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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, miten brändit voivat kasvattaa 
huomioarvoa sosiaalisessa mediassa videoiden avulla. Tarkoituksena oli kartoittaa, 
millainen on videoiden rooli markkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa, minkälaiset 
videot jäävät kuluttajien mieleen parhaiten ja mitkä eri tekijät siihen mahdollisesti 
vaikuttavat. Työn tavoitteena oli luoda konkreettisten esimerkkien pohjalta 
ohjeistukset brändeille siitä, mitä tulisi muistaa, kun lähdetään tekemään maksettua 
videomainontaa sosiaalisen median eri kanavissa. 
 
Opinnäytetyö toteutettiin kvalitatiivisena tutkimustyyppisenä työnä. Työtä varten 
haastateltiin alan ammattilaisia ja analysoitiin case-esimerkkejä. Haastatteluissa 
saaduilla tuloksilla täydennettiin teoriaosuutta ja case-esimerkkien avulla koottiin 
suositukset videomarkkinoinnista. Haastattelussa haastateltiin kahta markkinoinnin 
ammattilaista. Haastattelut tehtiin kasvotusten ja niistä saatiin työhön paljon 
ajankohtaista tietoa videomarkkinoinnin haasteista ja trendeistä. Työn 
teoriaosuudessa käytiin läpi brändin tunnettuutta, sosiaalista mediaa ja sen kanavia, 
videomarkkinointia, sekä videoiden asemaa osana sosiaalista mediaa. Tarkastelussa 
sosiaalisen median kanavista olivat Facebook, Instagram, YouTube sekä TikTok. 
Työn konkreettinen tulos oli sosiaalisen median kanavasuositukset 
videomarkkinoinnista. Niiden avulla brändit voivat toteuttaa tuloksellista 
videomarkkinointia. 
 
Opinnäytetyön tuloksista ilmeni, että sosiaalinen media on erittäin hyödyllinen kanava 
brändin huomioarvon kasvattamiseen videomarkkinoinnilla sen monipuolisuuden ja 
visuaalisuuden ansiosta. Videoilla voidaan kertoa tarinaa ja niitä voi käyttää 
jokaisessa myynnin vaiheessa kampanjan tavoitteista riippumatta. Videoita katsotaan 
tänä päivänä lähes jokaisessa sosiaalisen median kanavassa suuria määriä 
päivässä, ja tulevaisuudessa videomarkkinointi tulee olemaan entistä suositumpaa. 
Sosiaalisen median kanavat ovat tarttuneet videomarkkinointi trendiin, ja niiden 
algoritmit suosivat videoita kuvien sijaan.   
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The goal of this thesis was to find out how brands can increase the attention value in 
social media with help of videos. The purpose was to understand the role of videos in 
marketing now and in the future, as well as what kind of videos are best remembered 
by consumers and which different factors possibly affect it. The goal of the study was 
to create guidelines for brands, based on concrete examples that what to remember 
when starting to do paid video advertising on different social media channels. 
 
The thesis was carried out as a qualitative research-type work. For the study, 
industry professionals were interviewed and case examples were analyzed. With the 
results obtained in these interviews, the theory part was supported, and with the help 
of case examples, recommendations on video marketing were compiled. In the 
interview, two marketing professionals were interviewed. The interviews were 
conducted face-to-face and a lot of up-to-date information about the challenges and 
trends of video marketing was obtained from them. In the theoretical part of the 
study, brand recognition, social media and its channels, video marketing, and the 
status of videos as part of social media were reviewed. In the review, social media 
channels included Facebook, Instagram, YouTube and TikTok. The outcome of the 
study consists of social media channel recommendations for video marketing, which 
enables brands to implement successful video marketing. 
 
The results of the thesis showed that social media is a very useful channel for 
increasing brand attention value with video marketing due to its versatility and 
visuality. Videos can tell a story and they can be used at any stage of the sales 
funnel, regardless of the goals of the campaign. Today, large numbers of videos are 
viewed on almost every social media channel, and in the future, video marketing will 
become even more popular. Social media channels have seized the opportunities of 
the video marketing trend and their algorithms favor videos over images. 
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1 Johdanto 

1.1 Opinnäytetyön tavoitteet ja aiheen rajaus 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää videoiden merkitystä 

sosiaalisessa mediassa brändin huomioarvon kasvattajana. Lisäksi tavoitteena 

on selvittää, millainen rooli videoilla on markkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa. 

Tarkoituksena on selvittää, millaisia videoita brändien tulisi käyttää 

sosiaalisessa mediassa maksetussa mainonnassa, minkälaiset videot jäävät 

kuluttajien mieleen ja mitkä eri tekijät siihen mahdollisesti vaikuttavat. 

Tavoitteena on vastata näihin kysymyksiin ja luoda konkreettisten esimerkkien 

pohjalta ohjeistus brändeille. Ohjeistuksen tavoite on luoda konkreettisia 

neuvoja, joista se voi hyötyä, kun ne haluavat kasvattaa huomioarvoa 

videomarkkinoinnilla sosiaalisessa mediassa. Ohjeistuksen lisäksi 

opinnäytetyössä perehdytään brändin tunnettuuden kasvattamiseen, 

videomarkkinointiin sekä eri sosiaalisen median kanaviin. Työ sisältää 

brändeille konkreettisen ohjeistuksen lisäksi tarpeellista tietoa näistä aiheista 

yleisellä tasolla.  

Idea opinnäytetyöhön aiheeseen syntyi omasta kiinnostuksesta kasvavaa 

videomarkkinointitrendiä kohtaan. Huomasin työpakallani markkinointitoimistolla 

videoiden tuottavan lisääntyvässä määrin parempaa tulosta. Sosiaalinen media 

tarjoaa entistä enemmän mahdollisuuksia brändeille videomarkkinointiin, mutta 

kilpailu kuluttajien huomiosta alustoilla on myös kovempaa, mikä asettaa 

haasteita brändeille. Elämme jatkuvan tietotulvan keskellä, mikä aiheuttaa 

haasteita erottautumisessa ja huomion saamisessa. Tässä opinnäytetyössä 

kartoitan, miten rakennetaan erottuva brändimielikuva, millaisella videosisällöllä 

erotutaan ja millaisilla ostotavoilla huomioarvoa voi kasvattaa sosiaalisessa 

mediassa.  

Aiheesta ei löydy paljon ajan tasalla olevaa kirjoitettua tietoa, joten olen 

haastattelut alan ammattilaisia. Haastattelut ovat osa tietolähteitä. 
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Haastattelujen tuloksia verrataan tietoperustaan ja niitä analysoidaan. Näiden 

tietojen pohjalta on syntynyt ymmärrystä ja suositukset siitä, millaisia videoita 

brändien tulisi hyödyntää videomarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, kun 

tavoitellaan suurempaa huomioarvoa. 

Brändit, videomarkkinointi ja sosiaalinen media ovat aiheina todella laajoja, ja 

niiden rajaaminen tähän työhön oli haastavaa. Opinnäytetyön teoriaosuudessa 

käsitellään näitä eri aiheita osa-alueittain tarpeen mukaan suhteessa 

videomarkkinointiin.  

Teoriatiedon, asiantuntijahaastatteluiden ja case-esimerkistä saatujen tietojen 

perusteella laaditaan yhteenveto ja suositukset siitä, miten ja millaiset videot 

voivat olla hyödyksi huomioarvon lisäämisessä sosiaalisessa mediassa. 

Tuloksissa esitellään niitä seikkoja, joita on syytä ottaa huomioon 

videomarkkinoinnissa sosiaalisen median eri kanavissa, jotta videoilla 

saavuttaisiin paras mahdollinen hyöty ja tulokset brändin tunnettuuden 

rakentamisessa ja huomioarvon lisäämisessä. 

1.2 Aineisto ja tutkimusmenetelmä 

Tässä työssä hyödynnettiin markkinoinnin kirjallisuutta, ajankohtaisia 

internetlähteitä, videomarkkinoinnin ja sosiaalisen median tilastotietoa, 

kvalitatiivisesta haastattelusta saatuja tietoja ja ymmärrystä sekä analysoitiin 

case-esimerkkiä. Opinnäytetyön teoreettisessa osassa tarkastellaan brändin 

tunnettuuden rakentamista, markkinointivideoita sosiaalisessa mediassa, sekä 

sosiaalisen median eri kanavia. Selvitän brändien määritelmää ja rakentamista, 

tunnettuutta sekä ominaispiirteitä ja sitä, miten brändit voivat käyttää videoita 

hyödyksi brändin huomioarvon lisäämisessä sosiaalisessa mediassa ja 

millainen on hyvä videosisältö. 

Opinnäytetyö toteutettiin laadullisena tutkimustyyppisenä työnä. Teorian 

osuudessa ja myös käytännön osuudessa on hyödynnetty 

asiantuntijahaastatteluiden tuloksia sekä case-esimerkkiä. Haastateltavana ovat 

olleet Hanna-Stiina Lindström, joka toimii markkinointitoimisto Dagmarilla Senior 
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Digital Plannerina, sekä Petriina Saroniemi, joka toimii markkinointitoimisto 

Dagmarilla asiakasvastaavana. Molemmilla haastatelluilla on monen vuoden 

kokemus sosiaalisen median ja markkinoinnin alalta.  

2 Brändi 

2.1 Brändimielikuva 

Brändi-termi on kehittynyt vuosien varrella, ja sen merkitys on myös ajan 

saatossa muuttunut. Brändi-käsitteen alkuperästä on paljon erilaisia tarinoita, 

joista vanhin juontaa juurensa 1600-luvulle. Mäkisen, Karhin ja  Karhin (2010, 

15.) mukaan brändillä tarkoitettiin ennen polttomerkkiä, jolla karjaa merkittiin ja 

näin karjan omistajien oli helpompi tunnistaa oma karja. Tänä päivänä brändit 

ovat muutakin kuin polttomerkattu tavaramerkki. Brändi-käsitteen käyttö on 

laajentunut huomattavasti alkuajoistaan, ja sillä voidaan nykyään tarkoittaa 

tuotteita, mutta se voi myös merkitä tunnettua yritystä tai henkilöä. Brändejä 

löytyy tänä päivänä B2B- sekä B2C-liiketoiminnoista. (Mäkinen ym. 2010, 15.)  

Brändi on kuluttajan mielessä syntyvä mielikuvakokonaisuus yrityksestä tai 

palvelusta. Kokonaisuuden syntymiseen vaikuttaa kaikki se tieto ja kokemus, 

jota henkilö saa kyseisestä brändistä. Brändi voi olla hyvin erilainen mielikuva 

kahden eri kuluttajan mielessä. Koska brändi sijaitsee aina kuluttajien mielessä 

ja kuluttajat kokevat asiat eri tavalla, ei ole olemassa oikeaa tai väärä tapaa 

kokea tai nähdä brändi. (Mäkinen ym. 2010, 44.) Se, että brändi rakentuu 

lopulta kuluttajien mielessä eikä mainostoimistossa, tekee brändäämisestä 

hyvin kiehtovaa, mutta samalla hyvin haastavaa.  

Brändit näyttäytyvät jokaiselle kuluttajalle erilaisina, mutta yrityksissä 

tavoitemielikuvaa rakennetaan yhteen muotoon tietylle kohderyhmälle, johon 

halutaan vaikuttaa. Kaikkia kohderyhmiä ei voi miellyttää, ja tämän vuoksi ei 

pidä tavoitella jokaista kohderyhmää. Yritysten tulee tuntea tavoiteltava 

kohderyhmä, jotta ne voivat toiminnallaan vaikuttaa kohderyhmän mielikuviin 
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brändistä ja näin kasvattaa bränditietoisuutta. Brändi luo lojaaliutta ja 

pitkäaikaisia suhteita kohderyhmän kanssa. (Mäkinen ym. 2010, 45.) 

Jokaisella yrityksellä on oma brändi, joka on tarkoituksella rakennettu yrityksen 

syntymästä asti tai yrityksen matkan varrella syntynyt. Vahva brändi vetoaa 

tunteisiin ja ihmisen emotionaaliseen puoleen järjen lisäksi. Hyvä brändi erottuu 

positiivisesti muista samanlaisten tuoteryhmien joukosta. Hyvin brändätty tuote 

voi viedä voiton tuotteilta, jotka ovat laadullisesi parempia, mutta jotka on 

brändätty huonosti. (Mäkinen ym. 2010, 14.) 

Internet ja sosiaalinen media ovat brändeille iso voimavara, ja ne ovat tehneet 

brändeistä kuluttajalähtöisempiä kuin tuotteet ilman tarinaa ja brändiä. Brändiin 

yhdistetään mielikuvia ja persoonallisia ominaisuuksia, joita yritys valitsee 

korostettavaksi sosiaalisessa mediassa. Näistä mielikuvista syntynyy yritysten 

ja kuluttajien välille brändi-kuluttaja-yhteisösuhde. (Komulainen 2019, 142–143.) 

2.2 Brändin tunnettuus 

2.2.1 Brändin tunnettuuden merkitys yrityksille 

Mäkisen ym. (2010, 14) mukaan brändin merkitys on yrityksille suuri, koska 

brändi on keino erottautua kilpailijoista ja nostaa yrityksen arvoa kuluttajien 

keskuudessa. Brändi on siis yksi tärkeimmästä kilpailukeinosta varsinkin 

yrityksille, jotka toimivat toimialoilla, missä kilpailu on kovaa.  

Ostopäätöstä tehtäessä yrityksen brändikuva voi olla kuluttajalle ratkaiseva 

tekijä, jos vertailussa on keskenään samanlaisia tuotteita (Laakso 2004, 130). 

Sorkion (2019, 63) mukaan yritykset, jotka viestivät itsestään aktiivisesti ja joilla 

on positiivinen maine kuluttajien silmissä, on yleisesti se tuote, joka valitaan 

ostohetkellä. Yrityksen luotettavuutta nostaa positiivinen brändikuva, ja tämä 

johtaa luonnollisesti siihen, että sekä asiakkaiden että kuluttajien lojaalisuus 

kasvaa yritystä kohtaa, mikä puolestaan johtaa vakiintuneimpiin 

asiakassuhteisiin (Mäkinen ym. 2010, 14). 
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2.2.2 Tunnettuuden eri tasot  

Tunnettuudelle voidaan kuvata neljä eri tasoa: brändin nimeä ei tunnisteta 

ollenkaan (Unaware of Brand), autettu tunnettuus (Brand Recognition), 

spontaani tunnettuus (Brand Recall) ja tuoteryhmänsä tunnetuin (Top of the 

Mind) (Aaker 1991). Tunnettuuden tasot on esitetty kuviossa 1 Toimialan 

tunnettuutta hallitsee se brändi, jonka kuluttaja mainitsee ensimmäisenä 

(Laakso 2004, 125). 

Kuvio 1. Brändin tunnettuuspyramidi (Laakso 2004, 125). 

Tunnettuuspyramidin huipulla on tuoteryhmän tunnetuin taso, jonne yltävät vain 

kaikista tunnetuimmat brändit. Jos kuluttajalta kysytään tietyn tuoteryhmän 

brändejä ja hän nimeää tietyn brändin ensimmäisenä, se on silloin tuoteryhmän 

tunnetuin. Jos kuluttaja osaa nimetä vain yhden brändin tuoteryhmästä, on 

brändi tuolloin markkinajohtaja asemassa. Brändit, jotka yltävät tälle tasalle, 

ovat yleensä korkealla kuluttajien ostopäätösvalinnassa. (Laakso 2004, 125–

127.) 

Kun kuluttajan nimeää ilman mitään vaihtoehtoja spontaanisti jonkin tietyn 

tuoteryhmän brändin, on kyse spontaanista tunnettuudesta. Spontaanissa 

1. Tuoteryhmänsä tunnetuin

2. Spontaani tunnettuus

3. Autettu tunnettuus

4. Brändin nimeä ei tunnisteta ollenkaan
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tunnettuudessa on edellytyksenä se, että vastaaja osaa myös yhdistää brändin 

oikeaan tuoteryhmään. (Laakso 2004, 126.) 

Autetulla tunnettuudella tarkoitetaan sitä, tunnistaako kuluttaja brändin nimeä tai 

onko hän joskus nähnyt tai kuullut sen jossain. Autettua tunnettuutta mitataan 

antamalla kuluttajalle lista brändin nimistä, mutta tämä ei kerro sitä, osaako 

kuluttaja yhdistää tuotetta ja brändiä toisiinsa. Tilanne on brändille hälyttävä, jos 

kuluttaja ei muista brändiä ollenkaan. (Laakso 2004, 125–126.) 

Lanseerauksen jälkeen kaikki brändit aloittavat tunnettuuspyramidin alimmalta 

tasolta. Brändin nimeä ei tunnisteta ollenkaan taso kuvastaa brändejä, jotka 

ovat kuluttajille täysin vieraita ja tuntemattomia. (Aaker 1991, 62.) 

2.3 Brändimielikuvan rakentuminen 

Brändi muodostuu aina kuluttajan mielessä kuviossa 2 esiintyvien 

kosketuspisteiden avulla. Näitä kuviossa 2 näkyviä eri kosketuspisteitä, joissa 

kuluttaja ja brändi kohtaavat, ovat esimerkiksi brändin mainonta eli se, mitä 

kuluttaja näkee, tuttavien kokemukset brändistä, brändi visuaalinen ilme, kuten 

pakkaus ja brändi ilme, sekä asiakaspalvelu. (Wheeler 2009, 3–6.) Toisin 

sanoen, mitä brändi tekee, viestii ja miltä se näyttää ovat näitä kosketuspisteitä 

kuluttajan ja brändin välillä.  

Se, miten brändimielikuva näkyy kuluttajalle, riippuu paljon vastaanottajan 

tulkinnasta. Yritys voi vaikuttaa omaan brändimielikuvaan monella eri tavalla 

monessa eri kosketuspisteessä. Jokaisella kosketuspisteellä rakennetaan 

brändimielikuvaa kuluttajien mielessä ja kasvatetaan bränditietoisuutta. 

(Wheeler 2009, 3–6.) Mäkisen ym. (2010, 44) mukaan on aivan sama, onko 

vastaanottajan näkökulmasta tieto yrityksestä totta vai ei, sillä näiden 

näkemysten perusteella hän kuitenkin käyttäytyy.  
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Kuvio 2. Brändin kosketuspisteet (Wheeler 2009, 3, muokattu). 

Haastatteluissa Saroniemi ja Lindströmin (2022) toteavat, että brändin tulee 

kommunikoida samalla tyylillä kaikessa mistä se viestii, ja pysyttävä uskollisena 

omalle brändiviestilleen. Brändien tulee löytää itselleen sopiva tapa viestiä, jotta 

viesti pysyy uskottavana. Toisinaan brändien on itse hankala saada viesti läpi 

markkinoinnin melussa ja tällöin, jos brändi tyyliin vain sopii, voidaan käyttää 

vaikuttajia tehostamaan viestin läpimenoa. Jos vaikuttajia käytetään 

viestinnässä mukana, on muistettava, että vaikuttajan profiili tulee sopia brändin 

imagoon ja on relevantti brändi kohdeyleisölle.  

Brändin mielikuvaan vaikuttaa paljon myös sen visuaalinen identiteetti. On 

väärin miettiä, että brändi koostuu vain logosta ja sen visuaalisesta 

identiteetistä. Brändillä luodaan asiakaskokemusta ja tämä pitää kuvio 2:n 

mukaan sisällään paljon muutakin kuin visuaalisen ilmeen. Sorkion (2019, 64) 

mukaan kuitenkin varsinkin kuluttajien kokemaa brändin visuaalista identiteettiä 

ei tulisi aliarvioida. Brändin visuaalinen identiteetti on vahvasti läsnä 

kuluttajapuolella, ja hyvä yhtenäinen visuaalinen brändi identiteetti kulkee 

yrityksen jokaisessa vaiheessa mukana, aina pakkauksien muotoilusta 
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mainosvideoihin asti. Yritysten onkin hyvä toimia yhtenäisen visuaalisen 

linjauksen mukaisesti aina Facebook-videojulkaisuista yrityksen 

blogikirjoituksiin. Yrityksen visuaaliseen identiteettiin kuuluu muun muassa 

yrityksen tunnus, värimaailma, typografia, kuvamaailma ja visuaalinen 

muotokieli. 

2.4 Brändin rakentaminen sosiaalisessa mediassa 

Sosiaalinen media tarjoaa mainion alustan tarinan kertomiselle se monipuolisen 

viestinnän ansiosta. Saroniemi (2022) toteaa haastattelussaan, että kuluttajat 

olevan herkempiä muistamaan tarinan yksittäisen mainoksen tai kuvan sijaan. 

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista havahduttaa katsoja visuaalisella 

tarinalla ja vedota näin tunteisiin.   

Sorkion (2019, 64) mukaan brändi koostuu kaikesta siitä mitä yritys itse tuottaa, 

mitä se tekee, miltä se näyttää visuaalisesti ja miltä se kuulostaa. Se voi myös 

olla muualta saatua informaatiota, kuten sitä, mitä ihmiset yrityksestä puhuvat. 

Mäkisen ym. (2010,16) mukaan brändi muodostuu eri vaiheista ja seuraavassa 

kuviossa 3 kuvataan brändin muotoutumista. 

Kuvio 3. Brändin muotoutuminen (Mäkinen ym. 2010, 16). 

Brändin muotoutumisessa tulisi ensin luoda brändättävästä asiasta 

tavoitteellinen mielikuva, jossa kuvataan sitä, miltä yritys haluaa brändin 

näyttävän. Tavoitteena on rakentaa brändiä brändistrategian mukaisesti niin, 

että lopullinen versio siitä vastaa tavoitemielikuvaa mahdollisimman paljon. 

Tavoitemielikuva
Brändin 

rakentumine
Brändi
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Lopullinen brändi syntyy aina asiakkaalle mielikuvana kokonaisuudesta. 

(Mäkinen ym. 2010, 16.) 

Komulaisen mukaan (2019, 143) parhaiten menestyvät ne brändit, jotka ovat 

rakentaneet brändin sellaisen tarinan ympärille, josta ne viestivät aktiivisesti. 

Hyvä ja innostava tarina sitouttaa, herättää muistoja ja vetoaa tunteisiin. 

Persoonallinen ja aito tarina erottaa brändit toisistaan ja luo mielenkiintoa 

kuluttajien mielessä. Brändin tarina saattaa kulkea kuluttajien mukana läpi 

elämän tai olla lyhytaikainen brändisuhde tietyssä elämänvaiheessa. Tarinaa 

rakennettaessa on tärkeää miettiä, millaisia brändisuhteita asiakkaat voivat 

rakentaa tuotteisiin tai palveluihin, ja tätä kautta on mahdollista luoda brändille 

persoona ja tarina. Brändin tarinan tulisi olla se asia, joka luo yritykselle 

inhimillisen ulottuvuuden ja jolla herätetään huomiota. Brändin persoona on 

yrityksen punainen lanka, joka kulkee markkinoinnissa ja viestinnässä mukana 

jatkuvasti. Brändin persoona tulisi olla se tekijä, joka erottaa brändin muista 

saman alan brändeistä ja yhdistää brändin kuluttajiin. (Komulainen 2019, 144–

145.) 

Digitaalisessa melussa on hankala erottautua ja tästä syystä brändin persoonaa 

ja tarinaa mietittäessä tulee keskittyä siihen, ketä halutaan puhutella. Brändin 

tyylin tulisi puhutellessa oikeaa kohderyhmää, ja näin se pystyy erottautumaan 

muista samanlaisista brändeistä ja auttaa brändiä jäämään halutun 

kohdeyleisön mieleen. Inhimillisyys brändin persoonassa auttaa kuluttajia 

kokemaan brändin läheisemmäksi ja tätä kautta luetettavammaksi, ja nämä 

seikat auttavat brändiä sitouttamaan kuluttajat siihen. (Komulainen 2019, 146.) 

3 Videomarkkinointi 

3.1 Videomarkkinointi osana markkinointistrategiaa 

Videomarkkinointia on jo pitkään pidetty tärkeänä osana yritysten 

markkinointistrategiaa. Wyzowlin (2022) vuonna 2021 tekemän tutkimuksen 

mukaan yli 86 % yrityksistä käyttää videoita markkinoinnissa vuonna 2021 ja 
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tämän luvun uskotaan vuonna 2022 kasvavan 10 %. Vielä vuonna 2016 

vastaava luku oli 63 %. Videomarkkinoinnin suosion kasvuun on monia syitä. 93 

% markkinoijista sanoi videoiden auttaneen brändin tunnettuuden 

kasvattamisessa, ja 87 % sanoi niiden lisänneen liikennettä sivustoilleen. 

Videoiden suosio on vaikuttanut myös kuluttajien ostokäyttäytymiseen, ja 

kyselyn mukaan 88 % vastaajista kertoi mainos- tai brändivideon olleen 

ratkaisevia tekijöitä ostopäätöstä tehtäessä. (Wyzowl 2022.) 

Videomarkkinoinnissa videoita käytetään videoblogeihin, mainostamiseen, 

markkinoimaan organisaatiota, palveluita tai tuotteita. Videot usein herättävät 

visuaalisuuden ansiosta enemmän tunteita katsojassa kuin pelkät kuvat. Tästä 

syystä videoita käytetään markkinoinnissa nykyisin enemmän, kun koskaan 

aikaisemmin. Videoilla kerrotaan tarinaa ja rakennetaan mielikuvia.  

Videoiden kulutuksen kasvu vaikuttaa siihen, että teknologiat alkavat suosia 

videoita hyödyntäviä markkinoijia (Perus 2019). Lindströmin (2022) mukaan 

videomarkkinointi tehdessä on tärkeää muistaa, että materiaali tulee olla 

kanavaoptimoitua, jotta sillä saadaan paras mahdollinen tulos markkinoinnissa.  

3.2 Videot osana sosiaalista mediaa 

Tiedon välittäminen ja mielikuvien rakentaminen on tehokasta videoiden avulla 

ja markkinoijat tietävät, että nykyään video on kriittinen osa onnistunutta 

markkinointistrategiaa ja brändin huomioarvon lisäämistä. Videomarkkinoinnilla 

yritykset voivat auttaa tukemaan erilaisia markkinointi- ja liiketoimintatavoitteita, 

kuten myyntiä, asiakaskokemusta ja paljon muuta. (Parker 2022.)  

Asiantuntijahaastattelussa Lindström (2022) kokee olevansa samaa mieltä 

Parkerin kanssa siitä, että videoilla voidaan tavoitella montaa eri asiaa. 

Tietynlaisilla videoilla voidaan tuoda brändiä tutuksi, mutta videoita voidaan 

myös käyttää harkinnan ja ostamisen tukena. Viestit videoissa tulee märitellä 

näiden tavoitteiden mukaan. Myyntiä kasvattaessa käytetään 

videomarkkinoinnissa taktisia videoita, joiden viesti on lyhyt ja ytimekäs, kun 

taas brändin tunnettuuden kasvattaessa pidempää brändivideota, joka kertoo 
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tarinan. Videoita voidaan siis hyödyntää myyntisuppilon jokaisessa kohdassa. 

Kuviossa 4 kuvataan myyntisuppilon eri vaiheita.  

 

Kuvio 4. Myyntisuppilo (Somemestari 2022). 

Lindströmin (2022) mukaan sosiaalinen media on loistava alusta brändeille 

mainonnan tekemiseen, koska se mahdollistaa monipuolisen sisällön 

tuottamisen tavoitteista riippuen. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista myös 

vaikuttaa ostotapaan riippuen mainonnan tavoitteista. Jos ollaan myyntisuppilon 

yläpäässä, halutaan mainonnalla saada kiinni mahdollisimman paljon 

kohderyhmästä, ja näin kasvattaa bränditietoisuuta. Jos ollaan harkinnan 

keskellä, yleisö koostuu remarketingilla eli uudelleenmarkkinonnilla 

saavutetusta yleisöstä, ja tällöin viestin tulisi olla muistuttava ja taktinen. 

Myyntisuppilon alimmalla tasolla luotetaan sosiaalisen median algoritmiin, joka 

löytää oikeat ihmiset mainonnan pariin. Sosiaalisen median rooli on siis hyvin 

muuteltavissa eri tavoitteiden pohjalta ja muuttuu sitä mukaan, mitä brändi 

haluaa kampanjallaan tehdä ja missä vaiheessa.  

Yleisimpiä sosiaalisenmedian alustoja, joita yritykset käyttävät 

videomarkkinointiin, ovat YouTube, Facebook, TikTok ja Instagram (Bump 

Tietoisuus

Kiinnostus

Halu

Toiminta
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2021). Kuviossa 5 kuvataan näiden kanavien jakaumaa, missä kanavassa 

katsotaan eniten videoita.  

 

Kuvio 5. Sosiaalisen median kanavat, joissa katsotaan eniten videoita (Bump 

2021). 

Sosiaalisen media trendejä, joita Lindström (2022) tuo haastattelussa esille, on 

videomarkkinoinnissa merkityksellisyys ja sisältöön samaistuminen. Sellaisen 

sisällön kanssa vietetään paljon aikaa, joka on samaistuttavia. Tällaista 

samaistuttavaa sisältö tekevät yleensä vaikuttajat. On helpompi samaistua 

vaikuttajan tuottamaan sisältöön, kuin esimerkiksi tuntemattoman 

mainoskasvon tuottamaan sisältöön. Lindström (2022) myös painottaa 

haastattelussa, että videomarkkinoinnin tulee aina olla oikein kohdennettua ja 

tarpeeksi personoitua kohderyhmälle. Videoiden luova ilme tulee olla 

personoitua, niin sosiaalisen median alustan, kuin kohderyhmän mukaisesti. 

Näin voidaan varmentaa videosisällön viestin läpimeno oikealle kohderyhmälle.  

Lindström (2022) on työssään huomannut sisältöjen testauksen tärkeyden eri 

sosiaalisen median kanavissa erilaisilla mainos materiaaleilla. Ilman testausta 

on vaikeaa löytää oikeaa kaavaa luovalle suunnitelmalle sekä kanava 

valinnalle. Vain testaamalla voidaan parantaa tuloksia ja päästää lähemmäksi 

kohderyhmän mieltymyksiä ja tavoitteita. On siis mentävä kokeilujen, yritysten 
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ja erehdysten kautta. Sosiaalisessa mediassa eri materiaalien testaukseen 

käytetään usein A/B-testausta, jonka suorittaminen on kustannustehokasta ja 

helppoa. A/B-testauksella tarkoitetaan esimerkiksi kahden erilaisen videon 

käyttämistä ja niiden käytöstä saadun datan hyödyntämistä seuraavissa 

kampanjoissa. (Wilkman 2022.) 

3.3 Videosisältö ja sen rakenne sosiaalisessa mediassa  

3.3.1 Videoiden rakenne 

Sosiaalisen mediaan videoiden luominen brändeille voi olla tehokas 

markkinointitaktiikka, mutta niitä luodessa pitää muistaa, mitä kohderyhmää 

halutaan puhutella. Videosisältöä tuotettaessa on muistettava, että osa 

sisällöstä toimii paremmin jollakin sosiaalisen median alustoilla kuin toisilla. 

Kuluttajille suunnatut videosisällöt toimivat parhaiten isoilla alustoilla kuten 

Facebookissa ja YouTubessa, mutta B2B-markkinointivideot toimivat luultavasti 

paremmin ammattilaisille suunnatuissa verkostoissa, kuten LinkedInissa. On 

siis tärkeää varmistaa, että tehdään oikeanlaisia videoita oikeille yleisöille 

oikeilla sosiaalisen median alustoilla. (Bump 2021.)  

Markkinointivideoita tehdessä, kuten kaikessa markkinointisisällön 

tuottamisessa on aina keskiössä kohderyhmä, jolle sisältöä tehdään. Videota 

suunnitellessa on mietittävä, ketä halutaan puhutella ja millainen viesti 

puhuttelee tätä valittua kohderyhmää. Videon tarkoitus on herättää 

kohderyhmän kiinnostus ja tästä syystä sen sisältö on oltava tarkkaan mietitty. 

Lindström (2022) nostaakin haastattelussa useaan otteeseen tämän asian 

esille, mainonnan tulee olla relevanttia kohdennetulle yleisölle. Mainonta tulee 

kiinnostaa kohdeyleisöä, jotta se pysäyttää ja herättää kohdeyleisön huomion.  

Saroniemen haastattelun (2022) vastauksista käy ilmi kanavaoptimoinnin 

tärkeys. On mietittävä mistä sosiaalisen median kanavasta kohderyhmän 

tavoittaa parhaiten ja millainen videosisältö toimii juuri siinä kanavassa. TikTok 

ja YouTube kanavilla videoiden sisältö ja rakenne ovat hyvin erilaisia, vaikka 

kohdeyleisö onkin lähes sama. TikTokissa katsotaan lyhyitä videoita, kun taas 
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YouTubessa seurataan enemmän vaikuttajien tekemiä videoblogeja ja pidempiä 

videoita. 

Sosiaalisen median kanavilla on mahdollista ostaa maksettua mainontaa ja näin 

kohdentaa video sellaisille katsojille, jotka ovat kiinnostuneita mainoksen 

sisällöstä. Eritysesti brändillinen videomainonta sopii käytettäväksi YouTuben 

maksettuun mainontaa, koska mainospaikka on mahdollista ostaa pakotetusti, 

jolloin katsojan on katsottava videon sisältö kokonaan, ja näin viesti tulee 

täysimittaisena läpi. Facebook ja Instagram ovat luonteiltaan 

nopeatempoisempia kuin YouTube, ja näin ollen myös lyhyemmät 

nopeatempoisemmat videot sopivat näihin kanaviin käytettäviksi, niin 

maksetussa ja ansaitussa mediassa. TikTok eroaa paljon muista sosiaalisen 

median kanavista, koska se on kaikista nopeatempoisin sosiaalisen median 

kanava. TikTokissa maksettu ja orgaaninen videomainonta on oltava lyhyt, 

ytimekäs ja ennen kaikkea viihdyttävä. 

3.3.2 Videon sisältö  

Visuaalisuus on yksi tärkeimmistä tekijöistä mihin sosiaalisen median sisällöissä 

panostetaan. Visuaalisuudella ja videoilla voidaan voimistaa asiakaskokemusta 

ja tehdä sisällöstä viihdyttävämpää, ja näin sitouttaa katsojaa sisällön pariin. 

Facebookin tekemien tutkimusten mukaan ihmiset kuluttavat päivittäin sisältöjä 

Vapaudenpatsaan verran; visuaalisuudella tulee onnistua pysäyttämään katsoja 

ja luomaan tarvittava muistijälki sadasosasekunneissa (Käkelä 2020). 

Käkelän (2020) mukaan tehokkaimmasta videon pituudesta on väitelty pitkään. 

Usein kuvitellaan, että lyhyet videot toimivat pitkiä videoita paremmin 

sosiaalisessa mediassa. Pitkällä videoilla on kuitenkin mahdollisuus sitouttaa ja 

luoda vahva muistijälki – silloin kun se saa katsojan huomion. Videoiden katselu 

jääkin usein lyhyeen, ellei videon sisältö heti vakuuta katsojaa siitä, että se on 

katsomisen arvoinen. Sarkion (2019, 69) mukaan niin kutsutun porttiteorian 

mukaan videolla on 5–7 sekuntia aikaa vaikuttaa katsoja, joten viestin on oltava 

selkeä ja pelkistetty ja se on tultava esille heti videon alussa. Sarkion (2019, 69) 
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esittämä luku porttiteorian ajasta on nykypäivänä tätäkin lyhyempi, sanoo 

Saroniemi haastattelussa (2022). Saroniemen (2022) mukaan kuluttajat 

katsovat sisältöä keskimäärin 1,7 sekuntia, ennen kuin siirtyvät seuraavan 

sisällön pariin. 

Viime vuosina varsinkin lyhyet videot ovat nousseet suosituiksi sosiaalisessa 

mediassa maailman muuttuessa nopeatempoisemmaksi. Videoita selataan 

mobiililaitteilla kassajonossa ja bussia odotellessa. Sisältöä halutaan katsoa 

vain hetki ja siirtyä sitten seuraavan videon pariin. Tästä syystä yksi sosiaalisen 

median videostrategia johon brändit haluavat keskittyä, on lyhyiden 

videosisältöjen tuottaminen. (Bump 2021.) Lyhyiden videoiden vahvuudet 

piilevät niiden helppoudessa tuottaa nopeasti ja kustannustehokkaasti, ja näin 

niitä on mahdollista jakaa reaaliajassa. Lindström (2022) ilmaisee 

haastattelussaan, että ei ole kuitenkaan oikeaa tai väärä tapaa toimia, kun on 

kyse videoiden pituudesta. Hän on huomannut työssään, että välillä lyhyellä 

videolla saadaan huokeita tuloksia, mutta toisinaan 20 sekuntinen video toimii 

paremmin. Videoiden toimivuus ja tulokset riippuvat niin monesta eri seikasta, 

kuten luovan toimivuudesta, kanavaoptimoinnista, kohdennuksesta ja 

tavoitteista.  

Koska harva katsoo videoita vapaaehtoisesti loppuun, on videosta käytävä 

esille heti, mistä brändistä on kyse. Jos esimerkiksi mainostaja on 

kiinteistönvälitysfirma, jonka videolla esitellään kotia, on videon alussa heti 

tultava yrityksen nimi/logo esille. Jos firma on jo hyvin tunnistettava brändi ja 

esimerkiksi väreillä ja videon tyylillä voidaan erottaa mistä brändistä on kyse, 

voi myös näin erottautua katsojalle.  

Kaikissa tilanteissa ei ole mahdollista katsoa videota äänien kanssa, joten 

videosta on välityttävä sama viesti äänillä ja ilman ääniä. Facebookissa 

katsotaan videoita jopa 85 % ilman ääniä (McCormick 2022). On muistettava, 

että joskus ääni saattaa tuoda lisäarvoa videolle, herättää tunteita katsojassa ja 

näin jäädä paremmin katsojan mieleen, sanoo Lindström haastattelussa (2022). 
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Suurin osa videonkatseluajasta ja sosiaalisen median selaamisesta tapahtuu 

nykyään matkapuhelimella. Tämä seikka on otettava huomioon videoiden 

luomisessa, jotta videot soveltuvat mobiililaitteelle ja ovat sisällöltään 

mobiilioptimoinut. Kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat suositukset 

mainoksien koista riippuen alustan mainospaikoista. Seuraavassa kuviossa 6 

havainnollistetaan eri sosiaalisen median optimaalisia kuvasuhteita 

mainospaikoittain.  

Kuvio 6. Mainospaikoille optimaaliset kuvasuhteet – Facebook, Instagram, 

TikTok & YouTube (Boyd 2022).  

4 Sosiaalinen media  

4.1 Sosiaalisen median määritelmä 

Sosiaalinen media on joukko verkkosivustoja ja sovelluksia, joissa ihmiset 

voivat jakaa sisältöä, viestiä, kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa toisten 

käyttäjien kanssa. Sosiaalisen median käyttö perustuu siis täysin viestintään 

kanavissa, jossa kuka vain voi julkaista sisältö julkisesti omassa käyttäjä 

profiilissa. Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, joka syntyy käyttäjien välillä 

reagoimalla julkaisuihin tykkäämällä, kommentoimalla tai jakamalla niitä 

eteenpäin.  

Video karuselli
Faceboook Marketplace

Facebook & Instagram kokoelma

Facebook & Instagram syöte TikTok
Facebook & Instagram tarinat

YouTube
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Sosiaalisessa mediassa on aktiivisia käyttäjiä koko maailmassa 4,2 miljardia. 

Näistä eri sosiaalisen median kanavasta Facebook on maailma suosituin, sillä 

sitä käytetään aktiivisimmin. Neljänneksi suosituin sovellus on Instagram. 

(Kemp 2021.)  

Suomessa aktiivisten sosiaalisen median käyttäjien määrä on noussut vuosi 

vuodelta ja kasvu ei näytä olevan pysähtymässä. Suomessa aktiivisia 

sosiaalisen median käyttäjiä on 4,46 miljoonaa, joka tarkoittaa, että sosiaalista 

mediaa käyttää 80,4 % koko suomen väestöstä. (Kemp 2021.) 

4.2 Sosiaalinen media markkinointivälineenä 

Perinteiset offline-mediat kuten televisio-, radio- ja painomediat antavat 

kuuntelijalle ja katsojalle passiivista informaatiota, mutta sosiaalinen media 

tarjoaa käyttäjilleen mahdollisuuden interaktiiviseen kanssakäymiseen brändien 

kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille myös mahdollisuuden kohdentaa 

mainontaansa haluamalleen kohdeyleisölle ja näin varmistaa, että mainokset 

näkyvät niille, joita mahdollinen mainos saattaa kiinnostaa.  

Yritykset ja bändit ovat olleet ison muutoksen edessä, kun sosiaalinen media on 

vuosien aikana yleistynyt digitalisaation myötä, ja kuluttajat ovat ruvenneet 

käyttämään sitä aina vaan aktiivisemmin. Yritysten on nykyään hallittava 

sosiaalisen median käyttö ja brändin vahvistaminen sen kautta. Statistan 

(2022a) mukaan ihmiset viettävät sosiaalisessa mediassa noin 150 minuuttia 

päivässä, näin ollen sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden 

brändeille markkinoida tuotteitaan ja palveluita. 

Nykyään lähes jokainen yritys tai brändi löytyy jostain sosiaalisen median 

kanavasta ja se on otettu osaksi markkinointistrategiaa. Uusi potentiaalinen 

asiakas usein tarkistaa esimerkiksi yrityksen aukioloajat sosiaalisesta mediasta, 

ja jos yritystä ei löydy mistään kanavasta, vaikuttaa yritys hämärältä ja saa 

kuluttajan epäilemään sen luotettavuutta. Komulaisen (2019, 227) mukaan 

sosiaalisesta mediasta on muodostunut tärkeä osa markkinoinnin strategiaa ja 

tehden monikanavisuudesta tärkeän elementin organisaation keskuudessa.  
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Lindströmin (2022) mukaan sosiaalisen median asema markkinointistrategiassa 

on noussut viimeisten vuosien aikana hurjasti, varsinkin, kun kyse on 

videomarkkinoinnista. Sosiaalisen median kanavat poikkeavat 

käyttötarkoituksiltaan paljon toisistaan ja tämä on syytä ottaa huomioon 

videomateriaali tehdessä. Videomarkkinointi elää murroskohtaa ja muutoksia on 

Lindströmin mukaan tapahtumassa pian. Ennen videot olivat pienemmässä 

roolissa markkinointi strategiaa ja mahdollisesti yhdelle kampanjalle luotiin yksi 

video, josta leikattiin eri pituisia sopimaan eri sosiaalisen median kanaviin. 

Nykyään tämä käytäntö ei enää toimi, vaan videon sisältö on mietittävä 

kanavan ominaispiirteitä ja käyttötarkoituksia huomioiden.  

4.3 Orgaaninen ja maksettu näkyvyys 

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista ostaa medianäkyvyyttä kanavan sisällä 

ja näin ansaita maksettua näkyvyyttä julkaisuille. Orgaanisella näkyvyydellä 

tarkoitetaan taas näkyvyyttä, jonka yritys on sisällöllä ansainnut eikä siitä ole 

maksettu. Molemmissa tavoissa saada näkyvyyttä on hyviä, että huonoja 

puolia.  

Yritysten tulisi yhdistää orgaanisen ja maksetun näkyvyyden voimat, koska 

vaikuttaminen vain orgaanisesti on valitettavasti pitkä ja hankala tie kaiken 

mediahälyn keskellä. Facebookissa orgaaniset julkaisut tavoittavat vain noin 2 

% brändin seuraajista, ja tämäkin prosenttiluku on laskussa. Vaikka orgaaninen 

näkyvyyden kattavuus on laskussa, on silti pidettävä mielessä sen valtavat 

edut. Orgaaninen julkaisu tarjoaa yrityksille mahdollisuuden mainostaa tuotteita 

ilmaiseksi ja laajentaa verkostoa ansaitun median avulla. (Tran 2021.)  

Orgaanisella medialla on hankala saavuttaa suurta näkyvyyttä kohdeyleisön 

keskuudessa, mutta näkyvyyttä voi lisätä maksamalla. Sosiaalisessa mediassa 

algoritmit suosivat maksettua näkyvyyttä ja maksetulla näkyvyydellä on myös 

mahdollista tavoittaa uusia kohderyhmiä ja yleisöjä, joita orgaanisella 

näkyvyydellä ei tavoitettaisiin. Klikki hinta (CPC) on yksi yleisimmistä 

hinnoittelumenetelmistä maksetussa mainonnassa. 
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Ansaitussa mediassa yrityksen seuraaja jakaa yrityksen julkaisun, maksetun tai 

orgaanisen omalla sosiaalisen median kanavalla. Julkaisun ollessa luonteeltaan 

positiivinen, on se kaikista arvokkainta mediaa, jota yritys voi saada.  

Moni yritys punnitsee vaihtoehtoja maksullisen ja orgaanisen näkyvyyden 

välillä. Maksulliset ja orgaaniset sosiaaliset strategiat toimivat parhaiten 

rinnakkain sitouttamaan ja kasvattamaan seuraajia ja laajentamaan brändi 

kattavuutta laajemmalle yleisölle. (Tran 2022.) 

4.4 Sosiaalisen median kanavat 

4.4.1 Kanavavaihtoehdot 

Sosiaalisen median kanavia on useita, ja niitä käyttäessä on yritysten 

ymmärrettävä niiden ominaisuuksia ja eroavaisuuksia, jotta yritys voi valita 

omaan strategiaan parhaiten toimivat kanavat. Sosiaalisen median kanavat 

tarjoavat yrityksille nopean ja helpon tavan jakaa tietoa, sekä monipuolisia 

mainospaikkoja. Yksi tärkeimmistä sosiaalisen median ominaisuuksista on se, 

että se mahdollistaa keräämään yrityksestä kiinnostuneet samaan paikkaan, ja 

näin tiedon jakamamainen relevantille kohdeyleisölle onnistuu helposti. 

(Amerland 2011, 26–29.) 

Sosiaalinen media ja sen kanavat laajenevat jatkuvasti, ja näissä kanavissa 

tapahtuu kehitystä jatkuvasti. Ennen tietyt kanavat toimivat parhaiten vain 

kuvien jakamiseen ja toiset taas videoiden katseluun. Tänä päivänä monissa 

sosiaalisen median kanavissa on mahdollisuus jakaa kuvia ja videoita, tehdä 

ostoksia ja olla vuorovaikutuksessa live lähetyksissä asiakkaiden kanssa. 

Sosiaalisen median kanavista neljä nousee esille muista, niiden 

videonkatseluun käytetyn ajan takia. Näitä neljää suosituinta videonkatseluun 

käytettävää sosiaalisen median kanavaa ja niiden ominaisuuksia esitellään 

seuraavissa luvuissa. 
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4.4.2 YouTube 

YouTube on tällä hetkellä sosiaalisen median kanavista suosituin alusta 

videoiden katseluun ja maailman toiseksi vierailtu sivusto heti Googlen jälkeen. 

YouTube on ilmoittanut, että sillä on 2,3 miljardia aktiivista käyttäjää 

kuukaudessa ja kanavalla on yli 37 miljoonaa YouTube-kanavaa. YouTube-

videoita katsotaan yli miljardi tuntia päivässä ympäri maailmaa. (Increditools 

2022.) Suomessa YouTuben käyttäjiä oli 2022 alkuvuonna 4,7 miljoonaa (Kemp 

2022). 

YouTube on pääasiassa videoiden jakamiseen käytettävä sosiaalisen median 

kanava, jossa käyttäjät voivat katsella ja ladata videoita. YouTube on myös 

paljon muutakin kuin videoiden katseluun tarkoitettu alusta. YouTube 

mahdollistaa vuorovaikutuksen sisällöntuottajien ja katsojien väliseen 

vuorovaikutukseen kommentoimalla ja tykkäämällä videoista. YouTubessa on 

mahdollista tilata eri YouTube-kanavia ja näin seurata aktiivisesti 

sisällöntuottajan päivityksiä ja sisältöä. (Awai-Abuon 2021.) YouTube 

mahdollistaa henkilö- tai yritystilin luomisen.  

Mielestäni brändeillä on suuret mahdollisuudet tavoittaa kuluttajat YouTubessa 

alustan suuren suosion takia. YouTube tarjoaa yrityksille alustan jakaa 

brändivideoita ja vlogeja. Lyhyet brändivideot avaavat brändikonseptia ja 

herättävät mielenkiintoa ja avaavat brändin tarinaa. YouTubessa on mahdollista 

myös orgaanisen mainonnan lisäksi tehdä maksettua mainontaa ja kohdentaa 

mainontaa halutulle kohdeyleisölle. Maksetulla mainonnalla saadaan kiinni 

haluttua kohdeyleisö ja kasvatetaan mainonnan tuloksia. 

4.4.3 Facebook 

Facebook on yhteisöpalvelu, joka on perustettu vuonna 2004 Yhdysvalloissa. 

Facebookin tavoite on alusta alkaen yhdistää maailmaa ja auttaa sen käyttäjiä 

pitämään yhteyttä läheisiin reaaliajassa, riippumatta missä päin maailmaa he 

asuvat. Facebookia käyttää maailmanlaajuisesti noin 2,9 miljardia käyttäjää, 

joka tekee Facebookista maailman käytetyimmän sosiaalisen median kanavan. 
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(Statista 2021.) Suomessa Facebookin aktiivisia käyttäjiä alkuvuodesta 2022 oli 

2,5 miljoonaa (Kemp 2022). 

Facebookissa on mahdollista luoda oma henkilökohtainen profiili, jota kautta voi 

jakaa päivityksiä, kuvia, videoita ja pitää yhteyttä muihin käyttäjiin. 

Facebookissa on mahdollista perustaa ja liittyä eri yhteisöihin, luoda ryhmiä ja 

tapahtumia, sekä lähettää tuottaa videolähetyksiä. Facebook mahdollistaa myös 

yritystilien luomisen, ja näin yksityisten ihmisten on mahdollisuus seurata 

brändiä myös Facebookissa. (Facebook 2022.) Komulaisen (2019, 242) 

mukaan kuluttajat odottavat, että he voivat seurata brändiä myös sosiaalisessa 

mediassa ja käydä vuorovaikutusta yritysten kanssa esimerkiksi 

asiakaspalveluun liittyvissä asioissa.  

Facebook tarjoaa uskomattomia mahdollisuuksia brändeille menestyä 

markkinoinnissa ja saada aikaan viraalimarkkinoinnin efektin. Facebookin 

käyttäjillä on keskimäärin 150–200 kaveria verkostossaan, ja näin ollen brändin 

on mahdollista kasvattaa asiakaskuntaansa perinteistä markkinointia 

tehokkaammin. Kohdentaminen markkinoinnissa on markkinoinnin tärkeimmistä 

tekijöistä markkinoinnin onnistumisen kannalta. Facebookissa on mahdollista 

tehdä maksettua mainontaa ja näin kohdentaa mainontaa tarkasti, juuri halutulle 

kohderyhmälle. (Komulainen 2019, 242.)  

4.4.4 Instagram 

Vuonna 2010 perustettu visuaalisuuteen keskittyvä Instagram on kolmanneksi 

suosituin videoiden katseluun käytetty sosiaalisen median kanava. 

Maailmanlaajuisesti Instagramilla on käyttäjiä yli 1,3 miljardia, joista 2,4 

miljoonaa on suomalaisia. Instagramissa käyttäjät voivat olla yrityksiä tai 

yksityisiä henkilöitä. Käyttäjillä voi olla joko henkilökohtainen tili, yritystili tai 

sisällöntuottajan tili. (Instagram 2021.) 

Komulaisen (2019, 258) mukaan Instagram on kuin yrityksen näyteikkunana, 

koska se on luonteeltaan visuaalinen kanava. Instagram toimii parhaiten 

yrityksille, jotka haluavat visuaalisuudella esitellä palveluita tai tuotteitaan. 
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Visuaalinen sisältö herättää aina mielenkiintoa katsojassa, ja on paras tapa 

auttaa asiakasta ymmärtämään brändin avainkonsepti. On tutkittu, että 

visuaalinen sisältö sosiaalisessa mediassa saa 60 % enemmän näkyvyyttä, 

kuin sisältö missä on vain tekstiä. (Komulainen 2019, 235, 123.)  

Instagram tarjoaa paljon mahdollisuuksia brändeille erityyppiseen sisällön 

luomiseen eri tarkoituksiin. Alustalla on mahdollista luoda orgaanista ja 

maksettua mainontaa, tavoitteista riippuen. Oikean tyyppisen sisällön 

valitseminen on välttämätöntä, koska oikeanlainen sisältö auttaa herättämään 

huomiota halutussa kohderyhmässä ja sitouttamaan asiakkaat. Instagramin 

mukaan 60 % sen käyttäjistä sanoo löytävänsä uusia tuotteita Instagramista 

(Myyntikuutio 2021). Instagramin mukaan yli 200 miljoonaa käyttäjää vierailee 

päivittäin vähintään yhden yrityksen luomassa yritysprofiilissa (Instagram 2022). 

Yritysten käyttäessä aktiivisesti Instagramia markkinoinnin kanavana, on niiden 

mahdollisuus saada käyttäjät toiminnan ääreen, eli ostamiseen ja näin ollen 

kasvattaa liiketoimintaa.  

Instagramin monipuolisten työkalujen ja visuaalisuuden ansiosta, on yritysten 

helppo näyttää esimerkiksi videoiden avulla, kuinka tuotteet toimivat ja millaisia 

palveluita he tarjoavat. Tällä tavoin annetaan mahdollisille asiakkaille 

mahdollisuus tutustua tuotteeseen tai palveluun rauhassa ennen ostopäätöstä. 

Näin myös vahvistetaan asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta pelkän 

suoraviivaisen myynnin sijaan. (Komulainen 2019, 259.) 

4.4.5 TikTok 

TikTok on lyhyisiin videosisältöihin keskittynyt sovellus, joka lanseerattiin 

Kiinassa vuonna 2016.  TikTok toimii eräänlaisena leikkipaikkana, joka 

mahdollistaa nopeiden videoiden luomisen ja jakamisen. (Quesenberry 2019, 

200.) Suomessa alkuvuonna 2022 TikTokilla oli 1,2 miljoonaa yli 18-vuotiasta 

käyttäjää (Kemp 2022). Maailmanlaajuisesti vuonna 2021 TikTokissa oli 1,0 

biljoonaa aktiivista käyttäjää kuukausittain. TikTok on kokenut merkittävän 
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kasvun käyttäjämäärissä vuoden 2020 tehdyn mittauksen jälkeen. TikTokin 

käyttäjämäärä on vuodesta 2020 kasvanut 45 prosenttia. (Statista 2022b.)   

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, voi TikTokiin luoda oman 

henkilökohtaisen tai yrityksen profiilin ja julkaista videosisältöä tätä kautta 

muiden katseluun. TikTok-profiilin voi muiden sosiaalisen median kanavien 

mukaan, joko määritellä yksityiseksi tai julkiseksi profiiliksi. Käyttäjät voivat 

alustalla seurata, kommentoida, tykätä ja jakaa muiden käyttäjien julkaisuja. 

TikTokissa oli alun perin mahdollista jakaa vain alle minuutin kestäviä videoita, 

mutta tänä päivänä videoiden pituus saa olla maksimissan kymmenen 

minuuttia. (Quesenberry 2019, 201.)  

Yritysten on mahdollista luoda orgaanista tai maksettua videosisältöä TikTok 

alustalle. Maksettua mainontaa voi muiden sosiaalisen median kanavan tavoin 

kohdentaa halutulle kohderyhmälle, ja sitä voi brändin kampanjan tavoitteiden ja 

budjetin mukaan ostaa halutulla tavalla (Quesenberry 2019, 202). 

Facebookin ja Instagramin tavoin myös TikTok tarjoaa käyttäjille 

mahdollisuuden livevideoiden lähettämiseen. Livevideot tarjoavat yrityksille 

mahdollisuuden reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Sorkio 

(2019, 43) ennustaa, että tulevaisuudessa jopa noin 80 % verkon sisällöstä on 

livevideoita.  

5 Maksetun videopostauksen parhaat käytänteet 

5.1 Kanavakohtaiset suositukset 

Tässä luvussa käydään läpi maksetun videomarkkinoinnin parhaita käytänteitä 

kanavakohdittain keskittyen YouTube, Facebook, Instagram ja TikTok 

sosiaalisen median kanaviin. Nämä suositukset on koottu tässä 

opinnäytetyössä esiintyvän kirjallisen teorian ja asiantuntijahaastatteluista 

kerätyn tiedon perusteella ja analysoidun case-esimerkin avulla. Case-
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esimerkin avulla on helpommin havainnollistaa suosituksia, ja tästä syystä sitä 

on käytetty tässä opinnäytetyössä suosituksia koostaessa. 

Case-esimerkkien löytäminen osoittautui haasteelliseksi, koska halusin, että se 

on nähtävillä internetissä kaikille. Monet mainokset ovat vain brändien omilla 

mainostoimistoilla tallessa, joten niiden katselu ei onnistu ilman lupaa. Tiesin 

kuitenkin työhistoriani ansiosta, että yritykset joutuvat lataamaan YouTube 

mainokset YouTube kanavalle, jotta niitä voidaan jakaa mainontaan. Tästä 

syystä case-esimerkiksi valikoitui YouTubeen tehty videomainos. Halusin myös 

tuotteen olevan vähittäiskaupassa myytävä tuote, koska tuote on näissä 

tapauksissa yleensä hyvin yksinkertainen, ja näin videon sisältöä on helpompi 

analysoida ja tehdä siitä esimerkkejä. Suosituksia tehdessä valikoitui 

analysointiin case-esimerkki: Lumme-pyykinpesuneste mainos. (Orkla Care 

Finland 2022.) Tätä Lumme-pyykinpesuneste YouTube mainosta on käytetty 

esimerkkinä eri kanavien kanavasuosituksissa. 

5.2 YouTuben kanavasuositukset  

YouTubeen tehdessä maksettua mainontaa on suositeltavaa tehdä jokaiseen 

mainospaikkaan oma uniikki versio. YouTube mainoksen voi ostaa pakotetuksi, 

jolloin katsojan tulee katsoa koko video loppuun asti, ennen kuin pääse 

haluamansa videosisällön pariin, jolloin tätä ominaisuutta on syytä käyttää 

hyödyksi. Kun katsoja joutuu katsomaan videon loppuun asti, voi videon sisältö 

olla enemmän tarinan kertomista, jossa brändi paljastuu vasta videon keski- tai 

loppuvaiheessa. Jos mainos ostetaan mainosmuotona jonka katsoja voi ohittaa 

tietyn ajan jälkeen, tulee tämä aika ottaa videota luodessa huomioon. Jos 

mainoksen voi ohittaa kuuden sekunnin katsomisen jälkeen, on videon 

ensimmäisen kuuden sekunnin aikana tultava esiin mainonnan pääviesti ja 

brändi läpi kuluttajalle, ja saatava heidät kiinnostumaan mainonnasta. On kyse 

sitten pakotetusta mainonnasta tai ei, on silti katsoja saatava koukutettua 

videon katselun pariin. Vaikka mainontaa ei olisi mahdollista ohittaa, voi 

kuluttaja aina kääntää katseen pois, laskea puhelimen pöydälle ja tehdä jotain 

muuta sillä aikaa, kun mainonta pyörii.  



25 

 

 

On tärkeää huomioida myös, että YouTube-mainontaa tehdessä tulee 

hyödyntää mainospaikan tehokeinot, ohjaukset ja muut elementit tehokkaasti. 

YouTube-kanavalla sisältöä usein kulutetaan äänet päällä, joten tekstitys 

YouTuben maksetun mainonnan videoihin ei ole pakollista. 

Tässä työssä käytetty case-esimerkki Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin 

mainoksesta, toimii parhaiten YouTubessa pakotettuna mainoksena, koska 

mainoksen brändi tulee vasta videon loppupuolella esiin kunnolla. Lumme-

pyykinpesuneste mainoksessa on käytetty ääntä kertomaan mainoksen tarina, 

ja tästä syystä se sopii YouTube alustalle mainonnan käyttöön, koska 

YouTubea katsotaan yleensä äänet päällä. Tätä samaa videota ei suositella 

käytettäväksi YouTubessa, jos mainos ostetaan esimerkiksi kuuden sekunnin 

jälkeen ohitettavan mainoksena, koska brändi ei tule kunnolla esille 

ensimmäisen kuuden sekunnin aikana.  

Kuvio 7. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos ensimmäisen 

2 sekunnin kohdalla (Orkla Care Finland 2022). 

Lumme-pyykinpesuneste mainoksessa ensimmäisten sekuntien aikana 

mainostettava brändi ei tule näkyville kuten kuviosta 7 käy ilmi. Brändin logo 

tulee vasta hyvin pienenä elementtinä esiin ensimmäisen kerran videolla 4 
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sekunnin kohdalla kuten kuviosta 8 voidaan huomata. Jos katsoja ohittaa 

mainoksen kuuden sekunnin kohdalla kun hänellä on tähän mahdollisuus, ei 

hänelle jää kyseisen mainostajan brändistä isoa muistijälkeä ja näin ei 

saavuteta haluttua huomioarvoa.   

 

Kuvio 8. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos ensimmäisen 

4 sekunnin kohdalla (Orkla Care Finland 2022). 

Jos kyseistä videota halutaan käyttää myös muuna kuin 15 sekunnin ei 

ohitettavana mainoksena, on syystä muokata videon rakenne niin, että brändin 

logo tulee heti videon alkuun ja tarina vasta videon loppuun. Kuviossa 9 näkyy 

brändin logo selkeästi ja tämä kohta videolta tulisi laittaa heti videon alkuun, 

jotta katsoja näkee heti, kenen brändin mainoksesta on kyse.   
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Kuvio 9. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos ensimmäisen 

9 sekunnin kohdalla (Orkla Care Finland 2022). 

Kuten kuviosta 10 voidaan huomata, tulee videon pääviesti esiin vasta ihan 

videon lopussa. Tämä videon asettelu toimisi, jos video ostetaan pakotettuna 15 

sekunnin mainoksena, mutta jos video on mahdollista ohittaa aikaisemmin, ei 

mainonnassa haluttu viesti tule läpi katsojalle, jos hän ei katso videota 

vapaaehtoisesti loppuun. Videon pääviesti tulisi olla heti videon alussa brändin 

tunnistettavuuden jälkeen.  
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Kuvio 10. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainoksen lopussa 

(Orkla Care Finland 2022). 

YouTube on alustana viihdettä tarjoava sosiaalisen median kanava ja useimmat 

ihmiset päätyvät sinne tarkoituksenmukaisesti katsomaan tiettyä sisältöä. 

Katsojat ymmärtävät, että heidän on luultavasti katsottava mainos tai kaksi 

ennen kuin he pääsevät katsomaan haluttua sisältöä. Tämä seikka on syytä 

ottaa huomioon YouTube mainontaa tehdessä ja mietittävä videon pituus sen 

mukaan. Kun mainostettavan videon pituus on määritelty halutun mainospaikan 

mukaan, tulee vasta tämän jälkeen lähteä miettimään sen sisältöä, niin että se 

toimii parhaiten halutun mainospaikan kanssa. Vielä tärkeämpää kuin 

mainoksen pituus on se, miten käytät yleisön kanssa viettämäsi ajan. 

Ensimmäinen asia, jonka mainoksen tulisi tehdä, on valloittaa yleisö nopeasti. 

Tämä voi siis tarkoittaa pirteän musiikin käyttöä, tunnistettavan vaikuttajan 

käyttämistä, pakottavan kysymyksen esittämistä tai huumorin käyttöä.  

5.3 Facebookin kanavasuositukset  

Facebook videopostausta tehdessä on tärkeää muistaa keskittyä videon 

sisältöön ja kuvasuhteisiin. Kuvasuhteissa tulee suosia kanavan suosituksia, 

jotta videoiden laatu ei kärsi. Facebookin optimaalinen kuvasuhde videoille on 
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pystykuva 4:5. Facebook on sosiaalisen median alustana nopeatempoinen ja 

sisältöä kulutetaan keskimäärin 1,7 sekuntia. Tähän 1,7 sekuntiin on siis 

keskityttävä, kun luodaan videosisältöä Facebookiin. Kerro siis tarinasi tärkein 

viesti heti ja varmista että katsoja näkee ensi silmäyksellä, mistä brändistä on 

kyse. 

Ajattele lyhyesti, kännykkäystävällisesti. Luo postaukseen lyhyt, huomiota 

herättävä maksimissaan 15 sekunnin videosisältö ja ohjaa tarvittaessa 

pidemmän sisällön pariin. Muista linkityksissä kiinnittää huomiota CTA:han, 

sekä linkin otsikko- ja kuvaustekstiin. Koska Facebookia selataan usein ilman 

ääniä, on videoihin tärkeää luoda tekstitykset tai tuoda visuaalisia elementtejä 

avaamaan videon sisältöä silloinkin, kun sitä seurataan ilman ääniä.  

Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin YouTube mainos ei sellaisenaan 

toimisi Facebook ympäristössä. Kuten teoriaosuudessa on kerrottu, sosiaalista 

mediaa kulutetaan yhden Vapaudenpatsaan verran päivässä, on mainonnalla 

saatava huomio heti ensimmäisten sekuntien aikana. Lumme-pyykinpesuneste 

15 sekunnin mainos toimisi Facebookissa, jos brändi ja tuote lisätään heti 

videon alkuun, kuten kuviossa 11. Tällöin katsoja saa heti kiinni, mistä brändistä 

on kyse. Myös CTA on hyvä lisätä videolle ja ohjata näin katsoja esimerkiksi 

suoraan ostoksille verkkokauppaan.  



30 

 

 

Kuvio 11. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care 

Finland 2022). 

Facebookia selataan pitkin päivää monessa eri tilanteessa, joten videon 

sisällössä tulee olla informaalisempi, kuin mitä se esimerkiksi YouTube videolla 

on, koska Facebookia kulutetaan yleensä ilman ääntä. Tekstityksellä sekä 

informatiivisilla graafikoilla on siis suuri merkitys Facebook videopostausta 

tehdessä. Kuviossa 12 näkyy esimerkki informatiivisesta tekstityksestä, joka 

avaa videon sisältö katsojalle, jos videota katsotaan ilman ääniä.   
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Kuvio 12. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care 

Finland 2022). 

5.4 Instagramin kanavasuositukset 

Instagram-videon on tärkeää olla optimaalisen kokoinen, ja Instagram 

suosittelee kuvasuhteeksi Facebookin tapaan 4:5. Tällä kuvasuhteella video 

kattaa mahdollisimman suuren pinta-alan kännykän näytöstä ja optimoi näin 

sisällön huomioarvon. Instagram on tahdiltaan myös hyvin nopea tempoinen 

alusta, joten video tulisi räätälöidä tämän mukaan. Instagramissa videon sisältö 

tulee olla nopeatempoista, eli videon pääviesti ja brändin logo tulee sisällyttää 

videon ensisekunteihin.  

Instagramissa liikkuvalla kuvalla on mahdollista saada suurempi huomioarvo, 

kuin pelkällä tavallisella kuvalla. Myös Instagramin algoritmi suosii videoita 

pelkän kuvan sijaan, ja näin suurempi huomioarvo videoilla on parempi. 

Instagramissa tulisi videon sisällössä noudattaa samoja suosituksia, joita 

Facebook-videoihin on suositeltu: brändi tulee tuoda esille heti ensimmäisten 

sekuntien aikana, mainoksen pääviesti tulee kertoa heti ja aktivoida toimimaan.  
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5.5 TikTokin kanavasuositukset 

TikTokissa erotutaan parhaiten autenttisella videolla, jossa on osattu heittäytyä. 

TikTok on sosiaalisen median kanavista kaikista nopeatempoisin ja tässä 

kanavassa sisältö on poikkeuksesta viihdyttävää ja toimintaan kannustavaa, 

kuten esim. haasteita ja helppoja kokkaus- tai hiustenlaittovinkkejä. On 

kuitenkin muistettava, että brändin tulisi kanavasta riippumatta pitää yhtenäinen 

brändikuva. Ei siis kannata hypätä TikTokin videotrendeihin esim. haasteisiin 

mukaan, jos se ei sovi brändin muun viestinnän tyyliin.  

TikTok-videomainontaa tehdessä onkin mietittävä tarkoin videoiden sisällön 

vauhdikkuutta ja teema, jotta se sopii alustalle ja sen käyttäjille. TikTok-videoita 

katsotaan muiden sosiaalisen median kanavien tavoin pitkin päivää, ja monessa 

eri tilanteessa, mutta usein videoita silti katsotaan äänet päällä. TikTok-alusta 

tunnetaan sen suuresta musiikki ja ääni kirjastosta, jota käyttäjät voivat 

hyödyntää omilla vidoilla. TikTokin algoritmit suosivat videoita, joissa on 

käytössä musiikki tai ääni.  

TikTok-kanavan on kaikista sosiaalisen median kanavista nopeatempoisin, 

joten mainostettavan videon tulee myös olla tätä. On muistettava, että internetin 

käyttäjät pyyhkäisevät mielellään seuraavaan viestiin, jos he eivät pidä 

edessään olevaa sisältöä kiinnostavan. Katsojan kiinnostus videota kohtaan ja 

huomio tulee saada kiinnitettyä videoon heti, joten aloita video vauhdikkaasti ja 

tuo brändi ensimmäisten sekuntien aikana esiin. Kuviossa 13 kuvataan 

esimerkillistä alkua TikTok-videolle, jossa brändin logo tulee katsojalle heti 

esille. 
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Kuvio 13. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care 

Finland 2022). 

TikTokissa videoita katsotaan pääsääntöisesti äänet päällä, joten 

mainostettavissa videoissa tulisi olla mukaansatempaava musiikki mukana. 

Tehosta siis videon huomioarvoa lisäämällä mainokseen sopiva musiikki kuten 

kuviossa 14 on kuvattu. Näin varmistat, että videolla saadaan mahdollisimman 

hyvä huomioarvo ja kuten Lindström (2022) haastattelussa ilmaisi, voidaan 

äänellä tuoda lisäarvoa videolle, herättää tunteita ja näin jäädä paremmin 

katsojan mieleen.  



34 

 

 

Kuvio 14. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care 

Finland 2022). 

6 Tulokset 

6.1 Tuloksien analysointi 

Sosiaalinen media on muokannut tapojamme hankkia informaatiota. Kuten 

teoriaosuudesta voidaan todeta, informaation on oltava heti saavutettavissa, 

joten sen on oltava nähtävillä heti videon alussa, jotta viesti tavoittaa katsojan 

heti ja jättää muistijäljen brändistä. Voidaan todeta, että kuluttajat hakeutuvan 

jatkossa entistä enemmän videosisältöjen pariin, ja brändien on syytä ottaa 

tämä huomioon ollakseen relevantti. Kuten kanavasuosituksista luvussa 5 käy 

ilmi, on videosisällön oltava viihdyttävää ja tarinan mukaansa tempaava, jotta 

video katsotaan loppuun. 

Kun tarkastellaan sitä, millainen video toimii parhaiten sosiaalisessa mediassa, 

huomataan, että kanavaoptimoinnilla on suuri merkitys. Jokaista sosiaalisen 

median kanavaa kulutetaan eri tavalla ja näin mainossisällön on myös sovittavat 

kanavan kulutustapaan. Mainostettava video on siis suunniteltava niin, että se 
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sopivat teknisesti, sisällöllisesti ja visuaalisesti valittuun sosiaaliseen median 

kanavaan ja ostotapaan. Videon sisältö ja sen luova sisältö on myös personoitava 

tavoitteiden mukaan. Pitkät videot toimivat parhaiten brändin tarinan 

kertomisessa, mutta lyhyillä taktisilla videoilla voidaan saavuttaa myyntiä 

paremmin.  

 

Videon rooli on kasvanut enemmän ja näin myös sisällön kulutus on nopeampaa. 

Voidaan todeta, että lyhyet videot jyräävät sisältömuotona. Jos videolla ei saada 

katsojan huomiota ei saada heti, niin se menee ohi. Videota on enemmän ja näin 

myös videoiden sisällöltä vaaditaan enemmän. Sisällön on siis oltava 

kohderyhmälle hyvin relevanttia tai se sivuutetaan. Video on kohdennettava 

oikealle kohdeyleisölle, riippuen brändin tavoitteista. 

 

Voidaan myös huomata, että äänen merkitys videoissa on korostumaan päin. 

Etenkin TikTokin myötä musiikki on tullut tärkeäksi osaksi videosisältöä. 

Lisäämällä sopiva ääni mukaan videoon, on mahdollisuus oikeassa sosiaalisen 

median kanavassa luoda suurempi huomioarvo videolle. Toisaalta tulokset 

antavat myös ilmi, että saavutettavuus on tärkeää huomioida myös jatkossa. Eli 

on muistettava luoda videoiden yhteyteen tekstitykset, eikä aina luottaa äänen 

voimaan. Tässäkin palataan taas kanavaoptimoitiin, on muistettava missä 

kanavassa katsotaan videoita äänet päällä ja missä ei.  

 

Koska videosisällöt ovat huimassa nousussa sosiaalisessa mediassa ja niiden 

parissa vietetään enemmän aikaa kuin pelkkää kuvaa katsoessa. Eri sosiaalisen 

median kanavat ovat panostaneet siihen, että ne voivat tarjota parempia 

mahdollisuuksia ladata videoita alustoilleen, jotta niitä ladattaisiin entistä 

enemmän ja alustalla vietetään enemmän aikaa. Tämä vaikuttaa myös siihen, 

että alustat ovat alkaneet suosia videosisältöä algoritmissa.   

 

6.2 Suositukset brändeille 

Teorian, haastattelujen ja case-esimerkkien tulosten perusteella voin todeta, 

että videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on hyödyllistä jokaiselle brändille 
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tunnettuuden kasvattajana, koska videoilla saavutetaan suuri huomioarvo niiden 

visuaalisuuden takia. Ihmiset muistavat 80 % siitä, mitä he näkevät, ja 20 % 

siitä, mitä lukevat, joten videoiden ansiosta brändit jäävät paremmin katsojan 

mieleen ja saavuttavat suuremman huomioarvon (Komulainen 2019, 328).  

Tuloksista voidaan todeta myös, että videoiden visuaalisuus mahdollistavat 

tarinan kertomisen paremmin kuin pelkkä kuva. Tarinan kertominen 

brändiviestinnässä on erittäin tärkeää. Videoilla voidaan vaikuttavaa tunteisiin, 

ja näin niiden avulla on brändien hyvä mahdollisuus jäädä kuluttajien mieleen 

paremmin kuin pelkällä kuvalla.  

Kuten Lidström (2022) haastattelussaan totesi, voidaan videoita suositella 

käytettäväksi myyntisuppilon jokaisessa vaiheessa riippuen kampanjan viestistä 

ja tavoitteista. Video sisältö on muistettava suunnitella tavoitteiden mukaan ja 

tarpeen tulle muokata niin, että se sopii eri sosiaalisen median kanaville 

käytettäväksi. Saroniemi ja Lindström (2022) molemmat korostivat 

haastatteluissa yhtenäisen viestilinjan tärkeyttä. Videoiden sisältö tulee 

tavoitteista riippumatta aina viestiä visuaalisuudella ja viestityylillä samaa 

brändimielikuvaa, josta brändi viestii muussakin viestinnässään. Näin brändin 

mielikuva pysyy yhtenäisenä ja siihen on helpompi samaistua. 

Videomarkkinoinnin suosituksien muistilista: 

• Brändi esiin videon ensimmäisillä sekunneilla. 

• Katsojan huomion kiinnittäminen heti. 

• Kanavaoptimointi, räätälöi video kanavan ominaisuuksien mukaan. 

• Kohdentaminen relevantille yleisölle. 

• Viihdyttävä ja kohdeyleisöä kiinnostava sisältö toimii parhaiten. 

• Viestin ja visuaalisuuden tulee olla samassa linjassa kaiken muun 
brändin viestinnän kanssa. 

• Kännykkäystävällisyys, videoita katsotaan eniten kännykältä. 
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7 Päätäntö  

7.1 Yhteenveto  

Tämän opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää miten brändit voivat kasvattaa 

huomioarvoa sosiaalisessa mediassa videoiden avulla ja millainen rooli videoilla 

on tulevaisuudessa ja luoda konkreettisten esimerkkien avulla suosituksia. 

Voidaan todeta, että videomarkkinoinnila on erittäin tärkeä rooli nykypäivänä 

markkinoinnissa ja brändin huomioarvon kasvattajana, ja videoiden rooli tulee 

tulevaisuudessa olemaan entistä isompi. Kuluttajat haluavat samaistua 

brändien tarinoihin, tulla viihdytetyksi ja päästä vuorovaikutukseen brändien 

kanssa, ja näitä voidaan videomarkkinoinnilla saavuttaa.  

Sosiaalisen median kulutus on ollut jo vuosien aikana ollut todella 

räjähdysmäistä, mutta nyt voidaan todeta, että sosiaalisella medialla on vieläkin 

tärkeämpi rooli kuluttajien arkipäivissä kuin ennen. Sosiaalisen median 

alustoista on tullut nopeatempoisempia ja sisältöä kulutetaan entistä enemmän, 

joka aiheuttaa haasteita erottautumisessa. Videoiden avulla on kuitenkin 

mahdollista erottautua ja kasvattaa näin brändin tunnettuutta ja huomioarvoa. 

Videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on erittäin trendikäs aihe tällä 

hetkellä markkinoinnin maailmassa ja monet brändit ovatkin lähteneet jo tähän 

trendiin mukaan. Aihetta oli hyvin mielenkiintoista tutkia ja siitä löytyi lopulta 

paljon tietoa, mutta koska sosiaalinen median alustat ja videotrendit muuttuvat 

jatkuvasti, oli haastavaa löytää kirjoitettua ajankohtaista tietoa aiheesta. 

Haastatteluissa saatu tieto toi paljon lisäarvoa tähän työhön, koska se oli hyvin 

ajankohtaista ja näillä haastattelussa saaduilla tiedolla pystyin myös 

vahvistamaan kirjallisuudesta kerättyä teoriaa.  

Videoiden tarkoitus on kertoa tarinaa, pysäyttää, herättää huomiota ja tunteita. 

Relevantilla, aidolla, sekä hyvin tehdyllä ja kohdennetulla sosiaalisen median 

videolla saavutetaan käyttäjien huomio ja parhaassa tapauksessa sitoutetaan 

kohdeyleisöä ja parannetaan brändimielikuvaa. Mielestäni näistä syistä, 
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videoiden käyttö maksetussa mainonnassa tulisi olla mukana jokaisen yrityksen 

markkinointistrategiassa. 

7.2 Tavoitteiden toteutuminen 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, millaisia mahdollisuuksia 

videomarkkinointi tarjoaa brändeille sosiaalisessa mediassa ja miten videoilla 

voi kasvattaa brändien huomioarvoa ja tunnettuutta. Työssä pyrittiin 

selvittämään, miten brändien kannattaa hyödyntää videoita sosiaalisen median 

markkinoinnissa, mitä asioita tulee ottaa huomioon eri alustoilla ja millainen 

sisältö toimii parhaiten tietyllä sosiaalisen median alustalla. Näiden perusteella 

laadittiin maksetun videomarkkinoinnin suositukset yrityksille kanavakohdittain. 

Opinnäytetyön viitekehys muodostui brändin tunnettuudesta ja sen 

kasvattamisesta sosiaalisessa mediassa videoiden avulla. Viitekehyksen tieto 

kerättiin alan kirjallisuudesta ja verkkolähteistä, sekä haastattelusta saaduista 

tuloksista. Haastatteluista saadut tulokset olivat tärkeässä roolissa viitekehystä, 

koska niiden tuloksilla saatiin tuettua verkkolähteistä ja kirjallisuudesta saatua 

tietoa. Suuressa roolissa oli myös verkkolähteet, joista oli mahdollista saada 

ajankohtaista tietoa esimerkiksi videotrendeistä ja sosiaalisen median 

käyttäjätilastoja. Työssä analysoitiin teorian pohjalta myös case-esimerkkiä 

teorian pohjalta, jolla saatiin havainnollisempaa materiaalia. Viitekehyksessä 

käsitelty teoria ja tieto toimivat suosituksien perustana yhdessä case-esimerkin 

analysoinnin kanssa. 

Opinnäytetyön tavoitteet saavutettiin, viitekehyksessä vastattiin opinnäytetyön 

kysymyksiin ja suositukset koottiin viitekehyksen ja case-esimerkkien avulla. 

Suosituksiin saatiin koottua käytännön ohjeita videomarkkinoinnista kaikille 

tässä opinnäytetyössä käsitellylle sosiaalisen median kanaville ja tiivistetty 

yhtenäinen toimivan videomarkkinoinnin muistilista, joita seuraamalla brändit 

voivat saavuttaa suuremman huomioarvon sosiaalisessa mediassa videoiden 

avulla.  
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(1)  

 

Haastattelukysymykset 

Taustatiedot 

- Kuinka kauan olet toiminut sosiaalisen median markkinoinnin parissa? 

- Miten sosiaalisen median markkinoinnin on mielestäsi muuttunut tuona aikana? 

 

Sosiaalinen media ja videot 

- Oletko huomannut jotain trendejä lähiaikoina sosiaalisessa mediassa? 

- Entä millaisia haasteita? 

- Millainen merkitys videoilla on mielestäsi sosiaalisessa mediassa ja 

markkinoinnissa tällä hetkellä? 

- Millaisena näet videoiden kehityksen markkinoinnin välineenä tulevaisuudessa? 

- Millaisille brändeille videomarkkinointi toimii parhaiten? 

- Toimiiko mielestäsi video paremmin kuin pelkkä kuva sosiaalisessa mediassa? 

Jos kyllä, niin miksi? 

 

Videon sisältö 

- Kuinka pitkä video toimii parhaiten sosiaalisessa mediassa? 

- Kannattaako videossa olla äänet mukana? 

- Millaisella video sisällöllä saa herätettyä asiakkaiden/käyttäjien huomion 

sosiaalisessa mediassa? 
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