa opetusta ja opettajia”. (Finland
Promotion Board 2010.)

Ulkoministerion 2009 tilaama selvitys Suomen mielikuvista eri markkina-alueilla esittaa
Suomi-kuvan olevan positiivinen, mutta se on hyvin "hentoinen ja jasentymaton”. Suo-
malaisia pidetdan selvityksen mukaan myos hiljaisina. (Ulkoministerio 2009.) Brittilainen
brandikonsultti Simon Anholt on ollut mukana neuvomassa maabranditydryhmaa ja ul-
koministerion selvitysta tehneita henkil6itd. Anholtin suosittelema menetelm& Suomelle
on yksinkertainen. Menetelmé&n mukaan "Suomen tulee myyda ulkomaalaisille mita he
tarvitsevat, haluavat ostaa tai ratkaisun, jolla ostajan ongelmat saadaan ratkaistua”
(SK:n toimitus. Tassdkdé Suomen brandi? Vertaa tyéryhman tuloksia ja brandigurun né-
kemyksid. Suomen Kuvalehti 2010). Anholtin edella mainittuihin ehdotuksiin pyritaan

vastaamaan Duudsoneiden videoilla.

Suomi-kuvan Kkiillottamisessa kannattaisi panostaa Suomen etuihin. OECD ja World
Economic Forum listaavat vuosittain maita paremmuusjarjestykseen. Suomi on edella-
kavija maailmanlaajuisesti muun muassa turvallisuudessa, ympariston ilmanlaadussa,

koulutuksessa, kognitiivisissa kyvyissa ja innovaatiotoiminnassa. (OECD 2016.)
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Kuvio 3. Investin Finland houkuttelee kansainvalisia yrityksia investoimaan Suomeen muun mu-
assa kertomalla maan parhaista puolista. (Invest in Finland 2016.)

Invest in Finland -sivuilla on Suomen edut nostettu esille, jotka nakyvat yllaolevasta ku-
vasta. Edut ovat samoja kuin mitkd OECD ja World Economic Forum ovat listanneet
Suomesta vuosittain. Kuvan mukaan Suomi on maailman paras maa elaa, jossa on pa-
ras korkeakoulutus ja joka on paras innovaatiotoiminnassa. Suomen sijoitus on viime
vuosina tippunut. Suomessa haluttaisiin nostaa kuvassa nakyvat luvut takaisin karkeen.
Duudsoneiden videoilla ei sijoituksia viela nosteta, mutta videoiden avulla pyritaan vai-

kuttamaan mielikuviin, jotka voivat vaikuttaa OECD:n tuloksiin jatkossa.

Suomi on kansainvalisille yrityksille investointimaana houkutteleva. Sen ovat todenneet
muun muassa kansainvdliset suuryritykset L+G, GE Healthcare ja IBM. L+G vahvisti
vuonna 2015 Jyvaskylan alueella olevaa tuotekehitysyksikkb&dan. Syyt, miksi he ovat
Suomeen investoineet, ovat osaava tydvoima, ekosysteemien toimivuus, julkisen ja yk-
sityisen toimijan yhteistyo tutkimuslaitosten kanssa. (Tekes ¢ 2015.) GE Healthcare in-
vestoi Suomeen 2014. Heidan motiivinsa tulla Suomeen olivat Suomesta I6ytyva huip-
puteknologian osaajien saatavuus. GE:n Health Innovation Village perustettiin Helsingin
Vallilaan. (VTT 2015.) IBM julkisti Watson-yhteistydnsa Tekesin kanssa 2016. IBM:n vi-
rallisen tiedotteen mukaan Suomesta I6ytyy uniikki terveysekosysteemi, jossa tehdaan
tiivistd yhteistyota julkisen ja yksityisen sektorin valilla. (Tekes d 2016.) Duudsoneiden

videoilla halutaan houkutella lisda uusia yrityksia Suomeen. Toki pdatokset eivat synny
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Duudson-videoiden perusteella, mutta tavoitteena on positiivinen mielikuva maasta.

Taméa on myds yksi projektin tavoite.

Suomalaiset koetaan valilla oudoiksi. Outoutta kutsun tassa Weird Finlandiksi. Suoma-
laiset ovat usein menestyneet tai tulleet tunnetuksi omaperaisellda hulluudellaan. Tata
omaperdisyyttéd hyddyntaen maallamme on mahdollista nostaa tunnettuutta entisestaan.
Duudsonit ovat mielestani yksi esimerkki Weird Finlandista. Suomalainen Lordi -yhtye
on myds hyva esimerkki Suomen menestymisestd. Suomen tunnettuutta on nostanut
Lordin voitto Euroviisuissa 2006. (Suomifinland100.fi.) Menestyksekkaaseen Weird Fin-
land-ilmiédn voisi nostaa esimerkkind myos Suomi-emoijit. llkka-lehti uutisoi (llkka
2.10.2016) Suomi-emojien palkitsemisesta Saksassa. Emoijit palkittin kansainvalisessa
kilpailussa digitaalisesta viestinnasta. Emoijit ovat ulkoministerion 2015 julkaisemia ku-
vasymboleita, jotka kuvaavat suomalaisia ja suomalaisuutta. Yhteensa 49 symbolia si-
saltdvat muun muassa Kalsarikénni- ja heviemojin (This is Finland 2017). Osaamme olla

outoja tai hulluja ja nousta silla maailmanmaineeseen.

Emojit olivat globaali menestys

yli
2000 15
artikkelia ja miliopnga
inserttia henkilda
maailman

tarkeimmissa
medioissa 153 7

J

53, mll]oonaa 779 Kalsarikannit valittiin Saksassa
kauneimmaksi sanaksi. Saksalaisten mielesta
sana tiivistd3 kokonaisen elimantavan
huikeasti yhteen sanaan, ja sanan merkitys
tekee suomalaisista entistd sympaattisempia.

Kuvio 4. Ulkoministerion teettdmassa Suomi maailman mediassa 2015 -julkaisun koosteessa on
nostettu esille Suomi-emojien mediaosumia. (Kuvan lahde: ulkoministerié 2015, 18.
Suomi maailman mediassa -julkaisu.)

Suomi-emaojit ovat olleet menestys ulkoministerion toteuttamassa viestintdkampanjassa.
Ulkoministerion mukaan emojien kautta on tavoitettu yli 153 miljoonaa henkil6a ja kuu-

kaudessa niita esiteltiin yli 2000 artikkelissa. (Ulkoministerio 2015, 18.)
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Ulkoministerion mediaty6td Emoji-projektissa olen benchmarkannut tassa tutkimuk-
sessa. Ulkoministerion parhaat kokemukset ja opit ovat hyddynnetty Duudsoneiden to-
teuttamien videoiden markkinointia suunnitellessa. Tasta on luvussa 5.3 kerrottu enem-

man.

2014 2015

Suomen Team Finland - Koulutus ja oppiminen
strategiassa mainittujen
alojen nakyvyys vaikuttaa

hieman heikentyneen Luovat alat ja design . .

vuoden 2015 aikana. 16%

ICT ja digitalisaatio . )
Suomesta, Suomen Life sciences 1%%
vahvuuksista ja haasteista Cleantech 10% 6%
puhuttiin, mutta varsinkin .
yleismedioissa vahemman Arktinen osaaminen - -
konkreettisista toimialoista. Biotalous 2k 35

Kuvio 5. Ulkoministerion teettdmassa Suomi maailman mediassa 2015 -julkaisun koosteessa on
nostettu esille Suomen vahvuuksien mediaosumia kansainvélisessé mediassa. (Kuvan
l&hde: ulkoministerié 2015, 7. Suomi maailman mediassa -julkaisu.)

Team Finland -tydryhman maarittelemat strategiset painopistealueet nakyivat vuonna
2015 hieman vahemman mediassa kuin vuonna 2014 (ulkoministerio 2015). Nama pai-
nopistealueet nakyvat ylla olevassa kuvassa, mukana on muun muassa koulutus, luovat
alat ja digitalisaatio. Duudsonit videoprojektin videot ovat teemoitettu myos kuvassa na-
kyvien aiheiden cleantechin, digitaalisuuden ja arktisen osaamisen mukaan ja niiden
avulla toivottavasti luvut nousevat. Nousua ei tassa tutkimuksessa pysty nakemaan, silla
Duudson-videot julkaistaan 2017 ja tulokset olisivat ndhtdvissa vasta kyseisen vuoden
lopulla. Tama tutkimus paattyy jo 2017 maaliskuussa, mutta kuvan luvut nayttavat, etta
aihealueet tarvitsevat uusia uutisnostoja. Duudsoneiden videot toivottavasti vaikuttavat

omalta osaltaan uusien mahdollisten medianostojen syntymisen.

Duudsonit-projektin videoilla olevat yritykset ovat hyvat esimerkit suomalaisista yritys-
maailman kasvutarinoista, jotka menestyvat maailmalla. Ponsse, Suunto, Firstbeat ja

Myontec ovat yrityksid, joista l16ytyy innovaatioita ja luovuutta. Sydanmaanlakka on to-
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dennut: "Paasseensd hammastelemaan talouselaman madellessa myds henkeésalpaa-
vista menestys- ja kasvutarinoista, vield suomalaisia sellaisia” (Sydanmaanlakka 2014,
169.) Naissé esimerkeissd Sydanmaanlakan mukaan on ollut yrityksid, joissa on hyo-
dynnetty innovatiivisuutta ja luovuutta. (Sydadnmaanlakka 2014, 169.)

2.3 Youtube on toimiva markkinointialusta videoille

Kuvio 6. Duudsoneiden Meanwhile in Finland -sarjan sosiaalisen mediassa kaytetty mainos-
kuva. (Kuva: Duudsonit 2017.)

Videot ovat jatkuvassa suosiossa ja nosteessa oleva tapa kertoa haluttua viestid. Kun
videota hyoddynnetdan yhdessad maailman kéaytetyimmassa videoalustassa (Youtube
2016), ei lopputulos voi jaada nakymattomaksi. Videoiden toteuttajina ovat myds hyvat
ja tunnetut tahot eli Duudsonit, voidaan silla mahdollisesti lisata videoiden nakyvyytta.
Omaleimaisella tavallaan Duudsonit soveltuvat hyvin suomalaisuuden lahettilaiksi, teke-
maéan yrityksia ja niiden innovaatioita tunnetuksi ja nostamaan Suomea tunnetuksi kan-

sainvalisesti.

Niklas Johansson on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opinnaytetydsséan todennut,
ettd yritysten tulisi panostaa entistd enemman Inbound- ja Outbound-markkinointiin ja
erityisesti naiden kahden tiivimp&an yhteistyohon. (Johansson 2016, Tiivistelmd.) In-
bound -markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointimallia, jossa markkinoinnin kohde itse

ottaa markkinoijaan yhteytta. Outbound -markkinoinnissa markkinoija ottaa yhteytta ha-
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luttuun kohteeseen. Sosiaalinen media mahdollistaa nykypaivana videoiden suuren le-
viamisen. Markkinointikampanjoiden avulla sosiaalisessa mediassa nakyvyyttd on
helppo nostaa esille. Kun video on jaettu esimerkiksi Youtubessa tai Facebookissa, se
on helppo jakaa edelleen tiedoksi omille kontakteille. Sosiaalisen median avulla tapah-
tuvan tiedonjaon tavoitellaan saavuttavan viraalimainonnan tason. Tassa tapauksessa
esimerkiksi Duudsonit-videoiden toivotaan lahtevan leviamaan siten, ettei niiden levia-

mista voi kontrolloida. Haluttu viesti kulkee eteenpain jaettuna tietona ihmiselta toiselle.

Videomarkkinoinnissa on huomioideni mukaan viime aikoina kaytetty runsaammin liik-
kuvaa kuvaa. Kuvallista kerrontaa rikastetaan tekstityksin ja se antaa mahdollisuuden
kertoa muutamalla sanalla syvallisemmin haluttua sanomaa. Téata tapaa hyodynnettiin
myo6s Duudsonit-projektissa. Videoilla olevasta muutamasta yrityksesta tehtiin liikkuvien
kuvien avustuksella lyhyt esitys. Esitys kertoi yrityksesta lyhyesti. Jos halusi tarkemman
informaation yrityksesta, niin video linkitettiin Tekesin verkkosivuille, josta l16ytyi tarkempi

kuvaus yrityksen toiminnasta.

Youtuben kayttoa Tekesin markkinoinnissa ja viestinndssa on hyoddynnetty vahaisesti.
Sidosryhmakumppanien viestintdalustoja kuten uutisia, blogeja, uutiskirjeita ja sosiaali-
sen median kanavia on hyddynnetty. Yhteistyota toisten toimijoiden kanssa tehdéén jat-
kuvasti enemman. Mielestani Facebook on Tekesissa alihyddynnetty, mutta se on ollut
periaatepaatods ja yhteisesti sovittu linja. Suuri osa suomalaisista kayttaa Facebookia
enemman kuin esimerkiksi Twitterid. Facebook on valtakunnallisesti hyodynnetty. Koke-
mukseni mukaan Twitterissd suurin osa kayttdjistd ovat padkaupunkiseudun lahettyvilla
olevat ihmiset. Ei kuitenkaan pida tehda johtopaatdsta, ettd vain paakaupunkiseudun

ihmiset kayttaisivat Twitteria.

Youtube on www-sivuillaan (Youtube.com 2016) kertonut silla olevan yli miljardi kaytta-
jaa, mika tarkoittaa lahes kolmannesta kaikista internetkayttajista. Youtuben videoita kat-
sotaan paivittdin satoja miljoonia tunteja ja videoita on katsottu yli 50 prosenttia edellis-
vuotta enemman viimeisen kolmen vuoden aikana. Kaikista internetkayttajista 95 pro-
senttia voi kayttad Youtubea omalla aidinkielellddn. Youtuben mukaan sen kayttajista yli

puolet katsoo videoita mobiilista.

Duudsonien englanninkielisella The Dudesons Youtube-kanavalla on syyskuussa 2016
yli 2,6 miljoonaa tilaajaa. Heidan videoitaan on katsottu yli 375 miljoonaa kertaa. Taman

hetken ladatuin video on kahden vuoden takaa ja se on katsottu lahes 15,6 miljoonaa



14

kertaa. Toiseksi suosituin video on kolme vuotta vanha ja se on katsottu 7,3 miljoonaa
kertaa. Suosituimmista videoista kuusitoista on tavoittanut yli kolme miljoonaa katselu-
kertaa ja uusin niistd on nelja kuukautta vanha, joka on ehtinyt jo 4,8 miljoonaan naytto-
kertaan. Alle kuukauden vanhoja videoita on yhdeksan kappaletta ja alle kuusi kuukautta
vanhoja 52 kappaletta. (Dudesons-Youtube 9/2016.) Duudsonien Youtuben katsojista
suurin osa on USA:ssa. Yritykset ovat kertoneet, ettéa juuri USA:n markkinoille on vaikea
paastd. Tama haaste on nahtavissa yrityksille suunnatusta kyselysté, joka tassa tydssa
on toteutettu. Videoprojekti toivottavasti avaa suomalaisten yritysten ja niiden innovaati-
oiden tunnettuutta kohdemaissa. Duudsonien muutkin kanavat hyddynnetéan, silla he
jakavat Youtubessaan julkaistut Tekes-projektin ‘'Meanwhile in Finland’ -videot vuoden
2017 aikana my6s Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa. Facebookissa Duudso-
neilla oli seuraajia syyskuussa 2016 yli 1,1 miljoonaa ja Twitterissa 108 000. In-
stagramissa jokaisella Duudsonilla on omalla nimella profiilit ja niiden kautta on mahdol-
lista tavoittaa yhteensa yli miljoona seuraajaa. Instagramissa useampi henkilo luultavasti
seuraa jokaista Duudsonia, joten todellisuudessa tavoitettava yleisd Instagramissa jaa
alle puoleen luvusta. (Duudsonien The Dudesons Facebook, Twitter ja henkilokohtaiset
Instagram-tilit 9/2016.)

Kansainvdlisten tutkimusten mukaan internetin videokaytt6 lisdantyy tulevaisuudessa.
Samaa viestii CISCOnN tutkimus kuluttajien internetin kaytostd, jossa on mukana myds
videoiden kayton lisaantyminen vuosina 2014-2019 valilla.
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CISCO VNI 2015: Consumer Internet Traffic, 2014-2019

2014 2015 2016 2017 2018 2019 CAGR
2014-
2019

By Subsegment
(Petabytes (PB)
per Month)

Internet video 21,624 | 27,466 | 36,456 | 49,068 | 66,179 | 89,319 |33%

By Geography
(PB per Month)

Asia Pacific 12,193 | 14,571 | 17,871 | 22,472 | 28,380 | 36,401 |24%

North America 8,911 | 11,087 | 14,085 | 17,943 | 22,886 | 28,616 |26%

Western Eu- | 5,831 6,860 8,390 10,469 | 13,208 | 16,768 |24%
rope

Central and | 2,595 | 3,508 | 4,775 6,746 9,362 12,892 | 38%
Eastern Europe

Latin America 3,152 | 3,915 | 4,823 | 6,026 7,558 | 9,514 25%

Middle Eastand | 912 1,397 | 2,165 | 3,364 | 5,126 7,400 52%

Africa

Total (PB per
Month)

Consumer In-| 33,595 | 41,338 | 52,110 | 67,021 | 86,520 | 111,592 | 27%
ternet traffic

Taulukko 1. CISCO VNI 2015 on listannut internetin kéayton lisdantymisen tulevina vuosina ja

siind on eriteltyna videoiden kaytdn lisdantyminen. (CISCO VNI, 2015.)



16

CISCOn tutkimukseen on otettu mukaan videoiden hyddyntaminen ja niissd Youtube-
videot ovat laskettu lyhytkestoisiksi, eli muutaman minuutin pituisiksi videoiksi. Mukana
tutkimuksessa ovat myos pidempikestoiset, yli 15 minuuttia kestavat videot, joten se on
huomioitava taulukkoa lukiessa. (CISCO VNI 2015.) Taulukon tarkastelujakson aikana
kuluttajien videoiden kaytto tulee lisddntymaan 33 prosenttia ja internetin kaytto tulee

kasvamaan entisestdan maailmanlaajuisesti.

Videopalvelujen kaytésta Suomessa kertoo Tilastokeskuksen teettdma tutkimus.

Videopalvelujen katsominen viimeisten 3 kk aikana ian, koulutusasteen ja sukupuolen

mukaan 2015, %-osuus vaestosta

Katsonut videoita internetin videopalveluista

(esim. Youtube, Vimeo)

24v 98
25-34v 92
35-44v 87
45-54v 67
55-64v 47
65-74v 20
75-89v 5

Perusasteen koulutus 49
Keskiasteen koulutus 64
Korkea-asteen koulutus 70
Miehet 16-89v 68

Naiset 16-89v 56
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Taulukko 2.  Tilastokeskuksen selvitys Youtubeen verrattavien videopalveluiden kaytosta Suo-
messa 2015. (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttoé -tutkimus 2015, Tilasto-

keskus.)

Tutkimuksen mukaan lahes 90 prosenttia alle 45-vuotiaista on kayttanyt videopalveluita
viimeisen kolmen kuukauden aikana. Tydikaisista, mutta jo eldkeik&aa lahentyvissa luku
on melkein puolet ihmisista. Kayttd vahentyy merkittavasti elakeian saavuttaneissa. Kor-
kea-asteen koulutuksen saaneet ovat kayttéaneet videopalveluita 70 prosenttisesti. Tut-
kimuksen mukaan video, Youtube ja sosiaalinen media ovat hyddylliset tydkalut Teke-
sille yritysten innovaatioiden tunnettuuden edistdmiseen ja Duudsoneiden kanssa toteu-

tettuun videoyhteistyohon.

3 Tutkimuskysymykset ja menetelmat

Taman tyon lahestymistapana on tapaustutkimus. Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden
(2010, 37-38.) mukaan tapaustutkimuksen tavoitteena on tutkitun tiedon tuottaminen
kohteesta, jota tutkitaan. Kehittdmistydssa tapaustutkimus soveltuu lahestymistavaksi
hyvin silloin, kun halutaan syvallisemmin ymmartaa tutkimuskohteen tilannetta. Tutki-
muksen tehtdvana on ratkaista tunnistettu ongelma tai tuottaa tutkimuksen keinoin uusia
kehittamisehdotuksia. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2010, 37-38.)

Tassa tutkimuksessa haetaan vastausta siihen, voisiko Tekes auttaa yrityksia kansain-
valistymisessa videomarkkinoinnin avulla? Koetaanko valittu markkinointitapa hyvaksi?
Kokevatko yritykset projektista olevan heille apua kansainvalistymiseen? Millaisen pro-
sessin projektin lapivienti Tekesissa vaatii? Mitd hyvia kaytant6ja kannattaa toistaa?
Vastausta haetaan Case Duudsonien avulla saatavan tiedon perusteella. Tavoitteena
on, ettd myds Suomen maakuvatyd hyétyy Duudsoneiden videoista. Tyo on laadullista

tutkimusta, jossa on kaytetty kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia.

Paakysymyksen aineisto on syntynyt tutkimuskirjallisuudesta seké videoilla mukana ole-
vien yritysten, Duudsoneiden ja Tekesin tyontekijdiden kyselyista ja haastatteluista. Ky-
selyt ovat tieteellisen tutkimuksen kaytetyimpia tiedonkeruun menetelmia. Niiden avulla
on mahdollista saada kasaan laaja aineisto nopeasti ja tehokkaasti. (Ojasalo ym. 2010,

108.) Informantteina ovat toimineet videoprojektiin osallistuneet kahdeksan yrityksen
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edustajaa, Duudsoneiden edustaja seka viisi Tekesin tyontekijaa, jotka ovat taman pro-
jektin tunteneet jo ennen sen valmistumista. Tekesin tyontekijat ja osan yritysten edus-
tajista olen luvannut kasitella tydssa nimettomasti. Tekesissé tyoskentelevat vastaajat
toimivat viestinnassa, rahoitusprojekteissa, ohjelmapaallikdind ja lakiasioista vastaa-
vassa tyossa. Kysely pyrki selvittdmaan, voisiko julkinen toimija auttaa yrityksia kansain-
valistymisessa videomarkkinoinnin avulla. Kysely on toteutettu s&hkopostilla ja puhelin-
haastatteluina. Kysymykset ovat nahtavissa tyon liitteissa (Liite 1 ja 2). Tassa tutkimuk-
sessa kyselyyn vastaajien maara on pieni, koska mukana olevia yrityksia on projektissa
vahan. Toimintaa ja sen tuloksia ei voi yleistda kaikkeen julkisen toimijan toteuttamaan

videomarkkinointiin, vaan tahan yksittdiseen projektiin ja Tekesiin.

Videoyhteistyd haastaa Tekesin uudistumaan ja kokeilemaan Tekesille uutta tapaa
markkinoinnissa ja viestinnassa. Normaalin Tekesin viestintdtavan mukaan tehtaisiin vi-
deo, julkaistaisiin se, tehtaisiin siihen liittyva uutinen ja tiedote. Tiedote julkaistaisiin Te-
kesin omissa julkaisukanavissa ja lahetettaisiin medialle. Nyt sama toteutetaan reilusti
suuremmalla rahallisella panostuksella ja yhteistybkumppanin brandia hyodyntamalla.
Kannattaako tallainen toimintamalli? Hyotyvatkd yritykset tasta tavasta? Miten helppo
ajatus on myyda organisaatiolle? Naihin kysymyksiin tdma tutkimus myds vastaa.

Tekes toimii tssa tavalla, jota odottaa asiakkailtaan, toimii kokeilukulttuuria hyédyntéen
jaonrohkea. (Tekes e 2017.) Kokeilulla saavutetaan paremmin tietoon tdman yksittaisen
videoprojektin toimivuus. Jos lopputulos on hyva, niin videoita voidaan mydhemmin
tehd& Duudsoneiden tai jonkun muun tunnetun brandin kanssa enemmaénkin. Duudso-
neilla on suuri yleis6. He ovat ammattilaisia videotuotannossa ja osaavat videota tehdes-
saan pohtia, millaiset asiat videoilla toimivat ja miten ne purevat yleisédn. Heilld on myos
vuosien kokemus videoiden levittdmisesta ja siitd, millaisin toimin niitd saa parhaiten le-

vitettya miljoonayleisoélle.

Benchmarkingin kautta on pyritty l6ytamaan parhaimmat opit muilta. Benchmarkkauksen
kohteina ovat olleet ulkoministerion mediatyd Suomi-emojien kanssa seka Finpron White
Night Magic -projekti kokonaisuudessaan. Benchmarking toteutui ulkoministerién maa-
kuvatydryhman johtajan ja Finpron edustajan haastatteluiden kautta. Benchmarkingissa
eli vertaisarvioinnissa opitaan vertaamalla omaa kehittAmisen kohdetta toiseen kohtee-
seen. Parhaan vertailun voi saavuttaa vertaamalla toisen parhaaseen kaytantéon.
Benchmarkkauksen perusidea on toisen tekemisten oppiminen ja oman tekemisen ky-

seenalaistaminen. (Ojasalo ym. 2010, 43.)
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Benchmarkkaamalla ulkoministerién toteuttamaa Suomi-emoji -projektia ja sen media-
tyota pyrittiin 16ytamaan Case Duudsoneille paras tapa mediamarkkinointiin. Toteutus
tapahtui teemahaastatteluna puhelimessa toteutettuna maakuvatyoryhman paallikén
Petra Themanin kanssa. Hirsjarvi & Hurme (2008, 47-48.) nimittavat puolistrukturoidun
haastattelun menetelméa teemahaastatteluksi. Teemahaastattelun katsotaan eroavan
muista haastattelun tyypeista siind, etta se perustuu tiettyihin teemoihin, joista haasta-
teltavan kanssa keskustellaan. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47-48.) Ennen puhelinkeskus-
teluamme ulkoministerién Petra Themanin kanssa, olin listannut paakysymykset itselleni
ylos Emoji-kampanjan toteutuksesta ja mediatydsta. Halusin tietéa erityisesti, miten ja
missa ajassa mediaty6ta valmisteltiin ja kenen siita tuli tietdd ennakkoon. Kysymykset
[6ytyvat tyon liitteista 1. Parhaat opit pyritaan hyddyntdmaan Duudsoneiden kanssa to-
teutetussa projektissa. Ulkoministeriota kannatti benchmarkata, koska ministerié on jul-
kinen toimija ja heidan verkostonsa ovat mahdollisesti hyédynnettavissa tassa videopro-

jektissa myos.

Toinen benchmarkkauksen kohde oli Finpron 2014 toteuttama kansainvalisesti palkittu
videokampanja White Night Magic. Video on Youtubessa Finpron Visit Finlandin sivuilla
julkaistu 7.10.2014. Video kertoo suomalaisten juhannusperinteista ja niiden pitkasta his-
toriasta. Video valikoitui benchmarkkauksen kohteeksi, koska se on hyva verrokki Duud-
soneiden kanssa tehtéaviin videoihin. White Night Magic on julkisen toimijan toteuttama
markkinointiprojekti, se on saavuttanut viraalivideon maineen ja se on menestynyt.
Benchmarkkaus toteutettiin sahkopostihaastatteluna Visit Finlandin Minna Myyrinmaan

kanssa. Tuloksissa on kerrottu Finpron videoprojektista tarkemmin.

4 Tekes javideoyhteistydé Duudsoneiden kanssa

Tekes on ty6- ja elinkeinoministerion alaisuudessa toimiva valtion virasto, jonka tehta-
vana on vaikuttaa suomalaisten yritysten ja organisaatioiden uudistumiseen. Tekesin ra-
hoituksella yritysten on mahdollista hakea kansainvalista kasvua liiketoimintaan ja yrityk-
sia kannustetaan yhteistyohon tutkimuskentan kanssa. Tekesin asiakkaita ovat vuosit-
tain noin 3000 yritystd ja 50 tutkimusorganisaatiota tai korkeakoulua. Tekes rahoitti
vuonna 2016 tutkimus- ja kehitysprojekteja 460 miljoonalla eurolla. Rahoituksesta 77
prosenttia oli pk-yrityksille kohdistettua yritysrahoitusta. Tekes pyrkii omalta osaltaan

myds luomaan Suomesta kilpailukykyistd innovaatioymparisttd, jonne kansainvaliset



20

suuryritykset haluavat investoida. (Tekes a & f 2017.) Suomi on tunnetusti nostettu yh-
deksi innovatiivisimmaksi maaksi, mutta viime vuosina tulokset ovat hieman huonontu-
neet. (Finpro 2016.)

Tekesin arvoissa on nostettu esille "Innostamme uudistumaan”, "Vaikutamme nakemyk-
sellamme” ja "Toimimme vastuullisesti” (Tekes g 2017). Markkinointiyhteistyd Duudso-
neiden kanssa on Tekesille uudistumista markkinoinnissa. Tekes haastaa yrityksia ole-
maan rohkeampia. Ollakseen itse haasteensa arvoinen, tulee sen itsekin uudistua ja vai-
kuttaa. Duudsonit-projektia on pitanyt alusta saakka suunnitella siten, ettd se varmasti

vastaa myos Tekesin omaan arvoon, toimii vastuullisesti.

Tekes on osa Team Finland -verkostoa. Julkisista organisaatioista koostuva verkosto
tarjoaa yrityksille muun muassa rahoitus- ja asiantuntijapalveluita, tietoa markkinoiden

mahdollisuuksista ja avaa ovia kansainvalisiin verkostoihin. (Team Finland 2017.)

Duudsonit ovat Etela-Pohjanmaalta Seindjoelta kotoisin oleva neljan hengen kaveripo-
rukka. Jukka Hilden, Jarno Laasala, HP Parviainen ja Jarno "Jarppi” Leppéala olivat kou-
lukavereita jo alakoulussa. Duudsonit ovat itse raivanneet tekemisellaan tiensé kansain-
valiseksi menestyjaksi. Heidan TV-ohjelmiaan on ndhty yli 150 maassa ja heidan You-
tube-kanavallaan on yli 2,8 miljoonaa tilaajaa. Jukka Hilden sai alkuvuodesta 2017 kut-
sun Barack Obamalta valkoiseen taloon. (Duudsonit 2017.)

4.1 Idea videoista ja projektin kdynnistyminen

Tekesin entinen markkinointi- ja viestintdjohtaja Ulla Hiekkanen-Makela oli tavannut
Duudsoneiden edustajan Jarno Laasalan tydssaan. Yhdessa he olivat pohtineet, miten
voisivat auttaa suomalaisia yrityksia niiden matkalla kasvuun ja kansainvalistymiseen.
He olettivat, ettd Tekesin ja Duudsoneiden yhteistydlla suomalaisia yrityksia voitaisiin
auttaa. ldeoinnin lopputuloksena, paadyttiin Tekesin ja Duudsoneiden yhteistython. Vi-
deoilla tultaisiin esittelemaan suomalaisia innovaatioita Duudsoneiden esittdmana. Tal-

[6in elettiin vuotta 2015.

Projektissa Duudsonit tekivat 2016-2017 aikana Youtube-videosarjan Tekesille, joka si-
saltaa nelja videota. Teemat kietoutuvat Tekesin strategian téarkeimmille alueille clean-
techiin, terveyteen ja hyvinvointiin ja digitaalisuuteen. Mukana on myos tutkimus, arkti-

nen osaaminen ja invest in-nakokulma. Videoiden tarkoituksena on esitella suomalaisia
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innovaatioita Tekesille poikkeuksellisella tavalla kansainvéliselle yleisélle. Ei ole tavan-
omaista, etta julkisella sektorilla toimiva organisaatio antaa Duudsoneiden kaltaiselle ta-
holle tehtavaksi markkinoida suomalaisia yrityksié ja innovaatioita tai nostattaa Suomea

tietoisuuteen kansainvalisesti.

Nelja videota, nelja teemaa

Terveys & Tutkimus & Digitaalisuus
hyvinvointi arktinen & invest in
Oulun
Firstbeat kylmatestaus- )
laboratorio BRP Finland
Suunto . i .
Jaanmurtaja Pohjonen Group
Sl Sampo (Kemi)

Kuvio 7. Videoiden teemat ja niihin liittyvat yritykset (Kuvan lahde: Tekes 2017)

Oma oletukseni oli, ettéd suomalaisille pk-yrityksille tallaisen videoprojektin tai nakyvyy-
den saavuttaminen ilman yhteiskoordinointia ja -hankintaa ei ole helppoa, tai mahdolli-
sesti edes mahdollista. Suuret, kansainvalisesti toimivat yritykset mahdollisesti pystyvat
toteuttamaan vastaavankokoisen markkinointiponnistuksen itse, mutta pienemmille yri-
tyksille se on luultavasti mahdotonta. Markkinointiin tulee kuitenkin panostaa entista
enemman, kuten Kauppalehden toteuttamassa tutkimuksessa on todettu. (Kauppalehti
2015.)

Duudsonit-projektia suunniteltaessa ja siihen lahdettdessa on taytynyt miettid, kenelle
markkinointivideota tehdaén. Projektia tehtiin Tekesin asiakkaille, joita ovat kasvua ja
kansainvalisyytta hakevat yritykset. Niille julkisen toimijan apu markkinoinnissa voi olla
hyodyksi. Projektista mahdollisesti hyttyvat myds mahdolliset Tekesin tulevat asiakkaat.
Suomen tunnettuuden kasvaessa kansainvaliset yritykset saavat lisatietoa Suomesta ja

siella toimivista yrityksista.

Tekesissa viestinndssa pohdittiin videolle Duudsoneita siksi, ettd he ovat suomalainen

brandi, joka on jo tunnettu maailmalla. Duudsoneilla on kansainvalisesti suuri yleiso,
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jonka he tavoittavat sosiaalisen median kanaviensa kautta. Duudsonit ovat myds aitoja
ihmisi&, ei animaatio- eika piirroshahmoja. Heilla on esimerkillinen yrittdjatausta ja ovat

omassa lajissaan hyvin erilaisia ja hyvalla tavalla hulluja ja erottuvia.

Videoyhteisty0 oli Tekesille uusi markkinointitapa, mik& vaati myds organisaation siséi-
sesti toimintakulttuurin muutosta. Toimintavan taustalla oli ajatus, ettd toimitaan normaa-
lista poikkeavalla tavalla, mika on rohkeaa. Projekti vaati paljon valmisteluja, jotta se
tulisi hyddynnettyd kunnolla ja viedaan maaliin hyvin tuloksin. Videoiden sisalldista ja
niissa esiintyvista yritysten tuotteista on tarkemmin kerrottu jaljempéné. Tassa projek-
tissa ovat yritykset yhdessa julkisen toimijan kanssa rinnakkain tekemisissa, molempien

yhteisena tavoitteena on nostaa suomalaista huippuosaamista tunnetuksi.

4.2 Videoyhteisty0 oli pitka prosessi

Videoyhteisty0 ja erilainen innovaatioiden markkinointitapa eivét organisaatiossa tuntu-
neet kaikkien mielesta hyvalta. Perustelujen jalkeen sain projektille hyvaksynnan. Vas-
taavaa markkinointiprojektia ei ole Tekesissa aiemmin toteutettu. Projektin budjettikin on
yksi suurimmista yksittaisistd panostuksista markkinoinnissa ja viestinnassa. Vuoden

2017 aikana selvidéd, miten projekti kokonaisuudessaan onnistui.

Duudsonit-projektia l&hdettiin aluksi viemaan eteenpain yhteisella neuvottelulla Tekesin
viestinnan ja Duudsoneiden kanssa. Kavimme lapi, mit& Tekes haluaa, mitk& ovat tavoit-
teet ja miten niihin padstaan. Samalla pohdittiin, miké on Duudsoneiden osaamisaluetta,
heiddn motiivinsa ja halunsa lahted projektiin. Yhteisymmarrykseen paastya alkoi pro-

jekti sopimuspapereiden laatimisella.

Videotuotantojen hinnat nousevat nopeasti suuriksi, kun lopputuloksesta halutaan am-
mattimainen ja korkeatasoinen. Neljan videon suunnitteleminen ja yritysten rekrytoimi-
nen mukaan vei paljon tydaikaa. Aluksi suunniteltu aikataulu toteutukselle venahti eteen-
pain yli kahdella kuukaudella. Aikataulu ja siina pysyminen oli haaste koko projektin ajan.
Haasteita projektin alkuvaiheessa olivat vaikeudet aikataulussa. Lanseerausaikataulu

muuttui kolme kertaa ja lopulta julkaisu sovittiin helmikuulle 2017.



Prosessi videoprojektin etenemisesta

12/2015 Markkinointikampanjan suunnittelu

12/2015 Sopimusneuvottelut Duudsoneiden kanssa, sopimuksen allekirjoitus
1/2016 Sopivien yritysten etsiminen, alkuperdinen suunnitelma
1-4/2016 Todellinen aikataulu yritysten etsimiselle ja hyvaksynnalle
1-4/2016  Projektille sisainen hyvaksynta

4-6/2016  Yritysten rekrytointi, alkuperéinen suunnitelma

4-12/2016  Yritysten rekrytointi, todellinen aikataulu

7-11/2016  Kasikirjoitukset videoihin 1 & 2

7-12/2016 Lopullisten kasikirjoitusten 1& 2 hyvaksyntéa

1-2/2017 Kasikirjoitukset ja hyvaksynta videoihin 3 & 4

6-9/2016  Kuvaussuunnitelmat ja kuvaukset, alkuperéinen suunnitelma

6/16-2/2017 Todellinen aikataulu kuvaussuunnitelmille ja aikataululle

8-10/2016

Videoiden editointi ja valmiit videot, alkuperainen suunnitelma

2/2017

Videot valmiit, todellinen aikataulu

2016-2/2017 Markkinoinnin suunnittelua ja valmistelua

10/2016 Benchmarking Suomi-emojista ja mediatydsta
12/2016 Benchmarking White Night Magic

10-12/2016 Yrityskyselyt Ponsse, Tekes-tiimi

1/2017 Yrityskyselyt Firstbeat

2/2017 Loput yrityskyselyt/-haastattelut ja niiden tulokset
syksy/2016 Videoiden julkaisu, alkuperainen suunnitelma
1/2017 Videoiden julkaisu, toinen suunnitelma
15.2.17 Tiiserin julkaisu

19.2./2017 Videoiden julkaisu, todellinen aikataulu
3/2017 Taman tutkimustyon aikataulun takaraja
2-12/2017 Videoiden hyddyntaminen

2-12/2017 Videoiden vaikuttavuuden mittaaminen
Taulukko 3.  Prosessikaavio projektin kulusta.
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Prosessikaavion kulusta voi huomata, etta projektin aikataulu ei pitdnyt. Alkuperdinen
aikataulu on merkitty kaavioon ja sen jalkeen todettu todellinen aikataulu ja prosessin
edistyminen. Paatyobvaiheet voisi tiivistdd suunnitteluun, projektin hyvaksyntaan, yritys-

ten rekrytointiin, k&sikirjoitukseen, kuvaukseen ja videoiden julkaisuun.

4.3 Videot Tekesin strategiaan sopivaksi

Toiminnan vastuullisuus on yksi Tekesin arvoista ja tassa videoprojektissa tuli pitdd se
mielessé, kun projektiin sopivia yrityksia pohdittiin mukaan. Eettisyys ja yritysten tasa-
arvoisuus ovat tarkeitd. Ensimmaiseen videokokeiluun ei voinut kysya mukaan kaikkia
rahoitettuja yrityksid. Mukaan pyrittiin kysymaan sellaisia yrityksia, joille videoprojektista
olisi selkeasti hydtya kansainvalista kasvua tavoitellessa. Paattkset yrityksista tekivat
Tekesin johdossa olevat henkildt kevaalla 2016. Duudsonit kasikirjoittivat heidan nako-
kulmastaan sopivat yritysten innovaatiot videoille mukaan. Taman jalkeen alkoi yritysten
kysyminen projektiin mukaan. Mahdollisesti myéhemmin, jos kokeilu laajenee pysyvéksi
markkinointitoimenpiteeksi, mukaan voidaan ottaa yrityksia hakumenettelylla.

Tekesin strategian tarkeimmaét painopistealueet ovat hyddynnetty ja sisallytetty video-
projektiin. Suomessa on keskitytty biotalouteen ja cleantechiin, joissa teknologiaa ja
toimintamalleja on kehitetty jatkuvasti paremmiksi. Tasta huomiosta ei voi erehty, jos
seuraa Tekesissa rahoituksen suuntautumista kyseessa oleville alueille. Cleantechin ja
biotalouden hyva yritysesimerkki on yhdella videolla esiintyvd Ponsse. Ponsse on hyo-
dyntanyt ja kehittdnyt metsakoneisiinsa kayttajaystavalliset digilaitteet, joilla voi ohjailla
konetta. Yritys on toimialueellaan suomalainen veturiyritys, joka toimii kansainvalisesti
laajoilla markkinoilla jo nyt. Duudsonit-videolla kilpaillaan metsdkone-rodeossa. Koneen
puomissa kiinni olevan mannyn paassa on satula ja rodeolaite on valmis. Tekesissa us-
kotaan, ettd naiden Suomen mittakaavassa suurten yritysten mukana kansainvalisiin
markkinoihin paasevat muut yritykset heiddn mukanaan. Suomen osaamista talla toimi-
alueella halutaan nostaa esille ja suomalaista digiosaamista hytdyntamalla saadaan

luonnonvaroja kestavaan kayttoon.

On nahtavilla, ettd terveyden ja hyvinvoinnin alueella on tulevaisuudessa mitattavuus
ja data-analytiikka paremmin hyddynnettavissa. Tulevaisuudessa vaatteissa ja useassa
ylle puettavassa kayttotavarassa ovat anturit mittaamassa hyvinvointia. N&itd on nostettu
esille toisessa Duudsoneiden videossa. Suunnon, Firstbeatin ja Myontecin alyteknolo-

giaa siséaltavat tuotteet mittaavat Duudsoneiden kehonarvoja erilaisissa tilanteissa, kuten
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avantouinnissa, pyoraillessa ja liikkuessa. Videolla uidaan Porvoonjoessa pitkassa avan-
nossa kilpaa ja ponnistellaan heindpaalien seassa kehontuloksia mitaten. Lisaksi Vuo-
saaren satama-alueella pyoraillaan rahtikonttien paalla. Talla videolla haluttiin hyodyntaa
terveyden ja hyvinvoinnin teemaa, ja kilpailua kaytiin tuotteista saatavilla mittaustulok-
silla. Suomen osaaminen terveysalueella on kansainvalisesti myos tunnistettu, silla usea
suuriyritys on investoinut Suomeen ja pystyttanyt omat kehitysyksikkbnsa maahan. Suo-
men teknologiaosaaminen on houkutellut heité tanne. Lisda timankaltaisia yrityksia olisi

saatava lisdakin, silla se lisdisi muun muassa alan tydpaikkoja.

Oulun tyoterveyslaitoksen kylméatestauslaboratorio on esimerkki suomalaisesta tutki-
musosaamisesta. Tutkimuspuolta ja arktista osaamista nostetaan esille neljannessa
videossa. Siina esiintyy suomalainen Wartsilan telakalla aikoinaan rakennettu jaanmur-
taja Sampo. Duudsonit juoksevat jaalla jaanmurtajaa pakoon. Suomi on yksi arktisen
alueen osaajista. Tekesin arktiset meret -ohjelmassa on esille nostettu meriteollisuuden
visio, jossa on tavoitteena tehdad Suomesta maailman johtava merenkulun alykkaiden ja
kestavien huipputeknologiaratkaisujen tarjoaja vuoteen 2025 mennessa. (Tekes h
2017.)

Invest in -kulmaa, eli Suomeen investoinnin houkutteluun mukaan tuo digitaalisuutta
esille nostava video. Videolla on mukana BRP Finland, joka on kanadalaisen Bombar-
dier-moottoriajoneuvoja valmistavan yrityksen suomalainen tytaryhtid. Duudsoneilla on
kaytossaan yrityksen moottorikelkat ja videolla esiin nousee myds Pohjonen Groupin
drone-kopteri videokameroineen. Moottorikelkkaa ajaessaan he nékevat dronessa ole-

van kamerakuvan silmilladn olevien virtuaalilasien kautta.

~ SO

| Extreme hkeudest

75
:

Tutustu )
Meanwhile in Finland
-videosarjaan

Kuvio 8. Kampanjan mainosbanneri Suomeen suuntautuvaan markkinointiin. (Kuva: Duudsonit
& Tekes 2017).
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Ensimmainen video jossa oli mukana Ponsse, kuvattiin syksylla 2016 Vieremalla. Pons-
sen paatoimipaikka sijaitsee sielld ja heidan koneet olivat helpoin saada kaytté6n siella.
Toinen video kuvattiin Porvoossa ja Helsingissa joulukuussa 2016. Videolla hyddynnet-
tiin Porvoonjoen kaunista maisemaa, Suomen kylmaa talvea unohtamatta. Kolmas ja
neljas video kuvattiin 2017 tammi-helmikuun vaihteessa Pohjois-Suomessa. Videoille
saatiin mukaan Suomen kylmyys ja lahes arktiset olosuhteet. Luonnonmukaisissa olo-
suhteissa jadnmurtaja Sampolla kuvattu video kertoo hyvin jaisesta todellisuudesta ja

suomalaisesta meriteollisuusosaamisesta jo viime vuosituhannelta.

/ﬁ gxl

Kuvio 9. Banneri kansainvaliseen markkinointiin. (Kuva Duudsonit & Tekes 2017).

5 Tulokset

Markkinointiprojektin tuotoksena syntyi nelja Youtube-videota yhteistydssa Duudsonei-
den kanssa. Videoiden siséltoon ovat osallistuneet omilla tuotteillaan ja markkinointipa-
noksellaan kahdeksan yritysta ja tutkimusorganisaatiota. Projekti toteutettiin julkisen ja
yksityisen sektorin yhteistyona.

Projektissa selvitettiin yhteistydn toimivuutta ja julkisen toimijan apua yrityksille video-
markkinoinnin keinoin. Mukana olevien yritysten edustajat ovat vastanneet kyselyyn tai
heitd on haastateltu puhelimitse ja sdhkopostitse. Kysymykset ovat nahtavilla tAman tyon
liitteissa (Liitteet 1 ja 2). Vastaukset on saatu kaikilta osallistujilta, ne ovat keréatty kyselyn,
puhelinhaastattelun tai sahkopostihaastattelun avulla. Osa vastaajista ei halunnut tulla
vastauksiensa kanssa julki nimellaan, joten olen kasitellyt vastaukset numeroituina tai

kirjaimin nimettyina.
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5.1 Kyselyn ja haastatteluiden tulokset

Tekesin tyontekijoiden ja Duudsoneiden edustajan vastaukset sain kaikki kyselyn perus-
teella, joka toteutettiin sédhkdpostilla. Kyselyn perusteella syntyi kehitysehdotuksia julki-
sen ja yksityisen puolen yhteistydhon seké Tekesin markkinointiin. Kyselyn kysymykset
l6ytyvat liitteesta kaksi. Yritysten vastaukset ovat tulleet kyselyn, sahkdpostihaastattelun

tai puhelinhaastattelun perusteella.

Videomarkkinointi ja yhteistyd Duudsoneiden kanssa todettiin Duudsoneiden edusta-
jan mielesta toimivaksi markkinointitavaksi jo ennen videoiden julkaisua. Heidan edus-
tajan mielesta Tekesista voi olla apua yrityksille. "Kun julkisen puolen ja yrityksen mark-
kinoinnin intressit kohtaavat”, "silloin sanomaa voidaan yhdistdd” (Duudsoneiden edus-
taja 2016.) Tapa ja yhteisty6 koettiin toimivaksi erityisesti tdssé yhteisessa videoprojek-
tissa, koska kyseessa ovat Tekesin asiakkaat ja "molemmilla on sama tahto ja tavoite”,
mit& projektilla haettiin. (Duudsoneiden edustaja 2016.) Video markkinointitapana ja yh-
teisty0 julkisen puolen kanssa toimi myds Duudsoneiden edustajan mielesta. Duudsonit
saivat videoprojektista hyvaa materiaalia itselleen ja halusivat tehda toteutuksen “par-
haalla mahdollisella tavalla”. Heilld on halu ja tarve tehda asioita "itselleen soveltuvalla
ja myo6s heitd markkinoivalla tavalla”. (Duudsoneiden edustaja 2016.) Hyva sisaltdé myi
my6s Duudsoneita eteenpéin. Videoprojektin paatteeksi on hyva katsoa, haluavatko

Duudsonit esitella yhteistydn Tekesin kanssa myds omana referenssinaan.

Tekesin tydntekijoiden kokemukset Duudsoneiden kanssa tehtdvasta yhteistydsta
ovat positiiviset. Kyselyn vastauksissa ei endé nakynyt niin paljon vuoden takaisten epéi-
lyjen sora@énia projektista. Tapa koettiin "mukavan erilaiseksi ja innovatiiviseksi” (Vas-
taaja a 2016) ja talla erilaisuudella odotettiin erottuvan. Eettisyys ja tasavertaisuus Kui-
tenkin nékyivat Tekesin tyontekijoiden vastauksista. Haluttiin olla varmoja, etta projek-
tissa "toimitaan varmasti vastuullisesti” (Vastaaja a 2016). "Suomalaisella hullulla, en-
nakkoluulottomalla ja innovaatiomyodnteisella asenteella” (Vastaaja ¢ 2016) tehdyn pro-
jektin tuloksien odotetaan julkaisun jalkeen olevan positiivisia. Yhden tyontekijan kyselyn
vastauksesta paatellen, tAman projektin tulisi olla mukana oleville tuotteille ja kohderyh-

mille "vertaansa vailla oleva markkinointitapa” (Vastaaja b 2016).

Yhteistyd Tekesin kanssa koettiin "tuovan videoilla esiintyville yrityksille my6s uskotta-
vuutta” (Vastaaja e 2016). Vastaajan mielesta julkisen rahoituksen saaneet yritykset ko-

ettiin "luotettaviksi” (Vastaaja e 2016). "Yritykset ovat tayttaneet vaadittavat kriteerit ja
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siksi saaneet rahoitusta, joten niitd voi myods markkinoida eteenpain” (Vastaaja e 2016).
"Videoilla nékyville tuotteille annetaan vaikutelma luotettavuudesta ja kestavyydestad”
(Vastaaja a 2016). "Duudsonit tappelevat maailman parhailla metsékoneilla" tai "Kehon
toimintoja seuraavat laitteet ovat maailman huippuluokkaa ja toimivat luotettavasti myds
aarimmaisissa olosuhteissa" (Vastaaja a 2016). Videoiden kautta valittyva vaikutelma
osaamisesta koettiin lisddvan “suomalaisten tuotteiden kansainvélistd brandiarvoa”
(Vastaaja b 2016).

Tekesin tydntekijoistd, jotka vastasivat kyselyyn, 60 prosenttia ajattelee projektin onnis-
tuvan, "jos yrityksen ja julkisen toimijan edut kohtaavat” (Vastaajat a, b & ¢ 2016). Tallai-
nen kohtaaminen on mahdollista esimerkiksi silloin, kun ”julkinen toimija kayttaa yritysta
kannustavana konkreettisena esimerkkina onnistumisesta uusien teknologioiden ja/tai
liketoimintamallien soveltamisessa” (Vastaaja b 2016). Duudsoneiden videot koetaan
vahvistavan hauskalla tavalla kuvaa Suomesta kokeilukulttuurin ja "luovan hulluuden
tyyssijana” (Vastaaja d 2016), samalla nhostaen suomalaisia yrityksia ja osaamista esille.
Julkiselle toimijalle "epatyypillisten markkinointikeinojen kayttdmisella” koetaan olevan
“erottuvuutta ja uutuusarvoa” (Vastaaja ¢ 2016). "Viraalimarkkinoinnin kanavat voivat
auttaa levittamaan tarkeaé viestia Suomesta eteenpéin” (Vastaaja b 2016). Julkisella
puolella koettiin olevan my6s "resursseja eli aikaa, rahaa ja osaamista sekd rahaa ostaa
osaamista”. "Oikein kaytettyina edella mainitut hyddyttavat yrityksia paljon” (Vastaaja c
2016).

"Tassa projektissa perusasiat ja raamit sovitaan ja jarjestetaan kerran Tekesin ja Duud-
sonien kesken” (Vastaaja b 2016). "Tuskin moni yritys panostaisi nain paljon, jos pitaisi
aloittaa yksin nollasta” (Vastaaja e 2016). "Monelle yritykselle Duudsonit saattaisivat
myds olla liian '‘omituinen' kumppani ilman Tekesin kokoaman yhteison tukea” (Vastaaja
c 2016). Projektissa mukana olevien kumppanuuksien haluttiin kaikkien osapuolten kan-
nalta olevan projektissa win-win-win. “Innovaatiorahoituksella menestyneiden yritysten
innovaatiot lisdavat hyvinvointia yhteiskunnassa ja naita tuloksia tulee kertoa ulospain”
(Vastaaja ¢ 2016). "Markkinoinnin hyoty nakyy videoilla olevan yritysjoukon lisaksi koko
toimialalle, tutkimuspuolen yhteistyélle ja Suomen kulttuurikentélle” (Vastaaja e 2016).
"Julkinen toimija voi vauhdittaa yritysten nakyvyytta markkinoinnilla, joka auttaa niita ver-
kostoitumaan ja lisddmaan yritysten ja Suomen tunnettuutta entisestaan” (Vastaaja d
2016).
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Kyselyyn vastanneiden Tekesin tyontekijoiden mielessa on vahvasti "osallistujien tasa-
puolisuus” (Vastaajat d, b, e & a 2016). Julkiset viestintdkanavat ja markkinointiyhteis-
tyon pitaisi olla "tasapuolisesti kaikkien yritysten kaytossa” (Vastaaja d 2016). Videoilla
on koettu olevan "nokkelimmat ja menestyneimmat, joita Tekes on itse pyytanyt mukaan”
(Vastaaja e 2016). Itse koen, etté projektissa on mukana laaja joukko eri toimialueiden
yrityksia. Yritykset ovat paatyneet mukaan hyvien projektiensa vuoksi. Nama yritykset
haluavat kansainvalisille markkinoille ja Tekesin nakdkulmasta heilld on siihen hyvat
edellytykset. Projekti vaatii uskallusta ja rohkeutta. Muutaman Tekesin tyontekijan mie-
lessa on ennen projektin julkistamista myos "pelko mahdollisesta tulevasta kritiikista”
(Vastaaja e 2016). "Tasavertainen kohtelu on samaan aikaan tarkeaa ja kaikkiin yhteis-
harjoituksiin pitaa varmistaa tukevat perusteet julkisen toimijan mukana ololle” (Vastaaja
d 2016).

Kyselyyn vastanneiden Tekesin tydntekijdiden mielesta yhteistyé Duudsoneiden kanssa
nostaa esille myds "formaatin yllattavyyden” (Vastaaja b 2016). "Esilla on projekti, joka
ei olisi kaikilla tullut mieleen” (Vastaaja b 2016). "Hurjapaisten huumoriveikkojen” (Vas-
taaja a 2016) avulla oletetaan saavutettavan nakyvyytta. Yritysten oletetaan uskovan
projektin onnistumiseen, "koska he ovat lahteneet mukaan projektiin” (Vastaaja c 2016).
Videoprojekti on vaikuttanut positiivisesti Tekesin tyontekijoiden kuvaan Tekesisté ja sen
viestinnasta. Videoprojekti "koetaan radikaaliksi vanhanmallisten 3:4 PowerPoint -esitys-
kalvojen maailmassa, jossa Tekesissa on aiemmin totuttu elamaan” (Vastaaja ¢ 2016).
Lisaa tallaista "sarta selvasti kaivattiin” (Vastaaja ¢ 2016). Projekti koettiin "osoittavan
uudistumis- ja yhteistyokykya sekéd halua hakea nykyaikaan taipuvia moderneja tapoja
lahestya asiakaskuntaa” (Vastaaja b 2016).

Kaikkien videoilla mukana olevien yritysten nakdkulmasta valittu markkinointitapa
on hyva ja julkinen toimija voi olla apuna markkinoinnissa. "Olemme innoissamme tule-
vasta, valittu tapa on hyva”, sanoo yhden yrityksen edustaja. "Tekes on puolueeton taho
nostamaan yrityksia ja videoiden sisaltoja esille”, jatkaa toisen yrityksen edustaja. Syy,
miksi kaikki yritykset ovat projektiin lahteneet on muun muassa apu markkinoinnissa ja
sen kansainvélinen tavoittavuus. Duudsoneiden tunnettuus USAssa oli nostettu esille
myds neljn yrityksen vastauksissa. Neljan yrityksen asiakkaista ja pdamarkkinoista
suuri osa on USAssa. Tekesin tavoite nostaa suomalaista osaamista esille toteutuu
myds yrityksen tavoitteissa. Projekti on koettu neljassa yrityksessd positiiviseksi

avaukseksi Tekesilta. Projekti hyddynnettiin kahdessa yrityksessa siten, etté he ajastivat



30

omat tuotelanseeraukset samaan aikaan tai aloittivat rinnakkaisen oman markkinointi-

kampanjan.

Kahden yrityksen haastatteluissa esille nousi vahvasti myds tutkimuspuolen haasteet
tuotteen kaupallistamisessa. Suomalaisuuden esille nostaminen koetaan eduksi projek-
tissa, koska viiden yrityksen mukaan Suomi tunnetaan terveydenhuollon ja urheilutekno-
logian osaajana. Parannettavaa kyselyn tai haastatteluiden mukaan oli "projektin sisai-
sessd viestinnassa ja aikatauluissa pysymisessa”, yhden yrityksen edustajan mukaan.
Tosin, taysin vastakkaisiakin mielipiteita viestinndsta tuli. Erddssa palautteessa viestin-
nan koettiin olleen erityisen hyvaa ja sisaltaneen hyvin tarvittavaa informaatiota. "Mo-
nessa olen ollut mukana ja tdssa kamppiksessa on kylla paras tiedotus ja aikatauluinfo
koskaan”, totesi yksi yrityksen edustaja. "Toivotaan sarjalle menestysta” oli kuuden yri-
tyksen ajatuksissa. "Suunnitelmanne vaikuttaa erittain hyvalta”, toteaa eras yritysedus-
taja. "Paasimme nyt nakemaan videon, nayttaa erittain hyvalta ja odotamme innolla, etta
paasemme sita sunnuntain jalkeen jakamaan”, totesi yksi yritysedustaja ennen videon
julkiasua. "Ollaan huikealla innolla odottamassa sunnuntai-iltaa. Oli erittdin hauska ja
mielenkiintoinen kuvausprojekti meille!”, sanoi yksi yrityksen edustaja. Erds yrityksen
edustaja totesi projektin viestintdsuunnitelman ja materiaalien olleen organisoitu hie-
nosti. Nelja yritysta toteisi kaiken vahankaan markkinointiin ja esilla olemiseen liittyvan
auttavan heita.

Kauppalehti kirjoitti videokampanjasta uutisen. Uutisen mukaan videokampanjan tee-
mana oli rohkeus, "jota markkinointitempaus on vaatinutkin”. Kampanjan on koettu ole-
van “innovatiivinen idea”. Uutisessa on nostettu esille nakokulma, etta "Tekes ostaa

Duudsoneilta aikaa Amerikan suurimmasta suomalaismediasta”. (Niipola 2017).

5.2 Viraalivideo ja ensimmaiset palautteet kampanjasta

Ensimmainen esittelyvideo julkaistiin 15.2.2017. Kyseessa oli Meanwhile in Finland -sar-
jan esittelytiiseri, joka paljasti osia kaikkien neljan videon tapahtumista. Kymmenen pai-
van aikana se kerasi Facebookissa The Dudesons -sivuilla 351 000 nayttdkertaa. (The
Dudesons Facebook-sivu 2017). Youtubessa The Dudesons -sivuilla video kerasi sa-

massa ajassa 144 719 nayttéd. (The Dudesons Youtube-sivu 2017.)

Yllatyksen teki ensimmainen videosarjan jakso, jossa mukana oli Ponsse. Video katsot-

tiin ensimmaisen viiden paivan aikana Facebookissa yli kymmenen miljoonaa kertaa.



31

(The Dudesons Facebook-sivu 2017.) Youtubessa se kerasi samassa ajassa yli 360 000
katsontakertaa. (The Dudesons Youtube-sivu 2017.) Videoiden saama suosio huomioi-

tiin useassa suomalaisessa mediassa ensimmaisten paivien aikana.

Toinen video, jossa aiheena oli terveys ja hyvinvointi ei ollut yhtéa suosittu kuin ensim-
mainen. Toisen jakson luvut jaivat seka Facebookissa etta Youtubessa reiluun 265 000

nayttokertaan kahden viikon aikana.

Kolmannessa videossa, joka julkaistiin maaliskuun alussa 2017 oli aiheena arktinen ja
tutkimus. Jadnmurtaja Sampo Duudsoneineen saavutti viikossa videolle 424 000 katson-
takertaa Youtubessa. (The Dudesons Youtube-sivu 2017.) Sama video oli jaettu kahteen
osaan Facebookissa, jossa ne julkaistiin muutaman paivan vdliajalla. Jadnmurtajaosuus
kerasi Facebookissa viikossa 531 000 katsontakertaa. Tutkimuspuolen osuus, jossa
Duudsonit ovat Oulun Tydterveyslaitoksen kylméatestauslaboratoriossa kerasi kahden
paivan aikana 216 000 nayttokertaa Facebookissa. (The Dudesons Facebook-sivu
2017.) Viimeinen video on tata kirjoittaessa viela julkaisematta, mutta edella mainitut lu-
vut julkaistuista videoista antavat jo maarallisia viitteita siitd, etté projekti on tullut nah-
dyksi.

Kun ensimmainen Duudsoneiden Meanwhile in Finland -video julkaistiin, oli se viikossa
ker&nnyt yli 12 miljoonaa nayttokertaa. Videon suosio huomioitiin useissa suomalaisissa
medioissa ja mediaosumia tuli myds kansainvalisesté lehdistdsta, kuten Business Insi-
der Nordic. Kommentteja projektista pyydettiin paljon ja useat Tekesille ennestaan tun-
temattomatkin yritykset ottivat yhteyttd, toivoen paasevan mukaan Duudsonit-projektiin.
Myds Tekes sai runsaasti kiitosta rohkeasta kampanjasta ja innovatiivisesta yhteistyon
tavasta medialta, yrityksilta ja julkisen sektorin edustajilta. Palaute oli paaasiassa posi-
tiivista. Toki mukaan on mahtunut muutamia negatiivisia kommenttejakin. Jopa ne Te-
kesin tydntekijat, jotka eivat olleet aiemmin projektista innostuneita, totesivat sen olleen
"sittenkin hyva juttu”. "En olisi ikind uskonut”, kuului monesta suunnasta. Toki puhetta
riitti myos tyoturvallisuuden ndkodkulmasta ja oliko projekti hyva vai huono. Itselle tuli hyva

mieli, silla pitk& projekti oli mielestani menestys.
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5.3 Benchmarking — parhaat tavat markkinointiin

Tutkimustytssd myds hyddynnettiin jo tehtyjen markkinointiprojektien parhaita oppeja
ulkoministeriéltd. Ulkoministerion Maakuvayksikon paallikén Petra Themanin mukaan
Suomi-emaoijit ovat olleet markkinointiprojektina tuottoisin ja hdnen mukaan silla on saa-
vutettu "maailman kautta aikojen paras tulos tavoitettavuudessa yksittaisena markkinoin-
tikampanjana” (Theman 2016). Suomi-emojit menivat lapi kansainvalisesti kaikissa ar-
vostetuimmissa medioissa. Miten tdssa onnistuttiin? Theman kéayttaa tulosta arvioides-
saan sanaa "tyrmaava”. Han kertoi: "Projekti on toteutettu ilman mitd&n ulkopuolisia vies-
tintétoimistojen apua, minimaalisella budjetilla tuloksiin n&hden ja se sisaltanyt paaosin
yksikdn itsensa toteuttamaa kasityota sahkopostilla kansainvalisten medioiden kanssa”.
"Oma vahva usko ideaan on ollut yksi menestyksen avain” (Theman 2016). Projekti on
kaynnissa viela 2017, vaikkakin pienemmalla tydpanostuksella.

Themanin mukaan: "Kaiken takana on idea itse”. Emojit tuli toteuttaa siten, ettd suoma-
laiset tunnistaisivat itsensd emojeista, ne eivat saaneet olla liian kiillotettuja”. Theman
toteaakin suurimman kompastuksen olevan siing, etta: "Olisi Kiillotettu suomalaisuutta
likaa ja suomalaiset itse eivat olisi tunnistaneet itseddn hahmoista. Kiillottamattomuus
onnistui. Hahmoista ei luultavasti olisi kiinnostuttu, jos ne olisivat olleet liian kiltteja, nii-

LI ]

den tuli herattaa huomiota”. "Hahmojen tuli olla tarpeeksi rajuja, mutta visuaalisuus tuli

silti olla s6pd”. "Esimerkiksi kalsarikdnni-emoijiin on valikoitunut olut kirkkaan alkoholin
tilalle, koska alkoholismilla ei haluttu leikkia”. "Keskustelua kaytiin talon siséllda, mutta
viestinta sai hoitaa tehtavaansa ilman kenenkaan siihen puuttumatta” (Theman 2016).

Se kertoo luottamuksesta.

Ennen projektin julkaisua on tehty kysymys-vastauspatteristo, jonka avulla on pystytty
kertomaan mista projektissa on kysymys. Kysymysdokumentin avulla oli mahdollista
vastata kiperimpiin kysymyksiin ja edustustojen ihmiset pystyivat itse vastaamaan kysei-
sen maan median haastatteluihin, eikd kaikkea tarvinnut siirtdd Suomeen vastattavaksi.
(Theman 2016).

Kolme viikkoa ennen uutisen julkaisua ulkoministerio otti yhteytta suurlahetystdihin, etta
he voisivat auttaa viestin eteenpain viemisessa. "Varmistettiin, ettd edustustot hoitaisivat
oman osuutensa tyosta ja he saivat siihen valmisteluaikaa ennakkoon” (Theman 2016).

Tiedote Suomi-emojeista julkaistiin hyviss&d ajoin ennen Emoji-joulukalenterin ensim-



33

maista ajankohtaa. Tiedotteessa oli mukana visuaalisesti hyvat kolme esimerkkia tule-
vista Emojeista, jotka olivat riittavan “roisit” ja silla nostettiin mielenkiinto projektiin.
Theman toteaakin puhelussa, etta kansainvalisen median mielenkiinto kohdistui enem-
man siihen, etta: "Suomi julkaisee ensimmaisend maailmassa omat emoji-hahmot”. Talla
saavutettiin yli 153 miljoonan medialukijan maéara. Kun yksi merkittdva kansainvélinen
media tarttuu tiedotteeseen ja uutisoi sen, on helpompi paasta lapi muissakin arvoste-
tuissa medioissa maailmalla. Tiedotetta jaettiin "kasityona” suorilla sahkoposteilla kan-
sainvalisiin kanaviin, osa saattoi olla taysin yleisia sahkdpostiosoitteita toimituksiin. Tie-
dotteen levittdmisessa ei kaytetty ulkopuolista viestintdapua vaan kaikki hoidettiin itse.
(Theman 2016.)

Suurlahetyst6t jakoivat tietoa omille mediakontakteilleen. Ulkoministeriélla on ulkomai-
sille nuorille toimittajille suunnattu ohjelma ja he laittoivat aiemmin ohjelmaan osallistu-
neille toimittajille tietoa emoiji-projektista. Nama nuoret toimittajat "olivat siirtyneet hyviin
medioihin tydhon” ja verkoston apu oli varmasti todella hyva. Suomessa viesti levisi ul-
koministerion oman viestinnan lisaksi myds STT:n kautta. Tiedotetta valitettin myos
Headbanger-karjella metallialan vaikutusmedioille ja muille kohdennetuille medioille,
jotka ovat "genreen sopivia ja ottavat asian omakseen”. *Talla saatiin projektille myés
uskottavuutta”. "Emoji-projektin budjetti on kokonaisuudessaan ollut noin 30 000 euroa.
Maksettua mediatilaa on ollut suunnilleen kaksikymmenté euroa, joten ansaitun media

maéara on valtava”. (Theman 2016.)

Toinen benchmarkkauksen kohde on ollut Finpron 2014 toteuttama kansainvalisesti
palkittu videokampanja White Night Magic. Video on julkaistu Finpron Youtubessa Vi-
sit Finlandin sivuilla 7.10.2014. "Video kertoo suomalaisen juhannuksen perinteista ja
sen pitkasta historiasta”. "Myds mytologia on vahvasti esilla”. Benchmarkkaus on toteu-
tettu sdhkopostihaastattelulla Visit Finlandin Minna Myyrinmaan kanssa. Pyysin hanta
kertomaan White Night Magic -projektin tavoitteista ja miten siind onnistuttiin. Video va-
likoitui benchmarkkauksen kohteeksi, koska se on hyva verrokki Duudsoneiden kanssa
tehtaviin videoihin. White Night Magic on julkisen toimijan toteuttama, se on "saavuttanut
viraalivideon maineen ja se on menestynyt myods kansainvalisissa markkinointikilpai-
luissa”. Suurimpana erona on se, ettd Finpron videolla on hyddynnetty esittdjind suoma-
laisia malleja ja Tekesin Duudsonit-projektissa kyse on tunnetun bréndin hyddyntami-

sestd, eli Duudsoneista. (Myyrinmaa 2017).
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Whiten Night Magic -videolla kolme suomalaista vaaleaa nuorta naista kulkee valkoi-
sessa vaatetuksessa suomalaisessa kesdmaisemassa, mukana videossa ovat yoton yo,
juhannuskokko, suomalaiset uskomukset, vihdat, saunominen ja jarvessa uiminen.
(Finpro Visit Finland —Youtube.) Video on ollut 19.12.2016 mennessé esilla 447 paivaa
ja se on kerannyt 321 000 katselukertaa. Videolinkkia on jaettu 904 kertaa, peukutettu
979 kertaa. 27 henkil6d on valinnut peukun alas, eikd todennakoisesti pitdnyt ndkemas-
taan. "Video on suunnattu Aasian markkinoille, joka houkuttelee matkailumarkkinoinnin
hengessa vierailijoita Suomeen” (Myyrinmaa 2017). Finpron Myyrinmaan mukaan "White
Night Magic on valittu voittajaksi eri filmifestivaaleilla Bulgariassa ja Riiassa”. "Video voitti
paapalkinnon Faith&Traditions -sarjassa ITFF-Bulgarian matkailufilmifestivaalilla”. "Vi-
deo voitti myds Eco Tourism -sarjassa Riiassa 2015 jarjestetyilla filmifestivaalilla”. "ITFF-
Bulgaria ja Tourfilm Riga ovat CIFFT-komitean jasenfestivaaleja, Comité International
des Festivals du Film Touristique on festivaalikomitea, jonka jasenind on 16 matkailufil-
mifestivaalia kansainvalisesti”. Finpron Myyrinnmaan mukaan kampanjan tavoitteina oli-
vat muun muassa "Suomen tunnettuuden kasvattaminen kohdemarkkinoilla matkakoh-
teena, projektin sivustoliikenne ja saavutetut huomioarvot”. "Tuloksia saavutettiin hyvin”.
"Sivustoliikenne kerési Japanista 302 791 istuntoa ja sivustolla vietettiin aikaa 3,16 mi-
nuuttia. Kiinasta saavutettiin 714 397 istuntoa ja sivustolla vietettiin aikaa 1,24 minuuttia”.
Projektin huomioarvoprosentti oli Myyrinmaan mukaan 29 prosenttia. (Myyrinmaa 2017.)

6 Johtopaatdkset ja kehittamisehdotukset

Ensimmaisena johtopaatoksena voisi todeta, etta videoprojekti sai hyvan vastaanoton
julkisuudessa ja palaute oli erinomaista. Tydssa selvitettiin, voisiko Tekes auttaa yrityk-
sia videomarkkinoinnin avulla. Miten Tekesille uusi videomarkkinointitapa, Case Duud-
sonista saatavan tiedon pohjalta toimii kaytannodssa, kokevatko yritykset hyotyvan mark-

kinointitavasta ja onko siitd hy6tya heille kansainvalistymisessa.

6.1 Videomarkkinointi markkinointitapana ja Duudsonit -yhteistyo

Julkisesta toimijasta, tdssa tapauksessa Tekesista on selvasti apua yrityksille. Videoyh-
teistydta on ehdotettu tutkimukseen liittyvan kyselyn Tekesin tyontekijdiden vastausten
perusteella jatkuvaksi markkinointitavaksi ja pysyvaksi palveluksi Tekesille tai muulle

Team Finland -toimijalle. Yritysten ja Tekesin yhdessa tekeminen on projektin myota
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myds lisdantynyt. Kyselyn perusteella Tekesilta selvasti halutaan rohkeampaa otetta jul-
kisen toimijan markkinointiin ja viestintaan ja siin& on tassa projektissa onnistuttu. Kyse-
lyyn vastanneille on ollut positiivinen yllatys, kun Tekes on toteuttanut erilaista viestintaa,
mik& poikkeaa organisaation “normaalista” viestimisesta. Vaikka yritykset kokevatkin ta-
van toimivaksi ratkaisuksi itselleen, ei tama suoraan siirry pysyvaksi tavaksi Tekesiin.
Aika nayttaa, hyvaksytaanko tapa pysyvaksi palveluksi myohemmin. Videoprojektia teh-
dessa koettiin tarkeaksi toiminnan vastuullisuus ja yritysten tasapuolisuus, mitka tulee

huomioida tarkasti myos jatkossa.

Yritysten nékdkulmasta markkinointitapa on ollut heille hyddyllinen ja sen kautta on ole-
tettu saavutettavan uudenlaista kohderyhmada. Tekesille videoprojekti on tuonut uutta
yleis6a, uuden videomarkkinointitavan, uudistumista markkinoinnissa ja yhteistyon tiivis-
tymista yritysten kanssa. Video markkinointitapana on ollut toimiva ja Duudsoneiden
kautta on ollut saavutettavissa suuri maara ihmisia. Paljon tehtavaa Tekesilla on viela
videoiden hyddyntamisen nakokulmasta. Videomarkkinoinnin lisdantyminen tulevaisuu-
dessa on kasvussa, joten tassa projektissa tehdyt valinnat vaikuttavat oikealta suunnalta
jo olemassa olevien markkinointitapojen rinnalle. Videomarkkinointia suunnitellessa tu-

lee kuitenkin ottaa huomioon muuttuvat julkaisualustat.

Videot ovat yha suositumpi tapa kertoa haluttua viestia. Tulevaisuudessa niitd hyddyn-
netaan entistd enemman, kuten tietoperustassa olevassa CISCOn tutkimuksessakin to-
detaan. (CISCO VNI 2015.) Tassa tutkimuksessa videota on hyddynnetty yhdessa maa-
ilman kaytetyimmassa videoalustassa, eli Youtubessa. Liséksi videoilla on hyddynnetty
Duudsoneiden youtube-kanavaa ja heita seuraavaa yleis64a, joten lopputulos ei ole jaa-
nyt nakymattdémaksi. Digitalisaation edistyminen vaikuttaa nopeasti. Muutoksia kaytetta-
vissa alustoissa voi tapahtua nopeasti. Videoprojekti on kokonaisuudessaan ollut ajalli-
sesti pitka. Yli vuoden aikana digitaalisissa alustoissa kuten Youtubessa ja sosiaalisessa
mediassa on tapahtunut muutoksia. Videoita oli oman kokemukseni perusteella yli vuosi
sitten enemman Youtubessa, jonne tamakin projekti on alun perin suunnattu ja suunni-
teltu. Nyt kuitenkin vuoden jalkeen huomaa, etta Youtuben rinnalle on tullut esimerkiksi
Facebookissa julkaistavat videot. Facebookin videoiden kautta tavoittaa tana paivana
mahdollisesti jopa suuremman yleison kuin Youtuben kautta. Ainakin, mikali vertaa
Suomil00 -hankkeen videoiden katsojalukuja Facebookissa kuin samojen videoiden
saavuttamat katsojaluvut Youtubessa. Facebookissa sama video on tavoittanut yli mil-
joona katsojaa, kun taas Youtubessa luku on jaanyt reiluun 21 000 katsojaan. Ero on

suuri. Saman huomion Suomil00 -videoiden kanssa voi tehdad Duudsoneiden videoilla.
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Facebookissa katsojia voi olla yli 12 miljoonaa, kuten Ponsse-jaksossa. Sama video ta-

voitti Youtuben kautta reilut 360 000 katsojaa viikossa.

6.2 Tekesin apu maakuvaty6hon

Duudsonit -videoprojekti syntyi Tekesin tarpeesta nostaa suomalaisia yrityksia ja inno-
vaatioita paremmin esille. Videoprojektilla pyrittiin tuomaan yritysten tunnettuuden lisaa-
miseksi mytds Suomelle lisanakyvyytta ja parantamaan maan houkuttavuutta Euroopan
villeimp&na innovaatioymparistona (Tekes i 2017.) Duudsonit -projekti toi Suomi-mark-
kinointiin ja maakuvatython nelja uutta videota. Videot nostavat esille Suomen vahvuuk-
sia ja niiden toimialueella toimivia yrityksia. Suomen vahvuudet ovat juuri niitd samoja
teemoja, joita ulkoministerion teettdmassa Suomi maailman mediassa 2015 -julkaisussa
on todettu ndkyvyyden heikentyneen. Teemoja olivat muun muassa cleantech, digitaali-
suus ja terveys. (Ulkoministerié 2015.) Nama samat teemat ovat myds Tekesin strate-
gian tarkeimpia painopistealueita.

Paaasiassa positiivisesti mediassa vastaanotettu Duudsonit-projekti on ollut nakyva apu
maakuvatyohon. Projekti on saavuttanut kansainvalisessd mediassa osumia ja haastat-
telupyyntdja on tullut. Moni ulkoministerion ulkomailla sijaitseva konsulaatti on jakanut
videosarjasta tietoa sosiaalisen median kanavillaan. Kiinan konsulaatin kautta videot
ovat ladattu muun muassa Weibo-palveluun, joka on kiinalainen versio Facebookista.

Kiinassa ei Facebook tai Youtube maan omassa verkossa toimi.

6.3 Benchmarkkauksella saatu tieto auttoi mediatydn onnistumisessa

Kokonaisuudessaan kaksi benchmarkkauskohdetta kertovat molemmat julkisen sektorin
muutoksesta kohti markkinoivampaa toimintatapaa ja New Public Managementia. Kult-
tuurisektorilla tdma tapa on ollut huomattavissa ja tunnistettu jo paljon aiemmin. Tieto-
perusta-luvussa on kerrottu Anita Kankaan tutkimustuloksista, joissa hadn on todennut
kuntataloudessa hyddynnetyn jo aiemmin julkisen ja yksityisen sektorin yhteistyota. Tal-
laista yhteistyota Tekes on innovaatioiden markkinoinnissa ja viestinnassa pyrkinyt

Duudsonit-videoprojektissa hydodyntamaan.

Benchmarkingin kautta tydhon tuli hyvaa informaatiota siité, mit& ennakoinnissa kannat-

taa ottaa huomioon ja milla ndkdkulmalla kannattaisi Duudsonit-projektin mediatyota
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edistaa. Hyvalla suunnittelulla ja laaja-alaisella median kontaktoimisella lopputulosta oli
helppo markkinoida. Finpron toteuttama markkinointikampanja oli hyva vertauskohta ko-
konaisuudessaan, koska se antoi tydhon hyvaa vertailunakékulmaa ja viestinnédssa hyo-
dyttavia mittareita. Katsojalukuja ei kuitenkaan tule pitaé yksiselitteisen, etta jos toinen
on saavuttanut x maaran katsojia ja toinen paljon enemman, niin se olisi automaattisesti
parempi. Tulee ottaa huomioon myds muita vaikuttavia asioita videoiden ymparilta. Finp-
ron White Night Magic on saavutettavuusluvuiltaan onnistunut videoprojektissa. Sivus-
toliikenteen mittaustuloksissa ja sivustoilla vietetysta ajasta paatellen on katsojan nako-
kulmasta siséaltd ollut mielenkiitoista. Projekti on tavoittanut aasialaisia katsojia juuri
niista sijainneista, josta heitd on pyritty tavoitettavan. Tasta oppineena Duudsonit -pro-
jektin yksi mittausvaline on sivustoliikenne videokampanjan sivulta halutulle toiselle si-
vulle ja sivustolla kayneiden vierailijoiden maara, seka siella kaytetty aika. White Night
Magic -videoprojektin budjettia en saanut tietooni, joten panostuksen maaraa tuotokseen
ja siita tulokseen on vaikea arvioida. Video vaikuttaa kuitenkin ammattimaiselta, joten

euroja siihen on kaytetty.

Suomi-emojien Benchmarking ja kohde oli mielestani onnistunut. Kohteena oli toinen
julkinen toimija, joka on onnistunut jopa ainutkertaisen hyvin yhdessa yksittdisessa mark-
kinointikampanjassaan. Ulkoministerion Emojeista kannatti ehdottomasti keréata talteen
ja omaan toimintaan parhaat opit. Heidan tekemisiaan kannatti toistaa omassakin pro-
jektissa ja hyddyntdd samat kaytetyt kanavat tassakin. Benchmarkkauksen perusteella
syntyi Tekesin verkostolistaus, jonka listatut osapuolet huomioimalla Duudsonit-projek-
tille oli saatavilla viestintdapua. Liséksi listauksessa olivat osapuolet, joihin projektista
kannatti olla yhteydessa. Tarkeaa oli I6ytaa Duudsoneiden videoille sopivat genrekana-
vat ja vaihtoehtoiset mediat pdamedioiden liséksi. Tatd myos hyddynnettiin kansainvali-
sen median kontaktoinnissa. Ponssen kohdalla moni metsdalan toimija nosti medias-
saan videon esille. Herattddkseen median mielenkiinnon viestisiséalto tuli tuoda esille si-

ten, etta hullut suomalaiset markkinoivat osaamistaan.

6.4 Kehittamisehdotukset

Kuten tietoperustassa on esitetty, ovat yritykset todenneet markkinoinnin yhdeksi suu-

rimmista ongelmistaan. Jos talouskasvua ja kilpailukykyd halutaan saavuttaa, niin alla
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on taman projektin ja eri aineistojen my6té tulleita kehittdmisehdotuksia. Kehittamiseh-
dotuksia voisi suositella Tekesille tai Team Finland -toimijoille taméan tutkimuksen ja vi-

deoprojektin aikana esiin nousseista havainnoista.

1. Duudsonit -videoprojektin kaltainen markkinointiyhteistyo voisi olla yksi Teke-
sin tai Team Finland -verkoston tarjoama palvelu. Palveluun tulisi kehittéaé va-
lintaprosessi, mika toimisi samalla kilpailuperiaatteella kuin muutkin Team Fin-
land -palvelut.

2. Duudsonit -projektin kaltaista, molempia yhteistyéosapuolia seké julkista etta
yksityista sektoria hyddyttavia win-win-projekteja ja kumppanuuksia voisi hyo-
dyntéaa laajemminkin. Tarkoituksena olisi hakea laajempaa hyddyntamista kuin
pelkastadn markkinointiprojekteissa.

3. Suomessa maakuvatytta tekevien organisaatioiden tulisi jarjestelméallisemmin
rakentaa yhdessa Suomen maakuvan markkinointia. Taté ehdotusta kannattaa
verrata ehdotus neljan kanssa.

4. Suomeen tulisi perustaa pysyva tyoryhma, joka tekee tyota yhdessa ja hakee
ulkomaisia kumppaneita Suomi-tiedon levittdmiseen. Ei usean toimijan omaa
tekemista, kuten nyt Finpro, Tekes, ulkoministerid, valtioneuvosto yhdessa te-
kevat, vaan pysyva oma organisaatio tai osasto. Mallia voisi ottaa Ruotsista,
jossa maakuvatyota tekee noin 150 henkilta paatydonaan ja kaikki yhdessa or-
ganisaatiossa.

5. Duudsonit-projekti tulisi kehittaa konseptiksi. Kun palvelu olisi konseptoitu, ei
se ty6llistaisi niin paljon kuin ensimmainen pilotti.

6. Markkinointipalvelusta voisi kehittdd maksullisen Finpron kasvuohjelman tai ot-
taa se osaksi Team Finland -ohjelmaa. Vastaavia esimerkkeja jo olemassa ole-
vista palveluista ovat Tekesin ja Finpron NABC-koulutus, pitchauksen spar-
raukset tai yhteisesti jarjestettéavat messuosallistumiset.

7. Duudsoneiden kanssa videoprojektia voisi kehittdd eteenpadin viela toisella
kaudella. Siihen voisi ideaksi kehitella mantereidenvélistd kamppailua. Jokai-
nen kilpailuun osallistuva maa voisi hydodyntdd oman maan yritysten tuotteita
ennakkoon sovitussa lajissa. Jokaisessa maassa Kilpailua koordinoisivat pai-
kalliset "Duudsonit”, jotka taltioisivat kilpailusuorituksensa samalla. Talla saa-
taisiin varmasti paremmin kansainvalinen nakyvyys, kun mukana ovat kilpaile-

massa usean maan edustajat. Tdma on idea, jota voisi kehitella eteenpain,
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joko Tekesissa, sen ulkopuolella tai yhteistydssa eri toimijoiden kanssa. Aika

nayttaa, toteutuuko tama ideoinnin itu eteenpain.

Kehittamisehdotuksissa on toimenpiteitd, jotka saa haluttaessa nopeastikin kayttoon.
Tallaisia on esimerkiksi julkisen ja yksityisen sektorin yhteistyon tiivistaminen yleisesti
projekteissa. Tata yhteistydta tehdaén Tekesissa enenevassa maarin jo nyt. Hieman
enemman aikaa veisi markkinointitavan konseptointi valmiiksi palveluksi. Aikaa tarvittai-
siin siksi, ettd konseptointi sisaltda monia muitakin huomioonotettavia asioita. Huomioi-
tavia ovat esimerkiksi tarkkojen valintakriteerien maarittelyt ja sopimuskumppaneiden
hankintaan liittyvat kilpailuttamistoimet. Lisaksi tulisi pohtia asiakaslahtoisyytta ja asiak-
kaiden osallistamista. Pysyvan tydryhman organisointi ja tehtavien maaritteleminen jul-
kisessa organisaatiossa olisi varmasti haastavin ja aikaa vieva ty6. Tydryhman tarpeel-
lisuutta tulisi tutkia useasta nakdkulmasta. Yksityisen sektorin mahdollisuudet asioiden
nopeassa muuttamisessa eivéat julkisella puolella onnistu yleensa yhta nopeasti. New
Public Management vie julkista sektoria uudistumista kohti ja toivottavasti myds vauhdit-

taa toimintatapojen muutoksessa.

6.5 Pohdintoja

Edistysaskeleita New Public Managementissa on nahtavilla. Tekesissa ollaan valmiita
uudenlaisiin kokeiluihin, mutta niiden lapivieminen ei aina ole nopeaa. Se on taman
Duudsonit-projektin varrella kaynyt selvéksi. Positiivinen huomio on se, ettd Tekesissa
organisaation sisalla toivotaan uudistumista ja rohkeitakin kokeiluja, joita tama videopro-
jekti edustaa. Kaikkia se ei siltikdan organisaation sisalla edelleenkdan miellyta. Yleisesti
julkinen sektori on muuttunut ja muuttumassa viestinnassaan huomattavasti markkinoin-
tipainotteisempaan suuntaan ja se on mielestani hyva merkki. Hyvia esimerkkeja on nos-
tettu tassa tydssa esille, kuten Suomi 100 -juhlavuoden jarjestelyt, ulkoministerion mark-
kinointikampanja Suomi-emojeista ja Finpron videomarkkinointi menneina vuosina. Yri-
tyksille yhteistyt tapana on tutumpaa ja heille taméan projektin tarkeys on ollut erityisesti
siitéd hyotymisessa. Eika pelkastaan yritysten itsensé hydtyminen, vaan jokaisen osapuo-

len hyGtyminen.

Jos Tekesin kaltaisessa organisaatiossa halutaan jatkossa tehda vastaavia suuria mark-
kinointi- ja viestintdtoimenpiteitd ja projekteja, tulee ne suunnitella Duudsonit-projektin
aikataulua paremmin. Duudsonit-projektin kohdalla talon sisdinen vaanto viivastytti aloi-

tusta siten, etta se vaikutti projektin aikatauluun. Jo tunnetut hyvamaineiset yritykset ja
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niiden innovaatiot, veisivat Suomen tunnettuutta mahdollisesti paremmin eteenpéain kuin
tuntemattomammat yritykset. Suomenkokoisessa maassa tunnetuimmat yritykset ovat
useimmiten suuria yrityksia. Videoille haluttiin Tekesin johdossa pienié ja keskisuuria yri-
tyksid, jotka ovat Tekesin pddkohderyhmé&é. Vuodenajat oli tarkoitus sisallyttaa videoi-
hin. Tata pystyttiin hyddyntamaan tarkoituksen mukaisesti ainoastaan digitalisaatiota ja
arktisuutta kasittelevissa videoissa, jotka ovat kuvattu talvimaisemassa. Talvimaisemat
saadaksemme videoille mukaan, oli odotettava lumentuloa. Alkuperédisessa aikataulussa
ei projektissa siis pysytty. Alkuun Tekesin viivastelyjen vuoksi ja lopuksi Lapissa olevan
lumenpuutteen vuoksi. Lopputuloksena kuitenkin syntyi videoita, joita maakuvatydssa

voi hyvilla mielin hyddyntaa.

Jos lahtisin projektiin uudelleen, olisi aikataulua tiivistettava reilusti. Tassa projektissa
huomasin itse hieman vasahtaneeni ja kyllastyneeni sisaiseen saatamiseen ja aikatau-
lujen uudelleen aikatauluttamiseen. Jos olisin ollut johtavassa asemassa toteuttamassa
tata, olisi tyd edistynyt huomattavasti nopeammin. Nyt olin sidottu lupien kysymiseen ja
asioiden hyvéaksyttdmiseen johdolla. Taytyy kuitenkin muistuttaa myds itsed, ettéa tama
oli pilotti ja aivan uutta myds Tekesille. Duudsonit projektia olisi voinut parantaa myos
tekemalla tiiviimpéaa yhteistydta Duudsoneiden kanssa. Tama olisi vaatinut oman tyon ja
aikataulun muokkaamista siihen soveltuvaksi. Toki heilla oli halu tehd& asiat omalla ta-
valla, ilman etta joku on ohjeistamassa, mita sisallolté halutaan ja mité ei. Heidan vies-
tinsé onkin alusta saakka ollut, etté tekevat omalla ammattitaidolla projektia siten, etta

videoista saataisiin viraaleja. Kompromisseja on tehty puolin ja toisin.

Videoprojektia edistdessani huomasi myds yritystenvalisen kilpailun. Suomalaiset yrityk-
set ndkevat lilan usein toisensa kilpailijana ja se on taman projektin myéta tullut tunnis-
tettua. Videoilla mukana olevat yritykset tosin ovat sulassa sovussa yhdesséa projektia
edistaneet. Toivottavasti tulevaisuudessa yritykset ponnistelevat kansainvalisille markki-
noille yhdessa, vaikka kilpailijoita keskendan olisivatkin. Kansainvalinen markkina on
Suomen kokoisille saman alan yrityksille niin suuri, etté sinne tulisi mahtua useampi toi-

mija.

Jos lahtisin ty6hoén uudelleen, valitsisin aiheen ja projektin, jonka tiedan edistyvan opin-
naytetyolle soveltuvassa aikataulussa. Tassa tydssa haasteeni on ollut se, etté olen teh-
nyt tyota usein tulevaisuuteen katsovassa ajassa, eli mita tullaan tekemaan. Helpompi
olisi ollut kirjoittaa jo tehdysta ja tapahtuneesta. Muistan aihetta kuumeisesti miettiessani

ajatuksissani olleen usean muunkin tutkimusmahdollisuuden. Muistan ajatelleeni, etten
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halua tehda ty6ta sellaisesta aiheesta, mika on jo tapahtunut ja siten asiana vanhentunut
nopeasti. Todellisuudessa, silloin tydni olisi edistynyt juuri sellaista vauhtia kuin mita itse
sita olisin edistanyt. Tassa tydssa olen ollut hyvin riippuvainen siitd, ettéd alkuperéinen
aikataulu olisi pitanyt.

Jos lahtisin tekemaan tata tyota nyt, ottaisin ehdottomasti Facebookin videot mukaan.
Instagramissa videoiden katsojamaarat ovat myos suuria, mutta Tekesin nakdkulmasta
sitd kautta tuskin saavutetaan sellaista yleis64a, jota videokampanjalla halutaan tavoittaa.
Kokemukseni perusteella se on tana paivana enemman nuorison suosima kanava kuin
yritysten paikka kertoa tekemisistaén. Voi kuitenkin olla, ettéa vuoden jalkeen tamakin on

heilahtanut toiseksi.

Tutkimukseen lahtiessani paakysymys oli selva ja sen ymparille oli helppo lahted kokoa-
maan kokonaisuutta. Ty on todistanut Duudsonit-projektin olleen téarkea pilotti Tekesin
uudistumisessa markkinoinnissa ja viestinnassa. Julkisella toimijalla on mahdollisuus
auttaa yrityksia videomarkkinoinnin avulla, koska markkinointi on koettu yrityksissé ole-
van yhtena kasvun pullonkaulana. Organisaatio voi mielestani sailyttdd ammattimaisen

ja asiantuntijamaisen roolinsa, vaikka sen tyyli olisi toisinaan rennompi.

Hienoa on ollut huomata oma oppiminen. Selvid heratyksia on tullut, etta tdssa saattaa
syntya jotain uutta, mita pitaisi tarjota kehitysehdotuksena eteenpéain. Kehitysehdotuksia
on tullut Tekesin tydntekijoiden haastattelujen pohjalta. Markkinoinnilta odotetaan Teke-
sissa entista enemman rohkeutta. Tata tutkimusty6ta voisi jatkossa edistaa Duudsonei-
den kanssa toteutetun videoprojektin onnistumista tarkemmin tutkimalla. Siin& olisi asi-
asta kiinnostuneelle opiskelijalle sopiva paattétyén aihe. Henkildkohtaisesti toivon paa-
sevani ideoimaan ja toteuttamaan viimeistd kehitysehdotustani, eli kokoaisimme yh-
dessad Duudsoneiden kanssa Suomi-tiimin. Suomi-tiimi kilpailee muiden maiden tiimeja
vastaan maansa innovaatioita hyddyntaen. Uskon, etta tama Duudsonit 2.0-projekti viela
lentaisi ja toisi mukanaan kansainvalisen ulottuvuuden ja sita kautta myos laajemman

kansainvalisen nakyvyyden.
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Puhelinhaastattelun kysymykset: Suomi-emojien mediatyd

Miia Linnusmaa, Tekes — Petra Theman, ulkoministerio

Ulkoministerion Petra Theman kanssa 10.10.2016 kaydyn puhelinhaastattelun ennak-
koon pohditut kysymykset Suomi-emoji -kampanjan mediatysta ja sen valmistelusta.

¢ Kun Emoji-materiaali oli valmista, niin miten omat verkostot informoitiin ja otettiin
heidan resurssit huomioon?

¢ Miten helppo idea on ollut myyda organisaation sisalla?

¢ Miten paljon heidan piti perustella tekemista, silla se poikkeaa normaalista vies-
tinnasta paljon?

e Miten varmistettiin, etta projekti kesta paivanvalon, eika ole liian raju?

¢ Ovatko viestintatoimistot tai mediatoimistot olleet apuna markkinoinnin suunnit-
telussa tai toteutuksessa?

o Keta informoitiin tulevasta kampanjasta ennakkoon ja milla aikataululla?

¢ Miten tietoa levitettiin ennen julkista julkaisua?

¢ Mita verkostoja valjastettiin samaa viestia viemaan?

¢ Milloin tiedotettiin julkisesti? Paljonko jatettiin aikaa Emoiji-joulukalenterin julkai-
suun?

¢ Miten viestin kulmaa teroitettiin, ettd se 0isi |&pi kansainvélisessd mediassa?

e Minkalaista kv. mediarekisteria hyodynnettiin? Ja miten mediaa kontaktoitiin?

e Miten tiedotetta levitettiin kotimaassa?

e Miké on ollut projektin budjetti?
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Kyselyn kysymykset Duudsonit -videoille osallistuneille yrityksille

e Voisiko julkinen toimija olla markkinoinnissa yrityksellenne avuksi?

e Toimiiko Duudsoneiden toteuttama video markkinointitapana?

o Koetteko, etta videosta on mahdollisesti hyotya yrityksellenne kansainvali-
seen markkinointiin ja/tai liiketoimintaan?

o Aiotteko yrityksena osallistua videoiden markkinointiin tai valittaa tietoa vide-
oista?

e Miten julkinen — yksityinen markkinointiyhteistyota voisi kehitta&?

e Vaikuttiko videoprojekti positiivisesti tai negatiivisesti teidan mielikuvaan Te-
kesista?

e Muuta?
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Kyselyn kysymykset Tekesin tydntekijoille ja Duudsoneiden edustajalle

o koetteko, ettéd julkinen toimija voi olla markkinoinnissa yrityksille avuksi?

e Toimiiko Duudsoneiden toteuttama video markkinointitapana?

o Koetteko, ettd videosta on mahdollisesti hyttya kansainvéaliseen markkinoin-
tiin ja/tai liiketoimintaan?

e Miten julkinen — yksityinen markkinointiyhteistyota voisi kehitta&?

e Vaikuttiko videoprojekti positiivisesti tai negatiivisesti teidan mielikuvaan Te-
kesista?

e Muuta?



