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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miten brandit voivat kasvattaa
huomioarvoa sosiaalisessa mediassa videoiden avulla. Tarkoituksena oli kartoittaa,
millainen on videoiden rooli markkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa, minkalaiset
videot jaavat kuluttajien mieleen parhaiten ja mitka eri tekijat siihen mahdollisesti
vaikuttavat. Tyon tavoitteena oli luoda konkreettisten esimerkkien pohjalta
ohjeistukset brandeille siit4, mité tulisi muistaa, kun lahdetéaan tekeméaan maksettua
videomainontaa sosiaalisen median eri kanavissa.

Opinnaytety6 toteutettiin kvalitatiivisena tutkimustyyppisena tyéna. Tyota varten
haastateltiin alan ammattilaisia ja analysoitiin case-esimerkkeja. Haastatteluissa
saaduilla tuloksilla tdydennettiin teoriaosuutta ja case-esimerkkien avulla koottiin
suositukset videomarkkinoinnista. Haastattelussa haastateltiin kahta markkinoinnin
ammattilaista. Haastattelut tehtiin kasvotusten ja niista saatiin tyéhoén paljon
ajankohtaista tietoa videomarkkinoinnin haasteista ja trendeista. Tyon
teoriaosuudessa kaytiin lapi brandin tunnettuutta, sosiaalista mediaa ja sen kanavia,
videomarkkinointia, seka videoiden asemaa osana sosiaalista mediaa. Tarkastelussa
sosiaalisen median kanavista olivat Facebook, Instagram, YouTube seka TikTok.
Tyon konkreettinen tulos oli sosiaalisen median kanavasuositukset
videomarkkinoinnista. Niiden avulla brandit voivat toteuttaa tuloksellista
videomarkkinointia.

Opinnaytety6n tuloksista ilmeni, etta sosiaalinen media on erittéin hyddyllinen kanava
brandin huomioarvon kasvattamiseen videomarkkinoinnilla sen monipuolisuuden ja
visuaalisuuden ansiosta. Videoilla voidaan kertoa tarinaa ja niita voi kayttaa
jokaisessa myynnin vaiheessa kampanjan tavoitteista rippumatta. Videoita katsotaan
tdna paivana lahes jokaisessa sosiaalisen median kanavassa suuria maaria
paivassa, ja tulevaisuudessa videomarkkinointi tulee olemaan entista suositumpaa.
Sosiaalisen median kanavat ovat tarttuneet videomarkkinointi trendiin, ja niiden
algoritmit suosivat videoita kuvien sijaan.

Avainsanat: markkinointi, sosiaalinen media, branditunnettuus,
videomarkkinointi
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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.

Keywords: marketing, social media, brand awareness, video
marketing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja aiheen rajaus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa videoiden merkitysta
sosiaalisessa mediassa brandin huomioarvon kasvattajana. Lisaksi tavoitteena
on selvittdd, millainen rooli videoilla on markkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa.
Tarkoituksena on selvittdd, millaisia videoita bréndien tulisi kayttaa
sosiaalisessa mediassa maksetussa mainonnassa, minkalaiset videot jaavat
kuluttajien mieleen ja mitka eri tekijat siihen mahdollisesti vaikuttavat.
Tavoitteena on vastata naihin kysymyksiin ja luoda konkreettisten esimerkkien
pohjalta ohjeistus brandeille. Ohjeistuksen tavoite on luoda konkreettisia
neuvoja, joista se voi hyotya, kun ne haluavat kasvattaa huomioarvoa
videomarkkinoinnilla sosiaalisessa mediassa. Ohjeistuksen lisaksi
opinnaytetydssa perehdytadn brandin tunnettuuden kasvattamiseen,
videomarkkinointiin seké eri sosiaalisen median kanaviin. Ty sisaltaa
brandeille konkreettisen ohjeistuksen lisdksi tarpeellista tietoa naista aiheista

yleisella tasolla.

Idea opinnaytetydhodn aiheeseen syntyi omasta kiinnostuksesta kasvavaa
videomarkkinointitrendid kohtaan. Huomasin tyopakallani markkinointitoimistolla
videoiden tuottavan lisadntyvassa maarin parempaa tulosta. Sosiaalinen media
tarjoaa entista enemmé&n mahdollisuuksia brandeille videomarkkinointiin, mutta
kilpailu kuluttajien huomiosta alustoilla on myds kovempaa, mika asettaa
haasteita brandeille. Elamme jatkuvan tietotulvan keskell&, mik& aiheuttaa
haasteita erottautumisessa ja huomion saamisessa. Tassa opinnaytetydssa
kartoitan, miten rakennetaan erottuva brandimielikuva, millaisella videosisallolla
erotutaan ja millaisilla ostotavoilla huomioarvoa voi kasvattaa sosiaalisessa

mediassa.

Aiheesta ei I6ydy paljon ajan tasalla olevaa kirjoitettua tietoa, joten olen

haastattelut alan ammattilaisia. Haastattelut ovat osa tietolahteita.



Haastattelujen tuloksia verrataan tietoperustaan ja niitd analysoidaan. Naiden
tietojen pohjalta on syntynyt ymmarrysta ja suositukset siita, millaisia videoita
brandien tulisi hyddyntaa videomarkkinoinnissa sosiaalisessa mediassa, kun

tavoitellaan suurempaa huomioarvoa.

Brandit, videomarkkinointi ja sosiaalinen media ovat aiheina todella laajoja, ja
niiden rajaaminen tdhén tyéhon oli haastavaa. Opinnaytetydn teoriaosuudessa
kasitelladn naita eri aiheita osa-alueittain tarpeen mukaan suhteessa

videomarkkinointiin.

Teoriatiedon, asiantuntijahaastatteluiden ja case-esimerkista saatujen tietojen
perusteella laaditaan yhteenveto ja suositukset siitéa, miten ja millaiset videot
voivat olla hyédyksi huomioarvon lisddmisessa sosiaalisessa mediassa.
Tuloksissa esitellaan niita seikkoja, joita on syyta ottaa huomioon
videomarkkinoinnissa sosiaalisen median eri kanavissa, jotta videoilla
saavuttaisiin paras mahdollinen hy6ty ja tulokset brandin tunnettuuden

rakentamisessa ja huomioarvon lisdamisessa.

1.2 Aineisto ja tutkimusmenetelma

Tassa tydssa hyodynnettiin markkinoinnin kirjallisuutta, ajankohtaisia
internetlahteita, videomarkkinoinnin ja sosiaalisen median tilastotietoa,
kvalitatiivisesta haastattelusta saatuja tietoja ja ymmarrysta seka analysoitiin
case-esimerkkia. Opinnaytetydn teoreettisessa osassa tarkastellaan brandin
tunnettuuden rakentamista, markkinointivideoita sosiaalisessa mediassa, seka
sosiaalisen median eri kanavia. Selvitan brandien maaritelméa ja rakentamista,
tunnettuutta seka ominaispiirteita ja sitd, miten brandit voivat kayttaa videoita
hyodyksi brandin huomioarvon lisddmisessa sosiaalisessa mediassa ja

millainen on hyva videosisalto.

Opinnaytety6 toteutettiin laadullisena tutkimustyyppisena tyéna. Teorian
osuudessa ja myds kaytannon osuudessa on hyddynnetty
asiantuntijahaastatteluiden tuloksia seka case-esimerkkia. Haastateltavana ovat

olleet Hanna-Stiina Lindstrom, joka toimii markkinointitoimisto Dagmarilla Senior



Digital Plannerina, seka Petriina Saroniemi, joka toimii markkinointitoimisto
Dagmarilla asiakasvastaavana. Molemmilla haastatelluilla on monen vuoden

kokemus sosiaalisen median ja markkinoinnin alalta.

2 Brandi

2.1 Brandimielikuva

Brandi-termi on kehittynyt vuosien varrella, ja sen merkitys on myés ajan
saatossa muuttunut. Brandi-kasitteen alkuperédsta on paljon erilaisia tarinoita,
joista vanhin juontaa juurensa 1600-luvulle. Makisen, Karhin ja Karhin (2010,
15.) mukaan brandilla tarkoitettiin ennen polttomerkkia, jolla karjaa merkittiin ja
nain karjan omistajien oli helpompi tunnistaa oma karja. Tané paivana brandit
ovat muutakin kuin polttomerkattu tavaramerkki. Brandi-kasitteen kaytté on
laajentunut huomattavasti alkuajoistaan, ja silla voidaan nykyaan tarkoittaa
tuotteita, mutta se voi myds merkita tunnettua yritysta tai henkiléd. Brandeja

|0ytyy tana paivana B2B- sekd B2C-liiketoiminnoista. (M&kinen ym. 2010, 15.)

Brandi on kuluttajan mielessa syntyva mielikuvakokonaisuus yrityksesta tai
palvelusta. Kokonaisuuden syntymiseen vaikuttaa kaikki se tieto ja kokemus,
jota henkilo saa kyseisesta brandista. Brandi voi olla hyvin erilainen mielikuva
kahden eri kuluttajan mielessa. Koska brandi sijaitsee aina kuluttajien mielessa
ja kuluttajat kokevat asiat eri tavalla, ei ole olemassa oikeaa tai vaara tapaa
kokea tai nahda brandi. (Makinen ym. 2010, 44.) Se, etta brandi rakentuu
lopulta kuluttajien mielessa eikda mainostoimistossa, tekee brandaamisesta

hyvin kiehtovaa, mutta samalla hyvin haastavaa.

Brandit nayttaytyvat jokaiselle kuluttajalle erilaisina, mutta yrityksissa
tavoitemielikuvaa rakennetaan yhteen muotoon tietylle kohderyhmalle, johon
halutaan vaikuttaa. Kaikkia kohderyhmia ei voi miellyttdd, ja taman vuoksi ei
pida tavoitella jokaista kohderyhmaa. Yritysten tulee tuntea tavoiteltava

kohderyhma, jotta ne voivat toiminnallaan vaikuttaa kohderyhman mielikuviin



brandista ja nain kasvattaa branditietoisuutta. Brandi luo lojaaliutta ja

pitkadaikaisia suhteita kohderyhman kanssa. (Makinen ym. 2010, 45.)

Jokaisella yrityksella on oma bréndi, joka on tarkoituksella rakennettu yrityksen
syntymasta asti tai yrityksen matkan varrella syntynyt. Vahva brandi vetoaa
tunteisiin ja ihmisen emotionaaliseen puoleen jarjen lisaksi. Hyva brandi erottuu
positiivisesti muista samanlaisten tuoteryhmien joukosta. Hyvin brandatty tuote
VoI vieda voiton tuotteilta, jotka ovat laadullisesi parempia, mutta jotka on
brandatty huonosti. (Mékinen ym. 2010, 14.)

Internet ja sosiaalinen media ovat brandeille iso voimavara, ja ne ovat tehneet
brandeista kuluttajalahtéisempia kuin tuotteet ilman tarinaa ja brandia. Brandiin
yhdistetddn mielikuvia ja persoonallisia ominaisuuksia, joita yritys valitsee
korostettavaksi sosiaalisessa mediassa. Naista mielikuvista syntynyy yritysten
ja kuluttajien valille brandi-kuluttaja-yhteisésuhde. (Komulainen 2019, 142-143.)

2.2 Brandin tunnettuus

2.2.1 Brandin tunnettuuden merkitys yrityksille

Mékisen ym. (2010, 14) mukaan brandin merkitys on yrityksille suuri, koska
brandi on keino erottautua kilpailijoista ja nostaa yrityksen arvoa kuluttajien
keskuudessa. Brandi on siis yksi tarkeimmasta kilpailukeinosta varsinkin

yrityksille, jotka toimivat toimialoilla, missa kilpailu on kovaa.

Ostopaatosta tehtdessa yrityksen brandikuva voi olla kuluttajalle ratkaiseva
tekija, jos vertailussa on keskendan samanlaisia tuotteita (Laakso 2004, 130).
Sorkion (2019, 63) mukaan yritykset, jotka viestivat itsestaan aktiivisesti ja joilla
on positiivinen maine kuluttajien silmissa, on yleisesti se tuote, joka valitaan
ostohetkelld. Yrityksen luotettavuutta nostaa positiivinen brandikuva, ja tAma
johtaa luonnollisesti siihen, etté seka asiakkaiden ettéa kuluttajien lojaalisuus
kasvaa yritysta kohtaa, mik& puolestaan johtaa vakiintuneimpiin

asiakassuhteisiin (Makinen ym. 2010, 14).



2.2.2 Tunnettuuden eri tasot

Tunnettuudelle voidaan kuvata nelja eri tasoa: brandin nimed ei tunnisteta
ollenkaan (Unaware of Brand), autettu tunnettuus (Brand Recognition),
spontaani tunnettuus (Brand Recall) ja tuoteryhméansa tunnetuin (Top of the
Mind) (Aaker 1991). Tunnettuuden tasot on esitetty kuviossa 1 Toimialan
tunnettuutta hallitsee se bréndi, jonka kuluttaja mainitsee ensimmaisena
(Laakso 2004, 125).

1. Tuoteryhmansa tunnetuin

2. Spontaani tunnettuus
3. Autettu tunnettuus

4. Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan

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

Tunnettuuspyramidin huipulla on tuoteryhmén tunnetuin taso, jonne yltavat vain
kaikista tunnetuimmat brandit. Jos kuluttajalta kysytaan tietyn tuoteryhman
brandeja ja han nimeaa tietyn brandin ensimmaisena, se on silloin tuoteryhman
tunnetuin. Jos kuluttaja osaa nimeté vain yhden brandin tuoteryhmasta, on
brandi tuolloin markkinajohtaja asemassa. Brandit, jotka yltavéat télle tasalle,
ovat yleensa korkealla kuluttajien ostopaatosvalinnassa. (Laakso 2004, 125—
127.)

Kun kuluttajan nimeé&a ilman mitdén vaihtoehtoja spontaanisti jonkin tietyn

tuoteryhman brandin, on kyse spontaanista tunnettuudesta. Spontaanissa



tunnettuudessa on edellytyksenda se, etta vastaaja osaa myos yhdistaa brandin

oikeaan tuoteryhmaan. (Laakso 2004, 126.)

Autetulla tunnettuudella tarkoitetaan sitd, tunnistaako kuluttaja brandin nimea tai
onko hén joskus nahnyt tai kuullut sen jossain. Autettua tunnettuutta mitataan
antamalla kuluttajalle lista brandin nimistd, mutta tama ei kerro sitd, osaako
kuluttaja yhdistaa tuotetta ja brandia toisiinsa. Tilanne on brandille halyttava, jos
kuluttaja ei muista brandia ollenkaan. (Laakso 2004, 125-126.)

Lanseerauksen jalkeen kaikki brandit aloittavat tunnettuuspyramidin alimmalta
tasolta. Brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan taso kuvastaa brandeja, jotka

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

2.3 Brandimielikuvan rakentuminen

Brandi muodostuu aina kuluttajan mielessa kuviossa 2 esiintyvien
kosketuspisteiden avulla. Naita kuviossa 2 nakyvia eri kosketuspisteita, joissa
kuluttaja ja brandi kohtaavat, ovat esimerkiksi brandin mainonta eli se, mita
kuluttaja nakee, tuttavien kokemukset brandista, brandi visuaalinen ilme, kuten
pakkaus ja brandi ilme, seka asiakaspalvelu. (Wheeler 2009, 3-6.) Toisin
sanoen, mita brandi tekee, viestii ja miltd se nayttaa ovat naita kosketuspisteita

kuluttajan ja brandin valilla.

Se, miten brandimielikuva nakyy kuluttajalle, riippuu paljon vastaanottajan
tulkinnasta. Yritys voi vaikuttaa omaan brandimielikuvaan monella eri tavalla
monessa eri kosketuspisteessa. Jokaisella kosketuspisteella rakennetaan
brandimielikuvaa kuluttajien mielessa ja kasvatetaan branditietoisuutta.
(Wheeler 2009, 3—-6.) Mékisen ym. (2010, 44) mukaan on aivan sama, onko
vastaanottajan ndkdkulmasta tieto yrityksesta totta vai ei, silla naiden

nakemysten perusteella han kuitenkin kayttaytyy.



Brandi

Kuvio 2. Brandin kosketuspisteet (Wheeler 2009, 3, muokattu).

Haastatteluissa Saroniemi ja Lindstromin (2022) toteavat, etta brandin tulee
kommunikoida samalla tyylill& kaikessa mista se viestii, ja pysyttava uskollisena
omalle brandiviestilleen. Brandien tulee I6ytaa itselleen sopiva tapa viestia, jotta
viesti pysyy uskottavana. Toisinaan brandien on itse hankala saada viesti lapi
markkinoinnin melussa ja talloin, jos brandi tyyliin vain sopii, voidaan kayttaa
vaikuttajia tehostamaan viestin [Apimenoa. Jos vaikuttajia kaytetaan
viestinnassa mukana, on muistettava, etta vaikuttajan profiili tulee sopia brandin

imagoon ja on relevantti brandi kohdeyleisoélle.

Bréandin mielikuvaan vaikuttaa paljon myds sen visuaalinen identiteetti. On
vaarin miettia, ettad brandi koostuu vain logosta ja sen visuaalisesta
identiteetista. Brandilla luodaan asiakaskokemusta ja tAma pita& kuvio 2:n
mukaan sisallaan paljon muutakin kuin visuaalisen ilmeen. Sorkion (2019, 64)
mukaan kuitenkin varsinkin kuluttajien kokemaa brandin visuaalista identiteettia
ei tulisi aliarvioida. Brandin visuaalinen identiteetti on vahvasti lAsna
kuluttajapuolella, ja hyva yhtenainen visuaalinen brandi identiteetti kulkee

yrityksen jokaisessa vaiheessa mukana, aina pakkauksien muotoilusta



mainosvideoihin asti. Yritysten onkin hyvé toimia yhtendisen visuaalisen
linjauksen mukaisesti aina Facebook-videojulkaisuista yrityksen
blogikirjoituksiin. Yrityksen visuaaliseen identiteettiin kuuluu muun muassa
yrityksen tunnus, varimaailma, typografia, kuvamaailma ja visuaalinen

muotokieli.

2.4 Brandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa mainion alustan tarinan kertomiselle se monipuolisen
viestinnan ansiosta. Saroniemi (2022) toteaa haastattelussaan, ettéa kuluttajat
olevan herkempié& muistamaan tarinan yksittdisen mainoksen tai kuvan sijaan.
Sosiaalisessa mediassa on mahdollista havahduttaa katsoja visuaalisella

tarinalla ja vedota nain tunteisiin.

Sorkion (2019, 64) mukaan brandi koostuu kaikesta siita mita yritys itse tuottaa,
mita se tekee, milta se nayttaa visuaalisesti ja miltéa se kuulostaa. Se voi myds
olla muualta saatua informaatiota, kuten sitd, mita ihmiset yrityksesta puhuvat.
Makisen ym. (2010,16) mukaan brandi muodostuu eri vaiheista ja seuraavassa

kuviossa 3 kuvataan brandin muotoutumista.

Brandin
rakentumine

Tavoitemielikuva

Kuvio 3. Brandin muotoutuminen (Makinen ym. 2010, 16).

Brandin muotoutumisessa tulisi ensin luoda brandattavasta asiasta
tavoitteellinen mielikuva, jossa kuvataan sita, milta yritys haluaa brandin
nayttavan. Tavoitteena on rakentaa brandia brandistrategian mukaisesti niin,

ettd lopullinen versio siita vastaa tavoitemielikuvaa mahdollisimman paljon.



Lopullinen brandi syntyy aina asiakkaalle mielikuvana kokonaisuudesta.
(M&kinen ym. 2010, 16.)

Komulaisen mukaan (2019, 143) parhaiten menestyvat ne brandit, jotka ovat
rakentaneet brandin sellaisen tarinan ymparille, josta ne viestivat aktiivisesti.
Hyva ja innostava tarina sitouttaa, herattda muistoja ja vetoaa tunteisiin.
Persoonallinen ja aito tarina erottaa brandit toisistaan ja luo mielenkiintoa
kuluttajien mielessa. Brandin tarina saattaa kulkea kuluttajien mukana lapi
elaman tai olla lyhytaikainen brandisuhde tietyssa elamanvaiheessa. Tarinaa
rakennettaessa on tarkeaa miettid, millaisia brandisuhteita asiakkaat voivat
rakentaa tuotteisiin tai palveluihin, ja tata kautta on mahdollista luoda brandille
persoona ja tarina. Brandin tarinan tulisi olla se asia, joka luo yritykselle
inhimillisen ulottuvuuden ja jolla heratetadn huomiota. Brandin persoona on
yrityksen punainen lanka, joka kulkee markkinoinnissa ja viestinndssa mukana
jatkuvasti. Brandin persoona tulisi olla se tekij&, joka erottaa brandin muista
saman alan bréandeisté ja yhdistaa brandin kuluttajiin. (Komulainen 2019, 144—
145.)

Digitaalisessa melussa on hankala erottautua ja tasta syysté brandin persoonaa
ja tarinaa mietittdessa tulee keskittya siihen, keta halutaan puhutella. Brandin
tyylin tulisi puhutellessa oikeaa kohderyhmaa, ja néain se pystyy erottautumaan
muista samanlaisista brandeista ja auttaa brandia jadmaan halutun
kohdeyleison mieleen. Inhimillisyys brandin persoonassa auttaa kuluttajia
kokemaan brandin laheisemmaksi ja tata kautta luetettavammaksi, ja ndama

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

3 Videomarkkinointi

3.1 Videomarkkinointi osana markkinointistrategiaa

Videomarkkinointia on jo pitk&&n pidetty tarkedna osana yritysten
markkinointistrategiaa. Wyzowlin (2022) vuonna 2021 tekeman tutkimuksen

mukaan yli 86 % yrityksista kayttaa videoita markkinoinnissa vuonna 2021 ja
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tdman luvun uskotaan vuonna 2022 kasvavan 10 %. Viela vuonna 2016
vastaava luku oli 63 %. Videomarkkinoinnin suosion kasvuun on monia syita. 93
% markkinoijista sanoi videoiden auttaneen brandin tunnettuuden
kasvattamisessa, ja 87 % sanoi niiden lisanneen liikennetta sivustoilleen.
Videoiden suosio on vaikuttanut myds kuluttajien ostokayttaytymiseen, ja
kyselyn mukaan 88 % vastaajista kertoi mainos- tai brandivideon olleen

ratkaisevia tekijoita ostopaatosta tehtaessa. (Wyzowl 2022.)

Videomarkkinoinnissa videoita kaytetaan videoblogeihin, mainostamiseen,
markkinoimaan organisaatiota, palveluita tai tuotteita. Videot usein herattavat
visuaalisuuden ansiosta enemman tunteita katsojassa kuin pelkat kuvat. Tasta
syysta videoita kaytetddn markkinoinnissa nykyisin enemman, kun koskaan

aikaisemmin. Videoilla kerrotaan tarinaa ja rakennetaan mielikuvia.

Videoiden kulutuksen kasvu vaikuttaa siihen, etta teknologiat alkavat suosia
videoita hyddyntavid markkinoijia (Perus 2019). Lindstromin (2022) mukaan
videomarkkinointi tehdessa on tarke&& muistaa, ettd materiaali tulee olla

kanavaoptimoitua, jotta silla saadaan paras mahdollinen tulos markkinoinnissa.

3.2 Videot osana sosiaalista mediaa

Tiedon valittAminen ja mielikuvien rakentaminen on tehokasta videoiden avulla
ja markkinoijat tietavat, etta nykyaan video on kriittinen osa onnistunutta
markkinointistrategiaa ja brandin huomioarvon lisddmista. Videomarkkinoinnilla
yritykset voivat auttaa tukemaan erilaisia markkinointi- ja liiketoimintatavoitteita,
kuten myynti&, asiakaskokemusta ja paljon muuta. (Parker 2022.)
Asiantuntijahaastattelussa Lindstrom (2022) kokee olevansa samaa mielta
Parkerin kanssa siitd, etta videoilla voidaan tavoitella montaa eri asiaa.
Tietynlaisilla videoilla voidaan tuoda brandia tutuksi, mutta videoita voidaan
myo6s kayttaa harkinnan ja ostamisen tukena. Viestit videoissa tulee maritella
naiden tavoitteiden mukaan. Myyntia kasvattaessa kaytetaan
videomarkkinoinnissa taktisia videoita, joiden viesti on lyhyt ja ytimekas, kun

taas brandin tunnettuuden kasvattaessa pidempaa brandivideota, joka kertoo
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tarinan. Videoita voidaan siis hyddyntaa myyntisuppilon jokaisessa kohdassa.

Kuviossa 4 kuvataan myyntisuppilon eri vaiheita.

Kuvio 4. Myyntisuppilo (Somemestari 2022).

Lindstromin (2022) mukaan sosiaalinen media on loistava alusta brandeille
mainonnan tekemiseen, koska se mahdollistaa monipuolisen sisallén
tuottamisen tavoitteista riippuen. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista my6s
vaikuttaa ostotapaan riippuen mainonnan tavoitteista. Jos ollaan myyntisuppilon
ylapéaassa, halutaan mainonnalla saada kiinni mahdollisimman paljon
kohderyhmastd, ja ndin kasvattaa branditietoisuuta. Jos ollaan harkinnan
keskella, yleiso koostuu remarketingilla eli uudelleenmarkkinonnilla
saavutetusta yleisostd, ja talléin viestin tulisi olla muistuttava ja taktinen.
Myyntisuppilon alimmalla tasolla luotetaan sosiaalisen median algoritmiin, joka
|6ytaa oikeat ihmiset mainonnan pariin. Sosiaalisen median rooli on siis hyvin
muuteltavissa eri tavoitteiden pohjalta ja muuttuu sitd mukaan, mitéa brandi
haluaa kampanjallaan tehdé ja missa vaiheessa.

Yleisimpia sosiaalisenmedian alustoja, joita yritykset kayttavat
videomarkkinointiin, ovat YouTube, Facebook, TikTok ja Instagram (Bump
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2021). Kuviossa 5 kuvataan néiden kanavien jakaumaa, missa kanavassa

katsotaan eniten videoita.

YouTube
35%

Facebook
25%

Kuvio 5. Sosiaalisen median kanavat, joissa katsotaan eniten videoita (Bump
2021).

Sosiaalisen media trendeja, joita Lindstrom (2022) tuo haastattelussa esille, on
videomarkkinoinnissa merkityksellisyys ja sisaltoon samaistuminen. Sellaisen
siséllon kanssa vietetddn paljon aikaa, joka on samaistuttavia. Tallaista
samaistuttavaa sisalt6 tekevéat yleensa vaikuttajat. On helpompi samaistua
vaikuttajan tuottamaan sisaltoon, kuin esimerkiksi tuntemattoman
mainoskasvon tuottamaan sisaltéon. Lindstrém (2022) myds painottaa
haastattelussa, ettéa videomarkkinoinnin tulee aina olla oikein kohdennettua ja
tarpeeksi personoitua kohderyhmalle. Videoiden luova ilme tulee olla
personoitua, niin sosiaalisen median alustan, kuin kohderyhméan mukaisesti.

Nain voidaan varmentaa videosisallon viestin lapimeno oikealle kohderyhmalle.

Lindstrom (2022) on tydssaan huomannut sisaltdjen testauksen tarkeyden eri
sosiaalisen median kanavissa erilaisilla mainos materiaaleilla. llman testausta
on vaikeaa loytaa oikeaa kaavaa luovalle suunnitelmalle sek&d kanava

valinnalle. Vain testaamalla voidaan parantaa tuloksia ja paastaa lahemmaksi

kohderyhman mieltymyksia ja tavoitteita. On siis mentava kokeilujen, yritysten
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ja erehdysten kautta. Sosiaalisessa mediassa eri materiaalien testaukseen
kaytetddn usein A/B-testausta, jonka suorittaminen on kustannustehokasta ja
helppoa. A/B-testauksella tarkoitetaan esimerkiksi kahden erilaisen videon
kayttamista ja niiden kaytdsta saadun datan hyddyntamista seuraavissa

kampanjoissa. (Wilkman 2022.)

3.3 Videosisalto ja sen rakenne sosiaalisessa mediassa

3.3.1 Videoiden rakenne

Sosiaalisen mediaan videoiden luominen brandeille voi olla tehokas
markkinointitaktiikka, mutta niita luodessa pitdd muistaa, mitd kohderyhmaa
halutaan puhutella. Videosisaltoa tuotettaessa on muistettava, etta osa
siséllosta toimii paremmin jollakin sosiaalisen median alustoilla kuin toisilla.
Kuluttajille suunnatut videosisallot toimivat parhaiten isoilla alustoilla kuten
Facebookissa ja YouTubessa, mutta B2B-markkinointivideot toimivat luultavasti
paremmin ammattilaisille suunnatuissa verkostoissa, kuten LinkedInissa. On
siis tarkeda varmistaa, etta tehdaéan oikeanlaisia videoita oikeille yleisoille

oikeilla sosiaalisen median alustoilla. (Bump 2021.)

Markkinointivideoita tehdessa, kuten kaikessa markkinointisisallon
tuottamisessa on aina keskiossa kohderyhma, jolle siséltod tehdaan. Videota
suunnitellessa on mietittava, keta halutaan puhutella ja millainen viesti
puhuttelee tata valittua kohderyhmaa. Videon tarkoitus on herattaa
kohderyhman kiinnostus ja tasta syysta sen sisalté on oltava tarkkaan mietitty.
Lindstrom (2022) nostaakin haastattelussa useaan otteeseen tdman asian
esille, mainonnan tulee olla relevanttia kohdennetulle yleisdlle. Mainonta tulee

kiinnostaa kohdeyleis64, jotta se pysayttaa ja herattdd kohdeyleisbn huomion.

Saroniemen haastattelun (2022) vastauksista kay ilmi kanavaoptimoinnin
tarkeys. On mietittava mistd sosiaalisen median kanavasta kohderyhmén
tavoittaa parhaiten ja millainen videosisalto toimii juuri siina kanavassa. TikTok
ja YouTube kanavilla videoiden sisalto ja rakenne ovat hyvin erilaisia, vaikka

kohdeyleiso onkin lAhes sama. TikTokissa katsotaan lyhyita videoita, kun taas
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YouTubessa seurataan enemman vaikuttajien tekemia videoblogeja ja pidempia

videoita.

Sosiaalisen median kanavilla on mahdollista ostaa maksettua mainontaa ja nain
kohdentaa video sellaisille katsojille, jotka ovat kiinnostuneita mainoksen
sisédllosta. Eritysesti brandillinen videomainonta sopii kaytettavaksi YouTuben
maksettuun mainontaa, koska mainospaikka on mahdollista ostaa pakotetusti,
jolloin katsojan on katsottava videon sisalté kokonaan, ja nain viesti tulee
taysimittaisena lapi. Facebook ja Instagram ovat luonteiltaan
nopeatempoisempia kuin YouTube, ja ndin ollen myds lyhyemmat
nopeatempoisemmat videot sopivat naihin kanaviin kaytettaviksi, 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,

ytimekas ja ennen kaikkea viihdyttava.

3.3.2 Videon sisalto

Visuaalisuus on yksi tarkeimmisté tekijoista mihin sosiaalisen median sisalldissa
panostetaan. Visuaalisuudella ja videoilla voidaan voimistaa asiakaskokemusta
ja tehda siséllosta viihdyttavampaa, ja nain sitouttaa katsojaa sisallon pariin.
Facebookin tekemien tutkimusten mukaan ihmiset kuluttavat paivittain sisaltoja
Vapaudenpatsaan verran; visuaalisuudella tulee onnistua pysayttamaan katsoja

ja luomaan tarvittava muistijalki sadasosasekunneissa (Kékela 2020).

Kakelan (2020) mukaan tehokkaimmasta videon pituudesta on vaitelty pitkaan.
Usein kuvitellaan, etté lyhyet videot toimivat pitkia videoita paremmin
sosiaalisessa mediassa. Pitkalla videoilla on kuitenkin mahdollisuus sitouttaa ja
luoda vahva muistijalki — silloin kun se saa katsojan huomion. Videoiden katselu
jaékin usein lyhyeen, ellei videon sisaltd heti vakuuta katsojaa siitd, ettd se on
katsomisen arvoinen. Sarkion (2019, 69) mukaan niin kutsutun porttiteorian
mukaan videolla on 57 sekuntia aikaa vaikuttaa katsoja, joten viestin on oltava

selkeda ja pelkistetty ja se on tultava esille heti videon alussa. Sarkion (2019, 69)
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esittama luku porttiteorian ajasta on nykypaivana tatakin lyhyempi, sanoo
Saroniemi haastattelussa (2022). Saroniemen (2022) mukaan kuluttajat
katsovat sisaltéa keskimaarin 1,7 sekuntia, ennen kuin siirtyvat seuraavan

sisallon pariin.

Viime vuosina varsinkin lyhyet videot ovat nousseet suosituiksi sosiaalisessa
mediassa maailman muuttuessa nopeatempoisemmaksi. Videoita selataan
mobiililaitteilla kassajonossa ja bussia odotellessa. Sisalttéa halutaan katsoa
vain hetki ja siirtya sitten seuraavan videon pariin. Tasta syysta yksi sosiaalisen
median videostrategia johon brandit haluavat keskittyd, on lyhyiden
videosisaltdjen tuottaminen. (Bump 2021.) Lyhyiden videoiden vahvuudet
piilevat niiden helppoudessa tuottaa nopeasti ja kustannustehokkaasti, ja nain
niitd on mahdollista jakaa reaaliajassa. Lindstrom (2022) ilmaisee
haastattelussaan, etté ei ole kuitenkaan oikeaa tai vaara tapaa toimia, kun on
kyse videoiden pituudesta. Han on huomannut tydssaan, etta valilla lyhyella
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 kaytava
esille heti, mista brandista on kyse. Jos esimerkiksi mainostaja on
kiinteistonvalitysfirma, jonka videolla esitelld&n kotia, on videon alussa heti
tultava yrityksen nimi/logo esille. Jos firma on jo hyvin tunnistettava brandi ja
esimerkiksi vareilla ja videon tyylilla voidaan erottaa mista brandista on kyse,

voi myds nain erottautua katsojalle.

Kaikissa tilanteissa ei ole mahdollista katsoa videota &anien kanssa, joten
videosta on valityttdva sama viesti aanilla ja ilman aania. Facebookissa
katsotaan videoita jopa 85 % ilman aania (McCormick 2022). On muistettava,
ettd joskus &ani saattaa tuoda lisdarvoa videolle, herattaa tunteita katsojassa ja

nain jadda paremmin katsojan mieleen, sanoo Lindstrom haastattelussa (2022).
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Suurin osa videonkatseluajasta ja sosiaalisen median selaamisesta tapahtuu
nykyaan matkapuhelimella. Tamé seikka on otettava huomioon videoiden
luomisessa, jotta videot soveltuvat mobiililaitteelle ja ovat sisalloltaan
mobiilioptimoinut. Kaikilla sosiaalisen median kanavilla on omat suositukset
mainoksien koista riippuen alustan mainospaikoista. Seuraavassa kuviossa 6
havainnollistetaan eri sosiaalisen median optimaalisia kuvasuhteita

mainospaikoittain.

Video karuselli Facebook & Instagram sydte TikTok YouTube
Faceboook Marketplace Facebook & Instagram tarinat
Facebook & Instagram kokoelma

Kuvio 6. Mainospaikoille optimaaliset kuvasuhteet — Facebook, Instagram,
TikTok & YouTube (Boyd 2022).

4 Sosiaalinen media

4.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalinen media on joukko verkkosivustoja ja sovelluksia, joissa ihmiset
voivat jakaa sisaltoa, viestia, kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa toisten
kayttajien kanssa. Sosiaalisen median kayttd perustuu siis taysin viestintdan
kanavissa, jossa kuka vain voi julkaista sisalto julkisesti omassa kayttaja
profiilissa. Sosiaalinen media on vuorovaikutteinen, joka syntyy kayttajien valilla
reagoimalla julkaisuihin tykkaamalla, kommentoimalla tai jakamalla niita

eteenpain.
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Sosiaalisessa mediassa on aktiivisia kayttajia koko maailmassa 4,2 miljardia.
Naista eri sosiaalisen median kanavasta Facebook on maailma suosituin, silla
sita kaytetdan aktiivisimmin. Neljanneksi suosituin sovellus on Instagram.
(Kemp 2021.)

Suomessa aktiivisten sosiaalisen median kayttajien maara on noussut vuosi
vuodelta ja kasvu ei ndyta olevan pysahtymassa. Suomessa aktiivisia
sosiaalisen median kayttajia on 4,46 miljoonaa, joka tarkoittaa, ettéd sosiaalista

mediaa kayttaa 80,4 % koko suomen vaestosta. (Kemp 2021.)

4.2 Sosiaalinen media markkinointivalineena

Perinteiset offline-mediat kuten televisio-, radio- ja painomediat antavat
kuuntelijalle ja katsojalle passiivista informaatiota, mutta sosiaalinen media
tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden interaktiiviseen kanssakaymiseen brandien
kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille myés mahdollisuuden kohdentaa
mainontaansa haluamalleen kohdeyleisdlle ja néin varmistaa, ettd mainokset

nakyvat niille, joita mahdollinen mainos saattaa kiinnostaa.

Yritykset ja bandit ovat olleet ison muutoksen edessd, kun sosiaalinen media on
vuosien aikana yleistynyt digitalisaation myota, ja kuluttajat ovat ruvenneet
kayttamaan sita aina vaan aktiivisemmin. Yritysten on nykyaan hallittava
sosiaalisen median kaytto ja brandin vahvistaminen sen kautta. Statistan
(2022a) mukaan ihmiset viettavat sosiaalisessa mediassa noin 150 minuuttia
paivassa, nain ollen sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden

brandeille markkinoida tuotteitaan ja palveluita.

Nykyéaéan lahes jokainen yritys tai brandi I6ytyy jostain sosiaalisen median
kanavasta ja se on otettu osaksi markkinointistrategiaa. Uusi potentiaalinen
asiakas usein tarkistaa esimerkiksi yrityksen aukioloajat sosiaalisesta mediasta,
ja jos yritysta ei I6ydy mistaan kanavasta, vaikuttaa yritys hamaralta ja saa
kuluttajan epailem&éan sen luotettavuutta. Komulaisen (2019, 227) mukaan
sosiaalisesta mediasta on muodostunut tarkea osa markkinoinnin strategiaa ja

tehden monikanavisuudesta tarkeédn elementin organisaation keskuudessa.
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Lindstromin (2022) mukaan sosiaalisen median asema markkinointistrategiassa
on noussut viimeisten vuosien aikana hurjasti, varsinkin, kun kyse on
videomarkkinoinnista. Sosiaalisen median kanavat poikkeavat
kayttotarkoituksiltaan paljon toisistaan ja tdma on syyta ottaa huomioon
videomateriaali tehdessa. Videomarkkinointi elad murroskohtaa ja muutoksia on
Lindstromin mukaan tapahtumassa pian. Ennen videot olivat pienemmassa
roolissa markkinointi strategiaa ja mahdollisesti yhdelle kampanjalle luotiin yksi
video, josta leikattiin eri pituisia sopimaan eri sosiaalisen median kanaviin.
Nykyaan tama kaytanto ei enaa toimi, vaan videon sisaltdé on mietittava

kanavan ominaispiirteita ja kayttdtarkoituksia huomioiden.

4.3 Orgaaninen ja maksettu nakyvyys

Sosiaalisessa mediassa on mahdollista ostaa medianékyvyytta kanavan sisélla
ja nain ansaita maksettua nakyvyytta julkaisuille. Orgaanisella nakyvyydella
tarkoitetaan taas nakyvyytta, jonka yritys on sisallolla ansainnut eika siita ole
maksettu. Molemmissa tavoissa saada nékyvyytta on hyvia, ettd huonoja

puolia.

Yritysten tulisi yhdistdd orgaanisen ja maksetun nakyvyyden voimat, koska
vaikuttaminen vain orgaanisesti on valitettavasti pitka ja hankala tie kaiken
mediahalyn keskelld. Facebookissa orgaaniset julkaisut tavoittavat vain noin 2
% brandin seuraajista, ja tAmakin prosenttiluku on laskussa. Vaikka orgaaninen
nakyvyyden kattavuus on laskussa, on silti pidettdva mielessa 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 nakyvyytta kohdeyleisén
keskuudessa, mutta ndkyvyytta voi lisatd maksamalla. Sosiaalisessa mediassa
algoritmit suosivat maksettua nakyvyytta ja maksetulla nékyvyydella on myos
mahdollista tavoittaa uusia kohderyhmia ja yleisja, joita orgaanisella
nakyvyydella ei tavoitettaisiin. Klikki hinta (CPC) on yksi yleisimmista

hinnoittelumenetelmista maksetussa mainonnassa.



19

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 nakyvyyden
valilla. Maksulliset ja orgaaniset sosiaaliset strategiat toimivat parhaiten
rinnakkain sitouttamaan ja kasvattamaan seuraajia ja laajentamaan brandi

kattavuutta laajemmalle yleisélle. (Tran 2022.)

4.4 Sosiaalisen median kanavat

4.4.1 Kanavavaihtoehdot

Sosiaalisen median kanavia on useita, ja niitd kayttdessa on yritysten
ymmarrettava niiden ominaisuuksia ja eroavaisuuksia, jotta yritys voi valita
omaan strategiaan parhaiten toimivat kanavat. Sosiaalisen median kanavat
tarjoavat yrityksille nopean ja helpon tavan jakaa tietoa, seka monipuolisia
mainospaikkoja. Yksi tarkeimmista sosiaalisen median ominaisuuksista on se,
ettd se mahdollistaa keradmaan yrityksesta kiinnostuneet samaan paikkaan, ja
nain tiedon jakamamainen relevantille kohdeyleisélle onnistuu helposti.
(Amerland 2011, 26-29.)

Sosiaalinen media ja sen kanavat laajenevat jatkuvasti, ja naissa kanavissa
tapahtuu kehitysta jatkuvasti. Ennen tietyt kanavat toimivat parhaiten vain
kuvien jakamiseen ja toiset taas videoiden katseluun. Tana paivana monissa
sosiaalisen median kanavissa on mahdollisuus jakaa kuvia ja videoita, tehda
ostoksia ja olla vuorovaikutuksessa live lahetyksissa asiakkaiden kanssa.
Sosiaalisen median kanavista nelja nousee esille muista, niiden
videonkatseluun kaytetyn ajan takia. N&ita neljaa suosituinta videonkatseluun
kaytettavaa sosiaalisen median kanavaa ja niiden ominaisuuksia esitellaan

seuraavissa luvuissa.
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4.4.2 YouTube

YouTube on télla hetkell& sosiaalisen median kanavista suosituin alusta
videoiden katseluun ja maailman toiseksi vierailtu sivusto heti Googlen jalkeen.
YouTube on ilmoittanut, etté silla on 2,3 miljardia aktiivista kayttajaa
kuukaudessa ja kanavalla on yli 37 miljoonaa YouTube-kanavaa. YouTube-
videoita katsotaan yli miljardi tuntia paivassa ympari maailmaa. (Increditools
2022.) Suomessa YouTuben kayttajia oli 2022 alkuvuonna 4,7 miljoonaa (Kemp
2022).

YouTube on paaasiassa videoiden jakamiseen kaytettava sosiaalisen median
kanava, jossa kayttajat voivat katsella ja ladata videoita. YouTube on my6s
paljon muutakin kuin videoiden katseluun tarkoitettu alusta. YouTube
mahdollistaa vuorovaikutuksen sisalléntuottajien ja katsojien valiseen
vuorovaikutukseen kommentoimalla ja tykkaamalla videoista. YouTubessa on
mahdollista tilata eri YouTube-kanavia ja nain seurata aktiivisesti
siséllontuottajan paivityksia ja siséltod. (Awai-Abuon 2021.) YouTube

mahdollistaa henkil6- tai yritystilin luomisen.

Mielestéani brandeilla on suuret mahdollisuudet tavoittaa kuluttajat YouTubessa
alustan suuren suosion takia. YouTube tarjoaa yrityksille alustan jakaa
brandivideoita ja vlogeja. Lyhyet brandivideot avaavat brandikonseptia ja
herattavat mielenkiintoa ja avaavat brandin tarinaa. YouTubessa on mahdollista
myds orgaanisen mainonnan lisaksi tehda maksettua mainontaa ja kohdentaa
mainontaa halutulle kohdeyleisolle. Maksetulla mainonnalla saadaan kiinni

haluttua kohdeyleisé ja kasvatetaan mainonnan tuloksia.

4.4.3 Facebook

Facebook on yhteistpalvelu, joka on perustettu vuonna 2004 Yhdysvalloissa.
Facebookin tavoite on alusta alkaen yhdistdd maailmaa ja auttaa sen kayttajia
pitamaan yhteytta laheisiin reaaliajassa, riippumatta missa pain maailmaa he
asuvat. Facebookia kayttdd maailmanlaajuisesti noin 2,9 miljardia kaytt&ajaa,

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

2,5 miljoonaa (Kemp 2022).

Facebookissa on mahdollista luoda oma henkilékohtainen profiili, jota kautta voi
Facebookissa on mahdollista perustaa ja liittya eri yhteisoihin, luoda ryhmia ja
tapahtumia, seké lahettda tuottaa videoldhetyksia. Facebook mahdollistaa my6s
yritystilien luomisen, ja nain yksityisten ihmisten on mahdollisuus seurata
brandia myds Facebookissa. (Facebook 2022.) Komulaisen (2019, 242)
mukaan kuluttajat odottavat, ettd he voivat seurata bréandid myds sosiaalisessa
mediassa ja kayda vuorovaikutusta yritysten kanssa esimerkiksi

asiakaspalveluun liittyvissa asioissa.

Facebook tarjoaa uskomattomia mahdollisuuksia brandeille menestya
markkinoinnissa ja saada aikaan viraalimarkkinoinnin efektin. Facebookin
kayttgjilla on keskimaarin 150-200 kaveria verkostossaan, ja nain ollen brandin
on mahdollista kasvattaa asiakaskuntaansa perinteista markkinointia
tehokkaammin. Kohdentaminen markkinoinnissa on markkinoinnin tarkeimmista
tekijoistd markkinoinnin onnistumisen kannalta. Facebookissa on mahdollista
tehdd maksettua mainontaa ja nain kohdentaa mainontaa tarkasti, juuri halutulle
kohderyhmalle. (Komulainen 2019, 242.)

4.4.4 Instagram

Vuonna 2010 perustettu visuaalisuuteen keskittyva Instagram on kolmanneksi
suosituin videoiden katseluun kaytetty sosiaalisen median kanava.
Maailmanlaajuisesti Instagramilla on kayttgjia yli 1,3 miljardia, joista 2,4
miljoonaa on suomalaisia. Instagramissa kayttajat voivat olla yrityksia tai
yksityisid henkiloita. Kayttajilla voi olla joko henkilokohtainen tili, yritystili tai

sisdllontuottajan tili. (Instagram 2021.)

Komulaisen (2019, 258) mukaan Instagram on kuin yrityksen nayteikkunana,
koska se on luonteeltaan visuaalinen kanava. Instagram toimii parhaiten

yrityksille, jotka haluavat visuaalisuudella esitella palveluita tai tuotteitaan.



22

Visuaalinen sisaltd herattad aina mielenkiintoa katsojassa, ja on paras tapa
auttaa asiakasta ymmartdmaan brandin avainkonsepti. On tutkittu, etta
visuaalinen sisélto sosiaalisessa mediassa saa 60 % enemman nakyvyytta,

kuin siséltd misséa on vain tekstia. (Komulainen 2019, 235, 123.)

Instagram tarjoaa paljon mahdollisuuksia brandeille erityyppiseen sisallon
luomiseen eri tarkoituksiin. Alustalla on mahdollista luoda orgaanista ja
maksettua mainontaa, tavoitteista riippuen. Oikean tyyppisen sisallén
valitseminen on valttaméatonta, koska oikeanlainen sisélto auttaa herattamaan
huomiota halutussa kohderyhméssa ja sitouttamaan asiakkaat. Instagramin
mukaan 60 % sen kayttdjista sanoo loytavansa uusia tuotteita Instagramista
(Myyntikuutio 2021). Instagramin mukaan yli 200 miljoonaa kayttajaa vierailee
paivittain vahintddn yhden yrityksen luomassa yritysprofiilissa (Instagram 2022).
Yritysten kayttaessa aktiivisesti Instagramia markkinoinnin kanavana, on niiden
mahdollisuus saada kayttajat toiminnan aéreen, eli ostamiseen ja nain ollen

kasvattaa liiketoimintaa.

Instagramin monipuolisten tydkalujen ja visuaalisuuden ansiosta, on yritysten
helppo nayttdd esimerkiksi videoiden avulla, kuinka tuotteet toimivat ja millaisia
palveluita he tarjoavat. Talla tavoin annetaan mahdollisille asiakkaille
mahdollisuus tutustua tuotteeseen tai palveluun rauhassa ennen ostopaatosta.
Nain myos vahvistetaan asiakkaiden lojaliteettia ja luottamusta pelkan

suoraviivaisen myynnin sijaan. (Komulainen 2019, 259.)

4.4.5 TikTok

TikTok on lyhyisiin videosisaltdihin keskittynyt sovellus, joka lanseerattiin
Kiinassa vuonna 2016. TikTok toimii eradnlaisena leikkipaikkana, joka
mahdollistaa nopeiden videoiden luomisen ja jakamisen. (Quesenberry 2019,
200.) Suomessa alkuvuonna 2022 TikTokilla oli 1,2 miljoonaa yli 18-vuotiasta
kayttajaa (Kemp 2022). Maailmanlaajuisesti vuonna 2021 TikTokissa oli 1,0

biljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain. TikTok on kokenut merkittavan
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kasvun kayttajamaarissa vuoden 2020 tehdyn mittauksen jalkeen. TikTokin

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

Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, voi TikTokiin luoda oman
henkilokohtaisen tai yrityksen profiilin ja julkaista videosisaltoa tata kautta
muiden katseluun. TikTok-profiilin voi muiden sosiaalisen median kanavien
mukaan, joko maaritella yksityiseksi tai julkiseksi profiiliksi. Kayttajat voivat
alustalla seurata, kommentoida, tykata ja jakaa muiden kayttajien julkaisuja.
TikTokissa oli alun perin mahdollista jakaa vain alle minuutin kestavia videoita,
mutta tdnd paivana videoiden pituus saa olla maksimissan kymmenen
minuuttia. (Quesenberry 2019, 201.)

Yritysten on mahdollista luoda orgaanista tai maksettua videosisalttéa TikTok
alustalle. Maksettua mainontaa voi muiden sosiaalisen median kanavan tavoin
kohdentaa halutulle kohderyhmalle, ja sita voi brandin kampanjan tavoitteiden ja

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

Facebookin ja Instagramin tavoin myos TikTok tarjoaa kayttajille
mahdollisuuden livevideoiden lahettamiseen. Livevideot tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden reaaliaikaiseen vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. Sorkio
(2019, 43) ennustaa, etta tulevaisuudessa jopa noin 80 % verkon sisallosta on

livevideoita.

5 Maksetun videopostauksen parhaat kaytanteet
5.1 Kanavakohtaiset suositukset

Tassa luvussa kaydaan lapi maksetun videomarkkinoinnin parhaita kaytanteita
kanavakohdittain keskittyen YouTube, Facebook, Instagram ja TikTok
sosiaalisen median kanaviin. Nama suositukset on koottu tasséa
opinnaytetydssa esiintyvan kirjallisen teorian ja asiantuntijahaastatteluista

keratyn tiedon perusteella ja analysoidun case-esimerkin avulla. Case-
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esimerkin avulla on helpommin havainnollistaa suosituksia, ja tasta syysta sita

on kaytetty tassa opinnaytetydssa suosituksia koostaessa.

Case-esimerkkien lIdytaminen osoittautui haasteelliseksi, koska halusin, etta se
on nahtavilla internetissa kaikille. Monet mainokset ovat vain brandien omilla
mainostoimistoilla tallessa, joten niiden katselu ei onnistu ilman lupaa. Tiesin
kuitenkin ty6historiani ansiosta, etta yritykset joutuvat lataamaan YouTube
mainokset YouTube kanavalle, jotta niita voidaan jakaa mainontaan. Tasta
syysta case-esimerkiksi valikoitui YouTubeen tehty videomainos. Halusin myds
tuotteen olevan vahittdiskaupassa myytava tuote, koska tuote on naissa
tapauksissa yleensa hyvin yksinkertainen, ja nain videon sisaltéa on helpompi
analysoida ja tehda siitéa esimerkkeja. Suosituksia tehdessa valikoitui
analysointiin case-esimerkki: Lumme-pyykinpesuneste mainos. (Orkla Care
Finland 2022.) Tatd Lumme-pyykinpesuneste YouTube mainosta on kaytetty

esimerkkina eri kanavien kanavasuosituksissa.

5.2 YouTuben kanavasuositukset

YouTubeen tehdessa maksettua mainontaa on suositeltavaa tehdé jokaiseen
mainospaikkaan oma uniikki versio. YouTube mainoksen voi ostaa pakotetuksi,
jolloin katsojan tulee katsoa koko video loppuun asti, ennen kuin paase
haluamansa videosisallén pariin, jolloin tdtd ominaisuutta on syyta kayttaa
hyodyksi. Kun katsoja joutuu katsomaan videon loppuun asti, voi videon sisalté
olla enemman tarinan kertomista, jossa brandi paljastuu vasta videon keski- tai
loppuvaiheessa. Jos mainos ostetaan mainosmuotona jonka katsoja voi ohittaa
tietyn ajan jalkeen, tulee tAma aika ottaa videota luodessa huomioon. Jos
mainoksen voi ohittaa kuuden sekunnin katsomisen jalkeen, on videon
ensimmaisen kuuden sekunnin aikana tultava esiin mainonnan paaviesti ja
brandi lapi kuluttajalle, ja saatava heidat 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 k&antaa katseen pois, laskea puhelimen poydalle ja tehda jotain

muuta silla aikaa, kun mainonta pyorii.
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On tarkeaa huomioida myds, etta YouTube-mainontaa tehdessa tulee
hy6dyntdad mainospaikan tehokeinot, ohjaukset ja muut elementit tehokkaasti.
YouTube-kanavalla sisaltta usein kulutetaan aanet paalla, joten tekstitys

YouTuben maksetun mainonnan videoihin ei ole pakollista.

Tassa tyossa kaytetty case-esimerkki Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin
mainoksesta, toimii parhaiten YouTubessa pakotettuna mainoksena, koska
mainoksen brandi tulee vasta videon loppupuolella esiin kunnolla. Lumme-
pyykinpesuneste mainoksessa on kaytetty aanta kertomaan mainoksen tarina,
ja tasta syysta se sopii YouTube alustalle mainonnan kayttéon, koska
YouTubea katsotaan yleensa aanet paalla. Tata samaa videota ei suositella
kaytettavaksi YouTubessa, jos mainos ostetaan esimerkiksi kuuden sekunnin
jalkeen ohitettavan mainoksena, koska brandi ei tule kunnolla esille
ensimmaisen kuuden sekunnin aikana.

Lumme -pyykinpesunesteet kartonkipakkauksissa 15sek

Kuvio 7. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos ensimmaisen
2 sekunnin kohdalla (Orkla Care Finland 2022).

Lumme-pyykinpesuneste mainoksessa ensimmaisten sekuntien aikana
mainostettava brandi ei tule nakyville kuten kuviosta 7 kay ilmi. Brandin logo

tulee vasta hyvin pienena elementtina esiin ensimmaisen kerran videolla 4
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sekunnin kohdalla kuten kuviosta 8 voidaan huomata. Jos katsoja ohittaa
mainoksen kuuden sekunnin kohdalla kun hanella on tdhdn mahdollisuus, ei
hanelle jaa kyseisen mainostajan brandista isoa muistijalkea ja nain ei

saavuteta haluttua huomioarvoa.

Lumme -pyykinpesunesteet kartonkipakkauksissa 15sek |

Kuvio 8. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos ensimmaisen
4 sekunnin kohdalla (Orkla Care Finland 2022).

Jos kyseista videota halutaan kayttdd myos muuna kuin 15 sekunnin ei
ohitettavana mainoksena, on syysta muokata videon rakenne niin, etta brandin
logo tulee heti videon alkuun ja tarina vasta videon loppuun. Kuviossa 9 nakyy
brandin logo selkeésti ja tAmé& kohta videolta tulisi laittaa heti videon alkuun,

jotta katsoja ndkee heti, kenen brandin mainoksesta on kyse.
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Lumme -pyykinp L kipakkauk: 155k

Kuvio 9. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos ensimmaisen
9 sekunnin kohdalla (Orkla Care Finland 2022).

Kuten kuviosta 10 voidaan huomata, tulee videon paaviesti esiin vasta ihan
videon lopussa. Tama videon asettelu toimisi, jos video ostetaan pakotettuna 15
sekunnin mainoksena, mutta jos video on mahdollista ohittaa aikaisemmin, ei
mainonnassa haluttu viesti tule 1api katsojalle, jos han ei katso videota
vapaaehtoisesti loppuun. Videon péaaviesti tulisi olla heti videon alussa brandin

tunnistettavuuden jalkeen.
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Lumme -pyykinpesunesteet kartonkipakkauksissa 15sek

Kuvio 10. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainoksen lopussa
(Orkla Care Finland 2022).

YouTube on alustana viihdetta tarjoava sosiaalisen median kanava ja useimmat
ihmiset paatyvat sinne tarkoituksenmukaisesti katsomaan tiettya sisaltoa.
Katsojat ymmartavat, ettd heidan on luultavasti katsottava mainos tai kaksi
ennen kuin he paasevat katsomaan haluttua siséltoa. Tama seikka on syyta
ottaa huomioon YouTube mainontaa tehdessa ja mietittava videon pituus sen
mukaan. Kun mainostettavan videon pituus on maaritelty halutun mainospaikan
mukaan, tulee vasta taman jalkeen lahtea miettimaan sen sisalt6a, niin etta se
toimii parhaiten halutun mainospaikan kanssa. Viela tarkeampaa kuin
mainoksen pituus on se, miten kaytat yleison kanssa viettdmasi ajan.
Ensimmainen asia, jonka mainoksen tulisi tehda, on valloittaa yleisé nopeasti.
Tama voi siis tarkoittaa pirtedn musiikin kayttoa, tunnistettavan vaikuttajan

kayttamista, pakottavan kysymyksen esittdmista tai huumorin kayttoa.

5.3 Facebookin kanavasuositukset

Facebook videopostausta tehdessé on tarkeaa muistaa keskittya videon
sisaltoon ja kuvasuhteisiin. Kuvasuhteissa tulee suosia kanavan suosituksia,

jotta videoiden laatu ei karsi. Facebookin optimaalinen kuvasuhde videoille on
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pystykuva 4:5. Facebook on sosiaalisen median alustana nopeatempoinen ja
sisaltoa kulutetaan keskimaarin 1,7 sekuntia. Tahan 1,7 sekuntiin on siis

keskityttava, kun luodaan videosisaltéa Facebookiin. Kerro siis tarinasi tarkein
viesti heti ja varmista etta katsoja nakee ensi silmayksella, mista brandista on

kyse.

Ajattele lyhyesti, kAnnykkaystavallisesti. Luo postaukseen lyhyt, huomiota
herattava maksimissaan 15 sekunnin videosisalto ja ohjaa tarvittaessa
pidemman sisallon pariin. Muista linkityksissa kiinnittdd huomiota CTA:han,
seka linkin otsikko- ja kuvaustekstiin. Koska Facebookia selataan usein ilman
aania, on videoihin tarke&a luoda tekstitykset tai tuoda visuaalisia elementteja

avaamaan videon sisaltda silloinkin, kun sitad seurataan ilman aania.

Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin YouTube mainos ei sellaisenaan
toimisi Facebook ymparistdssa. Kuten teoriaosuudessa on kerrottu, sosiaalista
mediaa kulutetaan yhden Vapaudenpatsaan verran paivassd, on mainonnalla
saatava huomio heti ensimmaisten sekuntien aikana. Lumme-pyykinpesuneste
15 sekunnin mainos toimisi Facebookissa, jos brandi ja tuote lisataan heti
videon alkuun, kuten kuviossa 11. Tall6in katsoja saa heti kiinni, mista brandista
on kyse. My6s CTA on hyva lisata videolle ja ohjata nain katsoja esimerkiksi

suoraan ostoksille verkkokauppaan.
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Lumme -pyykinp esteet kartonkipakkauksissa 15sek

Kuvio 11. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care
Finland 2022).

Facebookia selataan pitkin paivad monessa eri tilanteessa, joten videon
sisédllossa tulee olla informaalisempi, kuin mita se esimerkiksi YouTube videolla
on, koska Facebookia kulutetaan yleensa ilman aanta. Tekstityksella seka
informatiivisilla graafikoilla on siis suuri merkitys Facebook videopostausta
tehdessa. Kuviossa 12 nakyy esimerkki informatiivisesta tekstityksesta, joka

avaa videon sisaltd katsojalle, jos videota katsotaan ilman &ania.
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Lumme -pyykinp 1 kartonkipakkauk 15sek

Kuvio 12. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care
Finland 2022).

5.4 Instagramin kanavasuositukset

Instagram-videon on tarkeéaa olla optimaalisen kokoinen, ja Instagram
suosittelee kuvasuhteeksi Facebookin tapaan 4:5. Talla kuvasuhteella video
kattaa mahdollisimman suuren pinta-alan kdnnykan naytosta ja optimoi nain
siséllon huomioarvon. Instagram on tahdiltaan myds hyvin nopea tempoinen
alusta, joten video tulisi raataléida taman mukaan. Instagramissa videon sisalto
tulee olla nopeatempoista, eli videon paaviesti ja brandin logo tulee sisallyttaa

videon ensisekunteihin.

Instagramissa liikkuvalla kuvalla on mahdollista saada suurempi huomioarvo,
kuin pelkalla tavallisella kuvalla. Myds Instagramin algoritmi suosii videoita
pelkan kuvan sijaan, ja nain suurempi huomioarvo videoilla on parempi.
Instagramissa tulisi videon sisalldssa noudattaa samoja suosituksia, joita
Facebook-videoihin on suositeltu: brandi tulee tuoda esille heti ensimmaisten

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

TikTokissa erotutaan parhaiten autenttisella videolla, jossa on osattu heittaytya.
TikTok on sosiaalisen median kanavista kaikista nopeatempoisin ja tdssa
kanavassa siséltd on poikkeuksesta viihdyttavaa ja toimintaan kannustavaa,
kuten esim. haasteita ja helppoja kokkaus- tai hiustenlaittovinkkeja. On
kuitenkin muistettava, etta brandin tulisi kanavasta riippumatta pitaa yhtenainen
brandikuva. Ei siis kannata hypéatéa TikTokin videotrendeihin esim. haasteisiin

mukaan, jos se ei sovi brandin muun viestinnan tyyliin.

TikTok-videomainontaa tehdessé onkin mietittdva tarkoin videoiden sisallén
vauhdikkuutta ja teema, jotta se sopii alustalle ja sen kayttgjille. TikTok-videoita
katsotaan muiden sosiaalisen median kanavien tavoin pitkin paivaa, ja monessa
eri tilanteessa, mutta usein videoita silti katsotaan aanet paalla. TikTok-alusta
tunnetaan sen suuresta musiikki ja aani kirjastosta, jota kayttajat voivat
hyodyntad omilla vidoilla. TikTokin algoritmit suosivat videoita, joissa on

kaytossa musiikki tai aani.

TikTok-kanavan on kaikista sosiaalisen median kanavista nopeatempoisin,
joten mainostettavan videon tulee myds olla tatéd. On muistettava, etta internetin
kayttajat pyyhkaisevat mielellaan seuraavaan viestiin, jos he eivat pida
edesséaan olevaa sisaltda kiinnostavan. Katsojan kiinnostus videota kohtaan ja
huomio tulee saada kiinnitetty& videoon heti, joten aloita video vauhdikkaasti ja
tuo brandi ensimmaisten sekuntien aikana esiin. Kuviossa 13 kuvataan
esimerkillista alkua TikTok-videolle, jossa brandin logo tulee katsojalle heti

esille.
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Lumme -pyykinp kartonkipakkauksissa 15sek

Kuvio 13. Lumme Lumme-pyykinpesunesteen 15 sekunnin mainos (Orkla Care
Finland 2022).

TikTokissa videoita katsotaan paasaantoisesti adnet paalla, joten
mainostettavissa videoissa tulisi olla mukaansatempaava musiikki mukana.
Tehosta siis videon huomioarvoa lisddmalla mainokseen sopiva musiikki kuten
kuviossa 14 on kuvattu. N&in varmistat, etta videolla saadaan mahdollisimman
hyva huomioarvo ja kuten Lindstrom (2022) haastattelussa ilmaisi, voidaan
aanella tuoda lisdarvoa videolle, herattda tunteita ja nain jaada paremmin

katsojan mieleen.
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Lumme -pyykinp 1 kartonkipakkauk 15sek

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 nahtavilla heti videon alussa, jotta viesti tavoittaa katsojan
heti ja jattaa muistijaljen brandista. Voidaan todeta, ettd kuluttajat hakeutuvan
jatkossa entistd enemman videosisaltdjen pariin, ja bradndien on syyta ottaa
tdma huomioon ollakseen relevantti. Kuten kanavasuosituksista luvussa 5 kay
ilmi, on videosisallon oltava viihdyttavaa ja tarinan mukaansa tempaava, jotta

video katsotaan loppuun.

Kun tarkastellaan sita, millainen video toimii parhaiten sosiaalisessa mediassa,
huomataan, ettd kanavaoptimoinnilla on suuri merkitys. Jokaista sosiaalisen
median kanavaa kulutetaan eri tavalla ja nain mainossisallon on myds sovittavat

kanavan kulutustapaan. Mainostettava video on siis suunniteltava niin, etta se



35

sopivat teknisesti, sisallollisesti ja visuaalisesti valittuun sosiaaliseen median
kanavaan ja ostotapaan. Videon sisalto ja sen luova sisaltd on my6s personoitava
tavoitteiden mukaan. Pitkat videot toimivat parhaiten brandin tarinan
kertomisessa, mutta lyhyilla taktisilla videoilla voidaan saavuttaa myyntia

paremmin.

Videon rooli on kasvanut enemman ja nain myds sisallon kulutus on nopeampaa.
Voidaan todeta, etta lyhyet videot jyrdavat sisadltomuotona. Jos videolla ei saada
katsojan huomiota ei saada heti, niin se menee ohi. Videota on enemman ja nain
my0s videoiden sisallolta vaaditaan enemman. Sisallon on siis oltava
kohderyhmalle hyvin relevanttia tai se sivuutetaan. Video on kohdennettava

oikealle kohdeyleisdlle, riippuen brandin tavoitteista.

Voidaan myds huomata, ettd &anen merkitys videoissa on korostumaan pain.
Etenkin TikTokin myodtd musiikki on tullut tarkeéksi osaksi videosisaltoa.
Lisddmalla sopiva aani mukaan videoon, on mahdollisuus oikeassa sosiaalisen
median kanavassa luoda suurempi huomioarvo videolle. Toisaalta tulokset
antavat myds ilmi, ettd saavutettavuus on tarkead huomioida myds jatkossa. Eli
on muistettava luoda videoiden yhteyteen tekstitykset, eikéa aina luottaa aénen
voimaan. Tassdkin palataan taas kanavaoptimoitiin, on muistettava missa

kanavassa katsotaan videoita &anet paalla ja missa ei.

Koska videosisallot ovat huimassa nousussa sosiaalisessa mediassa ja niiden
parissa vietetddn enemman aikaa kuin pelkkaa kuvaa katsoessa. Eri sosiaalisen
median kanavat ovat panostaneet siihen, ettd ne voivat tarjota parempia
mahdollisuuksia ladata videoita alustoilleen, jotta niitd ladattaisiin entista
enemman ja alustalla vietetddn enemman aikaa. Tama vaikuttaa myo6s siihen,

ettd alustat ovat alkaneet suosia videosisaltoa algoritmissa.

6.2 Suositukset brandeille

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

etta videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on hyodyllista jokaiselle brandille
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tunnettuuden kasvattajana, koska videoilla saavutetaan suuri huomioarvo niiden
visuaalisuuden takia. Ihmiset muistavat 80 % siita, mitéa he nakevat, ja 20 %
siitd, mita lukevat, joten videoiden ansiosta brandit jaavéat paremmin katsojan
mieleen ja saavuttavat suuremman huomioarvon (Komulainen 2019, 328).
Tuloksista voidaan todeta myds, etta videoiden visuaalisuus mahdollistavat
tarinan kertomisen paremmin kuin pelkka kuva. Tarinan kertominen
bréndiviestinndssa on erittain tarke&a. Videoilla voidaan vaikuttavaa tunteisiin,
ja néin niiden avulla on brandien hyva mahdollisuus jaada kuluttajien mieleen

paremmin kuin pelkalla kuvalla.

Kuten Lidstrom (2022) haastattelussaan totesi, voidaan videoita suositella
kaytettavaksi myyntisuppilon jokaisessa vaiheessa riippuen kampanjan viestista
ja tavoitteista. Video sisaltd on muistettava suunnitella tavoitteiden mukaan ja
tarpeen tulle muokata niin, ettéd se sopii eri sosiaalisen median kanaville
kaytettavaksi. Saroniemi ja Lindstrom (2022) molemmat korostivat
haastatteluissa yhtenaisen viestilinjan tarkeytta. Videoiden sisalto tulee
tavoitteista riippumatta aina viestid visuaalisuudella ja viestityylilla samaa
brandimielikuvaa, josta brandi viestii muussakin viestinndssaan. Nain brandin

mielikuva pysyy yhtenaisena ja silhen on helpompi samaistua.

Videomarkkinoinnin suosituksien muistilista:

o Brandi esiin videon ensimmaisilla sekunneilla.

o Katsojan huomion kiinnittdminen heti.

o Kanavaoptimointi, raataloi video kanavan ominaisuuksien mukaan.
o Kohdentaminen relevantille yleisélle.

o Viihdyttava ja kohdeyleisda kiinnostava sisalt toimii parhaiten.

o Viestin ja visuaalisuuden tulee olla samassa linjassa kaiken muun
bréndin viestinnan kanssa.

o Kannykkaystavallisyys, videoita katsotaan eniten kannykalta.
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7 Paatanto

7.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdéd miten brandit voivat kasvattaa
huomioarvoa sosiaalisessa mediassa videoiden avulla ja millainen rooli videoilla
on tulevaisuudessa ja luoda konkreettisten esimerkkien avulla suosituksia.
Voidaan todeta, etta videomarkkinoinnila on erittain tarkea rooli nykypaivana
markkinoinnissa ja brandin huomioarvon kasvattajana, ja videoiden rooli tulee
tulevaisuudessa olemaan entista isompi. Kuluttajat haluavat samaistua
brandien tarinoihin, tulla viihdytetyksi ja paasta vuorovaikutukseen brandien

kanssa, ja naita voidaan videomarkkinoinnilla saavuttaa.

Sosiaalisen median kulutus on ollut jo vuosien aikana ollut todella
rajahdysmaistd, mutta nyt voidaan todeta, etta sosiaalisella medialla on vieldkin
tarkedmpi rooli kuluttajien arkipaivissa kuin ennen. Sosiaalisen median
alustoista on tullut nopeatempoisempia ja sisaltdd kulutetaan entistd enemman,
joka aiheuttaa haasteita erottautumisessa. Videoiden avulla on kuitenkin

mahdollista erottautua ja kasvattaa nain brandin tunnettuutta ja huomioarvoa.

Videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on erittain trendikés aihe talla
hetkella markkinoinnin maailmassa ja monet brandit ovatkin lahteneet jo tahan
trendiin mukaan. Aihetta oli hyvin mielenkiintoista tutkia ja siita 16ytyi lopulta
paljon tietoa, mutta koska sosiaalinen median alustat ja videotrendit muuttuvat
jatkuvasti, oli haastavaa loytaa kirjoitettua ajankohtaista tietoa aiheesta.
Haastatteluissa saatu tieto toi paljon lisdarvoa tadhan tydhon, koska se oli hyvin
ajankohtaista ja nailla haastattelussa saaduilla tiedolla pystyin myés

vahvistamaan kirjallisuudesta kerattya teoriaa.

Videoiden tarkoitus on kertoa tarinaa, pysayttaa, herattaa huomiota ja tunteita.
Relevantilla, aidolla, seka hyvin tehdylla ja kohdennetulla sosiaalisen median
videolla saavutetaan kayttdjien huomio ja parhaassa tapauksessa sitoutetaan

kohdeyleisba ja parannetaan brandimielikuvaa. Mielestani naista syista,



38

videoiden kayttd maksetussa mainonnassa tulisi olla mukana jokaisen yrityksen

markkinointistrategiassa.

7.2 Tavoitteiden toteutuminen

Taman opinnéaytetydn tavoitteena oli selvittaa, millaisia mahdollisuuksia
videomarkkinointi tarjoaa brandeille sosiaalisessa mediassa ja miten videoilla
voi kasvattaa brandien huomioarvoa ja tunnettuutta. Tydssa pyrittiin
selvittimaan, miten brandien kannattaa hyddyntaa videoita sosiaalisen median
markkinoinnissa, mitéa asioita tulee ottaa huomioon eri alustoilla ja millainen
sisaltod toimii parhaiten tietylla sosiaalisen median alustalla. Naiden perusteella

laadittiin maksetun videomarkkinoinnin suositukset yrityksille kanavakohdittain.

Opinnaytetytn viitekehys muodostui brandin tunnettuudesta ja sen
kasvattamisesta sosiaalisessa mediassa videoiden avulla. Viitekehyksen tieto
kerattiin alan kirjallisuudesta ja verkkolahteista, sek& haastattelusta saaduista
tuloksista. Haastatteluista saadut tulokset olivat tarkedssa roolissa viitekehysta,
koska niiden tuloksilla saatiin tuettua verkkolahteista ja kirjallisuudesta saatua
tietoa. Suuressa roolissa oli my6s verkkoléahteet, joista oli mahdollista saada
ajankohtaista tietoa esimerkiksi videotrendeista ja sosiaalisen median
kayttajatilastoja. Tydssa analysoitiin teorian pohjalta myos case-esimerkkia
teorian pohjalta, jolla saatiin havainnollisempaa materiaalia. Viitekehyksessa
kasitelty teoria ja tieto toimivat suosituksien perustana yhdessa case-esimerkin

analysoinnin kanssa.

Opinnaytety6n tavoitteet saavutettiin, viitekehyksessa vastattiin opinnaytety6n
kysymyksiin ja suositukset koottiin viitekehyksen ja case-esimerkkien avulla.
Suosituksiin saatiin koottua kaytannon ohjeita videomarkkinoinnista kaikille
tassa opinnaytetydssa kasitellylle sosiaalisen median kanaville ja tiivistetty
yhtenéinen toimivan videomarkkinoinnin muistilista, joita seuraamalla brandit
voivat saavuttaa suuremman huomioarvon sosiaalisessa mediassa videoiden

avulla.
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Haastattelukysymykset

Taustatiedot
- Kuinka kauan olet toiminut sosiaalisen median markkinoinnin parissa?

- Miten sosiaalisen median markkinoinnin on mielestasi muuttunut tuona aikana?

Sosiaalinen media ja videot

- Oletko huomannut jotain trendeja lahiaikoina sosiaalisessa mediassa?

- Entéa millaisia haasteita?

- Millainen merkitys videoilla on mielestdsi sosiaalisessa mediassa ja
markkinoinnissa talla hetkella?

- Millaisena né&et videoiden kehityksen markkinoinnin véalineené tulevaisuudessa?
- Millaisille brandeille videomarkkinointi toimii parhaiten?

- Toimiiko mielestasi video paremmin kuin pelkka kuva sosiaalisessa mediassa?

Jos kyll&, niin miksi?

Videon sisalto

- Kuinka pitka video toimii parhaiten sosiaalisessa mediassa?

- Kannattaako videossa olla adénet mukana?

- Millaisella video siséllolla saa heratettya asiakkaiden/kayttajien huomion

sosiaalisessa mediassa?
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