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Opinnaytetyotutkimuksemme |ahtokohtana oli saada selville, miten merkittavaa
sosiaalisen median kayttdé on suomalaisten elokuvien markkinoinnissa. Sisaltdana-
lyysimme keskittyi case-esimerkkien, Mielensapahoittajan seka Autolla Nepaliin -
elokuvan markkinointitoimiin. Tutkimme naiden elokuvien markkinointiviestintaa
seka markkinointia Facebookissa, YouTubessa, Instagramissa ja Twitterissa. Ana-
lysoimme myo6s syvemmin naiden sosiaalisen median kanavien mahdollisuuksia
markkinoinnissa seka lisaksi kasittelemme sosiaalista mediaa ja elokuvien markki-
nointiviestintaa yleisesti.

Sosiaalisen median nopean kehityksen vuoksi lahdimme pohtimaan sen merkitys-
ta ja kuinka tehokkaasti somea hyodynnetaan elokuvamarkkinoinnissa ja etenkin
case-elokuviemme markkinoinnissa. Nykytilanteen kartoittamisen lisaksi pohdim-
me, miten sosiaalisen median markkinointia voisi entisestaan kehittaa.

Opinnaytetyotutkimuksessamme keskityimme lisdksi elokuvien markkinointiin pe-
rinteisissa medioissa sosiaalisen median rinnalla. Laadullista tutkimustamme var-
ten haastattelimme ja kuvasimme elokuva-alan ammattilaisia sekd sosiaaliseen
mediaan erikoistunutta tietokirjailijaa.
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The goal of our thesis is to discover the importance of the social media in the mar-
keting of Finnish movies. Our content analysis is focused on two case-examples:
the marketing of the movies Mielensapahoittaja and Autolla Nepaliin. We exam-
ined the marketing communications and marketing of the films on Facebook,
YouTube, Instagram and Twitter. We analyse more in depth the opportunities of
these social media channels as well as talk about social media and the marketing
of films in general.

We started to investigate the significance of social media because of their fast de-
velopment and how they are used in the marketing of films, especially the films
used as our case examples. In addition to its current state, we discuss how the
use of social media in marketing could further be developed. In our thesis, we also
focus on traditional marketing and compare it to social media. We interviewed and
filmed professionals of the film branch and a writer specialised in social media for
our qualitative study.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Some
Heavy user
Teaser

Intermediaalisuus

Vloggaaja

Kokoomamedia

Viraali

Some on lyhenne sosiaalisesta mediasta.
Elokuvien suurkuluttajat eli edellakavijat.
Lyhyt esittelyvideo elokuvasta.

Kahden tai useamman median valinen vuorovaikutussuh-
de.

Videoblogia pitava henkild.

Internet on eraanlainen kokoomamedia, jonne kuluttajat

pyritdan ohjaamaan muista medioista.

Mainosviesti leviaa ihmiselta toiselle nopeasti, ilman mai-

nostajan toimia.
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1 Johdanto

Opinnaytetydbmme aiheena on sosiaalisen median merkitys suomalaisten elokuvi-
en markkinoinnissa. Sosiaalisen median kehityksen myo6ta entistd useammat yri-
tykset ovat ottaneet somen osaksi markkinointiaan. Sosiaalinen media on kehitty-
nyt paljon viidessa vuodessa ja siita on tullut myds tarkea markkinoinnin kanava.
Sosiaalinen media tavoittaa perinteistd mediaa paremmin markkinoinnissa tietyt
ydinkohderyhmat. Perinteinen media ei enaa valttamatta yksistaan riitd kohderyh-

mien tavoitteluun, kun nykypaivana ollaan siirtymassa kokoomamedian aikaan.

Sosiaalisesta mediasta on I0ydettavissa runsaasti ajankohtaista tietoa ja tutkimuk-
sia, joita kaytimme tydssamme hyddyksi. Lisaksi perehdyimme case-elokuviemme
sosiaalisen median kayttoon ja kaytimme naiden elokuvien markkinointitoimia so-
siaalisessa mediassa esimerkkeina tydssamme. Opinnaytetydmme tarkoituksena
on auttaa suomalaisia elokuva-alan toimijoita hydédyntdmaan sosiaalista mediaa
markkinoinnissaan laajemmin seka kertoa sen mahdollisuuksista, hyddyista ja var-
jopuolista. Sosiaalisen median kanavia on runsaasti ja kohderyhmista riippuen
pitaisi osata valita oikeat palvelut, joiden kautta tavoittaa kuluttajat seka edellakavi-
jat. Edellakavijoita ovat elokuvien heavy user -kayttajat ja heidan antama arvio
sosiaalisessa mediassa on tarkea suositus. Voidaan myods puhua netin puskaradi-
osta, kun tieto leviaa sosiaalisessa mediassa nopeasti tuttavalta tuttavalle eli netin

aikakaudella puskaradio on siirtynyt someen.

Kuinka tarkea rooli sosiaalisella medialla on markkinoinnissa nykypaivana? Tavoit-
taako elokuvamarkkinointi ydinkohderyhmat paremmin sosiaalisessa mediassa ja
onko se yhta kannattavaa kuin perinteinen markkinointi? Muun muassa naihin ky-
symyksiin haemme vastauksia opinnaytetyotutkimuksessamme. Markkinoinnin
kohdentamisesta on tullut vaikeampaa — esimerkiksi nuoret siirtyvat Facebookista
muihin palveluihin omien vanhempien liityttya samaan yhteisdpalveluun. Televisio-
, radio- ja printtimarkkinoinnissa jaa moni tavoittamatta, ja perinteinen markkinointi
ei yksinkertaisesti enaa nykypaivana riita kaikille yrityksille. Markkinointi on laajalti
siirtynyt verkkoon, ja kokoomamedia on tulevaisuutta eli kaikki mahdollinen pyri-
taan keskittamaan verkkoon. Sosiaalisessa mediassa on iso osa verkon kayttajista

ja siksi yksi tarkeimmistad markkinoinnin osa-alueista. Elokuvamarkkinointi toimii
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hyvin perinteisessd mediassa, mutta nykypaivana kannattaisi laajentaa markki-
noinnin osa-alueita myds sosiaaliseen mediaan. Pienen budjetin elokuville sosiaa-
linen media on edullista markkinointia pienella vaivannadlla ja mahdollistaa myos
pienempien elokuvien leviamisen ja suosion. Sisalldnanalyysimme tavoitteena on
pohtia, mika on kannattavaa elokuvamarkkinointia sosiaalisessa mediassa, mitka

kanavat ovat talla hetkelld tehokkaimmat ja mitka keinot toimivat somessa.
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2 TUTKIMUSMENETELMAT

2.1 Sisallonanalyysi

Opinnaytetyotutkimuksemme lukeutuu sisallonanalyysiksi eli kvalitatiiviseksi tutki-
mukseksi, koska tydbmme on paaasiallisesti pohdintaa ja haastatteluaineiston tul-
kintaa. Paadyimme sisalldonanalyysiin, koska meillda on kaksi case-tapausta ty0s-
samme, mutta kaytdmme myds kirjallista aineistoa. Tuomen ja Sarajarven (2004,
110) mukaan sisalldnanalyysilla pyritddn organisoimaan tutkimuksen aineisto sel-
kedan muotoon ja lisddmaan informaatioarvoa, koska hajanaisesta aineistosta
pyritddn luomaan yhtenaista informaatiota. Kdytamme kahta case —elokuvaa esi-
merkkeind seka elokuvatuotantoyhtid Solar Filmsin ja tietokirjailija Ari Haasion
haastatteluja aineistona. Kaytamme myds paljon kirjallista aineistoa, josta koos-
tamme yhtenaisen paketin eli sisalldnanalyysin, jonka avulla selvitimme vastauk-
sia tutkimusongelmaamme. Sisallonanalyysimme voi luokitella aineistolahtoiseksi,
koska tydssa on aineistona haastatteluja kirjallisuuden lisaksi, josta lahdemme
tulkitsemaan tutkimusongelmaa. Sisalldénanalyysi perustuu tulkintaan seka paatte-
lyyn ja siind edetdan empiirisesta aineistosta kasitteellisempaa nakemysta kohti
(Tuomi & Sarajarvi 2004, 115).

Tutkimusongelma voi olla jotain sellaista, jota ei aiemmin ole selvitetty ja se yleen-
sa toimii opinnaytetydon lahtdkohtana. Opinnaytetyotutkimuksemme tutkimuson-
gelman on tarkoitus selvittaa vastaus siihen, kuinka tarkeaa on nykypaivana kayt-
taa sosiaalista mediaa osana markkinointia ja etenkin osana elokuvamarkkinointia.
Miten suomalaiset elokuvat hyddyntavat sosiaalista mediaa markkinoinnissaan
nykypaivana ja miten sitd voisi kehittaa? Tutkimusongelmaamme lahdemme
avaamaan lahdetietojen sekd haastatteluiden perusteella. Perehdymme etenkin
Solar Filmsin tuottamaan Mielensapahoittaja -elokuvaan seka Autolla Nepaliin -
dokumenttielokuvaan ja heidan sosiaalisen median kayttoonsa. Miten case -
elokuvamme ovat onnistuneet sosiaalisen median kayton hyddyntamisessa ja on-
ko se tehnyt markkinoinnista tuottoisampaa? Enta miten sita voisi kehittaa tulevai-
suudessa? Lahdemme selvittamaan tutkimusongelmaa naiden kysymyksien kaut-

ta.
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Tutkimusongelmamme sijoittuu sosiaaliseen mediaan ja perehdymme sen pie-
nempiin osa-alueisiin, eli eri kanaviin ja markkinointiin. Selvitamme asiaa yleisesti,
miten sosiaalinen media vaikuttaa markkinoinnissa ja varsinkin elokuvamarkki-
noinnissa seka perehdymme vielda syvemmalle case-elokuviemme some-
kayttaytymiseen. Mitka asiat vaikuttivat kannattavilta sosiaalisessa mediassa ca-
se-elokuvien nakokulmasta ja mita siellda kannattaa tehda elokuvamarkkinointia
ajatellen? Sisalldnanalyysimme tutkimusongelman on tarkoitus selvittaa, kuinka
tarkeassa roolissa sosiaalinen media on nykypaivana elokuvamarkkinoinnissa ja
perehtya somen tarjoamiin mahdollisuuksiin elokuvamarkkinoinnin parantamiseksi

tulevaisuudessa.

2.2 Tutkimuskohteet

Valitsimme opinnaytetydssamme kasiteltaviksi elokuviksi Mielensapahoittajan ja
Autolla Nepaliin. Kasittelemiemme elokuvien kohderyhmat ja markkinointikeinot
sosiaalisessa mediassa eroavat toisistaan, joten naiden valittujen elokuvien mark-
kinointia pystyi vertailemaan myds keskenaan. Autolla Nepaliin -elokuvanteossa ja
suosiossa sosiaalinen media on ollut erittain tarkedssa osassa, eika elokuvaa olisi
syntynyt ilman somen avulla hankittuja rahoittajia ja tukijoukkoja. Mielensapahoit-
taja-elokuvan ydinkohderyhma koostuu vanhemmista aikuisista, jotka toistaiseksi
tavoittaa perinteisistd medioista sosiaalista mediaa tehokkaammin, mutta jonka
markkinoinnissa on myos kaytetty sosiaalista mediaa aktiivisesti. Autolla Nepaliin -
elokuvan kohderyhmat ovat tulkintamme mukaan sosiaalisessa mediassa aktiivi-
sempia kuin Mielensapahoittajan. Elokuvien markkinointibudjetit ovat my6s hyvin
erilaiset, joten tydssamme kay ilmi niin pienemman budjetin kuin suuremman bud-

jetin markkinointitoimet sosiaalisessa mediassa.

2.1.1 Mielensapahoittaja & Solar Films Oy

Mielensapahoittaja on 5.9.2014 ensi-iltansa saanut suomalainen komedia, jonka
on kasikirjoittanut Dome Karukoski yhdessad Mielensapahoittaja-kirjan kirjailijan

Tuomas Kyron kanssa. Karukoski on lisaksi ohjannut elokuvan. Paaroolissa Mie-
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lensapahoittajaa nayttelee Antti Litja ja muissa rooleissa ovat Mari Perankoski,
Petra Frey ja llkka Forss. Elokuva perustuu menestyneen kirjailija Tuomas Kyrdn
Mielensapahoittaja-kirjoihin ja aiheesta on tehty myds CD-kuunnelmia, teatteriesi-
tyksia ja teksteja on julkaistu Helsingin Sanomissa seka Antti Litjan lukemana ra-
diossa. Mielensapahoittaja on Solar Films -tuotantoyhtion tuottama ja Nordisk Film
huolehti elokuvan levityksesta. Mielensapahoittaja oli vuoden 2014 katsotuin suo-
malainen elokuva ja on kerannyt jo vajaan 500 000 katsojaa (Suomen elokuvasaa-
tid 13.4.2015.) Elokuva valittiin myds nimella The Grump Toronton -elokuvajuhlien
Contemporary World Cinema -sarjan ohjelmistoon. Elokuva kertoo paahenkilon,
Mielensapahoittajan ajautumisesta Helsinkiin, minian kanssa selviytymisesta, kah-

den sukupolven eroista seka maalta kaupunkiin tulosta huumorin keinoin.

Solar Films Oy on suomalainen elokuva-alan tuotantoyhtid, joka on perustettu
vuonna 1995. Solar Films Oy:n omistavat puoliksi tanskalainen Egmont ja vastaa-
va tuottaja Markus Selin seka toimitusjohtajana toimii Jukka Helle. Solar Films Oy
on tuottanut monia suomalaisia menestyselokuvia esimerkiksi Pahat pojat, Vares-
elokuvat seka Matti-elokuvan. Tuotantoyhtion liikevaihto vuonna 2013 oli noin 2,4

miljoonaa euroa (Kauppalehti 2013).

2.1.2 Autolla Nepaliin

Autolla Nepaliin -projekti sai alkunsa Juho Leppasen halusta auttaa Nepalin kastit-
tomia. Han sai innostettua ystavansa mukaan projektiin ja heiltd syntyi ajatus lah-
ted kohti Nepalia auttamaan kastittomia ja erityisesti siella sijaitsevaa naisten tur-
vakotia. Tavoitteena oli saada huomiota kastittomien huonoille oloille. Ystavat lah-
tivat matkaan ajamaan pakettiautolla Nepaliin ja takaisin. He ostivat naisten turva-
kodilta 5000 korua, kuljettivat ne Suomeen ja myyvat edelleen koruja verkkokau-
passa. Koruista saadut tulot lahjoitetaan taysin Nepalin kdyhien avuksi. Hyvanteki-
jat paivittivat matkan ajan aktiivisesti Facebookia ja Autolla Nepaliin -blogia, joten
projekti kerasi runsaasti huomiota sosiaalisessa mediassa seka muissa medioissa.
Mitd suurempi joukko ihmisia tempausta seurasi, sitd enemman yritykset olivat

valmiita lahjoittamaan. Matkanteon jalkeen tekijodille tuli ajatus elokuvan tekemises-
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ta, silla hyvantekevaisyysmatkalta oli tallentunut runsaasti videomateriaalia seka

kuvia.

Vuonna 2013 aloitettiin Autolla Nepaliin -elokuvan joukkorahoituskampanja. Elo-
kuva on ensimmainen suomalainen 100 prosenttisesti joukkorahoitettu elokuva ja
sen joukkorahoitus summa saatiin kokoon kolmessa viikossa. Rahoituksen mah-
dollistivat yksityishenkilot seka yrityssponsorit. Elokuvan teossa oli mukana paljon
vapaaehtoisia, jotka halusivat auttaa elokuvan valmistumista. Joukkorahoitettu
Autolla Nepaliin on dokumenttielokuva, joka sai ensi-iltansa 28.11.2014. Elokuvan
on kasikirjoittanut ja ohjannut Timo Pelkokangas, mutta projektin isd Juho Leppa-
nen oli mukana kasikirjoituksen tekemisessa. Elokuvan levityksesta vastasi Black
Lion Pictures Oy, joka on erikoistunut suomalaisten independent-elokuvien tuot-
tamiseen ja levittamiseen. Elokuva on kerannyt runsaat 15 000 katsojaa ja kaikki
elokuvasta saadut lipputulot on lahjoitettu Nepaliin. Autolla Nepaliin -elokuva voitti

myos yleisdn suosikki Jussi-patsaan.

2.3 Haastatteluaineiston keraaminen

Opinnaytetyotutkimukseemme haastattelimme yhteensa viitta eri henkiléa. Ana-
lyysimme case-elokuvina toimii dokumenttielokuva Autolla Nepaliin seka elokuva-
tuotantoyhtio Solar Filmsin tuottama Mielensapahoittaja, joten haastattelimme nai-
den elokuvien tekijoitd. Autolla Nepaliin -elokuvasta haastattelimme kasikirjoittajaa
ja paahenkiléa Juho Leppasta. Solar Filmsilta haastattelimme markkinointituottaja
Jussi Lepistoa, tuottaja Risto Salovaaraa seka sosiaalista mediaa paivittelevaa lda
Kalliota. Naiden lisaksi opinnaytetyotutkimukseen tarvittiin henkild, kuka osasi ylei-
sesti kertoa sosiaalisesta mediasta, joten haastattelimme myds tietokirjailija Ari
Haasiota. Ari Haasio toimii Seindjoen ammattikorkeakoulussa kirjasto- ja tietopal-
veluiden yliopettajana ja on Kkirjoittanut useita teoksia sosiaalisesta mediasta.
Kaikki haastattelut kuvattiin Seinajoen ammattikorkeakoululta lainatulla kalustolla
ja siten materiaali oli katsottavissa koko tutkimuksen ajan. Haastattelut kuvattiin,
jotta materiaaleista saisi koostettua videon, jossa kay tiivistetysti ja selkeasti ilmi
sosiaalisen median tarkeys suomalaisten elokuvien markkinoinnissa. Haastattelu-

video aiotaan julkaista esimerkiksi YouTubessa.



12(75)

Kuvasimme kaikki maaralliseen tutkimukseemme liittyvat haastattelut, joten toimin-
tatapaamme voi kutsua systemaattiseksi havainnoinniksi. Liikkuvasta kuvasta na-
kee haastateltavien elehdinnat, ilmeet ja asennot puhumisen lisdksi — se tekee
haastattelumateriaalista luotettavampaa. Ensimmainen haastateltavamme oli Juho
Leppanen, jota lahdimme tapaamaan Tampereelle Kameratorille. Leppanen on
koko Autolla Nepaliin -projektin keksija ja kasikirjoittaja, joten paadyimme haastat-
telemaan dokumenttielokuvan tiimoilta hanta. Toinen haastattelu tapahtui Helsin-
gissa Solar Filmsilla ja suunnitelmissa oli haastatella vain markkinointituottaja Jus-
si Lepistda, mutta elokuvatuotantoyhtiostd saimme haastatteluun myos tuottaja
Risto Salovaaran seka sosiaalista mediaa paivittavan lda Kallion. Haastatteluai-
neistoa tuli Solar Filmsilta paljon ja eri nakdkantoja sosiaalisen median tarkeydes-
ta markkinoinnissa yleisesti suomalaisissa elokuvissa seka case-elokuvan Mielen-
sapahoittajan somen kaytdsta. Solar Films on tunnettu suomalainen elokuvatuo-
tantoyhtid, joten materiaali yrityksen kolmelta eri asiantuntijalta edesauttoi laajasti
tutkimusta eika lisdhaastatteluita muilta elokuva-alan tuotantoyhtidiltd nahty tar-
peelliseksi. Kolmas haastattelu tapahtui Seingjoella ammattikorkeakoulun tiloissa
ja haastattelimme Ari Haasiota, joka on kirjoittanut monia kirjoja sosiaaliseen me-
diaan liittyen. Haasiolta saimme yleista tietoa sosiaalisesta mediasta, sen tarkey-
desta markkinoinnissa ja kuinka se mahdollisesti tulee kehittymaan tulevaisuudes-
sa. Haastatteluaineiston keraamiseen kului yhteensa kolme paivaa ja materiaalia

editoitiin tutkimustyon kirjoittamisen ohella.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Mita on markkinointiviestinta

Markkinointi on kaikkia niita toimia, joiden avulla viestitdan, toimitetaan ja vaihde-
taan tarjouksia. Kaikilla nailla toimilla on merkitysta kuluttajille, asiakkaille seka
kumppaneille. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 23.) Markkinointi sisaltaa perin-
teisesti 4p -mallin ja kilpailukeinoihin kuuluvat tuote (product), hinta (price), jakelu
(place) ja markkinointiviestinta (promotion) (Vuokko 2003, 23). Nykyisin myds pe-
rinteistd markkinointimixia tdydennetaan viidennella p:lla eli henkildstolla (people)
(Isohookana 2007, 47).

Markkinointiviestintd on siis markkinoinnin osa. Markkinointiviestintddn kuuluvat
kaikki ne viestinnan eri keinot ja tavat, joilla pyritdan luomaan positiivista tulokselli-
suutta yrityksen markkinointiin. Markkinointiviestinnan avulla tuotteet, palvelut ja
asiat tehdaan kuluttajille ja yrityksille tunnetuiksi, silla tuotteesta, jota kukaan ei
tunne tai mielikuva on huono, ei tuo yritykselle tuloksia. Yritykset ja organisaatiot
tarvitsevat markkinointiviestintaa valittdakseen tietoa haluamilleen tahoille. Mark-
kinointiviestinta sisaltdéd monenlaisia keinoja. (Vuokko 2003, 17-18.) Se voidaan
jakaa mainontaan, myynninedistamiseen, tiedotus- ja suhdetoimintaan seka henki-
I6kohtaiseen myyntitydhon (Karjaluoto 2010, 11). Elokuvien markkinointiviestinta

on kohdennettu paaasiallisesti kuluttaijille.

Nykyisin markkinointiviestinnassa painotetaan vahvoihin mielikuviin ja brandiin.
Vuokon (2003, 119-120) mukaan yksinkertaistetusti brandilla tarkoitetaan jotain
symbolia tai tekijaa, joka erottaa sen muista kilpailijoista. Brandeihin liitetdan usein
kasite lisdarvo ja tuotteessa on talloin jotain, mika kuluttajien mielesta erottaa sen
muista vastaavista tuotteista (mts. 120). Mielensapahoittaja-elokuva edustaa tietyl-
|a tapaa Solar Films -tuotantoyhtiota ja sen brandia. Tuotantoyhtion jokainen elo-
kuva edesauttaa yrityksen brandin kehittymisessa seka hyotyy yhtion tuottamista
muista elokuvista valmiiksi luotujen mielikuvien kautta. Lepiston (2015) mukaan
suomalaisille Solar Films -tuotantoyhtion logo on tuttu ja yritys tunnettu, joten na-

ma branditekijat viestivat inmisille tiettyja mielikuvia. Elokuva-alan tuotantoyhtidilla
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on omat logonsa, jotka esiintyvat elokuvien alussa. Ne ovat brandimarkkinoinnin
kannalta tarkeita ja vahvistavat ihmisten mielikuvia tuotantoyhtidista. Karjaluodon
(2010, 11) mukaan markkinointiviestinnasta, jolla on pystytty toteuttamaan vahvaa
ja tarkoin suunnattua sanomaa, kaytetdan sanaa integroitu markkinointiviestinta.
Karjaluoto kertoo, etta vahvat ja tunnetut brandit ovat onnistuneet luomaan tehok-
kaasti integroitua markkinointiviestintaa, jonka avulla yritys on pystynyt muodos-
tamaan itselleen tunnettavuutta. Vuokon (2003, 324) mukaan integroidun viestin-
nan tavoitteena on yhdenmukaisuus ja tehokkuus. Hanen mukaansa talloin yrityk-
sesta tai tuotteesta luodut viestinnankeinot suunnitellaan siten, etta ne tukevat toi-
siaan parhaalla mahdollisella tavalla. Tahan kuuluvat sanat, teot, visuaalisuus se-
ka sahkdiset, henkildkohtaiset kuin digitaalisetkin viestit (Isohookana 2007, 292).
Integroitu kokonaisuus pitaisi syntya markkinointiviestinnasta, yrityksen sisaisesta
viestinnasta seka yritysviestinnasta. Naiden elementtien pitaisi antaa yrityksesta
samanhenkistad mielikuvaa ja tukea viestinnan tavoitteita, silla nain viestinta olisi
tunnistettavaa ja kantaisi yhteista aanta. (mts. 17.) Karjaluoto (2010, 11) huomaut-
taa, ettad eri medioissa toimivien yritysten tulee suunnitella viestinta asiakaslahtoi-
seksi ja yhtenaiseksi. Markkinointiviestinnan integrointi on tullut viime vuosina tar-
kedmmaksi uusien markkinointiviestinndn muotojen, kuten sosiaalisen median

syntymisen myota.

3.2 Perinteiset markkinointikeinot

Perinteiset markkinointikeinot pitavat sisallaan esimerkiksi television, radion, print-
timedian, ulkomainokset ja elokuvamainonnan. Harva kayttdd markkinoinnissaan
vain yhtd mediaa, joten perinteiset mediat ja digitaalinen tukevat toisiaan markki-
nointiviestinnan tavoitteiden saavuttamisessa. (Karjaluoto 2010, 108.) Isohookana
(2007, 141) kirjoittaa, ettd mainosvalineitd valittaessa pitaa huomioida, miten sa-
noma saadaan valitettya kohderyhmille mahdollisimman tehokkaasti ja taloudelli-
sesti. Hadnen mukaansa pitaa paattéa millaisia mainonnan muotoja kaytetaan ja
mitd medioita, kun mainostajan tavoitteena on saavuttaa kohderyhman ihmiset

oikeaan aikaan taloudellisesti kannattavin keinoin.
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Suomalaisten elokuvien mainoksia voi nahda ja kuulla laajasti jokaisessa medias-
sa. Lepistdn (2015) ja Leppasen (2015) mukaan elokuvien markkinoinnissa tar-
keana osana ovat lehdistOkiertueet, joiden myoéta elokuvat saavat nakyvyytta pai-
kallisissa medioissa, 1ahinna alueiden omissa sanomalehdissa ja niiden verkkojul-
kaisuissa. Lehdistokiertue tehdaan ennen elokuvan ensi-iltaa ympari Suomea. Le-
piston (2015) mukaan lehdistokiertueet ovat edullinen ja helppo tapa saada eloku-
valle nakyvyytta laajasti koko maan laajuisesti. Leppasen (2015) mukaan lehdisto-
kiertue oli hyvin tarkea pienen budjetin elokuvan nakyvyydelle, silla kiertueen an-
siosta suuret massat ympari maata tulivat tietoisiksi elokuvasta edullisesti toteutet-
tavalla tavalla. Leppanen kertoo, etta elokuvan markkinoinnissa apuna tiedotteiden
kirjoittamisessa oli vapaaehtoisia viestintatoimiston tyontekijoita, joidenka tydon an-

siosta elokuva sai niin runsaasti medianakyvyytta.

Lepistdon (2015) mukaan Solar Filmsilla markkinoinnin paapaino on toistaiseksi
perinteisissa medioissa esimerkiksi televisiomainonnassa, silla televisiomainonta
on tuotantoyhtidlle luontainen tapa; mainos on helppo tehda, jos elokuvan tekemi-
nenkin onnistuu. Monissa yrityksissa on pulaa tai vahaista tietotaitoa uudemmista,
digitaalisista markkinointivalineista ja siksi perinteiset mediat tuntuvat varmemmilta
ja tutuimmilta. Suomalaisia elokuvia mainostetaan myds verkkosivuilla, ulko-
mainoksilla, lehdissa seka radiossa. Lepiston (2015) mukaan televisiomainonta on
Solar Films -tuotantoyhtidlle mieluisaa ja yhtid kayttaakin mainontaa televisiossa
aina uuden elokuvan ilmestyessa. Mielensapahoittaja-elokuvaa markkinoitiin en-
nen ensi-iltaa seka dvd:n ilmestyttya runsaasti televisiossa. Televisiomainonta on
kallista verrattuna muihin mainoskanaviin, mutta tavoittaa samalla myds paljon
katselijoita. Haasion (2015) mukaan osa televisiomainonnasta menee myds ohi
halutun kohderyhman, silla mainoksia naytetdan myods esimerkiksi sellaisina ajan-
kohtina, mika ei olisi mainostajan kannalta paras mahdollinen. Mielensapahoittaja-
elokuvan paakohderyhma on aikuiset, joten perinteiset markkinointikeinot tavoitta-
vat taman kohderyhman tehokkaasti, ainakin toistaiseksi. Leppanen (2015) kertoi,
ettd Autolla Nepaliin -elokuvan markkinointibudjetissa ei ollut riittdvasti rahaa to-
teuttaa televisiomainontaa. Tuotantoyhtiot voivat tehda yhteistyota eri yritysten
kanssa, jonka myota mydés nama mainostajat markkinoivat elokuvaa kayttamis-

saan medioissa. Lepistd (2015) kertoo, ettd Mielensapahoittajan kohdalla yhteis-
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tyota tehtiin SBS Discovery Radioiden seka Saludo-kahvin kanssa, jotka tekivat

osan mainonnasta kayttaen hyodyksi omia kanaviaan.

Tilastokeskuksen (2014) tekeman tutkimuksen mukaan perinteisten markkinointi-
keinojen osuus markkinoinnissa on vahentynyt. Joukkoviestinnassa pudotukset
viime vuosina ovat olleet suurimpia paiva- ja aikakauslehdissa seka videotallen-
teissa. Kustannustoimintaan laitetaan tutkimuksen mukaan kuitenkin toistaiseksi
enemman resursseja kuin sahkodiseen viestintaan, mutta pudotus viime vuosina on
ollut runsasta. Tutkimuksen mukaan televisio- ja verkkomediamainonta ovat ainoi-
ta, joiden osuus joukkoviestinndassa on kasvanut. Kustannustoiminnan osuus on
laskenut 2000-luvun alusta jo 15 prosenttia. Suunta sahkoiseen markkinointiin on
ollut jo usean vuoden ajan ja verkkomedioiden kaytto tulee kasvattamaan osuut-

taan varmasti myos tulevaisuudessa.

3.3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Perinteisten markkinointiviestinnan keinojen rinnalle on viime vuosina noussut digi-
taalinen markkinointiviestintd. Karjaluodon (2010, 13) mukaan digitaalisella mark-
kinointiviestinnalla tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaalisessa muodossa tai medi-
assa olevaa markkinointiviestintdd. Hanen mukaansa digitaalinen markkinointi-
viestintd hyddyntaa kommunikaatiossa digitaalisia kanavia esimerkiksi internetia,
mobiilimediaa ja interaktiivisia eli vuorovaikutteisia kanavia. Karjaluoto painottaa,
etta digitaalista markkinointiviestintaa ei pida sekoittaa internetmarkkinointiin, silla

digitaalinen kattaa laajemmin muitakin osa-alueita.

Digitaalinen markkinointi on lahiaikoina soluttautunut osaksi perinteisia markki-
nointiviestinnan keinoja, kun esimerkiksi sanomalehdet ovat nykyisin myds digitaa-
lisia. Tunnetuimpia muotoja kuitenkin ovat sahkdinen suoramarkkinointi, joka sisal-
tad esimerkiksi sahkopostit ja tekstiviestit, internet-mainonnan, johon sisaltyy yri-
tysten verkkosivut, verkkomainokset, bannerit, hakukonemarkkinointi seka mai-
nos- ja kampanjasivut. Myos mainospelit, mobiilimarkkinointi ja sosiaalisen median
kanavat ovat digitaalisen markkinointiviestinnan osa-alueita. (Karjaluoto 2010, 14.)

Suomalaisten elokuvien markkinoinnissa kaytetdan digitaalista markkinointia esi-
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merkiksi internetmainontaa, nettilehtia, sosiaalisen median palveluita seka uutis-
syotteita. Lepistd (2015) kertoo, etta Solar Films kayttaa ostettuja mainoksia mai-
nostaessaan elokuviaan internetissa ja tallaisia ovat esimerkiksi trailerimainokset
eri sivustoilla. Digitaalisen markkinointiviestinnan osuus elokuvien mainonnassa
on kasvanut. Sisaltdanalyysissamme keskitymme nimenomaan digitaalisen mark-

kinointiviestinnan osaan, sosiaaliseen mediaan.

3.4 Markkinointiviestinnan budjetointi

Pitkien elokuvien tekeminen Suomessa on lahes mahdotonta ilman elokuvasaati-
on tukea. Markkinat Suomessa ovat niin pienet, etta elokuvien lipputuloista saata-
vat tuotot eivat useinkaan kata tuotantokustannuksia. Saatid haluaa nostaa suo-
malaisten elokuvien budjetteja, jotka nykyisin ovat keskimaarin 1,4 miljoonaa eu-
roa (Vanha-Majamaa 2015). Mielensapahoittajan kokonaisbudjetti oli 1,4 miljoo-
naa euroa, josta Suomen elokuvasaation tuki oli 580 000 euroa (SES). Suomalais-
ten elokuvien keskimaarainen budjetti on pieni verrattuna ulkomaisiin elokuvabud-
jetteihin. Esimerkiksi Iso-Britanniassa vuonna 2013 keskimaarainen elokuvabudje-
tin suuruus oli 6,2 miljoonaa puntaa eli noin 8,5 miljoonaa euroa (Follows 2014).
Kalleimmat elokuvabudjetit liikkuvat ulkomailla sadoissa miljoonissa euroissa. Ul-
komailla elokuvatuotannot ovatkin enemman teollista ja kaupallista toimintaa, osa
globaalia viihdeteollisuutta. Viime vuosina suomalaisten elokuvien tuotantoja on
rahoitettu myods yksityisten henkildiden avustuksella — joukkorahoitukseen ovat
osallistuneet elokuvasta etukateen kiinnostuneet ihmiset. Joukkorahoituksen idea-
na on, ettd elokuvaa toteuttava taho pyytaa ihmisiltd ennakkoon rahaa sen teke-
miseen. Vastineeksi elokuvien rahoittajat voivat saada esimerkiksi dvd:n tai lipun
elokuvan ensi-iltaan (Helenius 2013). Leppasen (2015) mukaan Autolla Nepaliin -
elokuva oli ensimmainen suomalainen 100 prosenttisesti joukkorahoitettu elokuva
ja joukkorahoitukseen osallistuneet ihmiset saivat lipun elokuvan ennakkonaytok-
seen. Leppanen kertoo, etta internetissa on valmiita joukkorahoitusalustoja, joiden
kautta rahoituksen kerdaminen on mahdollista. Tallaisia joukkorahoitussivustoja
ovat esimerkiksi Kickstarter ja Indiegogo (Helenius 2013). Autolla Nepaliin -

elokuvan joukkorahoitukseen ei kuitenkaan kaytetty tallaista sivustoa, vaan tekijat
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l&hestyivat ensisijaisesti Facebookissa keraamiaan faneja. Paaasiallisesti nama

henkilét mahdollistivat elokuvan toteutuksen. (Leppanen 2015.)

Yrityksen pitdad suunnitteluvaiheessa laatia budjetti markkinoinnille ja elokuvan
koko rahoitussuunnitelma muodostetaan esituotantovaiheessa. Vuokko (2003,
145) kertoo, ettd budjetti toimii rajoitteena, resurssina seka ohjenuorana siihen,
mitd keinoja ja miten markkinointiviestinnassa voidaan kayttda. Vuokon mukaan
markkinointiviestintdan kaytetyt resurssit pitaisi nahda investointeina eika kuluina,
sillda vaikutukset voivat nakya vasta pitkallakin aikavalilla. Karjaluoto (2010, 31)
kirjoittaa, ettd panostukset markkinointiviestintdan ovat usein suhteessa taloudelli-
seen tilanteeseen ja tulevaisuuden nakymiin. Suomalaisten elokuvien markkinoin-
tibudjetit riippuvat tuotantoyhtididen tilanteesta seka saaduista apurahoista. Lepis-
ton (2015) mukaan markkinointibudjetti suunnitellaan jokaisen Solar Films -

tuotantoyhtion elokuvalle erikseen.

Vuokon (2003, 145) mukaan markkinoinnin kustannukset jaotellaan kolmeen
osaan. Suunnittelukustannuksiin kuuluvat esimerkiksi elokuvan mainoskampanjan
muotoilu ja henkiléstdon ohjaaminen seka mahdollinen kouluttaminen. Vuokon mu-
kaan toteutuskustannuksia markkinointiviestintaa suoritettaessa ovat esimerkiksi
mediakustannukset, henkildstdon matkakustannukset, tiedotustilaisuuksien jarjes-
taminen seka lisaksi verkkosivustojen ja sosiaalisen median kanavien rakentami-
nen ja yllapito. Elokuvien markkinoinnissa toteutetaan lehdistOkiertueita, joiden
matka- ja jarjestamiskustannukset kuuluvat toteutuskustannuksiin. Vuokko (2003,
145) Kirjoittaa, ettd markkinointiin kuuluvat myds valvontakustannukset, joihin si-
saltyvat raportoinnit, kyselyt ja palautejarjestelmat. Tallaisia voivat esimerkiksi olla
elokuvissa kayneilta tehdyt tavoitettavuustutkimukset. Kallion (2015) mukaan tal-
laisia kyselyita toteutetaan toisinaan Solar Filmsin tuottamien elokuvien julkaisun

jalkeen.

Taloudellisesti vaikeina ja huonoina aikoina markkinointiviestinnan budjetit ovat
tiukkoja ja yritykset miettivat edullisempia keinoja markkinointiviestinnan toteutta-
miseen (TNS Gallup Oy 2014). Markkinointiviestinndn maara Suomessa 2013 -
tutkimuksen mukaan suomalaisten yritysten investoinnit markkinointiviestintaan

ovat viime vuosina laskeneet. Suunnitteluun tutkimuksen mukaan kaytetaan kui-
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tenkin entistd enemman rahaa. Tasta voidaan paatella yritysten toteuttavan orga-
nisoidumpaa, tavoitteellisempaa ja kohdistetumpaa viestintaa eli integroitua mark-
kinointiviestintda. Uusien markkinointikanavien opettelu vaatii myos aikaa ja suun-
nittelua. Yritykset myds ulkoistavat markkinointiviestinnan palveluita entista

enemman, joka vie yrityksiltd enemman rahaa kuin jos ne toteutettaisiin sisaisesti.

Autolla Nepaliin elokuvan tiukka joukkorahoitus rajoitti myds markkinointia. Leppa-
sen (2015) mukaan he panostivat koko 2000 euron markkinointibudjettinsa sosiaa-
liseen mediaan. Leppanen kertoo, ettd maara on erittain pieni verrattuna suoma-
laisten elokuvien markkinointibudjetteihin yleensa. Budjetilla ei oltaisi pystytty te-
kemaan julisteita tai ulko-, tv- ja lehtimainontaa, joten panostaminen sosiaalisen
median markkinointiin on ollut myds tavallaan pakollista. Suurilla suomalaisilla tuo-
tantoyhtidilla markkinointiviestinnan budjetit ovat moninkertaisia. Lepiston (2015)
mukaan Solar Filmsin markkinointibudjetti yhta elokuvaa kohtaan on satoja tuhan-
sia euroja ja yritys kayttda markkinointibudjetistaan vain murto-osan sosiaalisen
median kayttédn. Rahallisesti varat sosiaalisen median kayttéon Mielensapahoitta-
ja -elokuvan kohdalla olivat kuitenkin paljon suuremmat kuin Autolla Nepaliin -
elokuvalla. Leppasen (2015) mukaan puhutaan noin 10 000-20 000 eurosta, mita

elokuvan markkinointiin sosiaalisessa mediassa kaytetaan.

Suomalaisten elokuvien markkinointiviestinnan budjetit eroavat toisistaan paljon.
Lepistdn (2015) mukaan ei kuitenkaan ole yhta tiettyd summaa tai keinoa, mika
olisi riittavasti. Pienellakin summalla pystytddn markkinoimaan elokuvaa tehok-
kaasti, josta Autolla Nepaliin -elokuva on hyva esimerkki. Pienella budjetilla toimi-
vilta mainostajilta vaaditaan paljon luovuutta, aikaa ja panostusta, mutta myos
muiden kuin kallimpien massamedioiden kautta pystytdan saavuttamaan hyvia
tuloksia. Printti- ja televisiomainonta on huomattavasti kallimpaa kuin verkko-
mainonta, eika suuria tuotantoyhtidita lukuun ottamatta elokuvantekijoilla ole varaa
mainoksiin ndissa medioissa. Sosiaalisen median kayttdé markkinoinnissa on edul-
lista ja se on mahdollistanut myds pienemman budjetin elokuvien tehokkaamman

markkinoinnin ja laajan nakyvyyden.
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3.5 Kohderyhmien maarittely

Vuokon (2003, 142) mukaan markkinointiviestintdd suunniteltaessa pitaa aluksi
maarittdd kohderyhmat eli segmentit, silla segmenttien tasmallinen maarittely ja
tunteminen on kohderyhmalahtdisen markkinointiviestinnan ehto. Vuokon mukaan
segmentoinnilla maaritetdan osaryhmia, joiden voidaan olettaa reagoivan yrityksen
markkinointitoimenpiteisiin. Tallaisia osaryhmia maarittavia kriteereita voivat olla
esimerkiksi ikd, sukupuoli, arvot seka elamantyyli ja toisinaan kohderyhmat saat-
tavat olla hyvinkin laajoja, joskus erittain rajattuja ja kohdennettuja (Vuokko 2003,
143.) Elokuvien markkinointiviestintd kohdennetaan usein esimerkiksi ian mukaan.
Toisinaan elokuvien kohderyhmia on haastava rajata, mutta talléin pitdéd huomata,
etta liian tiukka kohderyhman maarittaminenkaan ei valttamatta ole hyva vaihtoeh-
to. Myds sanomien integrointi kohderyhmille on tarkeaa eli se mita haluamme
markkinointiviestinnén avulla kohderyhmillemme sanoa. Viestinnan kautta eloku-
van markkinointiviestinnan pitaisi painottaa kilpailuetuihinsa ja siihen, miten kilpaili-
joista erottaudutaan positiivisesti. (Isohookana 2007, 294). Elokuva-alalla kilpailu
katsojista on kovaa, silla Lepistd (2015) kertoo, ettéd keskiarvolta suomalainen Yyl
30-vuotias kay elokuvissa noin 0,4 kertaa vuodessa. Se, mika saa katsojan valit-
semaan juuri kyseisen elokuvan katsottavakseen maaraytyy mielestdamme paljon
sen perusteella, kuinka hyvin markkinointiviestintda on onnistunut. Kaikki elokuvat
kilpailevat kuluttajien vapaa-ajasta ja rahasta, joten hyvien katsojalukujen saavut-

taminen edellyttaa tehokasta viestintaa.

Elokuvien kohderyhmat maaritetdan jo tuotantovaiheessa. Salomaan (2015) mu-
kaan elokuvien kohderyhmat maarittavat sen, mitd medioita markkinoinnissa kay-
tetdan, silla esimerkiksi nuorten elokuvissa sosiaalinen media menee muiden
markkinointikanavien ohi ja lasten elokuvia markkinoidessa lahestytdan lasten
vanhempia eri medioista, joiden kautta koko perhe houkutellaan elokuviin. Vuokon
(2003, 142-143) mukaan saman kampanjan sisalla eri kohderyhmia saatetaan
tavoitella erilaisissa medioissa. Vanhempaa vaestdéa voidaan houkutella lehti-
mainoksilla ja nuoria internetmarkkinoinnilla. Talldin pitaa tutustua kohderyhmien
medioiden kayttoon eli siihen, mista kanavista omat kohderyhmansa tavoittaisi
mahdollisimman laajasti. (Vuokko 2003, 143). Vaikka sosiaalista mediaa kayttaisi

vain pieni joukko elokuvan kohderyhmasta, somea ei silti kannata jattaa markki-
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nointikanavana kayttamatta. Sosiaaliseen mediaan lisatyt tiedot ja mainokset kul-
keutuvat eteenpain esimerkiksi ystavien kautta seka muiden medioiden valityksella

myo6s someen kuulumattomille henkilGille.

Kasittelemiemme elokuvien kohderyhmat eroavat toisistaan, silla Mielensapahoit-
taja on suunnattu selvasti vanhemmalle vaestolle, kun taas Autolla Nepaliin -
elokuvaa on pyritty levittdmaan mahdollisimman laajalle joukolle nuoria. Tosin
my0s vanhemmat aikuiset ovat Autolla Nepaliin -elokuvan tavoiteyleis6a. Elokuvi-
en mainonnan kohdentamisen toteuttamista ei voi taysin verrata keskenaan, silla
elokuvien markkinointibudjettien ero on ollut niin suuri. Autolla Nepaliin -elokuvan
pieni markkinointibudjetti ei ole antanut mahdollisuutta mainostaa elokuvaa kaikis-
sa niissa medioissa, joista kohderyhmia olisi kenties tavoittanut tehokkaammin.
Mielensapahoittajan kohdalla on pystytty luomaan radio- ja televisiomainoksia,
joiden avulla tavoitetaan kattavasti elokuvan kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita.
Autolla Nepaliin kohderyhman nuoret on tavoitettu sosiaalisen median kautta hy-
vin, mutta mahdollisuutta kalliimpiin, ndkyvampiin ja vanhempaa vaestoa tavoitta-

viin markkinointikeinoihin ei ole oikeastaan ollut.

Kun elokuvien markkinointi on kohdennettu oikein, |6ytavat elokuviin juuri halutut
ihmiset. Markkinoinnin suuntaaminen sopiville kohderyhmille auttaa asiakkaita 16y-
tamaan tuotteen ja mahdolliset elokuvan jatko-osat myos myohemmin. Asiakas-
suhteet ovat hyddyllisia ihmisten sitouttamisessa, mutta elokuva-alalla se on erit-
tain haastavaa ja sitoutuneita katsojia pystytdan kerdamaan oikeastaan vain elo-
kuvasarjojen kohdalla. Elokuvien elinkaari on lyhyt, silld suomalaiset elokuvat ovat
teattereissa elokuvista riippuen keskimaarin noin 14 viikkoa (Finnkino 2015.) Ta-
man jalkeen ne I0ytyvat yleensa dvd:na ja mydhemmin elokuva naytetaan televisi-
osta. Nain ollen jokaisen elokuvan kohdalla segmentointi on hyvin tarkeaa, jotta
saavutetaan toivottuja katsojalukuja taman lyhyen ajanjakson aikana. Lepistdn
(2015) mukaan Solar Films -tuotantoyhtid on suomalaisille hyvin tuttu ja yhtié on
tunnettavuutensa kautta pystynyt sitouttamaan asiakkaita katsomaan heidan elo-
kuviaan. Erittain harva kuitenkaan valitsee mielestaan katsomisen arvoista eloku-
vaa tuotantoyhtion perusteella, joten tuotantoyhtididen on haastavaa sitouttaa asi-
akkaita elokuviensa pariin. Jos elokuvan markkinointi on kohdennettu vaarille hen-

kilGille, elokuvateatterista poistuu todennakoisesti tyytymattomia ihmisia, jotka ker-
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tovat negatiiviset mielipiteensa eteenpain ja vaikuttavat ystaviensa elokuvavalin-
toihin. Hyvakin elokuva voi saada negatiivistd nakyvyyttd mediassa, jos segmen-
tointi ja tatd kautta markkinointiviestinta on toteutettu huonosti, eika talldin tayta

katsojien odotuksia.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

4.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalinen media eli some on suureen suosioon noussut verkkoviestintdymparis-
t0. Sosiaalinen media on Haasion (2015) mukaan kasite, jota on alettu kayttamaan
1990-luvun puolivalin jalkeen, jossa interaktiivisuus ja reaaliaikaisuus ovat keskei-
set asiat. Sosiaalinen media eroaa joukkoviestinnasta ottamalla kayttajat mukaan
keskusteluun. Kuluttaja ei ole vastaanottaja, vaan kayttajat voivat myés kommen-
toida ja jakaa sisaltda. Ponkan (2014a, 11) mukaan ajallisena netin kehitysvaihee-
na viitataan vuosien 2004—2009 maailmanlaajuiseen ilmiéon, jolloin monet suositut
verkkoviestintdympariston palvelut perustettiin ja ne yleistyivat nopeasti kayttoon.
Sosiaalinen media on lyonyt 1api lyhyessa ajassa, mutta sen kasite ei vielakaan
ole yksiselitteistd — yksinkertaisesti todettuna sosiaalinen media on sosiaalista.
(Suominen ym. 2013, 14.) Sosiaalinen media on olennainen osa ihmisen elamaa,
jossa virtuaalimaailma ja reaaliaikainen maailma yhtyy (Haasio 2015). Sosiaalisen
median eri palveluiden suosio on kasvanut viimeisen viiden vuoden aikana ja kayt-

tajamaarat lisadantyvat jatkuvasti.

Sosiaaliseen mediaan kuuluu monia palveluita ja opinnaytetyétutkimuksessamme
kasittelemme niista merkittdvimmat eli Facebookin, YouTuben, Twitterin seka In-
stagramin. Somessa on kyse ihmisista ja sosiaalisten verkostopalveluiden tuomas-
ta yhteisollisyydesta. Sosiaalinen media luo myos sosiaalisia verkostoja, jotka
koostuvat esimerkiksi Facebookin kaverisuhteista ja Twitterin seuraajista. Sosiaa-
lisen median suosio osoittaa, etta se vastaa ihmisten syvempaan sosiaalisuuden
tarpeeseen seka yhteisten merkitysten syntymiseen. (Pénka 2014a, 11). Sosiaali-
set verkostopalvelut valittavat mielipiteitd ja ndkemyksia nopeasti laajemmille alu-
eille kuin koskaan aiemmin on ollut mahdollista. Maantieteellinen sijainti ei ole
enaa merkittava tekija viestinnan ja vuorovaikutuksen toteutumisessa. (Syrjala
2013, 7.) Sosiaalinen media mahdollistaa edullisen yhteydenpidon esimerkiksi ys-
taviin eri puolilla maailmaa ja hektisessakin elamanvaiheessa somesta on tullut
helppo tapa katsoa nopeasti tuttavien kuulumiset. Kortesuon (2014b, 16) mukaan
sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa ja yhdessa luomisesta. Haastatel-

tava Juho Leppanen (2015) kertoi, ettd sosiaalisen median ansiosta he saivat si-



24(75)

toutuneita ihmisia, jotka tulivat Autolla Nepaliin -tarinasta kosketetuksi ja olivat
heidan puolellaan taistelemassa projektin seka elokuvan puolesta. Sosiaalisen
median avulla syntyy naenndinen yhteys seuraajan ja seurattavan valille, jonka
ansiosta esimerkiksi Autolla Nepaliin -dokumenttielokuva sai sitoutuneita ihmisia,

jotka seuraavat heita aktiivisesti somessa.

Pénkan (2014a, 15) mukaan Facebook on suurin ja merkittavin yhteisdpalvelu,
mutta siitd huolimatta se on sosiaalisen median kentalla vain yksi tuhansista verk-
kopalveluista ja vastaa vain osaan kayttajien tarpeista. Netin jattildisen Facebookin
toiminta perustuu kayttdjien tuottamaan sisaltéon seka valokuvien, videoiden ja
linkkien jakamiseen. Kayttajat voivat myos seurata tuttaviensa elamaa ja naiden
julkaisemia sisaltéja. Maailman toiseksi suositulla verkkopalvelulla Facebookilla
tarkeimmat ominaisuudet ovat kayttajien profiilisivut sekd oman tuttavapiirin julkai-
sujen seuraaminen. (Ponka 2014a, 84—-85.) Facebookissa voi myos olla julkisena
eli muutkin ihmiset, kuin omat kontaktit nakevat julkaisuja etsimalla. Some-
palvelujen suosiossa on isoja eroja ja nykyisena trendina on myds mikroblogi Twit-
ter, jossa voi julkaista lyhyitd 140 merkin pituisia viesteja eli twiitteja. Ponka
(20144, 97) kertoo Twitterin olevan reaaliaikaisen viestinnan tekninen alusta, jonka
paalle on rakennettu kymmenia sitd hyodyntavia verkkopalveluita. Myos yksi help-
pokayttdinen yhteisdpalvelu on Instagram, joka on suosittu kuvanjakopalvelu.
Kayttajat voivat ottaa valokuvan suoraan Instagram-sovelluksella, muokata niita ja
julkaista sitten Instagram-profiilissaan. Instagram sisaltaa kayttajien valiset seu-
raamissuhteet, tykkdamisen ja kuvien kommentoinnin, joka tekee siitd myos taysi-

verisen yhteisdpalvelun (Ponka 2014a, 121).

Maailman kolmanneksi suosituin verkkopalvelu ja suosituin videopalvelu YouTube
on muuttanut eniten verkon mediasisaltdéa toimintansa aloittamisesta lahtien (Pon-
ka 2014a, 115). Kuka tahansa voi lisata videoita YouTubeen laadusta riippumatta.
YouTube on muutakin kuin yksittdinen videopalvelu, koska videoita jaetaan run-
saasti muihin sosiaalisen median palveluihin (mts. 116). YouTube palveluna mer-
kitsee monelle myds musiikin kuuntelemista ilmaiseksi, koska palvelusta 16ytyy
laaja valikoima musiikkia musiikkivideoineen. Videopalveluun lisatdan useimpien

elokuvien trailerit ja teasereita.
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Haasion (2015) mukaan osallistuminen sosiaalisen median kautta on tullut yha
helpommaksi ja osaksi arkipaivaa. Nykypaivana voi katsoa esimerkiksi jaakiekon
MM-kisoja ja samalla twiitata mielipiteitdén kisastudioon. Sosiaalinen media on
monelle tarkeda kanssakaymista — nykypaivana somen avulla voi 16ytaa esimer-
kiksi elamankumppanin. Sosiaalisen median avulla voi saada oman aanensa kuu-
luville ja tulla tunnetuksi tai tyollistya, kuten Sara Forsberg. Tulevaisuudessa em-
me enaa etsi uutisia — uutiset etsivat meidat ja me luomme uutisia (Qualman 2009,
32).

4.2 Sosiaalinen media yritysten markkinoinnissa

Sosiaalinen media on tarkea valine yrityksien markkinoinnissa ja nykypaivana ka-
nava, jolla tavoittaa monia ydinkohderyhmia. Haasion (2015) mukaan sosiaalinen
media on tarkea markkinoinnin kannalta, koska sosiaalisen median avulla saa-
daan kohdennettua mainontaa. Sosiaalisen median avulla saa valikoida halua-
mansa tiedon ja pystyy rajaamaan kiinnostuksen kohteensa sen mukaan, minka
yrityksen markkinoinnista haluaa saada tietoa. Myds mainostajat pystyvat rajaa-
maan sosiaalisessa mediassa kohderyhman, kenelle haluavat viestia. Yritysmark-
kinoinnissa sosiaalisella medialla on suuri merkitys ja myds kuluttajamarkkinoin-
nissa riippuen tuotteesta seka kohderyhmasta. Sosiaalisessa mediassa aktiivisesti
olevat kohderyhmat myds tavoittaa sen kautta. Sosiaalisen median markkinoilla
tarkeinta on se, miten kuluttajat markkinoivat yrityksen puolesta sosiaalisessa me-
diassa. (ml..) Opinnaytetyotutkimukseemme liittyvista haastatteluista on kaynyt
ilmi, ettd sosiaalinen media on vielakin kasvussa ja vain osa yrityksista osaa hyo-
dyntaa sitd markkinoinnissaan kannattavasti. Yrityksen kannalta sosiaalisen medi-
an suurimmat mahdollisuudet ja riskit eivat liity tekniikkaan tai sen kayttdonoton
haasteisiin. Mahdollisuudet ja riskit liittyvat siihen, pystyyko yritys mukautumaan ja
hyddyntdmaan sosiaalisessa mediassa meneilldan olevia muutoksia ja mahdolli-
suuksia. Yhteisollistd eli sosiaalista mediaa ei valttamatta ole tarkoitettu kaikille,
mutta sen vaikutukset yltavat lopulta kaikkeen. (Soininen, Wasenius & Leponiemi
2010, 25.) Sosiaalinen media ei valttamatta hyddyta kaikkia yrityksia markkinoin-
nissa ja se riippuu paljolti, mitd kohderyhmia lahdetaan tavoittelemaan. Tulevai-

suudessa sosiaalisella medialla on kuitenkin suuri merkitys — kayttajamaarat kas-
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vavat jatkuvasti, joten some-markkinoinnissa on hyva pysya ajan tasalla ja tutkia,

I6ytyyko yhteisdllisestd mediasta tavoiteltua kohderyhmaa.

Sosiaalinen media on edullista markkinointia ja nykypaivana varteenotettava
markkinointikeino. Haasion (2015) mukaan sosiaalinen media jakaa tuntoja, mika
on tarkeaa yrityksen markkinoinnin kannalta, mutta pitdd muistaa myos sosiaali-
sen median kaantdpuolet. Hanen mukaansa informaali tiedonhankinta on sita, etta
luotetaan ystaviin, koska tiedetdan heilld olevan samanlaiset arvot. Esimerkiksi
Facebookissa omat ystavat saavat valittomasti tiedon siita, jos olet saanut ravinto-
lassa huonoa palvelua ja paatat jakaa taman tiedon Facebook-sivullasi. Myds ho-
tellit ovat yksi hyva esimerkki, koska ihmiset etsivat sosiaalisen median kautta ar-
vosteluja ja suosituksia hotelleista lomalle lahtiessaan. Ei kukaan mene hotelliin,
mika on saanut huonot arvostelut tai sosiaaliseen mediaan on levinnyt hotellista
epailyttavia kuvia. Samaa voisi verrata myds elokuviin — jos joku paivittaa sosiaali-
sessa mediassa katsomansa elokuvan olevan huono, paivityksen lukeneet henki-
I8t eivat valttamatta mene katsomaan kyseista elokuvaa. Haasion (2015) mukaan
ihmiset herkemmin jakavat negatiivisia asioita ja markkinoija on jatkuvasti kulutta-
jan armoilla. Sosiaalisesta mediasta saa valitonta palautetta ja siihen pitaa osata
reagoida nopeasti. Nykypaivana on totuttu saamaan vastaus heti, joten yritys-
markkinoinnissa pitaa olla ajan hermolla ja vastata kuluttajien kommentteihin. Kal-
lio (2015) kertoo, ettd Solar Films kommunikoi sosiaalisen median kanavilla seu-

raajien kanssa ja etenkin Facebookissa kysymyksiin vastailua tapahtuu enemman.

Yritykset saattavat kohdata ongelman sosiaaliseen mediaan liittyessaan, esimer-
kiksi mika kanava on juuri talle yritykselle sopiva markkinointiin. Sosiaalinen media
on taynna sahkaisia kanavia, joissa kommunikoidaan yhdessa (Kortesuo 2014a,
55). Kortesuo jatkaa, ettéd sosiaalinen media on kaikkien tyovaline ja sita pitaa
hyddyntaa markkinoinnissa seka osana arkea. Sosiaalisen median kanavista esi-
merkiksi Facebook on hyva, jos halutaan laajaa nakyvyytta. Markkinoija pystyy
tarkkaan maarittelemaan, millaiset ihmiset saavat hanen viestinsa, esimerkiksi
alueen, henkildn mielenkiinnon tai ian suhteen. Markkinoija voi paattaa, etta hanen
viestinsa menee tietylle ikdryhmalle tietylla alueella ja niistd kontakteista ainoas-

taan maksetaan. (Haasio 2015.)
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Sosiaalisen median hyddyntamisessa viestintastrategian luominen ja paivittdminen
on tarkeaa, jotta erottuu muusta massasta. Suuremmissa yrityksissa sosiaalisen
median hyddyntamisen voi aloittaa ottamalla kaikki markkinointiin liittyvat tyonteki-
jat tuottamaan yrityksen sosiaalisen median kanavia. (Plaketti 2014.) Jos yritys ei
ole sosiaalisessa mediassa, menettaa se varmasti tietyn markkinaosuuden niista
asiakkaista, jotka liikkuvat sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2014a, 57). Osallis-
tuminen sosiaaliseen mediaan on myds osa ammatillista patevyytta eika se ole
enaa pelkka vapaa-ajan harrastus. Suomessa mediatalot sekd muidenkin alojen
yritykset ovat huomanneet suurimman osan tyontekijoistd osallistuvan sosiaalisen
median kautta epavirallisesti yrityksen tiedotustoimintaan. (Vainikka ym. 2013, 38).
Esimerkiksi Solar Filmsin Luokka-kokous-elokuvaa paanayttelijat mainostivat sosi-
aalisessa mediassa aktiivisesti, kun taas Mielensapahoittaja-elokuvan paahenkild
ei kayttanyt sosiaalista mediaa ollenkaan. Sosiaalisesta mediasta on tullut merkit-
tava osa nykypaivaa - yrityksien kannattaisi harkita sitd osaksi markkinointiaan
seka olla edellakavijoita ennen Kkilpailijoitaan. Sosiaalinen media on tuonut myds
uuden ulottuvuuden asiakaspalveluun — meta-aktiivisen asiakaspalvelun, jossa
annetaan asiakkaiden kayttoon esimerkiksi tietoa ja foorumeita (Kortesuo 2014b,
63). Kortesuo jatkaa, ettd nain mahdollistetaan aktiivinen toiminta myods asiakkail-
le, eikd pelkastaan yritys ole aktiivinen. Meta-aktiivista asiakaspalvelua on se, etta
yritys antaa mahdollisuuden asiakkailleen auttaa toisiaan esimerkiksi omilla Face-
book-sivuillaan. Sosiaalinen media asiakaspalvelun kanavana on myds kaytannaol-
linen - kun yritys vastaa yhdelle kysyjalle verkossa, ndkee moni muukin samaa
tietoa etsiva vastauksen. Useimmissa sosiaalisen median palveluissa pystyy seu-
raamaan, kuinka monta ihmista yrityksen paivitys tai kommentti on tavoittanut
(Kortesuo 2014b, 64). Meta-aktiivinen asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on
edullista, mutta some-asiakaspalvelussa on my0s riskitekijoitd ja Kortesuon
(2014b, 65) mukaan se ei sovellu kaikkeen viestintaan seka voi syntya vaarinkasi-

tyksia.



28(75)

Facebook T R v 21 % ei katG Iainkaan
Youtube |GG sosiaalista mediaa
Linkedin I — tuottamisensa
Twitter |G sisaltéjensa

Emme hysdynné IR jakamisessa

Siideshare [N v Maailmalla kaikkia
Pinterest [N sosiaalisen median
Google+ NG kanavia

instagram hyédynnetaan

Vimeo [N enemman kuin
Sy — Suomessa *

Foursquare I

0% 10% 20% 30% 40% SO% 60% 70%

Mitd sosiaalisen median kanavia hyédynnatte
yrityksenne sisdltéjen jakamisessa? @
* Lahde: Content Marketing Institute

Lahde: KUBO, 25.8.2014, http://www.kubo fi/facebook-kaytetyin-linkedin-tehokkain-sosiaalisen-median-kanava-yritysten-
sisaltomarkkinoinnissa/ (N=200 markkinointiviestinnan paattajaa)

Kuvio 1. Harto Ponkan 2/2015 sosiaalisen median kattaus.

Harto Pénkan sosiaalisen median kattauksesta (2015) kay ilmi kuinka suomalais-
yritykset jakavat sisaltdjaan sosiaalisen median eri kanaviin. Suomalaisyrityksista
21 prosenttia ei kayta lainkaan sosiaalista mediaa tuottamiensa sisaltdjen jakami-
sessa, joka nykypaivana voi johtaa siihen, ettei kaikkia kohderyhmia saada tavoi-
tetuksi. Suomi ei tilaston mukaan viela hyddynna sosiaalisen median kanavia tar-
peeksi, kun taas maailmalla ollaan enemman edellakavijéitda somen suhteen.
Suomessa yritykset kayttavat sosiaalisen median kanavista eniten Facebookia,
mutta YouTube on vahvalla toisella sijalla. Erityisesti Suomessa esimerkiksi eloku-
vatuotantoyhtiét ja muut media-alan ihmiset kayttavat YouTubea edukseen. Vide-
oilla on hyva heratella ihmisten kiinnostusta ja YouTube-linkkeja voi markkinoida

muilla sosiaalisen median kanavilla kuten Facebookissa seka Twitterissa.

LinkedIn on yllattdvan suuressa kaytdssa Suomessa, koska sosiaalisena verkos-
topalveluna se on melko uusi. LinkedIn on tyéelamaan keskittyva sosiaalinen ver-
kostopalvelu, jossa oma profiili toimii kayntikorttina seka ansioluettelona (Pénka

2014a, 107). Twitter on nousemassa jatkuvasti yha suositummaksi verkkopalve-
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luksi, mutta toistaiseksi suomalaisyrityksien suosiossa se on vasta neljantena.
Twitter on reaaliaikainen yhteisdpalvelu, jota yritykset voisivat hyddyntaa nopean

viestimisen takia.

Instagram on yhdeksannella sijalla suosituimmissa sosiaalisen median kanavissa,
joihin jaetaan yrityksen tuottamia sisaltdja. Instagram on kuitenkin helppo ja kevyt
kuvanjakopalvelu yllapitaa, joten Suomessakin sitd voisi enemman hyoddyntaa
markkinoinnissa. Elokuvatuotantoyhtiot, kuten Solar Films kayttaa paljon Insta-
gramia elokuvamarkkinoinnissa, johon lisatdan muun muassa paljon making of -
materiaalia elokuvista. Kallion (2015) mukaan Instagram on paivittaisessa kaytos-
sa ja paivittaminen sosiaalisessa mediassa kiihtyy aina uuden elokuvan ulostuloa
kohden. Kallio (2015) jatkaa, etta tulevaisuudessa YouTubella ja Instagramilla tu-
lee olemaan iso merkitys, kun Facebookin kayttd sosiaalisen median kanavana on

talla hetkella laskussa.

Sosiaalisella medialla on myds pimea puoli ja tietoturva on asia, josta kannattaa
huolehtia. Pénkan (2015, 61) mukaan varomaton toiminta netissa voi johtaa esi-
merkiksi henkildtietojen ja kayttajatunnusten paatymiseen vaarille tahoille. Sosiaa-
lisessa mediassa ei kannata paljastaa lilkaa ja useimmiten kaikesta jaa jalki verk-
koon — kannattaa pohtia tarkoin, mitd somen kanavilla julkaisee. Kortesuon
(2014b, 20) mukaan yrityksessa kannattaa korostaa tyontekijoille hyvien eli vaikei-
den salasanojen tarkeytta, koska jos jokin muu sovellus vuotaa salasanat vaarille
tahoille, ei verkkorikollinen paase paljastuneen tiedon avulla muihin sovelluksiin.
Toistaiseksi sosiaalisen median kanavilla ei monia tietoturvavuotoja ole tapahtu-
nut, mutta some-palvelut eivat ole sen turvallisempia kuin muutkaan jarjestelmat.
Pdénka (2014a, 64) pitdd hyvana nyrkkisaantona sita, ettd suositummat palvelut
ovat yleensa turvallisempia kuin aloittelevat tai pienemmat verkkopalvelut, koska
niiden tietoturvaan on jouduttu kiinnittdamaan huomiota kayttajamaaran kasvaessa.
Sosiaalisessa mediassa ei voi julkaista mita tahansa, koska tieto leviaa muillekin
ihmisille somen valityksella kuin vain ainoastaan omille ystaville. Tyonantajaa tai
tydpaikkaa ei pida laiminly6da sosiaalisessa mediassa, koska tieto levidaa varmasti
omilta seuraajilta muillekin henkilGille. Lehtien otsikoissa on joskus huhuttu, etta

potkujen saaminen on ollut seurauksena tyonantajan haukkumisesta Facebookis-
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sa. Sosiaalinen media ei ole taysin luotettava ja monet ihmiset huijaavat esimer-

kiksi rahaa somen palveluiden kautta toisilta kayttajilta.

Mediateknologiaa monesta eri ndkokulmasta maarittaa pitkalti luotettavuus. Vuon-
na 2010 sosiaalisessa mediassa ilmeni monenlaista vaarinkayttda ja joillekin hen-
kilGille oli perustettu valheellisia Facebook-tileja. (Suominen ym. 2013, 211.) Vuo-
sina 2011-2012 oli isoja kohuja siita, kuinka Facebookista oli vuotanut yksityis-
viestit kayttgjien aikajanalle kaikkien nahtavaksi. Sosiaalisen median palvelut eivat

siis ole aukottomia ja se kannattaa huomioida yritysmarkkinoinnissa.

4.3 Sosiaalisen median kehitys markkinoinnissa

Viela viisi vuotta sitten sosiaalinen media ei ole ollut nain suosittu kuin nykypaiva-
na. Se ei ole enaa suosittu pelkastadan nuorten keskuudessa, vaan kaikenikaiset
ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa ja sen palveluita. Solar Filmsilta Kallio (2015)
kertoo, etta sosiaalisella medialla on ollut enenevissa maarin merkitysta elokuvien
markkinoinnissa, koska some on viime vuosina kehittynyt niin paljon. Vaikka elo-
kuvamarkkinointia nakee edelleen eniten televisiossa ja muussa perinteissa medi-
assa, on se myos loytanyt sosiaalisen median eri kanavat viimeisen viiden vuoden
aikana. Yrityksille sosiaalinen media on edullista markkinointia ja sen kautta tavoit-
taa jo suuren osan eri kohderyhmista. Plaketin (2014) mukaan sosiaalisen median
merkitys ihmisten elamassa ja sen osuus paivittaisesta ajankaytdsta on kasvanut
suuresti viimeisen parin vuoden aikana. Yritysmarkkinoinnissa sosiaalisen median
kaytdon ongelma Haasion (2015) mukaan on se, ettd osa yrityksista osaa sen ja
osa vain liittyy sosiaalisen median kanaville, koska siella pitaa olla. Tallaiset yrityk-
set eivat myoskaan tieda, mita sosiaalisten median kanavilla pitaisi tehda tai paivit-
taa. Niemi-Korven (2012) tutkimuksessa kay ilmi, ettd hanen haastattelemillaan
yrityksilla sosiaalinen media on jo osa vakiintunutta markkinointia. Yritykset koke-
vat sosiaalisen median tukevan perinteistd markkinointia ja ovat siirtyneet kokoo-
mamedian aikaan (Niemi-Korpi 2012, 38). Yrityksien pitaa sopeutua markkinoinnin
murrokseen ja nykypaivana se tarkoittaa suurimmaksi osaksi sosiaalista mediaa.
Tehokas ja kannattava markkinointi koostuu perinteisesta mediasta seka sosiaali-

sesta mediasta.
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Pénkan (2014a, 212) mukaan sosiaalisen median palvelujen suosio vaihtelee jat-
kuvasti — tulevaisuuden sosiaalisen median trendeja on vaikea ennustaa etuka-
teen. Jos jokin uusi palvelu onnistuu herattamaan laajaa kiinnostusta, se voi nous-
ta valittomasti miljoonien kayttajien suosioon. Esimerkiksi Yhdysvalloissa tapahtu-
vat sosiaalisen median palvelujen suosion muutokset heijastuvat aina myodhassa
Suomeen. (Pénka 2014a, 212.) Tulevaisuudessa osa palveluista varmasti katoaa
jo pelkastaan yrityskauppojen takia, kun palveluja ostetaan. Palvelut myos sulau-
tuvat toisiinsa, koska palvelusta ei saa suosittua ellei kayttaja ota sitd omakseen.
(Haasio 2015.) Tarkeaa on myds se, ettda samassa palvelussa pyorivat omat kave-

rit. Kuluttajat menevat yleensa vain sellaisille foorumeille, missa kaverit ovat.

Haasion (2015) mukaan sosiaalinen media mobilisoituu tulevaisuudessa viela
enemman, koska ihmiset saavat mainontaa puhelimiin ja hydtysovelluksia kehite-
taan lisda. Tulevaisuudessa kaikilla tulee olemaan alypuhelin, joten sosiaalinen
media on varteenotettava markkinointikanava. Harjusen (2014, 12) mukaan uusien
seka entista parempien mobiilipaatelaitteiden ansiosta myos sosiaalinen media on
mobilisoitunut ja mobiilia sosiaalista mediaa tulisi katsoa osana laajempaa mobii-
limarkkinoinnin kokonaisuutta. Sosiaalisen median mobilisoituminen alkoi Suo-
messa vuonna 2006, kun internetaktiivit Jyri Engestrom ja Petteri Koponen julkai-
sivat Jaiku-mikroblogisovelluksen. Sen avulla puhelimiin saatiin osoitelista ihmisis-
ta — missa he ovat ja mita tekevat. Jaikun ja Twitterin kaltaisia sovelluksia sosiolo-
gi llpo Koskinen teoksessaan Verkkoviestintakirjassa nimitti moblogeiksi, joka siis
tarkoittaa mobiilia bloggaamista tai matkapuhelinkuvien lahettamista verkkoalbu-
meihin. Koskinen koki moblogit kansalaisjournalismin tyovalineina, koska kamera-
puhelimien avulla oli mahdollista taltioida ennen ammattitoimittajia silminnakijaha-
vaintoja. (Suominen ym. 2013, 102.) Mobiilimarkkinointi ja nimenomaan sosiaali-
sen median mobilisoituminen on siis kehittynyt huimasti yhdeksassa vuodessa — ja
kehittyy koko ajan lisaa. Esimerkiksi Instagram on yksi mobiilin sosiaalisen median

sovelluksista.

Perinteisen markkinoinnin merkitys ja kannattavuus ei varmastikaan tule katoa-
maan, mutta niiden markkinoinnin kohdentaminen ei ole yhta selkeaa tietyille ydin-
kohderyhmille. Haasio (2015) kertoo sosiaalisen median mahdollistaneen sen

osallistumisen, mita perinteinen markkinointi ei mahdollista. Tuotteesta tulee lahei-
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sempi, kun ihminen paasee itse osallistumaan ja se osoittaa suurta kiinnostusta.
Haasion mukaan Instagramin merkitys kasvaa tulevaisuudessa. Kuvavirtaa on
mielenkiintoisempi katsella ja sinne saa jaettua tiedon nopeasti. Kuitenkaan yksi
valine ei tee autuaaksi, vaan valineet tukee toisiaan ja parhaiten oppii kayttdamaan
sosiaalista mediaa olemalla paljon siella (Haasio 2015). Sosiaalisen median kay-
ton voi myds ulkoistaa, mutta markkinoijan on parempi itse vastata kuluttajan ky-
symyksiin. Erilaisten applikaatioiden hyddyntdminen markkinoinnissa on myds
mahdollista ja niitd kannattaisi tulevaisuudessa hyédyntda enemman. Solar Film-
sin Mielensapahoittaja-elokuvasta rakennettiin aplikaatio, jolla pystyi arvioimaan,
mika Mielensapahoittaja-hahmo on ja se oli kaytettavissd Facebookissa. Siihen
kaytettiin myds rahaa ja se oli suosittu aplikaatio samaistuttavien paahenkildiden

VUoKksi.
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5 FACEBOOK

5.1 Facebook kasitteena

Facebook on yhteisdpalvelu ja yksi sosiaalisen median kanavista. Mark Zucker-
berg ystavineen perusti sivuston alun alkaen vain Harvard-yliopiston opiskelijoille
helmikuussa vuonna 2004. Heilla ei ollut kasitysta siita, kuinka suureksi ilmidksi ja
mainosjarjestelman jattildiseksi sivusto kasvaisi. Neljan vuoden kuluttua sivuston
avaamisesta, vuonna 2008 Facebook kayttdjia 16ytyi maailmanlaajuisesti jo 100
miljoonaa. Facebook kohosi nopeasti maailman suosituimmaksi sosiaalisen medi-
an palveluksi, ollen sita vielakin. Facebookin kayttajamaara on jattanyt jalkeensa
kaikki muut sosiaalisen median kanavat, seka ennen, etta sen jalkeen syntyneet.
(Juslén 2013, 17-19.)

Facebook-sivuston kayttaminen edellyttda rekisterditymistéd ja henkildkohtaisen
profiilin luomista. Kayttaja saa itse valita, kuinka paljon itsestaan kertoo ja kenelle.
Omalle sivulle voi julkaista haluamaansa sisaltéa; teksteja, kuvia, videota, linkkeja
seka suosituksia ja tykkayksia. Kayttaja nakee etusivullaan uutisvirran, joka sisal-
taa kayttajan kavereiden ja muiden tilattuja julkaisuja. (Pénka 2014a, 84.) Haasion
(2015) mukaan suuret massat ovat I6ytaneet Facebookin viimeisen viiden vuoden
aikana. Hanen mukaansa sen kaytdsta on tullut arkipaivaisempaa ja palvelu on
muuttunut enemman kayttajaystavallisemmaksi. Juslénin (2013, 251) mukaan ke-
hitys on pitkalti mobiilin ansiota ja mobiilikayttd on kasvanut muutaman vuoden
aikana runsaasti. Ihmiset paasevat Facebook-sivustolle puhelimien ja tablettien
avulla missa ja milloin haluavat, joten kuvien jakaminen on lisdantynyt naiden mu-
kana kulkevien laitteiden myo6ta. Sosiaalisen median katsauksen (Pdnka 2015)
mukaan mobiilin merkitys kasvaa myos tulevaisuudessa ja entistd useampi kayt-

taa Facebookia vain mobiilisti.

Ylen teettaman, Taloustutkimuksen tekeman tutkimuksen (2015) mukaan 56 pro-
senttia kyselyyn vastanneista suomalaisista sanoi kayttavansa Facebookia. Sosi-
aalisen median asiantuntija Ponka (2014b) kirjoittaa, ettd Facebookissa on 13-64 -
vuotiaita suomalaisia kuukausittaisia kayttajia noin 2 150 000. Ponkan tekeman

selvityksen mukaan eniten palvelua kayttavat nuoret ja Facebook-into laskee ta-
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saisesti, kun tarkastellaan yhteisOpalvelun kayttéa ikaryhmittain. Vaikka Facebook
mielletdan nuorten ja nuortenaikuisten yhteisoksi, kayttaa palvelua myds entista
enemman vanhempi sukupolvi. Vuoden 2014 aikana sosiaalisen median kayttoa
ovat lisanneet eniten 35-49-vuotiaat suomalaiset (Yle & Taloustutkimus 2015).
Pénkan julkaiseman sosiaalisen median katsauksen (2015) mukaan nuorten Fa-
cebook-kayttd on kaantynyt viime aikoina laskuun ja nuorten sosiaalisen median
kayttd on selvasti hajaantunut muihin palveluihin. Haasion (2015) mukaan kyse on
myo0s siita, ettd nuoret eivat halua enaa kayttaa samaa palvelua, jota myds omat
vanhemmat kayttavat. Haasio kertoo, ettd Facebook on vain tietyilla alueilla nous-
sut suosituimmaksi yhteisdpalveluksi. Haasion mukaan yhteisépalveluita on paljon
muitakin ja niiden kayttd on jokseenkin kulttuurisidonnaista. Maailmalla kaytetaan
monia muitakin kanavia, silla kayttajat haluavat liittya kanaviin, joista he ldytavat

omat ystavansa.

5.2 Facebook mainonta

Facebook-yhteisdpalvelua ei ole alun alkaen luotu mainostajia tai heidan tarpei-
taan ajatellen. Media kuitenkin muuttuu jatkuvasti ja mainostajat seuraavat median
muutosta ja tavoittelee yleis63, sieltd minne sen toiminta kohdistuu. (Juslén 2013,
20.) Sivusto avasi vuonna 2007 oman mainosjarjestelmansa. Se oli ensimmainen
potentiaalinen vaihtoehto tee-se-itse-mainostajille Google AsWordsin rinnalle. Fa-
cebook toi verkkomainontaan uuden nerokkaan lisdulottuvuuden ja sivuston itse-
palvelujarjestelman avulla mainostajat pystyivat ensi kertaa kohdentamaan mai-
noskampanjansa tarkasti halutuille kohderyhmilleen. Tallaisia ominaisuuksia olivat
maantieteelliset alueet, kayttdjan ika, sukupuoli sekd kiinnostuksen kohteet.
(Juslén 2013, 18-19).

Juslén (2013, 22) kertoo, ettd osa markkinointimahdollisuuksista Facebookissa on
ilmaista ja alkuun paasee ilman rahallista panosta, mutta Facebook on kuitenkin
yhtid, joka toimii mainostilan myynnilla. Facebook on matkan varrella karsinut il-
maisia tydkalujaan, jotka ovat osoittautuneet lilan tehokkaiksi markkinoijien kay-

tossa. Leppasen (2015) mukaan nykyisin julkaisuiden ilmainen leviaminen ei toimi



35(75)

yhta tehokkaasti kuin muutama vuosi sitten. Kaytannodssa nykyisin hyvien tulosten

saavuttaminen ilman maksua on haastavaa, ellei mahdotonta (Juslén 2013, 22).

Mainostaja voi perustaa Facebook-palveluun yrityksen oman sivun. Se toimii
markkinoinnin keskustelupaikkana, jonka kautta yritys pystyy lahestymaan omaa
yhteis6aan, joka koostuu nykyisista sekd potentiaalisista asiakkaista. Oman Face-
book-sivun kautta pystyy julkaisemaan viesteja, kuvia seka videoita ja tavoittaa
nain ne henkilot, jotka ovat liittyneet yrityksen yhteis6on tykkaa-nappia painamalla.
(Juslén 2013, 21.) Suomalaisilla elokuvilla on nykyisin paasaantdisesti omat Face-
book-sivut. Ennen Facebookin valtakautta elokuville luotiin omat kotisivut, jotka
toimivat elokuvan markkinointitarkoituksiin vastaavalla tavalla. Olinin (2011, 16)
mukaan uutissyotteet ovat suosittu, tehokas ja ilmainen mainonnan tapa. Yrityksen
oma sivu on myds tarked vuorovaikutuksessa kayttdjien kanssa, keskustelu- ja
palautekanavana. Onnistuneet Facebook-kampanjat tuovat yritykselle lisda tyk-
kaajia, nakyvyytta ja sitd kautta lisda mahdollisia asiakkaita. Juslén (2013, 144)
kertoo, etta yrityksellda on mahdollisuus myods markkinoituihin tilapaivityksiin. ltse
valitsemallaan rahasummalla julkaisu saa lisda nakyvyyttd tykkagjien ja heidan
kavereidensa syotteessa — tavoitetun yleison laajuus maaraytyy budjetin mukaan.
Tuloksellinen uutissyétemainonta edellyttaa usein jo laajaa fanijoukkoa eli paljon
sivusta tykkaajia (Olin 2011, 16).

Ansaittu media tarkoittaa yrityksen viestin saamaa julkisuutta, joka perustuu kayt-
tajien vapaaehtoiseen sisallon nakyvyyden edistamiseen. Tallaisia ovat julkaisujen
tykkdamiset, jakamiset ja kommentointi. Facebook-kayttajat voivat olla vuorovaiku-
tuksessa yrityksen kanssa osallistuen keskusteluun, tykkdamalla seka jakamalla
yrityksen julkaisun. Ansaittua mediaa kutsutaan myos viraalimarkkinoinniksi. Kaik-
ki nama toimet saavat aikaan sen, etta julkaisu nakyy muille kayttajille, vahintaan
henkilon Facebook-ystaville. Kayttajien vapaaehtoinen toiminta on yritykselle il-
maista nakyvyytta. Kayttajat kuitenkin jakavat eteenpain vain julkaisuja, joita he
pitavat tarpeeksi kiinnostavina. (Juslén 2013, 23, 35.) Ihmiset jakavat Facebookin
valitykselld myds negatiivisia ja positiivisia kokemuksiaan eri tuotteista ja saamas-
taan palvelusta. Lepiston (2015) mukaan ystavan suositus sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa paljon siihen, mita toiset tuotteesta ajattelevat, silla jos elokuvaa hehku-

tetaan Facebookissa, saa se myds monet henkilon ystavat lippukaupoille. Tiettyjen
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ystavien mielipiteet ovat siis erittdin vaikuttavia Facbookissa. Leppanen (2015)
kertoo kutsuneensa Autolla Nepaliin —elokuvan naytoksiin henkildita, jotka ovat
aktiivisia ja nakyvia sosiaalisen median kayttajia. Talldin on mahdollista, etta tu-
hannet heitd seuraavat henkilot sosiaalisessa mediassa kuulivat elokuvasta heilta.
Julkisuuden henkil6illda on paljon seuraajia ja tallaisen henkildn mielipiteet vaikut-
tavat muihin vahvasti. Julkinen arvostelu tuo yrityksille nakyvyytta, mutta myos
mahdollisesti huonoa mainosta. Yrityksen pitdd osata hyddyntaa positiiviset kulut-

tajakokemukset, mutta myds selviytya huonoista palautteista nopeasti.

Facebook-markkinointi muodostuu useasta osa-alueesta ja parhaat tulokset saa-
daan kayttamalla useita Facebookin markkinointivalineitd samanaikaisesti. Face-
book-sivun lisaksi yrityksilla on mahdollisuus maksulliseen mediaan, sponsoroitui-
hin mainoksiin. (Juslén 2013, 28.) Maksullinen mainonta on Facebookin tehokkain
viestintakeino ja tdman avulla pystytdan saamaan merkittdvimmat markkinointitu-
lokset (mts. 30). Mainokset nakyvat kayttajalle sivuston oikeassa laidassa tai uu-
tissyotteen seassa. Mainostaminen Facebookissa on tarkea osa markkinointia so-
siaalisessa mediassa. Facebook-mainonta on kohdennettua internetmainontaa,
joka kayttaa hyodykseen laajaa tietokantaansa. (Olin 2011, 15.) Olin (s. 27) kirjoit-
taa, ettd mainokset voi kohdistaa nédkymaan tietyilla valitsemillaan segmenteilla,
silld Facebook tietaa kayttjistaan paljon ian, sukupuolen, mielenkiinnon kohtei-
den, paikkakunnan seka selaushistorian perusteella. Tarkoin rajattu kohdentami-
nen on tarkeda markkinoinnin onnistumisen kannalta ja Facebook mahdollistaa
segmentoinnin vaivattomasti. Markkinoinnin kannalta hyvia tuloksia ei pystyta
saamaan, jos mainoksen nakevat henkilot ovat taysin tuotteen tai palvelun kohde-
ryhman ulkopuolella. Esimerkiksi toimintaelokuva-mainoksen nakyminen 13-

vuotiaalla tytdlla ei todennakoisesti hyddyta mainostajaa mitenkaan.

Yritykset voivat kayttdda mainonnassaan myds Facebook-tapahtuma -toimintoa,
silld se on erinomainen tapa viestia kohdeyleisodlle tulevista tilaisuuksista. Tuotan-
toyhtid voi perustaa oman Facebook-tapahtuman esimerkiksi uuden elokuvan en-
si-ilta naytoksesta ja kutsun tapahtumaan voi lahettda haluamilleen ihmisille tai
kutsu voi olla julkinen. Myos tapahtumaa voi mainostaa yrityksen uutissyotteessa
tai maksetulla mainoksella. Muita mahdollisia markkinointikeinoja Facebookissa

ovat Facebook-ryhmat, -paikat, -muistiinpanot seka tarjoukset (Olin 2011, 99, 122,
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127.) Erilaiset keinot ja tavat markkinointiviestinnassa Facebookissa sopivat erilai-
sille yrityksille ja parhaimmat tulokset saa usein kokeilemalla rohkeasti eri tapoja ja

keinoja.

Suurten brandien, kuten Sony Picturesin, on oltava kaikkialla, missa heidan tuot-
teidensa potentiaaliset kuluttajatkin ovat. Tunnetuille yrityksille ei Facebook-
markkinoinnin kautta saavutettavat tulokset ole niin merkittavia. Suuret brandit ke-
raavat sivuilleen vaivattomasti suuren maaran tykkaajia pelkan tunnettavuutensa
kautta. Nain ollen tunnettujen yritysten ei tarvitse tehda hirveasti tyota tai kayttaa
suuria summia Facebook-mainontaan. Yhteyden luominen kohderyhmien kanssa
kay vaivattomammin, kuin pienilla yrityksilla. (Juslén 2013, 26.) Sony Picturesilla
on yli 15 miljoonaa tykkaajaa, jotka ovat liittyneet yrityksen seuraajiksi ja ovat nain
ollen kiinnostuneita heidan tuotteistaan ja yrityksen potentiaalisia kuluttajia. Tois-
taiseksi mikaan suomalainen elokuva-alan toimija ei ole niin suuri, etta yritys pys-
tyisi luottamaan Facebook-markkinoinnin helppoon onnistumiseen vastaavalla ta-
valla, vaan seuraajamaaran kerryttamiseen pitaa tehda aktiivisesti ja pitkajantei-

sesti toita.

Kuluttajansuojalaki saataa ja valvoo markkinointitoimenpiteitd. Mainonnassa on
tietyt raamit eikd hyvan tavan vastaisia keinoja saa kayttdaa. Facebook-
markkinoinnissa on myds naiden markkinointiperiaatteiden lisaksi omia saantoja.
Mainostajien viesteja, tuotteita ja palveluita tarkkaillaan ja mainontaa saadellaan ja
ohjeistetaan monella tapaa (Juslén 2013, 93.) Esimerkiksi alkoholituotteiden mai-
nontaa on saadelty ja mainoksien tekstisisaltd, kuvat sekd kohdentaminen pitaa
myos tehda tiettyjen ohjeiden mukaan (mts. 94). Haasion (2015) mukaan yritysten
toimia Facebookissa ja muissa sosiaalisen median palveluissa tarkkaillaan entista
tarkemmin. Uusien saantdjen mukaan vuoden 2014 lopulla kiellettiin esimerkiksi
yritysten kayttamat kilpailut, jossa osallistuminen johonkin arvontaan velvoittaa

jakamaan jotain kayttajan omalla aikajanalla. (Facebook 2014.)

Mahdollisuudet Facebook-mainonnassa ovat mittavat. Monet markkinoijat luovat
Facebook-sivut uteliaisuuttaan nahdakseen, mita tapahtuu seka kilpailijoista jaa-
misen pelossa. Sivujen yllapito vaatii kuitenkin paljon ty6ta, ennen kuin tuloksia
saavutetaan. Tarkeda Haasion (2015) mukaan on keskittaa yrityksen Facebook-

sivun yllapito henkildlle, joka osaa luoda mielenkiintoista sisaltda, kerata seuraajia
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ja erottua muista, silla pelkat sivut eivat riita, jos silla ei saada aikaan reaktioita.
Haasion (ml.) mukaan pitad myos osata markkinoida fiksusti niin, ettd ihmiset eivat
arsyynny liilasta mainostamisesta. Yrityksien on tarkeada luoda alaansa liittyvaa
sisaltda omien mainostettavien tuotteiden lisaksi, silla tallainen kiinnostaa seuraa-
jia. Esimerkiksi tuotantoyhtiot voivat omille Facebook-sivuilleen paivittaa elokuva-
alan tuoreimpia uutisia omien elokuviensa lisaksi. Leppanen (2015) kertoo, etta
Facebook on nopea media ja siella pitaa osata reagoida tulleisiin kommentteihin ja
muutoksiin hyvin nopeasti. Talléin sivuston yllapitajan pitda olla jatkuvasti lasna.
Mielenkiintoisen sisallon tuottaminen aktivoi kayttajat vuorovaikutukseen, jonka
takia sivuille on tarkeaa kasvattaa tykkaajamaaria ja suunnitella markkinointivies-
tintd huolellisesti (Juslén 2013, 35, 40). Tehokas markkinointi Facebookissa on
usein maksetun ja ansaitun median yhdistelma. On kuitenkin loppujen lopuksi yh-
dentekevaa, onko julkaisu maksettu vai ei. Paaasia on, etta siihen reagoidaan ja

se saisi aikaan vuorovaikutusta (mts. 37, 39).

5.3 Case-elokuvien Facebook-markkinointi

Autolla Nepaliin projektin Facebook-sivut ovat avattu vuonna 2012. Kyseessa ei
ole alun alkaen tavalliset elokuvan markkinointitarkoitukseen perustetut Facebook-
sivut, silla sivusto on perustettu hyvantekevaisyysmatkaa varten ja sivun alkupe-
rainen tarkoitus oli kerata nakyvyytta ja lahjoituksia Nepalin kastittomien auttami-
seksi. Facebook-sivu kerasi nopeasti huomiota ja tykkayksia. Vasta matkanteon
jalkeen tekijoille syntyi ajatus elokuvan koostamisesta. Elokuva toteutettiin pitkalti
jo olemassa olevien, matkan aikana kerattyjen Facebook-fanien tuella. Kevaalla
2015 Autolla Nepaliin -Facebook-sivulla on yli 15 000 tykkaajaa. 8.12.2013 Autolla
Nepaliin Facebook-sivuilla julkaistiin ensi kertaa idea elokuvan tekemisesta. Tuol-
loin joukkorahoituksen keraaminen aloitettiin ja sita kautta myds elokuvan markki-
nointi, joten tarkkailemme tydssamme taman jalkeisia toimia Facebookissa. Mie-
lensapahoittaja-elokuvan Facebook-sivut on perustettu vuonna 2013, samaan ai-
kaan elokuvan kuvausten alettua. Mielensapahoittajalla oli ennen elokuvaa jo fa-
neja aiheesta ilmestyneiden kirjojen takia, koska monille Mielensapahoittajan tari-
na oli entuudestaan tuttu kertyi tykkaajia sivulle aluksi sen johdosta. Elokuvan,

kirjojen ja muiden aiheeseen liittyvien tuotosten intermediaalisuus on tukenut toisi-
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aan ja edesauttanut tuotteiden markkinoinnissa (Malmelin 2003, 131). Maalis-
kuussa 2015 Mielensapahoittajan Facebook-sivulla on melkein 10 000 tykkaajaa.
Mielensapahoittajan ensimmainen paivitys sivuille on tullut kevaalla 2014. Erona
elokuvien markkinoinnissa on ollut se, ettda Autolla Nepaliin -sivulla oli tuhansien

fanien joukko jo valmiiksi ennen elokuvan markkinoinnin aloittamista.

Mielensapahoittajan Facebook alkoi paivittymaan aktiivisemmin elokuun aikana ja
syyskuussa - juuri ennen elokuvan ensi-iltaa Facebookiin on alettu lisdamaan run-
saasti sisaltdéa. Ensi-illan jalkeen Mielensapahoittajan-sivuille on lisatty aktiivisesti
sisaltda kaikista niistd medioista, missa elokuva on ollut esilla, esimerkiksi videoi-
ta, radio- ja lehtijuttuja seka haastatteluita. Syyskuun aikana Facebook-sivulle on
tullut sisaltéa melkein joka paiva ja usein muutamakin uusi paivitys. Taman jalkeen
sivua on paivitetty tasaiseen tahtiin helmikuun alkuun asti, jonka jalkeen paivityk-
sia on tullut vain muutama. Leppanen (2015) kertoo, ettd Autolla nepaliin -
elokuvan Facebook-sivujen paivitystahti tehostui kolmen tarkean etapin kohdalla;
joukkorahoituksen alettua, joukkorahoittajien kiitosnaytoksen kohdalla seka ennen
elokuvan varsinaista ensi-iltaa. Elokuvan markkinointi Facebookissa kiihtyi loka-
kuussa eli myos noin kuukausi ennen elokuvan ensi-iltaa. Autolla Nepaliin -
Facebook-sivu paivittyy vielakin kevaalla 2015 aktiivisesti. Elokuvien markkinointi-
tarkoituksiin on helppo tuottaa kuva- ja videosisaltda, silla niiden tuottaminen on
elokuvantekijoille ominaista. Video- ja kuvamateriaalia syntyy elokuvia tehtdessa
runsaasti ja sitd on luonteva muokata kaytettavaksi myoés markkinointitarkoituksiin
— tuotantoyhtidilla on valmiiksi osaavia tekijoita, jotka saavat luotua mainosmateri-

aalia.

Leppanen (2015) kertoo matkan varrella oppineensa Facebookin paivittamisesta
paljon siitd mika toimii ja mika ei. Leppasen mukaan kuvat toimivat paivityksissa
paremmin kuin pelkka teksti. Inmiset selaavat Facebookia useimmiten kannykalla
tai nopeasti tietokoneelta, jolloin kuvat herattavat mielenkiinnon herkemmin. Lep-
pasen mukaan kuvat, joissa on ihmisia toimivat vielakin paremmin ja eniten tykka-
yksia keraavat kuvat, joissa esiintyvat ihmiset tekevat jotakin sellaista, joka saa
katsojat tykkaamaan siita. Leppanen kertoo, etta kuvilla tavoitellaan paljon tykka-
yksia, jotta se saisi mahdollisimman paljon huomiota myds muillakin Facebook-

kayttgjilla. Olin (2011, 143) kirjoittaa, ettd ihmiset katsovat kuvia kaksi kertaa use-
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ammin, kuin pelkkaa tekstia. Merkitykselliset ja huomiota herattavat kuvat, jotka
viestivat haluttua sanomaa selkeasti ovat Facebookissa tehokkaimpia. Facebook-
sivun ulkoasun kokonaisuuteen on tarkeaa kiinnittda huomiota ja sen on naytetta-
va ammattimaiselta. Leinon (2011, 188-189) mukaan sosiaalisessa mediassa ku-
vien pitaa olla henkildkohtaisia ja niiden avulla selvennetdan mainostajan taustoja
ja kerrotaan pienia tarinoita seka kuvien avulla elokuva saa tietylla tapaa kasvot.
Autolla Nepaliin -elokuvan mukana olleet henkilét ovat Facebook-sivun kuvissa
runsaasti esilla ja kuvien avulla valittyy tieto elokuvassa mukana olleista henkildis-
ta. Mielensapahoittajan Facebook-sivuilla elokuva on henkilbity kuvien avulla elo-
kuvan paanayttelijaan Antti Litjaan. Elokuvan toteutuksessa mukana olleet tekijat
eivat sen sijaan nayttdydy ohjaaja Dome Karukoskea lukuun ottamatta. Autolla
Nepaliin -elokuvan Facebook-sivuilla on kaytetty runsaasti matkan varrella otettuja
kuvia, joihin on muokattu tekstejd. Kuvissa olevat tekstilausahdukset valittavat
yleensa jotakin informaatiota, jota selvennetdan ja avataan enemman kuvan yh-

teydessa olevalla tekstilla.

Autolla Nepaliin -elokuvan Facebook-sivuilla on kaytetty runsaasti kuvamateriaalia,
joista suurimmassa osassa esiintyy ihmisia. Joillakin sivulla julkaistuilla kuvilla on
tuhansia tykkayksia ja kuvat on yleensa liitetty johonkin positiiviseen uutiseen.
Mielensapahoittajan Facebook-sivuilla on kaytetty kuvia ihmisista ja niissa esiintyy
usein elokuvan paahenkild tai ohjaaja. Myds elokuvan tekovaiheessa otettuja ku-
via on kaytetty paivityksissa. Leppasen (2015) mukaan Autolla Nepaliin -elokuvan
markkinointiviestinnan keinona on ollut kertoa vaikeista asiasta positiivisen kautta
__jos Nepalin karut olot olisi esitetty negatiivisessa valossa, kuvat eivat varmasti-
kaan olisi keranneet yhta paljon tykkayksia, silla harva haluaa tykata tallaisista
asioista. Sen sijaan hyvantekevaisyytta on viety eteenpain positiivisuuden kautta,
mika saa ihmiset tykkdamaan kuvista ja muusta julkaistusta sisallosta, joka

edesauttaa julkaisuiden laajempaa nakyvyytta sivustolla.

Mielensapahoittajan Facebook-sivuilla on julkaistu muutama kuukausi ennen ensi-
iltaa minuutin kestava elokuvamateriaalista koostettu mainosvideo. Video on ke-
rannyt yli 2000 tykkaajaa ja runsaasti kommentteja. Sivuilta 16ytyy muitakin eloku-
van mainosvideoita, esimerkiksi televisiossa pyorivd mainos ja virallinen traileri.

Autolla Nepaliin -elokuvan sivuille on luotu ja lisatty kymmenia lyhyitad videoita ja
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videomateriaalia on tehty rennommalla tyylilla. Tekijat ovat itse kuvanneet erilaisia
videopatkia elokuvan markkinointitapahtumien ja matkojen yhteydessa seka ker-
toneet tuoreimpia uutisia. Elokuvan autenttista materiaalia on lisaksi julkaistu esi-
merkiksi trailerin muodossa. Facebookissa on julkaistu elokuvien trailereita, tease-
reita seka making-off materiaalia. Autolla Nepaliin -Facebook-sivuilla on julkaistu
videoita aina suurimmista uutisista, esimerkiksi aivan projektin alussa, joukkora-

hoituksen yhteydessa seka kiitosvideo rahoituksen mahdollistaneille.

Solar Filmsilta sosiaalisen median, myods Facebookin, paivittdmisesta huolehtii
paaasiassa yksi henkild. Mielensapahoittajan sivuilla tekstityylina on kaytetty lau-
sahduksia Mielensapahoittajan sanomana. Sivuilla kirjoitetaan kuitenkin paaasias-
sa ilmoitus- ja uutisasioita. Autolla Nepaliin -elokuvan Facebook-sivuja paivittaa
selvasti useampi henkild ja valilla tekstipaivityksen loppuun on mainittu kirjoittajan
nimi. Usein paivityksia kirjoittaa ja lisda elokuvan paahenkilé Juha Leppanen. Pai-
vityksissa tuodaan elokuvan markkinoinnin lisaksi esille myos hyvantekevaisyys ja
ihmisten innostaminen hyvan tekemiseen. Nama teemat ovat viestinnan paatavoit-
teena. Lisaksi elokuvan Facebook-sivuille on lisatty aiheeseen liittyvia uutisia seka

muuta esimerkiksi Nepalia kasittelevaa sisaltoa.

Mielensapahoittajan Facebook-sivuilla on pyritty vastaamaan aktiivisesti ihmisten
kysymyksiin sekd kommentteihin ja kysymyksia on tullut esimerkiksi siitd, koska
elokuva ilmestyy dvd:na. Kaikkiin ihmisten esittamiin kysymyksiin sivuston yllapita-
ja ei ole vastannut. Kallio (2015) kertoo, etta responsiivisuus on yleisinta sosiaali-
sen median kanavista Facebookissa. Mielensapahoittajan Facebook-sivulla ei 10y-
tynyt negatiivista palautetta, vaan kaikki kommentit olivat positiivisia ja elokuvaa
kehuvia. Myds Autolla Nepaliin -elokuvan Facebook-sivulla kommentit ovat paa-
asiallisesti positiivisia. Elokuvan Facebook-sivuille on tullut runsaasti kysymyksia
esimerkiksi siitd, milla paikkakunnilla elokuvaa esitetdan ja kysymyksiin on vastat-
tu aktiivisesti seka kommunikointia ihmisten kanssa on kayty runsaasti. Leppanen
(2015) kertoo, ettd negatiivisia kommentteja sosiaalisen median valityksella tuli
jonkin verran, erityisesti hyvantekevaisyys matkan aikana. Heidan tarkoitusperiaan
epailtiin ja matkaa syytettiin vain huvittelumatkaksi. Negatiivista palautetta tulee
mainostajille usein, mutta niihin pitda kuitenkin vastata seka vaarat vaittamat ku-

mota. Sosiaalisessa mediassa on helppo antaa negatiivista palautetta, silla sen voi
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tehda anonyymisti. Molempien elokuvien Facebook-sivuilla on paivityksissa esitet-
ty kysymyksia ihmisille, joilla tavoitellaan vuorovaikutusta ja innostetaan ihmisia
kertomaan mielipiteitdan. Kommenttien saaminen on tarkeda ja se edesauttaa
elokuvan saamaa huomiota kommentoijien ystavien Facebook-syotteessa. Yrityk-
set pystyvat talla tavoin selvittamaan, millaiset kohderyhmat ovat heidan aihees-
taan kiinnostuneita ja esimerkiksi millaisen vastaanoton yrityksen tuotteet ja palve-
lut ovat saaneet. Liséksi ihmisten antamat kehitysehdotukset ovat mielenkiintoisia
ja yritykset voivat saada palautteiden kautta uusia ajatuksia tuotteidensa kehitta-

miseen.

Facebook on hyva kanava jakaa myds muualla medioissa saatua huomiota, silla
nain aiheesta kiinnostunut 10ytaa yhdelta sivustolta kaiken helposti. Elokuvien Fa-
cebook-sivuille on lisatty tietoa, haastatteluita, kuvia seka videoita eri internetsi-
vustoilta ja sosiaalisen median kanavista. Elokuvien Facebook-sivut tulevat haku-
koneissa heti karkipaassa vastaan, joten Facebook on hyva sivusto markkinointiin
ja aiheesta kiinnostunut 16ytaa tarkeimmat tiedon usein sen avulla. Mielensapa-
hoittajan Facebook-sivuille on lisatty esimerkiksi nayttelijdiden seka ohjaajan vie-
railuja tv- ja radiohaastatteluissa. Internetista 16ytyy kuitenkin paljon enemman ma-
teriaalia Mielensapahoittajasta, esimerkiksi elokuva-arvosteluita, jota olisi voinut
kayttaa hyodyksi elokuvan Facebook-sivuilla. Myds Autolla Nepaliin -elokuvan Fa-
cebook-sivulla on kuvia ja linkkeja muissa medioissa ilmestyneisiin julkaisuihin
aiheesta. Mielensapahoittajan Facebook-sivuille on luotu applikaatio, jonka avulla
kayttajat voivat testata onko itse mielensapahoittaja. Tallaiset testit ovat kayttajille
usein mieluisia ja samalla sivun yllapitaja saa tietoja henkildista, jotka ovat testin
tehneet. Tavoitettavuustutkimukset on erityisen tarkeita, jotta mainostajat saavat

tietoa, millaisia kayttajia heidan Facebook-sivullaan tavoitetaan.
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6 TWITTER

6.1 Twitter kasitteena ja tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Twitter on noussut muutamassa vuodessa Facebookin rinnalle merkittavaksi sosi-
aalisen median kanavaksi. Ponkan (2014a, 97) mukaan Twitter on yksi sosiaalisen
median kanavista ja maailman seitsemanneksi suosituin verkkopalvelu. Pdnka
jatkaa, ettd Twitter on reaaliaikainen mikroblogipalvelu ja globaali uutisverkosto,
joka tunnetaan lyhyista 140 merkin pituisista viesteistaan eli twiiteista. Twitterin
vahaisten ydintoimintojen vuoksi se on teknisesti yksinkertainen ja tehokas viestin-
tavaline. Haaviston (2009, 6) mukaan Twitter on uniikki yhdistelma blogeja ja kes-
kustelukanavia, sahkodpostia seka pikaviestimia. Twitteria voi kayttda monella ta-
paa ja tweetteihin voi mahduttaa esimerkiksi kuvia tai videoita. Opinnaytetyotutki-
mukseemme liittyvista haastatteluista kay ilmi, ettd moni kayttaa Twitteria vain tu-
kemaan muita sosiaalisen median kanavien paivityksia. Esimerkiksi Facebookin
paivityksia tai YouTuben videoita voi jakaa Twitterissa eli monet vain mainostavat
toisen sosiaalisen median kanavan paivityksidan mikroblogipalvelussa. Twitterin
tyypillisimpia piirteitd ovat uutiset ja ajankohtaiset puheenaiheet, nokkela sanailu,
ironia seka julkisuus (Vainikka ym. 2013, 16). Twitter on toiminnoiltaan yksinker-
tainen, mutta haasteellista on palvelun kayton aloittaminen. Ensin pitdd hankkia
seurattavia, jotta uutisvirta ei olisi tyhja, ja Twitter myos suosittelee uudelle kaytta-

jalle sopivia seurattavia. (Ponka 2014a, 99.)

Twitter-sovelluksen kehityksesta kertoo myos se, ettd vaikutusvaltaiset henkilot
ovat ldytaneet palvelun ja kayttavat sita aktiivisesti. Kortesuo (2014a, 73) uskoo
Twitterin kasvavan Facebookin rinnalle, koska Twitterilla ei ole negatiivista mainet-
ta yksityisyyden tai tekijanoikeuksien loukkaamisesta. Twitterin aihepiireja merki-
taan hashtagein eli risuaidoin, kuten Instagramissa ja ne ovat yksi tarkein markki-
nointikeino — hashtagien avulla muut seuraajat 16ytavat mielenkiintoisia twiittaajia
seka twiitteja. Kortesuo (2014a, 74) ohjeistaa, ettei yksi- tai kaksikirjaimiset lyhen-
ne-hashtagit toimi palvelussa, koska muualla maailmassa niiden merkitys saattaa
vaihdella ja keskustelut sekaantuvat. Kortesuo jatkaa, ettd hashtageja kannattaa

hyddyntaa esimerkiksi yrityksen tapahtumissa jo markkinointivaiheessa, jotta twiit-
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taajat osaavat tapahtumassa twiitata samoilla hashtageilla ja nain syntyy keskus-

teluja.

Harto Ponkan 2/2015 sosiaalisen median katsauksesta kay ilmi Twitterin kayttdas-
teen nousu Suomessa vuoden takaiseen. Taulukon kayristd nakee Twitterin kay-
ton huiman nousun ja kasvu jatkuu tulevina vuosina varmasti lisaa. Taulukon mu-
kaan Twitterin kayttd on noussut 20 prosenttia vuodessa ja Toni Nummelan Suo-
mi-Twitter -laskurista on hyva seurata, kuinka paljon suomalaiset twiittaavat paivit-
tain. Kortesuon (2014a, 70) mukaan Twitter on suositumpi englanninkielisessa
maailmassa kuin Suomessa. Suomeen sosiaalisen median palvelut ja trendit tule-
vat muutenkin aina jaljessa, mutta Twitter alkaa olla jo hyvin ihmisten tietoisuu-
dessa. Yha useampi nuori on ottanut Twitterin omakseen, eivatka sita kayta enaa
pelkastaan poliitikot tai toimittajat tydnsa puolesta. Twitterissa verkostoituminen ei
valttamatta ole kaksisuuntaista kuten Facebookissa, vaan twiittaajalla voi olla eri
seuraajat kuin seurattavat (Kortesuo 2014a, 71). Twitter on palveluiltaan yksinker-
tainen, mutta tehokas viestintavaline ja saattaisi nousta suosituimmaksi yhteiso-
palveluksi, jos palveluita kehitettaisiin lisda. Twitter saattaa kuitenkin nayttaa vai-
kealukuiselta vahaisten kuvien vuoksi ja yleensa koko teksti on upotettuna hash-

tageihin, eika sen vuoksi sitouta monia ihmisia avaamaan sovellusta paivittain.

6.2 Twitterin kdytannon hydédyntaminen markkinoinnissa

Jotkut yritykset ovat viela hieman kehittymattomia Twitterin hyddyntamisesta
markkinoinnissa. Isot mediatalot kayttavat jo kiitettavasti Twitteria ja saavat nain
myos tiedon nopeasti nakyville. Yleisradio on hyva esimerkki aktiivisesta Twitter-
kayttajasta: lahes jokainen Ylen paikallistoimitus kayttaa Twitteria ja Suomen
Yleisradio twiittaa paivittain. Haastateltavamme Solar Films (Kallio 2015) kertoi,
ettd Twitter on elokuvatuotantoyhtio Solar Filmsilla vasta mydhemmin otettu kayt-
toon ja sinne laitetaan vain selkeasti isompia juttuja, kun taas Instagramia paivite-
taan paivittain. Esimerkiksi toimittajilla Twitter alkaa olla jo paivittainen tyovaline,
koska se on keskittynyt enemman havaintoihin ajankohtaisista asioista. Twitterin
hyva ominaisuus on sen yksinkertainen kayttd, joten paivityksistakaan ei kannata

tehda hankalia, mita esimerkiksi poliitikot saattavat harrastaa korporaatiokielel-
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laan. Kortesuon (2014b, 25) sosiaalisen median perusajatus on yksilon osallistu-
minen ja sen vuoksi sinne ei sovi monimutkainen kieli, jota on ollut tuottamassa
kokonainen tydryhma. Twitteriin voi ja pitaisi kertoa mielipiteensa esimerkiksi pel-
kin hashtagein tai lyhyesti arkikielelld — helposti ymmarrettava teksti ja hashtagit

ovat mukavampaa luettavaa.

Twitterin ja Facebookin ero on siind, ettd Facebookin vuorovaikutus liittyy useim-
miten henkilokohtaiseen elamaan, kun taas Twitter on enemman uutispainottei-
nen. Jos jotain merkittavaa tapahtuu, paikalla olleet silminnakijat usein twiittaavat
siitd ja tieto on heti saatavilla. (Vainikka ym. 2013, 18.) Twitter tarjoaa yrityksille
paljon vaihtoehtoja esimerkiksi erilaisiin kampanjoihin, tuotteiden tunnettavuuteen
seka yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa. Isoilla yrityksilld kannattaa olla monta
twiittaavaa tyontekijaa, pienemmissa yrityksissa riittdaa yksikin. (Haavisto 2009,
43.) Esimerkiksi Autolla Nepaliin -elokuvassa Twitterin paivittelya hoitaa lahinna
Juho Leppanen, mutta muutkin elokuvantekijaporukasta ottavat osaa sosiaalisen
median paivittdmiseen. Twitteria paivittavan henkilén on hyva olla ajan tasalla |a-
hes kaikkeen elokuvaan liittyvasta, jotta osaa reagoida nopeasti. Huhtikuun lopus-
sa 2015 Nepalissa tapahtui jarkyttdva maanjaristys, josta Autolla Nepaliin -
dokumenttielokuvan tekijat ovat tiedottaneet paljon myds Twitter-tilillaan. Twitter-
tililla reagoitiin tapahtuneeseen nopeasti, koska se on sosiaalisen median palve-

luista reaaliaikaisin.

Kansainvalisilla markkinoilla toimivalle yritykselle Twitter on yksi hyva tapa pitaa
yhteytta ja sen voi myods ajatella asiakaspalvelun yhtena vaihtoehtoisena kanava-
na. Twitter-viestinta on reaaliaikaisuutensa ansiosta nopein tapa kohdata ja palvel-
la asiakkaita akuuteissa tilanteissa. (Soininen ym. 2010, 54.) Leinon (2011, 146)
mukaan mikrotason viestinta tulee valtaamaan jatkuvasti enemman tilaa ja vie
markkinoita pois perinteiseltd massamedialta. Leino jatkaa, etta Twitter ei ole pe-
rinteinen massaviestintavaline, vaan asiakassuhteen rakennusvaline. Esimerkiksi
elokuvatuotantoyhtidt voisi kerata reaaliaikaista palautetta elokuvista Twitterin
avulla. Leinon (2011, 146) mukaan Yhdysvalloissa Twitter on olennainen osa yri-
tyksien markkinointia ja Twitter-palvelussa tapahtuu arkipadivaisen bisneksen ja
asiakkaan valinen dialogi. Suomen elokuvamarkkinoinnissa Twitterin kayton tar-

peellisuuteen voi kuitenkin vierahtaa hetki, silld elokuvien heavy user-kayttajat el
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niin sanotut edellakavijat eivat valttamattad koe Twitteria sellaiseksi sosiaalisen
median kanavaksi, josta voisi seurata elokuvien paivityksia tai teasereita. Twitter-
palvelun kautta voi kuitenkin tavoittaa sellaisia kohderyhmia, jotka eivat ole kiin-
nostuneita tietysta elokuvasta, mutta Twitter-paivityksen kautta eksyy katsomaan

trailerin YouTubesta ja siten saattaa myds katsoa mainostetun elokuvan.

6.3 Case-elokuvien Twitter-kayttaytyminen

Haastattelimme opinnaytetydtutkimukseemme Solar Filmsia ja keskityimme erityi-
sesti Mielensapahoittaja-elokuvaan, joka oli vuoden 2014 katsotuin elokuva. Solar
Films on Twitterissa nimella @SolarFilmsinc, jonka uutissyotteella paivitetaan kai-
kista Solar Filmsin elokuvista kuvia seka uutisia. Kallion (2015) mukaan Twitter on
Solar Filmsilla vasta kolmanneksi tarkein sosiaalisen median kanava ja sinne ei
lisata twiitteja paivittain. Solar Films pitda sosiaalista mediaa tarkeana, mutta Twit-
teria ei kayteta viela niin aktiivisesti kuin muita kanavia. Mielensapahoittaja -
elokuvassa twiitteja on lahinna siita, koska elokuva tulee ensi-iltaan ja paljoko kat-
sojaluvut ovat kasvaneet. Solar Filmsin uutissyotteessa on twiitteja eri elokuvista
ja linkkeja YouTubeen, josta nakee esimerkiksi elokuvan trailerin seka teasereita.
Uutissyote on monipuolinen, vaikkei twiitteja viela tulekaan paivittain, mutta erilai-
set videot tuovat mielenkiintoa Solar Filmsin Twitter-profiiliin. Elokuvatuotantoyhtio
Solar Filmsilla kuitenkin vain yksi kayttajatunnus, vaikka he tuottavat monia eloku-

via eli elokuville voisi luoda omat profiilit.

Yksinkertaisesti tuotettu teksti on Twitterissa tarkeaa ja hashtageihin upotettu teks-
ti kannattavaa, koska muut ldytavat avainsanojen avulla yrityksen twiitteja seka
profiilin. Solar Filmsilla on yksinkertaisesti tuotettuja twiitteja, joissa on hyddynnetty

hashtageja esimerkiksi seuraavassa lauseessa:

"#mielensapahoittaja —elokuvalla jo yli 400 000 katsojaa! #domekarukoski #tuo-

maskyro #anttilitja #solarfilms #kiitos #vuodenkatsotuinelokuva”.

Nain lauseessa tuodaan esille paakohdat ja hashtagien muodossa, joiden avulla

muut voivat 16ytaa Solar Filmsin Twitter-tilin. Leinon (2011, 145) mukaan hashtag



47(75)

on Twitter -palvelun tapa kategorisoida aiheita ja palvelu osaa etsia kaikkia kirjoi-

tuksia aihepiireittain, joiden avainsanojen alkuun on laitettu risuaita-merkki.

Autolla Nepaliin -dokumenttielokuvassa sosiaalinen media on ollut tarkein markki-
nointikeino. Kuitenkaan Twitter ei ole Nepalin matkan aikana 2012 ollut Suomessa
viela suuressa suosiossa, mutta Autolla Nepaliin -projektille on perustettu silti en-
nen lahtéa Twitter-tili. Autolla Nepaliin -elokuvan markkinoinnin alettua Twitter on
ollut isossa osassa, koska nykypaivana se on noin 50 prosenttia suositumpi kuin
Nepalin matkan aikana. Twitteristd dokumenttielokuvan tilin I0ytaa elokuvan nimel-
Ia eli @autollanepaliin ja uutissyoétteelld tapahtuu lahes joka paiva jotain. Leppa-
sen (2015) mukaan Twitter on ollut elokuvanteon aikana hyva sosiaalisen median
kanava, jolla on pystytty olemaan yhteydessa elokuvassa nahtavien julkisuuden
henkildiden kanssa. Autolla Nepaliin -elokuvantekijoista tai matkan tekijoistd moni
paivittaa elokuvan sosiaalista mediaa ja Twitteria, eika sita hoida vain yksi henkild,
kuten Solar Filmsilla. Sen huomaa myds Twitter-tilista, jota paivitetaan vahintaan
joka toinen paiva innostuneilla kommenteilla, kuvilla seka videoilla. Heidan Twitter-
tililldan nakyy myds muiden kayttajien twiitteja, joita on jaettu seka Autolla Nepa-
liin-tilin omien twiittien jakomaarat. Autolla Nepaliin -elokuvan porukka on onnistu-
nut ja onnistuu edelleen yllapitamaan kaikkia sosiaalisen median kanaviaan Kiin-
nostavasti ja siten, ettd ihmiset jaksavat seurata heidan some kanaviaan jatkossa-
kin. Autolla Nepaliin Twitter-tililla on lahes 700 seuraajaa, joka on paljon Suomen
Twitter-kansaa ajatellen. Dokumenttielokuvan tekijat ovat onnistuneet luomaan
toimivan Twitter-tilin, kun taas elokuvatuotantoyhtid Solar Filmsilla Twitter-
seuraajia on toistaiseksi vajaa 300. Ero on suurehko, kun ajatellaan Autolla Nepa-
liin ja Mielensapahoittaja -elokuvien suosion kokoluokkaa. Autolla Nepaliin -
projektissa piti kuitenkin saada kaikki mahdollinen ilmainen markkinointi kayttoon,
joten Twitter-tilidkin on pidetty aktiivisesti ylla. Autolla Nepaliin -elokuvan Twitter-
tilista nakee myos sen, kuinka moni paivitys on jaettu Instagramista Twitteriin ja
Facebookiin eli kuitenkin pienella vaivalla kohderyhmat tavoittaa eri sosiaalisen

median kanavilla ja nimenomaan Twitter on hyva tukemaan muita somen kanavia.
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7 YOUTUBE

7.1 YouTube kasitteena ja markkinoinnissa

Tehokkain viestinnan valine yritysten markkinoinnissa on liikkkuva kuva. Videoiden
avulla yritys pystyy kertomaan tuotteestaan ja osaamisestaan pelkkaa tekstia tai
kuvaa tehokkaammin. Videot ovat myds hyva ja vaikuttava lisad yritysten markki-
nointiviestintdan seka tuo sisaltéa digitaalisiin markkinointikanaviin. (Leino 2012,
155, 157, 160.) Suomalaisten elokuvien markkinoinnissa videomateriaalin kayttd
on tarkeaa ja sen avulla elokuvasta pystymaan kertomaan konkreettisemmin kuin

muilla viestinnan keinoilla.

Videopalvelut ovat nousseet toiseksi suosituimmaksi sosiaalisen median palveluk-
si yhteisdpalveluiden jalkeen. YouTube on kolmanneksi kaytetyin verkkopalvelu
Googlen ja Facebookin jalkeen seka videoidenjakelusivustoista suosituin. (Pénka
2014a, 115.) YouTube on perustettu vuonna 2006 ja se nousi nopeasti merkitta-
vimmaksi videopalveluksi — nykyisin palvelulla on maailmanlaajuisesti yli miljardi
kuukausittaista kayttajaa. Myds Suomessa YouTube on yksi suosituimmista verk-
kopalveluista ja silla on kuukausittain noin kaksi miljoonaa suomalaista kayttajaa.
(Ponka 2014a, 117.) YouTube mahdollistaa omien videoiden julkaisemisen kaikille
- niin videoalan ammattilaisille kuin harrastelijoillekin. Suurin osa kayttajista kuiten-
kin viettda sivustolla aikaa katsellen opetus-, uutis- ja viihdetarkoitukseen tehtyja
videoita. Palvelussa tehdaan kuukausittain yli kolme miljardia hakua ja sivustolta
I0ytyy materiaalia aiheesta kuin aiheesta. (Ponka 2014a, 115.) YouTube-sivustolla
kayttajat pystyvat kommentoimaan seka tykkdamaan tai ei-tykkdamaan videoista.
Mainostajat pystyvat kommunikoimaan katselijoiden kanssa videoiden yhteydessa
olevan kommentointimahdollisuuden avulla. Usein ihmiset arvioivat ja kertovat
mielipiteensa trailerista tai elokuvasta seka esittavat elokuvan tekijoille kysymyk-
sia. Naihin kommentteihin ja kysymyksiin yritykselld on mahdollisuus vastata, jol-
loin keskustelu nakyy myos julkisesti kaikille. Kortesuo (2010, 85) kertoo, etta talla
tavalla my6s muut samaa tietoa etsivat I0ytavat vastauksen kysymykseen. Asiak-
kaiden kysymyksiin vastaaminen sosiaalisessa mediassa on tehokasta ja auttaa

useita yhdella kertaa.
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Jaa Upota Sahkoposti

FiEE s RSB ND @ B3

https://youtu.be/2kRFmOpiS3U

Alkaa sijainnista:  1:33

Kuvio 2. (YouTube 2015)

YouTube-videoiden alla on kuvan nakdinen valikko, minka avulla videon pystyy
jakamaan eri sosiaalisen median sivustoille helposti. Tama mahdollistaa mainosta-
jille videoiden jakamisen ja sisallontuottamisen muihin kayttamiinsa kanaviin. Yri-
tykset voivat lisata linkin YouTube-videoonsa esimerkiksi Facebook-sivuilleen ja
Twitteriin. Videon lisaaminen muille sivustoille moninkertaistaa mainostajan kohde-
ryhman mahdollisuuden huomata videon sisalté (Leino 2011, 159). Kuvan kaltai-
nen valikko mahdollistaa myos muut kayttajat jakamaan haluamiaan videoita omil-
la sosiaalisen median kanavillaan. Mainostajille tallainen ansaittu media on ilmais-

ta ja lisda videoiden nakyvyytta eri kanavissa.

Rekisterdityneet kayttajat pystyvat lisdamaan videopalveluun omia videoita ja
YouTube-palvelun kayttéonotto on tehty helpoksi. Palveluun voi aluksi lisata sisal-
toa piilotettuna, jolloin se ei ndy muille kayttjille tai rajatusti tiettyjen kayttajien
nahtavaksi. Palvelu on yleisesti yhteensopiva eri videotiedostojen kanssa ja tarjo-
aa perustoimintoja videoiden muokkaamiseen. (P6nka 2014a, 117-118.) YouTube
on teknisesti luotettava ja toimii erilaisilla laitteilla, myds tableteissa ja alypuheli-
missa. YouTube-videoita katsellaan entistda enemman mukana kulkevien laitteiden
yleistymisen myo6ta mobiilisti ja nykyisin 25 prosenttia katseluista tehdaan mobiili-
laitteilla (YouTube 2015). Mobiililaitteille on luotu myds oma YouTube-sovellus,
jonka avulla videopalvelun kayttd on tehty yksinkertaisemmaksi kuin selaimella.

Videosisallon luominen sivustolle on nykyisin myos harrastelijoille helppoa, silla
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hyvalaatuiset kdnnykkakamerat ja tietokoneiden web-kamerat seka ilmaiset edi-
tointiohjelmat mahdollistavat videoiden tekemisen kaikille (Leino 2011, 156). Vide-
oiden laatu ei sinansa vaikuta siihen, kuinka katsottu kyseisesta videosta tulee,
vaan kaikista merkittavintd on sen sisaltd. Mainostajien ja harrastelijoiden pitaa
keskittya videoiden kertomaan tarinaan ja siihen, mita se katsojille viestittaa. Par-

haimmillaan katsojalle valittyy videosta haluttu ja kiinnostusta herattava kokemus.

Palveluun kirjautuneet kayttajat pystyvat tilaamaan haluamiensa kayttajien kana-
vat ja nakevat heidan julkaisemansa uudet videot heti YouTuben etusivulla. Suosi-
tuimmilla kanavilla tilaajia on kymmenia miljoonia ja Suomessa ylletdan satoihin
tuhansiin seuraajiin. (Pénka 2014a, 116.) Suomessa media-alan yhtidista eniten
tilaajia YouTube-videopalvelussa on Ylellda. Useilla suomalaisilla media-alan yri-
tyksilla tilaajia on vain satoja, mutta videot kuitenkin keraavat tuhansia katseluker-
toja. Suomessa eniten seuraajia YouTubessa keraavat musiikkiin ja peleihin liitty-

vat kanavat seka tietyt vloggaajat.

7.1.1 Suomalaisten elokuvien markkinointi YouTubessa

Suomalaisten elokuvien markkinointitarkoituksiin on luotu videomateriaalia esi-
merkiksi nayttelijdiden seka ohjaajien haastatteluilla, trailereilla seka lyhyilla tea-
ser-videoilla. Naita videoita on lisatty tuotantoyhtididen, elokuvan levittajien ja tele-
visioyhtididen seka yksityisten kayttajien toimesta YouTube-sivustolle. Naiden ma-
teriaalien on tarkoitus lisata mielenkiintoa kyseista elokuvaa kohtaan. Kun henkild
saa tietda uudesta elokuvasta ja kiinnostuu siita, han saattaa etsia lisaa tietoa ja
tehda vasta taman jalkeen paatoksen elokuvateatteriin menosta. Trailerit ja muut
mainosvideot ovat oiva tapa kertoa elokuvasta paljastamatta kuitenkaan liikaa
(Lepistd 2015). YouTube-sivustolla elokuvia markkinoivien videoiden pitaa pystya
kertomaan elokuvasta mielenkiintoisella tavalla ja houkutella ihmiset katsomaan
koko elokuva. Elokuvien kertomista aiheista, tarinoista ja teemoista seka elokuvis-
ta ylipaataan kiinnostuneet innostuvat usein katsomaan trailerin lisaksi muutakin
materiaalia esimerkiksi haastatteluvideoita elokuvan tekijoista. Kaikki hyvin toteu-
tetut videot ovat tarkeaa sisaltéa sosiaalisen median sivustoille. YouTube-
sivustolle lisattya materiaalia on helppo jakaa muille internetsivustoille — palvelusta

jaetaankin runsaasti elokuvien mainosmateriaalia tuotantoyhtididen muihin sosiaa-
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lisen median kanaviin ja verkkosivuille (P6nka 2014a, 116). Sisallén luominen so-
siaaliseen mediaan on tarkeaa. Kortesuon (2010, 101) mukaan sisaltomarkkinointi
on epasuoraa markkinointia, eika silla pyritd vakuuttamaan asiakkaita halvimmalla
hinnalla tai parhaimmalla tuotteella. Kostesuo jatkaa, etta sisaltomarkkinoinnissa
mainostaja tietda tuotteensa olevan niin hyva, ettd asiakas vakuuttuu asiasta itse.
Sisaltdmarkkinointi sopii elokuva-alalle hyvin, silla ihmisille mainostetaan elamysta
ja viihdetta, eika niinkdan konkreettista materiaalia. Asiakas vakuutetaan eloku-
vasta tekstien, videoiden ja kuvien avulla, sillda han ei voi hankkia itselleen todellis-
ta tuotetta (mp.). Videoiden lisdaminen ja taman kautta sisallon tuottaminen muihin
sosiaalisen median kanaviin on YouTubessa ilmaista, mutta lisdnakyvyytta voi
palveluista kuitenkin myos ostaa. Vaikka kuluja mainostajalle ei videon lisaamises-
ta sivustolle tulisikaan, kuluja syntyy valillisesti, silla videomateriaalin tekemiseen

kuluu mainostajilta aikaa ja rahaa.

7.1.2 Mainosvideoiden levidaminen

Etukateen on vaikeaa arvioida, mitka videot herattavat suurta mielenkiintoa katso-
jissa ja lahtevat leviamaan internetissa viraalisti. Kortesuon (2010, 51) mukaan
yritys voi yrittda luoda viraalikampanjan, mutta vain harvat videot nousevat hiteiksi
sosiaalisessa mediassa tai tavoitellut kohderyhmat Ioytavat sen. Malmelin (2003,
48) mukaan media on tdynna mainoksia, jossa jokainen mainostaja tavoittelee
kuluttajan mielenkiintoa. Han kirjoittaa, ettd nykyisen kaltaisessa mainonnan tul-
vassa kuluttajille ei pystyta tai ehdita valittamaan tuotteesta valtavasti informaatio-
ta, vaan mainosvideoilla pyritdan herattdmaan huomiota. Mainostajien pitaa ajatel-
la videoita osana viestintaa, muutoin niiden avulla ei pystyta lisddmaan myyntia tai
paasta haluttuihin tavoitteisiin (Leino 2011, 155). YouTube on kaytetyin kanava
viraalikampanjoiden luontiin (Kortesuo 2010, 51). Sosiaalisessa mediassa videosi-
saltéa tulee vakisinkin kayttajien nakyville, vaikka he eivat etsisikaan kyseista ma-
teriaalia. Tama on mainostajien perimmaisena tarkoituksena, ettd mahdollisimman

laaja joukko ihmisia nakisi mainoksen ja tulisi tietoiseksi heidan tuotteestaan.

Mita laajemmalle video internetissa leviaa, sitd enemman se todennakoisesti he-
rattdad huomiota ja keraa katsojia. Leino (2011, 155) kirjoittaa, etta videoiden kaytto

markkinoinnissa parantaa yrityksen I0ydettavyytta, silla videot 16ytyvat hakuko-
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neissa 50 kertaa varmemmin kuin tavallinen tekstisisaltd. Laadukas sisalto ja si-
vustojen hyva tekninen laatu nostaa verkkosivustot hakukoneiden vastauksissa
listan alkupaahan (Leino 2011, 235). Taten myos elokuvien markkinoinnissa on
oleellista hyddyntaa videomateriaalia. Videoiden yhteyteen on tarkead muistaa
lisata tarpeelliset avainsanat, jotka mahdollistavat sen I6ytymisen hakusanoilla
(Leino 2011, 121). Autolla Nepaliin- seka Mielensapahoittaja-elokuvien kohdalla
hakukone nayttaa elokuvien trailerit heti hakutuloksien karkipaassa. Suurin osa
suomalaisista tuotantoyhtidista on liittynyt YouTube-sivustolle. Trailereiden ja mui-
den videoiden lisdaminen sivustolle on ilmaista, joten suomalaisia elokuva-alan
yrityksia on liittynyt runsaasti YouTube-videopalveluun ja heidan tuottamiensa elo-

kuvien materiaalia I0ytyy YouTubesta runsaasti.

7.1.3 YouTuben maksulliset mainosmahdollisuudet

Mainostajille on luotu erilaisia vaihtoehtoja YouTube-markkinointiin. Mainostaja voi
oman sisallon luomisen lisaksi mainostaa muiden tuottamien videoiden yhteydes-

sa. Suomeen maksulliset YouTube-mainokset ovat saapuneet vuonna 2013.

Mainonnan muotoja YouTubessa ovat:

— YouTube-etusivulla oleva jattimainosbanneri (Masthead)

— In-video-mainokset ovat mainosbannereita, jotka ilmestyvat katseltavan
videon alareunaan.

— TrueView in-stream -videomainokset, joita voidaan nayttaa ennen videon
alkua tai kesken videon. Mainosta naytetaan viiden sekunnin ajan, jonka
jalkeen katsoja voi ohittaa sen.

— TrueView in-slate -videomainoksia naytetaan vain ennen yli 10 minuutin
pituisia videoita. Kayttaja ei voi ohittaa mainosta, mutta pystyy valitse-
maan yhden mainoksen kolmesta vaihtoehdosta tai videon aikana tulevat
mainoskatkot.

— TrueView in-search -mainos tulee videolistausruudulle tavallisten videoi-
den sekaan.

— TrueView in-display -mainokset ovat bannerimainoksia oikealla olevassa

sivupalkissa, videon vieressa.
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TrueView-mainokset nakyvat kayttajalle sivustolla eri kohdissa ja mainostaja voi
valita haluamansa mainostyypin budjettinsa mukaan. Mainoksien alle on lisatty
usein mainos-teksti, jotta katsoja tunnistaa maksetun mainoksen. YouTube-
sivustolla mainostaja pystyy kohdentamaan TrueView mainoksensa haluamilleen
kohderyhmille. Talldin mainos tulee nakyviin vain valituille, tietyt kriteerit tayttaville
katselijoille. Kohdistusryhmia voi maaritella esimerkiksi ian ja kiinnostuksenkohtei-
den mukaan. Jos videoiden lisdaja hyvaksyy mainonnan omien videoidensa yh-
teydessa han saa siita rahallisen korvauksen. Ansaittu rahasumma maaraytyy joko

klikkauksien tai katselukertojen perusteella. (YouTube 2015.)

7.1.4 Laiton videomateriaali YouTubessa

Laittomasti lisattyja elokuvia internetista |0ytyy valtavasti, se on ilmaista ja helposti
hankittavissa. YouTube-videopalvelua kaytetaan toisinaan myods piratismitarkoi-
tuksiin ja elokuvien levittamiseen. Pénkan (2014a, 116) mukaan tuotantoyhtididen
harmiksi YouTube-sivustolle lisataan esimerkiksi tv-ohjelmista tai elokuvista vide-
oita ilman tekijanoikeuksien omistajan lupia. Ponka kirjoittaa, etta tallaisten luvat-
tomien videoiden lisdaminen on kiellettya ja poistetaan sivustolta mahdollisimman
nopeasti, toisinaan videot saattavat kuitenkin ehtia leviamaan laajasti ennen pois-
toa. Mielensapahoittaja -elokuvasta YouTube-sivustolle on lisatty tallaisia laittomia
videoita ja linkkeja, jotka johtavat muille sivuille katsomaan koko elokuvan. Osa
lisdyksista on saatu poistettua, mutta 16ysimme sivustolta kuitenkin viela muuta-
man videon, jotka kertovat, missa laiton elokuva on nahtavilla. Usein elokuvat on
kuvattu salaa elokuvateattereissa ja lisatty sen jalkeen internetiin, josta elokuvia
Ioytaa helposti kuka vain. Elokuva-alalla tallainen toiminta vahentaa tuloja, silla

tekijat menettavat rahaa lippu- ja levitystuloista.

YouTube on laajentanut sivuilleen myos videovuokraamon kaltaisen palvelun, jon-
ka kautta elokuvia voi katsoa laillisin keinoin. Sivuston elokuvat-osiosta rekisterdi-
tynyt kayttaja pystyy vuokraamaan ja katsomaan kokopitkia ulkomaisia ja kotimai-
sia elokuvia. Katseltavissa on satoja ilmaisia hieman vanhempia elokuvia ja mak-
sullisia vasta julkaistuja elokuvia. Naiden elokuvien katselusta myds elokuvan teki-

jat saavat korvauksen.
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7.2 Case-elokuvien tarjonta YouTubessa

Solar Films -tuotantoyhtié on liittynyt YouTube-videopalveluun ja lisdnnyt ensim-
maisen videon nelja vuotta sitten. Solar Films -tuotantoyhtion lisaamat videomate-
riaalit 16ytyvat palvelusta solar-nimisen kayttajan alta, mutta vanhempaa videosi-
saltda on lisatty eri kayttajilla. Talla hetkella solar-kayttajalla on yli 800 tilaajaa ja
nayttokertoja reilusti yli 1,5 miljoonaa. Autolla Nepaliin -kayttaja on lisannyt vuonna
2012 ensimmaisen videonsa hyvantekevaisyys projektin aluksi. Kun joulukuussa
2013 Autolla Nepaliin -elokuvan joukkorahoitus kaynnistyi, julkaistiin silloin You-
Tube-sivustolla aiheesta kertova video. Autolla Nepaliin —kayttajalla on noin 550
tilaajaa ja yli 200 000 nayttokertaa. (YouTube 2015.) Kallion (2015) mukaan You-
Tube on Solar Filmsin toiseksi tarkein sosiaalisen median kanava ja sinne lisataan
aina uusimpien elokuvien materiaalia ensimmaisena. Lepistd (2015) kertoo, etta
YouTube-sivustolla tavoitellaan elokuvien heavy user -kayttgjia. He katsovat elo-
kuvia kasittelevaa videomateriaalia internetissa normaaliin kuluttajaan verrattuna

aktiivisemmin.

Tuotantoyhtiot tuottavat mainosvideoita elokuvista, joita kayttavat esimerkiksi mai-
nonnassa televisiossa seka elokuvamainoksina. Kun videomateriaalia tehdaan
naita kanavia varten jo valmiiksi, on trailerit ja muut videomateriaalit luontevaa lisa-
ta myds sosiaaliseen mediaan seka YouTube-videopalvelulle, jolloin videot ovat
nahtavilla myds siella tavoitettaville kohderyhmille. Mielensapahoittajan ja Autolla
Nepaliin -elokuvien markkinointikayttéon on luotu videosisaltdéa ja sita 1oytyy You-
Tube-sivuston lisaksi myds Facebookista ja Instagramista. My6s Twitteriin on lisat-
ty linkkeja elokuvia kasitteleviin videoihin, jotka ohjaavat kayttajan YouTube-
sivustolle. Elokuvia kasittelevien videoiden sisaltd poikkeaa toisistaan jonkin ver-
ran. Autolla Nepaliin -elokuvasta videomateriaalia on luotu koko hyvantekevai-
syysmatkan ajan ja naita videoita on kaytetty monipuolisesti myos elokuvan mark-
kinointitarkoituksiin. Elokuvien suuri markkinointibudjettien ero ei vality katsojille
trailereita katsoessa, vaan molempien elokuvien trailerit ovat laadukkaita ja taidok-
kaasti koostettuja. Mielensapahoittaja-elokuvasta lisatyt videomateriaalit YouTu-
be-sivustolle koostuvat elokuvan autenttisesta materiaalista, joista on luotu erilai-
sia koosteita. Autolla Nepaliin -projektista on lisatty YouTube-sivustolle videoma-

teriaalia, jota on tehty myds matkanteon jalkeen seka sellaista materiaalia, jota ei
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nay elokuvassa lainkaan. Hyvantekevaisyysmatkalta videomateriaalia on tullut
Leppasen (2015) mukaan 75 tuntia ja tata runsasta materiaalia on kaytetty hyo-

dyksi elokuvan seka koko projektin mainonnassa.

Autolla Nepaliin -elokuvasta kertovia videoita YouTube-palvelusta 16ytyy myos
muiden kayttajien lisddamana. Suomalaisia julkisuuden henkil6ita oli mukana Autol-
la Nepaliin -elokuvassa seka hyvantekevaisyysprojektissa ja ovat auttaneet projek-
tia kayttden hyvaksi omaa tunnettavuuttaan ja verkostojaan. Nama henkil6t ovat
lisanneet elokuvaa ja hyvantekevaisyytta kasittelevia videomateriaaleja YouTube-
sivustolle. Mielensapahoittaja-elokuvaa kasittelevia videomateriaaleja YouTube-
sivustolta I0ytyy myos elokuvaohjaaja Dome Karukosken, kirjailija Tuomas Kyron
ja paanayttelija Antti Litjan kautta. Videoita on lisatty eri kayttgjilla henkildiden

haastatteluista ja vierailuista esimerkiksi radio- ja tv-ohjelmissa.
7.3 Case-elokuvien trailerit YouTube-sivustolla

Elokuvien markkinoinnissa tarkein videomateriaali on ennen elokuvien ensi-iltaa
julkaistava mainos, elokuvasta kertova traileri. Traileriin on koottu elokuvan ja sen
tarinan keskeinen ajatus. Elokuvatrailerit ovat mainoselokuvan laji ja sen tavoit-
teena on herattaa mielenkiintoa ja houkutella ihmisia katsomaan elokuva. Elokuvi-
en trailerit ovat keskimaarin noin kaksi minuuttia kestavia koosteita, joihin on tiivis-
tetty elokuvan kohtauksilla viitteitd sen juoneen ja teemoihin (Malmelin 2003, 46—
47). Trailerit pyritddn saamaan julkaistuksi noin 2—-3 kuukautta ennen elokuvan
ensi-iltaa. Niiden paaasiallinen kayttétarkoitus on pydria elokuvateattereissa, mutta
nykyisin elokuvien trailerit lisataan lahes poikkeuksetta myds YouTube-sivustolle
ja sielta videota jaetaan muihin kanaviin. Suomalaisten elokuvien televisiomainok-
set ovat trailereita lyhyempia videoita ja naiden mainoksien pituus on yleensa noin
minuutin. Lisdksi ennen virallisen trailerin julkaisua koostetaan teaser-videoita,
jotka ilmestyvat ennen traileria ja antavat katselijoille jo jonkin nakodisen kasityksen
tulevasta elokuvasta. Mielensapahoittajan traileri on julkaistu YouTubessa tasan
kolme kuukautta ennen ensi-iltaa ja Autolla Nepaliin elokuvan traileri noin runsas

kuukausi ennen ensi-iltaa. Lisaksi elokuvista on lisatty teaser-videoita.

Elokuvien trailereiden alussa on kerrottu tuotantoyhtiot ja niiden logot. Trailereissa

usein naytetdan myos elokuvasta oleellisia tietoja tekstimuodossa. Mielensapa-
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hoittaja-elokuvan trailerin loppuun on lisatty elokuvan yhteistydkumppaneiden lo-
got ja kasittelemiemme elokuvien trailereissa on nakyvissa tekstimuodossa myds
ensi-iltojen paivamaarat seka Mielensapahoittajan trailerissa nayttelijdiden nimet.
Esimerkiksi Mielensapahoittaja-elokuvan trailerissa kertojan aani hiljenee aina,
kun videolla on tekstia, jolloin se saa katsojan keskittymaan paremmin tekstiin.
Malmelin (2003, 68, 73) kirjoittaa, ettd videoilla on mainonnassa tehtavana herat-
taa katselijassa tunteita, esittda todisteita sekd muodostaa mielikuvia tuotteista.
Trailereissa ilmaisun apuna kaytetdan kuvia, likkuvaa kuvaa, tekstia, aanta ja mu-
siikkia. Ne korostavat Malmelinin mukaan videon kohtauksia, jotka voivan ohjata
katsojaa tiettyihin seikkoihin. Autolla Nepaliin -elokuvan trailerissa paapainoa on
selvasti itse projektilla, hyvantekevaisyydella ja matkalla. Elokuva ei henkildidy sen

paahenkildihin yhta vahvasti kuin Mielensapahoittaja-elokuva.

Autolla Nepaliin -elokuvan trailerissa on hyddynnetty elokuvassakin esiintyvia jul-
kisuuden henkildiden haastatteluja. Kertojien aanet trailerissa ovat vakuuttavia ja
aiheeseen sopivia. Malmelin (2003, 68) mukaan puheen luotettavuus ja asiantun-
tevuus on katsojille mainonnassa erityisen tarkeaa. Tunnettuja henkiloita kayte-
taan usein siksi, ettd heihin yhdistetaan tietynlaisia mielikuvia, joiden katsojan toi-
votaan liittdvan mainostettavaan tuotteeseen (Malmelin 2003, 69). Mielensapahoit-
tajan trailerissa esiintyy kaikki elokuvan henkil6t ja heidan ammattitaitonsa seka
tunnettavuutensa puhuu puolestaan. Autolla Nepaliin -elokuvassa ja sen trailerissa
esiintyvat Riku Rantala ja Arman Alizadi ovat suomalaisia tv-persoonia, jotka ovat
tunnettuja matkoistaan ympari maailmaa ja ovat keranneet kokemusta elokuvan
kaltaisista matkoista runsaasti. Naiden kokeneiden maailmanmatkaajien puhuessa
katsojalle valittyy luotettava ja vaikuttava mielikuva. Katsoja liittda heidan kauttaan
kenties myds samantapaisia odotuksia Autolla Nepaliin -elokuvalle kuin naiden

henkildiden luomille seikkailuohjelmille.
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8 INSTAGRAM

8.1 Instagram yhteisopalveluna

Instagram on selfie-kansan kohtauspaikka ja suosituin kuvanjakopalvelu. Palvelun
kayttajat voivat ottaa valokuvia suoraan Instagram-sovelluksella ja lisata visuaali-
sia efekteja, jonka jalkeen ne voi julkaista omassa profiilissaan. Kuvatoimintojen
lisaksi Instagram on yhteisOpalvelu, joka sisaltaa kayttajien valiset seuraamissuh-
teet, kuvien tykkdamisen sekd kommentoinnin. Instagram on paaasiassa mobiilisti
kaytettava sosiaalisen median palvelu. (Ponka 2014a, 122.) Suunnitelmallisuus on
Instagramissa tarkeaa, koska seuraajat katoavat kuvanjakopalvelussa helposti.
Jos seurattava henkild ei tuota mielenkiintoista sisaltda tasaisin valiajoin, seuraaja
kyllastyy. Instagramilla on jo yli 300 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa ja joillekin
brandeille Instagram voisi olla jopa tehokkaampi markkinointikanava kuin Face-
book. (Muurinen 2014.) Instagram on myos ilmainen tapa markkinoida yritysta tai

elokuvia.

Instagram on kasvava ja suosittu sosiaalisen median kanava, johon kuvia ja vide-
oita tulee yleensa lisattya herkemmin kuin Facebookiin. Instagram on mobiilin so-
siaalisen median sovellus, joten paaosin sita kaytetdan vain matkapuhelimella ja
siten se myds on aina mukana. Instagramia voisi verrata Twitteriin, koska Insta-
gramin toiminta perustuu reaaliaikaiseen kuvien ja 15 sekunnin videoiden muok-
kaamiseen seka jakamiseen. Elokuvatuotantoyhtié Solar Films hyddyntaa sosiaa-
lisessa mediassa paljon Instagramia, koska sinne on hyva laittaa esimerkiksi eri
elokuvien teasereita ja lyhyita patkia trailereista. Instagram on kevyt mobiilisovel-
lus ja sitd on helppo paivittda nopeasti esimerkiksi matkalla. Elokuvat ovat luonnol-
lisesti visuaalisia, joten elokuvia kannattaa myds markkinoida Instagramissa, kos-
ka sieltd 106ytyy visuaalisuutta rakastava kohderyhma. Olanderin (2014) mukaan
muun muassa verkon yhteysnopeuksien kasvu ja uudelle tasolle nousseet mobiili-
laitteet ovat korostaneet visuaalisuutta. Aivoihin kulkevasta informaatiosta 90 pro-
senttia on kuvallista ja ihminen prosessoi visuaalisuutta 60 000 kertaa nopeammin
kuin tekstia. Kuva on nopea tapa viestia ja se herattaa tunnereaktion seka houkut-
telee klikkaamaan esimerkiksi Instagramissa kiinnostavan kuvan profiiliin. (Olan-
der 2014.)
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Some-markkinoinnin trendit 2014-tutkimuksessa suomalaiset asiantuntijat arvioivat
Instagramin olevan taman hetken kiinnostavin sosiaalisen median palvelu (Olan-
der 2014). Haastateltavamme Juho Leppanen (2015) kertoi, etta olisi hyvin erilais-
ta tehda Autolla Nepaliin -matka nyt sosiaalisen median kannalta, koska Instagram
oli vasta rantautunut Suomeen vuonna 2012, kun elokuvaan keskittyva matka ta-
pahtui. Instagram-palvelulla paivityksia pystyy tekemaan ulkomailla helpommin
kevyen softan vuoksi. Instagramiin lisaillaankin usein matkakuvia, koska kuvia on
helppo muokata ja lisata samalla ohjelmalla. YhteisOpalvelu Instagramissa moni

saattaa inspiroitua kuvaamisesta ja palvelua voisi kutsua jopa harrastukseksi.

Tietynlainen autenttisuus parjaa Instagramissa paremmin kuin kaupallinen mai-
noskuva, koska palvelussa on kyse kuitenkin siita, mita tapahtuu juuri nyt (Olander
2014). Maailmanlaajuisesti Instagramin kayttajamaara on noussut jo yli 300 000
miljoonan, joten kyse on myds isosta kansainvalisesta yhteisosta (Valtari 2015).
Neljassa vuodessa Instagram on kasvanut jo niin suureksi yhteis6- ja kuvanjako-
palveluksi, etta siella jaetaan paivittdin 70 miljoonaa kuvaa seka videota. Insta-
gram-palvelu on taysin ilmainen ja tekee kaikkensa pysyakseen tulevaisuudessa-
kin ilmaisena ilman spam-tyyppisia mainoksia. (Instagram-blogi 2015.) Instagram-
yhteisdpalvelu sitouttaa 58 kertaa paremmin kuin Facebook ja 120 kertaa parem-
min kuin Twitter (Grapevine Media 2014). Instagram-palvelusta ihmiset eivat pois-
tu herkasti, koska palvelun sisalté ja muiden kayttajien kuvat pitavat mielenkiinnon
ylla. Instagram-sovelluksella seurataan laheisten ihmisten, julkisuuden henkildi-
den, kiinnostavien yrityksien, elokuvien sekd ammattikuvaajien elamaa ja normaali
arkea. Instagram kulkee ihmisilla aina mukana, koska lahes jokaisella on nykypai-
vana alypuhelin. Instagram-kuvanjakopalvelua voisi myos ajatella jonkinlaisena
kuvien paivakirjana, koska sinne tulee lisattya elaman pieniakin kohokohtia, suruja

ja hauskoja tilanteita.

8.2 Instagramin suosion kasvu ja hyédyntaminen markkinoinnissa

Instagram on edelleen alihyddynnetty palvelu Suomessa markkinoinnin kannalta.
Kuten aiemmissa kappaleissa on tullut ilmi, sosiaalisen median kanavien trendit

tulevat aina myohdssa Suomeen. Suomalaiset ovat ottaneet Instagramin hyvin
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omakseen, mutta yritysmarkkinoinnissa sita ei viela hyddynneta tarpeeksi, vaikka
palvelu on ilmainen. Nykypaivana kannattaa harkita muitakin sosiaalisen median
eri kanavia markkinointiin kuin pelkkda Facebookia. Instagram on esimerkiksi
opinnaytetyotutkimuksemme case-elokuvan Autolla Nepaliin elokuvamarkkinoinnin
yksi tarkeimmistd yhteisOpalveluista. Elokuvamarkkinoinnissa pitéa tietda ajan
trendit ja talla hetkella se on Instagram seka Haasion (2015) mukaan sen merkitys
tulee edelleen kasvamaan. Moni seuraa Instagramissa kauniisti tuotettua sisalté3,
ei valttamatta tiettya elokuvaa tai yritysta. Silla on valia, mita Instagram-palveluun
julkaisee tykkaajien ja seuraajien kiinnostuksen kannalta. Yritykselld on mahdolli-

suus tuoda omaa luovuuttaan esiin Instagram-palvelussa ja olla edellakavija.

Instagramissa parjatakseen pitdd omata vahintdan yksi ominaisuus seuraavasta
kolmesta: valokuvaustaito, yllattavat ja kiinnostavat kuvauskohteet tai tunnettu ni-
mi. On turha odottaa seuraajia, jos mikaan edellisista kriteereista ei tayty, mutta
jos omistaa edes yhden mainituista ominaisuuksista, niin voi sitkealla tyolla saada
nakyvyytta runsaasti. (Kortesuo 2014b, 51.) Kaksi vuotta sitten vuonna 2013 In-
stagramiin tuli uusi ominaisuus eli 15 sekunnin videot ja niiden avulla uusi tapa
jakaa tarinoita. Monet yritykset ovat ottaneet kayttdédn videomainonnan ja esimer-
kiksi elokuvamarkkinoinnissa trailereiden seka teasereiden jakaminen on tuottanut
tulosta. Instagramiin lisattavat videot kannattaa suunnitella tarkkaan, koska kuten
elokuvassa, kiinnostus voi lahtea jo videon alussa. Jo ensimmaisilla sekunneilla
pitaa tapahtua liiketta ja jotain, mika herattda katsojan kiinnostuksen, vaikkakin
video kestda kokonaisuudessaan vain 15 sekuntia. Se voi myds maaritella sen,
haluaako katsoja seurata videon lisagjaa sen jalkeen. Autolla Nepaliin -
elokuvanteon matkalta olisi saanut ajantasaista ennennakematonta videomateri-
aalia Instagramiin, mutta silloin ei viela ollut video-ominaisuutta kuvanjakopalve-
lussa. Markkinointivaiheessa videoita olisi myos voinut lisata Instagramiin, koska

esimerkiksi Twitteriin oli lisatty materiaalia Nepalin reissulta.

Solar Films julkaisee paljon teasereita solarchannel-tililldaan tuottamistaan eloku-
vista. Lepiston (2015) mukaan ei kannata paljastaa koko elokuvaa 15 sekunnin
patkina Instagramissa. Elokuvasta ei myodskaan kannata paljastaa kaikkia par-
haimpia kohtauksia sosiaalisen median kanavissa, koska siten elokuvaa katsoes-

sa ei katsojalle tule enaa yllatyksia. Instagramin suuren maailmanlaajuisen suosi-
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on kasvuun yksi syy on varmasti ollut video-ominaisuuden lanseeraus kaksi vuotta
sitten. Coxin (2014) mukaan mobiilisen videoliikenteen odotetaan kasvavan 1800
prosenttisesti vuoteen 2016 mennessa ja 55 prosenttia internetista tulisi olemaan
videoliikennetta. Instagram tulee luultavasti kasvamaan vuonna 2015 rajahdys-
maisesti vield lisaa ja uusia toimintoja seka filttereita kehitetdan. Instagramin oman
blogin (2015) mukaan kehitteilld on uudenlaisia toimintoja yrityksien mainostami-
seen, mutta viela tassa vaiheessa yritysmarkkinointi Instagramissa toimii, kuten
yksityishenkilGilla — tarvitaan oma tili eli profiili Instagramissa. Kuvanjako- seka
yhteisdpalvelu Instagram mahdollistaa yrityksille kertoa heidan tarinansa ihmisille

kuvien ja videoiden muodossa.

Nykypaivana nakee jo Suomessakin paljon uusia yritystileja ja aloittelevia instaajia
eli Instagram-palvelun kayttajia. Pulkkinen (2015) kirjoittaa, etta on tarkeaa tietaa,
miten yhteisdpalvelussa kayttaydytaan ja miten edellakavijat paasevat nopeasti
mukaan ennen kilpailijoita. Hashtagien maara ja niissa kaytetty mielikuvitus lisda
seuraajien sitoutuneisuutta kuviin. Yrityksen kannattaa Pulkkisen mukaan tutkia
suosittujen hashtagien listoja niin suomeksi, kuin englanniksikin. Yhteen kuvapaivi-
tykseen voi kayttdaa 30 hashtagia ja kannattaa kayttda suomalaisia seka englan-
ninkielisia tageja, koska nain voi tavoittaa myos ulkomaalaisia seuraajia. Hashta-
gien avulla voi myds 16ytaa uusia mielenkiintoisia tai saman mielenkiinnon omaa-
via henkildita. Pulkkinen kertoo, ettd yritysmarkkinoinnissa filttereiden kayttdoa
kannattaa rajoittaa, koska filtterit toimivat vain yksityishenkil6illa. Yritystileilla liikaa
kuvanmuokkausta kannattaa siis rajoittaa. Pulkkisen mukaan Agorapulsen tutki-
muksessa huomattiin, etta yritystileilla liiallinen filttereiden kayttd heikensi asiak-
kaiden sitoutumista kuvapaivityksiin. Yrityksien kannattaa kokeilla mainonnassaan
hashtagia #nofilter, koska ihmiset haluavat nahda mahdollisimman luonnollisia
kuvia yritystileilla. Vaikka Instagram-kuvanjakopalvelu onkin helppokayttdinen, on
monia asioita, joita pitdaa etukateen tutkia varsinkin yritysmarkkinoinnissa. Insta-
gram kehittyy palveluna jatkuvasti ja varsinkin Instagramin kayttajat kehittyvat se-

ka vaativat seurattaviltaan enemman.

Kuva on kommunikoinnin valine — se valittaa faktatietoja, mielipiteitéd seka tunneti-
loja avoimesti ja tietoisesti. Kuvat saavat aikaan kulttuurisia merkityksia ja niiden

tarinat tarjoavat kuluttajalle normeja, malleja seka kulttuurista tietoa, joka auttaa
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kuluttajaa hahmottamaan elamaansa. Huolellisella suunnittelulla pystytdan luo-
maan visuaalisia vihjeita ja niiden toivotaan luovan kuluttajille haluttuja assosiaati-
oita. (Harjunen 2014, 18.) Kuvien merkitysta on tutkittu paljon ja kuvan merkitysta
viestinnassa. Kuten edellisessa luvussa kavi ilmi, etta visuaalisuus on tarkeaa ja
ihminen kasittelee visuaalisuutta paremmin kuin tekstia. Instagram on psykologi-
sestikin jarkeva kanava mainostaa, kun vedotaan visuaalisuudella seuraajien tai
asiakkaiden tunneperaisiin motiiveihin. Harjusen (s.18) mukaan kuvien avulla
markkinoijat osallistuvat kulttuuristen merkitysten rakentamiseen, koska kuvien
avulla tuodaan esiin brandin tai tuotteen fantasiat seka moraaliset arvot. Markki-
nointia voidaan hyoddyntaa, kun vedotaan kuluttajien identiteettiin visuaalisten ele-

menttien tai kuvien avulla.

8.3 Case-elokuvien Instagram-kayttaytyminen

Tutkimuskohteemme ovat aktiivisesti kayttaneet Instagramia kuvien ja videoiden
lisdamiseen. Autolla Nepaliin -dokumenttielokuvaa markkinoitiin Instagramissa
paaosin vasta itse elokuvanteko- ja elokuvan ulostulon vaiheilla, koska Autolla
Nepaliin -matkan aikana Instagram oli vasta rantautumassa Suomeen. Joukkora-
hoitetun dokumenttielokuvan Autolla Nepaliin matkaajat osasivat kaikki kuvata,
joten elokuvan markkinointivaiheessa Instagramiin on julkaistu hienoja kuvia. Mat-
kan aikana otettuja kuvia onkin julkaistu jarkevasti tasaisin valiajoin, jotta seuraaji-
en kiinnostus pysyy ylla, vaikka matka onkin jo tehty. Elokuvamarkkinoinnissa Au-
tolla Nepaliin -elokuva on onnistunut Instagramissa, koska instaajat jaksavat seu-
rata heidan tilidan ja kayttda Autolla Nepaliin -elokuvan my6ta tulleita hashtageja.
Kuvien maisemat ovat ennennakemattomia, joten tilia jaksaa seurata vaikkei olisi-
kaan nahnyt elokuvaa, mutta kuvien myota heraa halu katsoa elokuva. Yksi suosi-
tuimmista Autolla Nepaliin hashtageista on #mdhkofantti, joka kuvastaa kaveripo-
rukan mainostarroilla varustettua pakettiautoa, jolla matka Nepaliin tehtiin. Paketti-
auto on edelleen Juho Leppasen kaytdssa, joten autoa nakee usein Tampereella.
Auton nakevat ihmiset voivat ottaa siitéa kuvan tai itsestaan auton vierella ja laittaa
hashtagin #mohkofantti. Hashtagit ovat yksi tarkeimmistd mainosominaisuuksista,
joten Autolla Nepaliin -dokumenttielokuvan hashtagien avulla elokuva on myds

monen tiedossa, vaikkei autollanepaliin -nimista Instagram-tilia seuraisikaan.
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Autolla Nepaliin -elokuvan tililld on enemman seuraajia kuin solarchannel-tililla eli
Solar Filmsin Instagram-tililla, jossa mainostetaan kuitenkin kaikkia elokuvatuotan-
toyhtion tuottamia elokuvia. Seuraajamaarasta voi olettaa, kumpi tutkimuskohteis-
tamme on talla hetkella seuratumpi Instagram-markkinoinnissa, jossa pitaa olla
jatkuvasti ajan hermolla seka edellakavija. Autolla Nepaliin -elokuvan tekijoita voisi
kutsua jonkinlaisiksi sosiaalisen median asiantuntijoiksi, koska somen avulla he
pystyivat tekemaan Suomen ensimmaisen 100 prosenttisesti joukkorahoitetun elo-
kuvan. Solar Filmsillda on enemman rahaa kaytettdvana televisiomarkkinointiin,
mutta sosiaalinen media ja varsinkin Instagram ly6 lapi nykypaivana niin suosituk-
si, ettd siihen kannattaa panostaa. Solarchannel-tililla on melko tasapuolisesti
kaikkien elokuvien paivityksia ja videoita. Mielensapahoittaja-elokuvasta olisi saa-
nut julkaistua enemman paivityksia sen valtaisan katsojaluvun vuoksi. Solar Films
on myods edellakavija Instagramissa, koska tilille lisatadan paljon videoita. Tulevai-
suuden trendi eli videomarkkinointi mobiilisti nakyy Solar Filmsin Instagram-tilill3,
johon on patkitty eri elokuvista teasereita, kuitenkaan koko elokuvaa paljastamat-
ta. Autolla Nepaliin -dokumenttielokuvasta ei ole paljoa videoita Instagramissa,
vaikka elokuvasta saisi esimerkiksi maisemakohtauksista leikattua houkuttelevia
videoita. Leppasen (2015) mukaan sosiaalinen media on pitkdjanteista tarinanker-
rontaa, joten Instagram olisi mahdollistanut Autolla Nepaliin -elokuvan tarinanker-
ronnan paremmin, jos sinne olisi lisatty videoita. Leppanen kuitenkin kertoi, etta
Instagram oli alunperin vain kanava, mihin ihmiset pystyivat tdgaadmaan ja lisaa-

maan heidan dokumenttielokuvaansa liittyvia kuvia.

Solar Filmsin tuottaja Salovaara (2015) kertoo, ettd nuorten elokuvissa sosiaalisen
median kayttd on ehdoton ja menee ohi jopa kaiken muun markkinoinnin. Solar
Filmsin markkinointituottajan Lepiston (2015) mukaan sosiaalinen media on kui-
tenkin oppimisprosessi, eika vield tiedeta vaikuttaako Instagramin paivittdminen
siihen, meneekd kuluttaja elokuviin. Kallio (2015) paivittda Solar Filmsin sosiaalis-
ta mediaa ja hanen mukaansa Instagramiin julkaistaan kuvia tai videoita paivittain.
Kallio myds jatkaa, ettad sosiaalisen median kaytto tulee siirtymaan tulevaisuudes-
sa enemman YouTuben ja Instagramin puolelle. Mielensapahoittaja-elokuvasta
Instagram-tilille paivitettiin paljon teasereita, trailerista paakohtia ja paahenkildista
kuvia elokuvan eri kohtauksista. Mielensapahoittaja-elokuvan tunnusmerkkia kar-

valakkia nahdaan monissa still-kuvissa. Solar Films keskittyy enemman perintei-
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seen markkinointiin, mutta Ida Kallio paivittaa yrityksessa sosiaalista mediaa ja

varsinkin Instagram-yhteispalvelua aktiivisesti.

9 YHTEENVETO

9.1 Tulosten esittely ja kehitysideat

Yhteisollinen eli sosiaalinen media on tullut jaadakseen osaksi arkipaivaa. Sosiaa-
lisen median markkinointi on nykypaivana kannattavaa, koska monet tavoitellut
kohderyhmat ovat siirtymassa sosiaalisen median palveluihin. Sosiaalinen media
on yksi tulevaisuuden markkinoinnin trendeista, mutta perinteistd mediaa ei kui-
tenkaan viela unohdeta. Esimerkiksi elokuvatuotantoyhtid Solar Filmsin markki-
nointituottaja Lepiston (2015) nakdkulmasta sosiaalinen media ei toistaiseksi tule
korvaamaan perinteistd markkinointia, joka elokuva-alalla on aina paasaantoisesti
televisiomarkkinointi. Kallion (2015) mukaan sosiaalisen median merkitys tulee
kasvamaan tulevaisuudessa ja sen kayttd lisdantyy markkinointikanavana eloku-
va-alalla. Kallio uskoo, etta tulevina vuosina elokuvien markkinointi siirtyy Face-

bookista laajemmin YouTube -sivustolle seka Instagramiin.

Pénkan (2014c) mukaan tulevaisuudessa sosiaalisen median palvelut hajaantuvat
ja uusia kanavia syntyy lisda. Tama tuo haasteita yrityksille, silla markkinoijien
taytyy pysya kehityksen vauhdissa ja olla tietoisia siita, mita kanavia heidan poten-
tiaaliset asiakkaansa kayttavat. Elokuva-alalla sosiaalisen median kayttéon eloku-
van markkinoinnissa vaikuttaa suuresti kohderyhma. Eri kohderyhmille suunnattuja
elokuvia kannattaa mainostaa tietyissa kanavissa ja onkin erityisen tarkeaa tutkia,
mista medioista tavoitellun kohderyhman tavoittaa vastaisuudessa parhaiten. So-
siaalisen median nopean muutoksen myo6ta on myds tarkeaa miettia mainos-
kanavia jokaisen elokuvan kohdalla tulevaisuudessa vielakin tarkemmin. Karja-
luodon (2010, 214) mukaan kohderyhmien hajaantuessa perinteiset massamediat
eivat enaa tavoita kaikkia kohderyhmia, joten myds elokuva-alan mainostajien pi-
tda muuttaa toimintatapojaan. Karjaluoto jatkaa, ettd vuorovaikutteinen markki-
nointiviestintd on kasvamassa yha tehokkaammaksi markkinointikeinoksi ja tule-
vaisuudessa asiakastietojen hydédyntaminen tulee kasvamaan entisestaan. Eloku-

va-alan mainostajien pitaa kohdentaa myds iakkdammalle sukupolvelle suunnattu-
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jen elokuvien markkinointia sosiaalisen median kanaviin, silla tulevaisuudessa
my0s heidat tavoittaa naista kanavista paremmin. Mobiilin jatkuva kehittyminen tuo
my0s haasteita sosiaalisen median kanaville. Todennakdisesti mainostajille tullaan
luomaan uusia mainostapoja, jotka toimivat mobiilikaytdssa entista tehokkaammin.
Haasion (2015) mukaan hydtysovelluksia puhelimiin tullaan kehittdamaan — tulevai-
suudessa kaikilla tulee olemaan alypuhelin, joten se on varteenotettava markki-
nointikeino. Esimerkiksi Instagram on yksi mobiilin sosiaalisen median sovelluksis-
ta ja talla hetkella yksi suosituimmista some-palveluista etenkin elokuvamarkki-
noinnissa. Valineitd on nykypaivana runsaasti ja Lepiston (2015) mukaan ihmisten
tavoitettavuutta pitaa valilla tutkiakin - ketd haluaa tavoittaa ja milla valineella seka
palvelulla. Lepiston mukaan elokuvamarkkinoijat kilpailevat ihmisten vapaa-ajasta

ja siita, mihin saa kuluttajat tuhlaamaan kaksi tuntia elamastaan.

Kallion (2015) mukaan sosiaalisen median kaytté on nykyaikaista ja ihmisten ta-
voitettavuus tehokkaampaa kuin esimerkiksi printtimediassa. Kallio silti uskoo
my0ds perinteisten markkinointikeinojen pitavan pintansa sosiaalisen median ja
verkkomainonnan rinnalla tulevaisuudessa. Salomaa (2015) kuitenkin pohtii sita,
panostetaanko seuraavien elokuvien markkinoinnissa enemman perinteisiin kana-
viin vai sosiaaliseen mediaan. Tulevaisuuden kehitysta on kuitenkin vaikea ennus-
taa ja kukaan ei voi sanoa varmaksi, mihin suuntaan sosiaalinen media tulee lahi-
vuosina kehittymaan ja millainen merkitys silla on elokuvien markkinoinnissa. Pe-
rinteinen markkinointi tulee pitdamaan pintansa, mutta sen mainonnan kohdentami-
nen tietyille ydinkohderyhmille ei ole yhta selkeda kuin sosiaalisessa mediassa.
Lepistdon (2015) mukaan tulevaisuuden elokuvamarkkinoinnissa pitaisi tarjota jo-
tain sellaista, joka aiheuttaisi kohua, koska se tuntuu toimivan nykypaivana. Lepis-
to jatkaa, ettd sosiaalisen median pitaisi aiheuttaa jotain toimenpidetta seuraami-

sen lisaksi ja tata pitaisi hydodyntaa elokuvamarkkinoinnin kehityksessa.

Suomalaisten elokuvien markkinointiviestintaan vaikuttaa talla hetkella suuresti se,
kuinka paljon rahaa on kaytettavissa. Markkinointibudjetit ovat usein, varsinkin
pienemmilla tuotantoyhtidilla tiukkoja ja talléin viestintdaa ja markkinointia toteute-
taan niilld keinoin mihin on varaa. Sosiaalinen media on markkinointivalineena
edullisempi, kuin perinteiset, mutta kaikki elokuva-alan toimijat eivat kuitenkaan

viela osaa hyddyntaa sitd markkinoinnissaan parhaalla mahdollisella tavalla. Kar-
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jaluodon (2010, 20) mukaan monille yrityksille markkinointiviestinnan suunnittele-
mattomuus on ongelma ja onkin helppoa toteuttaa uuden elokuvan markkinointia
samoilla keinoilla, kuin aikaisemminkin. Mainostajien pitaisi tutustua, opetella ja
kokeilla my6s uusia tapoja toteuttaa markkinointiviestintaa seka perehtya sosiaali-
sen median mahdollisuuksiin kunnolla. Tama kuitenkin vaatii suunnitelmallisuutta
seka resursseja. Suunnittelun puute on markkinointiviestinnan tehottomuuden ai-
heuttajana, joten Karjaluodon mielesta (s. 215) pitaisikin miettia enemman koko-
naisuutta seka miksi markkinointiviestintda tehdaan. Ilman suunniteltua markki-
nointistrategiaa ja selkeita tavoitteita on hanen mukaansa vaikea arvioida, kuinka

hyvin yritys on markkinointiviestinndssaan onnistunut.

Salomaan (2015) mukaan elokuva-alan tuotantoyhtiét kaipaavat enemman osaa-
via tekijoita, jotka hallitsevat markkinoinnin sosiaalisessa mediassa, silla talla het-
kella tietotaitoa 16ytyy paremmin vain perinteisistd markkinointitavoista. Tuotanto-
yhtididen olisikin tarkeda luoda sosiaalisesta mediasta vastaava vaki, jotka huoleh-
tisivat kanavien paivityksesta, vastaisivat kommentteihin ja hankkisivat sisaltoa.
Olennaista olisi, ettd koko yritys on tietoinen siita, miten ja ketka sosiaalista medi-
aa hoitavat, jolloin sisallén tuottaminen kanaviin olisi suunnitelmallista. Suomalais-
ten elokuvien markkinointia on toteutettu kasittelemiemme sosiaalisen median ka-
navissa monipuolisesti, mutta mainostajien kaytdssa olisi vieldkin runsaammin
palveluita ja keinoja, joilla markkinointia pystyttaisiin tehostamaan ja kehittamaan.
Esimerkiksi yhdysvaltalaiset suuren luokan elokuvat kayttavat markkinoinnissaan
sosiaalisen median mahdollisuuksia laajemmin ja tehokkaammin, vaikka suoma-
laisilla elokuvantekijoilla olisi mahdollisuus vastaavanlaisiin toimiin. Myds Suomes-
sa voisi helposti tuottaa sisaltdéa eri sosiaaliseen median kanaviin, esimerkiksi
enemman kuvia ja videoita. Suomalaisia elokuvia pitda markkinoida laajasti jokai-
sessa kanavassa ja edulliset sosiaalisen median kanavat antavat mahdollisuuden
myos pienemman budjetin elokuvien nakyvyydelle ja menestykselle. Suomalaisten
elokuvien markkinoinnissa voitaisiin kayttaa hyodyksi myds esimerkiksi blogeja,
Google+, Flick ja Pinterestia, jotka ovat myds sosiaalisen median kanavia. Eloku-
van omaa blogia voisi paivittda jo elokuvanteon alettua, jolloin markkinointitarkoi-
tuksiin tehty blogi sitouttaisi lukijat elokuvaan tehokkaasti. Aiheesta kiinnostuneet
voisivat seurata koko elokuvanteon vaiheet ja olla mukana odottamassa elokuvan

ensi-iltaa aina alkumetreiltd saakka. Blogiin pystytdan kirjoittamaan syvaluontoi-
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sempia ja pidempia teksteja, kuin esimerkiksi Facebookiin tai Twitteriin. Ponkan
sosiaalisen median katsauksen (2015) mukaan blogit ovat nostaneet suosiotaan
viime vuosien aikana ja niita luetaan enemman kuin koskaan aikaisemmin. Blogeja

kaytetaan ulkomailla jo monipuolisesti osana elokuvien markkinointia.

Kasittelemiemme elokuvien markkinoinnissa Facebookia on kaytetty monipuoli-
sesti ja tehokkaasti. Kuvia ja videoita on kaytetty osana viestintaa ja paivitykset
ovat keranneet kommentteja seka jakoja muiden kayttdjien toimesta. Kasittele-
mamme elokuva-alan toimijat ovat ottaneet Facebookin kayton hyvin hallintaan ja
tuottaneet sisaltdéa sivuilleen monipuolisesti ja aktiivisesti. Juslén (2013, 232) ker-
too, etta oleellista elokuvien markkinoinnissa Facebookissa on seurata aktiivisesti
tuloksia ja sita, mitkd markkinointitoimenpiteet juuri omalle yritykselle toimivat.
Markkinointituloksien seuraamiseen mainostajilla on kaytdssaan Facebookin seu-
rantatyokalut, jotka nayttavat minkalaisia tuloksia erilaiset markkinointitoimenpiteet
ovat tuottaneet. Tuloksia tarkastellessa mainostaja pystyy havaitsemaan, mitka
keinot toimivat ja kehittamaan toimintaa seuraavaan mainoskampanjaansa. Lepis-
ton (2015) mukaan elokuva-alalla on vaikea tietda, millaisia tuloksia sosiaalisen
median kautta saadaan — vaikka mainokset saisivat runsaasti huomiota, ei voida
tietda, kuinka moni heista lopulta menee katsomaan elokuvan. Solar Films -
tuotantoyhtio ei toteuta aktiivisesti tavoitettavuustutkimuksia, joten tehokkuuden
lisdamiseksi markkinointiin Facebookissa olisi tarkeaa lisata seurantaa ja tutki-

muksia.

Twitterin kayttd on yleistynyt, mutta case-elokuvamme tekijat eivat viela koe mik-
roblogipalvelua yhta tarkeaksi sosiaalisen median kanavaksi kuin esimerkiksi Fa-
cebookia, YouTubea tai Instagramia. Se on tarkea kanava, siella pitaa olla muka-
na ja katsoa mihin se kehittyy, mutta pitda myds jaksaa aktiivisesti yllapitaa Twit-
ter-palvelua sinne liittyessaan. Haasio (2015) kertoi, ettéa suurin virhe on liittya so-
siaalisen median kanavaan, jos ei aio aktiivisesti paivittaa tilia. Yrityksessa pitaisi
olla joku, joka paivittaa sosiaalista mediaa osana tyétaan. Leinon (2011, 146) mu-
kaan mikrotason viestinta tulee valtaamaan jatkuvasti enemman tilaa ja sy6 mark-
kinoita perinteiseltda massamedialta. Ponkan (2014a, 214) mukaan Suomessa Fa-
cebookin ja YouTuben jalkeen suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat

Google+ seka Twitter, joka ei enaa ole vain pienen minoriteetin palvelu. Pénka
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jatkaa, ettei Twitterilla ole varteenotettavia haastajia, joten palvelu sailyttda paik-
kansa jatkossakin ja sillda on oma paikkansa sosiaalisen median kartalla. Pénka
(2014a, 213-214) haastatteli kirjassaan Kari A. Hintikkaa, jonka mukaan sosiaali-
sessa mediassa syntyy lisaa kerroksellisia sovelluksia kuten Twitter, joka esimer-
kiksi hyodyntda muissa some-palveluissa tuotettua dataa. Autolla Nepaliin Twitter-
tilia paivitelladn ahkerasti ja seuraajat kommentoivat elokuvan twiitteja ja jakavat
niitd. Autolla Nepaliin -tilistd huomaa sen, kuinka seurattavuuden eteen tehdaan
toitéa seka sosiaaliseen mediaan luodaan hyvia paivityksia ja kannattavia elokuvan
myynnin kannalta. Aikajanalta 10ytyy paivitykset, missa on kerrottu elokuvan mark-
kinoinnin aikana elokuvan naytospaikat, lisatty haastatteluita elokuvasta ja kuvia
reissulta. Autolla Nepaliin on onnistunut kahmimaan lahes 700 seuraajaa Twitte-
rissa, eika tililla toistaiseksi ole mielestamme parannettavaa. Tuotettu sisaltd pal-
veluun on hyvaa, mutta hashtageja on minimaalisesti. Moni osaa varmasti etsia
Autolla Nepaliin -elokuvan Twitter-tilin pelkalla elokuvan nimelld, mutta ylimaarai-
set eri nimiset hashtagit mahdollistaisivat taman tietyn profiilin I6ytymisen muillekin
elokuvasta tietamattomille kayttajille. Solar Filmsin Twitter-tilillda on seuraajia vahan
kolmen sadan paalle eli yli puolet vdahemman kuin Autolla Nepaliin -elokuvalla.
Solar Films on kuitenkin elokuvatuotantoyhtid, joten se voisi esimerkiksi luoda
Twitteriin jokaiselle elokuvalle omat profiilit, jossa heavy user -kayttajat voisivat

seurata vain tietyn elokuvan Twitter-profiilia ja sen paivityksia.

Kuvien ja videoiden kayttoa elokuvien markkinoinnissa voisi sivustolla kayttaa vie-
lakin tehokkaammin hyddyksi. Kuvat ja videot ovat vaikuttavia ja niiden kaytto
markkinoinnissa tulee myds tulevaisuudessa lisdantymaan sosiaalisen median
kanavissa. Elokuvien Facebook-sivuille voisi aktiivisemmin lisatd materiaalia jo
elokuvan tekovaiheessa seka haastatteluja ja kuvia myds elokuvan nayttelijoista.
Facebookissa toimisi myods esimerkiksi nayttelijdiden kirjoittamat paivitykset ja ku-
vat, silla useilla nayttelijéilld on paljon faneja, jotka seuraavat heidan toimiaan in-
tensiivisesti. Kaikki suomalaiset nayttelijat eivat ole viela aktivoituneet sosiaalisen
median kayttoon, vaikka se olisi oiva keino elokuvien markkinoinnin kannalta. Sa-
lomaan (2015) mukaan myds tuotantoyhtiot ovat valilla pyytaneet nayttelijéita osal-
listumaan sosiaalisen median kayttoon. Elokuvasta olisi mielenkiintoista kuulla
myo6s muiden kuin tekijoiden nakdkulmasta ja nayttelijoiden kokemukset seka mie-

lipiteet ovat vaikuttavia, myos kiinnostusta lisdavia. Mielenkiintoisen ja monipuoli-
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sen sisallontuottaminen elokuvien Facebook-sivuille on tarkeda ja silld ihmisten
mielenkiinto saadaan sailymaan. Hyvan sisallon tuottaminen on mainostajille en-
siarvoisen tarkeaa myods tulevaisuudessa. Pdnkan (2014c) mukaan yritysten luo-
maa sisaltdmarkkinointia sosiaalisen median kanavissa on kuitenkin niin runsaasti
ja erottuminen kay tulevaisuudessa yha haastavammaksi. Facebook-sivustolle
yritysten luomat aplikaatiot seka kilpailut ovat toimivia ja aktivoivat kayttajia vuoro-
vaikutukseen yrityksen kanssa. Elokuvien Facebook-sivuilla voisi kayttaa kilpailuja
seka esittaa kayttajille runsaammin kysymyksia paivityksien yhteydessa, silla na-
ma herattavat kayttajien mielenkiintoa. Mainostajien pitdd myds tiedostaa, etta
Facebookiin liittyy entistda enemman myds vanhempi vaki, eika sivusto ole enaa
vain nuorten kaytdssa. Facebookista pystyy tavoittamaan entistd enemman iak-
kaampia kohderyhmia, joten heille suunnattuja elokuvia pystytdan markkinoimaan
Facebookissa tulevaisuudessa paremmin. Nuorten Facebookin kayttdé puolestaan
on kaantynyt laskuun, joka voi tarkoittaa tulevaisuudessa sita, ettd nuoria kohde-

ryhmia ei enaa tavoita Facebookista yhta tehokkaasti.

YouTube on elokuvien markkinoinnin kannalta yksi tarkeimmista ja hyodyllisimmis-
td kanavista. Kasittelemiemme elokuvien YouTube-sivuille on lisatty monipuoli-
sesti materiaalia ja sitd on jaettu runsaasti myos muihin sosiaalisen median kana-
viin. Videomateriaalia voisi kuitenkin kayttaa elokuvien markkinoinnissa vielakin
monipuolisemmin, silla videot ovat elokuvien viestinnan kannalta kuvaavin keino ja
videomateriaalin kayttd markkinoinnissa tulee olemaan entistd suositumpaa. Vi-
deomateriaalia voitaisiin luoda jo ennen elokuvan autenttisen materiaalin julkaisua
esimerkiksi kuvauksista making-of-videoita tai nayttelijdiden ja tekijoiden haastat-
teluja monipuolisemmin. YouTube-sivustolta I6ytyy lukuisista ulkomaalaisista elo-
kuvista tallaista materiaalia, mutta suomalaisista elokuvista erittdin vahan. Mita
monipuolisempaa materiaalia elokuvasta 16ytyy, sitd enemman se herattaa ihmis-
ten mielenkiintoa. Toisaalta on kuitenkin vaikea arvioida, mika lopulta vaikuttaa
ihmisten paatdksiin menna elokuviin ja lisaisiko tallainen materiaali yhtaan katsoja-
lukuja. Ainakin elokuvien harrastajat kaipaisivat varmasti lisamateriaalia ja moni-
puolisempaa videosisaltoa YouTube-sivustolle. Lisaksi kaikki videot lisaisivat elo-
kuvan nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, joka ei ainakaan heikentaisi markki-

nointituloksia.
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Instagram -kuvanjakopalvelu on toimiva ja yksi suosituimmista sosiaalisen median
kanavista. Kuvanjakopalvelua kehitetaan jatkuvasti ja Instagramin blogin (2015)
mukaan palvelu pyritdan pitdmaan ilmaisena markkinointikanavana ilman spam-
tyyppisia mainoksia. Ihminen kasittelee visuaalisuutta paremmin kuin tekstia eli
kuvat ja videot toimivat markkinoinnissa paremmin. Sisalldnanalyysissamme on
tullut ilmi, ettd molemmat case-elokuvat kayttavat runsaasti Instagramia markki-
noinnissa. Etenkin Solar Films lisda lahes paivittain vaihtelevasti eri elokuvistaan
kuvia, teasereita ja trailerin patkia riippuen, onko elokuva tulossa elokuvateatteriin,
myyntiin dvd:lle tai elokuva naytetaan televisiossa. Solar Filmsin sosiaalista medi-
aa paivitteleva Kallio (2015) kertoo, etta elokuvamarkkinoinnin somen kaytto tulee
keskittymaan tulevaisuudessa enemman YouTubeen ja Instagramiin. Nama kana-
vat toimivat elokuvamarkkinoinnissa talla hetkella parhaiten varmasti jo visuaali-
suutensa vuoksi. YouTube ja Instagram ovat visuaalisia sosiaalisen median kana-
via — tulevaisuudessa videoliikkenne tulee valtaamaan mobiilin ja verkon, joten In-
stagram on hyvassa asemassa nousta viela suurempaan suosioon. Instagramissa
voi myos jarjestaa erilaisia kuvakilpailuita, mika keraa seuraajia lisaa. Solar Films
hyddynsi tatd esimerkiksi Mielensapahoittaja -elokuvan kohdalla. Elokuvateatte-
reiden peileistd piti metsastaa Mielensapahoittajan karvalakki ja ottaa kuva sen
kanssa seka hashtagata se nimella #mielensapahoittajaselfie. Osallistujien kesken
arvottiin elokuva-aiheisia palkintoja ja nain saatiin aiheutettua muutakin toimenpi-
dettad kuin vain Solar Films-tilin seuraamista. Taman kaltaiset kilpailut toimivat so-
siaalisessa mediassa ja niihin pitaisi elokuvamarkkinoinnissa panostaa etenkin

Instagramissa, koska se on yksinkertainen kanava ja tapa osallistua kilpailuun.

Autolla Nepaliin Instagram-tililla on kauniisti tuotettuja ja varsinkin edellakavijoiden
silmiin pistavia kuvia. Kuvat myyvat elokuvan puolesta, mutta Instagram-tililla jaa
kaipaamaan videoita, esimerkiksi teasereita elokuvasta tai muita hauskoja otoksia
reissulta. Autolla Nepaliin tekijaporukka on tietylla tapaa edellakavija sosiaalisessa
mediassa hyddynnettyaan sita elokuvan joukkorahoituksessa. Instagramin mark-
kinoinnissa jai kuitenkin kaipaamaan videoita hienojen kuvien ymparille, joista na-
kisi esimerkiksi tekijaporukkaa enemman ja niiden kautta syntyisi vielakin enem-
man sitoutuneisuutta elokuvan Instagram-tiliin. Autolla Nepaliin tekijaporukkaa olisi
ollut hienoa seurata Instagramin videoiden valityksella markkinointivaiheessa, kun

se ei ollut mahdollista itse projektin aikana.



70(75)

Solar Films tuottaa monia elokuvia ja toimii Instagramissa talla hetkella vain yhdel-
1a tililla, joten Instagramin osuutta markkinoinnissa voisi kehittda. Talla hetkella
Solar Filmsin Instagram-tililla on kaikkien elokuvien markkinointi sekalaisesti yh-
dessa ja se on ainakin toistaiseksi ollut toimiva ratkaisu. Instagramissa voisi kui-
tenkin kokeilla suuremmista elokuvista perustaa oman profiilin, jotta heavy user-
kayttajat voisivat seurata tietyn elokuvan tilia. Solar Filmsin Instagram-tililla tykka-
yksia on kerannyt eniten Mielensapahoittaja-elokuvan kuvat, joissa kuvatekstina
on jokin elokuvan hauskoista lausahduksista. Tulevaisuudessa kannattaa hyddyn-
taa kuvaa ja tekstia yhdessa seka teksti itse kuvassa toimii Instagramin kaltaises-
sa palvelussa. Solar Filmsilla olisi resursseja jarjestdd enemman Instagramin ku-
vakilpailuita, joista saisi lisda sitoutuneita seuraajia vahintaankin palkintojen toi-
vossa. Solarchannel-tililld on julkaistu paljon videoita, jotka ovat osoittautuneet
suosituiksi. Videoliikenne verkossa ja mobiilissa on tulevaisuutta, joten Solar Film-

sin on kannattavaa jatkaa videoiden lisdamista jatkossakin.

Instagramissa on mahdollisuus Insta meet-tapaamisille, jotka eivat ainakaan viela
ole Suomessa kovinkaan tunnettuja. Eli hashtagien avulla voi levittda sanaa Insta
Meet -tapahtumasta ja se voi olla pienikin keraantyminen esimerkiksi kahvilaan.
Elokuvatuotantoyhtio tai mika tahansa elokuvatuotanto voisi Insta Meetin kautta
pyytaa valokuvauksesta kiinnostuneita instaajia esimerkiksi tuotantoyhtiodn paikan
paalle. Myos jokin kuvauksellinen ymparistd on hyva tapa jarjestaa Insta Meet -
tapahtumia, jossa voi esimerkiksi jarjestaa kuvauskilpailuita. New Yorkissa jarjes-
tetdan Insta Meet-tapahtumissa myds kilpailuita, joissa ideana on kuvata kaduilla
tiettyja asioita seka ihmisia. Tapahtumasta saa hauskan ja ikimuistoisen ainakin
tapahtumaan osallistujille — tapahtumassa otetaan myo6s paljon kuvia ja kaytetaan

hashtageja, jotka markkinoisivat viela pitkaan tapahtuman jalkeenkin.

9.2 Loppupohdinta

Opinnaytety6tutkimuksemme onnistui mielestamme tayttamaan alkuperaiset ta-
voitteemme. Aiheeseemme perehtyminen on ollut antoisaa ja mielenkiintoista seka
uuden oppimista. Kommunikoiminen ja yhteistyd on toiminut hyvin — pystyimme

yhdessa saavuttamaan kyseisen tutkimuksen kiireellisesta aikataulusta huolimatta.
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Positiivinen paine ja lopputuloksen saavuttaminen motivoi meita tydssamme
eteenpain. Haasteeksi osoittautui haastatteluvideon koostaminen runsaasta haas-
tattelumateriaalista. Halusimme kuitenkin kirjallisen tyon ohella luoda tiivistetyn
katsauksen aiheeseemme liittyen myos videomuodossa. Onnistuimme tutkimuk-
sessamme l0ytamaan tarkeimmat ja keskeisimmat keinot hyddyntaa sosiaalista

mediaa elokuvien markkinoinnissa.

Sisaltdanalyysissamme on kaynyt ilmi, ettd sosiaalisella medialla on vahva vaiku-
tus markkinoinnissa. Nykypaivana yritysten on ensiarvoisen tarkeaa kayttaa mark-
kinoinnissaan myods sosiaalista mediaa. Tutkimuksemme koostaa tehokkaan so-
me-markkinoinnin paketin elokuva-alan toimijoille. Jos aikaa olisi ollut enemman
kaytettavissa, olisimme voineet menna aiheessamme vieldkin syvemmalle. Olisi
ollut mielenkiintoista I0ytaa tarkempia tilastoja seka lukuja suomalaisten elokuvien
markkinointiin liittyen. Sosiaalisen median markkinointihyddyista 16ytyy monia tut-
kimuksia, mutta elokuva-alalta tuoreet markkinointitutkimukset jaavat uupumaan.
Olisikin siis hyodyllistd tehda sisaltdbanalyysimme kaltaisia tutkimuksia, koska ne

edistaisivat suomalaisten elokuvien markkinoinnin kehittymista.
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