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Tämän  opinnäytetyön  tarkoituksena  oli  määritellä,  mitä  bränditurvallisuus  on,  mikä  merki-
tys  sillä  on  brändeille  ja  mainostajille  sekä  luoda  ohjeet  bränditurvallisen  YouTube-video-
mainonnan  toteuttamiseen  Google  Ads  -järjestelmässä.  
  
Bränditurvallisuudella   tarkoitetaan  brändin  maineen,   imagon   ja  arvojen   turvaamista  digi-
taalisessa  mainonnassa.  Bränditurvallisuus  liitetään  usein  vain  ohjelmallisesti  ostettavaan  
mainontaan  verkossa,  mutta  se  on  osa  laajempaa  kokonaisuutta.  Bränditurvallisuus  tulisi  
huomioida  koko  brändin   turvallisuusstrategiassa   ja  sitä   tulisi  ylläpitää   jatkuvasti  kaikkien  
brändin  kanssa  työskentelevien  osapuolien  toimesta.  
  
Opinnäytetyö  toteutettiin  toiminnallisena  opinnäytetyönä.  Se  koostui  teoriaan  perustuvasta  
viitekehyksestä   ja   toiminnallisen   työn  konkreettisena   tuloksena  ohjeistus.  Opinnäytetyön  
viitekehys   keskittyi   bränditurvallisuuteen  digitaalisessa  mainonnassa   ja  etenkin   sosiaali-
sessa  mediassa,   johon  syvennyttiin   tarkemmin  YouTube-mainonnan  kautta.  Aihealueen  
laajuuden  takia  rajaus  tehtiin  yhteen  sosiaalisen  median  kanavaan  ja  sen  suosituimpaan  
mainonnan  osa-alueeseen,  eli   videomainontaan.  Viitekehystä  varten   tietoa  kerättiin  am-
mattikirjallisuudesta  ja  verkkolähteistä.  
  
Opinnäytetyön  tuloksena  syntyi  ohjeistus  bränditurvallisen  YouTube-videomainonnan  to-
teuttamisesta  Google  Ads  -järjestelmällä.  Ohjeistuksen  sisältö  koostui  viitekehyksen  teori-
asta  ja  Google  Ads  -järjestelmän  ominaisuuksista  ja  asetuksista,  jotka  olivat  saatavilla  opin-
näytetyötä  tehdessä.  
  
Opinnäytetyön  päätännössä  todettiin,  että  bränditurvallisuus  on  merkittävä  tekijä  brändin  
digitaalisessa  markkinoinnissa.  Bränditurvallisuuden  merkitys  on  selkeytynyt  monelle  viime  
vuosien  ongelmien   ja   skandaalien  myötä.  Etenkin  YouTube  on   tehnyt  paljon  muutoksia  
tarjotakseen  parempaa  bränditurvallisuutta  brändeille  nyt  ja  tulevaisuudessa.  Päätännössä  
myös  arvioitiin  opinnäytetyön  viitekehyksen  ja  ohjeistuksen  onnistumasta.  

Avainsanat   bränditurvallisuus,  YouTube-videomainonta,  ohjelmallinen  osta-
minen  
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The  purpose  of  this  thesis  was  to  create  the  guidelines  for  Google  Ads  brand  safety  tools  
and  give  recommendations  how  to  implement  them  in  YouTube  video  advertising.  For  this  
end,  the  study  started  with  the  focus  on  defining  what  brand  safety  means  in  general,  and  
what  brand  safety  means  for  brands  and  advertisers.  
  
Brand  safety  means  a  method  of  protecting  the  reputation,  image  and  values  of  a  brand  in  
digital  advertising.  Brand  safety  is  often  associated  only  with  online  programmatic  buying,  
but   it   is  part  of  a   larger  whole.  Brand  safety  should  be  considered   throughout   the  brand  
security  strategy  and  maintained  on  an  ongoing  basis  by  all  parties  working  with  the  brand.  
  
The  thesis  was  executed  as  a  project-based  study.  It  consisted  of  a  theoretical  framework  
and  guidelines  for  the  Google  Ads  brand  safety  tools.  The  theoretical  framework  of  the  thesis  
focused  on  brand  safety   in  digital  advertising  and  especially  on  social  media,  which  was  
further  explored  through  YouTube  advertising.  Due  to  the  scope  of  the  thesis,  some  limita-
tion  was  made  to  one  social  media  channel  and  its  most  popular  advertising  component,  i.e.  
video  advertising.  For  the  theoretical  framework,  information  was  collected  from  professional  
literature  sources  and  online  sources.  In  the  practical  part,  the  study  also  included  the  anal-
ysis  of  the  features  and  settings  of  the  Google  Ads  system  done  in  the  course  of  the  thesis.  
  
The  outcome  of  the  thesis  is  the  guide  created  for  implementing  the  brand-safe  YouTube  
video  advertising  with  the  Google  Ads  system.  The  content  of  the  guidelines  was  based  on  
inputs  from  the  theoretical  framework  and  the  analysis  of  the  features  and  settings  of  the  
Google  Ads  system  during  the  course  of  the  thesis.  
  
The  results  of  the  thesis  show  that  brand  safety  is  a  significant  factor  in  the  digital  marketing  
of  a  brand.  The  concept  of  brand  safety  has  become  clearer  to  many  users  after  the  prob-
lems  and  scandals  of  recent  years  came  into  light.  YouTube  has  made  a  lot  of  changes  to  
provide  better  brand  safety  for  brands  presently  and  in  the  future.  Also,  thesis's  reference  
framework  and  guidelines  were  evaluated.  

Keywords   brand  safety,  YouTube  video  advertising,  programmatic  buy-
ing  
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1   Johdanto  

Tämä  opinnäytetyö  käsittelee  bränditurvallisuutta,  sen  toteutumista  YouTubessa  ja  mi-

ten  Google  Ads  -järjestelmällä  voi  toteuttaa  bränditurvallista  YouTube-videomainontaa.  

Opinnäytetyön  aihe  on  erittäin  ajankohtainen,  sillä  bränditurvallisuuden  merkitys  brän-

deille  on  kasvanut  entisestään  viimeisten  vuosien  aikana.  

Bränditurvallisuus   on   vahvasti   sidoksissa   teknologiaan   ja   digitaaliseen  markkinointiin,  

jolloin  näiden  kehitys  kasvattaa  myös  bränditurvallisuuden  tarvetta.  Teknologian  kehityk-

sen   ja  digitalisaation  myötä  digitaalinen  markkinointi   on  kasvattanut   rooliaan  yritysten  

markkinoinnissa  (Carvalho  &  Isaías  2019,  341).  Vuonna  2019  digitaalisen  markkinoinnin  

osuus  oli  jo  noin  puolet  globaalista  mediamainonnasta.  Väestömääriltään  suurilla  mark-

kinoilla  digitaalinen  mainonta  on   jo  ohittanut  perinteisen  mainonnan  mediabudjeteissa  

viimeisen  muutaman  vuoden  aikana,  ja  ennusteiden  mukaan  ero  tulee  kasvamaan  enti-

sestään  digitaalisen  mainonnan  hyväksi  ajan  myötä.  (Enberg  2019.)  Digitaalisen  mark-

kinoinnin  kasvaessa  ja  online-maailman  kehittyessä  voidaan  todeta,  että  bränditurvalli-

suuden  ymmärtäminen  ja  oikeaoppinen  toteuttaminen  on  elintärkeää  brändeille.  

YouTube  on  globaalisti  yksi  suosituimmista  sosiaalisen  median  kanavista  ja  on  noussut  

yhdeksi   tärkeimmäksi  esimerkiksi   siitä,  miten  bränditurvallisuutta  on  käsitelty  2010-lu-

vulla.   YouTube   on   kohdannut   monia   bränditurvallisuusongelmia   ja   viimeisen   kolmen  

vuoden  aikana  se  on  joutunut  muokkaamaan  muun  muassa  mainospolitiikkaansa  ja  mai-

nonnanhallintajärjestelmiä   parantaakseen   bränditurvallisuuttaa.   Näiden   syiden   takia  

YouTube  toimii  hyvänä  bränditurvallisuusesimerkkinä  opinnäytetyössä.  

Opinnäytetyön  aihe  valikoitui  henkilökohtaisen  kiinnostukseni  ja  nykyisen  työkuvani  pe-

rusteella.  Digitaalisen  mainonnan   suunnittelijana   työskentelen  YouTube-videomainon-

nan  ja  muun  ohjelmallisen  ostamisen  parissa,  jonka  myötä  toteutan  bränditurvallisuutta  

mediaostajan  roolissa.  Opinnäytetyön  toteuttaminen  syventää  ymmärrystäni  aiheesta  ja  

kehittää  ammatillista  osaamistani.  
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1.1   Työn  tausta  ja  tavoitteet  

Opinnäytetyön  teoriaosuuden  tavoitteena  on  luoda  käsitys  siitä,  mitä  bränditurvallisuus  

on,  miksi  se  on  merkittävä  aihe  ja  miten  bränditurvallisuus  näkyy  YouTubessa.  Opinnäy-

tetyön   toiminnallisen  osuuden   tavoitteena  on   toteuttaa  selkeä  ohjeistus  Google  Ads   -

järjestelmän  bränditurvallisuusominaisuuksista   ja  siitä,  miten  niillä  voi   tehdä  bränditur-

vallisempaa  YouTube-videomainontaa.  

1.2   Rajaukset  ja  toteutus  

Bränditurvallisuus  on  erittäin   laaja  aihe,   joka  käsittelee  monia  digitaalisen  mainonnan  

osa-alueita  sekä  yleistä  yritysstrategiaa.  Osa-alueita  ovat  esimerkiksi  ohjelmallisesti  os-

tettu  mainonta,  eri  mainosympäristöt  verkossa   ja  brändistrategia.  Laajempia  aiheita   ja  

osa-aleuita  käsitellään  opinnäytetyön  teoriaosuudessa  tarpeen  mukaan  suhteessa  brän-

diturvallisuuteen.  Tärkeitä  käsitteitä,  kuten  esimerkiksi  ohjelmallinen  ostaminen,  käsitel-

lään  lyhyesti  alaluvussa  1.4.  Opinnäytetyössä  keskitytään  pääosin  bränditurvallisuuteen  

ja  YouTubeen.  

Opinnäytetyön   konkreettisena   tuotoksena   on   bränditurvallisuusohjeistus   YouTube-vi-

deomainontaa  varten,   joka  toteutettaisiin  vain  Google  Ads  -mainonnanhallintajärjestel-

mällä.  Muut  ensimmäisen  osapuolen1,  kuten  Googlen  Display  &  Video  360  ja  Google  Ad  

Manager,  tai  kolmannen  osapuolen  järjestelmät2  rajataan  pois,  mutta  monia  ohjeistuksen  

eri  osia  voi  hyödyntää  myös  näillä  alustoilla.  Myös  YouTuben  bränditurvallisuusongel-

missa  keskitytään  isoimpiin  tapauksiin,  jotka  ovat  yleisiä  toimialalla.  Yksittäisten  YouTu-

bessa   toimivien   tubettajien   kyseenalaiset   toiminnat   jäävät   kokonaan   pois,   yhtä   poik-

keusta  lukuun  ottamatta,  joka  toimii  esimerkkinä  vaikuttajapuolen  haasteista  bränditur-

vallisuudessa.  

1.3   Opinnäytetyön  rakenne  

Opinnäytetyön   rakenne   koostuu   teoriaan   perustuvasta   viitekehyksestä,   prosessin   ku-

vauksesta   ja   tuotoksen  esittelystä   sekä  päätännöstä.  Opinnäytetyön   tuotos   (ohjeistus  

bränditurvallisen  YouTube-videomainonnan   toteuttaminen  Google  Ads   -järjestelmällä)  

                                                                                                 
1  Ensimmäisen  osapuolen  järjestelmä:  Yrityksen  itse  tuottama  ja  tarjoama  tuote  tai  palvelu,  tässä  
tapauksessa  mainonnanhallintajärjestelmä.  
2  Kolmannen  osapuolen  järjestelmä:  Yrityksestä  ulkopuolinen  yritys  tai  toimija,  joka  tarjoaa  tuo-
tetta  tai  palvelua,  tässä  tapauksessa  mainonnanhallintajärjestelmä,  maksua  vastaan.  
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löytyy  opinnäytetyön  liitteenä.  Tuotos  on  toteutettu  viitekehyksen  ja  oman  ammatillisen  

osaamisen  pohjalta.  

Viitekehys  sisältää  oleelliset  osa-alueet,  jotta  lukijalla  olisi  hyvä  yleiskäsitys  bränditurval-

lisuudesta.  Luvun  2  käsiteltävinä  aiheina  ovat  brändi  ja  bränditurvallisuus:  miten  määri-

tellään  brändi,  mitä  on  bränditurvallisuus,  miksi  se  on  tärkeää  yrityksille  sekä  mitkä  ovat  

bränditurvallisuuden  tulevaisuuden  näkymät.  Luvussa  kolme  avataan  esimerkkimedian  

eli  YouTuben  avulla  siitä,  miten  bränditurvallisuus  on  ja  ei  ole  toteutunut,  ja  mitä  haas-

teita  bränditurvallisuudessa  on  verkossa  ja  etenkin  sosiaalisen  median  kanavassa.  

Viitekehyksen  jälkeen  luku  neljä  käsittelee  opinnäytetyön  työprosessia  ja  luku  viisi  esit-

telee  liitteenä  löytyvän  tuotoksen.  Viimeisessä  luvussa  tehdään  johtopäätökset  teorian  

ja  ohjeistuksen  pohjalta  sekä  arvioidaan  opinnäytetyön  onnistumista.  

Liitteenä  on  toiminnallisen  työn  tuotos,  eli  ohjeistus,  missä  käydään  läpi  eri  bränditurval-

lisuuden  ominaisuuksia  ja  asetuksia,  joita  Google  tarjoaa  Google  Ads  -mainonnanhallin-

tajärjestelmässä.  Google  tekee  jatkuvasti  muutoksia  tarjotakseen  parempia  bränditurval-

lisuustyökaluja  mainostajalle.  Tämän  takia  ohjeistuksessa  käsitellään  Google  Ads  -mai-

nonnanhallintajärjestelmän  ominaisuuksia,   jotka  ovat   saatavilla   opinnäytetyön   tekemi-

sen  aikana.  

1.4   Keskeiset  käsitteet  

Bränditurvallisuus   liitetään  usein  online-mainonnassa  ohjelmalliseen  ostamiseen,   joka  

usein  alalla  yhdistetään  display-mainonnan3  ostamiseen  itsenäisesti  mainonnanhallinta-

järjestelmän  kautta   (Tulos  2020;;  Hopkins  2020;;  Digimarkkinointi   2020).  Ohjelmallinen  

ostaminen,  aivan  kuten  bränditurvallisuus,  käsittää  kuitenkin  paljon  enemmän  kuin  mitä  

alan  artikkeleissa  ja  lähteissä  annetaan  ymmärtää.  Interactive  Advertising  Bureaun  (IAB)  

määritelmä  ohjelmallisesta  ostamisesta  tiivistää  hyvin  käsitteen  laajuuden:  ”Ohjelmalli-

nen      ostaminen      on      online-mainonnan      automaatiota,  jossa  hyödynnetään  järjestelmiä  

mainonnan      ostamisessa.      Järjestelmät      tarjoavat      työkalut  kaikenlaisen  online-näky-

vyyden   (display,   mobiili,   video)   reaaliaikaiseen   ostamiseen,   kohdentamiseen   ja   opti-

mointiin,  kuten  esimerkiksi  mainospaikkojen  sijoitteluun  verkossa”.  (IAB  2015,  3.)  

                                                                                                 
3   Display-mainonta:  Digitaalista  mainontaa,   joka   käsittää   yleisesti   bannerimainonnan  Googlen  
tarjoamissa  Display-verkostoissa  (uutissivustot,  blogit,  ym).  
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Bränditurvallisuuden   yhteyteen  on   syntynyt   useita  muita   käsitteitä,   joista   tärkeimpänä  

opinnäytetyön  kannalta  on  brand  suitability.  Siitä  on  jo  ollut  alalla  keskustelua,  mutta  se  

ei  ole  noussut  vielä  yhtä  suureksi  ja  trendikkääksi  aiheeksi  kuin  bränditurvallisuus.  Tä-

män  takia  brand  suitabilitylle  ei  löydy  virallista  suomennosta  opinnäytetyön  toteuttamisen  

aikana.   Opinnäytetyössä   brand   suitability   on   käännetty   vapaasti   brändisopivuudeksi  

edesauttamaan  tekstin  luettavuutta.  

YouTubessa  ja  YouTube-mainonnassa  asioista  puhutaan  usein  niiden  englanninkielisillä  

termeillä.  Useille  sanoille  löytyy  virallinen  suomennos,  kuten  esimerkiksi  tubettaja  (eng-

lanniksi  YouTuber  tai  Content  Creator)  ja  YouTube-kanava  (englanniksi  YouTube  Chan-

nel).  Nämä  ovat  yleisesti  tunnettuja  termejä,  joten  niitä  käytetään  myös  opinnäytetyössä.  

Google   Ads   -järjestelmän   ohjeistus   on   myös   suomeksi,   vaikka   Suomessa   useimmat  

käyttävät  järjestelmää  englanniksi.  Google  Help  tarjoaa  viralliset  suomennokset  kaikille  

ohjeilleen,   joten   suomenkielisiä   versioita   ohjeista   käytetään   myös   tässä   opinnäyte-

työssä.  

Google  päivittää  Google  Ads  -järjestelmää  aika  ajoin  ja  tarjoaa  mainostajille  uusia  tuot-

teita,  ominaisuuksia   ja   ideoita.  Uudet  ominaisuudet   julkaistaan  beta-vaiheessa   ja  niitä  

pääsee   testaamaan   valitut  markkina-alueet,   ennen   kuin   niitä   tarjotaan   julkiseen   käyt-

töön.   (Google   Ads   Help   2020d.)   Opinnäytetyön   tuotoksen   bränditurvallisuusohjeet  

Google  Ads   -mainonnanhallintajärjestelmässä   käsittelevät   työkaluja   ja   ominaisuuksia,  

jotka  ovat   julkisesti   tiedossa   ja  suurimmalle  osalle  markkinoista   tarjolla  opinnäytetyön  

toteuttamisen  aikana.  

2   Brändi  ja  bränditurvallisuus  

Tässä   pääluvussa   käsitellään   yleisesti   brändiä   ja   bränditurvallisuutta:   miten   käsitteet  

määritellään,  mikä  merkitys  niillä  on  tämän  opinnäytetyön  ja  toimialan  kannalta.  Lisäksi  

kappaleessa   käsitellään   bränditurvallisuuden   toteuttamista   nykypäivänä   sekä   tulevai-

suudessa.  

2.1   Brändin  määritelmä  

Brändin  käsitteelle  löytyy  monia  määritelmiä  ja  sen  alkuperästä  on  paljon  eriäviä  mielipi-

teitä,  sillä  se  yhdistetään  usein  muihin  termeihin  kuten  brändäys.  Yleinen  käsitys  on,  että  

länsimaisessa   kulttuurissa   termi   brändi   on   syntynyt   Yhdysvalloissa.   Englannin   kielen  
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sana  brand  on  käytetty  aikoinaan  karjatiloilla,  kun  karjanomistaja  merkitsi  omaisuutensa  

polttomerkillä  eli  omalla  symbolillaan  (Lindroos  &  Nyman  &  Lindroos  2005,  20).  Sanan  

brändi  käyttö  kehittyi  ajan  myötä  enemmän  liiketalouden  puolelle,  kun  moni  amerikkalai-

nen  suuryritys  alkoi  hyödyntämään  jonkinlaista  brändiä  tai  brändäystä  omassa  toimin-

nassaan  1900-luvulla  erottuakseen  kilpailijoista  (De  Swaan  Arons  2011).  Samojen  yri-

tysten  brändit  ovat  tänä  päivänä  markkinajohtajia  ja  globaalisti  tunnettuja,  kuten  esimer-

kiksi  Procter  &  Gamble,  Unilever  ja  Coca-Cola.  

Brändi  on  perinteisesti  määritelty  yrityksen  tarjonnan  mukaan,  joka  voi  olla  tuote  tai  pal-

velu.  Brändi  voi  olla  nimi,  symboli,  pakkaus  tai  muu  vastaava  ominaisuus  yrityksen  tuot-

teesta  tai  palveluksesta,  jolla  halutaan  erottua  muista  kilpailijoista  (Fahy  &  Jobber  2015,  

553).  Kuten  jo  aikoinaan  Amerikan  karjatiloilla,  brändin  lähtökohtainen  tarkoitus  on  ollut  

identifioida  oma  omaisuus  ja  erottua  muista,  etenkin  kilpailijoista.  Termi  on  ajan  myötä  

laajentunut  myös  muihin  kuin  tuotteisiin  ja  palveluihin,  ja  sen  merkitys  on  vain  kasvanut  

entisestään.  Edellä  mainittujen  ominaisuuksien   lisäksi  nykypäivänä  brändi  voi  olla   itse  

yritys  tai  jopa  henkilö,  ja  sen  tarkoitus  ei  ole  enää  vain  erottua  muista  vaan  luoda  laajaa  

ja  positiivista  tunnettuutta  kuluttajien  keskuudessa  (Kielitoimiston  sanakirja  2020).  Esi-

merkiksi  Coca-Cola  on  yksi  maailman  tunnetuimpia  kulutustavarabrändejä,  jonka  yritys  

(The  Coca-Cola  Company)  omaa  saman  nimen  kuin   itse   tuote   (Fahy  &  Jobber  2015,  

242)  ja  Oprah  Winfrey,  amerikkalainen  juontaja  ja  näyttelijä,  on  yksi  ensimmäisiä  ja  tun-

netuimpia  henkilöbrändejä  2000-luvulla  (Lidsky  2018;;  Fontaine  2019).  

Tänä  päivänä  brändejä  on  aina  tuotteista  eri  vaikuttajiin,  ja  brändistä  on  tullut  2000-lu-

vulla  monelle   tärkeä   työkalu  menestykseen   (Keller   &  Richey   2006).   Brändirakennuk-

sesta  on  tullut  trendi  ja  osa  strategiaa  monelle  yritykselle.  Luonnollisin  tapa  yrityksille  on  

lähteä  rakentamaan  brändiä  markkinoinnin  avulla,  sillä  brändin  päämäärä  on  lähtökoh-

taisesti   sama   kuin   itse  markkinoinnilla:   kasvattaa   yrityksen  myyntiä   nyt   ja   tulevaisuu-

dessa.  (Digimarkkinointi  2019.)  Brändin  avulla  luodaan  haluttu  mielikuva  asiakkaalle,  jol-

loin   vahvistetaan   uskollisuutta   yrityksen   tarjontaan   positiivisella   tavalla,   jotta   asiakas  

muuttuisi  kertaostajasta  pitkäaikaiseksi  asiakkaaksi  (Aboulhosn  2019).  

Brändin  mielikuvan  rakentamisessa  yritykset  keskittyvät  pääasiallisesti  seuraaviin  asioi-

hin:  yrityksen  tarkoitukseen,  arvolupaukseen4,  kulttuuriin,  äänensävyyn  (tone  of  voice)5,  

                                                                                                 
4  Yrityksen  arvolupaus:  yrityksen  lupaus  arvosta  tai  arvoista,  joita  se  lupaa  asiakkaalle  tuotteillaan  
ja/tai  palvelullaan.  
5  Äänensävy  (tone  of  voice):  yrityksen  tapa  viestiä  brändistä  asiakkaille.  
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visuaaliseen  identiteettiin,  ihanteellisen  asiakkaan  määrittämiseen  ja  yrityksen  tai  brän-

din  tarinaan  (Venäläinen  2019).  Näiden  ominaisuuksien  myötä  yritys  luo  oman  näkemyk-

sensä   siitä,  minkälainen  mielikuva   tulisi  muodostua   asiakkaalle.   Asiakkaan  mielikuva  

muodostuu  yrityksen  maineesta,  asenteesta,  uskomuksista  ja  trendeistä  sekä  yleisestä  

kilpailutilanteesta  markkinalla.  (Venäläinen  2019.)  Yritys  voi  pyrkiä  vaikuttamaan  kaikkiin  

asiakkaan  mielikuvan  tekijöihin,  paitsi  kilpailutilanteeseen,  luodakseen  mahdollisimman  

samankaltaisen  mielikuvan  siitä,  mitä  yritys  haluaa.  Loppujen  lopuksi  asiakas  määrittää  

kuitenkin  itse  mielikuvansa  brändistä,  eikä  yritys  (Lindroos  ym.  2005,  18).  

2.2   Bränditurvallisuus  

Brändejä  on  pitkään  turvattu  perinteisin  keinoin,  esimerkiksi  lainsäädännöllä.  Lain  puit-

teissa  turvataan  moni  liiketoiminnallinen  riski,  kuten  aineettoman  omaisuuden  oikeuksien  

omistaminen  tekijänoikeuslain  mukaisesti  (EU  IPO  2016).  Brändin  nimi,  malli  tai  symboli  

voidaan  rekisteröidä  yrityksen  tai  henkilön  omistukseen,   jolloin  kukaan  muu,  etenkään  

kilpailija,  ei  pysty  hyödyntämään  oman  edun  mukaisesti  toisen  omaisuutta.  Myös  brändin  

arvo  on  sidoksissa  rekisteröityihin  tavaramerkkeihin,  joten  pörssiyhtiöille  brändin  turvaa-

minen  ei  ole  vain  lisäarvo  vaan  myös  lisätulojen  turvaamista  (Tavaramerkki  2016).  Evelin  

Hinestrozan  (2017,  69)  teettämä  tutkimus  pohjoismaisten  yritysten  brändipääoman6  vai-

kutuksesta   osakemarkkinoihin   linjaa   brändillä   olevan   positiivista   vaikutusta   yrityksen  

osakkeisiin.  

Bränditurvallisuus  (englanniksi  brand  safety)  viittaa  kuitenkin  erilliseen,  tietyntyyppiseen  

brändin  turvaamiseen,  josta  on  alettu  puhua  vasta  2000-luvulla  digitaalisen  mainonnan  

yhteydessä.  Digitaalisuuden  kasvaessa  yritykset  ja  mainostajat  ovat  alkaneet  ymmärtä-

mään  online-maailman  rajattomuuden  ja  sen  tuomat  uudet  riskit.  Amerikkalainen  yritys  

Corporation  Service  Company  (CSC)  on  teettänyt  vuonna  2004  brändeille  yleisohjeis-

tuksen  online-mainonnan  vaaroista.  Ohjeistuksessa  listataan  sen  ajan  12  haitallisinta  te-

kijää,  jotka  voivat  vahingoittaa  brändejä  online-maailmassa.  (CSC  2004.)  Listaa  kutsu-

taan  nimellä  Dirty  Dozen,  josta  myöhemmin  on  tullut  alan  yleistermi  puhuttaessa  haital-

lisista  tekijöitä  online-mainonnassa.  

                                                                                                 
6  Brändin  pääoma:  Yrityksen  brändin  arvo,  jolla  mitataan  brändin  taloudellista  arvoa.  
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Bränditurvallisuus  käsitteenä  omaa  monia  erilaisia  määritelmiä.  Moni  alan  ammattilainen  

määrittelee  bränditurvallisuuden   liittyvän  mainospaikkoihin   verkossa  maksetussa  mai-

nonnassa.  Käytännössä  tämä  tarkoittaa  sitä,  että  välttämällä  mainosten  näkymisen  epä-

sopivien  sisältöjen  yhteydessä  voidaan  turvata  brändin  maine  ja  imago  verkossa  (Mar-

keting   Finland   2019).   Tämä   on   yleinen  määritelmä   alalla,   ja   se   pitääkin   paikkaansa,  

mutta  mainossijainti  on  vain  osa  suurempaa  kokonaisuutta,  jonka  bränditurvallisuus  kat-

taa  (Timmers  2018).  

Teknologiayritys   Grapeshotin   teettämässä   bränditurvallisuusohjeistuksessa   avataan  

mainosympäristön  tärkeyttä  ja  sitä,  miten  bränditurvallisuus  tulisi  määritellä.  Bränditur-

vallisuutta   tulisi   käsitellä   hypoteettisesti,   sillä   se   edustaa   aina  muuttuvaa   ympäristöä,  

joka  ei  ole  pohjimmiltaan  vihamielinen,  eikä  aiheuta  epämiellyttäviä  assosiaatioita   tai,  

mikä  pahempaa,  kannusta  ei-toivottua  jakamista  tai  kommentointia.  (Grapeshot  2016.)  

Grapeshot  avaa  bränditurvallisuuden  käsitettä  ohjelmallisen  ostamisen  kautta,  mikä  on  

vahvasti  samoilla  linjoilla  kuin  yleinen  käsitys  siitä,  että  mainokset  on  pidettävä  erillään  

haitallisesta  sisällöstä.  Kuitenkin  dokumentissa   tiedostetaan,  että  bränditunnettuus  on  

monelle  epäselvä  termi.  Brändin  tulisi  itse  määrittää,  mikä  on  sille  sopivaa  ja  mikä  sen  

vastaista  mainonnassa.  Brändeillä  on  eri  näkökulma  eri  asioista,  minkä  vuoksi  sisältörik-

kaassa  ympäristössä,  kuten  verkossa,  tulisi  aina  tapauskohtaisesti  määritellä  ja  toteuttaa  

bränditurvalliset  toimenpiteet.  (Grapeshot  2016.)  

Markkinoinnin   ja   mainonnan   toimialaa   kehittävä   amerikkalainen   organisaatio   Trust-

worthy  Accountability  Group  (TAG)  on  tehnyt  yhteistyössä  Brand  Safety  Instituten  (BSI)  

kanssa  toimialalle  bränditurvallisuusdokumentin.  Dokumentissa  käsitellään  eri  käsityksiä  

bränditurvallisuudesta,  sen  merkittävyydestä  nyt  ja  tulevaisuudessa,  sekä  esitellään  nä-

kemys  sen  määritelmästä.  Dokumentissa  bränditurvallisuus  määritellään  näin:  “Brändi-

turvallisuus  kuvastaa  valvontaa,  jota  yritykset  harjoittavat  digitaalisen  mainonnan  toimi-

tusketjussa  suojatakseen  brändien  mainetta  kuluttajien  keskuudessa  tietyiltä  sisällöiltä,  

rikolliselta  toiminnalta  ja/tai  näihin  liittyviin  sijoitetun  pääoman  tuottoasteen  menetyksiin”.  

(TAG  2019.)  Määritelmässä  huomioidaan  online-mainonta   ja  haitallisten  sekä   lainvas-

taisten  sisältöjen  välttäminen,  mutta  TAG  asettaa  vastuun  yrityksille  vastata  bränditur-

vallisuudesta.  Kyse  on  siitä,  että  ymmärtää  kaikki  tekijät,  jotka  voivat  vaikuttaa  bränditur-

vallisuuteen   (muun   muassa   brändi,   mediaostajat,   mainonnanhallintajärjestelmät,   me-

diat,  ulkopuoliset  tekijät)  ja  valvonnan  kautta  turvata  brändin  imago  ja  maine  parhaalla  

mahdollisella  tavalla.  Määritelmässä  huomioidaan  myös  rahallinen  arvo,   joka  brändillä  

on  ja  kuinka  brändille  haitallinen  toiminta  vaikuttaa  yrityksen  tulokseen.  (TAG  2019.)  
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IAB,  yksi  suurimpia  mainonnan  alan  kehittämisen  organisaatioita  ja  TAG:n  osaomistaja,  

on  vuosien  mittaan  päivittänyt  oman  määritelmän  siitä,  mitä  bränditurvallisuus  tarkoittaa.  

Määritelmä  oli  hyvin  pitkään  sama  kuin  alan  yleinen  käsitys,  että  bränditurvallisuudessa  

on  kyse  brändien  turvaamisesta  online-mainonnassa  ja  siitä,  että  estää  mainosten  nä-

kymisen   haitallisen   tai   lainvastaisen   sisällön   yhteydessä   (IAB   2017).  Nykyään  määri-

telmä   on   kattavampi   ja   asettaa   brändille   suuremman   vastuun   bränditurvallisuudesta.  

IAB:n  teettämässä  bränditurvallisuuden  dokumentissa  käydään  läpi,  kuinka  bränditurval-

lisuudella  tulisi  olla  oma  strategiansa  yrityksessä,  jonka  tarkoituksena  olisi  pitää  brändin  

arvot  ja  missio  yhdenmukaisena  digitaalisessa  maailmassa  (IAB  2018).  Määritelmä  on  

hyvin  samankaltainen  kuin  TAG:n  määritelmä,  jossa  painotettiin  brändin  omaavan  kont-

rollin  ja  valvonnan  omasta  bränditurvallisuudestaan.    

Bränditurvallisuus  on  siis  paljon  enemmän  kuin  pelkästä  mainospaikkojen  sijoittelusta  

huolehtiminen.  Verkossa  on  paljon  erilaisia  tekijöitä  ja  ympäristöjä,  aivan  kuten  erilaisia  

brändejäkin  on.  Brändin  tulisi  itse  tunnistaa  ja  määrittää,  mikä  on  omalle  brändilleen  so-

pivaa  ja  sitä  kautta  rakentaa  bränditurvallisuusstrategia  ja  ohjeistus,  joka  otettaisiin  huo-

mioon  kaikkien  mainontaan  liittyvien  tekijöiden  kanssa.  On  myös  tärkeää  kontrolloida  ja  

ylläpitää  bränditurvallisuutta,  jotta  sen  toteutuminen  voidaan  varmistaa.  

2.3   Bränditurvallisuuden  merkitys  

Digitaalisesta  markkinoinnista  on  tullut  elintärkeä  työkalu  modernissa  markkinoinnissa.  

Digitalisaation  myötä  teknologia  on  kehittynyt  niin  paljon  viimeisten  vuosikymmenten  ai-

kana,   että   se   on  muokannut   niin   kuluttajien   kuin   markkinoinnin   tapaa   toimia   arjessa  

(Khan  2013,  19).  Teknologian  kehittyessä  pidemmälle  myös  yritykset  käyttävät  enem-

män  mediabudjettejaan  digitaaliseen  markkinointiin.  Vuonna  2019  globaalista  mediamai-

nonnasta  noin  puolet  oli   käytetty  digitaaliseen  mainontaan   ja  suurimmilla  markkinoilla  

digitaalinen  mainonta   on   jo   ohittanut   perinteisen  mainonnan   käytetyissä  mediabudje-

teissa  (Enberg  2019).  

Digitaalisen  mainonnan   yleistyessä  myös   brändien   turvallisuudesta   huolehtiminen   on  

kasvanut.  Alalla  on  pitkään  oltu  tietoisia  bränditurvallisuudesta  ja  siitä  on  käyty  keskus-

teluja,   mutta   enemmän   sivuaiheena   kuin   yhtenä   tärkeimmistä   aiheista   alalla.   Tämä  

muuttui  vuoden  2016  Yhdysvaltain  presidentinvaalien  jälkeen,  jolloin  online-mainontaa  

hyväksikäytettiin  uudella  ja  laajemmalla  tavalla,  kuin  mitä  brändit  olivat  aiemmin  kohdan-
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neet.  Verkossa  mainostettiin  paljon  virheellisiä  uutisia  liittyen  presidentinvaaleihin  ja  po-

litiikkaan,  josta  myöhemmin  syntyi  termi  valeuutinen  (Wendling  2018).  Tämä  näkyi  sosi-

aalisessa  mediassa,  etenkin  Facebookissa,  ja  synnytti  paljon  keskustelua  markkinoinnin  

alalla  mainonnan  väärinkäytöstä,  kuluttajien  käyttäytymisestä  sosiaalisessa  mediassa  ja  

bränditurvallisuuden  tärkeydestä  (Solon  2016;;  Gambino  2016;;  Ylä-Anttila  2019).  

Valeuutisten  ja  mainonnan  väärinkäytöstä  on  paljon  eri  tapauksia  tältä  ajalta,  joista  Ylä-

Anttilan  artikkelissa  esiin  tullut  tapaus  kuvastaa  hyvin  ongelman  laajuutta.  Makedonialai-

nen  teinijoukko  oli  tehnyt  valeuutissivustoja  liittyen  vuoden  2016  Yhdysvaltain  presiden-

tinvaaleihin,  jonne  he  ohjasivat  suuria  massoja  sosiaalisen  median  kautta.  Sivustot  nou-

dattivat  Googlen  Display-verkoston  vaatimuksia  ja  tämän  takia  mainoksien  esittäminen  

sivustoilla   oli   sallittua.  Sivustot   kuuluivat  Googlen  Display-verkostoon  monien  muiden  

laadukkaiden  sivustojen  kanssa,  jonka  takia  monen  brändin  mainonta  näkyi  uskottavan  

oloisilla  valeuutissivustoilla.  Mainostuloilla  nuoret  keräsivät  itselleen  voittoa  monen  kuu-

kauden  ajan.  (Ylä-Anttila  2019.)  

Vuoden   2016   Yhdysvaltain   presidentinvaalit   saivat   paljon   mediahuomiota   globaalisti,  

mikä  nosti  valeuutiset  ja  bränditurvallisuuden  monen  brändin  tietoisuuteen.  Tämän  jäl-

keen  IAB  on  päivittänyt  ohjeistustaan  bränditurvallisuudesta  entisestään  ja  lisännyt  alan  

perinteisesti  määrittämään  Dirty  Dozen  -listaan  valeuutiset  uudeksi  haitalliseksi  aiheeksi  

tai  ympäristöksi,  joka  tulisi  ottaa  huomioon  bränditurvallisuudessa  (IAB  2018).  IAB:n  lista  

koostuu  nykyään  13  tekijästä,  jotka  ovat:  

1.   Sotakonfliktit  

2.   Hävyttömyys/törkeys  

3.   Huumeet  

4.   Tupakka  

5.   Aikuisille  suunnattu  materiaali  

6.   Aseet  

7.   Rikollisuus  

8.   Kuolema/loukkaantuminen  
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9.   Verkkopiratismi  

10.  Vihapuhe  

11.  Terrorismi  

12.  Spämmi/haitalliset  sivustot  

13.  Valeuutiset  (IAB  2018).  

IAB  painottaa,  että  jokaisen  brändin  tulisi  itse  määritellä  mitä  turvallinen  ympäristö  mer-

kitsee  heille,  sillä  listan  jokainen  kohta  ei  välttämättä  koske  jokaista  brändiä  (IAB  2018).  

2.4   Bränditurvallisuushaasteet  ja  niidet  seuraukset  

Mainosten  näkymistä  brändille  haitallisessa  tai  väärässä  ympäristössä  on  tapahtunut  niin  

kauan  kuin  online-mainonta  on  ollut  mahdollista.  Näistä  on  yleensä  uutisoitu  vain   toi-

mialan  medioissa,  mutta  suuremmat  skandaalit,  kuten  vuoden  2016  Yhdysvaltain  presi-

dentinvaalien   bränditurvallisuusongelmat   liittyen   Facebookiin   ja   Ylä-Anttilan  mainitse-

miin  valesivustoihin,  ovat  tuoneet  aiheen  globaalisti  valtavirtamedioiden  puheenaiheeksi.  

Useimmat  bränditurvallisuuteen  liittyvät  uutisoinnit  johtuvat  siitä,  että  mainonnanhallinta-

järjestelmien   algoritmit   sekoittavat   kontekstuaalisuuden  mainoksen   ja  mainossijainnin  

välillä,  kuten  lentokoneyhtiön  mainoksen  näkyminen  uutisartikkelin  vieressä,  joka  käsit-

telee  lentokonetapaturmaa  (Busch  2014,  65;;  Timmers  2018).  Ääritapauksissa  brändien  

mainokset  ovat  jopa  rahoittaneet  terrorismia  (Mostrous  2017).    

Uutisoinnit  brändien  mainonnan  väärinkäytöstä  eivät  vain  tuo  negatiivista  huomiota  brän-

dille,  vaan  asettaa  kaikki  mainontaan  osalliset,  kuten  median  ja  mediaostajat,  epäedulli-

seen  asemaan  kuluttajan  silmissä.  Petosten  torjuntaan  verkossa  ja  bränditurvallisuuteen  

keskittyvän  yrityksen  CHEQ:n  teettämässä  tutkimuksessa  tutkittiin,  miten  mainossijainti  

vaikutti  yhdysvaltalaisten  kuluttajien  käsitykseen  brändistä.  Tutkimuksessa  selvisi,  että  

suurin  osa  vastanneista  uskoo  mainoksien  näkymisen  tietyllä  paikalla  olevan  tarkoituk-

sen  mukaista  eikä  sattumanvaraista.  (CHEQ  2018.)  Yksittäinen  kuluttaja  ei  tiedosta  sitä,  

kuinka  monta  tekijää  on  brändin  ja  mainossijainnin  välissä,  etenkin  kun  puhutaan  ohjel-

mallisesti  ostettavasta  mainonnasta.  Tutkimuksessa  myös  selvisi,  että  brändin  mainok-

sen  näkeminen   loukkaavan   tai  muun  sopimattoman  sisällön  yhteydessä  vähensi  huo-

mattavasti  ostohalukkuutta  kyseistä  brändiä  kohtaan  (CHEQ  2018).  
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Tutkimuksia  mainoksen  sijainnin  merkittävyydestä  kuluttajalle  on  tehty  useita,  joissa  kai-

kissa  on  hyvin   samankaltaisia   tuloksia   kuin  CHEQ:n   teettämässä   tutkimuksessa.   Iso-

Britanniassa  tehdyn  tutkimuksen  mukaan  78  prosenttia  kuluttajista  kokee  brändin  olevan  

heikompi,  mikäli  se  näkyy  sille  asiattoman  sisällön  yhteydessä  (McCormack  2018).  Glo-

baali   avainhenkilöverkosto   tiedonvaihtoon   ja   johtamiseen   keskittyvän  Chief  Marketing  

Officer   (CMO)  Council:n   teettämässä  brändimainonnan  raportissa  selvisi,  että  63  pro-

sentilla  pohjoisamerikkalaisista  ja  englantilaisista  on  positiivisempia  brändiä  kohtaan,  mi-

käli   mainos   näkyy   luotettavalla   uutissivustolla,   eli   laadukkaalla   mainospaikalla   (CMO  

Council  2017).  

Integral  Ad  Science  (IAS),  globaali  markkinajohtaja  digitaalisten  mainosten  varmentami-

sessa,  on  tehnyt  tutkimuksen  siitä,  miten  verkkosivujen  ympäristö  vaikuttaa  mobiilimai-

nontaan.  Laadukkailla  ja  luotettavilla  verkkosivuilla  nähdyt  mainokset  saivat  74  prosentin  

positiivisemman  palautteen  kuin  mainokset,  jotka  nähtiin  vähemmän  laadukkailla  ja  luo-

tettavilla  verkkosivuilla.  Myös  sitoutuminen  mainokseen  kasvoi  20  prosentilla,  mainon-

nan  muistettavuus  kasvoi  30  prosentilla.  (IAS  2019a.)  Eri  tutkimuksien  valossa  kyse  ei  

ole  kuluttajille  vain  siitä,  että  brändi  nähdään  väärässä  paikassa,  vaan  siitä  syntyneet  

tiedostetut  tai  tiedostamattomat  vaikutukset  voivat  olla  erittäin  vahingollisia  brändeille  pi-

dempiaikaisesti.  

2.5   Bränditurvallisuuden  toteuttaminen  tänä  päivänä  

Bränditurvallisuuden  merkityksen  kasvaessa  sen  implementointi  mainonnassa  ja  yritys-

ten  brändistrategioissa  on  kasvanut  vuosien  aikana  entistä  enemmän  eri  toimijoiden  mu-

kaan.   Brändit   ovat   alkaneet   toteuttamaan   itsenäisesti   bränditurvallisuutta   eri   keinoin,  

mainostajat  ovat  tietoisempia  eri  menetelmistä  ja  siitä,  miten  toteuttaa  brändeille  turval-

lista  mainontaa  eri  ympäristöissä  ja  mediat  ovat  alkaneet  tarjota  entistä  enemmän  lisä-

palveluita  bränditurvallisuutta  ajatellen.  (Plomion  2019.)  

Mediat  tarjoavat  mainostajille  ja  brändeille  uusia  työkaluja  ja  palveluita,  joilla  varmiste-

taan  niin  bränditurvallisuus  kuin  parempi  kilpailuetu  muihin   tarjoajiin  nähden.  Sosiaali-

sessa  mediassa  monta  skandaalia  kokenut  Facebook  päivittää  aika  ajoin  työkalujaan  ja  

käytäntöjään  bränditurvallisuuteen  liittyen  ja  tuo  uudistuksia  eri  tuotteisiinsa  (Facebook  

2019;;  Facebook  2020).  Esimerkiksi  Facebookin  omistuksessa  oleva  sosiaalisen  median  

kanava  Snapchatille   luotiin   oma  mainosmarkkinapaikka,   jossa  mainostajat   voivat   itse  

valita  brändille  sopivampia  sisältöjä,  joiden  yhteydessä  mainokset  voivat  näkyä  (Perttula  
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2018).   Kotimainen   uutismedia   MTV   tekee   töitä   bränditurvallisuuden   parantamiseksi  

brändeille  ja  mainostajille.  Uutissivustoilla  näkyy  aika  ajoin  traagisia  tai  muita  rankkoja  

aiheita,  joiden  yhteydessä  moni  brändi  ei  halua  mainostaa.  MTV  tarjoaa  tähän  ratkaisuna  

eri   toimenpiteitä  esimerkiksi  automaation  avulla,   jolla  voidaan  määrittää  missä  asiayh-

teydessä  mainokset  näkyvät  MTV  Uutiset  sivustolla.  (MTV  2019.)  

Teknologian  kehityksen  myötä  syntyy  aina  uusia  haasteita,  mutta  samalla  myös  ratkai-

suja.  Bränditurvallisuutta  on  parannettu  paljon  teknologian  myötä  niin  kehittämällä  nykyi-

siä  työkaluja  kuin  uusien  innovaatioiden  avulla.  Ohjelmallisesti  ostetun  mainonnan  jär-

jestelmissä   voidaan   helposti   nykyään   rajata   pois   ei   haluttuja   aihealueita   (Marjosalmi  

2019),   kuten   toimialan  mukaan  määritellyt  Dirty  Dozen   -aiheet,   ostaa  mainontaa  vain  

luotettavaksi  todetuilta  mainonnantarjoajilta  (Leah  2019)  sekä  mitata  ja  arvioida  brändi-

turvallisuuden  onnistumista  verkossa  (Grapeshot  2016).  Teknologiayritykset,  kuten  mai-

nosteknologian  tarjoajat  ja  brändi-  ja  onlineturvallisuuteen  keskittyvät  yritykset,  tarjoavat  

ratkaisuja,  joita  moni  brändi  ei  omista  vielä.  Näitä  yrityksiä  on  alettu  ostamaan  brändille,  

kuten  esimerkiksi  Oracle  osti  Grapeshotin  tarjotakseen  asiakkaillensa  entistä  parempaa  

palvelua  bränditurvallisuudessa  (Oracle  2018),  ja  Intergral  Ad  Science  hankki  kehitystä  

kontekstuaalisessa   kohdentamisessa   ostamalla   mainosteknologiatarjoaja   Admantxin  

(IAS  2019b).  

Bränditurvallisuuden  toteuttamiseksi  löytyy  tänä  päivänä  monipuolisesti  eri  työkaluja  ja  

mahdollisuuksia,  ja  parempaa  tulosta  on  alettu  nähdä  alalla  vain  muutaman  vuoden  si-

sällä.  Vuonna  2017   tehdyssä  bränditurvallisuustutkimuksessa  90  prosenttia  mainosta-

jista  myönsi,  että  bränditurvallisuus  on  heille  iso  ongelma.  Seuraavana  vuonna  vastan-

neista  enää  60  prosenttia  oli  kokenut  saman  ongelman  ja  moni  vastaajista  ottaa  brändi-

turvallisuuden  paljon  vakavammin  kuin  edellisenä  vuonna.  (GumGum  2019.)  Parannusta  

on  siis  nähtävissä  ja  toimialaa  kehittävät  organisaatiot,  kuten  IAB,  auttavat  kaikkia  toimi-

joita  eri  tavoin.  IAB  pitää  koulutuksia,  seminaareja  ja  teettää  ohjeistuksia,  joissa  kerro-

taan  mitä  bränditurvallisuus   tarkoittaa  nykyään,  miten  eri   toimijat   voivat   parantaa   sitä  

heille  relevanteissa  tilanteissa  ja  mihin  suuntaan  bränditurvallisuudentilanne  on  kehitty-

mässä  (IAB  2019;;  IAB  2020).  

Monia  parannuksia  ja  uudistuksia  on  siis  tehty  jo  bränditurvallisuuden  takaamiseksi.  Kui-

tenkin  yleisiä  haasteita  löytyy,  etenkin  kun  kyseessä  on  ohjelmallisesti  ostettu  mainonta.  

Esimerkiksi  erilaiset  mustat  listat  (englanniksi  blacklists)  on  yleinen  tapa  toteuttaa  brän-

diturvallista  mainontaa  helposti  ja  tehokkaasti.  Listaamalla  haitalliset  sisällöt,  ympäristöt  
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ja  avainsanat  dokumenttiin  mainostajalla  on  lista  aiheista,  jotka  voi  kätevästi  rajata  pois  

mainonnasta   eri   mainonnanhallintajärjestelmissä.  Mustat   listat   rajaavat   kuitenkin   hel-

posti  kaiken  pois  ja  heikosti  tehty  lista  ei  huomioi  kontekstia  ollenkaan.  Esimerkiksi  uu-

tissivustolla  voi  olla  brändille  haitallista  ja  sopivaa  sisältöjä  eri  artikkeleiden  muodossa,  

jolloin  mustan  listan  tulisi  huomioida  vain  haitallinen  sisältö  rajaamatta  koko  uutissivus-

toa  pois  mainonnasta.  Tämän  lisäksi  eri  kielet  ja  kielivariaatiot  verkkosivuilla  luovat  omat  

haasteensa  mustille  listoille.  Mustia  listoja  tulisi  jatkuvasti  päivittää,  mikä  vaatii  mainos-

tajalta  paljon  resursseja.  (Timmers  2018.)    

Sizmekin   teettämästä  kyselystä  mainostajille  käy   ilmi,  että  64  prosenttia  vastaajista  ei  

käytä  mustia   listoja  kampanjoissaan,  sillä  he  kokevat  sen  haittaavan  kampanjan  opti-

mointia  ja  tuloksia.  Samasta  tutkimuksesta  selviää,  että  38  prosenttia  vastaajista  myön-

tää  mainosten  pyörivän  brändille  haitallisilla  verkkosivuilla.  (Glenday  2018.)  Näiden  yleis-

ten  haasteiden  takia  moni  mainostaja  on  turvautunut  kolmannen  osapuolen  ratkaisuihin,  

kuten  mainonnan  laadukkuuden  mittaamiseen  ja  brändille  valmiiksi  räätälöityihin  valkoi-

siin  listoihin  7(englanniksi  whitelists)  taatakseen  brändille  turvallista  mainontaa.  Sizmekin  

kyselyssä  61  prosenttia  vastanneista  sanoo  käyttävänsä  kolmannen  osapuolen  palve-

luita,  mutta  57  prosenttia  myönsi  myös  palveluiden  olevan  liian  kalliita  (Glenday  2018).  

IAB  vetoaa  myös  ohjelmallisen  ostamisen  haasteisiin  eri  mustien  listojen  kanssa  ja  pai-

nottaakin  uusimmassa  ohjeistuksessaan,  että  niitä  tulisi   tarkkaan  harkita   ja   implemen-

toida  mahdollisimman  oikein  aina  kampanjan  suunnittelusta  itse  toteutukseen  asti  (IAB  

2020).  

Medioiden  ja  mainostajien  eri  työkaluista  ja  palveluista  huolimatta  on  nähty  monia  brän-

diturvallisuuden  ongelmia,  jotka  ovat  syntyneet  niin  järjestelmien  vioista  kuin  ihmisluon-

teen  arvaamattomuudesta.  Haitallista  ja  vaarallista  toimintaa  suosivat  ihmiset  ja  ryhmät  

keksivät  usein  keinoja  kiertää  nykyisiä  bränditurvallisuuden  toimenpiteitä  oman  etunsa  

saavuttamiseksi  (Marjosalmi  2019).  Näitä  käsitellään  tarkemmin  alaluvussa  3.4.1  You-

Tube-esimerkkien  kautta.  

2.6   Bränditurvallisuuden  tulevaisuus  

Bränditurvallisuudesta   puhutaan   paljon   online-mainonnan,   ohjelmallisen   ostamisen   ja  

sosiaalisen  median  yhteydessä,  mutta  se  on  jo  alkanut  koskea  muutakin  digimainontaa.  

                                                                                                 
7  Valkoinen   lista:  Lista  kohdennuksista,   jotka  ovat   todettu  hyviksi   ja  bränditurvallisiksi  mainon-
nassa.  Vastakohtana  mustalle  listalle,  jossa  rajataan  haitallisia  asioita  pois  mainonnasta.  
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Kuten  Oliver  Khan  (2006)  on  todennut:  siinä  missä  teknologia  kehittyy,  niin  myös  digi-

markkinoinnin   tulee  kehittyä  sen  mukana.  Digitaalinen  markkinointi  ei  päde  enää  vain  

online-mainontaan  vaan  on  laajentunut  jo  perinteisen  mainonnan  puolelle.  Muun  muassa  

ulkomainonta  on  digitalisaation  ja  kasvaneen  digimarkkinoinnin  myötä  uudistunut  ja  tar-

joaa   uusia   ratkaisuja,   kuten   digitaalisten   mainoksien   mainostamisen   ohjelmallisesti  

(Econsultancy  2019;;  IAB  2020).  Suomeenkin  on  rantautunut  ensimmäiset  ohjelmallisesti  

ostettavat  ulkomainonnan  digimainokset  vuoden  2020  aikana  (JCDecaux  2020).  Maail-

man  yksi  suurimmista  ulkomainonnan  yrityksistä  JCDecaux  on  tiedostanut  jo  aiemmin,  

että  bränditurvallisuus  koskee  myös  ulkomainontaa  ja  muitakin  perinteisiä  medioita  tek-

nologian   kehittyessä.   JCDecaux   tarjoaa   bränditurvallisuutta  mainostajilleen  mainossi-

jaintien  laadukkuudella  ja  digitaalisten  ulkomainosten  toimintavarmuuden  ja  tietoturvan  

ylläpitäminen  korostuu  jatkossa  entisestään  (JCDecaux  2019).  

Teknologialta  odotetaan  myös  uusia  työkaluja  ja  mahdollisuuksia  online-mainonnassa.  

Tekoäly  on  yksi  merkittävimmistä  parannuskeinoista  bränditurvallisuudessa,  ja  sitä  on  jo  

alustavasti  hyödynnetty  esimerkiksi  kuva-  ja  sisällöntunnistuksessa  (Marjosalmi  2019).  

Etenkin  videomainonnassa  tekoälyllä  voisi  olla  suuri  rooli,   jotta  videoiden  sisältöjä  voi-

daan   tunnistaa  entistä   tarkemmin  brändille  sopivaksi   tai  haitalliseksi  yleisillä  online-vi-

deokanavilla,  kuten  esimerkiksi  YouTubessa  (Timmers  2018).  Ohjelmallisen  ostamisen  

uusien  työkalujen  odotetaan  tuovan  muun  muassa  parempia  valkoisia  ja  mustia  listoja  

mainostajille  (Karachira  2019).  Myös  uudempien  mainosmuotojen,  kuten  audio-8  ja  na-

tiivimainokset9,  bränditurvallisuusvaatimuksia  pohdintaa  jo  ohjelmallisen  ostamisen  kon-

tekstissa  (Rubicon  Project  2020).  

Bränditurvallisuuden  lähtökohtana  on  pidetty  haitallisten  tai  muiden  sopimattomien  aihei-

den  välttämistä  digitaalisessa  mainonnassa,  mutta  harvemmin  asiaa  on  lähdetty  mietti-

mään  vastakkaiselta  kannalta:  välttämisen  sijaan  valittaisiin  vain  ympäristöjä,  jotka  so-

veltuvat  brändin  strategiaan.  Käsite  brändisopivuus  (englanniksi  brand  suitability)  tarkoit-

taa   brändille   sopivien   ympäristöjen   ja   mainospaikkojen   etsimistä.   (Joseph   2020.)   Ai-

heesta  on  keskusteltu  bränditurvallisuuden  ohella  jo  monta  vuotta,  mutta  se  ei  ole  vielä  

noussut  samanlaiseksi  trendiksi  mitä  bränditurvallisuus,  jota  on  käsitelty  paljon  valtavir-

                                                                                                 
8  Audiomainos,  eli  äänimainos,  voi  esimerkiksi  olla  nettiradiossa,  podcastissa  tai  musiikinsuora-
toistopalvelussa  esiintyvä  mainos.  
9  Natiivimainos:   sisältö  on   linjassa   sivuston   kanssa   ja  ulkomuoto  on   yhtenäinen  ympäristönsä  
kanssa,  kuten  esimerkiksi  uutissivustolla  tiedottava  mainosartikkeli.  
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ran  uutismedioissa.  Brändisopivuudesta  on  alettu  puhua  entistä  enemmän  ja  muun  mu-

assa  sen  puolesta  on  puhunut  Luis  Di  Como,  globaalisti  tunnetun  Unilever-brändin  joh-

taja.  Unilever  on  yksi  suurimpia  brändejä,  joka  on  tehnyt  radikaaleja  toimenpiteitä  mai-

nonnassaan  viime  vuosien  skandaalien  myötä  ja  vaatinut  alan  suurimmilta  sosiaalisen  

median  tarjoajilta  Facebookilta  ja  Googlelta  toimenpiteitä  (Russon  2018;;  Unilever  2019;;  

Faull  2020).  Di  Comon  mukaan  mainostarjoajien  kategoriat  tulisi  jatkossa  määrittää  pa-

remmin,   jotta  he  voivat  valita  paremmin,  minkä  yhteydessä  mainontaa  näytettäisiin   ja  

miten   heidän   investointinsa   käytettäisiin   positiivisempaa   asiaa   hyödyntäen   (Joseph  

2020).  Brändisopivuuden  on  odotettu  nousevan  yhtä  tärkeäksi  aiheeksi  kuin  bränditur-

vallisuus   vuoteen   2020   mennessä,   niin   brändeille   kuin   mainostajillekin   (IAS   Insider  

2017).  

Online-mainonta   ja  sen  maailma  kehittyy   jatkuvasti,  minkä  vuoksi  uusia  bränditurvalli-

suuden  haasteita  tulee  aina  olemaan  ja  teknologiakaan  ei  pysty  niitä  vielä  ennakoimaan.  

Brändisopivuus  voi  nousta  aikanaan  uudeksi  trendiksi,  mutta  se  ei  korvaisi  bränditurval-

lisuutta,  sillä  molemmat  hyötyvät  toisistaan  (IAS  Team  2017).  Bränditurvallisuuteen  liit-

tyen  moni  alan  ammattilainen  kokee,  että  läpinäkyvyys  on  avain  bränditurvallisuuden  ke-

hittämisessä  nyt   ja   tulevaisuudessa   (Marjosalmi  2019;;  Tallariti   2020;;  Rubicon  Project  

2020).  Työkalut  uudistuvat,  mediaympäristöt  muuttuvat  ja  toimialalle  tulee  paljon  uusia  

kokemattomia  tekijöitä,  minkä  takia  tiedon  jakaminen,  luottamus  ja  läpinäkyvyys  eri  toi-

mijoiden  välillä  on  elintärkeää  brändin  turvaamiseksi.  

Globaali  mediatoimistokonserni  GroupM:n  bränditurvallisuusmanageri  Stevan  Randjelo-

vicin  mukaan  nykyään  on  paljon  pienempi  mahdollisuus  vuoden  2016  Yhdysvaltain  pre-

sidentinvaalien   kaltaiselle  mainosskandaalille,   koska   brändit   ovat   entistä   tietoisempia  

bränditurvallisuudesta  (Ylä-Anttila  2019).  Brändit  ja  mainostajat  ovatkin  jo  vaatineet  me-

dioilta   ja  mainontajärjestelmien  tarjoajilta  enemmän  toimenpiteitä,   jotta  voitaisiin  enna-

koida  ja  ihanteellisessa  tilanteessa  välttää  seuraava  suuri  uutisskandaali.  Brändin  ei  tu-

lisi  olettaa  vaan  vaatia  läpinäkyvyyttä  medioilta,  koska  brändi  on  itse  vastuussa  siitä,  että  

se  pitää  huolta  bränditurvallisuuden  määrittämisestä  ja  että  kaikki  osalliset  ovat  tietoisia  

siitä  (Marjosalmi  2019;;  Tallariti  2020).  

3   YouTube  ja  bränditurvallisuus  

Tässä  pääluvussa  käsitellään  YouTubea  ja  sen  bisnesmallia  sekä  mainospolitiikkaa.  Bis-

nesmallin  ja  mainospolitiikan  ymmärtäminen  edesauttaa  hahmottamaan,  miten  YouTube  
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toimii  ja  millainen  vaikutus  niillä  on  YouTuben  bränditurvallisuuteen.  Tämän  jälkeen  kä-

sitellään  mitä  bränditurvallisuusongelmia  YouTube  on  kohdannut,  ja  miten  se  on  toiminut  

paremman  bränditurvallisuuden  takaamiseksi.  

3.1   YouTube  

YouTube  on  vuonna  2005  perustettu  videopalvelu   ja  sosiaalisen  median  kanava,   joka  

on  tänä  päivänä  Googlen  omistuksessa  (YouTube  Press  2020;;  Google  Products  2020).  

Se  on  globaalisti   yksi  suosituimmista  sosiaalisen  median  kanavista,   toiseksi  käytetyin  

hakukanava   (Wagner  2017)   ja  käytetyin  maksuton  online-videopalvelu   (Gilbert  2018).  

YouTubella   on   yli   2  miljardia   käyttäjää,   videosisältöä   katsotaan   yli  miljardi   tuntia   päi-

vässä,  ja  YouTube  on  saatavilla  yli  100  maassa  80  eri  kielellä  (YouTube  2020).  Käyttäjät  

voivat  ladata,  katsoa,  arvostella,  jakaa  ja  kommentoida  videoita  sekä  luoda  soittolistoja  

ja  tilata  kanavia.  Mainostajille  YouTube  tarjoaa  ensisijaisesti  videomainontaa  (videon  ai-

kana  tai  videon  yhteydessä)  ja  bannerimainontaa  (Display-,  Overlay-  ja  Masthead-mai-

nosmuodot).   Lisäksi   löytyy   erikoisratkaisuja,   kuten   esimerkiksi   vaikuttajayhteistyöt   tu-

bettajien  kanssa.  (YouTube  Help  2020m.)  

YouTube  ei  ole  vain  onlinemedia,  vaan  ajan  myötä  siitä  on  kasvanut  yksi  vaikutusvaltai-

simmista  sosiaalisista  medioista  ja  onlinevideopalveluista.  Sen  vaikutus  näkyy  viihdete-

ollisuudessa  (Kenyon  2016)   ja  vaikuttajamarkkinoissa  (Arnold  2017)  sekä  siinä,  miten  

ihmiset   kuluttavat   videosisältöjä   tänä   päivänä   (Moylan   2015).   YouTuben   vaikutus   on  

nähtävissä  brändien  sekä  digitaalisessa  että  kokonaisvaltaisessa  markkinoinnissa.  Esi-

merkiksi  Yhdysvalloissa  brändit  tavoittavat  18–34-vuotiaat  paremmin  YouTubesta  kuin  

perinteisen  kaapelitelevision  kautta  (YouTube  Press  2020).  YouTube  tarjoaa  brändeille  

alustan,  jolla  voi  globaalisti  tavoittaa  eri  kohderyhmiä  ja  etenkin  nuorempaa  ikäluokkaa.    

3.2   YouTuben  bisnesmalli  

YouTuben  bisnesmalli  perustuu  mainostuloihin  (Dutta  2019).  Bisnesmalli  on  yleinen  on-

linemedioilla,  jossa  tarjotaan  käyttäjille  ilmaista  palvelua  mainoksien  kera.  Mainonnasta  

vastaavat  brändit,  jotka  haluavat  tavoittaa  palvelun  käyttäjiä,  ja  YouTube  veloittaa  brän-

dejä  mainostamisesta.  Suurin  osa  YouTuben  liikevaihdosta  tulee  mainostuloista  (Alpha-

bet  2020).  
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YouTube  pysyy  relevanttina  kuluttajille,  ja  sen  myötä  myös  mainostajille,  sillä  käyttäjät  

tuottavat  palveluun  sisältöä  (Dutta  2019).  Käyttäjät   lataavat  videoita  YouTubeen,  mikä  

tuo  alustalle  jatkuvasti  sisältöä  ja  pitää  katsojat  tyytyväisinä.  Mainonnalle  hyväksyttyjen  

videoiden  yhteyteen  YouTube  tarjoaa  mainospaikkoja,  joista  brändit  ja  mainostajat  mak-

savat.  (Dutta  2019.)  Mainosraha  jakaantuu  sisällönomistajan  (68  prosenttia)  ja  YouTu-

ben  (32  prosenttia)  kesken  (YouTube  Help  2020f;;  AdSense  Help  2020a).  Näin  YouTube  

hyödyntää   käyttäjien   sisältöä  myydäkseen  mainostilaa   brändeille,   ja   pitää   bisnesmal-

linsa  kannattavana.  

3.3   YouTuben  mainospolitiikka  

YouTube  on  itsenäinen  media,  joka  on  lähtökohtaisesti  avoin  kaikille  ihmisille  verkossa.  

Median  toiminta  perustuu  Googlen  määrittämiin  ohjeisiin  ja  on  velvollinen  noudattamaan  

yleistä  lainsäädäntöä  toiminnassaan.  Tämä  asettaa  vaatimuksen  määritellä  kattavat  ja  

tarkasti  määritellyt  ohjeet  ja  säännöt  kaikille.  Ilman  ohjeita  ja  sääntöjä  YouTube  ei  toimisi,  

varsinkaan  nykyisellä  bisnesmallillaan.  

YouTuben  mainospolitiikassa  on  ohjeet  niin  YouTube-käyttäjille  kuin  mainostajille.  Kaik-

kien   YouTube-käyttäjien   tulee   noudattaa   yhteisöohjeita   (YouTube   Help   2020l).   You-

Tube-käyttäjien,  jotka  haluavat  ansaita  videoillaan  mainostuloja,  on  kuuluttava  YouTube-

kumppaniohjelmaan  (YouTube  Help  2020g)  ja  seurattava  ansaintamalliohjeita  (YouTube  

Help  2020e;;  YouTube  Help  2020f).  YouTube-kumppaniohjelma  tarjoaa  käyttäjälle  erilai-

sia  etuja  ja  palveluita  sekä  mahdollistaa  käyttäjälle  oikeuden  hyväksyä  mainoksien  näyt-

tämisen  videoissaan  (YouTube  Help  2020g).  Ansaintaohjelmassa  ohjeistetaan,  mitä  ja  

miten  käyttäjä  ansaitsee  rahaa  mainoksien  kautta  (YouTube  Help  2020e;;  YouTube  Help  

2020f).  YouTube-kumppaniohjelman  ja  ansaintamallin  tarkoituksena  on  estää  ihmisiä  ja  

yrityksiä  väärinkäyttämästä  YouTuben  bisnesmallia.  

YouTube-kumppaniohjelman   ja  ansaintamallin   lisäksi  YouTube-käyttäjän  videosisällön  

tulee  vastata   tiettyjä  sääntöjä   ja  ohjeita.   ”Ohjeet  mainostettavan  sisällön   luomiseen”   -

ohjeissa   määritellään,   minkälaisen   videosisällön   yhteydessä   mainontaa   voi   esiintyä  

(YouTube   Help   2020c).   Käyttäjä   voi   olla   hyväksytty   YouTube-kumppaniohjelmaan,  

mutta  loppujen  lopuksi  YouTube  päättää  näkyykö  käyttäjän  videoissa  mainoksia  vai  ei.  

Tällä  tavalla  YouTube  varmistaa,  että  mainokset  näkyvät  vain  brändeille  sopivissa  sisäl-

löissä.    
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YouTube  ohjeistaa  käyttäjiään  siitä,  mitkä  sisällöt  ovat  haitallisia  tai  sopimattomia  rajaa-

malla  ne  tiettyihin  pääaihealueisiin  (YouTube  Help  2020c).  Aihealueet  vastaavat  hyvin  

paljon  markkinoinnin  ja  mainonnan  toimialalla  käytettävää  Dirty  Dozen  -listaa.  Nämä  ai-

healueet  ovat   listattu  YouTuben  omassa  ”Ohjeet  mainostettavan  sisällön   luomiseen”  -

ohjeistuksessa  seuraavanlaisesti:  

•   Sopimaton  kielenkäyttö  

•   Väkivalta  

•   Vain  aikuisille  suunnattu  sisältö  

•   Haitallinen  tai  vaarallinen  toiminta  

•   Vihamielinen  sisältö  

•   Eripuraa  lietsova  ja  alentava  sisältö  

•   Huumeet  ja  huumausaineisiin  liittyvä  sisältö  

•   Tupakkatuotteisiin  liittyvä  sisältö  

•   Ampuma-aseisiin  liittyvä  sisältö  

•   Kiistanalaiset  aiheet  ja  arkaluontoiset  tapahtumat  

•   Aikuisille  tarkoitetut  teemat  koko  perheen  sisällössä  (YouTube  Help  2020c).  

Tietyt  aihealueet  voivat  olla  haitallisempia  osalle  brändeistä,  kun  taas  osalle  tietyt  aihe-

alueet  voivat  olla  täysin  harmittomia.  YouTube  on  kuitenkin  määrittänyt  nämä  aihealueet  

yleisesti  haitallisiksi   ja  sopimattomiksi  sisältöaiheiksi,   joita  arvioidaan  aina  videon  kon-

tekstin  mukaan.  Esimerkiksi  musiikkivideot  voivat  sisältää  vahvaa  kielenkäyttöä  ja  sek-

suaalisia  teemoja,  mutta  silti  voivat  olla  mainoksille  sopivia.  YouTube  tekee  myös  poik-

keuksia  aihealueiden  sisältöjen  kanssa.  Esimerkiksi  koronavirus,   joka  kuuluu   ”Kiistan-

alaiset  aiheet   ja  arkaluontoiset   tapahtumat”   -kategoriaan,  muutettiin  mainontaan  sopi-

vaksi  sen  ajankohtaisuuden  ja  tärkeyden  takia  (YouTube  Help  2020a).  
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YouTube  arvioi  kaikki  alustalle  ladatut  videot  bränditurvallisuuden  takia.  YouTuben  oma  

algoritmi  arvioi  lähes  kaikki  videot,  mutta  eritystapauksissa  ihminen  tekee  arvioinnin  tai  

uudelleenarvio  koneen  tekemät  päätökset.  Videot,  jotka  sisältävät  haitallisia  aihealueita  

brändien  kannalta,  voidaan  arvioida  kolmella  tavalla:  video  on  mainoksille  sopiva,  mai-

noksien  määrää  rajoitetaan  videossa  tai  mainoksien  näyttäminen  estetään  kokonaan  vi-

deossa.  (YouTube  Help  2020c.)  

Mainostajan  ohjeissa  määritellään  minkälaiset  mainokset,  niin  video  kuin  banneri,  ovat  

sallittuja  YouTubessa.  ”Mainoskäytännön”  -ohjeet  sisältävät  mainostajalle  kaiken  oleelli-

sen  YouTube-mainonnan  ohjeista  ja  käytännöistä  (YouTube  Help  2020d).  Mainostajalle  

tärkeimmät  ovat  ”Google  Ads  -käytännöt”,  ”YouTube-mainoskäytännöt”  ja  ”Yhteisösään-

nöt”.  ”Google  Ads  käytännöissä”  käydään  läpi,  miten  mainostaja  voi  luoda  YouTubeen  

soveltuvia   kampanjoita   (Advertising   Policies   Help   2020).   ”YouTube-mainoskäytän-

nöissä”  eritellään  eri  mainosmuodot  ja  niiden  ominaisuudet  (YouTube  Help  2020i),  koh-

distaminen  ja  mainoksien  näyttäminen  (YouTube  Help  2020j)  sekä  mainoksien  näyttä-

mien  YouTube  Kids  -palvelussa  (YouTube  Help  2020k).  Lisäksi  mainostajan  tulee  olla  

tietoinen  YouTuben  yhteisösäännöistä,   jotka  ovat  myös  YouTube-käyttäjille  pakolliset.  

YouTube  vaatii,  että  kaikki  osapuolet  noudattavat  kyseisiä  sääntöjä  yhteisen  edun  ja  oi-

keudenmukaisuuden  nimissä.  (YouTube  Help  2020l.)  

Mainostajan  tiedostettua  mainonnanhallintajärjestelmän  ja  YouTube-mainonnan  ohjeet  

sekä  yhteisösäännöt,  hän  on  valmis  toteuttamaan  YouTube-videomainontaa  oikeaoppi-

sesti.  Mainostajan  ohjeilla  ja  säännöillä  YouTube  pyrkii  takaamaan  myös  YouTube-käyt-

täjille  sekä  kuluttajille  turvallisen  ympäristön.  

YouTube   päivittää   tarpeen   mukaan   mainospolitiikkaansa   ja   erityisesti   viime   vuosien  

bränditurvallisuusskandaalien  myötä  YouTube  on  tehnyt  suurempia  muutoksia  tarjotak-

seen  brändeille  entistä  turvallisempaa  ja  laadukkaampaa  palvelua.  

3.4   YouTube  ja  bränditurvallisuus  

Bränditurvallisuuskeskusteluissa  YouTube  herättää  paljon  keskustelua  median  roolista  

ja  toimintatavoista  bränditurvallisuudessa.  YouTube  on  lyhyestä  iästään  huolimatta  ko-

kenut  monia  skandaaleja  etenkin  viimeisen  neljän  vuoden  aikana,  jolloin  bränditurvalli-

suus  on  noussut  monien  brändien  huolenaiheeksi.  
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3.4.1   Esimerkkejä  bränditurvallisuusongelmista  

YouTuben  bränditurvallisuusongelmat  nousivat  ensimmäisen  kerran  julkiseen  keskuste-

luun  maaliskuussa  2017.  Monien  brändien  mainokset  olivat  näkyneet  ääriryhmien  ja  vi-

hapuhetta   lietsovien  videoiden  yhteydessä,   jotka  eivät  soveltuneet  brändien  maineelle  

tai  imagolle  (Martinson  2017;;  Mostrous  2017a;;  O’Reilly  2017).  Ongelma  muodostui  siitä,  

että  YouTube-kumppaniohjelmaan  pääsi  lähes  kuka  tahansa  käyttäjä,  jolla  oli  YouTube-

tili  käytössään  (Popper  2017).  Mainoksia  sai  näyttää  videoiden  yhteydessä,  joissa  saat-

toi  tulla  esille  eri  mielipiteitä  ja  ajatuksia  mistä  aiheesta  tahansa.  Tämän  lisäksi  mainos-

tajilla  ei  ollut  tarpeeksi  kattavia  bränditurvallisuustyökaluja  rajaamaan  mahdollisesti  hai-

tallinen   sisältö   pois  mainonnasta.   Lopputuloksena  YouTube-mainokset   saattoivat   hel-

posti  näkyä  brändille  sopimattoman  sisällön  yhteydessä.  

Massiivisen  uutisoinnin  ja  julkisen  paineen  seurauksena  yli  250  brändiä,  kuten  esimer-

kiksi  Pepsi,  McDonald’s  ja  Audi,  lopettivat  YouTube-mainonnan  kokonaan  (Solon  2017).  

Mainossijoitteluongelma  aiheutti  YouTubelle  satojen  miljoonien  dollarien  mainostulojen  

menettämisen   ja   pakotti   yrityksen   tiukentamaan   käytäntöjään.   Ongelma   ei   kokonaan  

poistunut  YouTubesta,  sillä  vuosien  mittaan  useampi  brändi  on  ilmoittanut  mainostensa  

näkyvän  heille  sopimattoman  sisällön  yhteydessä.  Ääriliikkeiden  lisäksi  monet  salaliitto-

teorioita  ja  virheellistä  tietoa  jakavat  videot  ovat  muodostuneet  YouTubelle  ongelmaksi  

(Murphy   &   Yurieff   &   Mezzofiore   2018;;   Glenday   2019.).   Etenkin   salaliittoteoriavideot,  

jotka  eivät  vastaa  useiden  brändien  ajatusmaailmaa,  eivät  välttämättä  aina  riko  YouTu-

ben  mainospolitiikan  sääntöjä.  YouTube  kuitenkin  toimii  brändien  edun  mukaisesti  ja  tes-

taa  eri  tapoja  rajata  haitalliset  salaliittoteoriat  pois  mainonnasta  (Stewart  2019).  

Haitallisten  ja  sopimattomien  sisältöjen  lisäksi  YouTuben  yksi  keskeisistä  ongelmista  on  

niin  kutsutut  pahantekijät  (englanniksi  bad  actor)  muiden  käyttäjien  joukossa.  Nämä  pa-

hantekijät  toimivat  tarkoituksen  mukaisesti  väärin  ja  hyväksikäyttävät  alustan  heikkouk-

sia.  Muun  muassa  videoissa,  joissa  on  alaikäisiä  ja  joiden  sisältö  on  suunnattu  lapsille,  

alkoi  esiintyä  asiaankuulumatonta   ja  seksuaalista  kommentointia  vuoden  2017   lopulla  

(Mostrous  2017b).  YouTube  poisti  käyttäjiä  alustalta,  jotka  rikkoivat  YouTuben  yhteisö-  

ja  käyttäjäsääntöjä.  

Kyseinen  ongelma  on  noussut  aika  ajoin  esille  ja  monet  brändit  ovat  vetäneet  mainoksi-

aan  pois  lasten  sisällöistä.  Muun  muassa  Disney  ja  Nestlé  ovat  lopettaneet  mainonnan  
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YouTubessa,  kunnes  ongelmaan  löytyy  ratkaisu  (Kailio  &  Perttula  2019).  Ongelman  jat-

kuessa  Yhdysvaltain  liittovaltion  kauppakomissio  ja  New  Yorkin  oikeusministeri  tuomitsi  

YouTuben  rikkoneen  COPPA-määräystä  (The  Children’s  Online  Privacy  Protection  Act).  

Rangaistuksena  YouTube  sai  170  miljoonan  dollarin  sakot  ja  vaatimuksen  ratkaista  on-

gelma  mahdollisimman  nopeasti  (YouTube  Blog  2019).  

YouTuben  luottamat,  bränditurvallisiksi  todetut  tubettajat  tekevät  myös  virheitä.  Vuonna  

2018  YouTuben  yksi  nousevista  tubettajista,  joka  kuuluu  Googlen  omaan  erityskumppa-

niohjelmaan,  julkaisi  videon,  jossa  kuvattiin  kuollutta  henkilöä.  Video  ehti  saada  kymme-

niä  miljoonia  katseluita  ja  YouTuben  algoritmi  nosti  videon  YouTuben  etusivulle.  Video  

otettiin  myöhemmin  manuaalisesti   pois   palvelusta.   (Kemp  2018.)  Kyseisen   tubettajan  

yhteistyökumppanit   lopettivat   yhteistyöt   ja   hänen   Google   suosituksensa10   poistettiin  

(Kemp  2018).  Tapaus  kuvastaa  bränditurvallisuuden  koskevan  muutakin  kuin  mainon-

nan  sijoittelua.  YouTube  on  asettanut  tapauksen  jälkeen  tiukemmat  toimenpiteet  kaikille  

Googlen  erityskumppaniohjelmaan  kuuluville  (Kemp  2018).    

YouTuben  bränditurvallisuusriskit  syntyvät  usein  ihmisten  arvaamattomuudesta,  joka  on  

sidoksissa  YouTuben  missioon  ja  bisnesmalliin  kanssa.  YouTube  mainostaa  olevansa  

avoin  kanava  kaikille  ihmisille  rodusta,  kansallisuudesta,  uskonnosta  tai  muusta  riippu-

matta.  YouTuben  missio  on  antaa  kaikille  alusta,  jossa  jokainen  saa  halutessaan  oman  

äänensä  kuuluviin.  (YouTube  2020.)  Avoimuus  mahdollistaa  riskin  brändeille  sopimatto-

masta   videosisällöstä   ja   haitallisista   YouTube-käyttäjistä   YouTubessa.   Tiukennetuilla  

säännöillä   ja   ohjeilla   YouTube   rajoittaa   mainontaan   hyväksyttyjen   videoiden   sisältöä  

bränditurvallisuuden   takia.   Googlen   omistuksessa   YouTube   on   muuttunutkin   entistä  

brändiystävällisemmäksi  ja  monet  muutokset  ovat  tehty  brändejä  ja  mainostajia  ajatel-

len,  jolloin  moni  mainostuloilla  elävä  YouTube-käyttäjä  joutuu  muokkaamaan  videoiden  

sisältöä  entistä  brändiystävällisemmäksi.  Silti  YouTube  yrittää  jatkuvasti  löytää  kultaista  

keskitietä,  joka  pitäisi  niin  brändit  kuin  käyttäjät  tyytyväisinä.  

3.4.2   YouTuben  bränditurvallisuustoimenpiteet  

YouTube   on   kolmessa   vuodessa   kohdannut   monia   bränditurvallisuusongelmia.   You-

Tube  ja  Google  ovat  pyrkineet  toimimaan  mahdollisimman  nopeasti  ongelmien  ratkaise-

                                                                                                 
10  Google   suositus   (englanniksi  Google  Preferred):  Googlen   oma   erityisohjelma  YouTubessa,  
joka  tarjoaa  brändeille  huipputubettajia  ja  heidän  videoitansa  bränditurvallisessa  ympäristössä.  
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miseksi,  mutta  se  ei  ole  aina  toiminut  (YouTube  Blog  2017a).  Samanaikaisesti  brändi-

turvallisuutta  on  kehitetty  kokonaisuutena,  jotta  YouTube  voisi  ennakkoon  välttää  uudet  

ongelmat.   YouTuben   ja   Googlen   ratkaisu   bränditurvallisuusongelmiin   vuosien   2017-

2019  aikana  on   suurimmaksi   osaksi   koostunut   kolmesta   tekijästä:   työntekijöiden   lisä-

palkkauksesta,  teknologiasta  ja  mainospolitiikan  päivittämisestä.    

Lisätyöntekijöitä  on  palkattu  teknologian  ja  mainospolitiikan  kehittämiseen,  mutta  etenkin  

tuomaan  lisää  ihmisiä  videoiden  arviointiprosessiin  (YouTube  Blog  2017a).  Ensimmäis-

ten  bränditurvallisuusskandaalien  aikana  YouTube   ilmoitti   palkkaavansa  10  000  uutta  

työntekijää   kasvattaakseen   ihmisarvioinnin   määrää   (Iyengar   2017).   Ihmisarvioinnilla  

YouTube  pystyy  keskittämään  enemmän  resursseja   tärkeimpien  tubettajien  seuraami-

seen  ja  ongelmatilanteiden  nopeampaan  ratkaisuun.  

Esimerkiksi  vuoden  2018  tapaus,  jossa  YouTubelle  merkittävä  tubettaja  latasi  palveluun  

videon  kuolleesta  henkilöstä,  vaati  nopeaa  ihmisreagointia,  koska  algoritmi  ei  osannut  

tunnistaa   videota   sopimattomaksi.   Tästä   ja  muutamasta  muusta   tapauksesta   johtuen  

kaikki  Googlen  suosittelemat  tubettajat  tarkistetaan  ihmisen  toimesta  (Nicas  2018).  Ih-

misarviointi  tuo  lisäturvaa  arviointiprosessiin  sekä  edesauttaa  tekoälyn  oppimista.  Teko-

älylle  opetetaan  ihmisarvioinnin  aikana,  minkälainen  sisältö  hyväksytään  ja  mikä  taas  ei.  

(Grigonis  2017.)  

Teknologian  hyödyntäminen  ja  kehittäminen  on  YouTubelle  elinehto.  YouTubeen  lada-

taan  400  tuntia  käyttäjien  videosisältöä  yhtä  minuuttia  kohden  (Harris  2017),  mikä  vastaa  

yli  puolta  miljoonaa  tuntia  vuorokaudessa.  Tämän  lisäksi  palveluun  ladataan  vielä  mai-

noksia,  jonka  takia  kaikkien  videoiden  arviointi  pelkällä  ihmistyövoimalla  on  mahdotonta  

toteuttaa.  Hyödyntämällä   tekoälyä   ja  algoritmeja  yritys  automatisoi  videoiden  arviointi-

prosessia.  

YouTube  hyödyntää  teknologiaa  myös  videoiden  ja  käyttäjien  poistamisessa.  Käyttäjien  

lataamat  haitalliset  ja  sopimattomat  videot,  jotka  rikkovat  YouTuben  sääntöjä,  poistetaan  

lähes  kokonaan  tekoälyn  toimesta.  Esimerkiksi  vuoden  2017  skandaalin  aikana,  jolloin  

ääriryhmät  latasivat  videoitaan  palveluun,  tekoälyn  avulla  poistettiin  75  prosenttia  haital-

lisesta  sisällöstä.  Samoin  lasten  videoiden  yhteydessä  nähdyt  sopimattomat  kommentit  

ja  niiden  tekijät  poistettiin  automaattisesti  tekoälyn  toimesta.  (YouTube  Blog  2017.)  
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Ihmisten  ja  tekoälyn  arvioidessa  ja  poistaessa  haitallista  sisältöä,  YouTube  päivittää  yh-

täaikaisesti  mainospolitiikkaansa,  etenkin  rajatakseen  pahantekijät  pois  alustaltaan.  Mai-

nospolitiikan   muutokset   ovat   ensisijaisesti   koskeneet   YouTube-kumppaniohjelmaa   ja  

”Ohjeet  mainostettavan  sisällön  luomiseen”  -ohjeistusta.  YouTube  kiristi  YouTube-kump-

paniohjelmaan  pääsyä,  jotta  ansaintamallin  väärinkäyttäminen  vähentyisi  ja  mainoksille  

sopivien  videoiden  laatu  paranisi  (YouTube  Help  2020g).  Uudet  vaatimukset  ovat,  että  

käyttäjällä  tulee  olla  vähintään  10  000  näyttökertaa,  1  000  tilaajaa  ja  4  000  tuntia  katse-

luaikaa  (YouTube  Help  2020g).  Uusilla  vaatimuksilla  niin  YouTube  kuin  YouTube-yhteisö  

takaa  tubettajien  ja  heidän  videoidensa  olevan  laadukkaampia  bränditurvallisuuden  kan-

nalta.  

YouTube  on  myös   tiukentanut   ohjeistuksia,   kuten  esimerkiksi   ”Ohjeet  mainostettavan  

sisällön   luomiseen”   (YouTube  Blog  2017b).  Edelleen   videoiden   konteksteilla   on   suuri  

merkitys,  mutta  YouTuben  tekoäly  merkitsee  herkemmin  videot  mainontaan  kelpaamat-

tomiksi  tai  rajoittaa  mainosten  näkymistä.  Jos  videonomistaja  kokee  tekoälyn  arvioineen  

väärin,  voi  videonomistaja  pyytää  ihmistä  uudelleenarvioimaan  videon.  YouTube  on  il-

moittanut  ansaintamalliin  tulevan  myös  muutoksia  vuoden  2020  aikana  (AdSense  Help  

2020b).  

YouTube-käyttäjien  ohjeiden  ja  sääntöjen  päivittämisen  ohella  YouTube  päivittää  myös  

mainostajan  ohjeita.  Tärkeämpiä  mainostajille  ovat  kuitenkin  uudet  työkalut  ja  asetukset  

mainonnanhallintajärjestelmässä.  Näin  mainostajakin  voi  edesauttaa  bränditurvallisuu-

den   toteutumista,   kun  mainokset   näkyvät   enemmän   brändille   sopivan   sisällön   yhtey-

dessä.  

YouTube  on  tehnyt  paljon  toimenpiteitä  brändituvallisuuden  kehittämiseksi  ja  monet  mai-

nostajat  sekä  brändit  ovat  huomioineet  sen.  Muun  muassa  GroupM:n  Yhdysvaltain  brän-

diturvallisuudesta  vastaavan  Joe  Baronen  mukaan  YouTube  on  positiivisesti  parantanut  

bränditurvallisuutta.  Hän  kuitenkin  muistuttaa,  että  YouTubella  on  vielä  paljon  töitä  edes-

sään,  ja  että  prosessi  on  vasta  puolessa  välissä.  (Flynn  2018.)  Parannuksista  huolimatta  

YouTube  on  menettänyt  monen  mainostajan   luottamuksen  vuosia  kestäneiden  ongel-

mien  takia.  GumGum:n  teettämästä  bränditurvallisuustutkimuksesta  selviää,  että  mark-

kinoijat  ja  mainostajat  pitävät  YouTubea  heikoimpana  sosiaalisen  mediakanavana  brän-

diturvallisuudessa  (Beer  2019).  Ilman  vahvaa  bränditurvallisuuden  tunnetta  mainostajat  

voivat  vähentää  YouTube-mainonnan  osuutta.  YouTuben  on  tarjottava  parempia  työka-

luja  bränditurvallisen  mainonnan  tekemiseen,  jotta  mainostajien  luottamus  palautuisi.  
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3.4.3   YouTube  ja  bränditurvallisuuden  tulevaisuus  

YouTuben  toimenpiteet  bränditurvallisuuden  parantamiseksi  auttavat  niin  nykyisiin  on-

gelmiin  kuin  tulevaisuuden  haasteisiin.  Lisätyövoiman  palkkaaminen,  uudet  kehitysideat  

ja  teknologiaratkaisut  sekä  mainospolitiikan  tiukennukset  osoittavat  YouTuben  etenevän  

oikeaan  suuntaan.  

Tekoäly  ja  sen  tuomat  mahdollisuudet  on  asetettu  suureen  rooliin  bränditurvallisuuskes-

kusteluissa.   Tekoäly   tarjoaa   kustannustehokasta   ja   nopeaa   ratkaisua   onlinemedioille,  

jotka  kasvavat  vuosi  vuodelta  suurimmiksi.  Google  Ads  Iso-Britannian  markkinointijoh-

taja  Nishma  Robbin  mukaan  YouTube  luottaa  tekoälyyn  jo  nyt  ja  tulee  luottamaan  vielä  

vahvemmin   tulevaisuudessa.  Tekoälyä  kehitetään   jatkuvasti   ja   tulevaisuuden   teknolo-

giainnovaatioilla  haetaan  entistä  parempia  bränditurvallisuusratkaisuja.  (Watson  2019.)  

Online-mainonnan  kehittyessä  tekoälyllä  on   luonnollinen  rooli  bränditurvallisuuden  pa-

rantamisessa.  Tekoälyn  voi  opettaa  kehittymään  samaan  aikaan  kuin  bränditurvallisuu-

den  tarve  kasvaa.  Robbin  mukaan  virhemarginaali  on  aina  mahdollista  jopa  tekoälyllä,  

jonka   takia   ihmisarvioinnilla   tulee  aina  olemaan   roolinsa  arviointiprosessissa   (Watson  

2019).  Myös  ihmisten  arvaamattomuus  ja  kyky  hyväksikäyttää  järjestelmien  heikkouksia  

tulee  aina  olemaan  haaste,  jossa  tarvitaan  ihmistä  tekoälyn  rinnalla.  

Tulevaisuudessa  YouTuben  tulisi  harjoittaa  vielä  enemmän  läpinäkyvyyttä   ja  parantaa  

sidosryhmien   luottamusta.   Monet   alan   ammattilaiset   kokevat   näiden   asioiden   olevan  

avainasemassa,   jotta   koko   toimiala  voisi   yhdessä  kehittää  bränditurvallisuutta   (Marjo-

salmi  2019;;  Tallariti  2020;;  Rubicon  Project  2020).  Google  Euroopan  johtaja  Matt  Brittin  

avasi  YouTuben  sisältömäärän  haasteita  vuonna  2017,   jolloin  bränditurvallisuusongel-

mat  alkoivat  kasaantua.  Brittin  mukaan  käyttäjien  lataaman  sisällön  massiivisuus  ja  mai-

noksille   kelvollisten  videoiden   tarkastaminen  on  erittäin   suuri   bränditurvallisuushaaste  

jopa  YouTuben  kokoiselle  yritykselle  (O’Reilly  2017).  YouTube  on  siis  ollut  avoin  brändi-

turvallisuushaasteista,  jotta  brändit  ja  mainostajat  saisivat  kontekstia  ongelman  suuruu-

desta  ja  miksi  sen  ratkaiseminen  vaatii  isoja  toimenpiteitä.  

YouTuben  päätuotepäällikkö  Neal  Mohanin  vuoden  2018  lausunnan  mukaan  bränditur-

vallisuus  ei  ole  enää  pääkeskustelunaihe.  Läpinäkyvyys,  mainonnan  laadukkuus  ja  brän-

diturvallisuuden  mittaaminen  ovat  asioita,  joihin  YouTube  tulee  keskittymään  enemmän.  

(Hammett  2018.)    Nämä  asiat  ovat  tärkeitä  brändeille,  sillä  ne  tarjoavat  mahdollisuuden  
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seurata  ja  arvioida  bränditurvallisuuden  toteutumista  mediassa.  YouTube  salliikin  nyky-

ään  useamman  kolmannen  osapuolen  järjestelmät,  joilla  voi  mitata  paremmin  bränditur-

vallisuutta  (Beer  2019)  ja  media  on  ollut  entistä  avoimempi  bränditurvallisuusongelmien  

kanssa.  YouTube  on  jopa  julkisesti  sanonut  tukevansa  brändien  päätöstä  lopettaa  mai-

nostamisen  YouTubessa  (Hammett  2019).  

Yksi  tärkeimmistä   lausunnoista   liittyen  bränditurvallisuuteen  ja  YouTuben  läpinäkyvyy-

teen  on  Nishma  Robbilta.  Hänen  mukaansa  edes  YouTuben  kokoinen  media  ei  välttä-

mättä   pysty   ikinä   takaamaan   sataprosenttista   bränditurvallisuutta   brändeille.   Täysin  

bränditurvallinen  alusta  ei  ole  realistinen  ajatus,  sillä  verkossa  on  niin  monta  odottama-

tonta  tekijää.  (Watson  2019.)  Bränditurvallisuuden  karu  todellisuus  onkin,  että  se  on  jat-

kuva  prosessi,  joka  ei  koskaan  voi  olla  täydellinen.  Isot  mediat  eivät  mainosta  täydellistä  

turvaa  bändeille,  mutta  harvat  myöntävät  sitä  julkisesti.  Medioiden  bränditurvallisuuslu-

paukset  tulisi  ymmärtää  niistä  näkökulmista,  miten  bränditurvallisuutta  käsitellään  ja  mi-

ten  sitä  toteutetaan  parhaalla  mahdollisella  tavalla.  Robb  toteaakin,  että  YouTuben  teh-

tävänä  on  taata  työkalut  ja  prosessit,  joilla  väistämättömät  haittatekijät  voidaan  poistaa.  

Hänen  mukaansa  YouTube  poistaa  98  prosenttia  haitallisesta  sisällöstä,  ennen  kuin  ku-

kaan   käyttäjä   ehtii   nähdä   niitä.   (Watson   2019.)   Poistettavan   sisällön   prosentuaalinen  

määrä  on  merkittävä,  mutta  muutama  prosentti  haitallista  sisältöä  on  todistetusti  tuonut  

YouTubelle  suuria  ongelmia  viimeisten  vuosien  aikana.  

YouTubella  on  bränditurvallisuuspohja  luotuna  ja  nyt  sen  tulee  vahvistaa  sitä  entisestään  

tarjotakseen   parasta   mahdollista   bränditurvallisuutta.   Monet   YouTuben   bränditurvalli-

suudentoimenpiteet  on  tehty  brändejä  ja  mainostajia  ajatellen,  mutta  rajoittamatta  liikaa  

YouTube-käyttäjien  sananvapautta.  YouTuben  toimitusjohtaja  Susan  Wojcickin  mukaan  

YouTube  on  viimeisen  kolmen  vuoden  aikana  etsinyt  oikeaa  tasapainoa  tarjotakseen  niin  

brändeille   kuin   YouTube-käyttäjillekin   parhaan   mahdollisen   alustan   (YouTube   Blog  

2020).  Tämä  tulee  olemaan  tulevaisuudessakin  suuri  haaste  alustalle,  sillä  tällä  hetkellä  

haittatekijöiden  takia  niin  brändit  kuin  YouTube-käyttäjät  ovat  joutuneet  kärsimään.  You-

Tuben  lupaama  bränditurvallisuus  tulisi  turvata  kaikkien  osapuolia,  jotta  yrityksen  nykyi-

nen  bisnesmalli  voi  toteutua  jatkossakin.  
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4   Opinnäytetyön  toteutus  

Bränditurvallisuus  on  hyvin  ajankohtainen  ja  mielenkiitoinen  aihe,  joka  osoittautui  sopi-

vaksi  aiheeksi  opinnäytetyölle.  Aiheen  rajaaminen  YouTuben  kontekstiin  syntyi  henkilö-

kohtaisen  kiinnostuksen  ja  oman  ammatillisen  osaamisen  kehittämisen  myötä.  Toimin-

nallinen  opinnäytetyö  perustui  teoriaosuuden  pohjalta  luotuun  kirjalliseen  ohjeistukseen  

Google   Ads   -mainonnanhallintajärjestelmän   tarjoamista   bränditurvallisuusominaisuuk-

sista  YouTube-videomainonnassa.  Tavoitteena  oli   tuottaa  konkreettinen  ja  hyödyllinen  

dokumentti  Googlen  Ads:n  bränditurvallisuusominaisuuksista  opinnäytetyön  kirjoittami-

sen  aikana.  

Opinnäytetyöprojekti   eteni   oman   aikataulun   ja   opinnäytetyösuunnitelman   mukaisesti.  

Projekti  alkoi  aiheen  määrittämisellä  ja  rajaamisella  aikatauluun  ja  opinnäytetyön  kritee-

rien  mukaiseksi.   Tämän   jälkeen   opinnäytetyö   jaettiin   osa-alueisiin,   jotka  muodostivat  

työn  rakenteen.  Osa-alueina  oli  johdanto,  viitekehys,  toiminnallisen  työn  toteutus  ja  tu-

loksen  esittely,  koko  työn  analysointi  sekä  liitteenä  oleva  kirjallinen  ohjeistus.  

Osa-alueita  varten  tärkeässä  roolissa  oli  tiedon  keruu  ja  validointi  aihetta  ja  ohjeistusta  

varten.  Bränditurvallisuus  on  hyvin  ajankohtainen,  mutta  edelleen  erittäin  uusi  aihe,  josta  

ei  ole  kirjoitettu  tarpeeksi  monipuolisesti.  Samat  aihealueet  toistuivat  useasti,  monet  tär-

keät  tutkimustulokset  voi  saada  maksua  vastaan  ja  bränditurvallisuudesta  ei  löydy  juuri  

ollenkaan  ammattikirjallisuutta  opinnäytetyön  tekemisen  aikana.  Siksi  opinnäytetyön  vii-

tekehys  perustuukin  vahvasti  ajankohtaiseen  ja  runsaaseen  verkkoaineistoon.  Pääsään-

töisesti  lähteinä  toimivat  uutisartikkelit,  alan  ammattilaisten  kirjoitukset  ja  eri  organisaa-

tioiden   ohjeistukset   ja   tutkimukset   bränditurvallisuudesta   verkossa.   Aineistoa   kerättiin  

monista  eri  verkkolähteistä  vahvistamaan  teoriaosuuden  laadukkuutta  ja  luotettavuutta.  

Ammattikirjallisuutta  hyödynnettiin  mahdollisuuksien  mukaan.  Tavoitteena  oli  hyödyntää  

ajankohtaista  aineistoa,  jossa  onnistuttiin  suurimmaksi  osaksi.  

Viitekehyksen  ja  ohjeistuksen  kirjoittamisen  jälkeen  opinnäytetyön  viimeisenä  osana  oli  

johdannon   ja   johtopäätöksien  kirjoittaminen.  Kaikkien  osa-alueiden   jälkeen  opinnäyte-

työn  lopputuloksena  on  ohjeistus  bränditurvalliseen  YouTube-videomainonnan  toteutta-

miseen  Google  Ads  -järjestelmällä.  
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5   Opinnäytetyön  tuotos  

Toiminnallisen  työn  konkreettisena  tuloksena  syntyi  kirjallinen  ohjeistus  siitä,  mitä  brän-

diturvallisuusominaisuuksia   Google   Ads   -mainonnanhallintajärjestelmä   tarjoaa   You-

Tube-videomainontaa  varten.  Ohjeistus  perustuu  Googlen  ohjeistuksiin   ja  omaan  am-

matilliseen  kokemukseen.  

Ohjeistuksessa  käsitellyt  ominaisuudet  ovat  lähtökohtaisesti  työkaluja,  joilla  voi  rajata  tai  

kohdentaa  mainontaa  YouTube-videoissa.  Google  tarjoaa  mainostajalle  oletusasetukset  

ja  -vaihtoehdot  videokampanjan  rakentamisessa,   jotka  soveltuvat  hyvin  yksinkertaisen  

bränditurvallisuuden  takaamiseksi.  Kuitenkin  monet  muut  hyödylliset  ominaisuudet  ovat  

vapaaehtoisia,   joita   Google   Ads   -järjestelmä   ei   esittele   bränditurvallisuusominaisuuk-

sina.  Ohjeistuksessa  esitellään  kaikki  ominaisuudet  ja  huomioidaan  se,  miten  niitä  tulisi  

käyttää  eri  tilanteissa.  Ominaisuudet  on  käsitelty  omina  lukuinaan  niin  luettavuuden  kuin  

Google  Ads  -järjestelmän  tarjonnan  kokonaisuuden  ymmärtämiseksi.  

Google  Ads  -järjestelmä  tarjoaa  opinnäytetyön  aikana  kattavasti  eri  mahdollisuuksia  to-

teuttaa   bränditurvallisempaa   videomainontaa   YouTubessa.   Kuitenkin   ohjeiden   vähäi-

syys   ja  eri  ominaisuuksien  hyödyntäminen  yhtäaikaisesti  ei  käy   ilmi   järjestelmässä   tai  

Googlen  ohjeissa,   jonka   takia  opinnäytetyön  ohjeistus  osoittautui  erittäin  hyödylliseksi  

tuotokseksi.  Ohjeistuksessa  ei  tarkoituksella  ole  yhtä  selkää  ”tee  vain  näin”  -ohjenuoraa,  

sillä  eri  ominaisuuksien  hyödyt  ovat  brändin  bränditurvallisuudesta  ja  mainostajasta  riip-

puvaisia.  Yhtä  oikeaa  mallia  ei  ole,  vaan  ohjeistuksen  tarkoituksena  on  kertoa  eri  omi-

naisuuksista  ja  antaa  esimerkkejä  siitä,  miten  voi  toimia.  Opinnäytetyön  ohjeistus  keskit-

tyy  bränditurvallisuuden  ominaisuuksiin,  minkä  takia  lukijalla  on  oltava  perustason  ym-

märrys  YouTube-videomainonnan   toteuttamisesta   ja  Google  Ads  -järjestelmän  käyttä-

misestä.  

Opinnäyteyön  ohjeistukseen  oli   helppo   löytää  aineistoa,   sillä  Google   tarjoaa  niin   ver-

kossa  kuin  Google  Ads  -järjestelmässä  paljon  tietoja  niin  englannin  kuin  suomen  kielellä.  

Ohjeistusta   varten   kävin   läpi  Googlen  ohjeistukset   sekä   rakensin  YouTube-videomai-

nontatestikampanjan  Google  Ads  -järjestelmällä  ohjeistuksen  testaamiseksi.  
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6   Päätäntö  

Tässä  luvussa  esitellään  johtopäätökset  bränditurvallisuudesta,  YouTubesta  ja  brändi-

turvallisuuden  toteutumisesta  YouTube-videomainonnassa  Google  Ads  -järjestelmällä.  

Lisäksi  arvioidaan  opinnäytetyön  onnistumista  tavoitteisiin  nähden.  

6.1   Johtopäätökset  

Bränditurvallisuus  on  erittäin  tärkeä  aihe  kaikille  brändeille,  jotka  tekevät  digitaalista  mai-

nontaa.  Digitaalinen  mainonta  on  jo  nykypäivää  ja  sen  rooli  markkinoinnissa  on  merkit-

tävä.  Teknologian  kehittyessä  entisestään  myös  digitaalinen  mainonta  kehittyy  ja  tulee  

kasvattamaan  digitaalisuuden  roolia  brändien  markkinoinnissa.  Tämän  takia  bränditur-

vallisuus,  jonka  tulisi  olla  jo  nyt  merkittävä  osa  brändin  turvallisuusstrategiaa,  tulee  kas-

vattamaan  merkitystään  entisestään  tulevaisuudessa.  

Monet  verkkolähteet  bränditurvallisuudesta  viittaavat  käsitteen  liittyvän  edelleen  vain  oh-

jelmalliseen  ostamiseen  ja  mainossijoitteluihin.  Suuremmat  toimijat,  kuten  IAB,  käsitte-

levät  bränditurvallisuutta  laajempana  kokonaisuutta  aina  brändin  toiminnasta  mainonnan  

toteuttamiseen.  Bränditurvallisuutta  tulee  käsitellä  toimijan  roolin  näkökulmasta.  Mainos-

taja   kohtaa   bränditurvallisuusriskit   konkreettisesti   ohjelmallisessa   ostamisessa,   me-

diamyyjä  tarjoaa  bränditurvallisuutta  vain  oman  verkostonsa  mukaan  ja  toimialaa  kehit-

tävät  organisaatiot  katsovat  bränditurvallisuuden  vaikutusta  aina  mainonnasta  brändin  

maineeseen  ja  imagoon  asti.  Tämän  takia  eri  toimijoiden  on  tärkeää  roolista  riippumatta  

oppia  uutta,  kehittää  omaa  osaamistaan  ja  jakaa  tietoa  bränditurvallisuudesta.  Ymmär-

tämällä   bränditurvallisuuden  merkittävyyden   ja   laajuuden   koko   toimialalla   edesauttaa  

kaikkia  toteuttamaan  ja  kehittämään  myös  bränditurvallisuutta.  

Monet  eri  käsitykset  bränditurvallisuudesta  selittävät  myös  sitä,  miksi  sen  kanssa  on  ollut  

useita  ongelmia.  Mainostajat  ja  brändit  eivät  ole  osanneet  vaatia  medioilta  ja  mainonta-

järjestelmien  tarjoajilta  oikeita  työkaluja  ja  parempia  toimenpiteitä.  Mediat  puolestaan  ei-

vät  ole  osanneet  varautua  kaikkiin  esille  tulleisiin  bränditurvallisuusongelmiin.  Tämä  on  

johtanut  siihen,  että  brändit  syyttävät  helposti  medioita  virheistä,  joihin  ei  ole  vielä  kek-

sitty  toimenpiteitä.  Esimerkkinä  tästä  on  muun  muassa  YouTube  ja  lasten  videoiden  yh-

teydessä  esiintyneet  sopimattomat  kommentit.    
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Bränditurvallisuus  on  prosessi   ja  eri   toimijoiden  roolit  prosessissa  vaihtelevat.  Brändin  

tulee  tehdä  bränditurvallisuusstrategia,  jossa  määritellään  brändille  sopivat  ja  sopimat-

tomat  aihealueet  ja  ympäristöt.  Strategia  on  jaettava  jokaiselle  sidosryhmälle,  jotta  sitä  

voidaan   toteuttaa  oikeaoppisesti  brändin  ulkopuolella.  Bränditurvallisuuden  kontrolli   ja  

valvonta  tulle  olla  lähtökohtaisesti  aina  brändillä,  mutta  tarvittaessa  sitä  voi  jakaa  muille-

kin.  Esimerkiksi  globaalilla  brändillä  voi  olla  useassa  eri  maassa  eri  mainostoimisto  ja  eri  

henkilöt,   joilla   on  parempi   tuntemus   ja   tietämys   kyseisen  markkinan   toiminnasta.  Silti  

mainostajan   tulisi   raportoida  bränditurvallisuuden   toteutumisesta,   jotta  brändillä  pysyy  

kontrolli  koko  ajan  hallussaan.  

YouTube  toimii  hyvänä  esimerkkinä  siitä,  miten  bränditurvallisuuskeskustelut  ovat  eden-

neet  viime  vuosien  aikana  ja  miten  bränditurvallisuutta  on  kehitetty.  Monien  bränditurval-

lisuusongelmien  ja  julkisen  paineen  takia  YouTuben  on  ollut  pakko  kehittyä  ja  parantaa  

bränditurvallisuuttaan.   Teknologiaongelmat   ja   käyttäjien   arvaamattomuus   tuovat   aina  

odottamattomia  haasteita.  Koska  YouTuben  ongelmat  ovat  vaikuttaneet  moniin  isoihin  

brändeihin,   toimiala  on  nostanut  bränditurvallisuuden  vihdoin   tärkeäksi   keskustelunai-

heeksi.  YouTube  onkin  tehnyt  vuosien  aikana  töitä  bränditurvallisuuden  parantamiseksi  

ja  luvannut  jatkaa  sen  kehittämistä  tulevaisuudessakin.  Tärkeimpänä  on  läpinäkyvyyden  

lisääminen,   jotta   jatkossa   brändit   eivät   kuule   ensimmäisenä  YouTuben   bränditurvalli-

suusongelmista  niitä  käsittelevien  uutisartikkeleiden  kautta.  Lisäksi  YouTube  voi   jakaa  

bränditurvallisuusoppejaan  myös  koko  toimialalle.  

Google   Ads   Iso-Britannian   markkinajohtaja   Robbin   (2019)   lausunto   sataprosenttisen  

bränditurvallisuuden  mahdottomuudesta  on  erittäin  tärkeä  niin  itse  YouTuben  kuin  koko  

toimialan  kannalta.  Täydellinen  bränditurvallisuus  ei  olekaan  realistinen  tavoite  minkään  

brändin  toiminnassa,  vaikka  moni  toivoisikin  sitä.  Grapeshotin  bränditurvallisuusohjeis-

tuksessa  mainitaan  parhaiten,  mitä  tarkoittaa  täydellinen  bränditurvallisuus:  ”absoluutti-

sen  bränditurvallisuuden  voi  ainoastaan  tavoittaa,  jos  ei  mainosta  ollenkaan”  (Grapeshot  

2016).  Oikea  lähestymistapa  brändille  tulisi  olla  brändituvallisuuden  merkittävyyden  ym-

märtäminen  ja  konkreettisten  tavoitteiden  asettaminen.  

Robbin  lausunto  asettaa  YouTuben  sekä  muut  mediat  epäedulliseen,  mutta  todellisuutta  

vastaavaan  asemaan:  mediat   voivat   vain   tarjota  sen,  että  ne  kehittävät  bränditurvalli-

suutta   lähes   täydelliseksi.  Medioiden  bränditurvallisuuden   lupauksia   tullaan   luultavasti  

todella   testaamaan   jatkossa   uusien   ongelmien   ja   haasteiden  myötä.  Parhaiten   enna-

koiva  ja  ongelman  torjuva  media  voi  omata  jopa  arvokkaan  kilpailuedun  tulevaisuudessa.  



30  

  

6.2   Tavoitteiden  toteutuminen    

Opinnäytetyön  tavoitteena  oli  saada  yleisymmärrys  siitä,  mitä  bränditurvallisuus  on,  eri-

tyisesti  YouTubessa,  sekä  laatia  ohjeistus  Google  Ads  -järjestelmän  bränditurvallisuus-

työkaluista  YouTube-videomainonnassa.  

Opinnäytetyön   viitekehys   muodostui   bränditurvallisuuskäsitteestä   ja   sen   merkittävyy-

destä  etenkin  YouTubessa.  Viitekehyksen  tieto  kerättiin  ammattikirjallisuudesta  ja  verk-

kolähteistä.   Suuressa   roolissa   oli   verkkolähteet   aiheen   ajankohtaisuuden   ja   vähäisen  

ammattikirjallisuuden   takia.   Viitekehyksessä   käsitelty   tietoperusta   toimi   ohjeistuksen  

pohjana.  Ohjeistus  toimii  dokumenttina  siitä,  mitä  bränditurvallisuustyökaluja  Google  Ads  

-järjestelmä  tarjoaa  mainostajalle  bränditurvallisen  YouTube-mainonnan  toteuttamiseksi  

opinnäytetyön  kirjoittamisen  ajankohtana.  

Tavoitteet  saavutettiin  niin  viitekehyksen  kuin  ohjeistuksen  toteutumisen  myötä.  Aihealu-

een   laajuuden   takia   viitekehyksen   rajaaminen   YouTubeen   osoittautui   oikeaksi   ratkai-

suksi.  Yleiskatsaus  bränditurvallisuudesta   ja   sen   käsitteleminen  YouTuben   kautta   sy-

vensi   teoriaa   ja  havainnollisti   paremmin  asian  merkitystä.  Viitekehys  eteni   loogisessa  

järjestyksessä  ja  syvensi  ohjeistuksessa  käsiteltäviä  asioita.  Viitekehyksen  ymmärtämi-

nen   ja   ohjeistuksen   sisäistäminen   vahvistavat   yhdessä   bränditurvallisuuden  merkittä-

vyyttä  YouTube-videomainonnassa.  

Opinnäytetyön   tavoitteen   saavuttamisen   lisäksi   henkilökohtaiset   tavoitteet   täyttyivät  

oman  osaamiseni  osalta.  Niin  viitekehys  kuin  ohjeistus  paransi  käsitystäni  bränditurval-

lisuudesta  ja  YouTube-mainonnasta.  Tämä  kehittää  niin  omaa  osaamistani  kuin  edes-

auttaa  minua  ammatissani  kehittymään  työntekijänä  ja  palvelemaan  asiakkaita  parem-

min.     
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Ohjeistus   bränditurvalliseen   YouTube-videomainontaan   Google   Ads   -järjestel-
mällä  

Lähtökohtana   bränditurvalliselle   kampanjalle   on   brändin   bränditurvallisuusstrategia.  

Siitä  tulisi  käydä  ilmi,  mikä  on  brändille  sopivaa  ja  mikä  haitallista  sisältöä  eri  mainosym-

päristöissä.  Tämä  edesauttaa  valitsemaan  oikeat  työkalut  ja  menetelmät  bränditurvalli-

sen  mainonnan  toteuttamiseksi.  

Ohjelmallisessa  ostamisessa  mainonnan  sijoittuminen  on  yksi  yleisimmistä  bränditurval-

lisuushaasteista.  Monet  mainonnanhallintajärjestelmät  tarjoavat  monia  eri  medioita  mai-

nontaan  ja  mediat  tarjoavat  niin  omien  kuin  partnerisivustojen  mainospaikkoja,  mikä  voi  

johtaa  mainoksien  näkymiseen  arvaamattomissa  mainosympäristöissä.  Tämä  on  mah-

dollista  etenkin  silloin,   jos  mainostajalla  ei  ole   tarvittavia   työkaluja  kohdentaa   ja   rajata  

mainonnan  sijoittelua  sekä  seurata  eri  mainosympäristöjä.  Google  tarjoaa  YouTube-vi-

deomainontaa  varten  Google  Ads  -mainonnanhallintajärjestelmällään  eri  ominaisuuksia  

ja  asetuksia,  joiden  tarkoituksena  on  ensisijaisesti  parantaa  mainonnan  kohdentamista  

ja   haitallisen   sisällön   välttämistä  mainonnassa   sekä   seurata  mainonnan   sijoittumista.  

YouTube  on  suuri  mainosympäristö,  jossa  on  paljon  erilaisia  sisältöjä,  minkä  takia  eivät  

sovellu  kaikille  brändeille,  jonka  takia  bränditurvallisuustyökalut  ovat  välttämättömiä  mai-

nostajalle.  

Tässä   ohjeistuksessa   esitellään   tärkeimmät   Google   Ads   -järjestelmän   bränditurvalli-

suusominaisuudet  ja  asetukset  liittyen  YouTube-videomainontaan  sekä  mitä  niiden  käy-

tössä  tulisi  ottaa  huomioon  eri  tilanteissa.  Asioita  käsitellään  bränditurvallisuustavoitteen  

kannalta,  eli  mitkä  ovat  parhaita  tapoja  toteuttaa  laadukasta  ja  brändille  turvallista  mai-

nontaa.  Tietyt  bränditurvallisuustoimenpiteet  voivat  vaikuttaa  muihin  mainonnantavoittei-

siin  ja  -metriikoihin  (peitto,  toisto,  katseluprosentit,  näkyvyysaste,  konversiot  yms.)  niin  

positiivisesti  kuin  negatiivisesti.  Esimerkiksi  kohdennettu  mainonta  vain  muutamaan  hy-

väksi  todettuun  YouTube-kanavaan  voi  olla  erittäin  bränditurvallista,  mutta  erittäin  rajattu  

mainonta  voi  johtaa  alhaisiin  mainosnäyttöihin,  korkeaan  toistoon  ja  kalliisiin  kontaktihin-

toihin.  Tämän  takia  videokampanjan  tavoitteet  tulee  aina  suhteuttaa  brändin  bränditur-

vallisuusstrategian  kanssa,  jotta  lopputulos  on  toivottu  kaikilta  eri  osa-alueet  huomioon  

ottaen.  

Luvuissa  1-6  käsitellään  ensisijaisia  bränditurvallisuusominaisuuksia  ja  -asetuksia,  joilla  

voi  kohdentaa  tai  rajata  eri  sisältöjä.  Näitä  ovat  Google-verkostot,  mainosjakaumatyypit,  

digitaaliset  sisältötunnisteet,  sijoittelut,  aihealueet  ja  yleisöt.  Luvussa  7  käsitellään  muita  
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työkaluja,  jotka  voivat  edesauttaa  turvallisemman  videomainonnan  toteuttamisessa.  Lo-

puksi  luvussa  8  on  esimerkki,  joka  toimii  yleisenä  ohjeistuksena  siitä,  miten  bränditurval-

linen   videokampanja   toteutetaan   YouTubessa.   On   tärkeätä   huomioida,   ettei   ole   ole-

massa  yhtä  oikeaa  ohjeistusta  kaikille,  sillä  jokaisen  brändin  bränditurvallisuusstrategia  

eroaa  toisistaan  ja  sen  myötä  tarve  eri  bränditurvallisuusominaisuuksille  ja  -asetuksille  

on  aina  erilainen.  Esimerkkikampanja  on  suunniteltu  soveltumaan  useimmille  brändeille  

ja  mainostajille,  jotka  haluavat  toteuttaa  perustason  bränditurvallista  YouTube-videomai-

nontaa.  

1.   Google-verkosto  

Google-verkoston  avulla  mainostaja  voi  määrittää,  millä  sivuilla  mainokset  voivat  näkyä.  

Videokampanjassa   valittavana   ovat   YouTube   ja   Googlen   videokumppanien   Display-

verkkosivustot.  YouTubessa  in-stream  mainokset  (TrueView-  ja  Bumper-mainokset)  nä-

kyvät  joko  YouTube-videoiden  yhteydessä,  YouTube-kanavilla  tai  YouTuben  etusivulla.  

Lisäksi  mainontaa   voi   kohdentaa  YouTube-hakujen   yhteyteen   erikoismainosmuodolla  

(Video  Discovery  -mainos).  (Google  Ads  Help  2020b.)  

Videomainonnan   laajentaminen  YouTuben  ulkopuolelle  onnistuu  Googlen  videokump-

panien  Display-verkon  kautta.  Verkostoon  kuuluu  Googlen  hyväksymiä  verkkosivuja  ja  

sovelluksia,  joissa  videomainokset  voivat  näkyä  esimerkiksi  uutissivustolla  artikkeleiden  

yhteydessä  videomainospaikoilla.  (Google  Ads  Help  2020a.)  

Niin  YouTuben  kuin  Googlen  kumppanien  verkostot  noudattavat  samoja  sääntöjä  kuin  

mainostajat  ja  YouTube-käyttäjät,  kuten  esimerkiksi  Google  Ads  -järjestelmän  ja  ansain-

tamallin  ohjeita  (Google  Ads  Help  2020a).  Tällä  tavalla  Google  takaa  eri  sivustojen  ole-

van  bränditurvallisia.  Bränditurvallisuudessa  on  tärkeää  tietää  missä  mainokset  näkyvät,  

jonka  takia  rajatumpi  näkyvyys  edesauttaa  kontrolloimaan  paremmin  mainontaa  ja  näin  

ollen  on  myös  turvallisempaa  brändille.  Tämän  takia  videomainonnan  toteuttaminen  vain  

YouTubessa  on  suositeltavaa,  jos  haluaa  paremman  kontrollin  ja  näkyvyyden  mainosten  

sijoittelusta.  

Googlen  kumppanien  verkostojen  valitseminen  tarjoaa  laajemman  näkyvyyden  mainon-

nalle,  mutta  kasvattaa  bränditurvallisuusriskiä  ja  vaatii  suurempaa  kontrollia.  Eri  sivustot  

ja  niiden  omat  mainosympäristöt  vaihtelevat  suuresti,   jonka  takia  todennäköisyys  mai-

nonnan  näkymiseen   kyseenalaisen   sisällön   yhteydessä   kasvaa   entisestään.  Googlen  



Liite  

      3  (10)  

  

kumppanien   verkostojen   laajuutta   ja   laatua   voi   edesauttaa  Google   Ads   -järjestelmän  

muilla   asetuksilla   tai   ominaisuuksilla,   kuten   esimerkiksi  mustilla   tai   valkoisilla   listoilla,  

joita  käsitellään  tarkemmin  luvussa  7.  

2.   Mainosjakaumatyypit  

Mainosjakaumatyypit  ovat  Googlen  valmiiksi  määrittämiä  mainosinventaareja,  jotka  tar-

joavat  helpon  ja  tehokkaan  tavan  rajata  arkaluontoiset  sisällöt  pois  kampanjasta.  Arka-

luontoiset  sisällöt   tarkoittavat  aihealueita,   jotka  voivat  olla  haitallisia  brändille.  (Google  

Ads  Help   2020c.)  Arkaluonteisia   sisältöjä   ei   tule   sekoittaa   haitallisiin   sisältöihin,   jotka  

ovat  yleisesti  sopimatonta  sisältöä  monille  brändeille.  Haitallisia  sisältöjä  ovat  muun  mu-

assa  terrorismi  ja  alastomuus,  jotka  ovat  automaattisesti  rajattu  pois  jokaisesta  kampan-

jasta  ja  mainosjakaumatyypistä  (Google  Ads  Help  2020c).  

Arkaluontoiset  sisällöt  ovat  puolestaan  kontekstikohtaisia.  Ne  jakaantuvat  viiteen  pääka-

tegoriaan:  hävyttömyydet,  seksuaalinen  sisältö,  väkivalta,  huumeet  ja  loukkaava  kielen-

käyttö.  Jokainen  pääkategoria  sisältää  alakategorioita.  Esimerkiksi  pääkategoria  ”huu-

meet”   sisältää   alakategoriat   ”huumausaineisiin   liittyvä   sisältö”   ja   ”huumausaineiden  

käyttö,  valmistus  ja  jakelu”.  Alakategorioiden  tarkoituksena  on  tarkentaa  aihealueen  kon-

tekstia.  Eri  arkaluontoiset  pää-  ja  alakategoriat  on  rajattu  mainosjakaumatyypin  mukaan.  

(Google  Ads  Help  2020c.)  

Mainosjakaumatyypit   jakautuvat  kolmeen  eri   inventaariin:   laajennettu  mainosjakauma,  

vakiomainosjakauma  ja  rajoitettu  mainosjakauma.  Laajennettu  mainosjakauma  on  tar-

koitettu  niille  brändeille,  joiden  mainokset  voivat  näkyä  mahdollisimman  laajasti  eri  mai-

nonnalle  hyväksyttyjen  videoiden  yhteydessä.  Videosisällöt  voivat  sisältää  monia  arka-

luontoisia  aiheita.  Esimerkiksi  voimakasta  kiroilua  ja  väkivaltaa  sisältävä  video  sisältää  

arkaluontaisia  aiheita,  mutta  voi  olla  mainonnalle  sopiva   laajassa  mainosjakaumassa.  

(Google  Ads  Help  2020c.)  

Vakiomainosjakauma  on  oletuksena  jokaisella  Google  Ads  -tilillä.  Tämä  mainosjakauma  

on  Googlen  suosittelema,  sillä  sen  rajaukset  ja  hyväksytyt  arkaluontoiset  sisällöt  sovel-

tuvat  useimmalle  brändille.  Mainokset  näkyvät  esimerkiksi  suosittujen  musiikkivideoiden  

ja  elokuvatrailerien  yhteydessä.  Arkaluontoisista  aihealueista  osa  on  hyväksyttyjä  ja  osa  

rajattu  pois.  (Google  Ads  Help  2020c.)  
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Rajoitettu  mainosjakauma  on  sopiva  brändeille,   jotka  ovat  erittäin  tarkkoja  siitä,  minkä  

yhteydessä  mainokset  näkyvät.  Lähes  kaikki  arkaluontaiset  sisällöt  on  rajattu  pois  muu-

tamaa  poikkeusta  lukuun  ottamatta.  Esimerkiksi  pääkategoriassa  ”seksuaalinen  sisältö”  

ainoastaan  alakategoria  ”romanttinen  sisältö”  on  sallittu  arkaluontainen  aihe.  Mainokset  

näkyvät  vain  sisällöissä,  jotka  ovat  mahdollisimman  riskittömiä  bränditurvallisuuden  kan-

nalta.  (Google  Ads  Help  2020c.)  

Mainosjakaumatyyppi  on  ainut  pakollinen  bränditurvallisuusasetus,  joka  on  valittava  vi-

deokampanjassa.  Se  tarjoaakin  helpon  ja  kattavan  tavan  rajata  arkaluontoisia  aihealu-

eita  pois  brändin  bränditurvallisuusstrategian  mukaan.  Brändille  täysin  oikean  mainosja-

kaumatyypin  valitseminen  vaatii  arkaluontoisten  aiheiden  alakategorioiden  tuntemista  ja  

ymmärrystä  siitä,  miten  eri  mainosjakaumatyypit   rajaavat  eri  alakategoriat  pois.   Ilman  

tarkempaa   tietämystä   näistä   kolmesta   eri   vaihtoehdosta   rajoitettu  mainosjakauma   on  

aina  turvallisin  vaihtoehto.  Se  rajaa  monille  brändeille  todetut  arkaluontoiset  aihealueet  

kokonaan  pois  ja  sopii  hyvin  brändeille,  joilla  on  erittäin  tiukka  bränditurvallisuusstrate-

gia.  Vakiomainosjakauma  on  myös  turvallinen  vaihtoehto  ja  soveltuukin  useimmille  brän-

deille.  Laajennettu  mainosjakauma  on  kolmesta  vaihtoehdosta  se,   jonka  valinta  vaatii  

sen,  että  useammat  arkaluontoiset   aihealueet  ovat  brändille   sopivia.  Tämä  mainosja-

kaumatyyppi  ei  sovellu  brändeille,  jotka  haluavat  välttää  mahdollisia  bränditurvallisuus-

riskiä.    

3.   Digitaaliset  sisältötunnisteet  

YouTubessa  videot  ja  Googlen  kumppanien  verkkosivut  käyttävät  digitaalisia  sisältötun-

nisteita,  joilla  luokitellaan  sisältö  tietylle  ikäluokalle  sopivaksi  (Google  Ads  Help  2020c).  

Samaa  luokitusmenetelmää  hyödynnetään  muun  muassa  elokuva-  ja  videopeliteollisuu-

dessa.   Sisältötunnisteita   on   viisi   erilaista:   G   (General),   PG   (Parental   Guidance),   T  

(Teen),  MA  (Mature)  tai  ”ei  vielä  luokiteltu”.  (Google  Ads  Help  2020c).  

G-sisältö  soveltuu  kaikille  ikäluokille  sopivaksi,  johon  voi  valita  lisäksi  vielä  lisävaihtoeh-

don   ”Koko   perheelle   soveltuva   sisältö”.   PG-sisältö   soveltuu   useimmille   yleisöille   van-

hempien  harkinnan  mukaan.  T-sisältö   soveltuu   teini-ikäisille   ja   sitä   vanhemmille.  MA-

sisältö  soveltuu  vain  aikuisille.  Jos  sisältöä  ei  ole  vielä  luokiteltu,  se  saa  ”ei  vielä  luoki-

teltu”  tunnisteen.  (Google  Ads  Help  2020c.)  
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Kuten  mainosjakaumantyypit,  digitaaliset  sisältötunnisteet  antavat  mainostajalle  työka-

lun  rajata  tai  kohdentaa  mainontaa  helposti  tietyn  sisältötyypin  mukaan.  Mainostaja  voi  

brändin  tuotteen,  palvelun  tai  bränditurvallisuuden  mukaan  valita  sille  sopivat  sisällöt  ikä-

luokan  mukaan.  Esimerkiksi  kohdentaminen  pelkän  G-sisällön  pariin  laskee  mahdollista  

bränditurvallisuusriskiä,  sillä  G-sisällön  tulisi  soveltua  kaikenikäisille.  Vanhemmalle  ikä-

luokalle   soveltuvat   sisällöt,   jotka  merkitään  MA-tunnisteella,   voivat   sisältää   brändeille  

mahdollisesti  arkoja  aihealueita.  

Digitaalisten  sisältötunnisteiden  käyttö  ei  ole  kuitenkaan  yhtä  suoraviivaista  kuin  mainos-

jakaumatyyppien  käyttö.  Koska  Googlen   tekoäly  on  vasta  oppimisvaiheessa,   ikäluoki-

tukset  ovat  enemmän  suuntaa  antavia.  Väkivaltainen  dokumentti  ja  suosittu  musiikkivi-

deo  voivat  molemmat  omata  MA-tunnisteen,  sillä  molempien  sisällöissä  voi  esiintyä  esi-

merkiksi  aseita.  Pelkkä  G-sisältö  ”Koko  perheelle  soveltuva  sisältö”  lisäkohdennuksella  

voi  johtaa  siihen,  että  mainokset  näkyvät  vahvasti  vain  lapsille  suunnatussa  sisällössä,  

jolloin  mainosnäytöt  voivat  mennä  hukkaan.    

Bränditurvallisin  vaihtoehto  on   rajata  MA-tunniste   ja   ”ei  vielä   luokitusta”   tunniste  pois.  

Useat  arkaluontoiset  aihealueet  luokitellaan  vain  aikuisille  sopiviksi  ja  ”ei  vielä  luokitusta”  

omaavat  videot  voivat  olla  bränditurvallisuusriski.  Yleisesti  turvallisimmat  ikäluokitukset  

ovat  G-,  PG-   ja  T-tunnisteet,   jotka  soveltuvat  useimmille  brändeille.  Näissäkin   tunnis-

teissa  voi  olla  poikkeuksia  videoiden  kontekstin  ja  YouTuben  tekoälyn  toimesta.  Tämän  

takia  mainostajan  tulisi  käyttää  digitaalisia  sisältötunnisteita  yhdessä  muiden  työkalujen  

kanssa.  Esimerkiksi  sisältöjen  ikäluokitus  yhdessä  arkaluonteisten  aihealueiden  kanssa  

tarjoaa  mainostajalle  heti  tarkempaa  kontekstuaalista  rajausta  ja  kohdentamista  mainon-

nassa.  Tällä   hetkellä   pelkkien  digitaalisten   sisältötunnisteiden   käyttö   ei   takaa  parasta  

mahdollista  bränditurvallisuutta.  

4.   Sijoittelut  

Sijoittelut-ominaisuus  mahdollistaa  mainonnan   kohdentamisen   ja   rajaamisen  mainos-

paikkojen  mukaan.  YouTubessa  mainostaja  voi  valita  video-  tai  kanavakohtaisesti  mai-

noksien  sijainnit,  Google  kumppaniverkostossa  sivusto-  tai  sovelluskohtaisesti.  (Google  

Ads  Help  2020e.)  
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Sijoittelut-ominaisuus  on  erittäin  kätevä,  jos  mainostaja  tuntee  hyvin  eri  sivustojen  mai-

nosympäristöjä.  YouTubessa  eri  kanavien  ja  tubettajien  tunteminen  edesauttaa  valitse-

maan  mainontaa  varten   turvallisimmat  mainospaikat   tai   rajaamaan  brändille  haitalliset  

tubettajat  pois.  Sijoittelujen  hyödyntäminen  etenkin  mustien  ja  valkoisten  listojen  avulla  

on   hyvin   tehokas   tapa   kontrolloida   mainonnan   näkyvyyttä   ja   parantaa   bränditurvalli-

suutta.  Sijoittelujen  yksittäinen  lisääminen  kampanjaan  voi  olla  työlästä,  jonka  takia  hy-

väksi  todetut  listat  auttavat  nopeuttamaan  prosessia.  

5.   Aihealueet  

Google  Ads   tarjoaa  kohdentamista   ja   rajaamista  aihealueiden  mukaan.  Aihealueet  on  

jaettu   pääkategorioihin,   alakategorioihin   ja   ala-alakategorioihin.   (Google   Ads   Help  

2020g.)  Esimerkiksi  pääkategoriassa  urheilu  on  15  kappaletta  alakategorioita,  jotka  ovat  

eri  urheilulajeja.  Osalla  urheilulajeilla  on  vielä  omat  alakategoriansa.  Esimerkiksi  taiste-

lulajeilla  löytyy  alakategoriasta  neljä  eri  taistelulajia.  Kaikki  kategoriat  ja  niiden  eri  tasot  

ovat  rajattavissa  pois  tai  käytettävänä  mainonnan  kohdentamiseen.  

Aihealueet  on   tarkoitettu  ensisijaisesti  mainonnan  kohdentamiseen  kohderyhmän  kiin-

nostuksien  mukaan.  Kuitenkin   tiettyjen  aihealueiden   rajaaminen  pois  mainonnasta  on  

mahdollista.  Esimerkiksi  uutiset-aihealue  voi  sisältää  videoita,   joiden  yhteydessä  moni  

brändi  ei   toivo  mainostensa  näkyvän.  Aihealueet   tarjoavat   laajoja  kohdentamis-   ja   ra-

jausvaihtoehtoja   ilman,   että   kohderyhmän   kiinnostuksen   kohteita   tarvitsisi   määritellä  

avainsanalistoilla.  

On  tärkeätä  huomioida,  että  mainosjakaumatyypit  ja  digitaaliset  sisältötunnisteet  rajaa-

vat  jo  osaksi  aihealueiden  sisältöä  pois.  Esimerkiksi  uutiset-aihealue  ei  voi  sisältää  ar-

kaluontoista  sisältöä,   jos  ne  on  rajattu  pois  mainosjakaumatyypin  mukaan.  Aihealueet  

toimivat  hyvinä  lisäkohdennuksina  tai  rajauksina  kampanjan,  kohderyhmän  tai  brändin  

turvallisuusstrategian  mukaan.  

6.   Yleisöt  

Google  Ads  mainosryhmä-tasolla  mainontaa  voi  kohdentaa  tai  rajata  eri  yleisöjen  mu-

kaan.  Google  luo  niin  yleisiä  kuin  tilikohtaisia  yleisöjä,  jotka  muodostuvat  eri  kiinnostuk-

sen  kohteiden,  aikeiden  ja  demografiatietojen  mukaan.  Esimerkiksi  urheilusta  kiinnostu-

nut  yleisö  voi  sisältää  eri  urheilun  aihealueita  ja  avainsanoja.  (Google  Ads  Help  2020h.)  
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Yleisöt-ominaisuus  soveltuu  hyvin  silloin,  kun  mainostaja  haluaa  tavoittaa  tietyn  kohde-

ryhmän.  Parempi  kohdennettavuus  edesauttaa  mainonnan  näkyvän  kohderyhmälle  re-

levanteissa  sisällöissä,  mikä  takaa  bränditurvallisemman  mainonnan.  Esimerkiksi  hyö-

dyntämällä  uusien  ja  nykyisien  asiakkaiden  yleisölistoja  sekä  rajaamalla  haitalliset  ja  ar-

kaluontaiset  aihealueet  pois,  mainostaja  voi   taata  brändille   turvallisempaa  mainontaa.  

Yleisöt  toimivat  hyvin  samalla  tavalla  kuin  aihealueet,  eli  lisäominaisuutena  se  toteuttaa  

niin  bränditurvallisempaa  kuin  tehokkaampaakin  mainontaa.  

7.   Muut  työkalut  

Yleisien  bränditurvallisuusominaisuuksien   ja   -asetuksien   lisäksi  Google  Ads   -järjestel-

mästä  löytyy  työkaluja,  joiden  avulla  mainostaja  voi  parantaa  bränditurvallisuutta.  Näitä  

ovat  muun  muassa  avainsanat,  mustat  ja  valkoiset  listat,  skriptit  ja  lisäsisältötyypit.  

YouTube-videot,  -kanavat  ja  verkkosivustot  sisältävät  avainsanoja,  joiden  mukaan  mai-

nontaa  voi  kohdentaa  tai  rajata.  Esimerkiksi  makeista  herkuista  kiinnostuneille  kuluttajille  

voi   kohdentaa  mainontaa   avainsanoilla   jäätelö,   kakku   ja   suklaa.   Avainsanat   toimivat  

bränditurvallisuudessa  erittäin  hyvin  mustien  listojen  avulla,   jolloin  brändille  sopimatto-

mat  sisällöt  voidaan  rajata  pois  avainsanoilla.  

Mustat  listat  mahdollistavat  suurien  haitallisten  ja  arkaluontaisten  sisältöjen  rajaamisen  

pois  mainonnasta   kerralla.  Valkoiset   listat   puolestaan  mahdollistavat  mainonnan  koh-

dentamisen   bränditurvallisiin   sisältöihin.   Listoja   voi   rakentaa   muun   muassa   avainsa-

noista  ja  sijoitteluista  (Google  Ads  Help  2020i).  Esimerkiksi  mainostaja  voi  rajata  haital-

liset  YouTube-kanavat  ja  -käyttäjät  pois  tekemällä  mustan  listan  YouTube-sijoitteluista.  

Listoja   voi   käyttää   erikseen   tai   yhtäaikaiseksi,   kunhan   tiedostaa   listojen   vaikutuksen  

kampanjan  tehokkuuteen.  

Skriptejä  hyödyntämällä  voi  lisätä  bränditurvallisuutta  kampanjoihin  automaation  avulla.  

Esimerkiksi  mainokset  voi  automaattisesti  käynnistää  ja  pysäyttää  tai  muokata  avainsa-

noja  sääntöjen  mukaan  (Google  Ads  Help  2020j).  Kustomoidulla  automaatiolla  voidaan  

välttää  erilaisia  bränditurvallisuusriskejä  YouTubessa  ympäri  vuorokauden.  Esimerkiksi  

videosisältö,  joka  saa  paljon  negatiivisista  palautetta  YouTube-käyttäjiltä,  voidaan  rajata  

pois  mainonnasta  ennen  YouTubea.  

YouTube-videoiden  lisäksi  on  kaksi  eri  sisältötyyppiä,  jotka  voi  rajata  pois  mainonnasta.  

Nämä   ovat   upotetut   videot   ja   suoratoistovideot.   Upotetut   videot   voivat   olla   Googlen  
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kumppaniverkostoon  kuuluvia  videoita,  jotka  on  julkaistu  YouTuben  ulkopuolella  olevalla  

verkkosivulla.  (Google  Ads  Help  2020c.)  Näistä  sivuista  ei  ole  tarkkaa  tietoa  eikä  niistä  

pysty  seuraamaan  Google  Ads  -järjestelmällä,  minkä  takia  ne  luovat  suuremman  brän-

diturvallisuusriskin.  Suoratoistovideot  ovat   internetin  kautta  julkaistavia  live-tapahtumia  

(Google  Ads  Help  2020c).  Suoratoistettuihin  videoihin  ei  ole  bränditurvallisuustyökaluja,  

jonka  takia  ne  asettavat  brändit  helpommin  alttiiksi  riskitekijöille.  Esimerkiksi  tubettaja  voi  

sanoa  tai  tehdä  live-lähetyksessä  jotain  yllättävää,  mikä  ei  vastaa  brändin  arvoja.  

8.   Esimerkki  bränditurvallisen  videokampanjan  toteuttamisesta  

Tämä  kuvitteellinen  kampanja  toimii  esimerkkinä  siitä,  miten  hyödyntää  eri  bränditurval-

lisuusominaisuuksia   ja   -asetuksia   bränditurvallisen   videokampanjan   toteuttamisessa.  

Esimerkkikampanja   soveltuu  useimmille   brändeille.  Useimmilla   brändeillä   tarkoitetaan  

niitä,  joiden  bränditurvallisuusstrategiassa  halutaan  välttää  suurimmaksi  osaksi  haitalli-

sia  sisältöjä  ja  useampia  arkaluontoisia  aihealueita  mainonnassa.  Esimerkissä  ei  oteta  

kantaa  kampanja-  tai  myyntitavoitteisiin,  ainoastaan  laadukkaan  ja  bränditurvallisen  nä-

kyvyyden  saavuttamiseen.  

Esimerkkikampanjan  bränditurvallisuusominaisuudet  ja  -asetukset  ovat  seuraavat:  

•   Google-verkostot:   Pelkästään  YouTube-videot,  Googlen  Display-verkosto   jäte-
tään  pois.  

•   Mainosjakaumatyyppi:  Vakiomainosjakauma  (Googlen  suosittelema).  

•   Digitaaliset   sisältötunnisteet:  Käytetään  G-tunnistetta   lisäominaisuudella   ”Koko  
perheelle  soveltuva  sisältö”,  PG-  ja  T-tunnisteita.  Rajataan  pois  M-tunniste  ja  ”ei  
vielä  luokiteltu”  sisältö.  

•   Lisäsisältötyypit:  Rajataan  pois  upotetut  videot  ja  suoratoistovideot.  

•   Mustat  listat:  Käytetään  avainsana-  ja  sijoittelukohtaisia  mustia  listoja.  

Esimerkkikampanjassa  on  valittu  Google-verkostoksi  ainoastaan  YouTube-videot,  jotta  

mainonta  pysyy  yhdessä  mainosympäristössä  paremman  kontrollin  takia.  Google  Ads  -

valikosta  löytyy  Sijoittelut,   jossa  on  kohta  ”Missä  mainonta  on  näkynyt”.  Tämän  kautta  

kampanjassa  voi  seurata,  missä  mainonta  on  näkynyt   ja  voidaan  todeta,  ovatko  muut  

ominaisuudet  ja  asetukset  toimineet.  
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Mainosjakaumatyyppinä  toimii  vakiomainosjakauma,  jotta  suurin  osa  arkaluonteisista  ai-

healuista  rajautuisi  automaattisesti  pois.  Tämä  myös  varmistaa,  että  mainonta  voi  näkyä  

suht   laajasti   ilman  muita  rajauksia.  Rajattu  mainosjakauma  saattaisi  rajata  mainonnan  

näkyvyyttä  liikaa,  kun  käytössä  on  monia  muita  bränditurvallisuusominaisuuksia  ja  ase-

tuksia.   Laaja   mainosjakauma   puolestaan   kasvattaisi   bränditurvallisuuden   riskiä,   kun  

mainonta  voisi  näkyä  useamman  arkaluontoisen  aihealueen  yhteydessä  

Digitaalisissa  sisältötunnisteissa  on  rajattu  pois  MA-tunniste  ja  ”ei  vielä  luokiteltu”  sisältö.  

Ilman   tarkkaa   tietoa   siitä,  mikä   videokonteksti   luokitellaan  MA-tunnisteella,   on   turval-

lisinta  rajata  se  pois.  ”Ei  vielä  luokiteltu”  sisältö  asettaa  bränditurvallisuusriskin  korkeaksi,  

kun  videoiden  sisältö  ei  ole  edes  YouTuben  tekoälyn  tiedossa.  Hyväksyttyjen  tunnistei-

den  G,  PG  ja  T  voidaan  todeta  olevan  suuremmaksi  osaksi  bränditurvallisia  ja  ne  toimivat  

lisätoimenpiteinä.  

Lisäsisältötyypeistä  upotetut  videot  ja  suoratoistovideot  on  rajattu  pois,  sillä  esimerkki-

kampanjassa  halutaan  pitää  bränditurvallisuuden  hallinnasta  kiinni  parhaalla  mahdolli-

sella  tavalla.  Upotetut  videot  ja  suoratoistovideot  kasvattavat  arvaamattomuutta  ja  vaa-

tisivat  lisätoimenpiteitä,  joita  halutaan  tässä  esimerkissä  välttää.  

Lisätyökaluina  hyödynnetään  mustia  listoja.  Esimerkissä  käytetään  valmiiksi  määriteltyä  

avainsanakohtaista  mustaa  listaa,  jossa  on  listattu  haitallisia  ja  arkaluonteisten  aihealu-

eiden   avainsanoja.   Esimerkiksi   sana   terrorismi   eri   variaatioilla   toimii   yhtenä   avainsa-

nana,  joka  halutaan  rajata  pois  mainonnasta.  Tarkoituksena  on  tuoda  lisäsuojaa  muille  

asetuksille  sekä  YouTuben  tekoälylle,  jotta  varmasti  vältetään  brändeille  haitalliset  sisäl-

löt.  Sijoittelujen  mustalla  listalla  halutaan  taas  rajata  pois  videoita  ja  YouTube-kanavia,  

jotka  eivät  sovellu  monille  brändeille  tai  johtavat  hukkanäyttöihin.  Esimerkiksi  salaliitto-

teoria-kanavat   rajataan   pois   niiden  mielipiteitä   jakavien   aiheiden   takia,   ja   pelkästään  

vauvoille  suunnatut  kehtolaulut  rajataan  pois,  jotta  vältettäisiin  hukkanäyttöjä.  

Esimerkkikampanjassa  ei  otettu  kantaa  kampanjatavoitteeseen,  kohderyhmään  tai  de-

mografisiin   kohdennuksiin,   jonka   takia   muutamat   bränditurvallisuusominaisuudet   ja   -

asetukset  jätettiin  pois.  Aihealueet  ja  yleisöt  sopivat  paremmin  mainonnan  kohdentami-

seen  ja  ilman  tarkempia  kampanjatietoja  (brändi,  tuote  tai  palvelu,  kohderyhmä,  mainos-

materiaalit  yms.)  rajaukset  voivat  olla  turhia.  Valkoiset  listat  ovat  myös  tarkoitettu  mai-

nonnan  kohdentamista  varten.  Skriptit   jätettiin  myös  pois,  sillä  mustat   listat   toimivat   jo  
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varmistuksena  kampanjalle.  Bränditurvallisen  videomainonnan   toteuttaminen  ei  välttä-

mättä  vaadi  kaikkien  ominaisuuksien  ja  asetuksien  hyödyntämistä,  mutta  useamman  yh-

distäminen  takaa  paremman  bränditurvallisuuden  videokampanjalle.  
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