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Video kehittyy mediana jatkuvasti ja sosiaalisessa mediassa sen merkitys kas-
vaa ja kdyttomahdollisuudet lisdantyvat. Tassad tutkimuksessa keskitytdan sii-
hen, kuinka yritykset voivat hyodyntdd videoita sisdllontuotannossaan sosiaali-
sessa mediassa ja millaisia hyotyjd videoista yrityksille on. Tavallisten julkaisu-
jen lisdksi tutkitaan myos striimi- ja tarina-tyyppisid videojulkaisuja, jotka 16y-
tyvit monesta suurimmasta sosiaalisen median kanavasta.

Tuloksissa kdvi ilmi, ettd videon antamat hyodyt sisdllontuotannossa liit-
tyvit paljon suhteeseen asiakkaan ja yrityksen vililld. Videot auttavat luomaan
asiakkaalle positiivisia asenteita yrityksestd ja vahvistamaan asiakkaan sitou-
tumista yritykseen ja brandiin. Video vahvistaa asiakkaan ja yrityksen vélista
suhdetta paremmin verrattuna esimerkiksi kirjoitettuun mediaan. Yhden sisal-
lontuotannon tarkeimmisté tavoitteista ollessa vahvan suhteen luominen asiak-
kaaseen, voidaan todeta, ettd video toimii hyvdnd tyokaluna sisédllontuotannos-
sa. Videot toimivat my0s yritykselle keinona rakentaa brandid ja esimerkiksi
striimi-videota kédytetddn oman brandin rakennukseen, mutta suora ldhetys tuo
spontaanin luonteensa my6td mukanaan myos riskejd. Brandin maineen ollessa
vaarassa, on video sosiaalisessa yksi parhaita keinoja vastata kriisitilanteisiin,
mikali yritys sellaiseen joutuu.

Aiempaa tutkimusta 16ytyy striimi-videosta, mutta sosiaalisessa mediassa
viime vuosina yleistynyt tarina-julkaisu ja sen mahdollisuudet videoalustana
kaipaa lisdtutkimusta.

Asiasanat: video, sosiaalinen media, sisdllontuotanto, yritys, live-stream, strii-
mi, story, tarina
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Video is constantly evolving as a medium and its importance and uses are inc-
reasing. This research focuses on how companies can make use of videos in
their content marketing and what kind of benefits does using videos give for a
company. In addition to regular posts on social media this research also takes a
look at live-stream and story-posts which are found in many of the biggest
social media platforms.

The results tell that the benefits of videos for content marketing have a lot
to do with the relationship building between a customer and a company. Videos
help to create positive attitudes about the company and strengthen the custo-
mers’ engagement towards the company and the brand. Video strengthens the
relationship between customer and company better than for example a written
medium. As one of the biggest goals for content marketing is to create a strong
relationship to the customer it can be stated that video functions as a good tool
for content marketing. Video is also a way for a company to build their brand
and for example live-stream videos are used for personal brand building but
the spontaneous nature of live broadcasts brings some risks. If the reputation of
a brand is in danger video is one of the best ways for a company to respond to a
crisis situation should they ever find themselves in one.

Previous research can be found about live-stream videos but the story-
posts that have been getting more common over the last few years and their
possibilities as a video platform still need more research.

Keywords: video, social media, content marketing, company, live-stream, story



KUVIOT

KUVIO 1 Sosiaalisen median hunajakennomalli.....ccoceecieeeiiiiisiiiiiiieieiieeeeeennn, 9

TAULUKOT

TAULUKKO 1 Frityyppiset videot ja niiden vaikutukset sosiaalisessa
mediassa.8




SISALLYS
TIIVISTELMA ...ttt ss et 2
ABSTRACT ...ttt 3
KUVIOT ..o 4
TAULUKOT ...ttt ettt 4
SISALLYS ...ttt ieeseeese e sss e ss s et 5
1. JOHDANTO ..o 6
1. Tutkimusmenetelmd ja aiempi tutkimus........cocecvveinieninccneennrcinnnen. 7
1.1, TutkimusKYSYIIYS.......coouiuiuiiiiiiciciiiiciccne e 7
2. VIDEO ...ttt s 8
2.1. Videon MEETIEImME .......ccovveiriiiiriciiccce e 8
2.2, Videon ominaisuudet............cccooeiviiiiniiininiiiniicicecce, 10
3. SOSIAALINEN MEDIA .......ccoimiiiiiiiiiiititttttee et 13
3.1. Sosiaalisen median madrittely ..o, 13
3.2. Sosiaalisen median hunajakennomalli ........c.ccccceeeviniiiniiinninncennee. 14
3.3. Sosiaalisen median sisdllontuontanto..........c.cecccceeevirerncccniecnnccnnenee. 18
4. TULOKSET ......coetiiiiiiiiiiiiiitetce e 19
5. YHTEENVETO ....cocooiiiiiiiiiiiiiiicccscss s 23

LAHTEET ..ottt sssas s s naesans 25



1. JOHDANTO

Kun yritys haluaa tavoittaa asiakkaansa, on otettava huomioon, ettd ihmiset
kayttavat nykypdivand enemmaén sosiaalista mediaa kuin katsovat televisiota
(Belanche ym., 2019). Lisdksi nelja kymmenestd sosiaalisen median kayttdjasta
seuraa sielld jotain suosikkibréandiddn, joten sosiaaliseen mediaan tuotettavan
sisdllon merkitys on suurempi kuin koskaan aiemmin. Sosiaalisen median ka-
navia kasitellddnkin nyky&ddn tirkeimpénd tiedonhakuvélineend asiakkaan os-
topddtoksen tekemisessd. (Belanche ym., 2019).

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa internetin valityk-
selld toimivia sovelluksia, jotka mahdollistavat kayttdjalahtoisesti luotujen sisal-
tojen tuottamisen ja jakamisen (Kaplan & Haenlein, 2010). Tutkimuksen viite-
kehyksend tullaan kdyttdmé&dn sosiaalisen median hunajakennomallia, joka
jaottelee sosiaalisen median seitsem&dn osa-alueeseen, jotka ovat identiteetti,
lasndolo, suhteet, maine, ryhmit, keskustelut ja jakaminen (Kietzmann ym.,
2011).

Videon hyodyntdminen sosiaalisessa mediassa yleistyy jatkuvasti ja kas-
vaa merkittivimmaksi (Karol & Norman, 2019). Videota voidaan hyodyntaa
monin eri tavoin ja esimerkiksi kirjoitettuun mediaan verrattuna video mahdol-
listaa monipuolisemman sisdllon tuottamisen sen visuaalisuuden myota (Pera
& Viglia, 2016).

Video yhdistdd useita eri medioita ja mahdollistaa siten monipuolisen ta-
rinankerronnan. Videossa voivat yhdistyd liikkuva kuva, ddni, puhe, musiikki
ja teksti. (Baraldi ym., 2016). Tama tutkimus jakaa videot sosiaalisessa mediassa
kolmeen péddkategoriaan: Seind-video, tarina-video ja striimi-video. Tarina-vi-
deo on video, joka julkaistaan sosiaalisen median kanavassa sijaitsevaan osioon,
jossa kaikki sisdltdo on ndkyvissd vain 24h (Belanche ym., 2019). Striimi (live-
stream) mahdollistaa suoran ldhetyksen luomisen nahtaviaksi kaikille, jotka liit-
tyvit ldhetykseen (Tang ym., 2016). Seind-videolla tarkoitetaan tdssd tutkimuk-
sessa muita sosiaalisessa mediassa julkaistuja videoita, eli ns. tavallisia julkaisu-
ja, jotka julkaistaan ”seinélle”, eli sosiaalisen median kanavan etusivulle.

Mainonta sosiaalisessa mediassa voidaan kokea &drsyttdvaksi ja monet si-
vuuttavat mainokset nopeasti kiinnittdmatta nithin huomiota, joten suuri maara
mainoksen esilletuontia ei valttimaittd takaa markkinoinnin toimivuutta. (Be-
lanche ym., 2019). Taman vuoksi on osattava toteuttaa sisédllontuotantoa, jolla
on perinteiseen mainontaan verrattuna monia etuja. Sisidllontuotannolla tarkoi-
tetaan tdssd tutkimuksessa sitd, kun yritys tuottaa asiakkailleen ilmaiseksi saa-
tavilla olevaa sisdltod, jonka pyrkimyksend on luoda asiakkaille yrityksen tuot-
teisiin liittyvéaa lisdarvoa (Hollebeek & Macky, 2019). Sisédllontuotannolla ei kes-
kitytd suoraan myymadan mitddn tuotetta, vaan sen tarkoituksena on pidemmal-
14 aikavililld luoda vahvempaa suhdetta asiakkaaseen ja parantamaan asiak-
kaan asennetta ja sitoutumista yritykseen ja brandiin (Hollebeek & Macky,
2019).



1. Tutkimusmenetelmai ja aiempi tutkimus

Tama tutkimus toteutettiin kirjallisuuskatsauksena. Aiheen aiempaa tut-
kimusta etsittiin Google Scholar -hakukonepalvelua apuna kayttden. Lahteiden
hakujen rajaaminen vuodesta 2015 eteenpdin auttoi tutkimukselle relevanttien
ldhteiden loytymisessd, mikd kertoo tutkimusaiheen jatkuvasti kehittyvéasta
luonteesta. Erilaisten videotyyppien tarkastelussa live-stream -videoista 16ytyi
eniten aiempaa tutkimusta verrattuna story-videoihin. Seind-videoista ei myos-
kaan loytynyt paljoa tarkasti kohdennettua tutkimusta, mutta oletusarvoisesti,
jos tutkimus késittelee sosiaalisen median videoita, silloin puhutaan seind-vi-
deoista, koska tavallinen sosiaalisessa mediassa julkaistu video julkaistaan sei-
nélle.

Aiheen aiempi tutkimus painottuu tutkimaan videoiden vaikutusta ylei-
soon ja mutta ei keskity yhdistdimé&dn nditd vaikutuksia siihen, kuinka vaiku-
tuksia voisi hyodyntdd yrityksen sosiaalisessa mediassa. Aiempaa tutkimusta
16ytyy my0s sosiaalisen median mahdollisuuksista yritykselle, mutta videoiden
hyotyjd ei tarkastella niissd rinnakkain. Tama tutkimus keskittyy selvittamadn,
kuinka videoiden tuomat hyodyt auttavat yritystd sosiaalisen median kanavis-
sa. Lisdksi videoiden hyodyt tukevat sisdllontuotannon hyotyjd, mistd ei ole
paljoa aiempaa tutkimusta.

Lahteiden etsinndssd kdytetyistd hakusanoista télle tutkimukselle oleelli-
sia tutkimuksia 18ydettiin mm. seuraavilla hauilla: video for social media, con-
tent marketing, video content marketing, video marketing, instagram stories,
live-stream privacy, social media reputation, social media definition, video
branding, social media branding, video storytelling

1.1. Tutkimuskysymys

Tutkimuksessa vastataan seuraavaan tutkimuskysymykseen:
Mitd hyotyjd yritykselle on kayttdd videoita sisdllontuotannon vélineend
sosiaalisessa mediassa?



2. VIDEO

Téssa luvussa kdydaan lapi videon méaritelméd ja sen ominaisuuksia hyodyn-
tden aiheesta aikaisemmin tehtyja tutkimuksia.

2.1. Videon maiiritelmai

Pohjimmiltaan video muodostuu useista perdkkdisistd kuvista. Yksittdinen jono
perdkkdisid kuvia on nimeltdan otos (shot) ja kun useampi otos yhdistetdan,
saadaan kohtaus (scene). Kun videon kohtaukset yhdistetddn, saadaan valmis
video. Valmis, editoitu video voi yhdistdd monia eri medioita, kuten kuvaa,
ddntd, puhetta ja tekstid, mikd mahdollistaa monipuolisen kerronnan videon
avulla. (Baraldi ym., 2016).

Videoiden tuotanto jaetaan yleisesti kolmeen eri paddvaiheeseen, jotka ovat
esituotanto, tuotanto ja jalkituotanto (Compesi, 2015). Esituotannossa tapahtuu
kaikki, mitd tehdddn ennen videon kuvausta, tuotanto on itse videon kuvaus ja
jalkituotannossa video kasataan lopulliseksi. Esituotannon yksi vaiheista on ns.
myyntipuhe (pitch), jonka tehtdvand on vakuuttaa videon rahoittajat ja saada
ndin hyvaksyntd etenemiseen tuotannossa. Myyntipuheessa annetaan tiivis
yleisvaikutelma videosta ja sen tarinasta, mutta siind ei keskitytd pelkastdan vi-
deon tarinaan, vaan kuvaillaan mydos, kuinka video tulee toimimaan kerronnan
vdlineend kyseiselle tarinalle, eli kuinka video tulee rakentumaan tukemaan ta-
rinaa. (Halverson ym., 2009).

Esituotannon vaiheisiin kuuluu myos videon kasikirjoittaminen ja itse ku-
vauksen suunnittelu. Kuvauksen suunnittelussa hahmotellaan tarkemmin se,
kuinka video tullaan toteuttamaan kuvaamisen osalta, eli sitd varten luodaan
mahdollisesti kuvalista (shotlist) tai kuvakésikirjoitus (storyboard). (Halverson
ym., 2009)

Esituotantoa seuraa tuotanto, jossa video kuvataan ja tuotannon jalkeen,
kun kaikki videoon tarvittava materiaali on saatu kuvattua, alkaa jdlkituotanto,
joka sisdltdd videon editoinnin. Editoinnissa kasataan tuotannossa kerdtystd
kuva- ja dd@nimateriaalista kokonaisuus ja tarina, joka videolla halutaan kertoa.
(Halverson ym., 2009).

Videomainokset voidaan jakaa kerronnallisiin ja ei-kerronnallisiin. Ker-
ronnallisella videolla tarkoitetaan, ettd videosta on tunnistettavissa tdysi tarinan
rakenne, juoni ja hahmojen roolit. Kerronnallisen videon vastakohtaa, eli ei-ker-
ronnallista videota ei ole rakennettu tarinallisen rakenteen ympdrille, eikd siind
ole tunnitettavia hahmoja tai niiden rooleja. (Wang ym., 2016).

Tarked osa videota on visuaalisuuden lisdksi sen danimaailma, joka sisal-
tdd puheen, musiikin ja dadnitehosteet. Videon dédni auttaa ohjaamaan katsojan
huomiota videossa ja lisdksi se vahvistaa videon tuottamia tunnereaktioita. Li-
sdksi videon ddnen voimakkuudella on vaikutusta, silld sekin vahvistaa videon
aikaansaamia tunnereaktioita. (Liu ym., 2018).

Yrityksen hyodyntdmaé video ei tarkoita aina suoranaista mainosvideota,
vaan yritys voi videon avulla tuottaa myos brandéttya viihdesiséltod. Tallaisen



viihdesisdllon tarkoituksena on viihdyttdd kuluttajia ja luoda positiivisia koke-
muksia ja muistoja, jotka tdtd kautta yhdistyisivdat myos sisdllossd esiintyvadn
brandiin. Esimerkkind brdandin viihdesisdllostd ovat RedBull-energiajuo-
mabréandin tuottamat videot extreme-urheilusta, joissa videot eivit siis suora-
naisesti myy brandin tuotetta videon katsojalle, vaan video keskittyy vain tar-
joamaan viihdettd. RedBull-brandi on videoilla kuitenkin ndkyvissa eri tilan-
teissa luomassa ndin muistikuvia brandiin. Brandien viihdevideot siis eroavat
esimerkiksi perinteisemmastd tuotesijoittelusta siten, ettd sen sijaan, ettd brandi
tai sen tuote sisdllytettdisiin jonkin muun toimijan viihdesisaltoon, brandi itse
on johtavassa asemassa luomassa siséltod ja sitd kautta silld on enemman kont-
rollia kyseisestd sisdllostd. (Choi ym., 2018).

Téama tutkimus jakaa sosiaalisen median videot kolmeen eri kategoriaan:
Sosiaalisen median “seindlld” julkaistut videot, tarina-ominaisuuden kautta jul-
kaistut videot ja striimi-videot.

Seindlld julkaistuilla videoilla tarkoitetaan tdssd tutkimuksessa perinteista
julkaisua sosiaalisessa mediassa, joka ndkyy muille kayttdjille heiddn applikaa-
tionsa etusivulla. Sosiaalisessa mediassa julkaistut videot ovat siis tdssd tutki-
muksessa oletuksellisesti seind-videoita, elleivit ne ole tarina- tai striimi-videoi-
ta.

Kuvien jakamispalvelu Instagram lisdsi ohjelmaansa vuonna 2016 Insta-
gram Stories, eli Instagramin Tarina -ominaisuuden (Belanche ym., 2019). Sa-
mankaltainen ominaisuus oli ennen Instagramia ainakin Snapchat -sovellukses-
sa nimelld MyStory (Kofoed & Larsen, 2016). Tarina-ominaisuudella tarkoite-
taan mahdollisuutta jakaa sisdltod sosiaalisen median kanavassa osioon, jossa
julkaistu sisdltd on ndkyvissd vain rajoitetun ajan. Tamd rajallinen aika on
yleensd 24h ja tarina-ominaisuuden kautta jaetun sisdllon ajatuksena onkin ta-
vallisesti “hetken jakaminen” ja arkiset asiat. Tarina-julkaisujen ulkondko/se-
laustapa poikkeaa perinteisistd sosiaalisen median julkaisuista, silld niitd sela-
tessa mobiililaittella, yksi julkaisu tdyttdad kerralla koko ruudun ja julkaisuja se-
lataan vasemmalta oikealle, kun perinteisid sosiaalisen median julkaisuja sela-
taan ylh&altd alaspdin. Instagram Tarina -ominaisuuden kautta pystyy julkai-
semaan maksimissaan 15 sekunnin videoita, tai kuvia, jotka ovat oletuksena
nakyvissd 5 sekuntia, ennen kuin siirrytddn automaattisesti seuraavaan kuvaan.
(Belanche ym., 2019).

Mainokset Instagram Tarina -ominaisuuden kautta ilmestyvidt samassa
formaatissa kuin kayttdjien jakamat sisdllot ja ne sijoittuvat kadyttdjien jakamien
Tarina-ketjujen viliin. Tarina-mainoksissa on vasemmassa yldreunassa maininta
siitd, ettd kyseessd on mainos. Instagram Tarina on luonteeltaan interaktiivinen,
koska asiakas voi mainoksen kautta siirtyd mainostajan sivuille tai ohittaa mai-
noksen siirtymalld seuraavaan Tarinaan. Téllaisten interaktiivisten ja dynaamis-
ten mainosten, joissa asiakkaalla on mahdollisuus ohittaa mainos, on todettu
toimivat perinteistd staattista mainosta paremmin online ympéristdssd. (Be-
lanche ym., 2019).

Live-stream, eli striimi -videot sosiaalisessa mediassa mahdollistavat vi-
deo- ja ddnimuotoisen suoran ldhetyksen kaikille, jotka vain haluavat tulla seu-
raamaan ldhetystd. Jos kyseinen sosiaalisen median kanava antaa mahdollisuu-
den live-stream ldhetyksille, ldhetys voidaan tehdd mobiililaitteella ja suoraan
sosiaalisen median applikaatiossa. Lihetyksen aloittaminen ldhettdd yleensd
ilmoituksen kayttdjan seuraajille. Katsojat pystyvit ldhetyksen valitsemisen li-



10

sdksi ldhettdimddn tekstimuotoisia kommentteja ja alustasta riippuen ldhetta-
maéadn positiivista palautetta esimerkiksi syddn-ikonin avulla. (Tang ym., 2016).

2.2. Videon ominaisuudet

Videon vaikutusta brandin tunnistettavuuteen ja sen luomiin muistirakenteisiin
ollaan aiemmin tutkittu mm. aivokdyra- (Wang ym., 2016) ja katseensauranta-
tutkimuksella (Simmonds ym., 2019).

Kun verrataan kerronnallisen ja ei-kerronnallisen videon rakennetta, ku-
luttajat kokevat kysyttdessd miellyttavammaksi kerronnallisen videon ja tdma
ndkyy myos aivojen aktiivisuuden tasolla, silld kerronnallinen rakenne aktivoi
aivoissa osia, jotka ovat vastuussa kognitiivisesta integraatiosta. (Wang ym.
2016).

Videoita voidaan tarkastella my6s sen pohjalta, kuinka useasti mainostet-
tava brandi tai sen tuote esiintyy videolla ja kuinka tdmé vaikuttaa kuluttajan
muistijalkeen brandistd. Mainokset, joissa mainostettava tuote ndkyy useam-
man kerran kuin vain yhdesti on todettu olevan vaikusta kuluttajien positiivi-
seen suhtautumiseen brindia kohtaa, kun taas itse mainokseen suhtautumiseen
briandin useampi nékyvyys ei vaikuta merkittdvasti. Kuitenkin huomion kiin-
nittdmisen kannalta useaan kertaa ndytetty brandi ei herata suhteellisesti paljon
huomiota, kun taas vain yhden kerran mainoksessa esiintyva brandi aiheutti
suhteessa suurempia eroja huomiota kiinnittdvissd aivoalueissa. (Wang ym.,
2016).

Asiakkaat voidaan jakaa aktiivisiin ja ei-aktiivisiin. Aktiiviset asiakkaat
ostavat brandin tuotteita sdannollisesti, kun taas ei-aktiiviset, eli potentiaaliset
asiakkaat eivét ole joko koskaan ostaneet brandin tuotteita tai heiddn edellista
ostamisestaan on kulunut kauan. Bréndi voi olla potentiaaliselle asiakkaallekin
tuttu, vaikka sen tuotteita ei olisi koskaan kdyttanyt, mutta muistirakenteet, jot-
ka muodostuvat brandistd sen aktiivisille asiakkaille ovat paljon voimakkaam-
pia, koska niihin yhdistyy tuotteen kayttamisestd syntyvd oppiminen. (Sim-
monds ym., 2019).

Katseenseurantatutkimuksessa koehenkilville nédytettiin erilaisia video-
mainoksia ja mitattiin montako kertaa koehenkilon katse kiinnittyy johonkin
tiettyyn kohtaan mainoksessa, osoittaen néin, ettd koehenkilo keskittdd huomio-
taan mainokseen. Mainosten nikemisen jdlkeen koehenkil6iltda kysyttiin, muis-
tavatko he tiettyjd brandejd mainostettaneen heille. Osa mainostettavista bran-
deistd oli koehenkilville ennestddn tuttuja ja he olivat brandin aktiivisia kaytta-
jid, kun taas osa brandeistd eivét olleet ennestddn tuttuja. (Simmonds ym., 2019)

Tutkimuksessa havaittiin, ettd kysytyn mainoksen brandia aiemmin kayt-
tamattomat tai vahdiset kayttdjat muistivat brandin paremmin, mitd enemman
heiddn huomionsa oli kiinnittynyt mainokseen, kun taas brandin aktiivisilla
kayttdjilla ei havaittu merkittavad vaikutusta huomion kiinnittdmisen madradssa
heiddn kykyynsd muistaa mainos. Aktiiviset kadyttdjadt siis huomaavat ja muis-
tavat mainoksen helpommin, kun heilld on kyseisestd brandistd muodostunut
jo vahvoja muistirakenteita, eikd heiddn siksi tarvitse kdyttdd paljoa huomio-
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taan, ettd mainos jdisi heille mieleen. Vastaavasti potentiaalisille asiakkailla vi-
suaaliset drsykkeet ovat tdrkedssd osassa luomassa heidédn késitystd ja muistoja
brandistd, koska mitd enemmaén he kiinnittdvat mainokseen huomiota, sitd pa-
remmin he muistavat sen. (Simmonds ym., 2019).

Youtube -videosivusto on suosittu mainospaikka yrityksille, mutta mika
tekee Youtuben mainoksista erityisen on se, ettd suuren osan sen videoiden yh-
teydessa ndyttamistd mainoksista kdyttdjd pystyy ohittamaan jo ensimmdisen
viiden sekunnin jdlkeen. Tdstd johtuen mainoksen on pystyttdva kiinnittimaan
kayttdjan huomio jo ensimmadisten sekuntien aikana, tai kdyttdjd ohittaa mai-
noksen. (Arantes ym., 2018).

Online-videomainonnalla on mahdollista, ettd yrityksen videosta tulee vi-
raali. Viraalista videosta voidaan puhua silloin, kun video levidd internetissa
kayttdja-lahtoisesti ja saavuttaa sitd kautta suuren yleison. Viraaliin videoon liit-
tyy monesti myos jokin elementti, joka on silld hetkelld ajankohtainen ja suosit-
tu. (West, 2011).

Internetin eri kanavissa, kuten sosiaalisissa medioissa yrityksen on mah-
dollista maksaa mainosvideonsa nidkyvyydestd ja saada sitd kautta levitystd
mainokselleen (Southgate ym., 2010), mutta maksetun mainostilan lisdksi onli-
ne-markkinoinnissa on mahdollisuus, ettd mainosvideosta tulee viraali, jolloin
silld on suuri potentiaalinen arvo (Southgate ym., 2010). Jos video onnistuu
muodostumaan viraaliksi, antaa se yritykselle kdytdnnossa ilmaista nakyvyyttd,
koska kuluttajat jakavat videota toisilleen itsendisesti. Tdtd kautta saavutettu
ndkyvyys tarjoaa mahdollisuuden asiakkaiden vahvempaan sitoutumiseen
brandiin, koska asiakkaat katsovat mainoksen omasta tahdostaan ja esimerkiksi
ystdvdn jakama video voidaan kokea jo ldhtokohtaisesti miellyttdivammaksi ja
sithen kiinnitetddn enemmaian huomiota, kuin maksetulla mainostilalla olevaan
an mainokseen. Viraalivideoiden suuri potentiaali johtaa siihen, ettd yritykset
suunnittelevat mainoskampanjoitaan my®os silld silmélld, ettd niistd voisi tulla
viraaleja. (Southgate ym., 2010).

Videomainonnassakin yleisesti kédytetty keino tehdd mainoksesta muistet-
tavampi on kayttdd julkisuuden henkil6d mainoskampanjan keulakuvana, mut-
ta siihen liittyy myos vampyyriefektind tunnettu ilmio, jossa kuluttaja muistaa
mainoksesta vain julkisuuden henkilon, eikd itse brandid, eli vaikka mainos he-
rattdisikin kuluttajan huomion julkisuuden henkil6lld, ei mainostettava tuote
jad silti kuluttajan mieleen (Erfgen ym., 2015). Vampyyri-efektin voi valttad
kayttamalld julkisuuden henkilon sijasta toista yhtd viehdttdd henkilod, joka ei
ole julkisuudessa tunnettu, koska mainoskasvon viehdttdvyyden on todettu
vaikuttavan mainoksen muistettavuuteen. Vampyyriefekti ei kuitenkin aina to-
teudu, silld jos mainoskasvona kaytetylld julkisuuden henkil6lld on jokin selked
ja looginen yhteys mainostettavaan tuotteeseen ja brandiin, on silloin julkisuu-
den henkilon kdyttamiselld positiivinen vaikutus mainoksen tuotteen muistet-
tavuuteen. Téallainen yhteys voi kuitenkin olla haastava luoda henkiltstad riip-
puen. (Erfgen ym., 2015).

Viime vuosina tarve lyhyiden videoiden hyddyntdamiselle mobiilimainon-
nassa on kasvanut merkittidvésti. Lyhyiden videoiden tekemisessa tullaan kuit-
nekin ongelmaan, jossa ammattikuvaajan tilaaminen pientd videotuotantoa var-
ten alkaa tuntumaan liian kalliilta rahallisesti ja ajallisesti. Lyhyiden mainosvi-
deoiden tekeminen on kuitenkin haastavaa ilman alan ammattilaista ja mobiili-
laitteille saatavilla olevat videotyokalut eivét ole tarpeeksi helppokéyttoisid ja
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vaikka tyontekijd yrityksestd harjoittelisikin kdyttamé&dan videosovellusta, vi-
deoista tulee silti heikkolaatuisia ilman syvemp&dd ymmarrystd videoiden teke-
misestd. (Ji ym., 2019).

Videoiden tekemistd ilman ammattilaisen apua voidaan helpottaa esimer-
kiksi ottamalla kayttoon mobiiliaplikaatioita, joissa videon rakenteen hahmot-
tamista helpotetaan kuvakasikirjoituksilla (Ji ym., 2019).

Striimi -videoiden katsomiselle voidaan maadrittdd eri syitd. Yksi syy, miksi
striimit ovat suosittuja on se, ettd ne saavat katsojan ns. flow -tilaan, jossa katso-
ja omistautuu katsomalleen siséllolle vahvasti ja unohtaa esimerkiksi seurata
ajankulua. Flow -tila on kuitenkin merkittdvana tekijand striimi -videoissa vain
alle 25-vuotiailla. Muita syitd striimien katsomiselle ovat esimerkiksi viihde ja
interaktiivisuus. (Chen & Lin, 2018).
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3. SOSIAALINEN MEDIA

Tassd luvussa kdydddn ldpi sosiaalisen median médritelmad ja mitd tarkoit-
taa sosiaalisen median sisdllontuotanto. Lisdksi tarkastellaan sosiaalisen median
teorioita, joita tullaan kdyttdimdan taiman tutkimuksen viitekehyksina.

3.1. Sosiaalisen median madrittely

Téassd tutkimuksessa puhuttaessa sosiaalisesta mediasta kidytetddn seuraavaa
maédritelméad: Sosiaalinen media koostuu internetin valitykselld toimivista so-
velluksista, jotka mahdollistavat kdyttdjalahtoisesti luodun sisdllon tuottamisen
ja jakamisen (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosiaalisen median ytimessa ovat suh-
teet ja yhteydet ihmisten ja organisaatioiden vililld (Bharucha, 2018) ja jos sosi-
aalisen median kanavien kautta tapahtuvaa toimintaa kasitellddn viestintana,
niin viestintd voidaan jakaa informaation siirtdmiseen osapuolelta toiselle
(Shannon, 1948), yksilon ja yhteistjen tekemddn merkitysten luomiseen (Fiske,
2002) ja yhteisyyden luomiseen ja ylldpitimiseen (Carey ym, 1994).

Sosiaalinen media voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan, jotka ovat sisil-
lontuottajat, kriitikot, kerdilijat, liittyjdt, yleiso ja epdaktiiviset (Karjaluoto ym.,
2015). Sisdllontuottajat ja kriitikot ovat niitd, jotka luovat sisdltod sosiaaliseen
mediaan. Sisdllontuottajat nimensd mukaisesti tuottavat uutta sisdltdd, johon
kriitikot reagoivat esimerkiksi kommentoimalla ja luovat sitd kautta lisdsisaltoa.
Kerdilijat eivit itse suoraan luo sisdltod, mutta ne jakavat ja organisoivat sisal-
lontuottajien ja kriitikoiden sisdltod. Liittyjat kuuluvat erilaisiin sosiaalisiin
ryhmiin ja ylldpitavét profiilejaan. Suurin sosiaalisen median ryhma on yleiso,
joka kuluttaa muiden tuottamaa sisdltod. Epdaktiiviset eivit osallistu sosiaali-
sen median yhteis6ihin. (Karjaluoto ym., 2015).

Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat sinne luodun sisédllon suun-
taamisen vain tietylle yleisolle. Facebookkia esimerkkind kadyttden sisdllon voi
julkaista joko vain kavereilleen, omien kavereiden lisdksi myos kavereiden ka-
vereiden nahtavaksi, yksityiseksi vain itselleen ndhtadviksi tai julkiseksi, jolloin
se on kaikkien nahtdvissa. Lisdksi 16ytyy myos mukautettu asetus, jossa julkai-
sija pystyy valitsemaan yksittdisia kayttdjid joille sisdltd ndytetddn tai joille sitd
ei ndytetd. (Mondal ym., 2019).

Nykypdivand yritykset ovat kapitalisoineet sosiaalisen median markki-
nointipotentiaalin ja suuri osa firmojen markkinointibudjetista menee sosiaali-
seen mediaan, koska sitd kautta on mahdollisuus tavoittaa suuri yleisé mainos-
kampanjalle. Tdtd suuntaa markinoinnille tukee my®os se, ettd tutkimukset ovat
toistuvasti osoittaneet, ettd kuluttaja ostaa suurella todennédkdisyydelld héanelle
sosiaalisessa mediassa mainostettua tuotetta, mikéli kampanja on toteutettu oi-
kein. (Bharucha, 2018).

Perinteiseen markkinointiin verrattuna sosiaalinen media tarjoaa markki-
noinnille paljon interaktiivisemman alustan, jossa yritys ja asiakas voivat viestid
vuorovaikutteisesti, ja luonnollisesti asiakkaat pystyvidt myos viestimdan sosi-
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aalisessa mediassa keskenddn (Christodoulides, 2009). Taman yritys-asiakas-
vuorovaikutuksen kautta yritys pystyy tekemdin itsestddn inhimillisemman ja
helposti ldhestyttdvan asiakkaalle, mikd parantaa brandiuskollisuutta ja mark-
kinoinnin toimivuutta, koska voidaan ajatella, ettd kuluttajat eivét eivat halua
kdydd kauppaa yritysten kanssa, vaan muiden ihmisten kanssa. (Bharucha,
2018). Asiakas-asiakas vuorovaikutus taas mahdollistaa vertaissuositukset
bréndistd tai sen tuotteista monella eri tavalla ja tdtd kautta saadut toiselta ku-
luttajalta tai ystavéltd saadut suositukset ovat tdrkedssd osassa potentiaalisen
asiakkaan tehdessd ostopaddtostd (Bharucha, 2018).

Kun tarkastellaan yritysten valistd (B2B) kauppaa kdyvien yritysten sosi-
aalisen median taktiikoita, on sielld kdytossd yleensd tiukka kontrolli sisédllon
ympdrilld, jotta yritys pystyy varmistamaan johdonmukaisen viestinndn. Lisak-
si B2B-yritysten johto saattaa pyrkid rohkaisemaan tyontekijoitddan tavoittele-
maan laajempaa yleisod sosiaalisessa mediassa. (Karjaluoto ym., 2015).

B2B-yritysten sosiaalisen median taktiikat esimerkiksi blogien kirjoittami-
sessa voidaan jakaa “bottom-up” ja “top-down” -taktiikoihin, joissa molemmis-
sa on omat hyotynsad. Bottom-up taktiikkalla tarkoitetaan sitd, ettd blogeja kir-
joitetaan koko yrityksen laajuisesti ja sitd kautta yrityksen hierarkian alimmat-
kin tyontekijat saavat ddnensd kuuluviin. Top-down mallissa taas blogeja kir-
joittavat vain tarkasti valitut asiantuntijat tai firman johtoporras. Top-down
-menetelmdd kayttamalld sisdllontuotannossa voidaan parantaa yrityksen luo-
tettavuuden tunnetta, mutta on tarkedd sdilyttdd sisdllossd autenttinen ihmisaa-
ni, koska se erottaa esimerkiksi blogin suorasta markkinointiviestinndsta. (Kar-
jaluoto ym., 2015).

Sosiaalisen median kanavissa synnytetddn paljon meemi-kulttuuria, mika
on organisaatioille ja yrityksille hyodyllinen ymmadrrettdva elementti sosiaalista
mediaa. Internet-meemilléd tarkoitetaan kulttuuriin tai esimerkiksi politiikkaan
liittyvid tekstejd, jotka yhdistdavat ihmisid ja yhteisdja meemien jakamisen, lai-
naamisen ja muokkaamisen myotd. Meemit syntyvit yleisesti vdeston reaktioi-
na eri tapahtumiin ja niitd yhdistdd niiden intertekstuaalisuus ja useasti humo-
ristisuus. Organisaatioista tai yrityksestd tehdyt meemit voivat toimia ilmiond,
joka lisdd kuluttajien sitoutumista brandiin ja yrityksen olisi hyvéd osata reagoi-
da siitd tehtyihin meemeihin, silld mitd enemmaén asiakkaan ja yrityksen valilld
on vuorovaikutusta, sitd voimakkaampi tuosta suhteesta tulee. Meemit ovat
yleisesti kuluttajien luomia ja jakamia, joten meemien ympérilld olevan kulttuu-
rin tunteminen on arvokasta organisaatiolle, silld organisaatiosta tehdyt meemit
voivat saada viraalin ndkyvyyden. (Brubaker, 2018).

3.2. Sosiaalisen median hunajakennomalli

Jotta yritykset voisivat ymmartda paremmin kuluttajien sosiaalisen median si-
toutumistarpeita, sosiaalisen median eri elementit voidaan jakaa seitsemddn eri
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osa-alueeseen kdyttdmailld niin sanottua hunajakennomallia (kuvio 1). Ndama
osa-alueet ovat: identiteetti, keskustelut, jakaminen, ldsndolo, suhteet, maine, ja
ryhmat. Hunajakennomalli auttaa yrityksid hahmottamaan kdytetyn sosiaalisen
median kanavan kayttotarkoitukset ja painotukset sen eri toimintoihin. Sosiaa-
lisen median kanavat rakentuvat erilaisten tarpeiden ympadrille ja hunajaken-
nomalli auttaa ymmaértdimddan nditd tarpeita ja sitd kautta myos ymmartamaan
paremmin yrityksen asiakkaita. (Kietzmann ym., 2011).

Identiteetti -osa-alue kuvastaa sosiaalisen median kanavan anonymiteetin
tasoa, eli missd méddrin sen kayttdjdt paljastavat omaa identiteettidan. Indenti-
teettiin kuuluu esimerkiksi ikd, sukupuoli, nimi, ammatti ja sijainti. Monet sosi-
aalisen median kanavat, kuten Facebook tai Instagram rakentuvat vahvasti
identiteetin ympdrille ja kayttdjat jakavat itsestddn paljon tietoa, kun taas tie-
tyissd kanavissa kayttdjat pysyvdat anonyymeind. Yritysten on tirkedd ymmar-
tdd, kuinka paljon kuluttajat haluavat paljastaa itsestdédn ja kuinka paljon he ha-
luavat pysytelld tuntemattomina. (Kietzmann ym., 2011).

Keskustelut -osa-alue kuvastaa tapaa ja tyylid, jolla sosiaalisen median ka-
navan kayttdjat kommunikoivat keskenddn kyseisessd kanavassa (Kietzmann,
2011). Sosiaalisen median rakentuessa pitkalti keskindisiin suhteisiin ihmisten ja
organisaatioiden vélilld (Bharucha, 2018), monet sosiaalisen median kanavat
keskittyvét juuri keskusteluihin ja keskindiseen kommunikaatioon. Yritysten on
ymmarrettdvad heiddn kdyttaménsd sosiaalisen median kanavan tyyli kommu-
nikoida ja yrityksen edustaessa organisaatiota, on sen myos tiedettdvd milloin
osallistua keskusteluun ja milloin vain seurata keskustelua. (Kietzmann ym.,
2011).

Jakaminen -osa-alue késittelee tapaa, miten sosiaalisen median kanavan
kayttdjat jakavat sisdltod. Jaettava sisdlto voi sosiaalisen median kanavasta riip-
puen vaihdella paljon ja tdima vaihtelu aiheuttaa jakamisen erilaiset tavoitteet,
jotka puolestaan voivat mddrittyd kdytetyn sosiaalisen median kanavan kaytto-
tavasta. Esimerkiksi LinkedIn -kanavassa keskiossd ovat tyo ja urat, joten jaettu
sisdltd on yritys- ja tytmaailmaan liittyvad, eikd esimerkiksi henkilokohtaista
musiikkimakua késittelevdd sisdltod, mikd sopisi enemmén Facebookiin tai
henkilokohtaiselle Instagram-tilille. Yritysten on tiedettdvd, mitd tarkoituksia
tietyn sosiaalisen median kanavien kayttdjilld on ja mitd he tdtd kautta pitavat
jakamisen arvoisena. Ndin yritys voi rohkaista ja mahdollistaa halutun jakami-
sen ja samalla yrityksen on varmistettava, ettd jaettu sisdltd on kdytetyn kana-
van sddntdjen mukaista ja se ei loukkaa ketddn. (Kietzmann ym., 2011).

Lasndolo -osa-alue kertoo, kuinka hyvin sosiaalisen median kaytt&jat voi-
vat tietdd, onko toinen kayttdjd silld hetkelld tavoitettavissa. Tavoitettavuus voi
kasitelld virtuaalista ldsndoloa applikaatiossa tai fyysistd olinpaikkaa. Joissakin
sosiaalisen median kanavissa viliton lasndolo on isona osana viestintdd ja ka-
navassa toimimista, kun taas toisissa kanavissa ei ole oleellista tietds, onko toi-
nen kayttdja juuri nyt saatavilla. Yrityksille on hyodyllistd tunnistaa heiddn
kayttdamdnsad sosiaalisen median kanavan ldasndolo-tekijdt, jotta voidaan loytaa
halutut tavat kommunikoida asiakkaiden kanssa. Jos esimerkiksi halutaan luo-
da palvelu, jossa asiakkaiden kysymyksiin vastataan reaaliaikaisesti, on silloin
tarkedd valita sellainen sosiaalisen median kanava, joka osoittaa asiakkaalle,
ettd yrityksen edustaja on silld hetkelld paikalla ja tavoitettavissa. (Kietzmann
ym., 2011).
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Lasndolo -osa-alue on myos yhteydessda muihin hunajakennomallin osiin,
kuten keskustelut- ja suhteet -osa-alueisiin. Tdmé& ndkyy esimerkiksi siind, ettd
sosiaalisen median kautta muodostuviin suhteisiin vaikuttavat vuorovaikutuk-
sen intiimisyyden ja reaaliaikaisuuden tunne ja lisdksi nama tekijat saavat myos
keskustelut tuntumaan merkityksellisemmiltd. (Kietzmann ym., 2011).

Suhteet -osa-aluetta voidaan tarkastella usealla tavalla, mutta yleisesti ot-
taen se kuvastaa eri tapoja, joilla sosiaalisen median kayttdjat ovat liitettdvissa
toisiinsa - oli se sitten seuraaja-seurattu suhde, kaveruus applikaatiossa tai esi-
merkiksi yhteinen kiinnostuksen kohde ryhman kautta. Luonnollisesti myos se,
miten ihmiset ovat sosiaalisessa mediassa yhteydessa toisiinsa, vaikuttaa siihen,
millaista heiddn vuorovaikutuksensa ja informaation vaihtonsa on. Vuorovaiku-
tus esimerkiksi Linked-In palvelussa on virallisempaa kuin Youtubessa. Tarked
osa Linked-In:id on verkoston rakentaminen ja sitd kautta yleensd tiedetddn
minkaélaisia yhteyksid toisella kayttdjdlla on. (Kietzmann ym., 2011).

Sosiaalisen median suhteita voidaan tarkastella rakenteiden ja sujuvuuden
kannalta. Rakenteilla tarkoitetaan sitd, kuinka paljon tietylld kayttédjalla on eri-
laisia suhteita ja yhteyksid sosiaalisen median kanavassa ja millaisessa asemassa
hdn omassa verkostossaan on. Tutkimus on ndyttdnyt, ettd mitd enemmdn on
yhteyksid, sitd tdrkeammaéssd osassa on verkostoaan. Suhteiden sujuvuuden
tarkastelulla tarkoitetaan taas sitd, kuinka vahvoja ja merkityksellisid yksittdiset
suhteet ovat ja millaisia voimavaroja niihin kadytetddn. Sujuvuudella voidaan
viitata my0s siihen, kuinka kayttdjdt ovat suhteessa toisiinsa monin eri tavoin,
kuten esimerkiksi sama henkilo voi olla ystivd ja kollega. (Kietzmann ym.,
2011).

Jos yrityksen kdyttdma sosiaalisen median kanava painottaa toimintaansa
ihmisten vdlisille suhteille, on yrityksen ymmarrettdvd, kuinka he voivat yllapi-
tdd ja rakentaa suhteita asiakkaiden kanssa ja liséksi rakenteiden ja sujuvuuden
tasapainottaminen on tdrkedd, jotta pystytddn paitsi kasvattamaan verkostoa,
my0s tekemddn yksittdisistd suhteista merkityksellisempid. (Kietzmann ym.,
2011).

Maineen osa-alueella tarkastellaan sitd, millaisessa asemassa sosiaalisen
median kdyttdjat nakevit sielld olevat brandit ja ihmiset, itsensd mukaan lukien.
Yrityksen ndkokulmasta hyva maine liitetddn yleisesti luotettavuuteen ja erilai-
sissa sosiaalisen median alustoissa on eri keinoja, joilla mainetta voidaan tarkas-
tella. Esimerkiksi Youtubessa mainetta kuvastavat videon ndyttokerrat ja sen
"tykkdd’ ja ‘en-tykkdd” arviot, Facebookissa tykkdyksien mddrd ja Instagramissa
seuraajien mddrd. Seuraajien mddrdd ei voida kuitenkaan suoraan rinnastaa
henkilon vaikutuksellisuuteen, silld vaikka esimerkiksi Twitterissd olisi 10 000
seuraajaa, niistd jokainen ei lue jokaista twiittid. Mainetta voidaan siis kasitelld
maddran kautta, jolloin katsotaan tarkasti numeroita, mutta kun halutaan tarkas-
tella laadun kautta, tarvitaan yleensd laajempia keinoja seurata esimerkiksi
kayttdjien toisilleen antamia suosituksia ja arvosteluja. (Kietzmann ym., 2011).

Maine -osa-alueen ymmartdminen antaa yritykselle paljon keinoja sosiaa-
lisen median tehokkaaseen kadyttamiseen, kun ymmadrretddn, missdé muodossa
mainetta halutaan haalia ja missd muodossa muut kayttdjdt sitd arvostavat. Ta-
hédn voidaan kdyttdd apuna palveluita, joilla saadaan tarkkailtua erilaisia yri-
tyksen maineeseen liittyvid tekijoitd sosiaalisessa mediassa, kuten maineen
voimakkuus, ndkemys, intohimo ja tavoittavuus. Voimakkuudella tarkoitetaan
sitd, kuinka monesti yritys on mainittu kanavilla. Nakemykselld tarkoitetaan
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sitd, kuinka monta ndistd maininnoista on ollut positiivisia ja kuinka monta taas
negatiivisia. Intohimo kuvastaa sitd, kuinka paljon yksittdinen henkil6 mainit-
see yrityksen ja tavoittavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka monta yksittdistd
kayttdjaa puhuu yrityksestd. (Kietzmann ym., 2011).

Ryhmait -osa-alue kuvastaa sitd, miten kayttdjat pystyvat ryhmittelemadan
heidédn suhteensa sosiaalisen median alustalla tai millaisiin ryhmiin he itse kuu-
luvat. Tama4 tarkoittaa sitd, ettd pystyyko kayttdjd jaottelemaan kontaktinsa eri
listoihin esimerkiksi ystdviin ja kollegoihin. Ryhmadt -osa-alueeseen kuuluu
myo6s se, millaisia eri ryhmid sosiaalisen median alustalla pystyy muodosta-
maan ja liittymé&an. Esimerkiksi Facebook mahdollistaa useiden erilaisten ryh-
mien muodostamisen ja alustalta 16ytyy kaikille avoimia ryhmid kuin myos sul-
jettuja tai piilotettuja ryhmié joihin p&ddsee osaksi vain erikseen lupaa kysymalld
ryhmaén ylldpitdjalta tai yllapitdjan kutsulla. Ryhmiin liittyva elementti on my6s
se, pystyyko kayttdjd erittelemddn hédnen tuottamansa tai jakamansa sisdllon
vain tietylle ryhmille hdnen suhteistaan, kuten esimerkiksi vain ystédvilleen,
mutta ei kollegoilleen. (Kietzmann ym., 2011).

LASNAOLO LASNAOLO

Kuinka hyvin Kontekstin intiimisyyden
kayttajat javélittémyyden
tietavat toisten hallinta ja luominen

olevan saatavilla

JAKAMINEN SUHTEET JAKAMINEN SUHTEET
Kuinka. pla(aljon lféyttéjét Kuinka kayttajat Sisallon hallintajarjestelma Suhteiden muodostaman
jakavat ja liittyvat toisiinsa ja sosiaalinen kaavio verkon rakenteiden

vastaanottavat

A hallinta
sisaltod

IDENTITEETTI IDENTITEETTI

Kuinka paljon
kayttdjat paljastavat
itsestdan

Datan yksityisyyden
hallinta ja tykaluja
kayttdjan
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KESKUSTELUT MAINE KESKUSTELUT MAINE

Kuinka paljon Kuinka hyvin kayttsjit  Keskusteluiden nopeus Kayttsjien ja brindien
kayttdjat tietavat toistensa Ja aloittamisen/liittymisen voimakkuuden, intohimon
kommunikoivat sosiaalisen aseman riskit
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ulottuvuuden
tarkkailu
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kayttajat muodostavat
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Sosiaalisen median toiminnallisuus Toiminnallisuuden vaikutukset

KUVIO 1 Sosiaalisen median hunajakennomalli (Kietzmann ym., 2011)
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3.3. Sosiaalisen median sisidllontuontanto

Tassd kappaleessa kasitellddn sisdllontuotannon kasitettd ja kuinka se poikkeaa
perinteisestd markkinoinnista.

Sisdllontuotanto perustuu ajatukselle siitd, ettd asiakkaalle luodaan lisdar-
voa erilaisten sisdltojen avulla ilman veloitusta ja keskitytddn siis myynnin si-
jasta yllapitam&dn ja vahvistamaan asiakkaan tietoisuutta, sitoutumista ja luot-
tamusta brandiin. Sisdllontuotanto on jotain asiakkaalle hyodyllistd brandiin
liittyvad sisdltod, kuten esimerkiksi erilaisten vinkkien antamista brandin tuot-
teista tai sisdllon kdyttdmistd asiakaspalveluun vastaamalla siind asiakkaiden
yleisiin kysymyksiin. Sisdllon ollessa ilmaista, saadaan luotua vilpiton kuva yri-
tyksen halusta parantaa asiakkaan kokemusta ja pystytddn ndin luomaan vah-
vempia asiakassuhteita, mikd on yksi sisdllontuotannon tavoitteista. Brandin
sisdllontuotannoksi voidaan laskea yrityksen luomien sisdltdjen lisdksi myos
asiakkaiden luomat sisallot, mitkd toimivat arvokkaana word-of-mouth infor-
maationa. Vaikka sisdllontuotannonkin tavoitteena on pohjimmiltaan myynnin
lisddminen, siihen pyritddn perinteiseen mainontaan verrattuna epasuoremmin
ja pitkalla aikavalilla. (Hollebeek & Macky, 2019).

Nykypdivan kuluttajat ovat entistd skeptisempid mainoksia kohtaan, mikéa
nostaa sisdllontuotannon hyodyntdmisen merkitystd. Vuonna 2014 tehdyssa
tutkimuksessa 70% asiakkaista ilmoitti haluavansa mieluummin oppia lisdd
bréndin tuotteista esimerkiksi blogi-tyylisistad sisdlloistd verrattuna perinteisiin
markkinointisisdltoihin. Sisdllontuotannon on myos tutkittu olevan jopa 62%
halvempaa kuin perinteinen markkinointi ja samalla se tuo kolme kertaa
enemman myyntid. (Hollebeek & Macky, 2019).

Perinteinen mainonta vastaanotetaan passiivisesti ja se keskeyttdd asiak-
kaan toiminnan (Hollebeek & Macky, 2019), kuten esimerkiksi videomainos
Youtubessa nédytetddn ennen asiakkaan haluamaa videota tai sen keskelld
(Arantes ym., 2018). Sisdllontuotannon kautta luotu sisdltd taas on sellaista,
mitd asiakas ideaalissa tilanteessa itse etsii aktiivisesti ja se on hénelle sitd kaut-
ta tdysin relevanttia. Kun asiakas on itse etsinyt sisdltonsd, se saa asiakkaan
suhtautumaan myonteisemmin sisédltoon ja sitd kautta myos brandiin. Sisallon-
tuotannolla pystytddn siis parantamaan asiakkaan etsimén informaation saata-
vuutta ja monipuolisuutta (Hollebeek & Macky, 2019), mika on tarkedssa osassa
tiedonhaku- ja vaihtoehtojen vertailu -vaiheessa ostoprosessia (Darley ym.,
2010).

Sisdllontuotannon (content marketing) termi on melko uusi ja sen kdytto
on yleistynyt vasta viimeisen 10 vuoden aikana, mutta ilmiond silld on histori-
aa. Esimerkiksi vuonna 1904 Jell-O jakoi ilmaiseksi asiakkailleen heiddn resep-
tikirjaansa, jotta heiddn tuotteensa yhdistettdisiin jalkiruokiin. (Baltes, 2015).



19

4. TULOKSET

TAULUKKO 1 Erityyppiset videot ja niiden vaikutukset sosiaalisessa mediassa.

Identiteetti

Keskustelut

Jakaminen

Lasndolo

Suhteet

Maine

Seind Story

Videon yleisobn | Videon yleistn

Live stream

Mahdollisuus jakaa

rajaaminen rajaaminen itsestddn jotain, mita

sosiaalisen sosiaalisen median |jdlkikédteen katuu.

median asetuksista (Alamiri & Blustein,

asetuksista (Mondal ym., 2016)

(Mondal ym., 2019)

2019)

Tarvitsee lis Tarvitsee lisii Reaaliaikainen

tutkimusta tutkimusta vuorovaikuttaminen
lahetyksen
yllapitdjan ja
katsojien valilla.
(Tang ym., 2016)

Videon katsoja | Tarvitsee lisdd Tarvitsee lisddi

jakaa videota tutkimusta tutkimusta

eteenpdin

todenndkoisemm

in, jos video ei

vaikuta

puolueelliselta.

(Choi ym., 2018)

Tarvitsee lisddi Tarvitsee lisii Yleiso ja esiintyjd

tutkimusta tutkimusta ovat reaaliajassa
saatavilla (Hilvert-
Bruce ym., 2018)

Asiakkaan ja Sosiaalisen Suhteeseen ja

yrityksen vilinen pddoman yhteyteen liittyvat

suhde rakentuu rakentaminen (Ko motivaatiot tarkeitd

videon keinoin  |ym., 2019) lahetysten

kirjoitettua katsomiseen (Todd

mediaa & Melancon, 2018)

tehokkaammin

(Pera & Viglia,

2016)

Yrityksen Tarvitsee lisii Oman brandin

kriisitilanteen tutkimusta rakentaminen

hallinta (Spence (Tang ym., 2016)

ym., 2016)
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Seina Story Live stream
Ryhmit Videon yleison  |Stories sisédllolle  |Interaktiivisen
rajaaminen uskollisin ryhméd | luonteensa myotd
sosiaalisen on y-sukupolveen |live-stream
median kuuluvat palveluiden
asetuksista (Belanche ym., ympdrille
(Mondal ym., 2019) muodostuu pienid
2019) yhteistjd (Chen &
Lin, 2018)

Visuaaliset drsykkeet ovat tdarkedssd osassa kun pyritddan muodostamaan
merkityksellisid muistirakenteita mainostettavasta tuotteesta potentiaaliselle
asiakkaalle, mika johtaisi ostopddtokseen. Visuaalisuuden ja muistin yhteys te-
kevit videomainonnan ymmaértdmisestd tdrkedd yritykselle (Simmonds ym.,
2019).

Video mahdollistaa esimerkiksi kirjoitettuun mediaan verrattuna voimak-
kaamman tarinankerronnan, silld siind esiintyy enemmaén suhteen kokemisen
elementtejd, kuten samaistuttavuutta. Videon avulla pystytddn siis vahvista-
maan asiakkaan ja yrityksen vilistd suhdetta. (Pera & Viglia, 2016).

Yrityksien tuottamaan viihdesisédltoon liittyy tiettyjd erityisominaisuuksia
verrattuna perinteiseen videomainontaan. Namé& ominaisuudet liittyvit siihen,
kuinka hyvin brandin tuottaman viihdesis&llon katsoja tiedostaa siséllon tarkoi-
tuksen brandin keinona luoda positiivisia mielenyhtymid brdndiin. Mainosta
katsoessaan, asiakas tiedostaa, ettd hdnelle yritetddn myyda jotain tuotetta ja
hédnen kayttdytymiseensd pyritddn vaikuttamaan. Tama saa kuluttajan tietynlai-
seen puolustustilaan, jossa hdn tiedostaa mainoksen puolueellisuuden ja kau-
pallisen tarkoituksen. Tastd ilmiostd kdytetddn suostuttelun tiedostamisen mal-
lia (persuasion knowledge model). (Choi ym., 2018).

Mitd voimakkaammin katsoja kokee, ettd hdnen kayttaytymiseensd pyri-
taan vaikuttamaan, sitd epdluuloisemmin hdn suhtautuu videon sisdltoon. Mitd
enemmadn videolla tuodaan esiin sen brandid, sitd herkemmin katsoja tiedostaa
videon puolueellisuuden, kun taas mitd vihemman brandid nékyy videolla, sita
myonteisemmin katsoja suhtautuu videoon ja sen brandiin, mutta liian vahai-
nen brandin ndyttaminen videolla voi johtaa siihen, ettd katsoja ei muista bran-
did, joten viihdesisdllossd on 16ydettdva tasapaino siihen, ettd videolla néyte-
tddn tarpeeksi brandid sen muistamiseksi, mutta ei liikaa, jotta suhtautuminen
sisdltoon ei muutu liian kriittiseksi. (Choi ym., 2018).

Brandin tuottama viihdesisdlté on herittianyt keskustelua sen eettisyydes-
td, silld kyseisessd viihdesisdllossd mainonnan ja viihteen raja sumenee niin,
ettd katsoja ei aina tiedosta, ettd hdnen katsomansa viihdesisdltd on puolueelli-
nen tiettyd brandid kohtaan. Kun kuluttaja esimerkiksi etsii Youtubesta videoita
extreme-urheilusta, yksiloiden, median ja bréandien tuottamat videot ovat sekai-
sin keskenddn ja niitd voi olla otsikon ja pikkukuvan perusteella vaikea erottaa
toisistaan. Tamdn myo6td on sisdllossd ilmoitettava, ettd kyseessd on brandin
tuottama video, mutta tdimdn ilmoituksen paikka voi olla joko sis&llon alussa tai
sen lopussa. (Choi ym., 2018).

Brandin ndkymisen mddrd videolla ja brandin osallisuudesta kertovan il-
moituksen sijoitus videossa ovat muodostamassa katsojan kokemusta siitd,
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kuinka myonteisesti katsoja suhtautuu videoon ja kuinka paljon hédn on sitd ha-
lukas jakamaan eteenpdin. Ennen videota ndytetyn brandi-ilmoituksen vaiku-
tukset riippuvat siitd, kuinka paljon bréandi on nékyvilld videolla, kun taas vi-
deon jdlkeen ndytettyyn ilmoitukseen brandin ndkyvyyden mddrd ei vaikuta.
Kun brandi nédytetddn ennen videota, synnyttdd se voimakkaamman tietoisuu-
den suostuttelusta silloin, kun briandi on paljon esilld videolla. Mitd voimak-
kaampi tietoisuus suostuttelusta, sitd vihemman katsoja haluaa jakaa kyseista
videota eteenpdin ja lisdksi katsoja kiinnittdd viahemmaéan huomiota brandiin vi-
deolla tai saattaa jopa aktiivisesti valtelld sitd. Silloin taas kun brandi on videol-
la ndkyvilld vain vdhdn, pystyy katsoja paremmin unohtamaan sen, ettd hian
katsoo mainosta ja sitd kautta brandin ilmoitus videon alussa ei haittaa katsojan
huomiokykya tai halua jakaa videota. (Choi ym., 2018).

Katsojan tietoisuuteen suostuttelusta vaikuttaa myos se, onko hédnen kat-
somansa video yrityksen vai jonkin itsendisen kayttdjan tekemd. Kayttdjien te-
kemad sisdltd koetaan puolueettomammaksi kuin yritysten tekema sis&lto, joten
kayttdjien tekemad sisdlto rakentaa positiivisempaa kuvaa bréandistd, josta vi-
deossa puhutaan. (Miiller & Christandl, 2019).

Striimi -videon kayttoon 16ytyy useita eri tarkoituksia, mutta hyvin monia
niistd yhdistdd se, ettd striimilld rakennetaan omaa brandid. Striimid voidaan
kayttda esimerkiksi opetustarkoitukseen tai keskusteluun, jolloin striimin ylla-
pitdjd tuo keskustelun kautta esiin mielipiteitd ja ndkokulmia, jotka liittyvat ha-
nen brandiinsd. Striimi -video voi painottua my6s viihdyttdiméddn ja silloin
striimaaja voi esimerkiksi tuoda esille omia mielenkiinnon kohteitaan, mikd on
yksi tapa niin ikdd brandin rakentamiseen. (Tang ym., 2016).

Striimi -ldhetysten katsojien motivaatioiden puolesta yhdeksi tarke&ksi
motivaatioksi nousi esiin yhteys/suhde ldhetyksen ylldpitdjaan. Varsinkin nai-
silla suhteeseen liittyvdt motivaatiot olivat merkittdvit ja miehilld vastaavat
motivaatiot korostuivat, kun he katsoivat naispuolisen henkilén striimi -ldhe-
tystd. (Todd & Melancon, 2018).

Striimi -videot luovat myds omanlaisia haasteita yksityisyydelle ja identi-
teetille. Spontaani ja editoimaton ldhetys yhdistettynd siihen, ettd live-lahetyk-
sen yleiso on mddritteleméton, voi johtaa kasvavaan riskiin jakaa sisdltod, mitd
ei haluaisi itsestddn tai muista jakaa. (Alamiri & Blustein, 2016).

Video voi toimia apuvilineend silloin, kun yritys kohtaa kriisitilanteen.
Kriisitilanteella voidaan tarkoittaa esimerkiksi tilaa, jossa yrityksen toiminta
ndytetddn siind valossa, ettd se vaikuttaa negatiivisesti asiakkaiden ja muiden
sidosryhmien asenteeseen ja luottamukseen yrityksestd. Sosiaalisen median,
kuten Youtuben, kautta jaettu video mahdollistaa kommunikoinnin yrityksen
sidosryhmien kanssa, mitd kautta yritys pystyy nopeasti vastaamaan kriisitilan-
teeseen ja oikaisemaan esimerkiksi siitd levitettyd vddrdd tietoa. Yhtend tar-
keimpédna tekijand yritykselle kriisitilanteessa onkin nopea vastaus, jotta ihmi-
set loytdisivat myos heiddn ndkokulmansa, kun he etsivit tietoa tilanteesta.
(Spence ym., 2016).

Instagramin Tarinoiden kadyttomotiiveja tutkittaessa tdrkeimmiksi motii-
veiksi nousivat viihde, ajan kuluttaminen ja sosiaalisen pddoman rakentaminen
ja yrityksen tulisi pyrkid tdyttamadn nditd tarpeita Tarina -ominaisuuden kautta
tehdyssa sisdllontuotannossa (Ko ym., 2019).

Yksi syy Tarina -ominaisuuden selaamiseen oli ajan kuluttaminen ja viih-
de. Tama viittaisi siihen, ettd mitd suurempana motivaationa kayttdjalla on ajan
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kuluttaminen, sitd viihdekeskeisempdd hanen kayttdytymisensd on sosiaalises-
sa mediassa. Yrityksen tulisi siis hyodyntdd Tarina -ominaisuutta siten, ettd sen
kautta tehdyt julkaisut olisivat viihdearvoltaan suuria esimerkiksi hyddynta-
malld niissd huumoria ja ndin ollen ne loisivat ilmapiirid, joka tadyttdisi asiak-
kaan tarvetta viihteelle. (Ko ym., 2019).

Sosiaalisen pddoman rakentaminen on myos tarkedssd roolissa positiivis-
ten asenteiden syntymiseen Instagram Tarinoiden avulla. Yritys voi pyrkid tayt-
tdamddn asiakkaiden sosiaalisen pddoman tarvetta esimerkiksi jakamalla Insta-
gramin Tarina -osiossa joitain eksklusiivisia sisdltdjd. (Ko ym., 2019).

Kun suunnitellaan mainoskampanjaa, on otettava huomioon kampanjan
kohdeyleiso ja miten se vaikuttaa sosiaalisen median kanavan valintaan. Ikd on
yksi tdarked tekijd, joka vaikuttaa, silld Y-sukupolveen (n.1980-2000 syntyneet)
kuuluvat asiakkaat ovat yleisesti uskollisempia Instagram -Tarina-mainoksille,
kuin tdstd vanhemmat asiakkaat, jotka ovat puolestaan uskollisempia esimer-
kiksi Facebookin seind-mainoksille. (Belanche ym., 2019).
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5. YHTEENVETO

Kirjallisuuskatsauksessa tutkittiin, mitd hyotyja yritys voi saada videoiden
kayttamisestd sisdllontuotannon vilineend sosiaalisessa mediassa ja milld eri
tavoin yritys voi hyddyntdd videoita sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta toistuvana hyotynd videoiden
avulla rakennettavat suhteet asiakkaisiin. Monen sosiaalisen median kanavan
tarkeimpdnd osana ovat suhteet ja monet seuraavat sosiaalisessa mediassa hei-
dén suosikkibrandejddn, joten sosiaalinen media on yritykselle paikka rakentaa
asiakkaaseen positiivista suhdetta ja lisdtd ndin asiakkaan sitoutumista ja luot-
tamusta bréndiin. Suhteet ovat tuloksissa keskiossd tarkastellessa myos sisdl-
lontuotannon ndkokulmasta, silld sisdllontuotannon yksi tarkeimmistd tavoit-
teista on luoda pitkalld aikavalilld luottamusta ja sitoutumista brandiin ja ra-
kentaa ndin vahva suhde asiakkaaseen. Tarkeimmat 16ydot videon antamista
hyodyisté yritykselle sosiaalisen median sisallontuotannossa liityvét siis sosiaa-
lisen median suhteet -osa-alueeseen, silld siind yhdistyvét videoiden kyky saa-
da niiden yleisd sitoutumaan bréandiin, sisdllontuotannon tavoite rakentaa pit-
kaaikaisia suhteita asiakkaisiin ja se, ettd suhteet ovat monen sosiaalisen me-
dian kanavan keskiossa.

Videoita hyodynnetddn yrityksen brandin rakentamisessa ja sosiaalisen
median kadyttomotiiveja tarkastellessa viihde nousee monelle tdrkeéksi, joten
yrityksen tulisi keskittyd sosiaaliseen mediaan tuotetussa sisdllossda myos sen
vithdearvoon. Huumori on hyvi keino lisédtd vithdearvoa sisdllolle ja kun tuntee
asiakaskuntansa, osaa my0s rakentaa huumorin siten, ettd se on kohdeyleisolle
viihdyttavaa.

Vaikka sisédllontuotannon tavoitteena on lisédtd yrityksen myyntid, on tar-
kedd, ettd tuotetussa siséllossd ei tuoda liian voimakkaasti esille yrityksen bran-
di, silld jos asiakas kokee videon liian puolueelliseksi, se saa hdnet suhtautu-
maan sisdltoon kriittisesti. Sisdllontuotannossa kannattaa siis suosia hienova-
raista ja luonnollista brandin esilletuontia ja esimerkiksi kayttdjalahtoisesti luo-
dut videot koetaan yritysten luomia videoita puoleettomammiksi, joten yritys
voi toteuttaa sisdllontuotantoaan tekemilld yhteistyotd yksityisten videonteki-
joiden kanssa esimerkiksi Youtubessa.

Tutkimus keskittyi kolmeen oleellisimpana esiin nousseeseen videokate-
goriaan, joka olivat Tarina -video, striimi ja lisdksi seind-video, eli ns. tavallinen
julkaisu sosiaalisen median kanavassa. Aiempaa tutkimusta striimi -videoista
on tehty useita ja striimi ldhetyksen interaktiivisuus ja spontaanius mahdollis-
taa oman brandin vahvistamisen ja yleison vahvan sitoutumisen, mutta se tuo
myos mukanaan riskeja.

Tarina -videoiden k&ytossd kohdeyleison ikd vaikuttaa, silld nuorempi
yleisé suhtautuu niihin vanhempaan ikdryhmé&an verrattuna uskollisemmin.
Lisdksi Tarina -ominaisuutta hyodyntamallad voi pyrkid tayttaméaan asiakkaiden
sosiaalisen pddoman rakentamisen tarvetta tarjoamalla Tarina -osiossa jotain
ekslusiivista siséltod, kuten esimerkiksi Youtube-kanava Good Mythical Mor-
ning ohjaa yleisoddn heiddan Instagram-sivulle, jossa he julkaisevat Tarina
-osiossa erilaisia kyselyitd, jotka vaikuttavat heiddn Youtube-videoidensa sisil-
toon.
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Yritys pystyy hyodyntaméaan videoita sen sisdllontuotannossa parhaiten,
kun se tuntee kohdeyleisonsa ja pystyy sitd kautta yhdistdmé&an seind-, Tarina-
ja striimi -videoita ja luomaan sellaista sisdltod, josta asiakas kokee saavansa li-
sdarvoa ja se saa asiakkaan sitoutumaan brandiin.

Sosiaalisen median kanaviin vasta viime vuosina yleistynyt Tarina -omi-
naisuus vaatii lisdtutkimusta. Videoiden kayttotavat kehittyvit ja monipuolis-
tuvat jatkuvasti, mika luo tarvetta aiheen jatkotutkimukselle, kun uusia trende-
jd syntyy ja my0s sosiaalisen median kayttotavat muuttuvat esimerkiksi eri ika-
ryhmien siirtyessd uusiin alustoihin.
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