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Toiminnallisen opinndytetydn tuotoksena on kampanjadokumentti nimeltddn Kotimaisen
elokuvan digitaalinen kampanja. Opinnaytetyd on toteutettu elokuvalevitys- ja markkinoin-
tiyritys Nordisk Filmille. Opinnéytetyon aluksi esitelladn Nordisk Film ja yrityksen historiaa,
jonka jalkeen kasitelld&n kotimaisen elokuvan taustoja ja kotimaisen elokuvan menestymista
Suomessa seké elokuva-alaa toimialana. Seuraavaksi tehdaan katsaus kotimaisen eloku-
van yleis66n tutkimuksen valossa ja esitellaan elokuvan ja markkinoinnin yhteyksia lyhyesti.

Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median kéasitteet ovat avattu teoreettisessa viite-
kehyksessa. Opinnaytetython on valittu sosiaalisen median kanavista Facebook, Instagram
ja YouTube, koska naille kanaville yrityksessa tehdaan kampanjat sisaisesti markkinointitii-
missa ja nain ollen naista on laajasti tietoa, taitoa ja kokemusta usean vuoden ajalta. Opin-
naytetyd keskittyy vain maksettuun mainontaan Facebook, Instagram ja YouTube -kanavilla.
Opinnaytetydsta on rajattu pois mm. omien kanavien kautta saatu ansaittu nakyvyys, vai-
kuttajayhteisty6t seka kilpailut.

Viitekehyksessa on kasitelty myos kampanjasivustoa ja evasteitd, jotka ovat tarked osa on-
nistunutta digitaalista kampanjaa. Lisaksi teoriaosuudessa kasitellaan viestintaa digitaali-
sessa markkinoinnissa, kampanjan rakentamista ja siihen liittyvia avainmittareita seké sosi-
aalisen median analytiikkaa.

Kampanjadokumentti sisaltda erddn elokuvan digitaalisen markkinoinnin kampanjan suun-
nittelun, kampanjan toteutuksen ja kampanjan analysoinnin. Eli yhdessa visuaalisesti hah-
motettavissa ja ymmarrettavassa kampanjadokumentissa on kaikki olennainen asia esitet-
tyn&. Nordisk Film voi hyddyntaa jatkossa kampanjadokumenttia tulevien kotimaisten eloku-
vien digitaalisten kampanjoiden suunnitteluissa, toteutuksissa ja analyyseissa.

Avainsanat digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, elokuva
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The purpose of this thesis was to explore the digital marketing campaign for a local movie
conducted via Facebook, Instagram and YouTube channels. The objective of this thesis was
to produce a comprehensive document called “Digital Marketing of Finnish Film: Facebook,
Instagram, and YouTube”. The document would describe the planning of the digital market-
ing campaign for a film, its implementation, and the analysis of the campaign. The goal is to
have one guiding document that is easy to perceive and understand, and where all the es-
sentials of the campaign would be presented.

The theoretical framework of the thesis included a range of topics focused on digital market-
ing, social media marketing, strategic planning, and digital marketing analytics. The con-
cepts of digital marketing and social media were defined, concentrating on three specific
social media channels, Facebook, Instagram, and YouTube campaigns and their manage-
ment. The theoretical framework also defined the campaign website, landing page and cook-
ies, which are part of a successful digital campaign, and discussed about communication in
digital marketing, campaign planning, campaign building and KPIs, as well as social media
analytics.

When examining the digital marketing campaign for the selected movie, the thesis started
by presenting the film distribution company Nordisk Film and its background. It also touched
upon the background of Finnish film industry and the reasons behind success of local movies
in Finland. After a review of the domestic film audience, the recent movies were discussed
in the context of marketing. The thesis pointed out that digital marketing campaigns are
planned, managed, executed and analyzed internally in the digital marketing team who has
extensive knowledge, skills, and experience of digital marketing campaigns and social me-
dia campaign.

As the output, the thesis produced a document called “Digital Marketing of Finnish Film:
Facebook, Instagram, and YouTube”. This document described the planning of the digital
marketing campaign for the selected film, its implementation, and the analysis of the cam-
paign. Thus, one comprehensive document was created that is easy to perceive and under-
stand, that describes the essentials of a digital marketing campaign for a movie. The docu-
ment can be used as a coherent guide in the implementation of a digital campaign for future
film launches.

Keywords Digital marketing campaign, social media, movie, film launch
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn lahtokohdat ja tavoite

Opinnaytety®dn tavoite on tuottaa lopputuloksena selked, ymmarrettava ja muokattavissa
oleva kampanjadokumentti erdén kotimaisen elokuvan toteutuneesta digitaalisesta kam-
panjasta yhdistettyna tietoperustaan. Kampanjadokumentti tulee kohdeyrityksen mark-
Kinointitiimin kayttéon. Opinnaytety® yhdistaa kotimaisen elokuvan digitaalisen kampan-
jan suunnittelun, toteutuksen ja analysoinnin uuteen ja ajankohtaiseen tietoon, teoriaan,
tutkimukseen ja kirjallisuuteen seka ajankohtaisiin ammattijulkaisuihin. Opinnaytety6 sy-
ventaa tekijdn omaa seka tyonantajayrityksen markkinointiosaston ammattitaitoa, tietoa
ja ymmarrysta strategisesti suunnitellusta, toteutetusta ja analysoidusta digitaalisesta

markkinoinnista.

Opinnaytety6 tehdaan, koska kasiteltdvat kysymykset ovat opinndytetyon tekijalle am-
matillisesti l&heisid, joten tekijd pystyy hyddyntdmaan ammattitaitoaan, asiantuntijuut-
taan sekd Metropoliassa oppimaansa tietoa ja taitoa. Opinnaytetyosta tulee hydtymaan
tekijan lisaksi kollegat tydnantajayrityksessa.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyy tuotos kotimaisen elokuvan toteutuneesta digitaa-
lisesta kampanjasta sisaltden kampanjoinnit Facebookissa, Instagramissa ja YouTu-
bessa. Kampanjadokumentti sisaltéaa digitaalisen kampanjan suunnittelun, toteutuksen
ja analysoinnin. Dokumenttia pystyy kayttamaan yrityksessd hyodyksi pdivittdisessa

tydssa uusia kokonaismarkkinointikampanjoita suunniteltaessa ja budjetoitaessa.

Kohdeyrityksessa Facebook, Instagram ja YouTube -kampanjat toteutetaan yrityksen
markkinointitimissa sisaisesti ilman mediatoimistoa. Vaativimmissa videotuotannoissa

tai aikataulullisista syistd kampanjamateriaalien tuotannot ulkoistetaan.

Nordisk Film on Suomen suurin kotimaisten elokuvien levitys- ja markkinointiyhtio. Tassa
opinnaytetydssa keskitytddn yhden menestyneen kotimaisen elokuvan digitaaliseen
markkinointiin. Kiinnostavaksi taman tekee myés se, ettd ndma kyseiset kampanjat teh-
daan yrityksessa sisaisesti, eikd naiden tekemisessa kaytetd mediatoimistoja, joten opin-
naytetyon tekija pystyy hyddyntamé&an omaa asiantuntijuuttaan opinnaytetyota tehdes-
saén. Tekijalle on myos erittdin kiinnostavaa niin opiskelijana kuin ammatillisestikin kes-

kittyd juuri taman aiheen teoriaan ja saattaa oppimansa tieto eteenpain kohdeyrityk-



sessd. Tekijan tausta on vahvasti markkinoinnissa kahdenkymmenen vuoden kokemuk-
sella seka elokuvamarkkinoinnissa suurimpien kotimaisten ja ulkomaisten elokuvien pa-
rissa jo yli viisitoista vuotta, joista viimeiset viisi vuotta keskittynyt digitaaliseen markki-
nointiin. Opinnaytetydn tekija on osa pohjoismaista digitaalisen markkinoinnin tiimia ja
osallistunut kolmena viime vuotena Googlen ja Facebookin kohdeyritykselle raataloityi-

hin koulutuksiin Dublinissa, Irlannissa.

Opinnaytetydn kohteena on tarkastella ja analysoida jo toteutunutta kotimaisen elokuvan
digitaalista kampanjaa. Opinnéaytetyon kautta tekija pystyy tarkastelemaan ja analysoi-

maan kampanjaa.

Opinnaytetytssa tarkastellaan kotimaisen elokuvan Facebook, Instagram ja Youtube -
kampanjoiden suunnitelmaa, toteutusta ja analysointia. Erityisesti huomionarvoista on,
ettd opinnaytetydssa kasitelladn vain maksettua kampanjointia. Opinnaytetyosta raja-
taan siis pois mm. vaikuttajayhteisty6t, luonnollinen nakyvyys yrityksen kanavilla ja kil-
pailut. Opinnaytetydn tekemisessa hyddynnetédén kaytannonlaheista asiantuntijuutta yh-
distettyna teoriaan.

1.2 Aineisto

Lahdemateriaalina opinnaytetytssa kaytetaan kirjallisuutta, joka kasittelee digitaalista
markkinointia, analytiikkaa, videomarkkinointia, digitaalista aikakautta, digiajan strate-
giaa, digitaalista kommunikointia, sosiaalisen median strategiaa, teorioita ja kaytantoa.
Opinnaytetydssa kaytetddn myos elokuva-alan lahteitd, kuten Suomen elokuvasaation
teettamia tutkimuksia ja tilastoja. Lisdksi uusinta tietoa digitaalisesta markkinoinnista ke-
ratdan ajankohtaisista artikkeleista. Analytiikassa hyddynnetdan yrityksen omia Face-
bookin ja Googlen yrityksille tarjoamia mainonnanhallinnan alustoja, Business Manage-

ria, Ads Manageria ja Google Adsia.

Opinnaytety6 on tyypiltdan toiminnallinen. Toiminnallisessa opinnadytetydssa ote on hy-
vin kdytannonlaheinen, kuvataan prosessia ja lopuksi analysoidaan. Opinnaytetyé on
tydelamalahtdinen, tutkimuksellisella otteella toteutettu ja alan tietojen ja taitojen hallin-
taa osoittava. Olennaista on, ettd tuotos antaa konkreettisia valineita teorian ja kaytan-
non yhdistamiseen. Tutkimus on toiminnallisessa opinnaytetydssa selvityksen tekemista

ja selvitys tiedonhankinnan apuvéline. (Vilkka & Airaksinen 2003,10.)



2 Elokuvien levitys- ja markkinointiyhtié Nordisk Film

Nordisk Filmin toimiala on elokuvien maahantuonti, levitys ja markkinointi (Nordisk Film
2020a). Elokuvien levitys- ja markkinointiyhtiot osallistuvat myos elokuvien rahoitukseen
ja vastaavat elokuvan markkinoinnista ja levittdmisestéa vuokraamalla elokuvien esitysoi-

keuksia elokuvateattereille (Apfi.fi 2021).

Nordisk Film on osa vuonna 1878 perustettua Egmont-konsernia, joka on Euroopan joh-
tavia mediayhtitita. Egmontille kertyi liikevaihtoa vuonna 2018 1,6 miljardia euroa. Eg-
mont on mm. Euroopan suurin lastenkirjojen kustantaja seka Pohjoismaiden johtava
koko perheen viihteen toimittaja. Suomessa Egmont-konsernin kokonaan tai osittain
omistamia yrityksia ovat Nordisk Filmin lisaksi monipuolisten viihdejulkaisujen kustan-
tamo Egmont Kustannus. Egmont-konsernin omistaa séétio, jonka voitosta osa jaetaan
vuosittain hyvantekevaisyyteen. Vuodesta 1920 alkaen Egmont-s&étid on jakanut vuo-
sittain 13 miljoonaa euroa erityisesti lasten ja nuorten sosiaalisia ja terveydellisia oloja
tukeviin hankkeisiin. Lisaksi tukea suunnataan taiteeseen, kulttuuriin ja tutkimukseen.
Nordisk Film tuli osaksi Egmont-konsernia vuonna 1992. (Nordisk Film 2020a; Nordisk
Film 2020b.)

Nordisk Film on Pohjoismaiden suurin elokuvien ja pelien tuottaja, levittaja, markkinoija
ja jakelija. Nordisk Filmin toiminta kattaa koko viihteen arvoketjun, aina luovan sisallén
kehittelysta ja tuotannosta sen markkinointiin ja jakeluun. Nordisk Filmin toiminta onkin
tiivistettavissa yhteen lauseeseen: We Bring Stories to Life. Nordisk Film on perustettu
vuonna 1906, ja se on yksi maailman vanhimpia edelleen toimivia alan yrityksia. Talla
hetkella konsernin palveluksessa on noin 980 tyontekijaa kuudessa eri maassa. Vuoden
1995 alussa Oy Nordisk Film Ab aloitti yritystoimintansa Suomessa. Yritys on Suomen
johtavia elokuvateatteri- ja tallenne-elokuvien levittgjid, joka tuo vuosittain valkokankaille
noin 30 kotimaista ja ulkomaista elokuvaa. Nordisk Film on myds Suomen suurin peli-
viihteen levittdja edustaen Sony PlayStationia. Nordisk Filmilla on elokuvateattereita
Tanskassa, Ruotsissa ja Norjassa. Egmont toimii yli 30 maassa ja sen palveluksessa on
6.600 tyontekijaa. (Nordisk Film 2020a; Nordisk Film 2020b.)

Nordisk Filmille on tarkeda paikallinen tuottaminen. Yritys on investoinut pohjoismaisiin
tuotantoyhti6ihin. Nordisk Film on ollut vuodesta 2007 asti osaomistajana elokuvatuo-
tantoyhtié Solar Films Inc. Oy:ssé, joka on yksi Suomen johtavista elokuvantuotantoyh-
tidista. Solar Filmsin tuotantoja ovat mm. Luokkakokous (2015) ja Mielens&pahoittaja

(2014). Kumpikin naista oli Nordisk Filmin levityksessé ja kerasi elokuvateattereissa yli
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puoli miljoonaa katsojaa. Nordisk Filmin viimeisimpia elokuvateatteriensi-iltoja ovat olleet
mm. Tove, Seurapeli, Metsgjatti, Se mieletén remppa, Olen suomalainen, Oma maa,
Risto Rappaaja ja vaara Vincent, Helene, Marian paratiisi, H6Im6 nuori sydan, Luonto-
sinfonia, Jarven tarina, Aurora sekd Onneli ja Anneli -elokuvat. (Nordisk Film 2020a;
Nordisk Film 2020b.)

Nordisk Film markkinaosuus on kotimaisista elokuvista vuosittain n. 55 %. 2020 vuoden
30 kotimaisesta elokuvasta kaksitoista on yrityksen levityksessa loppujen jakautuessa
kahdeksalle muulle levitysyritykselle. Useat Nordisk Film levittdmat kotimaiset elokuvat
ovat hyvin menestyneitd ja kerdavat paljon katsojia. Kotimaisten tuotantojen lisaksi yri-
tys tuo maahan, levittda ja markkinoi kansainvalisten elokuvastudioiden ja -tuotantoyhti-
Oiden elokuvia. Naita elokuvastudioita ja -tuotantoyhtigitd ovat mm. Lionsgate, Partici-
pant, Amblin ja Dreamworks. (Nordisk Film 2020a; Nordisk Film 2020b.)

3 Kotimaisen elokuvan taustaa

3.1 Kotimaisen elokuvan menestys Suomessa

Suomen elokuvas&éatié on itsenainen sdatio, joka toimii opetus- ja kulttuuriministerion
ohjauksessa. Vuonna 1969 perustetun saation tehtdvana on tukea ja edistdd suoma-
laista elokuva-alaa jakamalla julkista tukea elokuvien ammattimaiseen tuotantoon, esit-
tamiseen ja levittdmiseen. Tukitoimintansa lisdksi elokuvaséaétio vastaa suomalaisten
elokuvien kansainvalisesta festivaalilevityksesta seké kotimaisten elokuvien ja elokuvan-
tekijoiden tunnetuksi tekemisesta niin kansainvalisesti kuin kotimaassa. Saatié vastaa
my0s elokuva-alan virallisesta tilastoinnista ja jakaa tietoa alan toiminnasta. Tuki- ja toi-
mintavaransa elokuvasaatio saa vuosittain opetus- ja kulttuuriministeriolta Veikkauksen
voittovaroista elokuvataiteen edistamiseen osoitetusta maararahasta. (Suomen eloku-

vasaatio 2020a.)

Kotimaiset ammattimaiset elokuvatekijat sekd Suomessa rekisteroityneet yhteisét ja yh-
distykset voivat hakea Suomen elokuvasaatiolta tukia. Tukitoiminnan tarkoituksena on
edistdd ja kehittad monipuolista elokuvakerrontaa, varmistaa sisaltdjen saavutettavuus
kaikissa jakelukanavissa ja vauhdittaa alan kansainvalistymista. (Suomen elokuvasé&éatio
2020a.)

Seuraavassa kuviossa 1. esitetaan Suomen elokuvavuosi 2019 lukuina. Kuviosta sel-

vida, ettd vuonna 2019 lipputulot ovat olleet 95,9 miljoonaa euroa. Uusia elokuvaensi-
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iltoja on ollut yhteensa 201, joista 34 on ollut kotimaisia elokuvia. N&in ollen vuonna 2019
kotimaisten elokuvien katsojaosuus on ollut 17 %. Lisaksi kuvasta selviad mielenkiin-
toista statistiikkaa, kuten se, ettd 120:lla eri paikkakunnalla on elokuvateattereita ollut
yhteensa 176 ja naissa elokuvateattereissa on ollut yhteensa 358 valkokangasta ja
50.000 asiakaspaikkaa. Suomalaiset kavivat elokuvissa vuonna 2019 1,52 kertaa per
asukas, yhteensa 8,4 miljoonaa kertaa, joista 1,4 miljoonaa kertaa on katsottu kotimaisia
elokuvia. Lisaksi kuviosta ndkee kuinka kotimaisten elokuvien katsojamaarat ovat kehit-
tyneet paasaantdisesti positiivisesti vuosien 2000-2019 vaililla. (Suomen elokuvasaatit
2020a.)

KOTIMAISTEN ELOKUVIEN KATSOJAT
ELOKUVATEATTEREISSA 2000-2019
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Kuvio 1. Suomen elokuvavuosi 2019. Kuvitus: Mattsson & Mattsson (Suomen elokuvasaatio
2020a.)

Suomen elokuvasaétit vastaa elokuva-alan virallisesta katsojatilastoinnista Suomessa.
Elokuvasaatio tuottaa laajasti tilastotietoja toiminnastaan, elokuvatukien vaikuttavuu-
desta seka elokuvien tuotannosta, jakelusta ja esittdmisestd Suomessa. (Suomen elo-
kuvasaatit 2020c.)

Seuraavassa taulukossa 1. esitetddn vuoden 2019 kymmenen Kkatsotuinta kotimaista
elokuvaa Suomessa. Taulukosta selvidd elokuvan nimi, elokuvateatteri ensi-illan paiva-
maara, katsojamaara elokuvateattereissa seka lipputulot. Lisédksi taulukossa on tuotan-

tomaa ja elokuvan levitysyhtion nimi. Taulukosta nékee, etta vuoden 2019 kymmenen
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katsotuimman kotimaisen elokuvan joukossa on kahdeksan Nordisk Filmin levittamaa

elokuvaa. (Suomen elokuvasaatit 2020a.)

Taulukko 1. Top 10 kotimaista elokuvaa Suomessa 2019 (Suomen elokuvasaatio 2020a).
Ensi-ilta/ M' :“ :i:m ::; ":‘BI::" Tuotantomaa/ Levittaja/
Released 2019 Hice 2019 Origin Distributor

Risto Rippiija ja pullistelija / Nordisk Film

1 Rappser and the Stromgmen 15/02/2019 288 305 2875943 A i
2 Olen suomalainen / King of Hearts  13/09/2019 173 851 1875878¢ A :"i::;j Film

. , SF Film

3 Taydellinen joulu / Perfect Christmas  25/10/2019 123 208 1408043€ A i

Juice / SF Filmn

4 | mgmed Life of Juis Laskine 26/12/2018 114172 1261980€  FI b
Onneli, Anneli ja nukutuskello / Nordisk Film

S | 8, Joy and the S 25/12/2018 93499 908870 € Fi o
6  Tuntematon mestari / One Last Deal ~ 04/01/2019 74083 739652 € Fi :"i::r"i‘: Film
Ailo - pienen poron suuri seikkailu / Nordisk Film

7 il o 21/12/2018 69063 662034 € FR/FI ot
8  Tarhapiivi/ Man and a Junior 15/11/2019 85072 739642 € Fl 'F"'iz:;;k Fim
9  Aurcra 25/01/2019 59943 650052 € Al il

Finland
. . Mordick Film

10 Fingerpori 16/10/2019 59 588 4698 685 € Fl Finland

Nordisk Filmin kilpailijoita, eli muita elokuvien levitysyhtiditd ovat mm. SF Films Finland

seka Disney Finland. Seuraavassa kuvioissa 2. esitetd&n vuoden 2019 osalta levitysyh-

tididen markkinaosuudet kaikkien elokuvateatteri ensi-iltojen osalta, eli niin ulkomaisten

elokuvien, kuin kotimaistenkin elokuvien. Kuviosta nakee, etta markkinaosuudet ovat ol-
leet SF Film Finlandilla 27,8 %, Disney Finlandilla 27,2 % ja Nordisk Filmilla 21,1 %.

(Suomen elokuvasaatio 2020a.)




Kaikki ensi-illat / All releases

27,8% 27,2% 21,1% 18,1% 58 %
N o &
Fy \G‘p o &
¢ & <€ & o
Q & <* \
& &
& & ~
&

Kuvio 2. Levitysyhtididen markkinaosuudet elokuvateatterien kaikkien elokuvien katsojista
vuonna 2019 (Suomen elokuvaséaatio 2020a).

Kun tarkastellaan levitysyhtididen kotimaisten elokuvien markkinaosuuksia, niin kuvio 3.
esittdd kuinka Nordisk Filmilla on 73,9 %, SF Film Finlandilla 21,5 % ja kaikki muut levit-
tdjat ovat huomattavasti pienemmilla markkinaosuuksilla. (Suomen elokuvasaatit
2020a.)

Kotimaiset ensi-illat / Domestic releases

Kuvio 3. Levitysyhtididen markkinaosuudet elokuvateatterien kotimaisten elokuvien katsojista
vuonna 2019 (Suomen elokuvaséétio 2020a).

3.2 Kotimaisen elokuvan yleisdsta tutkimuksen valossa

Suomen elokuvasaation johdolla markkinointitutkimusyritys Parametra on toteuttanut
vuosina 2008, 2010, 2013, 2015 ja 2019 Kotimaisen elokuvan yleisot -tutkimuksen. Tut-

kimuksen tavoitteena on ollut selvittdd mm. kuinka usein suomalaiset katsovat elokuvia
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elokuvateattereissa tai muissa eri jakelukanavissa ja ndin saada tietoa, etta millaiset kat-
selutottumukset suomalaisilla on. Tutkimuksessa selvitettiin myds mitka asiat motivoivat
lahted katsomaan elokuvia elokuvateatteriympéaristoon seké missa katselukokemus on
ollut parhaimmillaan. Tutkimuksessa selvitettiin myoés suomalaisten mielikuvaa kotimai-
sesta elokuvasta seka milla perusteella valitsi tietyn kotimaisen elokuvan. Vuoden 2019
tutkimukseen vastasi 504 ihmistd satunnaisotannalla puhelimitse ja internetin kautta.
Vastaajat olivat ialtddn 15—79-vuotiaita ja tulokset on painotettu ién, sukupuolen ja asuin-
paikan mukaan vastaamaan vaestod. Virhemarginaali on 2-4 % suuntaansa. (Para-
metra 2021.)

Taulukossa 2. on niiden vastaajien tulokset, jotka ovat vastanneet 2019 tutkimukseen
kayvansa vahintdan kaksi kertaa vuodessa elokuvateatterissa. Elokuvien katsomisen
kertojen arvioon vaikuttavat yleinen kiinnostus elokuviin seka elokuvatarjonta tutkimus-
ajankohtana. Tuloksista ilmenee, ettd 15—-44-vuotiaat ovat aktiivisimpia elokuvissa kavi-
joita. Erityisesti kotimaiset elokuvat kiinnostavat hyvin tasaisesti eri ikAryhmien ja suku-
puolten valilla, kuitenkin tutkimustuloksien mukaan enemman kiinnostusta on 45-59-
vuotiaiden kesken, kun taas keskiarvoa vahemman 25-34-vuotiaiden sekd 60—79-vuoti-
aiden kesken. Vanhin kohderyhmé kay myds kaiken kaikkiaan harvemmin elokuvateat-
tereissa suhteessa muihin ik&ryhmiin. Punaisella nuolella on korostettu kolme eri havain-
toa vuosien 2019 ja 2015 tutkimustulosten kesken; 25—34-vuotiaiden kotimaisten pitkien
elokuvien katsominen vahintaan kaksi kertaa vuodessa on pudonnut 29 %:sta 14 %:iin,
35—44-vuatiaiden kotimaisten pitkien elokuvien katsominen vahintaan kaksi kertaa vuo-
dessa on pudonnut 41 %:sta 23 %:iin seka 45-59-vuotiaiden kaikkien pitkien elokuvien
katsominen vahintaan kaksi kertaa vuodessa on pudonnut 69 %:sta 44 %:iin. (Parametra
2020.)



9

Taulukko 2.  Elokuvien katsominen elokuvateattereissa vahintaan 2 kertaa vuoden 2019 aikana
(Parametra 2020).

Parametra
ELOKUVIEN KATSOMINEN

ELOKUVATEATTEREISSA
Vahintaan 2 kertaa vuodessa, 2019

| B Kaikki pitkit elokuvat Kotimaiset pitkit elokuvat |

Kaikki (N=504)

Nainen (n=255)

Mies (n=249)

15-24 v. (n=71)

25-34 v. (n=94)

3544 v. (n=94)

45-59 v. (n=136)

60-79 v. (n=109)

Elokuvateatterin aanimaailma ja iso valkokangas ovat edelleen erittain tarkeita vetovoi-
matekijoitd. Salin koko sek& istuimet motivoivat kdymaan elokuvateattereissa. Halu
nahda elokuva tuoreeltaan on kasvanut koko ajan viimeisten tutkimuskertojen valilla.
Motiivina elokuvateatterissa kaynnille on my6s halu ndhda elokuvan mahdollisimman
pian. My6s elokuvateattereiden tarjoamat liséapalvelut, kuten herkut, pelit ja ravintolat
motivoivat lahtemaan saamaan kokonaisvaltaista elamysta. Taulukossa 3. on verrattu
kolmen eri tutkimuksen tuloksia keskenaan vuosilta 2013, 2015 seké 2019. (Parametra
2020.)
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Taulukko 3.  Motiivit elokuvissa kéaymiselle vuosina 2013, 2015 ja 2019 (Parametra 2020).

Parametra )
MOTIIVIT ELOKUVISSA KAYMISELLE
Jos kdy elokuvissa, 2019 vs. 2015 ja 2013
Erittdin tarkea + melko tarkea asia
1_{ 02019 (n=436) W 2015 (n=448) 2013 (n=431) I :
Adnimaailma = 87
81
I | |
Elokuva nayttda parhaimmalta rs(’) &7
isolla valkokankaalla 85
Muu katsomismukavuus, 1 | | | 67
esimerkiksi salin koko ja 75
istuimet | | 80
aluan n elokuvan he b
vluan s ik —
Elokuvateatterin tarjoamat - I 21
muut palvelut, kuten karkit, 23
pelit ja ravintolat 2
|1E
Kolmiulotteinen 3D-elokuva 17
15
II;I 20 40 % 60 80 100

Arjesta irtautuminen, yhteinen sosiaalinen kokemus kumppanin, perheen seka ystavien
kanssa ovat tarkeita motiiveja elokuvissa kaymiselle. Myds halua nahda uutta, uusia ai-
heita ja olla edellakavija motivoivat kdymaan elokuvissa, kuten seuraavassa taulukossa
4. on esitetty vuoden 2019 osalta tulokset. Samassa taulukossa 4. on punaisilla nuolilla
korostettu eri havaintoja liittyen motivaatiotekijéiden vastaajiin. 85 % niista vastaajista,
jotka ovat valinneet vastaukseksi Paasen irtautumaan kodin tai tydpaikan arjesta -vaih-
toehdon, ovat olleet perheitd, joissa on pienia lapsia. Yhteinen kokemus kumppanin
kanssa -vastauksen valinneista 83 %:a ovat olleet 25—44-vuotiaita, kun taas Haluan kat-
soa elokuvan ystavien kanssa -vastauksen valinneista 88 %:a ovat olleet 15-24-vuoti-
aita. Yllatyksena ei tule, ettd Yhteinen kokemus perheen tai lasten kanssa -vastauksen
valinneista lapsiperheitd on vastanneista ollut 86 %, sukupuolissa kuitenkin on selvaa
eroa naisista 63 %:n ja miehistd 52 %:n vastatessa myontavasti tahan vaihtoehtoon.
Mielenkiintoinen havainto on, ettéa 66 %:a Saan mahdollisuuden syventyd uuteen aihee-

seen -vastausvaihtoehdon valinneista on yli 60-vuotiaita. (Parametra 2020.)
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Taulukko 4.  Motiivit elokuvissa kaymiselle elokuvissa kavijéiden kesken vuonna 2019 (Para-

metra 2020).

Parametra

Pdidsen itautumaan kodin tai
tydpaikan arjesta

Yhteinen kokemus kumppanin
kanssa

Haluan katsoa elokuvan
ystdvieni kanssa

Yhteinen kokemus perheen tai
lasten kanssa

Saan mahdollisuuden
syventyd uuteen aiheeseen

Pysyn ajan tasalla

Sdilytdn edelldkdvijdn roolin
kaveriporukassani

MOTIIVIT ELOKUVISSA KAYMISELLE

Jos kdy elokuvissa, 2019 (n=436)
Erittdin tarked + melko tarkea asia

751> 2544v. 83 %

64— 15-24 v} 88 %

B0+ v. 66 %

8 « naiset 63 % vs. miehet 52 %
- lapsiperhe

B6 %

rs—-.'ap.s.-'mem

100

Elokuvaa valitessa aihe on kasvattanut entisestadan merkitysta, joka nakyy myoés koti-

maisten elokuvien ensi-iltaviikonloppujen tutkimuksissa taulukon 5. mukaisesti. Taulu-

kossa 5. verrataan tuloksia kotimaisten elokuvien ensi-iltaviikonloppuina tehtyihin tutki-

muksiin vuosien 2009-2013 valill4, jolloin vastaajia on ollut yhteensé 6072 seka 2014—

2018 vdlilla, jolloin vastaajia on ollut yhteensa 9092. Kotimaista elokuvaa arvotetaan ny-

kyaadn enemman aiheen, nayttelijoiden ja suositusten perusteella. (Parametra 2020.)
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Taulukko 5.  Kotimaisten elokuvien valintatekijat ensi-iltaviikonlopun katsojilla vuosina 2009—
2013 ja vuosina 2014—-2018 (Parametra 2020).

Parametrs

KOTIMAISTEN ELOKUVIEN VALINTATEKIJAT
ENSI-ILTAVIIKONLOPUN KATSOJILLA
Ensi-iltaviikonloppututkimukset 2014-2018 vs. 2009-2013
| m2014-2018 (60 elokuvaa, N=9092) 0 2009-2013 (42 elokuvaa, N=6072) |

vaihtoehdot lueteltiin
Elokuvan aihe | HEE S 72
Kotimainen elokuva #ﬁ'LS
Uteliaisuus h&—‘ 45
Toinen henkild pyysi mukaan MQ

Nayttelijt

Elokuvasta on puhuttu paljon
Hyvit arvostelut medioissa

Hetken mielijohteesta

Ohjaaja

Ystivien suositukset

Vuoden 2019 tutkimustuloksen mukaan parhaaksi koettu katsomiskokemus kotimaiselle
elokuvalle on ollut edellisen kahden vuoden aikana elokuvateatterissa. Taulukon 6. tu-
lokset ovat selkeét ja osoittaa elokuvateatterin ylivertaisuuden katsomiskokemuksena.
Tata tutkimustulosta tukee myods edella esitetyt tulokset mm. motivaatioista, joissa nou-
sivat esille elokuvan aihe ja tarjonta, elokuvateatterien aanentoisto ja tekniikka, valko-
kankaan koko, istuimet seka elokuvateatterien lisapalvelut, jotka yhdessa sosiaalisen
kokemuksen kanssa tekevat elokuvissa kaynnistd parhaan kokemuksen katsoa elokuva.
Taulokossa 6. on myds punaisten nuolien avulla esitetty havaintoja tutkimuksesta; par-
haaksi kokemansa viimeisen kahden vuoden aikana valmistuneen kotimaisen elokuvan
ovat katsoneet elokuvateattereissa 65 %: a vastanneista, joista oli naisia 74 % ja miehia
55 %, 15—-24-vuotiaita 87 %:a ja yli 100000 asukkaan kaupungeissa asuneista 77 %.
TV:sté parhaaksi kokemansa viimeisen kahden vuoden aikana valmistuneen kotimaisen
elokuvan vastasi 23 %:a, joista 39 %:a oli 60-vuotiaita. Kokonaisvastaajista 7 %:a on
vastannut katsovansa kysymyksen mukaiset elokuvat muualta (nettipalvelusta). (Para-
metra 2020.)
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Taulukko 6. Misséa katsonut parhaaksi kokemansa, viimeisen 2 vuoden aikana valmistuneen
kotimaisen elokuvan (Parametra 2020).

Parametra

MISSA KATSONUT PARHAAKSI KOKEMANSA,
VIIMEISEN 2 VUODEN AIKANA VALMISTUNEEN KOTIMAISEN ELOKUVAN
Jos maininnut elokuvan (n=332)

. naiset 74 % vs. miefyet 55 %
Elokuvateatterissa 65 —» 15-24v. 87 %

vli .000 asukasta|77 %

DVD:Itd/Blu-ray:Ita l5

Muualta F 7 — nettipalvelusta

0 20 40

60 80 100

3.3 Elokuva ja markkinointi

Suomalaisen elokuvakulttuurin historia sai alkusysayksen Lumiéren kiertueen ensimmai-
sessda naytoksessa Helsingissa 28.6.1896. Pian Suomeen syntyi elokuvateatteritoimin-
taa ja myds kotimaisen elokuvan tuotantoa. Ensimmaiset kotimaiset dokumenttielokuvat
valmistuivat 1904 ja ensimmainen naytelmaelokuva, Salaviinanpolttajat, valmistui 1907.
(Kavi 2020a.)

Elokuva on taidetta, mutta se on myo6s viihdetta ja teollisuutta. Kaupallisen elokuvan
tuottamiseen, levittamiseen ja markkinointiin tarvitaan huomattavia budjetteja ja siksi elo-
kuvan rahoittaminen on keskeinen osa elokuvan tekoa ja elokuvakulttuuria. Kaupallisilla
elokuvilla on aina myds tuottotavoitteet. Kaupallisia elokuvia voidaan ajatella myytavina
tuotteina, jotka taytyy lanseerata, markkinoida ja myyda markkinoille oikea aikaisesti,

oikealla strategialla. (Kavi 2020a.)
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Elokuvan levitys- ja markkinointitoimisto vastaa elokuvan myynnistd ja markkinoinnista
elokuvateattereille seka strategisesta markkinoinnista kuluttajille. Jokaiselle elokuvalle
suunnitellaan ja toteutetaan oma lanseerausstrategia, mediakampanjat sisaltden perin-
teistd mainontaa ja digitaalista markkinointia, promootioita, kuten ennakkonaytoksia yh-
teistydssa sopivan median tai bréandin kanssa seké strategisesti suunnitellut viestinta- ja

tiedotustoimenpiteet. (Kavi 2020b.)

Sosiaalinen media ja digitaalinen markkinointi ovat olennainen osa elokuvamarkkinoin-
tia. Sosiaalisessa mediassa uusille elokuville saadaan nékyvyytta ja tavoitetaan laajasti
kuluttajia kustannustehokkaasti. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista rakentaa mieli-
kuvaa uudesta elokuvasta, pyrkid ohjaamaan keskusteluja ja jakamaan siséltoa eloku-
vaan liittyen hyvissa ajoin ennen kuin yleis6 edes nakee elokuvan elokuvateattereissa.
(Keller 2019.)

4  Digitaalinen markkinointi

4.1 Digitaalisen markkinoinnin maaritelméa

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia markkinoinnin muotoja, jotka toteutetaan di-
gitaalisesti. Digitaalista markkinointia usein kuulee nimitettdvan myds sahkdiseksi mark-
kinoinniksi, online-markkinoinniksi tai internet-markkinoinniksi. Digitaalisen markkinoin-
nin strategiassa maaritetaan lahestymistapa, jolla digitaalisen teknologian alustojen so-
veltaminen tukee markkinoinnin ja liiketoiminnan tavoitteita (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 511). Digitaalisen markkinoinnin keinoja ovat sosiaalinen media ja mainonta sosi-
aalisessa mediassa hyddyntden eri sosiaalisia medioita ja alustoja niille ominaisella si-
sallélla. Sisallot voivat olla esim. kuvia tai videota eri muodoissa, kuten nelibnd, vaakana
tai pystymallisena ja ne voivat sisaltaa faktatietoja, viihdyttaa tai tarjota tiedottavaa sisal-
tba tuotteista, tarjouksista tai tapahtumista. (Visser & Sikkenga & Berry 2018, 11-14;
Orpana 2021.)

Sisaltdmarkkinoinnissa tuotteen tai palvelun kohderyhmalle tuotetaan sen arvostamaa,
sille hyodyllista seka jatkuvaa ja johdonmukaista markkinointiviestintaé ja muuta media-
siséltdd sen parhaiten tavoitettavissa digitaalisissa kanavissa ja digitaalisilla alustoilla.
Kanavat voivat olla yrityksen omat, yhteistydkumppanin tai vaikuttajan verkkosivut, blogit
tai sosiaalinen media. (Rummukainen & Hakola & Hiila 2019, 33-34; Digimarkkinointi
2021))
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Hakukonemarkkinointi eli SEM, Search Engine Marketing, pitaé siséallaan kaiken haku-
koneissa tehtavan markkinoinnin. Hakukonemarkkinointi pitda sisallaan hakukoneopti-
moinnin ja hakusanamainonnan. Yksi tarkea keino asiakkaiden saamiseksi yrityksen
verkkosivuille on hakukoneoptimointi. Termi tulee englannin kielesta search engine op-
timization, ja siita kaytetdaan lyhennettda SEO. Yksinkertaisilla toimenpiteilla sivustoa voi-
daan optimoida niin, ettd se tayttaa paremmin hakukoneiden, kuten Googlen ja Bingin,
vaatimukset ja nain sivusto nousee hakutuloksissa mahdollisimman hyvin esille. (Kana-
nen 2018, 159-161.) Hakusanamainonta eli SEA, Search Engine Advertising tarkoittaa
mainontaa paasaantoisesti hakukoneessa, mutta se voi olla myds verkkosivuilla. Tavoit-
teena on saada mm. verkkosivujen kavijaliikenteen méaaran ja myynnin kasvua. (Visser
& Sikkenga & Berry 2018, 11-14.) Hakukonemarkkinointia tehddan Google Adsin avulla
tarkasti ajoitettuna ajankohtana ja mainos voi nakya yrityksen haluamalle kohderyhmalle
tietokoneella ja mobiililaitteella. Hakukonemarkkinoinnilla voi lisata mm. verkkomyyntia,
varauksia tai ohjata potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille. (Google 2021c.)

Podcast on digitaalinen tiedosto, usein esim. puheohjelma, joka on saatavana interne-
tiss& ladattavaksi tietokoneelle tai mobiililaitteelle. S&hképostimarkkinoinnissa lahesty-
taan asiakasta séhkopostilla, joka sisaltdd markkinointiviestin. Mobiilimarkkinointi on mo-
biililaitteisiin kohdistettua mainontaa. Banneri- eli display-mainonta on verkkomainontaa

internetin www-sivuilla. (Visser & Sikkenga & Berry 2018, 11-14.)

Digitaalinen markkinointi on osa kokonaismarkkinointia sisaltaen kaiken digitaalisesti
tehtavan markkinoinnin, kuten yrityksen omat verkkosivut ja sosiaalisen median kanavat.
Vaikuttajamarkkinointia tehdaan yhteistydssa vaikuttajien kanssa heiddn omien kana-
vien esim. YouTuben, Facebookin tai Instagramin kautta. Digitaalista sisaltémarkkinoin-
tia tulee suunnitella pidemman aikavalin tarpeiden mukaisesti, kuten mita sisaltéa tarvi-
taan, kenelle siséaltda tehdaan, miksi ja miten sisaltdmarkkinointia lopulta arvioidaan.
Markkinointia toteutetaan digitaalisessa ymparistdssa kuluttajakayttaytymista hyddyn-
taen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 511; Hanlon 2019, 101.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on tehda liiketoiminnalle tulosta. Dataa ja analy-
tiikkkaa hyodyntden voidaan osoittaa mitka digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet ovat
tehokkaita. Digitaalisen markkinoinnin etuna on mahdollisuus kokeilla uusia ideoita tai
mainosmateriaaleja, kerata tuloksia ja dataa, ja lopuksi analysoida ja oppia. Jatkuva ko-
keilemisen, mittaamisen ja oppimisen sykli tuottaa uutta kohti pyrkiva&, kustannusteho-

kasta ja tuloksellista digitaalista markkinointia. (Salo 2017, 40-47.)
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Perinteista markkinointia ovat kaikki muut markkinoinnin keinot, paitsi digitaaliset. Perin-
teisen markkinoinnin keinoihin kuuluvat mm. ulkomainonta, lehtimainokset, televisiomai-
nokset, radiomainokset, esitteet seka suoramarkkinointi. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 511; Hanlon 2019, 101.)

Digitaalisella markkinoinnilla voi tavoittaa suuremman yleisén sek& markkinointia voi
kohdistaa potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka todennakdisimmin ostavat yrityksen tuotteen
tai palvelun. Lisaksi digitaalinen markkinointi on usein kustannustehokkaampaa, kuin pe-
rinteinen mainonta, ja sen avulla voi mitata menestysta paivittain ja tarvittaessa tehda

muutoksia kesken kampanjan tarvittavalla tavalla. (Lucy 2021.)

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa ilmaisia nettipohjaisia sovelluksia ja yhteisoja, joissa on
mahdollista julkisesti jakaa tietoja, kuvia ja videoita. Sosiaalisen median kanavista kay-
tetyimpia ovat mm. Facebook, Instagram, Youtube, TikTok, Snapchat, Twitter, LinkedIn,
Pinterest, WhatsApp. (Atherton 2020, 243; Kananen 2018, 22.)

Sosiaalisen median markkinointi, kuten kaikki markkinointi, edellyttaa perusteellista ym-
marrysta tilanteesta, jossa yritys operoi. Sosiaalisen median markkinointia tehtdessa on
ymmarrettava sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusta laajemmin. Huomioon tulee
ottaa myos kuluttajakayttaytymisen jatkuva muuttuminen, jotta on mahdollista saavuttaa
my0s tulevaisuudessa yrityksen tavoitteet. (Armstrong & Kotler & Opresnik 2020, 4; At-
herton 2020, 45.)

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman tulee tukea yrityksen lilketoimintaa ja stra-
tegiaa. Yksityiskohtaisessa suunnitelmassa tulisi kdyda lapi sosiaalisen median tavoit-
teet, kartoittaa yrityksen nykyhetki sosiaalisessa mediassa, valita yritykselle olennaisim-
mat sosiaalisen median kanavat seka inspiroitua yrityksen toimialan johtavien toimijoi-
den, kilpailijoiden ja mielipidevaikuttajien tavasta tehdéa asioita sosiaalisessa mediassa.
Liséksi on hyva tehda sisaltdsuunnitelma, jonka avulla suunnitellaan millaista sisaltéa
tuotetaan eri kohderyhmille aikatauluineen seka testata, arvioida ja hienosaataa yrityk-
sen tekemisté sosiaalisessa mediassa jatkuvalla rutiinilla. Siséltdsuunnitelma tulee olla
tehtynd ennen julkaisusuunnitelmaa. Julkaisusuunnitelma sisaltéd mm. yksityiskohtai-
sempia aikatauluja kullekin kanavalle. (Armstrong & Kotler & Opresnik 2020, 4-11; Ke-
ronen & Tanni 2013, 139-149.)
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Sosiaalisen median toimenpiteitd mitataan konversioilla. Konversiolla saavutetaan liike-
toiminnan tavoite, esim. vahvistus uutiskirjeen tilaamisesta, verkkokaupan myyntitapah-
tumasta tai videon katselu (Chaffey, Dave & Smith, PR 2017.) Sosiaalisen median sisal-
I6n tuloksia analysoitaessa ja mitattaessa tulee tarkastella, etta vastaavatko tulokset
kaytettyd tyomaaraa ja budjettia. Sosiaalisessa mediassa ei ole pakko olla vain siksi,
ettd niin moni muukin on siella. Tarke&da on kokeilla ja mitata l6ytaakseen juuri oikeat
kanavat omiin digitaalisen markkinoinnin toimenpiteisiin ja pyrkia eroon turhista. Sosiaa-
lisessa mediassa on hyva luoda omaa sisaltoa ja erilaista viestintaa eri alustoille, koska

jokaisella alustalla on oma tapansa viestia asioista. (Salo 2017, 65-67.)

4.3 Kampanjasivusto ja evasteet

Kampanjan url on tiettyyn kampanjaan liittyva verkko-osoite, kampanjasivusto, eli las-
keutumissivu (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 506).

Laskeutumissivu on yksittainen sivu esim. yrityksen verkkosivuilla, jolle halutaan ohjata
likennetta ja kavijoita. Laskeutumissivulla on tarkeaa antaa relevanttia sisaltéa ja infor-
maatiota sivustolle saapuville kavijoille, jotta kavijat pysyvat sivustolla pidempaan ei-
vatka poistu sieltéd heti sinne saavuttuaan. (Pyyhtia & Roponen & Frosterus & Mertanen
& Vastamaki & Syvaniemi & Markkula & Gummerus & Frosmon tyoryhméa & Réasanen
2017, 211))

Evésteet ovat pienia tekstitiedostoja, joita sivusto tallentaa tietokoneelle tai mobiililait-
teelle. Sivusto sailyttda kavijoiden tiettyja valintoja seka tietoja siitd, kuinka kavijat toimi-
vat sivustolla. Englanniksi evasteet on cookies. (Euroopan komissio 2021.) Taman paa-
telaitteelle tallentuvan dataa sisaltavan tiedoston tarkoituksena on tukea digitaalisen pal-
velun kayttéa ja kayton seurantaa (Pyyhtia & Roponen & Frosterus & Mertanen & Vas-
tamaki & Syvaniemi & Markkula & Gummerus & Frosmon tydryhmé & Rasénen 2017,
211).

Ensimmaisen osapuolen evasteet tulevat suoraan siltd verkkosivustolta, jolla kévija kay.
Vain kyseinen sivusto voi lukea evasteet. Englanniksi first-party cookies. (Euroopan ko-
missio 2021.) Ensimmaisen osapuolen evésteet ovat perdisin siis avoinna olevalta si-

vustolta ja sivuston osoite nakyy osoitepalkissa (Google, 2021).

Ensimmaisen osapuolen evasteet keskittyvat omistajuuden, hallinnan ja yksityisyyden

kasitteisiin. NAmé& ovat erittédin arvokasta dataa ja tietoa kavijasta, jonka markkinoija on
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kerannyt itse kavijastd. Ensimmaisen osapuolen evasteet kertyvét kuluttajan aikaisem-
mista toiminnoista, joten evasteiden tieto koskee talla hetkella tavoitettavia kuluttajia, tai
aikaisemmin tavoitettuja kuluttajia. Esimerkkeja ensimmaisen osapuolen datasta ovat
sahkopostilistat, ostokayttaytymisen seuranta, sosiaalisen median kanavien kuten Face-
bookin, Instagramin, Youtube, Twitterin ja SnapChatin kerryttamét tiedot kuluttajista.
Markkinoijat hyédyntavat ensimmaisen osapuolen tietoja omilta nettisivuiltaan ja sosiaa-
lisen median kanavista uudelleenkohdentamiseen (eng. retargerting) ja uudelleenmark-
kinointiin (eng. remarketing) muissa digitaalisissa kampanjoissa, kuten display-mainon-
nassa. Uudelleenkohdentamisen ja uudelleenmarkkinoinnin tavoitteena on tuoda kavijat
takaisin yrityksen verkkosivuille ja saada heidat esim. ostamaan tuote tai tilamaan uutis-
kirje. Verkkosivuilla jo kaynneille tai digitaalisen kampanjan jo néhneille naytetdan mai-
noksia, jotka perustuvat heidéan aikaisempiin sitoutumisiinsa ja mainoksilla muistutetaan
tuotteista, joihin he ovat jo aikaisemmin osoittaneet mielenkiintoaan. Mitd enemman ku-
luttajista on dataa otettu talteen sitd kohdennetumpaa ja henkildkohtaisempaa mainon-
nan sisallosta tulee ja nain verkkosivujen konversiot nousevat. Ensimmaisen osapuolen
datan hyodyntaminen markkinointikampanjoissa ja markkinointitoimenpiteissa on jo va-
kiintunut tapa toteuttaa digitaalista markkinointia. (Sponder, Marshall & Khan, Gohar F.
2018, 12-13, 71, 145-148; Henneberry & Deiss 2020, luku 10.)

Asiakastiedot (customer data) ovat yksi arvokkaimmista tiedoista mita yrityksella on —
erityisesti silloin, kun on kykya ja valmiuksia hyodyntaa kerattya yrityksen liiketoiminnan
tavoitteiden saavuttamiseksi. Yrityksilla on mahdollisuus kerata valtavia maaria tietoja,
mutta samaan aikaan yrityksilla ei valttamatta ole taitoa analysoida tietoja tai suurin osa
keratyista tiedoista voi olla turhaa. Datan kaytdn tavoitteena on kasvattaa liiketoiminnan
tulosta. Menestyksen mittaamiseksi organisaatioiden tulisi pystya hyddyntamaan dataa
ja ajamaan liiketoimintaa koskevia paatoksia datan avulla. (Sponder, Marshall & Khan,
Gohar F. 2018, 12-13, 71, 145-148.)

Kolmannen osapuolen evasteiksi kutsutaan verkkosivun kayttdmia ulkopuolisia palve-
luita, jotka voivat lahettad omia evasteitdan kavijan tietokoneelle tai mobiililaitteeseen.
Englanniksi termi on third-party cookies. (Euroopan komissio 2021.) Kolmannen osapuo-
len evasteet ovat peraisin muilta sivustoilta. Nama sivustot omistavat mainoksia, kuvia

tai muita siséltoja, joita kaytetdan avaamallasi sivulla. (Google, 2021b.)

Kolmansien osapuolien data sisadltdd markkinoijien kaytettavissd olevan datan, jota

markkinatutkimusyritykset yhdistavat ja myyvat. Téllaisia yrityksia ovat mm. Oracle Data



19

Cloud, adsquare Data Alliance ja Nielsen. Monet yrityksista kayttavat ennustavaa mal-
lintamista tilastollisten menetelmien avulla. Kolmannen osapuolen data tarjoaa tietoa,
jota voidaan hyddyntad kayttaytymisen ja asiayhteyden kohdentamiseen. Kolmannen
osapuolen dataa kaytetddn, koska silla voidaan tehokkaammin analysoida yrityksen
omien tuotteiden tai palveluiden yleisdjen eri tietoja ja kiinnostuksen kohteita parantaen
asiakasymmarrysta. Ihannetapauksissa markkinoijat, eli yritykset, ovat voineet hyédyn-
taa itse kerddmiaan ja omistamaansa ensimmaisen osapuolen dataa strategiassaan ja
kolmannen osapuolen data on tdydentanyt kokonaisstrategiaa tai ne ovat tarjonneet sel-
laisia perustietoja, mitd ensimmaisen osapuolen tiedot eivét ole pystyneet tarjoamaan.
Parhaimpiin tuloksiin on paasty yhdistamalla yrityksen oma data ulkopuolisen laajempa-
naan dataan, eli ensimmaisen osapuolen data ja kolmannen osapuolen data on yhdis-
tetty, jotta on esim. I6ydetty uusia ja laajempia yleis6ja. (Sponder & Khan 2018, 12-13,
71, 145-148; Aaltonen 2019.)

Vuonna 2020 Google ilmoitti estavansa seuraavan kahden vuoden aikana kolmansien
osapuolten datan kerddmisen Googlen omistamassa Chrome-nettiselaimessa paran-
taakseen kayttdjien yksityisyyttd. Nain ollen yrityksen oman datan arvo kasvaa. Mainos-
toimisto Dagmarin sivuilla kiteytetdan asia nain: "Yrityksen liiketoiminnalle merkitykselli-
sen datan systemaattiseen kerddmiseen, tehokkaaseen hallinnoimiseen ja alykkaéaseen
hyodyntamiseen kannattaa panostaa. Vain laadukasta dataa voi jatkojalostaa. Omaan,
asiakkaiden arkea ymmartavaan sisaltoon kannattaa panostaa. Kun sisaltd helpottaa ih-
misten elamaa, auttaa ratkaisemaan tarpeita tai tuottaa mielihyvaa, sitd vastaan anne-
taan ilomielin omaa dataa. Nykyisia ja tulevia strategioita, markkinointiteknologiaa, mit-
tareita ja analytiikkaratkaisuja kannattaa tarkastella sen mukaan, kuinka ne pysyvat mu-
kana muutosvauhdissa. Brandiin kannattaa panostaa. Mitd vetovoimaisempi ja halu-

tumpi brandi on, sita auliimmin kayttajat avaavat dataansa.” (Dagmar, 2020.)

Vuonna 2021 Facebook-markkinointi muuttuu radikaalisti Applen mobiililaitteiden i0S14-
kayttojarjestelmapaivityksesta johtuen. Paivitys vaikuttaa kayttajatietojen keraamiseen
Applen sovelluksissa, mikd on muuttanut Facebookin mainosten hallintaa merkittavasti.
Muutokset vaikuttavat evastehallintaan, mainonnan optimointiin ja kohdennukseen seka
mittaamiseen. lIman tarvittavia toimenpiteitd mainonnan laatu heikkenee ja osa mainos-
joukoista lakkaa pyorimasta muutosten astuessa voimaan. Mainoskampanjarakentees-
samme on kolme tasoa: kampanjat, mainosjoukot ja mainokset. Mainosjoukot ovat mai-
nosryhmia, jotka siséltavat mainoksen asetukset, kuten miten, milloin ja missa mainoksia
naytetdan. (Tulos, 2021; Facebook 2021b.)
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4.4 Viestinta digitaalisessa markkinoinnissa

Yhtenainen markkinointiviestinta sisaltéaa eri viestintdkanavien koordinoinnin selkeén ja
johdonmukaisen viestinnén saavuttamiseksi valitun strategian mukaisesti (Chaffey & El-
lis-Chadwick 2019, 507). Perinteisessa markkinoinnissa kommunikointi on yksisuun-
taista, jossa markkinoiva taho kommunikoi isolle ryhmalle, joka passiivisesti ottaa, tai on
ottamatta tietoa vastaan. Kommunikointi tapahtuu esimerkiksi ulkomedian, tv-mainon-
nan, lehtimainonnan tai puhelimen vélityksella. Digitaalisessa markkinoinnissa viestinta
on kaksisuuntaista. Markkinoiva taho kommunikoi aktiivisesti kuluttajien kanssa, ja ku-
luttajat kommentoivat takaisin. Digitaalisessa markkinoinnissa kommunikointi kuluttajien
kanssa on julkista ja nopeatempoista. Kommunikoinnin ansiosta muutokset markkinoin-

tikampanjoissa tehdaan nopeasti. (Visser & Sikkenga & Berry 2018, 11-14.)

4.5 Maksettu mainonta sosiaalisessa mediassa

Jotta yritys voi aloittaa maksettua mainontaa sosiaalisessa mediassa, pitaa ensin valita
yritykselle, tuotteelle tai palvelulle sopiva markkinointitavoite, jonka jalkeen voi luoda
mainoksen onnistuneesti (Facebook 2021c). Markkinointitavoitteena voi olla esim. so-
vellusten lataaminen, myynnin kasvattaminen kivijalkakaupassa tai verkkokaupassa, vi-
deon nayttd tai uutiskirjeen tilaajamaaran kasvattaminen (Facebook 2021d; Facebook
2021e). Facebook-mainokset toimivat parhaiten, kun mainostaja paattaa ennakkoon ta-
voitteet ja keskittyy tavoitteen saavuttamiseen. Tavoitteet auttavat selventamaan kam-

panjoiden ja mainosten paamaaraa ja tulosten analysointia. (Facebook 2021d.)

Kohdeyleistn valitsemisessa hyddynnetaan yrityksen tietoa haluamastaan kohdeylei-
sosta, kuten mm. ika, sukupuoli, sijainti seka kiinnostuksen kohteet. Mainoksen voi valita
nakyvan eri paikoissa yhté aikaa tai vain yhdessa paikassa, kuten esim. Facebookissa,
Instagramissa tai Messengerissa. Liséksi voi valita, ettd mainosta naytetddn vain esim.
tietyilla mobiililaitteilla. Kampanjalle asetetaan myos paivakohtainen tai koko kampanjan
kestava budjetti sekd ajanjakso, jolloin mainos nakyy sosiaalisessa mediassa. (Face-
book 2021f; Facebook 2021g; Facebook 2021h). Mainoskampanjaan voi valita eri mai-
nosmuotoja, jotka on suunniteltu toimivan kaikilla laitteilla. Mainosmuotoja ovat mm. ovat

kuva, video, Stories, Messenger ja Carousel. (Facebook 2021i; Facebook 2021j.)
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Kuvio 4. Esimerkkeja Facebookin mainosmuodoista mobiilissa vasemmalta oikealle kuva, vi-
deo, Stories, Messenger ja Carousel (Facebook 2021i).

Kun mainos on rakennettu, se menee ensin hyvaksyttavaksi Facebookille. Taman jal-
keen mainos menee Facebookin mainoshuutokauppaan ja mainos alkaa ndkymaan yri-
tyksen valitsemalle kohderyhmalle. Kun mainos on paalla, eli nakyy kohderyhmalle, voi
yritys seurata mainoksen tehokkuutta ja muokata kampanjaa Ads Managerissa. Yritys
VOi seurata, etta toimiiko yksi mainoksen versio paremmin kuin toinen, tai naytetaanko
mainosta tehokkaasti valitulle kohdeyleisélle. Yrityksen on mahdollista tehda tarvittavia

muutoksia kampanja-asetuksiin kesken kampanjan. (Facebook 2021i; Facebook 2021j.)

Sosiaalisessa mediassa voi tehda testeja, joilla tutkitaan esim. kampanjamateriaaleja.
A/B-testi on satunnaistettu testi, jossa mainostaja valitsee kaksi muuttujaa testattavaksi
samassa kohderyhmassa. Muuttujat voivat olla esimerkiksi kaksi eri mainosmateriaalia,
toinen voi olla kuva ja toinen voi olla video ja testitulos osoittaa kumpi mainosmateriaa-

leista ja formaateista toimii kohderyhméassa paremmin. (Facebook 20211.)

4.6 Sosiaalisen median analytiikka ja avainmittarit

Analytiikalla voidaan mitata mm. markkinointikampanjaa, sivuston toimintaa, kuinka
moni on klikannut mainosta tai katsonut videota, mista kuluttaja on tullut verkkosivuille ja
mihin kuluttaja on edennyt seuraavaksi. Digitaalisista toimenpiteistd ja markkinoinnista
kertyy paljon dataa. Haasteena on keraantyvan datan ymmartaminen ja analysointi seka

hyoddyntaminen jatkotoimenpiteissa ja paatoksenteossa. (Salo 2017, 105-108.)
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Yrityksellda on useimmiten kaytettavissa verkkoanalytiikkaa omilta nettisivuilta sekd dataa
yrityksen sosiaalisen median sivuilta. Myds sosiaalisen median sivut ja alustat keraavat
tietoja kavijoiden kayttaytymisesta. Sosiaalisen median analytiikan etuna on, etta se an-
taa hyvan yleiskuvan siitd, mika sisalto sitouttaa ja toimii. Hyvaan sisaltéon kuluttajat
mm. reagoivat, klikkaavat ja kommentoivat seka katsovat videota tai tilaavat uutiskirjeen.
Heikkoutena sosiaalisen median analytiikassa on tiedon syvyyden rajallisuus ja yksityis-
kohtaisen tiedon uupuminen. (Hanlon 2019, 324-325.)

Yrityksen on hyva aloittaa digitaalisen markkinoinnin datan hyddyntadminen ja analy-
sointi, jos ei sita vield yrityksessa tehda. Yrityksen tavoitteita, asiakasymmarrysta ja di-
gitaalisten markkinointikampanjoiden menestysté voi kehittaé analytiikan avulla. Yrityk-
sella voi olla useita liiketoiminnan tavoitteita, joiden vuoksi on hyddyllista kehittaa yrityk-
sen digitaalisen analysoinnin valmiuksia, taitoa analysoida dataa ja tytkaluja yrityksessa
sisdisesti. On tarkeda tunnistaa sisaiset resurssit, niin henkildresurssit, kuin taloudelliset
resurssit. Resurssien on oltava linjassa yrityksen lilkketoiminnan ja kokonaisstrategian
kanssa ennen kuin yrityksessa voidaan aloittaa eri analytiikan tytkalujen valitsemista,
kayttotarkoituksien maarittamista ja datan hyddyntamistd kaytdnndssa. Raportointi on
tarked osa digitaalista analysointia. Raportointiin tulee luoda yritysta palvelevat, ymmar-
rettavat ja liiketoimintaa hyédyntavét raportointivaatimukset, raportointipohjat ja rapor-
tointikaytannot. Hyvin suunniteltu ja aikataulutettu digitaalisen markkinoinnin analytiikan
ymmartaminen vie yritysta kohti liiketoiminnan tavoitteita. (Hemann & Burbary 2018,
luku 15.)

Digitaalisen markkinoinnin analytiikassa on tarkeda priorisoida se mita halutaan analy-
soida. Analyysin avulla voi luoda asiakaskokemuksia, jotka heijastavat syvasti kunkin
asiakkaan tarpeita, odotuksia ja kayttaytymista. Yrityksen voi mitata esimerkiksi toteutu-
neen sosiaalisen median kampanjaan sijoitetun padoman tuottoa, myyntia, uutiskirjeiden
tilaajia tai asiakastyytyvaisyytta. Analytiikalla yritys seuraa kaikkien maksettujen, ansait-
tujen ja omistamien sosiaalisen median kanavien tehokkuutta ja suorittamista. Digitaali-
sen markkinoinnin analysointia voidaan hyddynt&é tiedottamisen ja markkinoinnin liséksi
mm. strategiseen suunnitteluun ja tuotekehitykseen, seka reaaliajassa verkkosivujen ja
sosiaalisen median siséallon optimoimiseen. Analytiikassa kannattaa hyédyntaa kehitty-
neita tyokaluja, prosesseja ja algoritmeja vaikutusten tarkkaan mittaamiseen. Lisaksi yri-
tyksen on mahdollista integroida maksettujen digitaalisten kampanjoiden ja omilla kana-
villa kerétyn ansaitun nékyvyyden dataa saaden molemmista enemman arvoa seka
luoda omia kohderyhmia oman liiketoiminnan hyodyksi. Yritys voi hy6dyntaa analytiikkaa

kyselyissa ja tutkimuksissa. Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median investoinnit
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kannattaa keskittdd sinne, missa ne tuottavat yritykselle eniten arvoa. (Hemann & Bur-
bary 2018, 1.)

Sosiaalisen median analytiikassa kaytetaan usein mm. seuraavia mittareita (Hanlon
2019, 324-325; Viitasalo 2019).

Clicks, eli klikkaukset. Kuinka monta kertaa mainosta, tai sen osaa on klikattu. (Viitasalo
2019.)

CPC on lyhenne sanoista Cost Per Click. Luku, joka tarkoittaa yhden klikkauksen hintaa.
Esimerkiksi: CPC on 0,5 € ja klikkauksia 100, talléin mainonnan hinta on 100 * 0,5 = 50
€. (Viitasalo 2019.)

CPM on lyhenne sanoista Cost Per Mile. Hinnoittelumalli, jossa maksetaan tietty summa
tuhannesta mainoksen nayttokerrasta. CPM-mittaria kaytetédén erityisesti bannerimai-
nonnassa. (Viitasalo 2019.)

CTR on lyhenne sanoista Click Through Rate, eli klikkiprosentti tai klikkausprosentti.
Laskukaavan esimerkki: jos mainospostaustasi naytetddn 1000 kertaa ja sitéa klikataan
100 kertaa, on klikkiprosentti 10 %. (Viitasalo 2019.)

Engagement, eli sitoutuminen julkaisuun. Sosiaalisen median kayttdjien reagointi julkai-
suun, tykkdaminen, kommentointi, jakaminen, tallentaminen ja linkin klikkaaminen. (Vii-
tasalo 2019.)

Engagement rate, eli julkaisun sitoutuneisuusaste. Laskukaavan esimerkki: Sitoutunei-
suusaste lasketaan jakamalla julkaisuun sitoutuneiden henkildiden (esim. tykkayksien ja
kommentointien kautta) maara itse julkaisun nahneiden maaralla. Engagement raten
avulla on helppo tutkia sita, mitka julkaisusi sitouttavat eniten seuraajiasi ja mitkd mika
vahiten. (Viitasalo 2019.)

Frequence, eli mainosfrekvenssi tarkoittaa, etta samalle selaimelle naytetddn mainosta
ainoastaan maadritelty maaré kertoja, kuten esimerkiksi kuusi nayttoa per selain. (Pyyhtia
& Roponen & Frosterus & Mertanen & Vastamaki & Syvaniemi & Markkula & Gummerus

& Frosmon tyéryhmé & Rasanen 2017, 211.)
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Impressions, eli julkaisun nayttokerrat. Kuinka monta kertaa mainos on naytetty. Sama

henkilé on voinut nahda julkaisun useamman kerran. (Viitasalo 2019.)

Reach, eli kattavuus. Kuinka moni ihminen on nahnyt mainoksen. (Viitasalo 2019.)

Sosiaalisen median analytiikka perustuu niille tavoitteille ja avainmittareille, jotka kam-
panjalle on asetettu kampanjaa suunniteltaessa ja toteutettaessa. Analysoitaessa kam-
panjatuloksia on tarkeda tarkastella kampanjalle asetettuja tavoitteita ja avainmittareita,
eli jos kampanjan tavoitteeksi on asetettu, videonaytot tulee analysoitaessa tarkastella,
onko videonaytdissa paasty tavoitteisiin. Jos kampanjan tavoitteena on laskeutumissi-
vun naytot, tulee tuloksia analysoitaessa tarkastella dataa tavoitteiden mukaisesti. Edel-
listen esimerkkien lisaksi avainmittareina kampanjalle voivat olla esim. reach, enga-
gement, CPM, CPC ja CTR. Toisin sanoen ennen kampanjan alkua asetetut tavoitteet
ja avainmittarit seka paattyneen kampanjan toteutuneet tulokset ovat analysoinnin kes-
kibssd. Toteutuneen kampanjan analysointi taytyy perustua asetettuihin tavoitteisiin ja
avainmittareihin, jolloin analysointi on merkityksellista. Erittiin tarke& osa sosiaalisen
median kampanjoiden analysointia on kuluttajien mielipiteiden jatkuva seuranta ja ana-
lysointi sosiaalisen median kampanjoissa. Kommentointien, reaktioiden, keskustelun ja
jakojen seuranta ja yhteenveto ohjaa tulevia markkinointitoimenpiteitd seka niistd on
hyva tehda oma yhteenveto ja analyysi kampanjoiden jalkeen. (Facebook 2021k; He-
mann & Burbary 2018, luku 1, 2, 9, 15.)

4.7 Kampanjan rakentaminen ja avainmittarit

Facebookin ja Instagramin kampanjat rakennetaan Facebook Business Manager -ty6-
kalussa olevalla Ad Manager -tytkalulla. Kun kampanjaa aloitetaan rakentamaan, pitaa
kampanjamateriaalit olla saatavilla ladattavaksi kampanjatyokaluun Ad Managerissa
seka viestinnan tyyli ja tekstisisaltd varmistettu kohderyhman ja tavoitteiden mukaisesti.
Suunnitteluvaiheen avainmittarit, KPI, huomioidaan kampanjaa rakentaessa, eli jos kam-
panjan tavoitteena on esim., ettd kohderyhma katsoo traileria, asetetaan kampanjan ta-
voitteeksi videonaytot (video views). Jos kampanjan tavoitteena on esim., etta kohde-
ryhma klikkaa linkkida, asetetaan kampanjan tavoitteeksi liikenne (traffic). (Facebook
2021k.)

Sosiaalisen median kampanja sisaltdd kampanjasuunnitelman aikatauluineen, KPI't,
markkinointibudjetin, kampanjamateriaalien tuottamisen, arvioidut tulevat tulokset seka

tarkat tavoitteet. KPI on lyhenne sanoista key performance indicator, ja suomeksi termi
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on avainmittarit. Avainmittareilla mitataan markkinoinnin ja myynnin tavoitteisiin paase-
mista. Tarkeimméat sosiaalisen median avainmittarit ovat nayttdkerrat (impression), ta-
voitettavuus (reach), sitoutuneisuus (engagement), klikkaukset (clicks) ja konversio
(conversions). Avainmittareilla voidaan mitata esim. kuinka monta kuluttajaa kampanja
on tavoittanut, kuinka moni on sitoutunut kampanjaan, kuinka moni on ostanut tuotetta,
kuinka moni liittyy uutiskirjeen tilaajaksi, kuinka moni on katsonut mainosspotin, tai vi-
deon loppuun asti. (Atherton 2020, 139; Pyyhtid & Roponen & Frosterus & Mertanen &
Vastamaki & Syvaniemi & Markkula & Gummerus & Rasédnen 2017, 211.)

Facebook Ads Managerin kautta suunnitellaan, rakennetaan, ostetaan ja hallinnoidaan
kampanjoita Facebookin omistamissa eri kanavissa, kuten Facebook, Instagram, Mes-
senger (Facebook 2021a). Google Adsin kautta suunnitellaan, rakennetaan ja hallinnoi-
daan mm. videokampanjoita Youtubeen. Youtube on Googlen omistama videopalvelu
(Google 2021.)

Kuluttajan kayttaytymiseen ja mielenkiintoon perustuva mainosten kohdistaminen, eng-
lanniksi targeting, mahdollistaa halutun tyyppisen kuluttajan tavoittamisen oikeaan ai-
kaan, oikeassa paikassa, oikealla viestilla. Kampanjat voidaan kohdentaa mm. kuluttajan
mielenkiintojen ja sijainnin mukaan. (Ketelaar & Aarts & Demir 2019, 124-126.)

5 Opinnaytetyodn toteutus ja prosessi

Opinnaytetydssa ja kampanjadokumentissa kasiteltiin vain maksettua mainontaa ja kam-
panjointia Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa. Opinnéaytetydsté on rajattu pois
mm. vaikuttajayhteisty6t, luonnollinen nakyvyys yrityksen kanavilla ja kilpailut. Opinnay-
tetyon kohteena oli erdén kotimaisen elokuvan digitaalinen kampanja sosiaalisessa me-
diassa ja tavoitteena oli toteuttaa toimiva ja muokattava kampanjadokumentti, jota hyo-
dynnetaan jatkossa kohdeyrityksessa. Opinnaytetyon tekija on tehnyt kotimaisen eloku-
van digitaalisen kampanjan suunnittelun, toteutuksen ja analysoinut kampanjan seké
nostanut esille onnistuneen kampanjasuunnittelun osa-alueet. Dokumenttiin toteutettiin
0sio, jossa on mahdollista tuoda esille myds kampanjoiden muita huomioin arvoisia asi-

oita, onnistumisia ja haasteita.

Kampanjadokumentissa tarkasteltavaksi elokuvaksi valikoitui elokuva, joka on saanut
ensi-iltansa ennen vallitsevaa korona aikaa, koska korona-ajan elokuvalanseeraukset
ovat olleet niin poikkeuksellisia ja rajoitettuja, ettd korona-ajan lanseerausten tarkastelu

olisi vaatinut koko opinnaytety6n aloittamista aivan alusta. Nain paadyttiin kotimaiseen
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elokuvaan, jolle on toteutettu lanseeraus maailmantilanteessa ennen koronaa ja sen vai-
kutuksia. Koska korona alkoi opinnaytetyon ollessa jo pitkalla, oli jarkevampaa ja tehok-
kaampaa keskittya elokuvaan, joka on saanut menestyksekkédén ensi-iltansa ennen
poikkeusaikoja. Opinnaytety6ta tehdessa korona-aika ja rajoitukset, jotka ovat kohdel-
leet erittain kovasti elokuva-alaa, ovat vain jatkuneet ja tAman opinnaytetydn valmistu-
essa ei ole tietoa, milloin elokuvateatterit saavat avata jalleen ovensa kannattavasti. Elo-
kuvateatterit ovat olleet tahan paivaan 10.5.2021 jo kuukausia kiinni lahes taysin valta-

kunnallisesti.

6 Tuotoksen kuvaus

Kampanjadokumentti on rakennettu niin, ettéd sen avulla voidaan koota yhteen elokuvan
digitaaliselle markkinoinnille asetettuja tavoitteita, avainmittareita, kampanjan aikatau-
luja ja kokonaisstrategiaa seka seurata kampanjan etenemista suhteessa elokuvan lan-
seeraukseen. Olennaista kuitenkin on, ettd dokumentin sisdltd laajenee asiantuntijan
esityksen kautta, mutta kampanjadokumentti toimii myods sellaisenaan kohdeyrityksen
asiantuntijoille. Kampanjadokumentin alussa esitetdén yleisesti sosiaalisen median seu-
raajamaaria ja elokuvamarkkinoinnin kaarta sosiaalisessa mediassa, seka kerrataan
kohdeyrityksen sosiaalisen median kanavat, tydkalut, joita kampanjoinnissa hyddynne-

taan seka esitelladn kotimaisen elokuvan laskeutumissivun rakentamisen aikataulua.

Seuraavaksi esitelladn kanavakohtaisesti mita tulee huomioida digitaalisen markkinoin-
nin kokonaisstrategiaa suunniteltaessa ja rakentaessa. Tama sisaltda mm. budijetit, ai-
kataulut, siséltétuotannon sekéd kampanjamateriaalien formaatit. Varsinaisessa elokuva-
kohtaisessa osiossa esitellaan ensin elokuva ja sitten kasitelladn kampanjan suunnittelu,
joka pitaa sisdllaan lahtokohdat, aikataulut, budjetit ja kanavien valinnat. Suunnitteluvai-
heeseen kuuluu testit, avainmittareiden, kohderyhman ja viestinnén tyylin maarittaminen
seka kampanjamateriaalien suunnittelun aloittaminen. Kampanjan toteutus vaiheessa
suunnitteluvaiheen aikataulut, budijetit ja sosiaalisen median kanavat ovat vahvistuneet
ja varsinainen kampanjan rakentaminen on ajankohtainen. Kampanjaa seurataan, ana-
lysoidaan, moderoidaan ja optimoidaan koko kampanjan ajan ja tarvittaessa kampan-
jaan tehdaan muutoksia, kuten vaihdetaan kampanjamateriaalia, budjettia tai aikataulua.
ja analysointi. Lopuksi toteutuneen kampanjan tulokset analysoitiin avainmittareiden
osalta. Lisdksi kirjoitettiin analysointi lyhyesti tekstimuotoon ja nostettiin viel& huomioita

ja oppeja esille. Kampanjadokumentissa on omat muokattavissa olevat osiot suunnitte-
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lulle, toteutukselle ja analysoinnille. Kampanjadokumentin lopussa on vieléd osio kuva-
koosteelle, johon lisattiin kuvat toteutuneista kampanjoista Facebookissa, Instagramissa

YouTubessa.

6.1 Kotimaisen elokuvan digitaalinen kampanja

Opinnaytetyon lahtokohtana ja tavoitteena oli tuottaa lopputuloksena selkea ja ymmar-
rettdvd kampanjadokumentti er&&n kotimaisen elokuvan toteutuneesta digitaalisesta
markkinointikampanjasta Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa. Opinnaytetyon
tuotos sisaltda yhteenvedon erédan kotimaisen elokuvan digitaalisen markkinointikam-
panjan suunnittelusta, toteutuksesta ja analysoinnista Facebookissa, Instagramissa ja
YouTubessa. Opinnaytetydssa on yhdistettyna opinnaytetyon tekijan ammattitaitoa ja

kokemusta ajankohtaiseen tietoon, teoriaan, tutkimukseen ja kirjallisuuteen.

Digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin tarkein tehtava on kasvattaa liiketoi-

minnan tulosta.

6.2 Kampanjadokumentin tavoite

Opinnaytetydssa syntyneen kampanjadokumentin tavoitteena on esittaa ja koota yhteen
yrityksen sisdisesti toteutettavan digitaalisen kampanjan vaiheet, kuvata kampanjan pro-
sesseja ja kaarta hallitusti ja ymmarrettavasti. Dokumentaatiota voidaan hyddyntaa yri-
tyksen paivittaisessa tydssa uusia digimarkkinointikampanjoita suunniteltaessa ja budje-
toitaessa. Kampanjadokumentilla voidaan esittaa tulevia digitaalisen markkinoinnin
suunnitelmia, seurata kampanjan etenemista ja lopuksi esittaa analyysit selkeasti myds

sidosryhmille, kuten elokuvan tuottajille.

6.3 Suunnittelu

Lahtdkohtana oli hetki, jolloin tiedettiin, etta kyseiselle elokuvalle tulee tehda digitaalisen
markkinoinnin kampanjasuunnitelma. Kampanjan suunnitteluvaiheessa hahmoteltiin ar-
vioitua aikataulu suhteessa siihen, milloin elokuvan oli tarkoitus tulla elokuvateattereihin
ensi-iltaan. Kampanjan aikatauluun ja budjettiin vaikuttivat elokuva itsessaén, sen koh-
deryhma, kilpailutilanne ja kokonaismarkkinointibudjetti. Suunnitteluvaiheessa péaéatettiin
elokuvan strategian mukaisesti missd sosiaalisen median kanavissa markkinointikam-

panjoita toteutetaan, mika tai mitk& kanavat ovat juuri kyseiselle elokuvalle tarkeimmat
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kanavat ja kuinka digitaalisen markkinoinnin kokonaisbudjetti jaetaan kyseisten kanavien

kesken.

Testit olivat oleellinen sosiaalisessa mediassa tehtavia kampanjoita. Ne olivat tehok-
kaita, nopeita ja edullisia toteuttaa. Testitulokset antoivat merkityksellista tietoa kohde-
ryhmastéd. Testitulosten avulla pystyttiin tarkentamaan mitd avainmittareita, KPI, kam-
panjassa tulee kayttaa missakin vaiheessa kampanijointia. Elokuvalle maariteltiin kohde-
ryhma sukupuolen, idn ja mielenkiinnon kohteiden perusteella. Suunnitteluvaiheessa
kaytiin markkinointitiimin kanssa l&api viestinnan tyylia ja savya, jonka tulee aina olla lin-
jassa kokonaisstrategian kanssa, oli kyse digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisen me-
dian markkinoinnista tai muista markkinointitoimenpiteista sisaltden kaiken kampanjoin-
nin, ansaitun nakyvyyden tai tiedottamisen. Elokuvien kampanjamateriaaleina hyodyn-
netaan aina julistekuvaa, elokuvan traileria (mainosvideo) ja kuvia, joista voidaan muo-
kata eri versioita eri tarpeisiin riippuen missa kanavassa elokuvasta halutaan viestia. Li-
saksi sosiaalisen median eroavaisuudet tuli ottaa huomioon hyvin aikaisessa vaiheessa,
jotta tarvittavissa formaateissa olevat materiaalit olivat kaytettavissa, kun varsinainen
kampanijointi alkoi. Hyva sisaltdsuunnitelma aloitettiin varhaisessa vaiheessa, jolloin oli
mahdollista tuottaa juuri oikeanlaista kiinnostavaa ja sitouttavaa sisalttd oikeaan kana-

vaan.

6.4 Toteutus

Toteutusvaiheessa tarkka kampanja-aikataulu, kokonaisbudietti jaettuna eri kampanja-
osioille ja eri sosiaalisen median kanaville on suunniteltu ja paatetty. Kampanjan toteu-

tukseen kuuluu varsinaisten mainoskampanjoiden rakentaminen.

Facebookin ja YouTuben on hyvaksyttadva kampanja, ennen kuin se voi alkaa aikataulun
mukaisesti. Kampanjaa tulee seurata ja tarkistaa, etta kaikki on niin kuin on suunniteltu.
Samalla tulee tehda tarvittavia muutoksia perustuen esim. aikaisempien kampanjoiden
dataan ja analytiikkaan, ja optimoida kampanjaa, jotta kampanja saavuttaa sille asetetut
tavoitteet. Muutokset saattavat liittya esim. kampanja-asetuksiin tai kampanjamateriaa-
lin. On tarpeen olla valmiina moderoimaan mahdollista keskustelua, jota kampanja he-
rattdd. Keskustelun viestin sdvy tulee olla linjassa yrityksessa sovitun someviestinnan

savyn kanssa seka kullekin elokuvalle sopivalla savylla.
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6.5 Analysointi

Elokuvan sosiaalisen median kampanjan analysoinnissa verrattiin eri kanavissa tehdyt
kampanjat sek& kunkin kanavan sisalla tehdyt kampanjaosiot keskenaan, jolloin saatiin
kattava ja tarkka analyysi kokonaiskampanjasta sosiaalisessa mediassa. Osa hyvaa
analysointia on todeta kampanjasta opitut asiat, mit tulee huomioida jatkossa, mika
toimi erityisen hyvin ja mit& ei missaan nimessé haluta tehd& uudestaan. Kampanjado-

kumenttiin lisattiin myos kuvat kuluttajien mielipiteistd mm. kommenteista, reaktioista.

7 Johtopaatokset

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu, toteutus ja analysointi Facebook, Instagram ja
Youtube -kanavissa kotimaiselle elokuvalle on erittéin tarkeé& osa elokuvan lanseerausta,
kokonaismarkkinointia ja -strategiaa. Se kuinka kullekin elokuvalle digikampanjaa toteu-
tetaan, riippuu taysin elokuvasta itsestdan, seka sen julkaisuajankohdasta, kohderyh-
masta ja tavoitteista. Yhteinen tekija on kuitenkin se, ettd digitaalinen markkinointi on
tarke& osa elokuvamarkkinointia, mutta jokaiselle elokuvalle tulee rakentaa aina strate-
gisesti oma digitaalinen kampanja sisaltaen selkean markkinointiviestinnan. Digitaalinen
markkinointi antaa mahdollisuuden vuorovaikutukseen mahdollisten elokuvakatsojien
kanssa hyvissa ajoin ennen elokuvan ensi-iltaa elokuvateattereissa ja nain ollen tietoi-
suuden rakentaminen voidaan aloittaa hyvin kustannustehokkaasti sosiaalisen median
kanavissa. Kampanjatestaukset antavat tukea paatoksille ja viestinta on nain ollen mah-

dollista tarkentaa kohti haluttua kohderyhméaa.

Opinnaytetydn laaja sekd aiheeseen rajattu viitekehys yhdessa kattavan kampanjado-
kumentin kanssa onnistuu tuomaan esille digitaalisen markkinoinnin hyddyt ja ajankoh-
taiset ilmitt. Kohdeyritykselle tuotettu selkea ja ymmarrettéava kampanjadokumentti koti-
maisen elokuvan toteutuneesta digitaalisesta markkinointikampanjasta Facebookissa,
Instagramissa ja YouTubessa tuo yhteen olennaiset Toteutuneessa tuotoksessa yhdis-
tettiin kotimaisen elokuvan digitaalisen kampanjan suunnittelu, toteutus ja analysointi uu-
teen ja ajankohtaiseen tietoon, teoriaan, tutkimukseen ja kirjallisuuteen ja tuotoksesta
tuli laaja, kattava ja perusteellinen kampanjadokumentti, jota voi muokata jatkossa aina

uusien elokuvien lanseerausten yhteydessa.

Opinnaytetydn prosessissa tekija pystyi hyddyntamaan kaytadnnonlaheista asiantunti-

juuttaan yhdistettynd ajankohtaiseen teoriaan. Aika ajoin haasteena oli kuitenkin kasi-
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tell& opinnaytety6ta sellaisen lukijan ndkodkulmasta, jolla viitekehyksen ja dokumentin ai-
heet eivat ole tuttuja. Tekija joutui tilanteeseen, jossa han kaytanndssa tiesi mista kirjoit-
taa opinnaytetytssaan, mutta asian saattaminen teorian kautta tahan opinnaytety6hon
tuntui valilla tyélaalta. Pitkan opinnaytetydprosessin aikana tekija kuitenkin onnistui tuo-
maan kokonaisuuden yhteen viitekehyksen kanssa. Tuotoksen olisi voinut toteuttaa
muulla kuin PowerPointilla, jotta siita olisi tullut joustavampi ja kevyempi kasitella, mutta
toisaalta dokumentista piti saada kohdeyrityksen kayttdon avoin muokattava versio, jo-

ten lopulta harkinnan jalkeen kyseiseen ohjelmaan paadyttiin.

Opinnaytetydn rajaaminen Facebook, Instagram ja Youtube -maksettuun markkinointiin
rajasi hyvin opinnaytetyon, mutta samalla opinnaytetyosté jai pois hyvin oleellisia sosi-
aalisen median kanavia, kuten Tiktok, SnapChat seka uusimpana mielenkiintoisena tu-
lokkaana Triller. Kyseiset kanavat ovat markkinoijalle hyvin mielenkiintoiset, mutta niissa
mainostaminen ei sopinut yhteen kampanjadokumentissa kasitellyn kotimaisen elokuvan
kanssa. Paadyttiin siis rajaamaan nuo kanavat pois. Opinnaytetydssa kasiteltiin vain
maksettua kampanjointia ja tdmé& rajaus osoittautui erittain toimivaksi. Opinnaytetytsta
rajattiin pois mm. vaikuttajayhteistyot, luonnollinen nékyvyys yrityksen kanawvilla ja kilpai-
lut. Erityisesti ensimmaisen osapuolen data, oman datan keraaminen ja hyddyntéaminen
on erittdin ajankohtainen aihe ja yritykset, jotka ovat panostaneet omiin sosiaalisen me-
dian kanaviin ja verkkosivuihin, seka analytiikan resursseihin, ovat askeleen edella niita

yrityksia, jotka ovat vain luottaneet kolmannen osapuolen datan hyddyntamiseen.

Liséksi digitaalinen markkinointi, markkinointi sosiaalisessa mediassa, sosiaalisen me-
dian kanavat ja niiden paatokset paivittyvat vaikuttaen markkinoijiin. Ajankohtaisena esi-
merkkina Applen iOS 14 paivitys, joka on noussut suureksi puheenaiheeksi digitaalisen
markkinoinnin alalla. Paivityksen avulla rajataan evasteiden eli kayttajatietojen keraysta.
Sovellusten, mukaan lukien Facebookin, tulee pyytaa lupaa kuluttajalta kayttajatietojen
keraykseen kolmannen osapuolen sovelluksissa ja nettisivuilla. (Tulos 2021.) Tama aihe
olisi ollut my®s ehdottoman mielenkiintoinen ja ajankohtainen kasitella teoriaosuudessa,
mutta katsoin aiheen kuitenkin menevéan liian yksityiskohtaiseen, vaikkakin digitaalista
markkinointiin muuttavaan asiaan. Halusin kuitenkin tuoda taman tassa vaiheessa esille,
koska jokaisen digitaalisen markkinoinnin parissa tydskentelevén tulisi huomioida, etta
vastaavat suuret kanavakohtaiset tai merkittavien yritysten paattkset tulevat jatkossakin
vaikuttamaan toimenpiteisiin. Digitaalisen markkinoinnin parissa tydskentelevien tulee
seurata ja reagoida uusiin muutoksiin, rajoituksiin ja sd&doksiin, jotta yrityksen markki-

noinnin toimenpiteet ovat turvattuna.
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Jatkokehitys- tai selvitysehdotuksena esitdn perehtymistd i0OS14-jarjestelmapaivityksen
tuomaa uutta tilannetta digitaalisessa markkinoinnissa. Olisi mielenkiintoista lukea,
kuinka kyseinen jarjestelmépaivitys on vaikuttanut Facebook-mainontaan, vai onko vai-
kutukset kuitenkin jadneet marginaalisiksi. Tai onko mahdollisesti seuraavat jarjestelma-
paivitykset tuomassa uusia haasteita mukanaan. Liséaksi kiinnostava aihe selvitettavaksi
olisi ensimmaisen osapuolen datan hyédyntamisen kehittyminen, seka mita tapahtuu toi-

sen ja kolmannen osapuolen datan tarjoajille lahitulevaisuudessa.
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