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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia, miten videomarkkinointi sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa nuorten aikuisten ostopadatoksiin. Tutkimuksen lahtdkohtana
oli videomarkkinoinnin kasvava merkitys yritysten markkinointistrategioissa ja sen
vaikutus kuluttajien kayttaytymiseen. TyOssa keskityttiin eritysesti siihen, miten
videoiden visuaaliset ja tunteisiin vetoavat elementit seka vaikuttajien suositukset
ohjaavat kuluttajien paatoksia.

Opinndytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli videomarkkinoinnin perusteita,
sosiaalisen median roolia kuluttajakdyttaytymisessa seka ostoprosessin eri vai-
heita. Keskeiset kasitteet liittyivat videoiden visuaaliseen ja emotionaaliseen vai-
kuttavuuteen seka brandiuskollisuuteen. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena
tutkimuksena, ja aineisto kerattiin puolistrukturoiduilla haastatteluilla, johon osal-
listui kahdeksan aktiivista sosiaalisen median kayttajaa. Haastattelut keskittyivat
TikTokin, Instagramin ja YouTuben tarjoamiin videomarkkinointimahdollisuuksiin.

Tutkimustulokset osoittivat, etta videot ovat merkittava tiedonldhde ostopaatok-
sissd, ja erityisesti lyhyet ja visuaalisesti houkuttelevat videot vetoavat nuoriin ai-
kuisiin. Tunteisiin vetoavat elementit, kuten tarinankerronta ja musiikki, vahvista-
vat brandimielikuvia ja lisaavat sitoutumista. Lisaksi vaikuttajien suosituksilla oli
merkittava rooli ostopadatoksissa ja brandiuskollisuuden kasvattamisessa.
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The objective of this thesis was to examine how video marketing on social media
influences purchasing decisions among young adults. The starting point for the re-
search was the growing significance of video marketing in corporate strategies and
its impact on consumer behavior. The study focused specifically on how the visual
and emotional elements of videos, as well as influencer recommendations guide
consumer decision-making.

The theoretical framework addressed the fundamentals of video marketing, the
role of social media in consumer behavior, and the various stages of the purchas-
ing process. Key concepts included the visual and emotional impact of videos and
their effect on brand loyalty. The research was conducted as a qualitative study,
with data collected through semi-structured interviews involving eight active so-
cial media users. The interviews focused on the video marketing opportunities
provided by TikTok, Instagram and YouTube.

The findings revealed that videos are a significant source of information in pur-
chasing decisions, with short and visually engaging videos being particularly ap-
pealing to young adults. Emotional elements such as storytelling and music
strengthen brand perceptions and enhance consumer engagement. Influencer
recommendations also played a significant role in purchasing decisions and foster-
ing brand loyalty.
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LITELUETTELO

LIITE 1. Haastattelulomake: Videomarkkinoinnin vaikutus nuorten aikuisten osto-
paatoksiin sosiaalisessa mediassa



1 JOHDANTO

Tadssa opinnaytetydssa tutkitaan, kuinka videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa kuluttajien ostopaatdksiin sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa pa-
neudutaan siihen, miten videoilla vaikuttaminen ja markkinointi sosiaalisessa me-
diassa muokkaavat kuluttajien paatoksentekoa. Tutkimuksen luotettavan ja ajan-
kohtaisen tiedon saamiseksi kaytetdaan haastatteluja, jonka kohderyhmana ovat

nuoret aikuiset.

Videomarkkinoinnin kasvava merkitys sosiaalisessa mediassa herattaa kysymyk-
sen siitd, miten se konkreettisesti vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin, erityisesti
nuorten aikuisten keskuudessa. Taman opinnadytetyon tarkoituksena on selvittas,
miten videoiden kaytto sosiaalisessa mediassa vaikuttaa nuorten aikuisten kulu-
tuskayttaytymiseen ja millaisia tekijoita ja vaikutuksia se tuo mukanaan. Tutkimus-
menetelmana kdytetdaan haastatteluja, joiden avulla pyritdan ymmartamaan, mi-
ten nuoret aikuiset kokevat videomarkkinoinnin ja milla tavoin se ohjaa heidan os-

topaatoksiaan TikTokissa, Instagramissa ja YouTubessa.

Taman opinndytetyon tulokset hyodyttavat yrityksia, sosiaalisen median vaikutta-
jia seka kuluttajia. Yritykset ja vaikuttajat voivat kehittaa tulosten avulla omia
markkinointistrategioita sekd pohtia omaa asemaa sosiaalisessa mediassa. Tulok-
set tarjoavat myos uutta tietoa kehittyvasta videomarkkinoinnista. Kuluttajat puo-

lestaan saavat lisdd ymmarrysta omasta kulutuskayttaytymisestaan.

Videomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on ajankohtainen ja jatkuvasti kehittyva
aihe, jolla on merkittava vaikutus kuluttajien tunteisiin ja ostopaatoksiin. Se on
tarked osa yritysten markkinointistrategioita. Videoiden visuaalisuus ja liikkuvat
kuvat mahdollistavat monipuolisen sisallén luomisen, mika tekee niista erityisen
vaikuttavia ja houkuttelevia sosiaalisen median eri alustoilla. Videot toimivat te-
hokkaina viestintavalineind, koska ne voivat tarjota viihdyttavaa, koskettavaa,

opettavaista seka ikimuistoista sisaltoa. (Videolle, 2019).



1.1 Tutkimusongelma, -kysymykset ja opinndytetyon tavoite

Opinndytetyossa selvitetdan, miten videomarkkinointi vaikuttaa kuluttajien osto-
paatoksiin sosiaalisessa mediassa. Videomarkkinointi on yha merkittavampi osa
yritysten markkinointistrategioita, ja sen suosio kasvaa jatkuvasti. Tama johtuu vi-
deoiden helppokayttoisyydesta, kyvysta valittaa monimutkaisia viesteja seka nii-
den emotionaalisesta vaikutuksesta, joka sitouttaa yleison. Tutkimuksen tavoit-
teena on tunnistaa videomarkkinoinnin tekijat, jotka vaikuttavat kuluttajien osto-

paatoksiin.

Tutkimuskysymyksia ovat:

e Kuinka usein kuluttajat katsovat videoita ennen ostopaatoksen tekemista?
o Mitka visuaaliset elementit herattavat parhaiten huomiota ja kiinnostusta?
e Miten tunteisiin vetoavat elementit videomarkkinoinnissa vaikuttavat

brandiuskollisuuteen ja toistuviin ostoaikeisiin?

Tutkimus analysoi, miten eri tekijat vaikuttavat kuluttajien ostopaatéksiin ja bran-
diuskollisuuteen videomarkkinoinnin kautta. Tutkimuksen kohteena ovat TikTok,
Instagram ja YouTube. Aihetta tarkastellaan aiempien tutkimusten, kirjallisuuden

ja kuluttajahaastattelujen avulla.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Taman opinndytetyon tavoitteena on syventdaa ymmarrysta siitd, kuinka video-
markkinointi vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin ja mitka tekijat tekevat videoista
tehokkaita. Eritysesti tutkimus tarkastelee videoiden visuaalisten ja emotionaalis-
ten elementtien seka vaikuttajien suositusten vaikutusta paatoksentekoon. Lisaksi
tavoitteena on selvittaa videoiden merkitys brandimielikuvan ja asiakasuskollisuu-
den vahvistamisessa sekd ndiden tekijoiden valisia yhteyksia ostoprosessin eri vai-

heissa.
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Tutkimuksessa pyritdaan loytamaan vastauksia siihen, miten yritykset voivat hyo-
dyntaa videomarkkinointia sosiaalisen median kanavilla. Keskeinen tutkimuson-
gelma keskittyy videomarkkinoinnin vaikuttavuuden ytimeen: millaiset sisall6t ve-
toavat kuluttajiin ja milla tavalla ne muokkaavat heidadn kayttaytymistaan ja osto-

kayttaytymistaan.

Sosiaalisen median

Videomarkkinoinnin Videomarkkinoinnin lustat ia niid
maaritelma vaikutus a:r?tyaisjaiix:!eetn
ja rooli markkinoinnissa kuluttajakéyttdytymiseen p

videomarkkinoinnissa

Kuluttajakayttaytymisen
teoria sosiaalisessa
mediassa

Videomarkkinoinnin
hyédyt ja tehokkuus

Kuvio 1 Teoriarakenne

Kuviossa 1. on esitetty opinndytetydn teorian rakenne visuaalisesti. Ensimmainen
teoriaosio kasittelee videomarkkinointia markkinointimuotona seka sen merki-
tysta kuluttajien ostopaatoksissa ja sosiaalisen median ymparistdssa. Toisessa osi-
ossa syvennetdan videomarkkinoinnin vaikutustapoihin ja siihen, miten erilaiset
sosiaalisen median kanavat ohjaavat kuluttajakayttaytymista. Teoriaosioita tuke-
vat erilaiset ldhteet, kuten artikkelit, kirjat, blogit ja havainnollistavat kuvakaap-
paukset, jotka tarjoavat laajempaa nakdkulmaa videomarkkinoinnin erityispiirtei-
siin. Lisaksi haastatteluiden kautta saadaan ajantasaista ja luotettavaa tietoa ku-
luttajien kokemuksista ja siitd, miten he kokevat videomarkkinoinnin vaikuttavan

heidan ostopaatoksiinsa.
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1.3 Opinnaytetyon sisdlto ja jasentely

Johdanto kasittelee tutkimuksen tarkoitusta, tavoitteita seka tutkimusongelmaa
ja kysymyksia, jotta lukija saa yleiskuvan tutkimuksesta. Johdanto ohjaa lukijan
tutkimuksen keskeisiin aiheisiin ja taustaan. Teoriaosuus maarittelee keskeiset ka-
sitteet, kuten videomarkkinoinnin maaritelman ja vaikuttavuuden, seka sosiaali-
sen median merkityksen kuluttajakayttdaytymisessa. Teoreettinen viitekehys tukee
empiirista osiota, joka yhdistaa teorian ja kaytannon vastaten tutkimuskysymyk-

siin.

Tutkimuksen empiirinen osuus perustuu teoriaosuuden [6yddoksiin ja pyrkii syven-
tamaan ymmarrysta tutkimuskysymyksista. Empiirisessa osiossa kuvataan tutki-
musmenetelma, haastattelulomake seka perustelut valituille tutkimustavoille. Tu-
losten esittely, analysointi ja johtopaatokset esitetdan empiirisen osion jalkeen,

jolloin tutkimustuloksia tarkastellaan suhteessa teoriaan ja tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuksessa kdytetaan monipuolisesti tuoreita lahteitad, kuten tieteellisia tutki-
muksia, e-kirjoja ja artikkeleita. Aineistonkeruu perustuu laadulliseen haastatte-
luun. Aineistonkeruumenetelmana toimii laadullinen haastattelulomake, jossa on
avoimia kysymyksia syvallisemman tiedon kerdaamiseksi. Haastattelulomake suun-
nataan nuorille aikuisille, jotka kayttavat aktiivisesti TikTokia, Instagramia ja You-
Tubea. Google Forms -tyokalulla toteutettava haastattelu on helppokayttdinen ja
mahdollistaa tulosten sujuvan analysoinnin. Haastattelulomake ldhetetdan sahko-
postitse, jossa kerrotaan haastattelun taustasta. Vastaus aika on 1-2 viikkoa. Haas-

tattelulomakkeelle asetettu vastaajamaaran tavoite on noin 8—12 henkil6a.
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2 VIDEOMARKKINOINNIN PERUSTEET

Tassa luvussa kasitellaan videomarkkinoinnin maaritelmaa ja sen merkitysta mark-
kinoinnissa. Myo0s lisdksi sosiaalisen median roolia tarkastellaan markkinoinnin na-

kokulmasta.

2.1 Videomarkkinoinnin maaritelma

Videomarkkinointi tarkoittaa videoiden luomista ja jakamista eri alustoilla. Videoi-
den tavoitteena on lisata brandin tunnettavuutta, kasvattaa myyntia ja esitella asi-
akkaille palveluja ja tuotteita. (Duda 2020). Videomarkkinoinnissa tavoitteena on
kayttaa videoita brandin, tuotteen tai palvelun markkinointiin. Vahva markkinoin-
tikampanja sisaltaa videon osana kokonaisuutta. Toteutusmahdollisuuksia on mo-
nia, kuten esimerkiksi videot suorista tapahtumista, opetusvideot, esittelyvideot,
yrityksen omat koulutusvideot, viraalit videot ja lukuisia muita. (Frozenfire 2017).
Videot eivat itsessdan aina ole valttamatta tarpeeksi. Videot ovat tehokkaimmil-
laan osana kokonaisvaltaista sisdaltomarkkinointia. Pelkka laadukas video ei riit3,
vaan sen tueksi tarvitaan monipuolisempaa sisaltéa. Viestin tehokkuus kasvaa

merkittavasti, kun hyddynnetdan useita eri kanavia samanaikaisesti. (Kubla, 2023)

Videomarkkinointi on jatkuvassa kehityksessad ja sen suosio kasvaa jatkuvasti.
Tama johtuu siita, ettd videot ovat tehokkaita ja mukautuvaisia viestinnan vali-
neita, joita voidaan hyodyntaa monipuolisesti erilaisten markkinointiviestinnan ta-
voitteiden saavuttamiseksi. Videot ovat erityisen tehokas tapa esitelld palvelu tai
tuote tavalla, joka herattaa tunteita. Se voi vangita katsojan huomion, houkutella
hadnet tutustumaan verkkosivustoon ja opastaa hanta tuotteen tai palvelun kayt-
toon. Videolla voidaan antaa vahva lahtokohta uudelle tuotteelle tai uudelleen
brandata vanha. Videoilla voidaan my6s avata yrityksen kulttuuria ja esitelld tyon-
antajamielikuvaa edistden yritysta ja sen henkilostoa. (Lahtinen, 2022, 115). Vide-
oita on erilaisia, ulottuen pitkista elokuvista koko illaksi lyhyisiin kolmen sekunnin

patkiin. Somevideot voidaan karkeasti jakaa kolmeen paaryhmaan:
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1. Pikaiset, muokkaamattomat (tai korkeintaan lyhennetyt) klipit, jotka sovel-
tuvat esimerkiksi Instagramin tarinoihin tai TikTokiin.
2. Suorat lahetykset, eli livevideot.

3. Huolella suunnitellut ja editoidut videot, kuten mainosvideot.

Ensimmaisen kategorian videoita on helppo ja nopea tehda. Vaikka tamantyyppi-
sen videon tekeminen on kevytta ja helppoa, on silti tarkeda harkita videon tarkoi-
tusta ja miten se voisi toteuttaa kiinnostavalla tavalla. My6s boomerang- ja aika-

viivavideot ovat esimerkkeja pikavideoista. (Virtanen, 2020, 71).

Markkinoinnin yhteydessa video on erityisen tehokas tyékalu, koska markkinoin-
nin paamaarana on herattaa kohdeyleisdssa tunteita. Videon avulla voidaan valit-
taa tunteita voimakkaammin kuin muilla keinoilla, ja ndma tunteet puolestaan jaa-
vat vahvemmin ihmisten mieleen. Koska markkinointi tahtaa lopulta myynnin li-
sdaamiseen, on muistijaljen syntyminen ratkaisevaa. Vaikka mainos ei olisikaan heti
ajankohtainen, ihminen saattaa muistaa sen pitkdan ja yhdistaa sen tiettyyn bran-
diin, mika voi myohemmin vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen. Liikkuva kuva ja
visuaaliset elementit kiinnittavat tehokkaasti ihmisten huomion. Huomion herat-
tdminen on erityisen tarkeaa, silla sosiaalisen median mainosten keskimaardinen
katseluaika on vain noin kaksi sekuntia, eika aanta myodskaan usein kuunnella. On-
kin tarkeda huomioida, milld alustalla video esitetdaan. Televisiomainoksissa tar-
keimmat ideat voidaan esitella vasta videon lopussa, mutta sosiaalisessa mediassa
on olennaista tuoda keskeinen viesti heti esille. (Aito Video 2024). Videotuotanto
on edistynyt niin, ettd videoiden tekeminen ei enaa edellyta suuria budjetteja. Ny-
kyaan monet markkinointitoimistot pystyvat tuottamaan videoita joustavasti kes-
kikokoisilla budjeteilla. Lisaksi videoita tehddan yha useammin itsenaisesti. Tahan
ovat vaikuttaneet muun muassa adlypuhelinten kehitys ja parantuneet kuvausomi-
naisuudet. Naiden tekijoiden ansiosta laadukkaiden videoiden tuottaminen on

mahdollista myo6s kotona. (Aito Video 2024).
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Videomarkkinoinnista on tullut yksi keskeisimmista digitaalisista markkinointity®-
kaluista, silld se mahdollistaa monipuolisen viestinnan ja tarjoaa useita eri for-
maatteja eri kanaville. Karjaluoto (2010) korostaa, etta videomarkkinoinnin kasvu
johtuu sen kyvystd mukautua moniin eri tarkoituksiin, kuten brandaykseen, tuot-
teen esittelyyn ja asiakassuhteiden vahvistamiseen. Videot auttavat yrityksia erot-
tumaan kilpailijoistaan tarjoamalla visuaalisesti houkuttelevia ja helposti jaettavia
sisaltoja, jotka voidaan raataloida kohderyhman kiinnostusten ja tarpeiden mukai-
sesti (Karjaluoto, 2010, 92). Videomarkkinointi on erityisen tehokasta sosiaalisessa
mediassa, silla alustoilla, kuten TikTok, Instagram ja YouTube, videot voivat nope-
asti saavuttaa laajan yleison. Videot ovat tehokkaita paitsi huomioita herattavien
visuaalisten elementtien vuoksi, my0s siksi, ettd ne sopivat mobiilikdyttoon ja ovat
helposti kulutettavissa lyhyissa patkissa. Tama tekee videoista erittdin houkutte-
levan vaihtoehdon markkinoijille, jotka haluavat sitouttaa yleisénsa nopeasti ja te-

hokkaasti (Vallo & Hayrinen, 2016, 85).

Videot ovat erityisen vaikuttavia, koska ne kykenevat valittdmaan tunteita tehok-
kaammin kuin monet muut mediat. Pulkkinen ja Varis (2017) korostavat, etta vi-
deomarkkinoinnissa tarinankerronta on keskeinen elementti, joka auttaa rakenta-
maan brandin ja kuluttajan valista tunnesidetta. Tunteita herattavat videot jaavat
paremmin mieleen ja saavat katsojat toimimaan — esimerkiksi jakamaan videon tai

ottamaan yhteytta yritykseen (Pulkkinen & Varis, 2017, 110).

2.2 Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa

Sosiaalisen median markkinointi kasittaa laajan kirjon toimenpiteita, jotka ulottu-
vat orgaanisesta nakyvyydestd maksulliseen mainontaan eri sosiaalisen median
alustoilla. Se on kehittényt yrityksille menetelman, jonka avulla he voivat valittda
brandin sanomaa oikeille ihmisille oikeaan aikaan ja mahdollistaa seka potentiaa-
listen ettd jo olemassa olevien asiakkaiden tavoittamisen reaaliajassa suoraan ko-
tisohvalta. (Folcan, 2022). Sosiaalisen median edut tulevat esiin parhaiten, kun

maaritelldan sopivat ja kustannustehokkaat strategiat eri aikavalille. Lyhyella aika-
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valilla oikein suunnattu markkinointi on tehokkain tapa hyédyntaa sosiaalista me-
diaa, kun taas pitkalla aikavalilla oman sisallontuotannon ja vuorovaikutuksen
rooli korostuu. On tarkeaa rakentaa yrityksen sosiaalisen median lasnaoloa huo-
lellisesti ja toteuttaa oikeat toimenpiteet, jotta somen tarjoamat mahdollisuudet
saadaan tdysimaaraisesti hyddynnettya. (Folcan, 2022). Sisdllontuotanto on kes-
keinen tekija sosiaalisen median markkinoinnissa. Tarkeaa on luoda sisaltda, joka
tarjoaa arvoa kohdeyleisélle, ei pelkdastaan mainosta omia tuotteita tai palveluita.
Parhaassa tapauksessa sisaltd auttaa yleisd6a ratkaisemaan heiddn kohtaamiaan
tyohon tai vapaa-aikaan liittyvia haasteita. Jotta sisalléntuotanto pysyy jarjestel-
mallisend, on hyodyllista laatia sosiaalisen median kalenteri yritykselle ja suunni-
tella etukateen, millaista sisaltoa aikoo julkaista, missa kanavissa ja milloin (Melt-
water, 2021). Sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on seka houkutella
uusia asiakkaita etta vahvistaa jo olemassa olevien asiakkaiden sitoutumista. Par-
haat tulokset saavutetaan luomalla monipuolista sisdltoa, joka vastaa kohderyh-

man tarpeisiin ja kiinnostuksiin (Kubla, 2023).

2.3 Videomarkkinoinnin hyodyt ja tehokkuus

Videomarkkinoinnin edut ja tehokkuus ovat keskeisia tekijoita, jotka ajavat yrityk-
sid lisdamaan videoiden kayttéa markkinoinnissaan. Sosiaalisen median alustat,
kuten YouTube, Instagram, TikTok ja Facebook, tarjoavat ihanteelliset mahdolli-
suudet videoiden potentiaalin hydodyntamiseen. Videoiden ainutlaatuinen kyky
kiinnittda nopeasti kuluttajien huomio, valittdad monimutkaisista tietoa selkeasti ja
luoda tunteisiin vetoavaa sisdltoa tekee niista tehokkaan vdlineen markkinointi-

viestien vahvistamisessa.
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Videomarkkinoinnin merkitys osana nykyaikaista markkinointistrategiaa on kasva-
nut huomattavasti digitaalisten kanavien yleistyessa. Videomarkkinoinnin tehok-
kuus ilmenee eritysesti sen kyvyssa sitouttaa kuluttajia paremmin kuin perinteiset
markkinointimuodot. Videot yhdistavat visuaalisen ja emotionaalisen sisallon,
mika tekee niista huomattavasti vaikuttavampia, koska kuluttajat omaksuvat vies-
tin helpommin ja se jaa paremmin mieleen (Kotler & Keller, 2016, 600). Video-
markkinointi hyddyntdaa monipuolisesti aanta, kuvaa ja liiketta, mika tarjoaa mah-
dollisuuden kertoa syvallisempia tarinoita ja valittaa tietoa tehokkaammin kuin
pelkat staattiset kuvat tai tekstipohjainen sisaltd. Videoilla on myds rooli sosiaali-
sen median jakamiskulttuurissa, silla ne laajentavat viestin leviamismahdollisuuk-

sia ja parantavat brandin nakyvyytta orgaanisesti. (Kotler & Keller, 2016, 602).

Videomarkkinointi on my6s olennainen osa digitaalista markkinointistrategiaa,
koska se tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden sitouttaa kuluttajat visuaalisella ja
emotionaalisella sisallolla. Videot pystyvat valittamaan monimutkaisia viesteja no-
peasti ja helposti ymmarrettdvassa muodossa. Videomarkkinointi mahdollistaa
brandien luoda vahvempia yhteyksia yleis66nsa tarjoamalla informatiivista ja viih-
dyttavaa sisaltoa samanaikaisesti (Scott, 2022, 245). Lisdksi videot ovat yksi jae-
tuimmista sisalloista sosiaalisessa mediassa, mika parantaa merkittavasti brandin
nakyvyytta ja tavoittavuutta. Videoiden jakaminen alustoilla, kuten YouTube, Fa-
cebook ja Instagram, lisda orgaanista lilkennetta ja siten myos kuluttajien sitoutu-

mista. (Scott, 2022, 248).

Videot ovat tehokkaita tyokaluja kuluttajan ostoprosessin kaikissa vaiheissa. Vi-
deot voivat ohjata kuluttajia ensin tiedonhakuvaiheessa tarjoamalla yksityiskoh-
taista tietoa tuotteista ja myohemmin ne voivat edistda paatoksentekoa esittele-
malla kayttajakokemuksia ja suositteluja (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, 405).
Heiddn mukaansa videomarkkinointi sopii erityisesti niille vaiheille, joissa kulutta-
jat vertailevat vaihtoehtoja ja tarvitsevat vakuuttelua ostopaatoksensa tueksi. Vi-

deot eivat ainoastaan houkuttele huomiota, vaan ne myds vaikuttavat kuluttajien
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ostokayttaytymiseen ja sitoutumiseen merkittavasti. Videomarkkinoinnin ainut-
laatuisuus piilee sen kyvyssa yhdistaa visuaaliset ja emotionaaliset drsykkeet, jotka
vetoavat kuluttajan tunteisiin ja vahvistavat brandin luomaa mielikuvaa (Solomon,
2018, 320). Kuluttajakdyttaytymisen nakokulmasta videot tekevat brandeista Ia-
hestyttavampia ja persoonallisempia, mika johtaa usein positiiviseen vaikutukseen

ostohalukkuudessa.

Videomarkkinoinnin vaikuttavuuden mittaaminen on keskeinen osa digitaalista
markkinointistrategiaa. Videoiden tehokkuutta voidaan arvioida useilla eri mitta-
reilla, kuten katselukerroilla, sitoutumisprosentilla, konversioilla ja jakamismaa-
rilld, jotka antavat arvokasta tietoa kuluttajien kayttaytymisesta ja videomarkki-
noinnin toimivuudesta (Hollis, 2019, 287). Ndiden mittareiden avulla yritykset voi-
vat optimoida videoidensa sisallon ja varmistaa, etta niiden markkinointibudjetti
kaytetdaan tehokkaasti. Mittareiden valinta tulisi perustua markkinoinnin tavoittei-
siin. Jos tavoitteena on konversioiden kasvattaminen, kuten verkkosivustolla ta-
pahtuvat ostot, konversioprosentti on keskeinen tehokkuuden mittari. Video-
markkinoinnin analysoinnissa on tarkedaa myos tarkastella eri kanavien tehok-
kuutta erikseen, silla eri alustat — kuten Youtube, Instagram ja Facebook — voivat

tuottaa erilaisia tuloksia samalle sisall6lle (Karjaluoto, 2010, 93).

Viime vuosina kustannukset videoiden tuottamiseen ovat alentuneet huomatta-
vasti, mikd on tehnyt niiden hyddyntamisesta mahdollista myds pienemmille yri-
tyksille. Videoiden tuotantoteknologian edistyessa korkealaatuisia videoita voi-
daan nyt tuottaa aiempaa pienemmilla resursseilla, mika tarjoaa pienille ja keski-
suurille yrityksille enemman joustavuutta videomarkkinoinnin toteuttamisessa
(Kananen, 2018, 54). Teknologian kehitys, yhdistettyna sosiaalisen median alustoi-
den laajaan suosioon, on mahdollistanut sen, ettd yha useammat yritykset ottavat

videoita osaksi markkinointistrategioitaan.
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3 SOSIAALINEN MEDIA OSTOPAATOSTEN KANNALTA

Sosiaalinen media on muuttanut kuluttajien kayttaytymista ja ostokayttaytymista
merkittavasti. Se tarjoaa alustan, jossa kuluttajat voivat etsia tietoa, vertailla vaih-
toehtoja, lukea arvosteluja ja inspiroitua muiden kayttdjien kokemuksista. Kulut-
tajien ja yritysten valinen vuorovaikutus on kehittynyt yha personoidummaksi,

mika tekee sosiaalisesta mediasta keskeisen osan nykyaikaista ostoprosessia.
3.1 Kuluttajien kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa

Asiakkaat aktivoituvat verkossa ja sosiaalisessa mediassa |6ytdaen kiinnostavia ai-
heita ja inspiraatiota ostoksiinsa. He odottavat Ioytavansa tarvittavan tiedon digi-
taalisista lahteistd. Sosiaalisen median tarjoamat rajattomat mahdollisuudet teke-
vat siitd entista suositumman markkinointikanavan yrityksille. (Komulainen, 2023,
18). Asiakaskdyttdaytyminen sosiaalisessa mediassa muuttuu koko ajan ja sen
myo6ta tulee myos uusia trendeja kuluttajien keskuuteen. Sosiaalinen media kehit-
tyy entista vahvemmaksi kauppapaikaksi, kun ihmiset viettavat merkittavan osan
ajastaan verkossa, ja se on nyt yksi suosituimmista ostokanavista. Instagram on
eturintamassa somen verkkokauppojen joukossa tarjoten uusia ominaisuuksia,
jotka kannustavat kadyttdjia ostamaan. Facebook, joka on ollut sosiaalisen median
kaupankaynnin uranuurtaja, on pdivittdnyt ostotyokalujaan vastaamaan markki-
noiden tarpeita. Uudet sosiaalisen median alustat, kuten TikTok, ovat mydés mu-
kana kilpailussa. Ostamisen hybridimallit, joissa yhdistyvat fyysiset ja verkkokaup-
paostokset, ovat lisdantymassa. Vaikka tuotteiden kokeileminen showroom-ym-
paristossa sailyy tarkedna, verkkokauppaostosten tekeminen kasvaa jatkuvasti.

(Komulainen, 2023, 18).

Ongelmia kuluttajien ostopdatdksissa voi vaikuttaa myo6s suuri informaatiotulva.
Kasvava informaatio erityisesti sosiaalisessa mediassa, sahkdposteissa ja verkko-
sisalldissa on tuonut mukanaan uudenlaisen haasteen ja tutkimusalueen. Digitaa-

lisen sisdllon kuluttaminen voi toisinaan tuntua ajanhukalta. Saattaa kdyda niin,
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ettd kayttda tunteja etsiessdan tietoa tuotteesta ja sen edullisimmasta ostopai-
kasta, vaikka olisi voinut hankkia sen lahikaupasta hieman kalliimmalla kuin ver-
kosta. Toisaalta elamamme suurimpiin hankintoihin, kuten asunnon ostoon, kay-
tdmme usein vdhemman aikaa kuin esimerkiksi keittioremontin suunnitteluun, jo-
hon tutkimusten mukaan voi kulua yli vuosi. (Lahtinen, 2022, 64). Kuluttajien os-
tokayttaytymiseen pystyy vaikuttamaan myds vaikuttajamarkkinoinnin kautta.
Vaikuttajien merkitys markkinoinnissa perustuu heidan kykyynsa tavoittaa ja si-
touttaa kohdeyleis6ja autenttisella ja luotettavalla tavalla. Kuluttajat pitavat tar-
kedna sisaltoa, joka on autenttista ja rehellista. Tasta syysta vaikuttajat, jotka ker-
tovat uskottavia ja helposti samaistuttavia tarinoita, voivat parantaa brandin us-

kottavuutta ja vetovoimaa. (Ping Helsinki, 2022).

3.2 Sosiaalisen median vaikutus ostoprosessiin

Sosiaalinen media vaikuttaa merkittavasti kuluttajien ostoprosessiin tarjoamalla
alustat, joissa kayttajat voivat hakea tietoa tuotteista, lukea arvosteluja, seurata
vaikuttajia ja vertailla vaihtoehtoja. Se luo yhteiséllisen tilan, jossa kuluttajat voi-
vat tehda paatoksia muiden kayttajien kokemusten ja suositusten perusteella. Esi-
merkiksi arvostelut ja vaikuttajien markkinointi voivat lisdta kuluttajien luotta-
musta brandeihin. Sosiaalisen median kautta tarjotut vuorovaikutteiset ja aidot
viestit voivat ohjata kuluttajaa ostopdatoksessa (Bergstrom, 2021. 68—70). Sosiaa-
linen media tarjoaa alustan, jolla kuluttajat voivat tutustua tuotteisiin ja palvelui-
hin monipuolisesti. Sen kautta kuluttajat saavat mahdollisuuden etsid, jakaa ja
kommentoida tietoa, joka voi vaikuttaa heidan ostopadatoksiinsa. Sosiaalinen me-
dia vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen monin tavoin. Esimerkiksi brandit voivat
rakentaa yhteisdja ja yllapitaa pitkaaikaisia asiakassuhteita somen kautta, mika pa-
rantaa asiakasuskollisuutta. Kuluttajat myos arvostavat suoraa vuorovaikutusta
brandien kanssa, ja personoidut viestit seka asiakkaiden kuunteleminen lisdavat

sitoutumista. (Sprout Social, 2023).
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Nykyaan digitaalisilla sisall6illa on merkittava vaikutus ostokokemukseen, vaikka
itse ostaminen tapahtuisikin fyysisessa kivijalkakaupassa. Tutkimusten mukaan ku-
luttajat ovat aktiivisia verkossa etsiessaan tietoa ennen ostopaatdsten tekemista.
Esimerkiksi HubSpotin (2023) tutkimus osoittaa, ettd 41 % kuluttajista kokee osta-
misen mukavammaksi sosiaalisen median kautta, kuten Instagramin ja Faceboo-
kin. (HubSpot Blog, 2023). Tama viittaa siihen, etta digitaalisten alustojen vaikutus
on merkittava, koska kuluttajat tekevat usein jo ostopaatoksia ennen kuin astuvat

fyysiseen kauppaan.

Suuremmissa hankinnoissa, kuten autojen tai keittiremonttien kohdalla, suurin
osa kuluttajista hyodyntdaa verkossa olevia sisaltdja ostoprosessin alkuvaiheissa.
Lahtinen (2022) totea, etta jopa 95 % auton ostajista ja 90 % keittioremonttia
suunnittelevista asiakkaista tutkii verkossa olevaa tietoa ennen paatdksentekoa.
(Lahtinen, 2022, 51). Tama korostaa, kuinka vahvasti kuluttajakdyttaytyminen on

siirtynyt digitaalisille alustoille ja sosiaalisen median kayttoon.
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Mista ensisijaisesti haet tietoa tuotteista,
joita olet hankkimassa?

Googlen hakukone

Kaupan verkkosivut ® 2019

Valmistajan verkkosivut ® 2020
Ystavat/tuttavat
Myymalan henkildkunta
Esitteet

Mainonta

Asiantuntijat

Alan lehdet
Keskustelupalstat
YouTube

Blogit

Facebook

Instagram

6 7
En koskaan Lahes aina

Kuvio 2 Tietojen etsiminen suomalaisten kuluttajien ostoprosessin aikana (Lahti-
nen, 2022)

Esimerkkikuvassa (Kuvio 2.) verrataan vuoden 2019 ja 2020 suosituimpia tiedon-
haun kanavia tai reitteja, joita kuluttajat olivat suosineet. Selkeasti eniten oli kay-
tetty Googlen hakukonetta seka kaupan omia verkkosivuja. Verkosta ensisijaisesti
tietoa etsiva asiakas keskittyy aluksi omiin tarpeisiinsa, ja vasta toissijaisesti etsii
tarkempaa tuotetietoa. Helppokayttoinen tietolahde verkossa lisda merkittavasti
luottamusta yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Edellakavijayritykset
pyrkivat vastaamaan asiakkaiden digitaalisiin palvelutarpeisiin ja tarjoavat sisalt6a
monipuolisesti eri kanavissa. Tama mahdollistaa nopean kilpailuedun, silld suurin
osa yrityksista ei vield ota huomioon asiakkaiden digitaalisia palvelutarpeita. (Ko-

mulainen, 2023, 23).
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Kuluttajat arvostavat rehellisyytta ja luottavat ostopaatoksissaan usein muihin lah-
teisiin, kuten vaikuttajiin. Tunnetun vaikuttajan tekema mainonta voi tuoda huo-
mattavaa nakyvyytta tuotteille ja palveluille, jos yhteistyo toteutetaan oikein. Yksi
positiivinen arvio tunnetulta vaikuttajalta voi lisatd merkittavasti tuotteen suo-
siota ja kasvattaa myyntia. Positiivisen suosituksen hyodyt laajalle yleisolle ovat
usein huomattavasti suuremmat kuin tuotteen rahallinen arvo. (Forbes, 2022).
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd monet ihmiset kayttavat sosiaalisen median
tietoja ja arvosteluja apuna suunnitellessaan tulevia ostoksia. Sosiaalisen median

vaikutus ja tavoittavuus on kasvaneet merkittavasti. (Clootrack, 2023).
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Social Browsers are Brand-Engaged

54% of Social Browsers
O\ use social media to
research products

% of Social Browsers who have done the following in the last month

Index

Visited a brand's social media page

37%
Liked/followed a brand on social media

36%
Used a social media "share" button on a website

26%
Clicked on a promoted/sponsored post on social media

24%
Asked a question to a brand on social media

19%
Shared a brand's post on social media

16(%.\

@ Uploaded a photo/video to a brand's social media page

I 150/0

Kuvio 3 54 % sosiaalisen median kayttdjista kayttaa sosiaalista mediaa tuotteiden
tutkimiseen. (GlobalWeblndex, 2018).

Tassa esimerkissa (Kuvio 3.) on tutkittu 16—64-vuotiaiden sosiaalisen median kayt-
t6a vuonna 2018, josta voidaan ndhda, etta yli puolet kayttajista hyodyntavat so-
siaalista mediaa tuotteiden tutkimiseen ennen ostopaatdsta. Merkittavissa osissa

ovat myds tykkaykset, kommentit ja jaot, seka yrityksen kotisivuilla kdyminen.
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Kuluttajien demografiset, sosiaaliset ja psykologiset piirteet vaikuttavat merkitta-

vasti heidan ostopdatoksiinsa. On tarkedaa huomioida myds yksittdiset ostotilan-

teet, joissa voidaan tarkastella ostajan aktiivisuutta, tuotteiden eroja seka ostajan

sitoutumisen tasoa. Tassa esimerkkeja:

Rutiiniostoksissa (routine decision making) yksilé toimii tottumustensa
mukaisesti, kayttden mahdollisimman vahan aikaa ja energiaa ostamiseen.
Han valitsee yleensa samat tuotteet kuin aiemminkin. Tama on mahdol-
lista, kun ostaja tuntee tuotteet entuudestaan, ostaa niita toistuvasti, os-
topaatokseen liittyvat riskit ovat vahaisia ja tuotteiden hinnat ovat koh-
tuullisia. Naitd ovat esimerkiksi paivittdistavarat ja sdannollisesti kaytetta-
vat palvelut.

Kun kyseessa on hieman harkitummat ostokset (limited decision making),
kuluttaja kdayttda enemman aikaa, vaivaa ja rahaa valintojensa tekemiseen.
Tallaisia ostoksia ei tehda saannollisesti ja niihin voi liittya jonkin verran
epdvarmuutta tai riskia. Vaikka vaihtoehtoja mietitdaan, kaikkia mahdollisia
vaihtoehtoja ei valttamatta tutkita perusteellisesti.

Tarkkaan harkitussa (extended decision making) ostotilanteessa ostaja kay
lapi koko ostoprosessin perusteellisesti. Han kadyttdaa runsaasti aikaa ja
energiaa keratakseen tietoa eri vaihtoehdoista monista eri lahteista ja ver-
taillakseen tuotteita keskenaan. Tallainen osto on taloudellisesti merkit-
tava ja epdonnistumisen mahdollisuus on huomattava. Tallaiset ostokset

ovat harvassa ja ne ovat usein myos kalliita. (Bergstrom, 2021, 45-47).
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Tarpeen

Arsyke —» e IR e 3 Tiedonkeruu ﬁ
Toisen
vaihtoehdon

< ; etsiminen
Vaihto-
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vertailu .y | 99 ?5 3  kayttaytyminen Kokemukset ja
jaosio ja kokemukset suosittelemi-

\ nen muille

Uusintaostot

Kuvio 4 Eri vaiheet kuluttajan ostoprosessissa. (Bergstrom, 2021).

Kuluttajien ostoprosessi kuvattuna (Kuvio. 4) jonka selvasti kdynnistaa jokin ar-
syke, mika saa asiakkaan tiedostamaan ostotarpeen seka keraamaan ostettavasta
kohteesta tai palvelusta lisatietoa. Kuviossa on myos eri lopputulemia asiakkaan
oston jalkeiseen kayttaytymiseen, joita voivat olla esimerkiksi uusintaostot, toisen

vaihtoehdon etsiminen tai ostetun tuotteen suositteleminen muille.

3.3 Kanavakohtaiset erot ostopaatoksiin vaikuttamisessa

Sosiaalisen median eri kanavat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin eri tavoin,
silla jokaisella alustalla on omat erityispiirteensa, jotka muokkaavat kayttajien ko-
kemuksia ja sitoutumista. Eri kanavat tarjoavat vaihtelevia mahdollisuuksia video-
markkinoinnin toteuttamiseen ja sen kohdentamiseen erilaisille yleisdlle. In-
stagram, TikTok ja YouTube ovat suosittuja kanavia, joilla videomarkkinointi voi

tavoittaa nuoria aikuisia tehokkaasti ja inspiroida ostopaatoksia.

Instagram on erityisen suosittu visuaalinen alusta, joka tarjoaa monipuolisia mah-
dollisuuksia markkinointiin ja brandin rakentamiseen. Karjaluoto (2010) korostaa,
ettd Instagramin vahvuus markkinoinnissa perustuu sen visuaaliseen vetovoimaan
ja mahdollisuuteen valittaa visuaalista tarinankerrontaa. Kuvien ja videoiden
avulla brandit voivat rakentaa esteettisesti houkuttelevia profiileja, jotka sitoutta-

vat kayttdjid ja vahvistavat brandimielikuvaa. (Karjaluoto, 2010, 88). Instagramin
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erityispiirteisiin kuuluu myos vahva vaikuttajayhteis®, joka on keskeinen osa bran-
dien markkinointistrategioita. Lahtinen ja Isoviita (2007) tuovat esille, ettd In-
stagramin vaikuttajamarkkinointi tarjoaa brandeille luotettavan tavan tavoittaa
yleis6ja, silla seuraajat voivat suositella tuotteita autenttisella ja henkilokohtaisella
tavalla, mika lisaa kayttajien luottamusta ja sitoutumista brandiin. (Lahtinen & Iso-
viita, 2007, 112). Ndiden vahvuuksien vuoksi Instagram on nykyadn keskeinen
markkinointialusta, jossa brandit voivat hyédyntaa visuaalista tarinankerrontaa ja
vaikuttajamarkkinointia sitouttaakseen yleisdja ja vaikuttaakseen kuluttajien osto-

paatoksiin.

YouTube on maailman toiseksi suurin hakukone, mika tekee siitd keskeisen kana-
van brandin tunnettuuden ja asiakassuhteiden rakentamisessa. Oikein optimoitu
YouTube-video voi paitsi parantaa hakukonenakyvyytta, myds tarjota kustannus-
tehokkaan tavan tavoittaa kohdeyleisd. (Karjalaluoto, 2020, 112-113). Video-
markkinoinnin avulla yritykset voivat luoda arvoa kuluttajille tarjoamalla hyodyl-
listd ja viihdyttavaa sisaltod. Esimerkiksi opetusvideot, tuote-esittelyt ja kulutta-
jien tekemat arvostelut ovat suosittuja YouTube-formaatteja, joita suomalaiset
yritykset kdyttavat asiakasuskollisuuden kasvattamiseen. Hyvin toteutetut videot
voivat auttaa yrityksia erottumaan kilpailijoista, ja ne voivat jopa muodostaa tar-

kedn osan yrityksen branditarinasta. (Leino, 2021, 159-161).

Suomessa yritykset ovat omaksuneet YouTuben osaksi monikanavaista markki-
nointistrategiaa. Taman strategian avulla yritykset tavoittavat kohdeyleisénsa eri
kanavissa yhdenmukaisesti ja tehokkaasti. YouTube-videoiden kayttd yhdessa
muiden sosiaalisen median kanavien, kuten Facebookin ja Instagramin kanssa tar-
joaa mahdollisuuden laajempaan nakyvyyteen. Yritykset voivat parantaa viestin-
tansa tehokkuutta ja saavuttaa monipuolisempaa asiakassitoutumista hyédynta-
malla useita eri markkinointikanavia samanaikaisesti ja niiden yhteistydémahdolli-
suuksia. (Malmelin & Villi, 2017, 76-78). YouTube-mainonta on erittdin suosittua

Suomessa sen tarkkojen kohdennusmahdollisuuksien ja kustannustehokkuuden
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ansiosta. Google Ads -alustaa hyodyntamalla yritykset voivat suunnitella video-
mainoskampanjoita, jotka tavoittavat halutut kohderyhmat esimerkiksi ian, suku-
puolen, sijainnin tai kiinnostuksen kohteiden perustella. Tama kohdennettavuus
tarjoaa paremman sijoitetun pddoman tuoton verrattuna perinteisiin televisiomai-
noksiin. YouTube videomainokset voivat olla joko skippauskelpoisia tai -pakollisia,
ja niita kdytetdan yleisesti seka brandin tunnettuuden kasvattamiseen etta suorien

myyntien lisdamiseen. (Karjaluoto, 2020, 115-117).

TikTok on nopeasti kasvava sosiaalisen median alusta, joka keskittyy lyhyiden vi-
deoiden luomiseen ja jakamiseen. Sovelluksen ainutlaatuiset ominaisuudet, kuten
danitehosteet, kasvojenseuranta ja AR-tehosteet tekevat siita suosikin erityisesti
nuoremman sukupolven keskuudessa. TikTok mahdollistaa viihdyttavien ja viraa-
lipotentiaalisten videoiden tuottamisen nopeasti, ja sen algoritmi auttaa nosta-
maan esiin sisaltdd, joka saa paljon sitoutumista. Sovellus on myds merkittava
alusta vaikuttajamarkkinoinnille, joka houkuttelee brandeja tavoittamaan laajoja

yleis6ja. (Influencer Marketing Hub, 2024).
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytetyon tutkimusosio toteutetaan laadullisena tutkimuksena, jossa haasta-
tellaan nuoria aikuisia, jotta saadaan syvempaa ymmarrysta siita, miten video-
markkinointi vaikuttaa heidan ostopadatoksiinsa sosiaalisessa mediassa. Haastatte-
lut toteutettiin puolistrukturoituina, mikda mahdollisti syvallisten ja henkil6kohtais-
ten nakemysten kerdadamisen. Analyysissa keskityttiin tunnistamaan teemoja ja
trendeja, jotka liittyvat siihen, kuinka nuoret aikuiset kokevat videomarkkinoinnin

ja sen vaikutuksen heidan ostokayttaytymiseensa.
4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus keskittyy ilmididen ymmartamiseen ja syvalliseen tulkintaan
niiden luonnollisissa konteksteissa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena ei ole
tuottaa yleistettavia tuloksia, vaan ennemminkin ymmartaa tutkittavan ilmién
moniulotteisuutta ja sen merkityksia osanottajien nakékulmasta (Alasuutari, 2011,
58). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa haastattelu on yksi keskeisimmista aineiston-
keruumenetelmista, koska se mahdollistaa syvallisen tiedon kerdaamisen ihmisten
kokemuksista, nakemyksistd ja arvoista. Tutkimushaastattelun tarkoituksena on
saada haastateltavan dani kuuluviin ja ymmartaa ilmi6ita hanen nakékulmastaan.
(Hirsjarvi & Hurme, 2001, 43). Haastattelu tarjoaa joustavuutta, silld sitd voidaan
mukauttaa tutkimuksen aikana esiin nouseviin teemoihin ja kysymyksiin, jolloin
saadaan rikasta ja monipuolista aineistoa. Laadullinen tutkimusmenetelma on ta-
han tutkimukseen erityisen sopiva, koska tutkimuksen tavoitteena ei ole yleistet-
tavien tulosten tuottaminen, vaan kuluttajien subjektiivisten kokemusten ja mer-

kitysten tarkastelu.

Maarallisen tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tutkimuskohteesta numeerista ja
laajasti yleistettavaa tietoa. Se perustuu tilastollisiin menetelmiin, joiden avulla
voidaan tarkastella ilmididen valisia yhteyksia ja vaikutuksia. Maarallinen tutkimus
soveltuu erityisesti tilanteisiin, joissa pyritdan selvittdmaan, kuinka usein tietty il-

mid esiintyy tai millaiset tekijat ovat keskendan yhteydessa (Hirsjarvi & Hurme,
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2001, 28). Toisin kuin laadullinen tutkimus, maarallinen tutkimus kayttaa yleensa
strukturoituja menetelmia, kuten kyselylomakkeita, joilla kerataan aineistoa suu-
relta otokselta. Nain voidaan tehda tilastollisia yleistyksia ja esittaa tulokset pro-

sentteina, keskiarvoina tai korrelaatioina. (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 30).

Laadullisessa tutkimuksessa yksi yleisimmin kadytetyista aineistonkeruumenetel-
mistd on haastattelu. Sen tarkoituksena on kartoittaa ihmisten nakemyksia ja ko-
kemuksia tutkittavasta aiheesta. Haastattelun avulla pyritdaan ymmartamaan yksi-
I6iden ajatuksia ja toimintaa. Tassa tutkimuksessa haastattelua kaytetdan aineis-
tonkeruumenetelmana hyodyntamalla ennalta laadittua lomaketta, jonka kysy-
mykset perustuvat esimerkiksi tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Loma-
kehaastattelussa kysymykset on suunniteltu tukemaan tutkimuksen tavoitteita ja
varmistamaan, etta kaikki olennaiset nakdkulmat kasitelldan. (Tuomi & Sarajarvi,

2009, 71-77).

4.2 Haastattelulomake

Tutkimuksen haastattelulomake suunniteltiin siten, etta sen avulla saadaan katta-
via ja perusteellisia vastauksia videomarkkinoinnin vaikutuksista nuorten aikuisten
ostopaatoksiin sosiaalisessa mediassa. Haastattelut keskittyvat videomarkkinoin-
nin rooliin, sisaltojen vaikutuksiin ja siihen, miten nuoret kokevat nama sisallot
seka sosiaalisessa mediassa ettd ostokayttaytymisessaan. Lomakkeessa on val-
miiksi maaritellyt kysymykset, joihin haastateltavat vastaavat omin sanoin. Kaikki

haastateltavat saavat samat kysymykset vastattavakseen.

Haastattelut toteutettiin sdhkdpostitse Google Forms -tyokalulla syksylla 2024 ja
aineiston kasittelyssa korostettiin anonymiteettid, jotta vastaajat pystyivat vastaa-
maan vapaasti ja totuudenmukaisesti ilman, ettd heidan henkildllisyytensa tulee
esille. Anonyymiys on tarkeda analyysivaiheessa, silld se auttaa vastaajia ilmaise-
maan ajatuksiaan videomarkkinoinnista avoimemmin. Haastatteluihin osallistui

nuoria aikuisia, jotka kayttavat sosiaalista mediaa aktiivisesti ja altistuvat usein vi-
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deomarkkinoinnille erityisesti TikTokissa, YouTubessa ja Instagramissa. Nailla alus-
toilla on suuri suosio nuorten keskuudessa, ja ne tavoittavat laajan ja monipuoli-
sen yleisOn. Haastateltavat ovat tottuneet kuluttamaan videosisaltdja, jotka ovat

suunnattuja erilaisille yleiséryhmille.

Haastattelulomakkeen kysymykset kattoivat useita teemoja, kuten videomarkki-
noinnin visuaaliset ja emotionaaliset vaikutukset, luottamus videoiden kautta saa-
tuun informaatioon seka sisallon merkitys paatdksenteon eri vaiheissa. Lisaksi vas-
taajilta kysyttiin heidan mieltymyksistaan eri videotyyppeihin, kuten tuote-esitte-

lyihin, vaikuttajien suosituksiin ja kdyttajakokemuksia esitteleviin videoihin.

4.3 Haastattelulomakkeen rakenne

Haastattelulomakkeen kysymykset ovat pdaasiassa suljettuja ja puoliavoimia,
mika helpottaa vastaajien nakemyksien yhtendista analysointia sekda mahdollistaa
tarkempien esimerkkien esiin tuomisen avoimien lisdkysymysten kautta. Tausta-
kysymykset kartoittavat vastaajien sosiaalisen median kayttda eri kanavissa, mika
antaa yleiskuvan heiddan media-alustojensa kdytosta. Taman jalkeen haastattelu
etenee yksityiskohtaisempiin kysymyksiin, jotka kasittelevat muun muassa videoi-
den katselun merkitysta ostoprosessin aikana ja yksittdisten visuaalisten ja emo-

tionaalisten elementtien vaikutuksia.

Haastattelulomakkeen kysymykset on suunniteltu siten, ettd ne pohjautuvat teo-
reettisen viitekehykseen, joka kasittelee videomarkkinoinnin vaikutusta kulutta-
jien ostopaatoksiin, erityisesti sosiaalisen median alustoilla kuten TikTokissa, In-
stagramissa ja YouTubessa. Kysymykset pyrkivat selvittdmaan, miten kuluttajat ko-
kevat videoiden vaikutukset ostoprosessin eri vaiheissa sekd millaiset visuaaliset
ja tunteisiin vetoavat elementit herattavat heidan mielenkiintonsa ja edistavat
brandiuskollisuutta. Ndin haastattelut tukevat tutkimuskysymyksia kartoittamalla
kuluttajien ndkemyksia videomarkkinoinnin tehokkuudesta, hyddyista ja roolista

heidan ostopaatoksissaan.
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Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmassa kaytetaan Google Forms-lomaketyo-
kalua. Google Forms valittiin sen helppokayttdisyyden ja jakamisen vaivattomuu-
den vuoksi, silld sen avulla haastattelu on nopeasti jaettavissa vastaajille sahko-
postitse tai sosiaalisen median kanavissa. Tavoitteena on kerata 8—12 vastaajaa,
mika on laadulliselle tutkimukselle sopiva maara ja mahdollistaa vastausten tar-
kemman ja syvemmadn analysoinnin. Sahkdpostin kautta ldhetettdva Google
Forms-haastattelu on helppo tavoittavuuden kannalta, silla vastaanottajat voivat
vastata kysymyksiin itselleen sopivana aikana ja paikasta riippumatta. Se ei myos-
kdaan vaadi merkittavia taloudellisia resursseja ja sopii hyvin kohderyhman tavoit-
tamiseen tehokkaasti. Haastattelun saatekirjeessa kerrotaan tutkimuksen tarkoi-
tus, vastaajien rooli tutkimuksessa seka arvioitu vastausaika. Saateviestin avulla
pyritdan varmistamaan, ettd vastaajat ymmartavat tutkimuksen merkityksen ja

tuntevat olonsa mukavaksi osallistuessaan.

Haastattelulomake on jaettu selkeisiin teemoihin ja sisdltdaa yhteensa 11 kysy-
mystd. Ensimmaisessa osiossa selvitetddn vastaajien taustatietoja, kuten ikada ja
sosiaalisen median kayttotiheytta, mika antaa pohjatietoa heidan sosiaalisen me-
dian kdyttotavoistaan. Toisessa osiossa keskitytadn videomarkkinointiin liittyviin
kayttaytymismalleihin, kuten videoiden katselun tiheyteen ennen ostopadatosta ja
videomarkkinoinnin visuaalisten elementtien vaikutukseen. Kolmannessa osiossa
syvennytdan tunteisiin vetoavien elementtien merkitykseen brandiuskollisuu-

dessa ja toistuviin ostopaatoksiin.

Kysymyksista osa on avoimia, jolloin vastaajat voivat kertoa kokemuksistaan va-
paasti, ja osa on suljettuja, mutta niissa annetaan myos tilaa omille kommenteille.
Kysymysten jarjestys on suunniteltu loogisesti, jotta vastaaminen on sujuvaa ja in-
tuitiivista. (Kananen, 2010, 92). Taman rakenteen ansiosta vastaajat voivat tayttaa

lomakkeen helposti, mika lisda haastattelun kaytettdvyytta ja luotettavuutta.
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4.4 Teoreettinen viitekehys

Teoreettinen viitekehys toimii tutkimuksen karttana, joka maarittelee, mita tietoa
ja teorioita tutkimuksessa hyédynnetaan. Se toimii tutkimuksen kompassina, joka
ohjaa tutkimuksen suuntaa ja auttaa hahmottaan, mita kysymyksia esittaa ja mi-
ten tuloksia tulkita. Teoreettinen viitekehys on tutkimuksen perusta, joka muodos-
tuu teorioista, kasitteista ja aiemmista tutkimuksista, jotka ohjaavat tutkimusky-
symysten muodostamista ja tulosten tulkintaa. (Alasuutari 2011, 83). Opinnayte-
tyon teoreettinen viitekehys koostuu teoriaosuuden esitellyistda keskeisista ai-
heista, tiivistden ja yhdistdaen teoriat kokonaisuudeksi, joka toimii perustana tyon
analyysille ja paatelmille (Vilkka, 2021, 38). Teoreettinen viitekehys on rakennettu
tukemaan tutkimuksen tavoitteita ja tutkimusongelman empiiriselle osuudelle, ja
sen pohjalta on laadittu haastattelu lomakkeen kysymykset, jotka kasittelevat tut-
kimusaihetta kdytannon tasolla. Lisaksi teoriaa hyodynnetdan tulosten analysoin-
nissa sekd johtopadatodsten perustana, mika vahvistaa teoreettisen viitekehyksen

roolia koko tutkimuksen runkona.

Teoreettinen viitekehys rakentuu kolmesta padkohdasta, jotka muodostavat pe-
rustan tutkimuksen haastattelulomakkeelle. Ensimmaisena paakohtana tarkastel-
laan videomarkkinointia kasitteena seka sen erityispiirteitd markkinointimuotona.
Tama osio kasittelee videomarkkinoinnin merkitysta yritysten strategioissa, sen
keskeisia elementteja, kuten visuaalisuutta ja emotionaalista vaikuttavuutta, seka

sen kasvavaa roolia kuluttajakayttaytymisen muokkaamisessa.

Toisena paakohtana tutkiaan sosiaalisen median merkitysta kuluttajien ostopaa-
toksissa. Tassa osiossa kasitelldan eri sosiaalisen median kanavien, kuten TikTokin,
YouTuben ja Instagramin, ominaisuuksia ja niiden vaikutusta kuluttajakokemuk-
seen. Lisaksi pohditaan, miten nama alustat tarjoavat mahdollisuuksia videomark-
kinoinnin kohdentamiseen ja millaisia kayttaytymismalleja ne synnyttavat nuorten

aikuisten keskuudessa.
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Kolmantena paakohtana yhdistetdaan aikaisemmat osiot tarkastelemalla video-
markkinoinnin konkreettisia vaikutuksia kuluttajien ostoprosessin eri vaiheissa.
Tama sisaltaa analyysin siita, miten videoiden visuaaliset ja tunteisiin vetoavat ele-
mentit vaikuttavat brandiuskollisuuteen, ostopaatosten toistuvuuteen ja brandin
mielikuvan vahvistamiseen. Kuvio (Kuvio 5.) teoreettisesta viitekehyksesta havain-
nollistaa ndiden elementtien valistd vuorovaikutusta ja toimii lahtékohtana haas-

tattelukysymysten suunnittelulle.

Vi liset T TikTaok, Instagram,
elementit tekijat YouTube Sosiaalisen median
kayttaytymismallit
~ | | - layteayty
Madritelmé sosiaalinen media Vaile
. tus

. L kuluttaja- _ alutus
Videomarkkinointi o ha- ostoprosessiin

kéayttaytymisessa

Ostopaatdksiin

Videomarkkinoinnin vaikuttaminen

vaikutus sosiaalisen
median kautta

Teoreettinen yhteys — Vaikutus kuluttajiin
Brandiuskkollisuud __
en rakentaminen
Alustojen ja
kuluttajakayttayty
misen
yhdistdminen

Kuvio 5 Teoreettinen viitekehys
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYYSI

Tama luku esittelee ja analysoi haastattelun tuloksia, joissa selvitettiin nuorten ai-
kuisten nakemyksia videomarkkinoinnin vaikutuksesta heidan ostopaatoksiinsa
sosiaalisessa mediassa. Vastauksia tarkastellaan lomakkeen teemojen mukaisessa
jarjestyksessa, jotta saadaan selkea kuva kunkin aiheen kasittelysta. Tavoitteena
oli saada 8-12 vastaajaa, ja haastattelun paatyttya lopullinen vastaajamaara oli

juuri 8.

Alun perin tavoitteena oli tavoittaa vastaajia kahden viikon ajanjakson aikana, ja
haastattelu jaettiin kohderyhmalle Google Forms -linkkind sahkdpostitse. Vaikka
vastaajamaara jdi pieneksi, saatujen vastausten laatu oli kattava ja tarjosi syvallista
tietoa tutkimuskysymysten kasittelyyn. Vastaajien maara saattaa vaikuttaa tulos-
ten yleistettavyyteen, mutta saadut nakemykset tarjoavat arvokasta tietoa nuor-
ten aikuisten ostokayttdaytymisesta sosiaalisen median videomarkkinoinnin alai-

sena.

Liitteissa on nahtavissa seka alkuperdinen haastattelulomake ja saatekirje. Vaikka
vastaajamaara ei saavuttanut alkuperaista tavoitetta, aineisto antaa silti perustel-

tua tietoa tutkimuksen johtopaatdksia varten.

5.1 Perustiedot

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikaa avoimella kysymyksella,
jossa vastaajat saivat ilmoittaa ikdnsa vapaasti ilman ennalta maariteltyja ikaryh-
mid. Vastaajien ikdjakauma sijoittui 19-27-vuotiaiden vilille. Nelja vastaajaa oli
20-25-vuotiaita, kolme vastaajaa kuului 26—27-vuotaiden ryhmaan ja yksi oli 19-
vuotias, mika tarjoaa kiinnostavan vertailukohdan muiden hieman vanhempien
vastaajien nakemyksiin. Tama ikdjakauma vastaa tutkimuksen kohderyhmaa, joka
koostuu nuorista aikuisista ja antaa monipuolisen nakékulman videomarkkinoin-

nin vaikutuksiin tdman ikaryhman keskuudessa.
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Toisessa kysymyksessa kartoitettiin, kuinka usein vastaajat kayttavat TikTokia,
YouTubea ja Instagramia. N&illa alustoilla videomarkkinointi on erityisen yleist3, ja
kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, missa kanavissa vastaajat kohtaavat video-
markkinointia useimmin. Viisi kahdeksasta vastaajasta ilmoitti kdyttavansa TikTo-
kia paivittdin, kun taas kolme kaytti sita useita kertoja viikossa. YouTube oli toiseksi
suosituin: kaikki vastaajat kertoivat kayttavansa sita vahintaan viikoittain, ja kolme
heista paivittdin. Instagramin kaytto oli hieman vaihtelevampaa, mutta myos sen

kohdalla nelja vastaajaa kaytti sita paivittdin ja kaksi useita kertoja viikossa.

Kolmas kysymys syvensi tarkastelua alustoista. Siind selvitettiin, milla alustoilla
vastaajat kokevat eniten kohtaavansa videomarkkinointia. TikTok mainittiin erity-
sesti sen lyhyiden ja koukuttavien videoiden vuoksi, jotka usein sisaltavat markki-
nointisisaltdd huomaamattomasti osana muuta sisadltéa. Kuusi vastaajaa totesi,
ettd TikTokissa mainokset sulautuvat luonnollisesti kdyttajan selailemaan sisal-
toon, mika tekee niista tehokkaita ja huomaamattomia. YouTube sen sijaan koet-
tiin informatiivisemmaksi, ja viisi vastaajaa korosti, etta sen pitkdkestoisemmat vi-
deot, kuten tuote-esittelyt ja arvostelut, auttavat ymmartamaan tuotteiden kay-
tannon hyotyja. Instagramin kohdalla korostuivat estetiikka ja visuaalisuus, jotka
vetoavat erityisesti brandimielikuvan rakentamisessa. Instagram sai nelja mainin-
taa siitd, etta sen visuaalinen painotus tekee siita erityisen houkuttelevan alustan

lifestyle-brandien markkinoinnille.

Tutkimuksen kohderyhma on siis hyvin linjassa tutkimuksen tavoitteiden kanssa.
Kaikki kahdeksan vastaajaa ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia, jotka koh-
taavat videomarkkinointia monipuolisesti eri alustoilla. Tama antaa tutkimukselle
vahvan perustan analysoida, miten videomarkkinointi vaikuttaa nuorten aikuisten
ostopaatoksiin, ja korostaa eritysesti TikTokin, YouTuben ja Instagramin merki-

tysta markkinointikanavina.
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5.2 Videomarkkinoinnin vaikutukset ja kokemukset

Toisessa osiossa keskityttiin videomarkkinoinnin vaikutusten tarkasteluun nuorten
aikuisten ostopaatoksiin. Osiossa oli kuusi kysymysta, jotka olivat padasiassa pa-
kollisia ja yksi vapaaehtoinen. Kysymykset kartoittivat esimerkiksi, kuinka usein
vastaajat katsovat videoita ennen ostopadatdsten tekemista, millaisissa tilanteissa
videot ovat heille merkittava tiedonlahde, sekd mita visuaalisia ja tunteisiin vetoa-
via elementteja vastaajat arvostavat markkinointivideoissa. Naiden kysymysten
avulla pyrittiin saamaan kattava kuva siita, miten nuoret aikuiset kokevat video-

markkinoinnin ja mitka tekijat vaikuttavat heidan ostoprosessiinsa.

Tulokset osoittivat, ettd useimmat vastaajat hyodyntavat videoita aktiivisesti paa-
toksentekonsa tukena. Neljd vastaajaa mainitsi, ettd he katsovat videoita erityi-
sesti silloin, kun kyseessa on uusi tai tuntematon tuote. Esimerkiksi yksi vastaaja
kertoi, ettd katsottuaan tuote-esittelyn YouTubessa han vakuuttui tuotteen toimi-
vuudesta ja paatti tehda ostopaatoksen. Tiedot vahvistavat kasitysta, etta videot
toimivat merkittavana tiedonldhteend ostoprosessissa, erityisesti tuotteen omi-

naisuuksien ja kayton ymmartamisessa.

Neljas kysymys tdaydensi edellistda kysymysta ja syvensi analyysia siita, millaisissa
tilanteissa videot ovat erityisen hyodyllisia kuluttajille. Tuote-esittelyt mainitsi
kuusi vastaajaa, kun taas viisi vastaajaa nosti esiin kdyttajakokemusten jakamisen
ja kolme viittasi vaikuttajien suosituksiin. Esimerkiksi eras vastaaja kertoi, ettd han
oli kiinnostunut ostamaan teknisen laitteen, mutta vasta kayttajakokemuksia ka-
sittelevan videon katsominen auttoi hdantd ymmartamaan laitteen ominaisuuksia
ja soveltuvuutta hdanen tarpeisiinsa. Tama osoittaa, etta videoiden rooli on merkit-

tava kuluttajien tiedonhankinnassa ja paatoksenteossa.

Viides ja kuudes kysymys siirtyivat tarkastelemaan videomarkkinoinnin visuaalisia
elementteja. Kysymyksessa viisi selvitettiin, mitkd visuaaliset tekijat kiinnittavat

vastaajien huomion markkinointivideoissa. Yleisimmin mainittuja elementteja oli-
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vat houkutteleva varimaailma, sulava editointi ja visuaaliset tehosteet, kuten liik-
keen kaytto. Esimerkiksi yksi vastaaja kertoi, etta video, jossa kaytettiin nayttavia
vareja ja luovaa kerrontaa, sai hanet kiinnostumaan tuotteesta, jota han ei alun
perin aikonut ostaa. Kuudennessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, mitka visu-
aaliset elementit herattavat vastaajien kiinnostuksen tutustua tarkemmin tuottee-
seen. Yksi vastaaja mainitsi, ettd video, jossa kaytettiin selkeitad grafiikoita ja mo-
dernia muotoilua, sai hanet klikkaamaan tuotteen verkkosivuille lisatietoja varten.
Tulokset osoittavat, etta nuoret aikuiset arvostavat markkinointivideoita, jotka ei-
vat vain informoi vaan myds houkuttelevat visuaalisella ja emotionaalisella sisal-
I6lldan. Tama antaa markkinoijille arvokasta tietoa siita, miten he voivat optimoida

videokampanjoitaan tavoittaakseen nuoren kohderyhman entista tehokkaammin.

5.3 Tunteisiin vetoavat elementit ja brandiuskollisuus

Kolmannessa osiossa tarkasteltiin videomarkkinoinnin tunteisiin vetoavia ele-
mentteja ja niiden vaikutusta kuluttajien brandiuskollisuuteen. Kysymyksilla selvi-
tettiin, mitka tunteisiin vetoavat tekijat vaikuttavat nuoriin aikuisiin ja miten ne

ohjaavat heidan ostopaatoksidan ja toistuvia ostokokemuksiaan.

Kuusi vastaajaa mainitsi tarinankerronnan, inspiroivan musiikin ja tunnepitoiset
tarinat merkittavimmiksi tunteisiin vetoaviksi elementeiksi. Viisi vastaajaa korosti,
etta tarinankerronta, jossa tuotteen hyoty liittyy jonkin henkilékohtaisen ongel-
man ratkaisuun, saa heidat tuntemaan yhteytta brandiin. Esimerkiksi yksi vastaaja
kertoi videosta, jossa esiteltiin kestavan kehityksen mukainen muotibrandi: tarina

ndytti, miten tuote voi auttaa pienentamaan ekologista jalanjalkea.

Kolme vastaajaa mainitsi musiikin olevan keskeinen tunteisiin vaikuttava ele-
mentti. Yksi vastaaja kertoi inspiroivasta urheiluvideosta, jossa musiikki auttoi luo-
maan voimakkaan yhteyden brandin viestiin. Toisen vastaajan mukaan musiikki
voi myos tehda videosta helpommin muistettavan. Téma tulos osoittaa, ettd mu-

siikin valinta on tarkea osa tehokasta videomarkkinointia.
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Kun kysyttiin tunteisiin vetoavien videoiden vaikutuksesta brandiuskollisuuteen,
seitsemadn vastaajaa kahdeksasta kertoi, etta tallaisilla videoilla on merkittava vai-
kutus heidan asenteisiinsa brandia kohtaan. Yksi vastaaja mainitsi, etta han palaa
usein ostamaan saman brandin tuotteita, koska videoissa korostetaan brandin ar-
voja, kuten ekologisuutta ja yhteiséllisyytta. Kolme vastaajaa mainitsi erityisesti
jonkun kosmetiikkabrandin, jonka videoissa kdytetdadn esteettisia visuaalisia ele-
mentteja ja tunteisiin vetoavia tarinoita. Tallaiset videot saavat heidat valitsemaan

brandin tuotteet uudelleen kilpailijoiden sijasta.

5.4 Videoiden vaikutus toistuviin ostopaatoksiin

Tadssa osiossa kasiteltiin videomarkkinoinnin vaikutusta siihen, etta kuluttajat har-
kitsevat toistuvasti saman brandin tuotteiden ostamista. Kysymyksilla pyrittiin sel-
vittdmaan, mitka tekijat motivoivat kuluttajia palaamaan saman tuotteen tai bran-

din pariin.

Kuusi vastaajaa kertoi, etta videot, joissa muistutetaan brandin arvoista tai aiem-
mista onnistuneista kokemuksista, motivoivat heitd ostamaan uudelleen. Esimer-
kiksi yksi vastaaja kertoi ndhneensa videon, jossa naytettiin erilaisia kayttotapoja
kahvikoneelle, minka vuoksi han paatti ostaa koneeseen lisdvarusteita. Toinen vas-
taaja mainitsi ostaneensa vaatekappaleita uudelleen, kun naki vaikuttajan jakavan

kokemuksia samasta brandista.

Vaikuttajilla oli myos suuri merkitys ostopadatoksien teossa. Viisi vastaajaa kahdek-
sasta kertoi vaikuttajien suositusten olleen syy heidan toistuviin ostoksiinsa. Yksi
vastaaja kertoi, ettd suosittu fitness-vaikuttaja oli suositellut urheiluvaatteita
useissa eri videoissa, mika vahvisti hanen luottamustaan brandiin. Toinen vastaaja
mainitsi, ettd kosmetiikkabrandin vaikuttajaesittelyt saivat hanet palaamaan sa-
man tuotteen pariin yha uudelleen. Tama korostaa vaikuttajien tarkeda roolia

brandin uskollisuuden rakentamisessa.
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Viimeisessa osiossa kartoitettiin vastaajien yleisia mielipiteita videomarkkinoin-
nista ja sen erottuvuudesta muihin mainonnan muotoihin verrattuna. Kuusi vas-
taajaa koki, etta videomarkkinointi on tehokkaampi kuin esimerkiksi perinteinen
kuvamainonta. He perustelivat tata videoiden kyvylla yhdistaa visuaalisia ja emo-
tionaalisia elementteja tavalla, joka vangitsee huomion. Esimerkiksi yksi vastaaja
totesi, ettd videoiden avulla tuotteen kayttoa voidaan esitellda konkreettisesti ja

vakuuttavasti.

Eri alustoilla on my&ds omia erityispiirteita. Nelja vastaajaa korosti TikTokin tehok-
kuutta videomarkkinoinnin alustana. He mainitsivat lyhyiden ja viihdyttavien vide-
oiden olevan erityisen vaikuttavia, koska ne saavuttavat laajan yleison nopeasti.
Toisaalta kaksi vastaajaa korosti YouTuben merkitysta syvadllisemman tiedon tar-
joajana, kuten tuote-esittelyiden ja arvosteluiden kohdalla. Nama vastaukset
osoittavat, ettd eri alustat tarjoavat ainutlaatuisia mahdollisuuksia videomarkki-

noinnin toteuttamiseen.

Viisi vastaajaa mainitsi videoiden autenttisuuden ja henkilékohtaisen otteen ole-
van syitd, miksi he luottavat videomarkkinointiin enemman kuin perinteisiin mai-
noksiin. Esimerkiksi yksi vastaaja kertoi, etta video, jossa vaikuttaja jakoi rehellisia
kokemuksia tuotteesta, sai hanet vakuuttuneeksi ostopaatoksesta ja osti tuot-

teen.
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6 TUTKIMUKSEN JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen johtopaatokset seka arvioidaan tutkimuk-
sen luotettavuutta ja sen toteutuksen onnistumista. Luvun lopussa esitetaan myos

ehdotuksia mahdollisille jatkotutkimuksille.
6.1 Johtopaatokset

Tassa luvussa kaydaan |api keskiset johtopaatokset. Tutkimuksen tavoitteena oli
selvittda, miten videomarkkinointi vaikuttaa nuorten aikuisten ostopaatoksiin so-
siaalisen median eri kanavilla. Tutkimukseen osallistui kahdeksan vastaajaa, joiden
ika vaihteli 19-27 vuoden valilla. Tama ikdryhma edusti tutkimuksen kohderyh-
maa, ja heidan vastauksensa tarjosivat kattavan nakékulman nuorten aikuisten ko-
kemuksiin ja nakemyksiin videomarkkinoinnista. Vaikka vastaajamaara jai pie-
neksi, heidan vastauksensa olivat laadukkaita ja antoivat merkityksellista tietoa

tutkimuskysymysten kasittelyyn.

Tutkimuskysymys 1: Kuinka usein kuluttajat katsovat videoita ennen ostopaatok-

sen tekemista?

Vastaajien aktiivinen sosiaalisen median kaytto vahvisti tutkimuksen ldhtokohtia.
Kaikki vastaajat ilmoittivat kayttdvansa TikTokia, YouTubea ja Instagramia saan-
nollisesti, mika korostaa ndiden alustojen keskeisyytta videomarkkinoinnin kana-
vina. TikTok osoittautui erityisen suosituksi viidella paivittaisella kayttajalla, mutta
myo6s YouTuben ja Instagramin rooli oli merkittava. YouTubessa vastaajat arvosti-
vat erityisesti pitkien videoiden tarjoamaa syvallista tietoa, kun taas Instagram
erottui esteettisen sisdllon alustana. Tulokset osoittavat, etta eri alustat tarjoavat
monipuolisia mahdollisuuksia kohdistaa videomarkkinointia nuorille aikuisille.
Tama vahvistaa aiempia havaintoja siitd, etta videot ovat tehokas tiedonvalityksen
vdline, joka vahentda epavarmuutta ja auttaa kuluttajia tekemaan informoituja

paatoksia (Kotler & Keller, 2016, 600). Useimmat vastaajat hyddynsivat videoita
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erityisesti uuden tai tuntemattoman tuotteen hankinnan yhteydessa. Tuote-esit-
telyt, kayttajakokemukset ja vaikuttajien suositukset nousivat tarkeimmiksi tie-
donlahteiksi, jotka vaikuttivat kuluttajien paatoksentekoon. Vastaajat korostivat
videoiden roolia tuotteen ominaisuuksien ja hyotyjen esittelyssa, mika vahentaa

ostopaatokseen liittyvaa epavarmuutta.

Tutkimuskysymys 2: Mitka visuaaliset elementit herattavat parhaiten huomiota ja

kiinnostusta?

Visuaaliset elementit, kuten varimaailma, sulava editointi ja luovat tehosteet kiin-
nittavat tehokkaasti kuluttajien huomion. Tama tukee teoriaa siita, etta visuaaliset
ja tunteisiin vetoavat elementit ovat keskeisia videoiden muistettavuuden ja vai-
kuttavuuden kannalta. Tarinankerronta, musiikki ja tunteelliset tarinat nousivat
keskeisiksi tunteisiin vetoaviksi elementeiksi, jotka vaikuttavat nuorten aikuisten
sitoutumiseen brandiin. Esimerkiksi viisi vastaajaa mainitsi tarinankerronnan téar-
kedksi, ja kolme korosti musiikin merkitysta brandin viestin vahvistajana. Tuntei-
siin vetoavilla videoilla oli selked vaikutus brandiuskollisuuteen: seitseman vastaa-
jaa kertoi, etta tallaiset videot lisddvat heidan sitoutumistaan brandiin ja vaikutta-
vat toistuviin ostopaatoksiin. Tama korostaa Lahtisen (2022) ndkemysta, etta tun-
teiden valittaminen on keskeista brandin ja kuluttajan valisen yhteyden rakenta-
misessa. Myos vaikuttajat olivat keskeisessa asemassa videomarkkinoinnin onnis-
tumisessa. Viisi vastaajaa kertoi tehneensa toistuvia ostoksia vaikuttajien suositus-
ten perusteella. Esimerkiksi fitness-vaikuttajien ja kosmetiikkatuotteiden esittely-
videot saivat vastaajat luottamaan brandiin ja palaaman sen tuotteiden pariin.
Tama taas tukee Ping Helsingin (2022) havaintoja vaikuttajamarkkinoinnin vaiku-

tuksesta kuluttajien ostopaatoksiin.

Vastaajat kokivat videomarkkinoinnin tehokkaammaksi kuin perinteiset mainon-
nan muodot, kuten kuvamainokset. Videot yhdistavat visuaaliset ja emotionaaliset
elementit, mika tekee niista vaikuttavampia ja mieleenpainuvampia. TikTok nousi

alustana erityisen tehokkaaksi lyhyiden ja viihdyttdvien videoiden ansiosta, kun



42

taas YouTube tarjosi syvallisempaa tietoa tuotteista ja palveluista. Instagram erot-

tui brandimielikuvan rakentamisen alustana.

Tutkimuskysymys 3: Miten tunteisiin vetoavat elementit videomarkkinoinnissa

vaikuttavat brandiuskollisuuteen ja toistuviin ostoaikeisiin?

Tutkimustulokset tukevat teoriaa, jonka mukaan videomarkkinointi on tehokas
keino tavoittaa nuoria aikuisia ja vaikuttaa heiddan ostopdatoksiinsa. Videoiden
kyky yhdistaa visuaalinen ja emotionaalinen sisaltd tekee niista merkittavan tyo-
kalun kuluttajien sitouttamisessa (Karjaluoto, 2010, 88). Tama tutkimus vahvisti
teoriaa, ettd videot, jotka tarjoavat kattavaa tietoa ja vetoavat tunteisiin, esimer-
kiksi TikTokin lyhyet videot ja YouTuben syvallisemmat sisall6t, ovat erityisen te-
hokkaita. Visuaaliset ja tunteisiin vetoavat elementit, kuten tarinankerronta ja mu-
siikki, osoittautuivat keskeisiksi tekijoiksi. Tama vastaa aiempia havaintoja, joiden
mukaan ndma elementit voivat luoda emotionaalisen yhteyden brandiin ja lisata
kuluttajien sitoutumista. My0s vaikuttajien rooli tukee teoreettista kasitysta siita,

ettd sosiaalisen median persoonat voivat toimia tehokkaina brandin lahettildina.

Yritysten tulisi hyddyntaa videomarkkinointia strategisesti eri alustoilla. TikTok tar-
joaa erinomaiset mahdollisuudet viihdyttavien ja huomaamattomien mainosten
toteuttamiseen, kun taas YouTube mahdollistaa syvallisemman viestinnan. In-
stagram puolestaan sopii visuaalisen brandimielikuvan luomiseen. Videomarkki-
noinnin suunnittelussa tulisi painottaa tarinankerrontaa, musiikkia ja brandin ar-
voja korostavia elementteja, jotta nuoret aikuiset voivat kokea yhteytta brandiin

ja sitoutua siihen pitkalla aikavalilla.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat keskeisia kasitteitd laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta kuvaavia kasitteita ja ne varmistavat tutkimuksen tulosten patevyyden

ja uskottavuuden. Naiden kasitteiden avulla pyritdan varmistamaan, etta tutkimus
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tarjoaa patevia ja luotettavia tuloksia, seka noudattaa laadullisen tutkimuksen tie-

teellisia periaatteita.

Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen tulosten johdonmukaisuuteen ja siihen, etta ne
olisivat samanlaisia, mikali tutkimus toteutettaisiin uudelleen samoilla menetel-
milla. Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin korostetaan erityisesti aineoston-
keruun ja analyysin tarkkaa dokumentointia. Tama mahdollistaa tutkimuksen vai-
heen jaljitettavyyden ja antaa mahdollisuuden arvioida tutkimuksen etenemista.
Esimerkiksi haastattelujen kulun tarkka kuvaus ja kaytettyjen analyysimenetel-
mien yksityiskohtainen esittely ovat keinoja vahvistaa reliabiliteettia. (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2018, 133-135). Validiteetti viittaa siihen, kuinka hyvin tutkimusmene-
telma kykenee mittaamaan juuri sita ilmiota, jota tutkimuksessa halutaan tarkas-
tella. Se kertoo, ovatko saadut tulokset relevantteja ja vastaavatko ne tutkimusky-
symyksiin. Hyva validiteetti edellyttdaa huolellista suunnittelua ja menetelmien va-
lintaa, jotta tutkimuksen tulokset ovat luotettavia ja kayttokelpoisia tutkimuksen

tavoitteiden saavuttamisessa. (Tilastokeskus).

Haastattelujen vastaukset analysoitiin huolellisesti, jotta saatiin mahdollisimman
tarkka kuva tutkimuskysymyksista. On kuitenkin mahdollista, etta tutkimustulok-
set olisivat poikenneet nykyisistd, jos haastateltavien maara olisi ollut suurempi tai
jos osallistujina olisi ollut erityyppisia sosiaalisen median kayttajia, kuten eri alus-
tojen aktiivisia kayttdjia tai tiettyihin kohderyhmiin vahvasti sitoutuneita henki-
|6itd. Vaikka alun perin tavoitteena oli saada haastatteluun 12 vastaajaa, lopul-
liseksi osallistujamaaraksi muodostui kahdeksan. Tama osallistujajoukko tarjosi ar-
vokasta tietoa videomarkkinoinnin ja ostopdatosten valisista vaikutuksista, mutta

laajempi otos olisi voinut tuoda esiin monipuolisempia nakdkulmia.

Tutkimuksen luotettavuus voidaan arvioida useista nakokulmista, kuten vastaajien
valinnasta, aineiston analyysimenetelmista ja tulosten esittdmistavasta. Tassa tut-
kimuksessa vastaajiksi valittiin aktiivisia sosiaalisen median kayttajia 19-27 vuo-
den ikdhaarukassa. Tama valinta vastaa tutkimuksen tavoitteita ja kohderyhmaa,

joka koostui nuorista aikuisista. Pieni otoskoko, kahdeksan vastaajaa, voi kuitenkin
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rajoittaa tulosten yleistettavyytta laajemmalle populaatiolle. Laadullisen tutki-
muksen perusajatus ei kuitenkaan ole yleistettavyys, vaan ilmion syvéllinen ym-
martaminen (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 91). Tasta nakokulmasta tutkimus onnistui
hyvin, silla vastaajien vastaukset antoivat kattavan kuvan videomarkkinoinnin vai-

kutuksista heidan ostopadatoksiinsa.

Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa analyysin tarkka ja jarjestelmallinen toteu-
tus. Vastaukset jaoteltiin lomakkeen eri teemojen mukaisesti, mika mahdollisti il-
mion tarkastelun monipuolisesti eri nakokulmista. Jokainen osa-alue analysoitiin
huolellisesti, mika paransi analyysin yhtenaisyytta ja varmisti, etta kaikki olennai-
set havainnot huomioitiin. Lisaksi analyysissa pyrittiin minimoimaan tutkijan mah-
dolliset ennakko-oletukset, mika on tarkeaa laadullisen tutkimuksen objektiivisuu-

den ja luotettavuuden kannalta.

Jatkossa tutkimuksen luotettavuutta voitaisiin parantaa liséamalld otoskokoa ja
kayttamalla monipuolisempia aineistonkeruumenetelmia. Esimerkiksi syvalliset
yksilohaastattelut tarjoaisivat laajuutta seka syvyytta aineistoon. Kaiken kaikkiaan
tutkimus taytti laadullisen tutkimuksen perusvaatimukset, ja sen luotettavuus on
hyva suhteessa sen tavoitteisiin. Vaikka otoskoko oli pieni, saadut vastaukset tar-
josivat arvokasta tietoa videomarkkinoinnin vaikutuksista nuorten aikuisten osto-

paatoksiin.

6.3 Jatkotutkimukset ja pohdinta

Tutkimuksen nakékulmasta olisi ollut hyodyllista saada mukaan enemman haasta-
teltavia, jotta videomarkkinoinnin vaikutuksista nuorten aikuisten ostopaatoksiin
olisi voitu kerata laajempia ndakemyksia ja saada vastauksia erityyppisilta sosiaali-
sen median kayttajiltd. Taman tutkimuksen aikana oli kuitenkin haasteellista ta-
voittaa vastaajia sahkopostitse, vaikka tama kanava valittiin sen perusteella, etta

sen kautta vastaajien ajateltiin olevan helpoimmin tavoitettavissa.
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Jatkotutkimuksena olisi kiinnostavaa tarkastella esimerkiksi eri ikaryhmien nake-
myksia videomarkkinoinnista, jotta saataisiin kattavampaa tietoa siita, miten eri-
ikdiset kuluttajat kokevat markkinointivideot ja niiden vaikutukset ostopaaték-
siinsd. Vastaavanlaisen tutkimuksen voisi myds toteuttaa esimerkiksi Teamsin
kautta videokeskusteluina, jolloin aiheeseen ja kysymyksiin voitaisiin paneutua en-
tista syvallisemmin. Kasvotusten tai videoyhteyden kautta tehdyissd haastatte-
luissa olisi mahdollista saada monipuolisempia ja tarkempia vastauksia kuin pelkan
sahkopostin kautta ldhetetyn haastattelulomakkeen kautta, jossa osa nakokul-

mista saattaa jaada pintapuolisiksi.

Jos tutkimukseen osallistuneet edustaisivat esimerkiksi tiettya ikaryhmaa tai tie-
tynlaisia sosiaalisen median kayttajaprofiileja, vastauksia voisi analysoida myos
ryhmakohtaisesti. Tama tutkimus kuitenkin toi paljon ajankohtaista ja luotettavaa
tietoa nuorten aikuisten nakemyksista videomarkkinoinnin vaikutuksista ostopaa-
toksiinsa, tarjoten arvokkaita nakemyksia videomarkkinoinnin roolista sosiaalisen

median alustoilla ja sen vaikutuksesta brandiuskollisuuteen ja ostoaikeisiin.
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LIHTTEET
LITE 1. Tutkimuksen haastattelulomake 1(2)

Videomarkkinoinnin vaikutus nuorten aikuisten ostopaatoksiin sosiaalisessa mediassa

Hei! Olen markkinoinnin opiskelija Vaasan Ammattikorkeakoulusta. Kiitos, etta olet mukana auttamassa opinndytetyoni toteutuksessa! Tutkin videomarkkinoinnin vaikutusta nuorten
aikuisten ostopaatoksiin sosiaalisessa mediassa, ja ndkemyksesi ovat erittdin anvokdkaita tutkimukseni kannalta. Vastauksesi pysyvat tdysin anonyymeind ja niitd kaytetdan vain
tutkimukseni tarkoituksiin. Kyselylomakkeen tayttdminen kestdad noin (5-10 minuuttia), ja jokainen vastaus tuo tarkedd tietoa aiheesta. Jos sinulla on kysyttdvaa tutkimukseen tai
kyselyyn liittyen, voit olla minuun yhieydessa sahkopostitse. Kiitos ajastasi ja osallistumisestasi!

¥ Pakellinen

1L0kE* m

Arvon on oltava lukuarvo

2. Kuinka usein kdytdt  seuraavia sosiaalisen median kanavia? * [T}

Paivittain Useita kertoja viikossa Harvemmin
TikTok
YouTube () O
Instagram

3. Kuinka usein katsot videoita ennen ostopasttksen tekemistd? * [T}

Voitko kertoa esimerkin tilanteesta, jossa videon katsominen vaikutti suoraan ostopastdkseesi?

Kirjoita vastaus

4. Millzisissa tilanteissa videot ovat sinulle tarkea tiedonlahde ennen ostopaatosta? * [}

Esimerkiksi: tuote-esittelyt, kayttajakokemukset, vaikuttajien suositukset.

Kirjoita vastaus



5. Mitka visuaaliset elementit kiinnittdvat eniten huomiosi markkinointivideoissa? * [}
Esimerkiksi: varimaailma, editointi, grafiikat, liikkeen kaytta.

Kirjoita vastaus

6. Mitka visuaaliset elementit saavat sinut kilnnostumaan videon tuctteesta tai palvelusta? * [T}

Woitko antaa esimerkin videosta, jossa visuaalisuus vaikutti pdadtékseesi tutustua tarkemmin tuotteeseen?

Kirjoita vastaus

7. Millaiset tunteisiin vetoavat elementit videomarkkinoinnissa vaikuttavat sinuun eniten? * [T}

Esimerkiksi: tarinankerronta, musiikki, tunteelliset tarinat.

Kirjoita vastaus

8. Oletko huomannut, ettd  tunteisiin vetoavat videot vaikuttaisivat brandiuskollisuuteesi tai
tuotteita? * [}
Voitko kertoa esimerkin?

Kirjoita vastaus
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2(2)

sithen, ettd palaat ostamaan saman brandin

9. Miten videomarkkinointi vaikuttaa silhen, mettd harkitset toistuvasti saman brandin tai yrityksen tuotteiden ostamista? * [T}

Oletko ostanut uudelleen saman videon, kampanjan tai vaikuttajan suosituksen perusteella?

Kirjoita vastaus

10. Mita mielta olet videomarkkinocinnista yleensa ottaen? * [0}

Miten koet, ettd videomarkkineinti ercaa muista mainonnan muodeista, kuten kuvamainonnasta tai tekstipohjaisista kampanjoista?

Kirjoita vastaus

11. Onko jotain muuta, mit3 haluaisit kertoa kokemuksistasi videomarkkinoinnin vaikutuksesta ostopaatoksisi? *  [1}

Kirjoita vastaus



