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markkinointikeinot tavoittaakseen monipuolisen yleison. Tutkielman ensimmainen tavoite on
analysoida perinteisia elokuvamarkkinoinnin keinoja, kuten lehdistokampanjoita ja trailereita,
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brandiin. Barbie-elokuvan markkinointikampanja hyodynsi lisdksi osallistavaa markkinointia,
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kampanjan menestys osoittaa, ettd kulttuuriset ja ajankohtaiset tekijat, kuten
sukupuolirooleista kadytava keskustelu ja pandemian jalkeinen eskapismin tarve, voivat
merkittavasti vaikuttaa elokuvailmion syntymiseen. Tutkielma antaa kokonaisvaltaisen
nakemyksen nykyaikaisesta elokuvamarkkinoinnista ja tarjoaa lahtokohtia tulevalle
tutkimukselle elokuvailmididen luomisen ja markkinointistrategioiden kehittamisessa.
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1.Johdanto

Viraali- ja nostalgiamarkkinointi ovat nousseet elokuvamarkkinoinnin keskiéén, kun
pyritddn luomaan ilmiditd, jotka resonoivat laajasti yleison keskuudessa. Sosiaalisen
median ja digitaalisten kanavien merkitys on kasvanut huomattavasti, ja niiden avulla
elokuvista voidaan tehda ilmiditd, jotka ylittdvat perinteisen mainonnan rajat ja
sulautuvat osaksi populaarikulttuuria. Tama ilmi6é on nahtavissa erityisesti elokuvissa,
kuten Barbie, jonka markkinoin hyédynsi tehokkaasti nostalgiamarkkinointia tavoittaen

eri sukupolvien fanit.

Viraalimarkkinoinnin avulla pyritddn saavuttamaan laaja ndkyvyys sosiaalisessa
mediassa ja herdttdamddn kohdeyleisén mielenkiinto nopeilla ja osallistavilla
kampanjoilla. Barbie-elokuvasta syntynyt ilmid osoitti, kuinka sosiaalisen median
viraaliset kampanjat ja trendit voivat tehda elokuvasta myyntimenestyksen. Tallaiset
markkinointitavat eivat ainoastaan lisda elokuvien kaupallista menestystd, vaan tekevat
niistda myos kulttuurisesti merkityksellisia ilmiditd, jotka ylittavat yksittdisten elokuvien
rajat ja vaikuttavat laajemmin kuluttajakulttuuriin.

Tutkimuksen  tarkoituksena on analysoida, miten viraalimarkkinoinnin ja
nostalgiamarkkinoinnin yhdistelma voi tehda elokuvista paitsi kaupallisesti menestyvia
myods kulttuurisesti merkityksellisia. Tama yhdistelma luo emotionaalisia tunnesiteita,
jotka sitouttavat yleison syvemmin elokuvan maailmaan ja brandiin. Lisaksi tyo tutkii,
kuinka markkinointikampanjat voivat herattda laajaa julkista keskustelua ja muokata

yleison kasityksia elokuvasta.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella kuinka elokuvasta voi syntyd ilmié
nykypdivdnd. Tutkimus keskittyy analysoimaan, miten eri markkinointitavat voivat
synnyttda tunnesiteita katsojien ja elokuvan vdlille, edistden aktiivista osallistumista
markkinointiin ja ndin lisaten elokuvan kulttuurista merkitystda. Tutkimus tarkastelee
myds perinteisid elokuvamarkkinoinnin tapoja ja analysoi niita nykypdivan valossa. Case-

elokuvan avulla tavoitteena on arvioida elokuva ilmién syntya kdytanndssa.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite on analysoida ja tarkastella perinteisia
elokuvamarkkinoinnin keinoja, jotka ovat perinteisesti auttaneet elokuvia saavuttamaan

laajan yleison ja taloudellisen menestyksen.

Toisena tavoitteena on tutkia, mita viraalimarkkinointi ja nostalgiamarkkinointi
tarkoittavat ja miten ne toimivat elokuvamarkkinoinnin keinoina. Tavoitteena on myds
tutkia miksi ne ovat erityisen tehokkaita elokuvamarkkinoinnin keinoja nykyajan

mediaymparistossa.

Kolmantena tavoitteena on tutkia, kuinka nykypdivana elokuvasta voi muodostua ilmid.
Barbie-elokuvan esimerkin avulla havainnollistetaan, miten viraalimarkkinoinnin,
nostalgiamarkkinoinnin ja osallistavan markkinoinnin eri elementit voivat yhdessa
synnyttdad laajempaa kulttuurista vaikutusta. Tama analyysi tarjoaa nakokulmia siihen,
miten nykypdivan markkinoinnin monimuotoisuus voi tukea elokuvien kulttuurista ja

taloudellista menestysta.



1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tassa tutkimuksessa tarkastelen elokuvia, vaikka tutkimuksen tarkastelutavat ja
havainnot voivat soveltua myds tv-sarjojen markkinointiin. Elokuvista puhuttaessa
viittaan laajemmin audiovisuaaliseen sisdltdéon, joka voi sisdltdd seka elokuvat ettd tv-
sarjat. Tavoitteena on tarkastella, miten yksittdiset perinteiset
elokuvamarkkinointikeinot, kuten julkaisu- ja lehdistokampanjat, trailerit, maksettu
mainonta (TV, radio ja painetut lehdet), elokuvafestivaalit sekd yhteistyobrdandays,
toimivat erillisind keinoina elokuvien markkinoinnissa. Lisdksi tutkimuksessa
tarkastellaan, kuinka ndma perinteiset elokuvamarkkinoiinninkeinot ovat mukautuneet

digitaalisen markkinoinnin aikakaudella.

Tutkimuksen toisena rajauksena on, ettd tama tutkimus keskittyy sellaisiin
markkinointikeinoihin, jotka edustavat perinteisia elokuvamarkkinoinninkeinoja ja
niiden kautta pyritdadn luomaan laajempaa nakyvyytta ja kiinnostusta elokuville. Taman
vuoksi ensimmaisessa luvussa ei kasitella digitaalista markkinointia, vaikka se voitaisiin
laskea osaksi “perinteisia” elokuvamarkkinoinnin keinoja. Digitaalisen markkinoinnin

kasittely osana elokuvamarkkinoinnin keinoja kasitellddn toisessa teorialuvussa.

Kuvio 1. Tutkielman rakenne

Tutkimuksen rakenne jakautuu viiteen paalukuun. Ensimmaisessa luvussa kasitellaan
tutkimuksen johdanto, jossa esitellddan tutkimuksen tausta, tarkoitus, tavoitteet,

rajaukset ja keskeiset kasitteet.



Toisessa luvussa keskitytdan perinteisiin elokuvamarkkinointikeinoihin, kuten julkaisu- ja
lehdistokampanjoihin, trailereihin, mainontaan (TV ja lehtimainonta) ja PR-
kampanjoihin. Luku analysoi, miten nama yksittdiset markkinointivdlineet toimivat
erillisind keinoina elokuvien kaupallisen menestyksen saavuttamisessa. Erityisesti
tarkastellaan ndiden keinojen vaikutuksia yleisén tavoittamiseen ja kiinnostuksen
herdattamiseen. Tama luku ei kasittele digitaalisen markkinoinnin keinoja, silla ne

kuuluvat kolmanteen teorialukuun.

Kolmannessa luvussa tarkastellaan viraalimarkkinointia ja nostalgiamarkkinointia
elokuvamarkkinoinnin keskeisind keinoina. Viraalimarkkinoinnin tavoitteena on
saavuttaa laaja nakyvyys ja lisdta yleison osallistumista sosiaalisen median alustoilla
tunteisiin vetoavan ja helposti jaettavan sisallon avulla (Kaplan & Haenlein, 2011).
Nostalgiamarkkinointi puolestaan hyédyntaa kuluttajien tunnesiteita menneisyyden
kulttuurisiin ~ ja  henkilokohtaisiin  kokemuksiin, herattden siten voimakkaita

tunnepohijaisia reaktioita (Holbrook & Schindler, 2003).

Neljas luku toimii tapaustutkimuksena ja syventyy Barbie (Barbie, 2023) -elokuvan
markkinointikeinoinin ja siihen, miten elokuvasta nousi globaali ilmié. Luvussa
tarkastellaan erityisesti viraalimarkkinointia, nostalgiamarkkinointia ja osallistavaa
markkinointia osana Barbie-elokuvan markkinointikampanjaa. Naiden
markkinointikeinojen vuorovaikutus esitelldan yksityiskohtaisesti. Lisdksi luvussa
arvioidaan naiden markkinointikeinojen vaikutuksia elokuvan kaupalliseen ja
kulttuuriseen menestykseen. Barbie-case tarjoaa esimerkin siita, kuinka monimuotoisia
markkinointikeinoja voidaan kdyttaa onnistuneesti yhdessa. Lisaksi luvussa tarkastellaan

Barbie-elokuvan kulttuurillisia ja yhteiskunnallisia vaikutuksia.
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Ndiden lukujen avulla tutkimus tarjoaa kokonaisvaltaisen ndakemyksen moderneista
elokuvamarkkinoinnin  keinoista.  Lisaksi tdma tutkimus pyrkii vastaamaan

tutkimuskysymykseen: miten elokuvan ilmiéittdminen saavutetaan?

Viimeisessa paaluvussa eli johtopadatoksissa kootaan yhteen tutkimuksen keskeisimmat
havainnot, arvioidaan tutkimuksen tavoitteiden saavuttamista ja esitetaan ehdotuksia

mahdollisiksi jatkotutkimuksen aiheiksi.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Kaplan ja Haenlein (2011) madrittelevat viraalimarkkinoinnin sdhkoiseksi
suusanalliseksi viestinnaksi (electronic word-of-mouth) eli (eWOM), jossa
markkinointiviesti levida eksponentiaalisesti, usein sosiaalisen median
sovellusten kautta. Viraalimarkkinoinnin keskeiset elementit ovat sen nopea
levidminen ja sosiaalisen median hyédyntaminen, joka mahdollistaa viestin

tehokkaan ja laajalle ulottuvan leviamisen.

Nostalgiamarkkinointi hyodyntaa kuluttajien tunnesiteitd menneisyyteen
littamalla markkinointiviestiin elementteja, jotka muistuttavat heita heidan
aiemmista positiivisista kokemuksistaan tai kulttuurisista tapahtumista.
Holbrookin ja Schindlerin (2003) mukaan nostalgiamarkkinointi vetoaa
emotionaalisiin yhteyksiin, mika voi lisata kuluttajien sitoutumista ja vahvistaa

heidan ostohalukkuuttaan.

Ilmié voidaan maaritelld poikkeukselliseksi tapahtumaksi tai tuotteeksi, joka
ylittaa alkuperdisen kontekstinsa ja saavuttaa laajan kulttuurisen, sosiaalisen tai

kaupallisen merkityksen. Mediateollisuudessa ilmio viittaa teoksiin, jotka
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ylittavat perinteisen viihdetuotteen rajat ja muodostuvat osaksi laajempaa
populaarikulttuuria (Kaplan & Haenlein, 2011). Tama tapahtuu, kun tuote

herattaa laajaa keskustelua ja yleison osallistumista.
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2. Perinteiset elokuvamarkkinoinnin keinot

Perinteiset elokuvamarkkinointikeinot ovat moninaisia keinoja, joita elokuvateollisuus
on perinteisesti hyédyntanyt saavuttaakseen yleiséja ennen digitaalisen markkinoinnin
aikakautta. Nama keinot keskittyvat pitkalti fyysisiin ja perinteisiin viestintdkanaviin,
kuten julkaisu- ja lehdistokampanjoihin, trailereihin, mainontaan (TV ja lehtimainonta)
ja PR-kampanjoihin. Elokuvamarkkinoinnin tavoitteena on rakentaa tietoisuutta
elokuvasta ja synnyttaa ennakko-odotuksia.

Viime vuosikymmenina digitaalinen markkinointi on kuitenkin muokannut merkittavasti
elokuvamarkkinoinnin tapoja ja kanavia. Digitaalinen markkinointi on lisannyt erityisesti
sosiaalisen median roolia, minkd on todettu tekevan markkinointikampanjoista
tehokkaampia ja kohdennetumpia (Holmgren, 2018; Smith & Johnson, 2023). Tasta
huolimatta perinteiset markkinointikeinot sdilyvat keskeisena erityisesti suurten
studioiden elokuvien markkinointikampanjoissa, joissa yhdistyvat perinteiset ja
digitaaliset markkinoinnin elementit. Tassd luvussa tarkastellaan perinteisempia
elokuvamarkkinoinninkeinoja ja analysoidaan, miten kukin niistd tukee elokuvan

menestysta ja tavoittaa yleisdja tehokkaasti.

2.1 Julkaisu- ja lehdistokampanjat elokuvamarkkinoinnin keinona

Julkaisu- ja lehdistokampanjat ovat keskeinen osa elokuvan markkinointia, jonka
tavoitteena on luoda nakyvyytta ja ennakkoinnostusta ennen elokuvan julkaisua tai ensi-
iltaa. Usein kampanjat sisdltavat lehdistotiedotteita, tiedotustilaisuuksia seka
haastatteluita elokuvantekijéiden ja ndyttelijoiden kanssa. Ndiden kampanjoiden avulla
pyritddn tavoittamaan erityisesti kriitikot ja median edustajat, joiden kautta elokuva saa
nakyvyyttd ja palstatilaa (Staiger, 2010).

Lehdistokampanjoiden keskeinen tehtdava on hallita julkista keskustelua elokuvasta ja
rakentaa sille haluttua brandikuvaa. Tarkoin ajoitetut kampanjat voivat luoda mediassa
myodnteista nakyvyyttd ja varmistaa, ettda elokuva on laajasti esillda juuri ennen sen

julkaisuhetkead. Esimerkiksi elokuvantekijoiden haastattelut ja lehdistondytdkset voivat
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synnyttaa positiivista keskustelua, mika lisaa kiinnostusta elokuvan ymparilla (Kerrigan,
2017).

Aalto-yliopiston elokuvatuotannon tutkimusryhmd korostaa, ettda tehokkaat
markkinointikdaytannot, kuten lehdistokampanjat, voivat edistaa kotimaisten elokuvien
menestysta ja kilpailukykya sekd Suomessa etta kansainvalisesti (Aalto-yliopisto, n.d.)..
Lisdksi Suomen Elokuvasaation mukaan elokuvateattereiden vyleisotutkimukset ja
kotimaisen elokuvan yleisétutkimukset tarjoavat arvokasta tietoa siitd, miten
markkinointitoimenpiteet, = kuten lehdistokampanjat,  vaikuttavat  elokuvien
katsojamadadriin ja yleison tavoittamiseen. Nadiden tutkimusten mukaan onnistuneet
kampanjat voivat parantaa elokuvien tavoittavuutta ja lisata kiinnostusta erityisesti

kriitikoiden ja median kautta (Suomen Elokuvasaatio, n.d.).

2.2 Trailerit osana perinteista elokuvamarkkinointia

Kernan (2004, s. 3) maarittelee trailerin lyhytmuotoiseksi elokuvamarkkinointivalineeksi,
joka yhdistdaa visuaalisia ja auditiivisia elementteja esitelldkseen tulevan elokuvan
tarkeimpia teemoja, hahmoja ja tapahtumia. Traileri pyrkii herattamaan katsojassa
tunteita tavoitteena saada yleisdé kiinnostumaan elokuvasta ja motivoida heita
katsomaan se elokuvateattereissa tai suoratoistopalveluissa. Trailerien ensivaikutelma
on ratkaiseva, silla se maarittaa, kuinka hyvin elokuva onnistuu houkuttelemaan katsojia
teattereihin tai suoratoistopalveluihin (Holmgren, 2018). Trailerit ovat olleet jo
vuosikymmenia kdytossa  elokuvamarkkinoinnissa. Ensimmadinen  virallinen
elokuvatraileri julkaistiin vuonna 1913 elokuvan The Pleasure Seekers mainostamiseksi,
ja siitéa lahtien trailerit ovat kehittyneet merkittavaksi osaksi elokuvamarkkinointia
(Kernan, 2004). Trailereiden merkitys ei rajoitu pelkkddan huomion herdttamiseen, vaan
ne myos vaikuttavat katsojien paatoksiin. Zaikina (2020, s. 62) toteaa, ettd hyvin
suunniteltu traileri voi kasvattaa elokuvan ennakkolippujen myyntia ja lisata kiinnostusta

erityisesti avainkohderyhmien keskuudessa.
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2.3 Televisio- ja lehtimainonta elokuvamarkkinoinnissa

Televisio-, radio- ja lehtimainonta ovat merkittdvd osa elokuvamarkkinointia.
Televisiomainokset tavoittavat valtavia yleisdja, mika tekee niistéa tehokkaan valineen
elokuvan brandin rakentamiseen ja nakyvyyden lisddmiseen. Erityisesti Yhdysvalloissa,

suuret tapahtumat, kuten Super Bowl, ovat erityisen suosittuja elokuvastudioiden
keskuudessa markkinoinnin nakdkulmasta. Esimerkiksi vuoden 2022 Super Bowl -
mainosaikojen katsotaan tavoittaneen noin 100 miljoonaa katsojaa Yhdysvalloissa, mika
tarjoaa elokuvastudioille ainutlaatuisen tilaisuuden esitella tulevia julkaisujaan (Smith &
Johnson, 2022). Vaikka Super Bowl -mainokset ovat erittdin kalliita — jopa yli 7 miljoonaa
dollaria 30 sekunnin mainoksesta — ne voivat olla kustannustehokkaita, kun huomioidaan
niiden valtava tavoittavuus ja pitkdkestoinen vaikutus yleison tietoisuuteen (AdAge,
2023). Radiomainonta puolestaan tarjoaa elokuville kustannustehokkaamman
vaihtoehdon erityisesti paikallisilla markkinoilla. Radiomainonnan suurin etu on sen
alueellinen kattavuus, mikd tekee siitd houkuttelevan vaihtoehdon elokuville, jotka

haluavat kohdentaa markkinointinsa tiettyihin kaupunkeihin tai alueisiin (Ahmad, 2017).
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2.4 Pr-kampanjat osana markkinointistrategiaa

Grunig (1984) maarittelee PR-kampanjan systemaattiseksi viestintatoimenpiteeksi, jolla
pyritddn luomaan ja yllapitamaan positiivista julkista kuvaa organisaatiosta. PR-
kampanjalla (Public Relations) elokuvamarkkinoinnissa tarkoitetaan suunniteltua ja
tavoitteellista viestintdd, jonka tarkoituksena on luoda positiivista julkisuuskuvaa
elokuvasta. PR-kampanjat voivat sisdltdda haastatteluita, lehdistotilaisuuksia,
ennakkondytoksia tai esimerkiksi elokuvan esittelya elokuvafestivaaleilla. PR-
kampanjoiden etuna on se, ettd ne tarjoavat usein uskottavampaa ja orgaanisempaa
julkisuutta verrattuna maksettuun mainontaan (Doorley & Garcia, 2020). Eri
kampanjoiden avulla elokuva saa nakyvyyttda eri mediakanavissa, kuten lehdissa tai
radiossa.

PR-kampanjat perustuvat usein siihen, ettd elokuvaa esitelldaan mediassa kriitikkojen,
journalistien ja vyleison nakokulmasta, mikda tekee teoksesta julkisuudessa
uskottavamman kuin perinteinen mainonta. Onnistuneet PR-kampanjat herattavat
keskustelua ja mysteeria, jotka houkuttelevat yleis6a elokuvateattereihin (Ahmad, 2017).
Esimerkiksi "The Blair Witch Project" (1999) oli klassinen esimerkki pienestd budjetista
huolimatta syntyneestd ilmiostd, jossa markkinointistrategia loi mysteeria elokuvan
"totuudenmukaisuudesta," tehden siitd suuren puheenaiheen ja lopulta lipputulojen

menestyksen (Ahmad, 2017).

Keating (2006) on puolestaan tutkinut, miten nayttelijoiden valistd kemiaa voidaan
hyddyntdaa elokuvien markkinoinnissa yleison sitouttamiseksi. Keatingin tutkimus
osoittaa, ettd jos elokuvan markkinoinnissa pyritaan aktiivisesti luomaan mielikuvaa
nayttelijoiden ldheisestd suhteesta, tama lisda elokuvan tarinan uskottavuutta ja saa
yleisdn tuntemaan syvempada emotionaalista sitoutumista juoneen. Tallainen strategia
voi lisdtd yleison kiinnostusta ja edistdaa elokuvan menestystd markkinoilla (Keating,

2006).
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PR-kampanjat eivat valttamatta tuota valittdmia tuloksia samalla tavalla kuin maksettu
mainonta. Toisaalta ne rakentavat uskottavuutta ja pitkan aikavalin branddysta, mika on

usein arvokkaampaa (Ahmad, 2017).

2.5 Perinteiset elokuvamarkkinointikeinot ja AIDA malli

Perinteiset elokuvamarkkinointikeinot soveltuvat hyvin AIDA-mallin (Attention, Interest,
Desire, Action) tarkasteluun, sillda AIDA-malli, jonka kehitti ElImo Lewis 1800-luvun lopulla,
tarjoaa selkedn rakenteen kuluttajan matkan analysointiin huomion herattamisesta aina
toimintaan saakka (Lewis, 1898). AIDA-malli havainnollistaa, kuinka perinteinen
markkinointi pyrkii ohjaamaan kuluttajat elokuvan tietoisuudesta sen katsomiseen.
Mallin nelja vaihetta (Attention, Interest, Desire, Action) voidaan yhdistdaa kuluttajan
kdytokseen elokuvan eri julkaisuvaiheissa. Esimerkiksi kuluttajan huomion herattaminen
(Attention) voidaan saavuttaa trailereilla ja mainonnalla, kun taas kiinnostuksen
herattaminen (Interest) voi pohjautua elokuvan tarinaan, johon kuluttaja on syventynyt
esimerkiksi onnistuneen PR-kampanjan ansiosta. Halu (Desire) voi puolestaan syntya

kriitikoiden suosituksista, ja toiminta (Action) konkretisoituu lipun ostamisena.

2.5.1 AIDA-mallin ajankohtaisuus

Huolimatta siitd, ettd AIDA-malli kehitettiin alun perin 1800-luvulla, se on yha
sovellettavissa nykypadivana, silla sen periaatteet ovat kuluttajapsykologian mukaisia.
AIDA-malli perustuu psykologisiin periaatteisiin, jotka kuvaavat, miten ihmiset reagoivat
markkinointiviesteihin. Nama perusvaiheet toimivat seka perinteisessa etta modernissa
markkinointiviestinndssa, ja ne auttavat suunnittelemaan tehokkaita kampanjoita, jotka
vastaavat kuluttajan tarpeisiin ja kdyttaytymiseen. Mallin yksinkertaisuus on sen vahvuus,

silld se tekee monimutkaisen kuluttajakdyttaytymisen jasentamisesta helpompaa. Barry
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ja Howard (1990) kritisoivat AIDA-mallin yksinkertaistavaa lineaarista rakennetta, ja he
tuovat esiin, ettd kuluttajan ostopaadtosprosessi voi olla monimutkaisempi ja

dynaamisempikuin mita perinteinen AIDA-malli esittaa.

Esimerkki: Aida-mallin soveltaminen elokuvamarkkinoinnissa

1. Attention (huomio): Katsoja havaitsee suoratoistopalvelun etusivulla mainoksen
uudesta elokuvasta. Mainos voi sisaltdaa katsojalle tuttuja nayttelijoita, mika kiinnittaa
katsojan huomion.

2. Interest (kiinnostus): Kuluttaja katsoo elokuvan esittelyvideon eli trailerin. Traileri
vaikuttaa katsojaan, ja taman kiinnostus heraa.

3. Desire (halu): Suoratoistopalvelun tarjoamat henkilokohtaiset suositukset luovat
tunteen siita, ettd elokuva on juuri katsojan makua.

4. Action (toiminta): Kuluttaja klikkaa "Katso nyt" -painiketta ja aloittaa elokuvan

katsomisen. Toimintaan kannustava elementti voisi olla suoratoistopalvelun

helppokayttoisyys.

Kuvio 2 AIDA-malli
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3. Nostalgiamarkkinointi ja viraalimarkkinointi osana

elokuvamarkkinointia

3.1 Sosiaalinen media elokuvamarkkinoinnissa

Sosiaalinen media on noussut yhdeksi elokuvamarkkinoinnin keskeisimmista tyokaluista
sen tarjoaman laajan tavoittavuuden, tarkan kohdentamisen sekd suoran
vuorovaikutuksen mahdollisuuden ansiosta (Kuruca & Akyol, 2011; Valo, 2018).
Perinteisiin markkinointikanaviin verrattuna sosiaalinen media tarjoaa
elokuvamarkkinoijille tehokkaamman tavan sitouttaa yleisdja ja luoda branditietoisuutta
seka elokuvien suosiota (Intykbayev, 2022). Sosiaalisen median alustat, kuten Instagram,
TikTok ja YouTube, tarjoavat elokuvamarkkinoinnin tiimeille suoran kanavan
kommunikoida yleisdjen kanssa, mika tekee markkinointikampanjoista vuorovaikutteisia
ja lisda elokuvan viraaliuutta (Kuruca & Akyol, 2011).

Elokuvateollisuudessa menestyksekkaat markkinointikampanjat edellyttavat
teknologian kehittymisen my6ta myds analytiikan tehokasta hyddyntamista. Sosiaalisen
median tarjoamat analytiikkatyokalut mahdollistavat mahdollisuuden seurata
kampanjoiden suoriutumista reaaliaikaisesti, mikda parantaa resurssien hallintaa ja

optimoi kampanjan vaikutusta (Intykbayev, 2022).

3.2 Nostalgiamarkkinointi

Nostalgiamarkkinointi on  markkinointikeino, jossa hyddynnetdadan asiakkaiden
tunnesiteita menneisyyteen liittyviin kulttuurisiin elementteihin, kuten muistoihin,
tapahtumiin, tuotteisiin tai tyyleihin, joita kuluttajat muistavat mydnteisesti

(Marchegiani & Phau, 2011). Elokuvien markkinoinnissa nostalgia on keskeinen
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elementti; esimerkiksi Disneyn live-action-remaket ja Star Wars -jatko-osat ovat hyvia
esimerkkeja kampanjoista, jotka hyddyntdavat ikonisia elokuvien elementteja osana

markkinointia. (Eloranta, 2022).

Nostalgia voi parantaa mielialaa ja vahvistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta herattamalla
muistoja ja tunteita jaetuista hetkista. Tutkimukset osoittavat, ettda nostalgiset
kokemukset lisddavat onnellisuuden ja rakkauden tunteita sekd auttavat ihmisia
kohtaamaan nykyisia haasteita vahvistamalla heiddn itseluottamustaan ja eldaman
merkityksellisyyden tunnetta (Routledge et al., 2012; Baldwin & Landau, 2014). Tama
tekee nostalgiasta erityisen tehokkaan tydkalun elokuvateollisuudessa, jossa

emotionaalinen yhteys elokuvan kasikirjoituksen ja katsojien valilla on keskeista.

Tutkimukset osoittavat, etta nostalgiamarkkinoinnilla on suuri merkitys nykypaivan
elokuvamarkkinoinnissa. Nostalgian avulla elokuva voi saada syvempda kulttuurista
merkitystd. Alkhafagi (2023) toteaa tutkimuksessaan, ettd nostalgiaan pohjautuvat
markkinointikampanjat voivat tehda elokuvasta enemman kuin pelkdn viihdetuotteen,
ne voivat muuttua kulttuurisiksi ilmidiksi. Marchegiani ja Phau (2011) havaitsivat, etta
henkil6kohtaisen nostalgian voimakkuuden kasvaessa kuluttajien asenteet paranevat
merkittavasti, vaikka kognitiiviset reaktiot eivat endada muutu huomattavasti keskivahvan
ja korkean nostalgian tasolla. Elokuvateollisuudessa nostalgia toimii myds vahvana
tarinankerronnan tyokaluna. Esimerkiksi Netflixin Stranger Things on hyédyntanyt 1980-
luvun kulttuurisia viitteita ja estetiikkaa, mika on paitsi houkutellut alkuperdista
aikakautta kokeneita katsojia myds herdttanyt kiinnostusta nuoremman yleisdn
keskuudessa (Eloranta, 2022). Tama ilmio, jota voidaan kutsua "ohjelmoiduksi
nostalgiaksi", on osoittautunut kustannustehokkaaksi strategiseksi lahestymistavaksi,

joka tuo samalla suuria taloudellisia hyotyja.
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3.2.1 Nostalgiamarkkinoinnin vaikutus sitouttamiseen ja brandin arvon kasvuun

Nostalgiamarkkinoinnin vaikutus ulottuu syvalle kuluttajien tunteisiin ja kayttaytymiseen.
Tama tekee markkinointikeinosta erityisen tehokkaan pitkdaikaisten asiakassuhteiden
vahvistamisessa ja brandin arvon kasvattamisessa. Nostalgia herattaa positiivisia tunteita
ja luo yhteyksia kuluttajien aiempiin kokemuksiin, mikda voi syventdada heidan
sitoutumistaan brandiin. Marchegiani ja Phau (2011) osoittivat, ettd henkilékohtainen
nostalgia voi merkittavasti vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja ostoaikomuksiin. Tama
emotionaalinen yhteys ei vain vahvista asiakkaan uskollisuutta tuotetta tai palvelua
kohtaan, vaan voi myds tehda tuotteen tai palvelun brandista merkittavasti vanhemman

kilpailijoihin verrattuna.

Alkhafagin (2023) tutkimuksessa korostetaan, ettd nostalgiamarkkinoinnin kykya lisata
ostoaikomuksia ja palauttaa entisia asiakkaita takaisin brandin pariin. Tama on erityisen
hyodyllista elokuvamarkkinoinnissa, jossa menneisyyden ikoniset elementit, kuten tutut
hahmot tai esimerkiksi tunnistettava tunnuslaulu, voivat houkutella niin uusia katsojia

kuin pitkaaikaisia faneja.

Brandin arvon kasvattamisessa nostalgia on keskeinen tydkalu. Nostalgia yhdistaa
autenttisuuden ja tunnetason vuorovaikutuksen. Dam, Hartmann ja Brunk (2024) tuovat
esiin, etta nostalgiaan perustuvat markkinointikampanjat voivat vahvistaa brandin arvoa
taloudellisesti. Tallaiset markkinointikampanjat eivat pelkdstaan syvenna kuluttajien
emotionaalista yhteyttd brandiin, vaan myds varmistavat kuluttajien pitkdkestoisen
sitoutumisen.

Elokuvateollisuudessa on kaytetty nostalgian voimaa jo vuosikymmenien ajan. Elokuvien
uusintaversiot, kuten Jurassic Park ja Star Wars, ovat onnistuneesti hyddyntaneet
nostalgian ja nostalgiamarkkinoinnin voimaa (Dam, Hartmann, & Brunk, 2024).

Nostalgiamarkkinointi toimii strategisena tydkaluna, joka ei ainoastaan herata



21

menneisyyden muistoja, vaan myds vahvistaa brandin arvoa ja kestavyytta

tulevaisuudessa.

3.3 Viraalimarkkinoinnin maaritelma ja vaikutus elokuvamarkkinointiin

Viraalimarkkinointi on strategia, jossa markkinointiviestit levidvat nopeasti ja laajasti
kuluttajalta toiselle, usein sosiaalisen median avulla. Tama erottaa sen perinteisesta
suusanallisesta markkinoinnista, silla viraalimarkkinointi hyédyntaa digitaalisen median
voimaa ja tarjoaa potentiaalin globaalille tavoittavuudelle (Kaplan & Haenlein, 2011).
Elokuvamarkkinoinnissa viraalimarkkinointi on erityisen tehokasta, koska sen avulla
voidaan herdttda kiinnostusta pienilla budjeteilla, kuten elokuvissa The Blair Witch
Project ja Paranormal Activity, jotka menestyivat huomattavasti budjettiinsa nahden
(Moore, 2015). Tama tekee siitd kustannustehokkaan vaihtoehdon perinteisille

massamarkkinointikeinoille, erityisesti nuorempien yleisdjen saavuttamisessa.

Sosiaalisen median kehitys on tehnyt viraalimarkkinoinnista entistd helpompaa ja
kustannustehokkaampaa. Markkinoijat voivat kdyttda monipuolisia tydkaluja, kuten
videoita, meemeja ja interaktiivisia kampanjoita, joiden avulla he tavoittavat yleisoja
ympadri maailmaa. Esimerkiksi viraalivideot ovat vyksi yleisimmin kaytetyista
menetelmistd, ja niiden avulla voidaan lisata yleison tietoisuutta elokuvasta seka
parantaa asenteita ja ostopaatoksia (Hutter & Hoffmann, 2011). Viraalimarkkinointi ei
pelkdstadn levita tietoa elokuvasta, vaan my0s sitouttaa yleis6éa ja lisdd heidan
osallistumistaan markkinointiprosessiin, mika tekee siitd ainutlaatuisen tehokkaan

valineen elokuvateollisuudessa.

3.2. Viraalimarkkinoinnin esimerkki ja tieteellinen viitekehys

Christopher Nolanin ohjaaman The Dark Knight -elokuvan (2008) markkinointikampanja

"Why So Serious?" on laajasti tunnustettu yhtend elokuvateollisuuden
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menestyksekkdimmista kampanjoista. Kampanjan toteutti 42 Entertainment, ja se
houkutteli yli 10 miljoonaa osallistujaa (Reinhard, 2011). Kampanjan keskitssa olivat
offline-aktiviteetit, jotka sisdlsivat esimerkiksi interaktiivisia verkkosivustoja, kuten
whysoserious.com, ja lavastettuja tapahtumia, jotka veivat osallistujat suoraan elokuvan
Gotham Cityn maailmaan. Kampanja hyoédynsi pelinomaisia elementteja, joissa fanit
ratkoivat arvoituksia ja tehtdvid, jotka yhdistyivat Jokerin tarinaan. Esimerkiksi Comic-
Conissa osallistujat saivat "Joker-dollareita" (Reinhard, 2011). Nama elementit eivat
ainoastaan sitouttaneet faneja syvemmin, vaan ne myds loivat ndkyvyyttd, kun

osallistujat jakoivat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa.

Vaikka The Dark Knight -elokuvan (2008) "Why So Serious?" -kampanja on yli 15 vuotta
vanha, se on yha relevantti esimerkki viraalimarkkinoinnista. Kaplanin ja Haenleinin
(2011) mukaan viraalimarkkinoinnin onnistuminen perustuu neljaan keskeiseen
piirteeseen: sahkoiseen suusanalliseen viestintddn (eWOM), eksponentiaaliseen
levidmiseen, sosiaalisen median hyédyntamiseen ja osuviin levittamisen edellytyksiin.
"To make viral marketing work, three basic criteria must be met: the right people need
to get the right message under the right circumstances" (Kaplan & Haenlein, 2011, s.
256). Sahkoinen suusanallinen viestintd (eWOM) on yksi viraalimarkkinoinnin
tarkeimmista elementeista. Kaplanin ja Haenleinin (2011) mukaan
viraalimarkkinoinnissa viestit levidvat tehokkaasti sosiaalisen median alustojen kautta.
The Dark Knight -kampanjassa fanit jakoivat aktiivisesti kokemuksiaan ja sisaltdjaan,
kuten kuvia ja tarinoita elokuvan maailmasta, mikd moninkertaisti kampanjan
tavoittavuuden. Eksponentiaalinen levidaminen on Kaplan ja Haenlein (2011) mukaan
toinen keskeinen piirre. The Dark Knight -kampanjassa kdytetyt arvoitukset ja osallistavat
tehtavat houkuttelivat faneja osallistumaan ja jakamaan sisdltda omissa verkostoissaan,

mika johti eksponentiaaliseen kasvuun viestien leviamisessa.

Kolmantena piirteend Kaplan ja Haenlein (2011) korostavat sosiaalisen median alustojen

roolia. Esimerkiksi The Dark Knight -kampanja sisalsi verkkosivuston whysoserious.com,
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joka oli suunniteltu houkuttelemaan yleis6a ja ohjaamaan heidadt jakamaan sisdltoa

sosiaalisen median kanavoilla.

Neljds piirre on oikeiden edellytysten luominen viestin leviamiselle. Kaplan ja Haenlein
(2011) mukaan tama tarkoittaa oikeiden ldhettdjien, sisdltdjen ja ymparistdjen
valitsemista. Kampanjassa hyddynnettiin fanien yhteisdja, jotka olivat innokkaita
jakamaan kampanjan luovia ja monipuolisia sisaltdja, kuten lavastettuja tapahtumia ja
arvoituksia (Reinhard, 2011). N&din kampanja pystyi leviamaan tehokkaasti oikean

kohdeyleison kautta.

Sahkoinen
suusanallinen
viestinta (eWOM)

Eksponentiaalinen Sosiaalisen median

kasvu hyédyntaminen Levittdmisedellytykset

Kuvio 3 Kaplanin ja Haenleinin (2011) maarittelemat viraalimarkkinoinnin paapiirteet.

3.2.1 Kriittinen tulkinta

The Dark Knight -kampanja on erinomainen esimerkki siitd, kuinka Kaplanin ja Haenleinin
(2011) maarittelemat viraalimarkkinoinnin piirteet voivat yhdistya onnistuneeksi
markkinointimenestykseksi. Kampanjan tarkkaa taloudellista tuottoa ei ole raportoitu,
mutta silla on  ollut merkittdva vaikutus elokuvan yli miljardin dollarin
maailmanlaajuisissa lipputuloissa, mika teki siita kulttuurisen ja kaupallisen ilmién
(Reinhard, 2011). The Dark Knight -elokuvan (2008) "Why So Serious?" -kampanja oli
aikansa ensimmaisia viraalimarkkinointia hyddyntaneistda elokuvakampanjoista.

Nykyisessa digitaalisessa ympadristdssa kyseinen kampanja ei valttdamatta menestyisi
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yhta hyvin. Muutos johtuu osittain digitaalisen ympariston kehittymisesta ja siita, etta
sosiaalisen median kdyttdjat suosivat nopeaa ja nopeasti omaksuttavaa sisaltoa.
Esimerkki tdman tyylisesta sisalldsta esitelldadn tassa tutkimuksessa case Barbie -luvussa.
The Dark Knight -kampanja taytti Kaplanin ja Haenleinin (2011) maarittelemat
viraalimarkkinoinnin keskeiset piirteet, kuten sdhkdisen suusanallisen viestinndn
(eWOM) ja eksponentiaalisen levidmisen, mutta sen menestys johtui osittain siitd, etta

se toimi elokuvakampanjana aikansa edella.
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4. Case Barbie

Barbie-elokuva (Barbie, 2023), jonka ohjasi Greta Gerwig ja jonka paddosissa ndhdaan
Margot Robbie ja Ryan Gosling, julkaistiin heindkuussa 2023. Elokuva on Warner Bros.
Picturesin tuottama ja sen markkinointikeinot olivat poikkeuksellisen laajat ja
kunnianhimoiset (Rubin, 2023; Wang, 2023). Taman tutkimuksen case-tapauksena
Barbie tarjoaa mahdollisuuden analysoida, miten elokuvan markkinointi voi ylittaa
perinteiset rajat ja muuttua osaksi laajempaa kulttuurista keskustelua ja lopulta
muodostua ilmidksi. Barbie-elokuva on ajankohtainen esimerkki siitd, kuinka
viraalimarkkinoinnin, nostalgiamarkkinoinnin ja osallistavan kulttuurin avulla voidaan
sitouttaa yleis6ja eri sukupolvien valilla. Nostalgiamarkkinoinnin avulla elokuvan
kampanja loi tunnesiteita menneisyyteen, mika paransi yleisdn sitoutumista ja syvensi

emotionaalista yhteytta brandiin (Holbrook & Schindler, 2003; Schwarz, 2005).

4.1 llmién maarittely ja lahtokohdat

[Imié (phenomenon) viittaa tapahtumaan, joka herattdd laajaa huomiota ja ylittaa
alkuperdisen kontekstinsa, synnyttdaen keskustelua ja yhteisollisyytta (Merriam-Webster,
2023). Kun elokuvasta syntyy ilmio, se ylittdd kaupallisen menestyksen rajat ja
vakiinnuttaa asemansa populaarikulttuurissa. Tallaiset elokuvat eivat ole vain
viihdetuotteita, vaan ne inspiroivat faniyhteisdja ja kdyttdjien luomaa sisaltoad (UGC) seka
jaavat osaksi kulttuurista muistia (Biltereyst & Meers, 2018).

Barbie-elokuva maaritelladn ilmidksi sen merkittavan kulttuurisen ja yhteiskunnallisen
vaikutuksen vuoksi. lImidksi maarittyva elokuva ylittaa kaupallisen menestyksen rajat ja
sulautuu osaksi populaarikulttuuria herattaen keskustelua, fanikulttuuria ja yleison
aktiivista osallistumista (Biltereyst & Meers, 2018). Barbie ei ainoastaan saavuttanut yli
1,4 miljardin dollarin lipputuloja, vaan synnytti maailmanlaajuista keskustelua

sukupuolirooleista, kuluttajakulttuurista ja feminismista.
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4.2 Viraalimarkkinointi osana Barbie-elokuvan markkinointia

Barbie-elokuvan markkinointikampanja on erinomainen esimerkki
viraalimarkkinointikeinojen hyddyntamisesta nykypaivana. Kaplanin ja Haenleinin (2011)
madrittelemat viraalimarkkinoinnin keskeiset piirteet tayttyivat myds Barbie-kampanjan
eri osa-alueissa. Naiden markkinointikeinojen avulla kampanja tuki elokuvan nousua
globaaliksi ilmioksi.Sdhkoinen suusanallinen viestinta (eWOM) oli keskeisessa roolissa
Barbie-kampanjan menestyksessa. Sosiaalisen median alustat kuten TikTok ja Instagram
toimivat kampanjan tarkeimpind kanavina (Wang, 2023). Fanit jakoivat aktiivisesti
elokuvan visuaalisia elementteja kuten ikonista pinkkia varimaailmaa ja "Barbiecore"-
trendid, mika lisasi kampanjan viraalisuutta. Erityisesti TikTokissa ja Instagramissa jaettiin
miljoonia kampanjan filttereita hyddyntavia videoita, mikd loi jatkuvaa nakyvyytta ja

fanien osallistumista elokuvanmarkkinointiin (Rubin, 2023).

Kaplanin ja Haenleinin (2011) mukaan viraalimarkkinoinnin menestys edellyttda, etta
sisaltd on tunteisiin vetoavaa ja helposti jaettavaa. Barbie-elokuvan trailerit ja teaserit
suunniteltiin erityisesti tunteiden herattamisen nakdkulmasta. Esimerkiksi fanien TikTok-
videoilla kdytettiin usein samaa daniraitaa, joka oli myds Barbie-elokuvan tunnuslaulu
"What Was | Made For" Billie Eilishilta. Tama lisdasi kampanjan emotionaalista

vetovoimaa ja yhtendisyytta (Rubin, 2023; Kaplan & Haenlein, 2011).

Barbie-kampanjassa kdytettiin myds tunnusomaisia brandikumppanuuksia. Yhteisty6t
Xboxin ja Balmainin kanssa yhdistivat elokuvan estetiikan muihin kuluttajatuotteisiin ja

laajensivat kampanjan tavoittavuutta (Wang, 2023).

Eksponentiaalinen levidminen oli toinen Kaplanin ja Haenleinin (2011) madrittelema
viraalimarkkinoinnin piirre, jonka tavoittelu nakyi selkedsti Barbie-elokuvan kampanjassa.

Kampanjassa kdytetyt hashtagit, kuten #Barbiecore levittivat elokuvan tarinaa nopeasti
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erityisesti TikTokissa ja Instagramissa. Useimmat katsojat menivat kesan 2023 aikana
katsomaan elokuvan elokuvateattereihin tunnistettavasti pinkkiin pukeutuneina. Pinkki
varimaailma vetosi eri kulttuureihin ja demografisiin ryhmiin, mika lisdsi kampanjan

nakyvyyttd kohti globaalia, tunnistettavaa ilmiéta (Rubin, 2023).

Barbie-elokuvan markkinointikampanja tdytti Kaplanin ja Haenleinin (2011)
madrittelemat viraalimarkkinoinnin keskeiset piirteet ja todisti niiden toimivuuden
modernissa digitaalisessa ympadristdssa. Barbie-kampanja toimii nykypdivana
oppikirjaesimerkkind viraalimarkkinoinnin tehokkuudesta ja sen kyvysta edistaa

elokuvan muuttumista globaaliksi ilmidksi.

4.3 Osallistava markkinointi ja Barbie

Osallistava markkinointi (Participatory Marketing) perustuu yleisén aktiiviseen rooliin
markkinointiviestinndssa. Jenkinsin (2006) mukaan osallistava kulttuuri korostaa, etta
yleiso ei ole enaa pelkka passiivinen viestien vastaanottaja, vaan aktiivinen sisallén luoja,
jakaja ja muokkaaja. Tama markkinoinnin keino mahdollistaa brandin ja yleisén
vuorovaikutuksen, jossa kuluttajat luovat arvoa jakamalla omia tulkintojaan brandista ja
sen sisallosta. Osallistava markkinointi rakentaa yhteisollisyyttd ja sitoutumista, mika
tekee siitd erityisen tehokkaan strategian digitaalisen markkinoinnin aikakaudella

(Jenkins, 2006).

Osallistava markkinointi ei ole uusi elokuvamarkkinointikeino, mutta sen laajuus Barbie-
kampanjassa oli poikkeuksellinen. Barbie hyddynsi osallistavan markkinoinnin
elementteja poikkeuksellisen paljon verrattuna esimerkiksi samana paivana julkaistuun
Oppenheimer (2023) elokuvaan. Oppenheimer keskittyi markkinoinnissaan perinteisiin
viraalimarkkinoinnin keinoihin (Dockterman, 2023). Tama korostaa, miksi Barbie-

kampanja on tarked tapaustutkimus osallistavan markkinoinnin tehokkuudesta.
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Osallistavan markkinoinnin elementit, kuten Barbie-selfie-generaattori tai kdyttdjien
luomat  Barbiecore-trendit, muodostivat  kriittisen osan Barbie-elokuvan
markkinointistrategiasta (Rubin, 2023; Wang, 2023). Barbie-kampanja osoittaa, kuinka
yleisbn  aktiivinen  sitoutuminen ja  osallistuminen  voi  moninkertaistaa
viraalimarkkinoinnin vaikutukset ja vaikuttaa ratkaisevasti elokuvan maailmanlaajuiseen

menestykseen (Wang, 2023).

4.3.1 Osallistava markkinointi ja viraalimarkkinointi vuorovaikutuksessa

Viraalimarkkinointi ja osallistava markkinointi ovat kaksi erilaista markkinointikeinoa,
jotka voivat tdydentaa toisiaan, mutta niiden yhdistaminen vaatii huolellista suunnittelua.
Viraalimarkkinointi  keskittyy sisdlléon eksponentiaaliseen levidamiseen tunteisiin
vetoavien ja helposti jaettavien viestien kautta, mikd usein tapahtuu ilman yleison
syvempaa sitoutumista (Kaplan & Haenlein, 2011). Osallistava markkinointi puolestaan
korostaa yleison aktiivista roolia markkinointiviestinnassa, jolloin kuluttajat eivat ole vain
sisallon vastaanottajia, vaan myos sen luojia, jakajia ja muokkaajia (Jenkins, 2006).
Viraalimarkkinointi toimii parhaiten yksinkertaisilla viesteilld, kuten esimerkiksi lyhyella
videoilla, jotka vetoavat laajaan yleisd6n. Osallistava markkinointi vaatii enemman aikaa
ja panostusta yleisolta. Barbie-elokuvan kampanja kuitenkin osoitti, kuinka nama
markkinointikeinot voivat toimia yhdessa tukien toisiaan. Viraalimarkkinointi loi laajaa
nakyvyytta hyodyntamalla esimerkiksi pinkkia varimaailmaa ja viraaleja hashtageja,
kuten #Barbiecore (Rubin, 2023). Osallistava markkinointi tdydensi tata tarjoamalla
yleisdlle mahdollisuuksia olla aktiivinen osa kampanjaa esimerkiksi Barbie-selfie-
generaattorin avulla. Osallistuminen sisdllon tuottamiseen syvensi kdyttdjien
sitoutumista brandiin. Tama tukee Jenkinsin (2006) kasitystd siitd, ettd osallistava
kulttuuri ei ainoastaan sitouta yleis6a syvallisemmin, vaan myds vahvistaa brandin
yhteiskunnallista asemaa (Jenkins, 2006, s. 3).

Toisaalta jos osallistavan markkinoinnin elementit jadvat pinnallisiksi tai

epakiinnostaviksi, kampanjasta puuttuu syvempi sitoutumisen taso. Jenkinsin (2006)
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mukaan osallistava markkinointi toimii vain, jos se onnistuu sitouttamaan yleisda
(Jenkins, 2006). Naiden strategioiden epdonnistunut yhdistaminen voi siis mahdollisesti

johtaa elokuvakampanjan tehottomuuteen.

4.4 Nostalgiamarkkinointi ja Barbie

Barbie-brandilla on pitkd historia populaarikulttuurissa. Barbie lanseerattiin vuonna
1959, ja siita tuli nopeasti vallankumouksellinen lelu ja sen visuaalinen estetiikka ja
monipuolisuus tekivat siitd osan monien sukupolvien elamaa (Schwarz, 2005). Barbie-
elokuvan markkinointikampanjassa hyddynnettiin tehokkaasti nostalgiamarkkinointia,
jonka tarkoituksena on herdttdda katsojissa  tunnesiteitd menneisyyteen.
Nostalgiamarkkinoinnilla pyritddn yhdistamadan kuluttajat heidan menneisyyteensa
liittyviin positiivisiin muistoihin ja vahvistamaan tunteiden kautta brandin vetovoimaa
(Holbrook & Schindler, 2003). Elokuva hyddynsi nostalgiaa erityisesti visuaalisessa
suunnittelussaan ja tarinankerronnassa. Esimerkiksi ikoninen Barbie Dreamhouse -
nukkekoti ja eri aikakausien Barbie-nuket vie usean katsojan takaisin lapsuuteen. Tama
visuaalinen suunnittelu oli keskeinen tekija nostalgisten tunteiden herdttamisessa,
erityisesti niiden katsojien keskuudessa, jotka olivat viettdneet lapsuutensa leikkien
Barbie-nukeilla (Rome, 2024).

Barbie -kampanja kasitteli Barbie-brandia itseironisella ja huumorintajuisella tavalla.
Tama yhdisti menneisyyden ja nykyisyyden siten, ettd brandin historialliset kiistat otettiin
huomioon, mutta samalla rakennettiin bréndin modernia kuvaa (Dam, 2024 ). Barbien
eri markkinointikampanjoissa kaytettiin tunnistettavia visuaalisia elementtejd, kuten
Barbie-fonttia ja kirkasta pinkkia varia, jotka olivat nostalgisia vanhemmille yleiséille
mutta samalla trendikkaita ja kiinnostavia nuoremmille. Tama osoittaa, kuinka nostalgiaa
voi pdivittaa nykyaikaiseksi sailyttaen sen merkityksen (Dam, 2024).

Vaikka nostalgiamarkkinointi on tehokas elokuvamarkkinoinnin tydkalu, sen kaytto voi
olla riskialtista, jos markkinointi ei kohtaa kohderyhman odotuksia. Barbie-elokuvan

tapauksessa kampanja onnistui kuitenkin 16ytdamaan tasapainon perinteisten Barbie-
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elementtien ja modernin [ahestymistavan valilla, mika vahvisti sen vetovoimaa seka

pitkdaikaisille faneille etta uudelle yleisélle.

4.5 Barbie ilmion synnyn kulttuuriset ja ajankohtaiset tekijat

Barbie-elokuvan nousu ilmidksi ei tapahtunut tyhjiossa, vaan se ammensi ajankohtaisista
kulttuurisista ja yhteiskunnallisista virtauksista, jotka loivat otollisen maaperdan sen
menestykselle. Barbie-elokuvan teemat sukupuolirooleista ja tasa-arvosta ajoittuivat
aikaan, jolloin nama kysymykset olivat vahvasti esilla populaarikulttuurissa ja mediassa.
Elokuvan feministinen kulma ja kriittinen ote sukupuolistereotypioihin vetosivat yleis66n
(Wang, 2023). Barbie-elokuva tarjosi myos viihdyttavan ja humoristisen nakokulman,
mika teki siitda helposti lahestyttavan. Barbie-brandin pitka historia, joka sisdltaa
kiistanalaisia elementteja, tarjosi elokuvalle vahvan kehyksen ndiden teemojen
kasittelyyn. Elokuvan julkaisuajoitus on myds yksi menestys tekija, silla pandemia-ajan
jalkeinen maailma kaipasi keveyttd ja eskapismia. Barbie-elokuvan varikas ja leikkisa
maailma tarjosi katsojilleen osittain pakokeinon, joka erottui selkedsti muusta

elokuvatarjonnasta (Wang, 2023).
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Kuvio 4 Yhteenveto Barbie-ilmiosta.

4.6 Barbie-ilmion taloudellinen ja kulttuurinen menestys

Barbie-elokuvan ilmidmadinen menestys osoitti, kuinka elokuva voi ylittda perinteisen
viihdetuotteen rajat ja vaikuttaa laajasti seka taloudellisesti ettad kulttuurisesti. Elokuvan
maailmanlaajuiset lipputulot ylittivat 1,4 miljardia dollaria, mika teki siita vuoden 2023
tuottoisimman  elokuvan ja asetti sen kaikkien aikojen  tuottoisimpien
alkuperaiskasikirjoitusten joukkoon (Warner Bros., 2023). Taloudellisen menestyksen
lisdksi elokuvasta tuli kulttuurinen keskustelunaihe, joka vaikutti sukupuolirooleista
kdytavaan dialogiin ja populaarikulttuuriin. Barbie-elokuva kiihdytti laajaa keskustelua
feminismistd, sukupuolirooleista ja naisten asemasta yhteiskunnassa. Elokuvan ohjaaja
Greta Gerwigin feministinen ote korosti kaikkia osapuolia osallistavaa nakékulmaa, mika
teki elokuvasta laajemman yhteiskunnallisen ilmion (Byrnes, Loreck & May, 2024).

Barbie-ilmi6 asetti uuden standardin modernille elokuvamarkkinoinnille, joka osoittaa,
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ettd elokuva voi samanaikaisesti menestya lipputuloissa, toimia brandinrakentamisen

vdlineena ja synnyttaa syvallista yhteiskunnallista keskustelua.

4.7 Kriittinen arviointi Barbie ilmioista

Barbie-elokuvan markkinointikampanja osoitti, kuinka vahva brandi voi yhdistaa useita
markkinointikeinoja saavuttaakseen seka kaupallisen etta kulttuurisen menestyksen.
Viraalimarkkinoinnin ja osallistavan markkinoinnin yhdistaminen toimi erityisen hyvin
elokuvan kontekstissa, koska Barbie-brandi oli jo valmiiksi tunnettu useiden sukupolvien
keskuudessa (Rubin, 2023; Setiadi & Rofiah, 2024). Riippuvuus vahvasta brandipohjasta
herattda kysymyksen, voisiko vastaava markkinointi toimia ilman Barbie-brandin
kaltaista tietoisuutta. Kaplan ja Haenlein (2011) korostavat, etta viraalimarkkinoinnin
tehokkuus riippuu tunteisiin vetoamisesta ja sisallon jakamisen helppoudesta. Toisaalta
Jenkinsin (2006) mukaan osallistava markkinointi vaatii yleis6lta aktiivista panosta, mika
ei valttamatta ole realistista useamman pienemmadn budjetin  elokuvan
markkinointikampanjan kohdalla. Tama tekee markkinointikeinojen yleistamisesta
haastavaa. Barbie-ilmié on myo6s herattanyt kritiikkia, silla osa katsojista on kokenut
ilmion pinnallisena (Prindle Institute for Ethics, 2023). Kritiikki saattaa heikentaa

elokuvan kasittelemaa viestia feminismista ja tasa-arvosta.
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5. Johtopaatokset

Tutkimukseni tavoitteena oli tarkastella, kuinka elokuvasta voi syntya ilmié nykyajan
markkinoinnin keinoja hyddyntdaen. Keskidssa olivat erityisesti viraalimarkkinointi ja

nostalgiamarkkinointi.

Tutkimuksen ensimmadinen tavoite oli tarkastella perinteisia elokuvamarkkinoinnin
keinoja ja niiden roolia elokuvien taloudellisessa ja kulttuurisessa menestyksessa.
Tulokset osoittavat, ettd perinteiset keinot, kuten lehdistékampanjat, trailerit ja PR-
strategiat, ovat yha merkityksellisia erityisesti suurten studioelokuvien markkinoinnissa.
Ndiden keinojen vahvuus piilee niiden kyvyssa luoda ennakko-odotuksia ja houkutella
monipuolista yleis6d, mutta niiden vaikuttavuus nykypaivan digitaalisessa ymparistossa

riippuu usein tadydentdvasta digitaalisen markkinoinnin tuesta.

Toinen tavoite oli selvittaa, mita viraalimarkkinointi ja nostalgiamarkkinointi tarkoittavat
ja miksi ne ovat tehokkaita elokuvamarkkinoinnin keinoja. Barbie-elokuvan kampanja
osoitti, kuinka viraalimarkkinoinnin eksponentiaalinen levidmisnopeus ja tunteisiin
vetoava sisdltd (Kaplan & Haenlein, 2011) mahdollistivat laajan nakyvyyden.
Nostalgiamarkkinointi puolestaan heratti tunnesiteitd, jotka sitouttivat katsojia brandiin
entistd syvemmin (Holbrook & Schindler, 2003). Kampanja hyoédynsi nditad strategioita

luoden visuaalisen identiteetin, joka puhutteli niin uusia kuin vanhojakin yleiséja.

Kolmas tavoite oli tutkia, kuinka elokuvasta voi muodostua ilmié. Barbie-elokuva toimi
case-esimerkkina siitd, kuinka monimuotoinen markkinointi voi edistdd ilmion
syntymistd. Tutkimus vastaa kysymykseen: miten elokuvan ilmidittdminen saavutetaan?
Analysoimalla nykypadivan elokuvamarkkinointia, tutkielma toi esille kolme keskeista
markkinoinnin strategiaa: viraalimarkkinoinnin, nostalgiamarkkinoinnin ja osallistavan
markkinoinnin. Naita keinoja tarkasteltiin sekd teoreettisessa viitekehyksessa etta
kdytanndn tasolla Barbie-elokuvan tapaustutkimuksen avulla. Tutkielma osoitti, etta

ilmidon syntyminen ei riipu pelkdstadn markkinoinnista, vaan myds otollisista
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ajankohtaisista  ja  kulttuurisista  olosuhteista.  Barbie-elokuvan  tapauksessa
sukupuolirooleista kaytava yhteiskunnallinen keskustelu ja pandemia-ajan jdlkeinen
kaipuu eskapismiin tarjosivat hedelmallisen pohjan elokuvan ilmiditymiselle. Lisdksi
sattumanvaraiset tekijat, kuten yleisén aito innostus ja viraalit ilmiot, edesauttoivat

kampanjan onnistumista tavoilla, joita ei voitu tdysin ennakoida.

5.1 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Barbie-elokuva julkaistiin kesalla 2023, joten sen markkinoinnista ja ilmiditymisen
prosessista ei ole saatavilla laajasti tutkimustietoa. Tama tutkielma on keskittynyt
yhdistamaan perinteisia elokuvamarkkinoinnin keinoja ja nykyaikaisia menetelmig,
mutta sen merkitys ilmiona vaatii vield lisdd empiirista tutkimusta. Tama rajoittaa
tutkimuksen kattavuutta ja tekee siitd luonteeltaan enemman teoreettisen kuin
empiirisen. Lisdksi ilmioon liittyva tutkimustieto saattaa ajan myota tdydentyd ja

syventyd, mika mahdollistaa aiheen laajemman tarkastelun tulevaisuudessa.

Toinen keskeinen rajoite liittyy tutkielman rajaukseen, jossa keskityttiin pddosin
markkinointikeinoihin eika esimerkiksi fanien osallistumisen syvempaan analyysiin. Ndin
ollen tama tutkimus tarjoaa yleiskatsauksen markkinointikeinojen tehokkuudesta, mutta
jattaa syvemman tarkastelun siitd, miten yleisod reagoi erilaisten elokuvakampanjoiden

kohdalla.

Jatkotutkimukselle nousee kaksi selkedd suuntaa. Ensinndkin olisi hyodyllista tutkia
yleison ndakokulmaa tarkemmin ja selvittad, miten osallistava markkinointi ja sen eri
elementit vaikuttavat yleison asenteisiin ja kayttaytymiseen. Tama voisi sisaltaa
analyysin siitd, miten erilaiset demografiset ryhmat reagoivat nostalgiamarkkinointiin ja

viraalimarkkinointiin. Taman tutkimusnakokulman avulla voitaisiin arvioida, mitka
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kampanjan osat ovat eniten resonoineet yleisdssa ja edistdneet Barbie-elokuvan

ilmiditymista.

Toiseksi jatkotutkimuksessa voitaisiin vertailla Barbie-elokuvan markkinointistrategioita
ja ilmiditymista muihin vastaaviin elokuviin, kuten Oppenheimeriin tai The Dark Knightiin.
Tama voisi antaa arvokasta tietoa siitd, mitkd markkinointikeinot ovat universaalisti
tehokkaita ja mitka ovat spesifisti sidoksissa tiettyyn elokuvaan, aikaan tai kulttuuriseen
kontekstiin. Vertaileva lahestymistapa mahdollistaisi myds syvallisemman ymmarryksen
siitd, miten markkinointistrategiat voivat vaikuttaa elokuvien kaupalliseen menestykseen

ja kulttuuriseen merkitykseen eri ymparistdissa.

Ndiden rajoitteiden ja jatkotutkimusehdotusten pohjalta voidaan todeta, ettd Barbie-
elokuvan tarjoamat havainnot avaavat uusia mahdollisuuksia elokuvamarkkinoinnin
tutkimiselle, erityisesti suhteessa viraalimarkkinointiin, nostalgiamarkkinointiin ja

osallistavaan markkinointiin.
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