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1 Johdanto 

 

On olemassa sanonta, jonka mukaan kuva kertoo enemmän kuin tuhat sanaa, mutta pal-

jonko voidaan kertoa videolla, jossa katsoja näkee kaksikymmentäviisi perättäistä kuvaa 

sekunnissa? Kun tähän yhtälöön lisätään ääni ja tieto siitä, että kuva välittää 70 prosent-

tia informaatiota ja 30 prosenttia tunnetta ja ääni 30 prosenttia informaatiota ja 70 pro-

senttia tunnetta on selvää, että kyse on tehokkaasta kerronnan välineestä. 

 

Kartoitan opinnäytetyössäni videon erilaisia käyttömahdollisuuksia internetmarkkinoin-

nissa konkreettisten esimerkkien kautta. Ohjelmien ja videoiden katselu lisääntyy kai-

ken aikaa ja samalla perinteisen television katselun rinnalle on viime vuosien aikana 

kehittynyt useita vaihtoehtoisia tapoja sisältöjen kuluttamiseen. Halusin keskittyä työs-

säni internetmarkkinointiin, koska internetin osuus kuluttajien media-ajan käyttämisessä 

kasvaa jatkuvasti. Internetin edullisten jakelukanavien ja videoteknologian kehittyminen 

ovat tuoneet videot myös pienten yritysten käyttöön, joilla ei välttämättä aikaisemmin 

ole ollut markkinoida itseään esimerkiksi televisiossa. Video on vahva ja tunteita herät-

tävä kerronnan väline ja internet puolestaan tarjoaa uusia tapoja ja paikkoja sen hyödyn-

tämiseen. Internetissä on useita ilmaisia videosisältöjen levittämiseen soveltuvia kana-

via, joissa hyvin tuotettu ja kuluttajia kiinnostava sisältö voi parhaimmillaan levitä ih-

miseltä toiselle tavoittaen suuriakin yleisöjä. Markkinointiviestinnän ostajan on kuiten-

kin tärkeää muistaa, että vaikka sisältöjä voidaankin jakaa internetissä ilmaiseksi, niin 

hyvän sisällön tuottaminen vaatii suunnittelua ja resursseja.  

 

Markkinointiviestinnän suunnittelun näkökulmasta on kiinnostavaa nähdä konkreettisia 

esimerkkejä internetissä hyvin menestyneistä videota hyödyntäneistä ilmiöistä ja niiden 

saavuttamista tuloksista. Opinnäytetyöni tarkoituksena ei kuitenkaan ole vertailla esi-

merkkeinä käytettyjä kampanjoita tai ilmiöitä keskenään, saati opettaa hyvän internet-

markkinoinnin tekemistä, vaan enneminkin rakentaa itselleni ja lukijalle peruskäsitys 

siitä, missä yhteyksissä videota voidaan hyödyntää osana internetissä tapahtuvaa mark-

kinointiviestintää. 

 

Liikkuvan kuvan ammattilaisena minua kiinnostaa erityisesti internetin tarjoama mah-

dollisuus yhdistää videota ja vuorovaikutteisia elementtejä uusien kerrontatapojen löy-

tämiseksi, sekä saada tietoa siitä miten internetin luontaiset vahvuudet voivat auttaa 

videon tekijää tarinan kerronnassa.  
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Sain innostuksen aiheen tutkimiseen omista kokemuksistani työskennellessäni päivittäin 

sekä internetmarkkinoinnin että liikkuvan kuvan parissa. Omien kokemukseni perusteel-

la videoita käytetään internetmarkkinoinnissa usein maltillisesti esimerkiksi jalkautta-

malla ensisijaisesti televisiota varten tehtyä mainosmateriaalia sellaisenaan internetin eri 

kanaviin. Syitä edellä mainittuun maltillisuuteen voi olla useita, kuten esimerkiksi me-

dian ostamiseen liittyvät tottumukset, yleinen mielipide television asemasta liikkuvan 

kuvan kuningasmediana tai markkinointiviestinnän suunnittelijoiden ja ostajien vajavai-

set käsitykset siitä, miten videota voi ylipäätään käyttää. Työssäni tekemieni havainto-

jen mukaan tilanteessa on havaittavissa muutosta ja sen takia koen tärkeäksi ravistella 

vallitsevia normeja aiheen ympäriltä. Tarkoituksenani ei ole missään tapauksessa vähä-

tellä televisiota tai sen roolia markkinointiviestinnässä vaan osoittaa, että elämää löytyy 

kirjaimellisesti myös laatikon, eli tässä tapauksessa television ulkopuolelta.  

 

Opinnäytetyöni tavoitteena on esitellä lukijalle erilaisia tapoja käyttää videota internet-

markkinoinnissa sekä pohtia sitä millaisia mahdollisuuksia internet tarjoaa videon teki-

jälle. Toivon, että onnistun tällä opinnäytetyöllä lisäämään sekä markkinointiviestinnän 

ostajien että suunnittelijoiden tietoisuutta videon käyttömahdollisuuksista internetmark-

kinoinnissa ja parantamaan videoiden tekijöiden käsitystä siitä miten internetin ominai-

suuksia voidaan käyttää apuna tarinan kerronnassa. 

 

Käytän opinnäytetyöni lähdemateriaalina alan kirjallisuutta ja alan asiantuntijoiden kir-

joittamia artikkeleita. Työssä käytetyt esimerkit olen etsinyt pääasiassa internetistä. Di-

gitaalisen markkinointiviestinnän perusteoksina käytin palkitun markkinoinnin ammatti-

laisen ja dokumentaristin Sami Salmenkiven ja digitaalisen markkinoinnin vahvavana 

osaajana tunnetun Niko Nyman kirjoittamaa Yhteisöllinen media ja muuttuva markki-

nointi 2.0. Toinen tärkeä lähdeteokseni digitaalisesta markkinointiviestinnästä on mark-

kinointiviestinnän kouluttajanakin tunnetun Antti Leinon kirjoittama Dialogin aika – 

Markkinoinnin & viestinnän digitaaliset mahdollisuudet. Käyttämästäni kirjallisuudesta 

mainittakoon lisäksi Marko Merisavon, Jari Vesasen, Mika Raulaksen ja Ville Virtasen 

Digitaalinen markkinointi sekä Janne Häivälän ja Toni Paloheimon toimittama Klikkaa 

tästä – Internetmarkkinoinnin käsikirja 2.0.  

 

Markkinointiviestinnän ja mainoselokuvien kehitystä käsittelevinä lähteinä käytin Hel-

singin Yliopiston kuluttajaekonomian professorin Visa Heinosen ja palkitun mainonnan 

suunnittelija Hannu Konttisen kirjoittamaa Nyt uutta Suomessa! Suomalaisen mainon-
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nan historia. Toisena lähteenäni käytin mainoselokuvan monitoimimiehen Pentti ”Pe-

pe” Teirikarin kirjoittamaa Voittoja ja tappioita – Muistumia mainoselokuvien maail-

masta. 

 

Opinnäytetyöni online-videomainontaa käsittelevän osuuden perustana käytin IAB (In-

teractive Advertising Bureau) Finlandin tuottamaa online-videomainonnan opasta. IAB 

on kansainvälinen digitaalisen mainonnan kasvua ja kehitystä ajava järjestö, jonka tar-

koituksena on vahvistaa internetin ja interaktiivisen viestinnän roolia. Järjestön tavoit-

teena on luoda verkkomainonnan yhteisiä standardeja ja järjestää koulutuksia sekä jär-

jestön omille jäsenille että ulkopuolisille digitaalisen markkinoinnin ammattilaisille. 
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2 Liikkuva kuva markkinointiviestinnässä 

 

Tässä luvussa käsittelen liikkuvan käyttöä markkinointiviestinnässä. Mielestäni lukijan 

on tärkeä ymmärtää kuinka liikkuvaa kuvaa on hyödynnetty markkinointiviestinnässä 

aiemmin, jotta digitaalisuuden tuomat uudistukset konkretisoituisivat selkeämmin. 

 

2.1 Mitä on liikkuva kuva? 

 

Käytän opinnäytetyössäni käsitettä liikkuva kuva tarkoittamaan esisijaisesti markkinoin-

tiviestinnän tarpeisiin tuotettuja videoita, joilla on selkeä kerronnallinen tehtävä itsenäi-

senä teoksena ottamatta kantaa sen tuottamiseen tai levittämiseen käytettyyn teknologi-

aan. Videoita voidaan käyttää internetissä myös esimerkiksi www-sivuilla taustakuvan 

omaisena tunnelmaa luovana ja sivua elävöittävänä elementtinä. Tällaisilla taustavide-

oilla ei kuitenkaan sivun muusta sisällöstä irrotettuna yleensä ole itsenäistä kerronnallis-

ta tarkoitusta, joten ne jäävät tämän opinnäytetyön ulkopuolelle. 

 

Video itsessään on sarja peräkkäin esitettyjä kuvia, joiden avulla katsojalle luodaan il-

luusio liikkeestä. Kuvan lisäksi video koostuu usein myös äänestä, jonka avulla videon 

tekijä voi välittää katsojalle tietoa kuvan ympärillä tapahtuvista asioista ja vaikuttaa 

katsojan tunteisiin äänikerronnan ja musiikin keinoin. Liikkuvan kuvan ainutlaatuinen 

ja samalla erottavin tekijä staattisiin kuviin on aika, sillä toisin kuin maalauksilla ja va-

lokuvilla liikkuvassa kuvassa jokaisella kuvalla on määrätty kesto, jonka aikana katsoja 

havainnoi näkemäänsä ja kuulemaansa. Kuvien liitoskohtaa kutsutaan leikkauspisteeksi, 

joita jokaisessa videossa ja elokuvassa on vähintään kaksi; alku ja loppu. Kaksi toisiinsa 

yhdistettyä kuvaa voivat luoda uusia merkityksiä, joita ei välttämättä ole havaittavissa 

kummastakaan kuvasta yksinään. Klassisin esimerkki tästä on venäläisen Lev Kulešo-

vin tekemät kokeet, joissa katsojille näytettiin ensin kuvaa ilmeettömistä kasvoista ja 

sen jälkeen kuva keittolautasesta, jonka jälkeen katsojat kertoivat havainneensa miehen 

kasvoista nälän tunteen. Koe toistettiin uudelleen, mutta keittolautasen sijaan katsojille 

näytettiin kuva arkusta, jolloin kuvat loivat uuden merkityksen saaden katsojat aisti-

maan surua. Nykyisin edellä kuvattua ilmiötä kutsutaan Kulešovin efektiksi. (Musburger 

& Kindem 2009, 135-178; 327-361). 

 

 

 



9 

 

2.2 Mitä on markkinointiviestintä? 

 

Kauppatieteiden tohtori ja markkinointiviestinnän dosentti Pirjo Vuokko aloittaa kirjan-

sa Markkinointiviestintä – merkitys, vaikutus ja keinot (2003) ensimmäisen luvun sa-

noilla ”you cannot not communicate”, eli vapaasti suomennettuna ”sinä et voi olla vies-

tittämättä”. Vuokon (2003, 11) mukaan ihmisen on mahdotonta lopettaa viestittämistä, 

sillä muut ihmiset tekevät joka tapauksessa jatkuvasti tulkintoja tämän käyttäytymisestä, 

tekemisestä ja olemisesta ja muodostavat mielikuvansa ihmisestä näiden tekemiensä 

tulkintojen perusteella. Yksittäisten ihmisten tavoin myös yritykset ja organisaatiot lä-

hettävät jatkuvasti viestejä ympärilleen, vaikka sillä ei olisikaan suunnitelmaa tai strate-

giaa viestinnän tekemiseen. Yritykset ja organisaatiot lähettävät sidosryhmilleen, kuten 

asiakkaille ja alihankkijoille viestejä esimerkiksi omalla sijainnillaan, asiakaspalvelul-

laan, hinnoittelullaan ja tuotteillaan, jotka rakentavat sidosryhmien mielikuvaa yrityk-

sestä tai organisaatiosta. Vuokon (2003, 11) mukaan  viestintästrategian tehtävänä on 

varmistaa, että sidosryhmien muodostama mielikuva vastaa yrityksen tarpeita ja 

edesauttaa yrityksen liiketoimintaa. 

 

Markkinointiviestintä on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiinsä kohdistamaa viestintää, 

jonka tavoitteena on luoda yrityksen ja viestin vastaanottajan välille yhteinen käsitys 

yrityksestä tai sen tuotteesta, palvelusta tai toimintatavasta. Markkinointiviestinnän ta-

voitteena ei ole siirtää yrityksen tai organisaation minäkuvaa sidosryhmille vaan keskit-

tyä muokkaamaan niitä käsityksiä, jotka vaikuttavat sidosryhmän käyttäytymiseen yri-

tystä tai organisaatiota kohtaan. Esimerkiksi asiakkaille kohdistetulla markkinointivies-

tinnällä pyritään tiedottamaan valittua kohderyhmää yrityksen tuotteiden tai palveluiden 

ominaisuuksista, hinnoista ja saatavuudesta sekä lisätä yrityksen ja sen tuotteiden tai 

palveluiden tunnettuutta ja luomaan niiden kysyntään myönteisesti vaikuttavia ilmiöitä. 

Kuluttajan näkökulmasta markkinointiviestinnän tehtävänä on tarjota helposti saatavilla 

olevaa tietoa saatavilla olevista tuotteista ja palveluista sekä niiden hinnoista. Muille 

sidosryhmille, kuten alihankkijoille ja sijoittajille suunnatut viestit ovat tavoitteiltaan 

erilaisia ja niiden avulla yritys haluaa tiedottaa sidosryhmiään esimerkiksi sijoitusmah-

dollisuuksista tai yrityksen maksukyvystä. (Vuokko 2003, 14-19).  

 

Integroidulla markkinointiviestinnällä tarkoitetaan yrityksen kokonaisvaltaista sitoutu-

mista markkinointiviestin välittämiseen kaikessa toiminnassaan. Kaiken markkinointi-

viestinnän päämääränä on usein integroitu strategia, jossa yrityksen eri osastot, kuten 
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myynti, markkinointi ja viestintä toimivat saumattomasti yhteen toistaen samaa viestiä 

kaikissa kanavissaan ja asiakaskohtaamisissaan. Integraation tavoitteena on varmistaa, 

että kaikilla markkinointiviestinnän eri keinoilla kuljetetut viestit tukevat toisiaan ja 

yhdessä viestittävät yrityksen sanomaa. Vuokon (2003, 235) mukaan integroinnin avulla 

yrityksen on mahdollista saavuttaa synergiaetuja, kun kaikkea viestintää voidaan suun-

nitella samasta lähtökohdasta ja varmistua siitä etteivät sidosryhmien vastaanottamat 

viestit ole ristiriidassa keskenään. (Vuokko 2003, 322-327) 

 

Vuokon (2003, 17) mukaan markkinointiviestinnän toimenpiteet voidaan jakaa viiteen 

eri keinoon, joita ovat henkilökohtainen myyntityö, mainonta, menekinedistäminen, 

suhdetoiminta, julkisuus ja sponsorointi. Tässä opinnäytetyössä käsittelen pääasiassa 

mainontaa sivuten ajoittain myös markkinointiviestinnän muita osa-alueita.  

 

Mainonta on näkyvin ja julkisin markkinointiviestinnän keino,  joka ilmenee kaikissa 

käytetyimmissä viestintävälineissä. Vuokon (2003, 192-193) mukaan mainonta on suu-

relle kohderyhmälle suunnattua persoonatonta maksettua viestintää, jonka allekirjoittaja 

eli viestin lähettävä yritys tai organisaatio on selkeästi tunnistettavissa. Yksi mainonnan 

tärkeimpiä kriteereitä on, että mainonnan tulee hyvän tavan mukaisesti olla selkeästi 

tunnistettavissa mainokseksi. Sanomalehdissä ja internetissä mainonta eroaa varsinai-

sesta toimitetusta sisällöstä yleensä visuaalisuudellaan, kun taas televisiossa mainokset 

erotetaan muusta ohjelmamateriaalista usein erillisellä katkotunnisteella. Digitalisoitu-

misen myötä määritelmä mainonnan persoonattomuudesta on mielestäni kyseenalainen, 

sillä kuten myöhemmin käyttämistäni esimerkeistä käy ilmi, niin internetissä kuluttajal-

le suunnataan myös äärimmäisen personoitua mainontaa.  

 

2.3 Markkinointiviestintä Suomessa 

 

Tässä alaluvussa esittelen lyhyesti kotimaisen markkinointiviestinnän kehityshistorian 

liikkuvan kuvan näkökulmasta. Seuraan Heinosen ja Konttisen (2001) kirjassaan Nyt 

uutta Suomessa - Suomalaisen mainonnan historia käyttämää markkinointiviestinnän 

kehityshistorian jaottelua kuuteen eri aikakauteen.  Heinosen ja Konttisen käyttämän 

jaottelun perään lisäsin vielä seitsemännen aikakauden, nykyajan. 

 

 

 



11 

 

 

 

 

 

 

 

KUVA 1. Markkinointiviestinnän kehittymisen aikajana Heinosta ja Konttista mukail-

len (2001)  

 

2.3.1 Esihistoria ja Suomen ensimmäiset mainoselokuvat 

 

1700-luvun lopulla maailmassa tapahtui kolme merkittävää vallankumousta; Yhdysval-

tojen itsenäistyminen 1776, Ranskan vallankumous 1789 ja Englannissa alkanut teolli-

nen vallankumous, joista viimeksi mainittu loi pohjan nykymuotoisen markkinointivies-

tinnän kehitykselle. Teollistumisen myötä asutus alkoi keskittyä suurkaupunkeihin, va-

rallisuus jakautui tasaisemmin eri yhteiskuntaluokkien välille ja naisista tuli merkittävä 

kuluttajaryhmä. Teollistuneiden tuotantoprosessien ja siirtomaa-alueilta saatavien hyö-

dykkeiden myötä markkinat täyttyivät uusista kulutushyödykkeistä. (Heinonen & Kont-

tinen 2001, 20) 

 

Ensimmäisiä mainosmuotoja olivat myymälöiden omat kilvet ja näyteikkunat, jotka 

saivat painotekniikan kehittyessä seurakseen sanomalehti-ilmoitukset, julisteet, lento-

lehtiset ja erilaiset mainoskortit (Heinonen & Konttinen 2001, 20-21). Vuonna 1779 

mainontaa oli jo niin paljon, että tietokirjailija, runoilija ja yhteiskuntakriitikko Samuel 

Johnson totesi sarkastiseen sävyyn mainosalan olevan ”niin lähellä täydellisyyttä, että 

siihen ei ole helppo esittää mitään parannusta” (Heinonen & Konttinen 2001, 20). 1870-

luvulle tultaessa Lontooseen oli alkanut syntyä ensimmäisiä sanomalehtien ilmoitus-

paikkojen myymiseen erikoistuneita toimistoja ja markkinointiviestinnän tekijöistä oli 

alkanut kehittyä oma ammattikuntansa. 1880-luvulla kirjapainotaidon kehittymisen 

myötä ilmoituksissa alettiin käyttää tekstin ohella myös kuvia ja hiljalleen alkoi syntyä 

mainospiirtämöitä, joita voidaan pitää nykymuotoisten mainostoimistojen edeltäjinä. 

(Heinonen & Konttinen 2001, 20-21) 
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Modernisoituva 
Maatalousyhteiskunta 

Sotatalouden ja  
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aika 

Hyvinvointiyh- 
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Jo vuonna 1771 julkaistiin Suomen ensimmäinen ilmoitus, joka mainosti Tukholmassa 

jo julkaistujen lehtien vuosikertoja. Varsinainen mainosala syntyi kuitenkin vasta teol-

listumisen myötä. Tsaari Aleksanteri II:n aikana Suomessa saatiin kokea useita merkit-

täviä uudistuksia, kuten suomenkielen aseman virallistaminen vuonna 1863, oma ra-

hayksikön käyttöönotto vuonna 1860 ja elinkeinovapaus vuonna 1879. Uudistuksien 

myötä Suomeen syntyi useita uusia yrityksiä ja erilaiset kansalaisliikkeet, kuten nais-

asialiike, työväenliike, nuorisoliike ja raittiusliike alkoivat kukoistaa. Valtakuntaan pe-

rustettiin suomenkielisiä sanomalehtiä, joissa kotimaiset yritykset alkoivat mainostaa 

tuotteitaan. (Heinonen & Konttinen 2001, 24) Ensimmäinen suomalainen mainoseloku-

va sai ensi-iltansa 6.4.1914 Helsingissä elokuvateatteri Esplanadissa ennen varsinaisen 

elokuvan alkamista. Mainoselokuvan huippuvuodet antoivat kuitenkin vielä odottaa 

itseään ja seuraavien kuudentoista vuoden aika Suomessa tuotettiin vain viisi mai-

noselokuvaa. Mainoselokuvien tekemistä rajoittivat sekä yhteiskunnan epävakaa talous-

tilanne, että liikkuvan kuvan käyttämiseen soveltuvan massamedian puuttuminen. (Tei-

rikari 2000, 21)  

 

2.3.2 Sotavuodet 

 

Itsenäistyminen toi tullessaan useita taloudellisia haasteita ja valtio joutui ensi töikseen 

kasvattamaan julkisia menojaan. Rahaa tarvittiin muun muassa maanpuolustuksen jär-

jestämiseen ja infrastruktuurin rakentamiseen. Suomen sisällissodan seurauksena yh-

teiskunnan elintaso laski hälyttävästi vuosina 1917-1919 ja johti lopulta elintarvikkei-

den säännöstelyyn. Vuonna 1922 astui voimaan Lex Kallio, joka vapautti maaseudun 

torppariudesta synnyttäen useita pientiloja ja sitoen ihmisiä edelleen maaseudulle. Yh-

teiskunnan kaupungistuminen oli kuitenkin jo alkanut. 1920- ja 1930-lukujen taitteessa 

kaupunkeihin muodostui työssäkäyvä keskiluokka, joka alkoi omaksua kulutusyhteis-

kunnan elämäntyyliä ja statussymboleita. 1930-luvun aikana julkiset televisiolähetykset 

alkoivat Yhdysvalloissa, Iso-Britanniassa, Saksassa ja Ranskassa. (Heinonen & Kontti-

nen 2001, 46) 

 

Vuonna 1929 tapahtunut, myöhemmin musta torstai nimellä tunnettu New Yorkin pörs-

siromahdus aloitti kansainvälisen talouden taantuman, jonka vaikutukset jäivät kuiten-

kin Suomessa vähäisiksi muihin läntisiin teollisuusvaltioihin verrattuna. 1930-luvulla 

talous kasvu oli nopeaa ja sen myötä alkoi myös Suomalaisen mainosalan kultakausi. 
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Sana reklaami vaihtui mainokseksi ja kotimaiset toimistot alkoivat imeä vaikutteita ul-

komaisilta esikuviltaan. Vuonna 1935 perustettiin Suomen vanhin edelleen toiminnassa 

oleva mainostoimisto SEK. (Heinonen & Konttinen 2001, 49-67; Teirikari 2000, 21-23)  

 

Marraskuussa 1939 alkanut talvisota ja sitä seurannut jatkosota vuosina 1941-1945 pa-

kottivat kotimaiset mainonnantekijät keskittymään propagandan tuottamiseen. Kaupalli-

sia mainoksia tuotettiin sota-aikana vähän ja suurin osa ilmoituksista käsittelivät kortti-

säännösteltyjen tuotteiden saatavuutta. Sota-aikana näkyvimpiä mainostajia olivat valti-

on virastot, pankit, vakuutusyhtiöt ja kustannusyhtiöt. Säännöstely jatkui pitkälle 1940-

luvun loppuun, jonka lisäksi sodan jälkeistä taloutta rasittivat Neuvostoliitolle maksetut 

sotakorvaukset. Sodan jälkeisinä vuosina alkoi nopea yhteiskunnan uudelleenrakenta-

minen. (Heinonen & Konttinen 2001, 98-129) ”Mainonta harppoi eteenpäin seitsemän 

peninkulman saappailla kuin kuroakseen kiinni sotaan hukatut vuodet” (Heinonen & 

Konttinen 2001, 129). 1940-luvulla myös televisiomainonta otti ensimmäiset askeleen-

sa, kun Yhdysvaltalainen Bulova Watch  Company lähetti ensimmäisen televisiomai-

noksen WNBT:n kanavalla baseball-ottelun yhteydessä vuonna 1941. 

 

2.3.3 Televisiosta tulee massamedia 

 

1950-luvulle tultaessa mainosala eli maailmanlaajuisesti luovaa murrosvaihetta. Yhdys-

vallat toimivat suunnannäyttäjänä länsimaisen kulutusyhteiskunnan kehityksessä, joka 

näkyi paitsi mainonnan tyylissä, myös amerikkalaisten tuotteiden lisääntymisenä Eu-

roopan markkinoilla. Vuosikymmenen kuluessa erilaiset kulutushyödykkeet, kuten ko-

dintekniikka, kosmetiikka, muoti ja tekstiilit tulivat kaikkien saataville, joka näkyi myös 

mainonnassa. Suomessa aloitettiin vuonna 1957 ensimmäiset säännölliset televisiolähe-

tykset Tekniikan Edistämissäätiön toimesta, jota seurasivat Yleisradion lähetykset alka-

en 1. tammikuuta 1958. Suomen Television yhdistyminen Eurovisioniin tapahtui vuon-

na 1959 Ruotsiin rakennetun linkkiyhteyden kautta. (Heinonen & Konttinen 2001, 155) 

Suomen ensimmäinen televisiomainos esitettiin TES-TV:n kaapelikanavalla vuonna 

1957 ja Euroopan maista vain Iso-Britannia oli aloittanut televisiomainonnan ennen 

Suomea. Mainos-TV aloitti toimintansa vuonna 1957 vuokraamalla ohjelma-aikaa 

Yleisradiolta, joka kuitenkin salli Mainos-TV:n lähettää vain 10 minuuttia mainontaa 

iltaa kohden. Mainonnan määrän lisäksi myös mainosten sisältö joutui rajoitusten koh-

teeksi ja kiellettyjen listalla olivat muun muassa poliittinen, uskonnollisten järjestöjen, 

alkoholin, hautaustoimistojen, ehkäisyvälineiden ja epämoraalisen kirjallisuuden mai-



14 

 

nonta. Televisiomainonnasta kiinnostuivat aluksi suuret yritykset, mutta hyvien tuloksi-

en myötä uusi väline alkoi houkuttaa myös keskisuuria yrityksiä. Keskisuurten yritysten 

innostuttua televisiomainonnasta tuotantoyhtiöille tuli tarve keventää tuotantojen kulu-

rakennetta, joka johti muun muassa edullisemman 16 millimetrisen filmin vakiintumi-

seen mainosten kuvausformaatiksi. Mainostoimistot alkoivat perustaa omia TV-

studioitaan, joista ensimmäinen oli Taucherin studio vuonna 1957. Perässä seurasivat 

muun muassa Lintas, Liikemainonta, Erva ja SEK.  

 

1950- ja 1960-lukujen taitteessa mainosten lisäksi esitettiin myös useita mainostajien 

sponsoroimia ohjelmia, kuten TV-kotilääkäri (Orion), Tuplaa tai kuitti (Amer-

Tupakka), Perheenemännän neljännestunti (Paulig) ja Laiva on lastattu (Kesko). Spon-

soroiduissa ohjelmissa mainonnallinen sisältö tuli kuitenkin Iso-Britanniasta omaksuttu-

jen ohjeiden mukaisesti erottaa selkeästi muusta ohjelmasta ja ohjelman sponsori näkyi-

kin usein vain ohjelman alku- ja lopputunnisteissa. Yhdysvalloissa sponsoroituja ohjel-

mia oli tehty jo 1940-luvun lopulta alkaen, josta juontaa juurensa muun muassa Palmo-

liven ja muiden pesuainevalmistajien sponsoroinnin seurauksena vakiintui käsite saip-

puasarja  kuvaamaan melodramaattisia päivittäissarjoja.  (Heinonen & Konttinen 2001, 

1879-189) 
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1960-luvulla alkoi muodostua niin sanottuja täy-

den palvelun mainostoimistoja, jotka tarjosivat 

asiakkaalleen kokonaisvaltaista palvelua mainos- 

ja mediasuunnittelusta erilaisiin tutkimuksiin. 

Vuosikymmenen alkupuolella kokonaisvaltainen 

markkinointiajattelu löi itsensä läpi liike-

elämässä, joka näkyi myös markkinointipanos-

tusten kasvuna. 1960-luvulla syntyivät myös 

ensimmäiset kansainväliset mainostoimistoketjut. 

1950- ja 60-lukujen vaihteen mainoselokuvissa 

oli selkeästi havaittavissa Suomi-filmin tyyli ja 

vaikutteet. Pohjois-Amerikassa jo 1940-luvulla syntynyt tähtikultti alkoi rantautua 

Suomeen 1950-luvulla, jonka myötä kotimaiset elokuvatähdet, kuten Armi Kuusela, 

toimivat mainoskasvoina monille tuotteille. 1950- ja 60-luvuilla mainokset olivat pitkiä 

ja tehokeinoina käytettiin tavallisesti mainoslauluja ja riimittelyä. Mainostrikit, kuten 

esine - ja nukkeanimaatiot sekä tekstigrafiikat alkoivat yleistyä mainoselokuvissa. Mai-

nokset olivat tavallisesti opettavaisia ja tuotteiden ominaisuuksia korostettiin. Televi-

siomainonnassa alkoivat vakiintua tietynlainen mainoskieli ja napakat iskulauseet. 

(Heinonen & Konttinen 2001, 185-190) 

 

1960-luvulla kotimainen mainoselokuva koki mittavan murroksen, sillä uusilla tekijöillä 

ei ollut enää taustaa perinteisten Suomi-filmien tekemisestä. Nuorilla tekijöillä oli uu-

denlainen näkemys. He olivat ajan hengen mukaisesti uudistuksen haluisia ja radikaale-

ja verrattuna edeltäjiinsä. Elokuvatekniikan kehittymisen myötä mainoselokuvien teke-

misessä alettiin käyttää laajakulma- ja zoom-objektiiveja, jotka mahdollistivat uuden-

laisten kuvakulmien käyttämisen ja sen myötä monipuolisemman kuvakerronnan kehit-

tymisen. Leikkauksen merkitys alkoi korostua ja mainoselokuviin alettiin luoda rytmiä 

musiikin avulla. (Heinonen & Konttinen 2001, 185-190) Mallia mainoselokuvien teke-

miseen otettiin ensisijaisesti Iso-Britanniasta, jossa suosittiin huumoripitoisia tarinoita. 

Tutkimusten mukaan brittiläinen televisiomainonta oli pidettyä, koska se jätti katsojalle 

oivallettavaa, kun taas amerikkalainen televisiomainonta oli suoraviivaisen, päällekäy-

vän ja katsojaa aliarvioivan ilmaisutapansa takia jopa vihattua. (Heinonen & Konttinen 

2001, 199-200) 

 

KUVA 2. Saumassa sen salai-

suus vuodelta 1966. 
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1960-luvulla tapahtuneen yhteiskuntapoliittisen kehityksen myötä mainonta alkoi saada 

osakseen myös kritiikkiä. Kritiikkiä nostattivat paitsi television mainoskatkoihin liittyvä 

ärsyyntyneisyys myös yleinen suhtautuminen kapitalistista järjestelmää kohtaan. Mai-

nonta on puhtaasti kaupallista viestintää ja siksi tuomittavaa. Toisaalta myös television 

välityksellä olohuoneisiin lähetettävät mainosviestit tuntuivat lehti-ilmoituksiin tottu-

neista kuluttajista tunkeilevilta. (Heinonen & Konttinen 2001, 185-190) 

 

1970-luvulle tultaessa Suomesta oli kehittynyt 

pohjoismainen hyvinvointiyhteiskunta sosiaali- ja 

terveyspalveluineen ja koulujärjestelmineen. 1970 

ja -60 -lukujen vaihteessa mainoksia alettiin 

suunnitella enemmän nuorta kuluttajaryhmää sil-

mällä pitäen ja mainokset imivät vaikutteita vallit-

sevista hippi- ja folkliikkeistä. Sukupuolirajat 

alkoivat pikkuhiljaa rikkoutua ja mainoksissa al-

koi näkyä enenevissä määrin paljasta pintaa. 

Nuorten ikäluokkien huomioiminen oli kannatta-

vaa, sillä suuret ikäluokat suhtautuivat kuluttami-

seen vanhempiaan myönteisemmin ja olivat näin 

potentiaalisempaa kohderyhmää mainostajille. 

(Heinonen & Konttinen 2001, 210-215) 

 

 

2.3.4 Uusi tekniikka tuo alalle kilpailua 

 

1970- ja 1980-lukujen vaihde toi liikkuvaan kuvaan teknisiä uudistuksia, kuten mag-

neettinauhaan perustuvat analogiset kuvatallenneformaatit ja digitaalisen äänen. Tuotan-

toprosessit nopeutuivat, sillä kuvattua materiaalia ei tarvinnut enää filmin tavoin kehit-

tää. Aikaisemmin mainoselokuvien tuotantoyhtiöt olivat olleet vahvoilla, mutta video-

tekniikan tulemisen myötä tuotantokalustosta tuli edullisempaa ja alalle syntyi useita 

yhden miehen videopajoja, jotka erikoistuivat muun muassa yritysvideoiden tuotantoon. 

Pienten tuotantoyhtiöiden tuottama laatu ei kuitenkaan pystynyt vastaamaan asiakkai-

den odotuksiin ja yritykset kuihtuivat yksi toisensa jälkeen. Audiovisuaalisten sisältöjen 

näkökulmasta 1980-luku oli suomessa merkityksellinen myös siksi, että vuosikymme-

nen kuluessa noin 25% kotitalouksista saatiin kaapelitelevision piiriin ja radiotoiminta 

KUVA 3. Esimerkki 1970-luvun 

mainonnasta. James päällä joka 

säällä.  
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vapautettiin kaupalliseen käyttöön. 1980-luvun aikana tuotettiin yhteensä yli 2000 mai-

noselokuvaa, joka oli Suomen mittakaavassa valtava määrä. Vuosikymmenen kuluessa 

mainonta, media ja populaarikulttuuri olivat lähestyneet toisiaan siinä määrin, että nii-

den välisiä eroja oli vaikea havaita. 1980-luvulla ihmiset alkoivat omaksua urbaania 

elämäntyyliä, jonka myötä alettiin puhua juppi-kulttuurista (yup, Young Urban Profes-

sionals). Juppi-kulttuuriin kuuluvat vapaa-ajan ja elämyksellisyyden arvostaminen nä-

kyivät myös kulutustottumuksissa. 1980-luku toi mukanaan myös kotivideojärjestelmät, 

joka yhdessä lisääntyneen TV-katselun kanssa vähensivät mainoselokuvien määrää elo-

kuvateattereissa. 1980-luvulla tulivat myös ensimmäiset kotitietokoneet ja tietokoneiden 

käyttö yleistyi myös mainosalalla. (Heinonen & Konttinen, 2001, 208-275). 

 

2.3.5 Internetin nousu 

 

1980-luvulla Suomessa toteutettiin rahamarkkinoiden vapautus, joka johti talouden yli-

kuumenemiseen ja sitä seuranneeseen lamaan 1990-luvun alussa. Yritykset leikkasivat 

markkinointibudjettejaan rajusti paljastaen samalla mainosalan suhdanneherkkyyden. 

Lama vei mennessään useita isojakin mainostoimistoja, kuten esimerkiksi Taucherin ja 

Turkaman, jotka olivat kuuluneet maan johtaviin toimistoihin 1950-luvulta lähtien. La-

ma iski tuntuvimmin perinteistä ja kankeaa johtamishierarkiaa noudattaviin toimistoi-

hin, joka mahdollisti suunnittelijavetoisten toimistojen esiin nousun. Esimerkiksi jo 

1970-luvulla luovan vallankumouksensa aloittanut SEK & Grey nousi vuonna 1991 

Suomen suurimmaksi toimistoksi ja sen perässä seurasivat muun muassa Hasan & Part-

ners, Paltemaa Huttunen Santala TBWA (nykyisin TBWA Helsinki), Kaisaniemen Dy-

namo ja Taivas. Lamasta toipuminen alkoi 1990-luvun puolivälissä ja jo vuonna 1997 

talous oli saavuttanut lamaa edeltäneen tilanteensa uudelleen. (Heinonen & Konttinen, 

2001, 276-289) 

 

1990-luvun lopulla alkoi internetin nousu varteenotettavaksi mediaksi ja 2000-luvulle 

tultaessa digitaaliseen markkinointiviestinnän, kuten yritysten kotisivujen ja sähköisten 

kaupankäyntijärjestelmien tuotantoon erikoistuneet uusmediayritykset työllistivät yhtä 

paljon ihmisiä kuin perinteiset mainostoimistot. Internetin yleistyminen loi pohjan 

markkinointiviestinnän digitaaliselle vallankumoukselle, joka jatkuu edelleen. (Heino-

nen & Konttinen 2001, 290). 
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2.3.6 Markkinointiviestinnän digitalisoituminen 

 

Merisavon ym. (2006, 27-28) mukaan markkinointiviestinnän digitalisoituminen on 

tapahtunut kolmessa kehitysaallossa, joista ensimmäinen oli 1990-luvulla syntyneet 

asiakastietokantoihin perustuvat Customer Relationship Management (CRM) –ajattelu 

ja järjestelmät. CRM-järjestelmien avulla yritykset pystyivät varmistamaan säännöllisen 

yhteyden pidon asiakkaisiinsa esimerkiksi asiakaskirjeillä ja –lehdillä.  

 

Toisessa aallossa markkinointiviestintä laajeni uusiin teknologian kehittymisen muka-

naan tuomiin kanaviin, sähköpostiin, mobiililaitteisiin ja internetiin, joiden avulla yri-

tyksen oli mahdollista olla yhteydessä asiakkaisiinsa ajasta ja paikasta riippumatta. 

Kolmannessa, parhaillaan vallitsevassa aallossa internetin käyttäminen on arkipäiväis-

tynyt ja markkinointiviestintä on levinnyt edelleen verkossa toimiviin sosiaalisiin palve-

luihin, joissa yrityksen on mahdollista olla vuorovaikutuksessa asiakkaisiinsa ja tuottaa 

heille lisäarvoa palveluiden ja uusien sisältöjen muodossa. (Merisavo ym. 2006, 27-28) 

 

Uusia viestintäkanavia ja sosiaalisia palveluita syntyy jatkuvasti, mutta niiden tehokas 

hyödyntäminen edellyttävät markkinoijalta suunnitelmallisuutta ja selkeää strategiaa. 

Yhteiskunnan digitalisoitumisen kuluessa on huomattu useasti, kuinka kuluttajat omak-

suvat uusia kanavia ja palveluita markkinoijia nopeammin, sillä toimivien strategioiden 

kehittäminen ja testaaminen vaativat markkinoijalta pitkäjänteistä kehitystyötä ja aikaa. 

Toisaalta markkinoijan ei myöskään kannata olla läsnä sellaisissa kanavissa, joita sen 

asiakkaat eivät ole vielä ottaneet omakseen. (Merisavo ym. 2006, 29) 

 

Markkinointiviestinnän muutoksen taustalla ovat Salmenkiven ja Nymanin (2007, 60-

62) kolme merkittävää kehityssuuntaa, jotka ovat digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, 

mediakentän pirstaloituminen ja kuluttajakäyttäytymisen muutos. Yhdessä vallitsevien 

globaalien ilmiöiden, kuten talouden taantuman, poliittisten epävakauksien, globalisaa-

tion, kasvavan energian kulutuksen kanssa nämä kolme kehityssuuntaa ovat vaikutta-

neet siihen, että markkinointiviestinnästä on tullut entistä enemmän yrityksen ja kulutta-

jan välistä vuoropuhelua. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 60-62) 
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Markkinoinnin muutoksen myötä huomio massamedioista on siirtynyt verkon sosiaali-

siin kanaviin. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 62) mukaan ikä, sukupuoli ja tulotaso 

ovat alkaneet merkitä markkinoinnissa entistä vähemmän. Kohderyhmät ovat jakautu-

neet entistä pienempiin osiin, joka hankaloittaa kohderyhmien tavoittamista juuri heille 

mielekkäällä tavalla. Tulotaso ja kulutustottumukset ovat eriytyneet toisistaan, joka tar-

koittaa Salmenkiven ja Nymanin (2007, 63) mukaan sitä, että markkinointia ei voi 

suunnitella enää esimerkiksi vain hyvätuloisille tai huonotuloisille. Markkinointiin on 

tuonut haasteita myös kuluttajien vahvistunut asema, jonka myötä kuluttajat vaativat 

yrityksiltä monipuolisempia vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avointa keskustelua  pe-

rinteisen yksisuuntaisen markkinointiviestinnän sijaan. (Salmenkivi & Nyman, 63-65) 

 

KUVA 4. Markkinoinnin muutoksen taustat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61) 

 

Salmenkivi ja Nyman (2007, 61) ovat mielestäni tiivistäneet markkinoinnin muutoksen 

taustatekijät hyvin kolmeen tekijään, jotka ovat Digitaalisuus ja vuorovaikutteisuus, 

mediakentän pirstaloituminen ja kuluttajien käyttäytymisen muutos. Heidän käyttämän-

sä kaavio kuitenkin kuvastaa näitä kolme samanarvoisina ja –aikaisina tekijöinä, kun 

taas omasta mielestäni taustatekijät voidaan asettaa selkeään aikajärjestykseen, jossa 

yksi tekijä on seurausta jostakin toisesta. Teknologian kehittyminen on mielestäni tuo-

nut digitaalisuuden käyttäjien ulottuville, mutta sosiaalinen tilaus vuorovaikutteisuudel-

le on syntynyt vasta tämän seurauksena ja toteuduttuaan se on käynnistänyt muutoksen 

kuluttajien käyttäytymisessä. Kuluttajien käyttäytymisessä tapahtuneet muutokset ovat 

puolestaan ovat johtaneet mediakentän pirstaloitumiseen ja se puolestaan on luonut tar-
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peen markkinoinnin muutokselle. Markkinoinnin muutoksen aikajanalla teknologia on 

kuitenkin mielestäni selkein lähtökohta, sillä ilman sitä nykyisenlainen kehitys ei olisi 

päässyt alkamaan. 
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3 Internet 

 

Internet on olemassaolonsa aikana muuttunut yksinkertaisesta teknologisesta tiedonhaun 

työkalusta helposti lähestyttäväksi sosiaaliseksi ja yhteisölliseksi verkostoksi. Sami 

Salmenkiven ja Niko Nymanin (2007, 29) mukaan internet on muuttunut kirjastosta 

ostoskeskukseksi, jossa viihdytään, tehdään ostoksia ja tavataan ystäviä. Media-alalla 

internet ja mobiili mielletään usein kahdeksi eri mediaksi, mutta tässä opinnäytetyössä 

käytän yleisesti käsitettä internet tarkoittamaan kaikkea internetissä tapahtuvaa toimin-

taa riippumatta käytetystä päätelaitteesta tai siitä tapahtuuko verkkosisällön käyttäminen 

päätelaitteen selaimen vai varta vasten sisällölle kehitetyn applikaation kautta. Peruste-

len linjaukseni sillä, että kuluttajan näkökulmasta sisältö on käyttötapaa tärkeämpi asia, 

joka ilmenee esimerkiksi puhekielisessä ilmaisussa ”Luin Facebookista, että...”. Esi-

merkkilauseesta käy selkeästi ilmi, että puhuja on lukenut jonkin asian Facebookista, 

mutta ei kerro kuulijalle sitä tapahtuiko lukeminen älypuhelimen omalla sovelluksella 

vai pöytätietokoneen selaimella.  

 

3.1 Internetin kehitys 

 

Tässä kappaleessa esittelen lyhyesti läpi kaupallisen internetin kehityshistorian, jonka 

voidaan ajoittaa alkaneeksi 1990-luvun alusta. Internetin perusta luotiin jo 1960-luvulla 

Yhdysvaltain Puolustusministeriön rahoittaman ARPAnetin myötä, mutta vasta 1980- ja 

90-lukujen vaihteessa internet alkoi kehittyä puolustusvoimien ja yliopistojen käyttä-

mästä tietoverkosta varteen otettavaksi kaupalliseksi mediaksi. 

 

 

 

 

 

KUVA 5. Internetin kehittyminen vaiheittain Salmenkiveä ja Nymania (2007, 32) mu-

kaillen. 

 

Kaupallisen internetin kehittymisen ensimmäiset vaiheet tapahtuivat 1990-luvun alku-

puolella, jolloin monet päivittäiset askareet alkoivat siirtyä verkkoon pankkipalveluiden 

johdolla. Vuosituhannen vaihteessa yritykset alkoivat digitalisoida kaupankäyntiään 

perustamalla esittelysivustoja ja yksinkertaisia verkkokauppoja. Tässä vaiheessa yritys-
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ten internetviestintä oli vielä muodoltaan passiivista ja verkkoa hyödynnettiin lähinnä 

säilytystilana tuotetiedoille ja esitteille sekä vähäisissä määrin myös mainonnan kana-

vana. Ensimmäisessä vaiheessa viestintä oli täysin yksisuuntaista ja tieto kulki vain yri-

tyksiltä kuluttajille. (Merisavo ym. 2006, 25-26) 

 

Myös Sami Salmenkivi ja Niko Nyman puhuvat kirjassaan Yhteisöllinen media ja muut-

tuva markkinointi 2.0 (2007) Internetin vaiheittaisesta kehittymisestä. Heidän mukaansa 

kehityksen toisessa vaiheessa yritysten internetkäyttäytymiseen alkoi kehittyä selkeitä 

kaupallisia tavoitteita ja internetin luonne alkoi muuttua tiedonhakukanavasta sähköisen 

kaupankäynnin välineeksi. Yrityksen ja käyttäjän välinen vuorovaikutus oli kehityksen 

toisessa vaiheessa vielä vahvasti yksisuuntaista lukuun ottamatta yritysten sivuilleen 

kehittämiä palaute- ja yhteydenottolomakkeita. Toisessa vaiheessa yritykset alkoivat 

kerätä tietoa käyttäjistään ja heidän ostokäyttäytymisestään ja hyödyntää keräämäänsä 

tietoa myös markkinointiviestinnässä. (Salmenkivi & Nyman. 2007, 29-31) 

 

Kehityksen kolmannessa vaiheessa internetistä on tullut kuluttajille paitsi verkostoi-

tuneempi, myös henkilökohtaisempi ympäristö. Kuluttajat ovat alkaneet luoda omia 

sisältöjään ja mikromedioitaan, sekä vahvistamaan omaa sosiaalista identiteettiään ja-

kamalla ja suosittelemalla erilaisia sisältöjä omille seuraajilleen ja verkostoilleen. Inter-

netistä on tullut sosiaalinen verkosto, joka mahdollistaa yritysten ja kuluttajien keskinäi-

sen vuorovaikutuksen. Samaan aikaan internetin käyttö on levinnyt tietokoneista usei-

siin erilaisiin päätelaitteisiin, kuten älypuhelimiin, tabletteihin ja televisioihin, jonka 

myötä internetistä on tullut kuluttajille jatkuvasti saatavilla oleva hyödyke. (Salmenkivi 

& Nyman 2007, 30-32) 

 

3.2 Internet mediana 

 

Viestintävälineistä puhuttaessa media-alalla on yleisesti käytössä luokittelu, joka jakaa 

median neljään erilaiseen osa-alueeseen, jotka ovat ostettu media, ansaittu media, sosi-

aalinen media ja omistettu media, josta käytetään myös nimeä oma media. Ostetulla 

medialla tarkoitetaan yrityksen ostamaa näkyvyyttä jossakin viestintävälineessä, joista 

yleisesti tunnetuimpia esimerkkejä lienevät lehtien ilmoituspaikat ja television mainos-

katkot. Ostetusta mediasta voidaan puhua myös silloin kun viestintää tekevä yritys on 

rahan sijaan antanut medialle tuotteita tai palveluita vastineeksi saamastaan näkyvyy-

destä.  
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Ansaitulla medialla tarkoitetaan riippumattomien kolmansien osapuolien yritykselle 

tarjoamaa näkyvyyttä. Yksinkertaisimpana esimerkkinä ansaitusta mediasta voidaan 

mainita yrityksen asiakkaan ystävälleen antamat suositukset tai sanomalehdessä julkais-

tu ravintola-arvostelu. Ansaittu media on riippumattomuutensa vuoksi usein haluttua, 

sillä monelle kuluttajalle kolmannen osapuolen kokemukset vaikuttavat ostopäätökseen 

yrityksen omia markkinointipuheita enemmän. Kaikki ansaittu näkyvyys ei kuitenkaan 

ole välttämättä yrityksen näkökulmasta toivottua, sillä kolmas osapuoli saattaa myös 

kritisoida yrityksen palveluita ja kanavasta riippuen yrityksellä itsellään ole välttämättä 

mahdollisuutta ottaa kantaa asiaan. 

 

Omistetuilla medioilla tarkoitetaan viestintää tekevän yrityksen itsensä omistamia tai 

hallinnoimia kanavia, kuten yrityksen kotisivuja, yrityksen lähettämää uutiskirjettä tai 

yrityksen käyttäjätilejä sosiaalisen median palveluissa. Omien medioiden rooli yrityksen 

viestinnässä mielletään yleensä erilaiseksi verrattuna ostettuun ja ansaittuun mediaan, 

sillä niillä pystytään usein puhuttelemaan vain yrityksen vaikutuspiirissä olevia kohde-

ryhmiä, kuten yrityksen nykyisiä asiakkaita ja yhteistyökumppaneita. Vaikutuspiirissä 

olevien kohderyhmien puhuttelemisen lisäksi yrityksen omistamat mediat voivat myös 

toimia ikään kuin säilytyspaikkana jaettaville sisällöille. Käsitteellä viitataan toisinaan 

myös mediakonsernien omistamiin medioihin kuten televisiokanaviin, verkkopalvelui-

hin ja sanomalehtiin.  
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KUVA 6. VR sai syyskuussa 2014 osakseen ei-toivottua näkyvyyttä, kun ruutukaappaus 

asiakkaan ja asiakaspalvelijan välisestä chat-keskustelusta levisi sosiaalisessa mediassa. 

(http://www.palveluasennetta.fi/katsele-vain-rauhassa/, Luettu 12.4.2015)  

 

Sosiaalinen media poikkeaa kolmesta edellä mainitusta, sillä se on oikeastaan niiden 

kaikkien yhdistelmä. Sosiaalisella medialla voidaan asiayhteydestä riippuen viitata joko 

tiettyihin sosiaalisen median palveluihin, kuten YouTubeen tai Instagramiin tai kaikkiin 

sosiaalisen median palveluihin samanaikaisesti. Leinon (2010, 251) määritelmän mu-

kaan sosiaalinen media koostuu ainakin osittain käyttäjien luomasta sisällöstä, sisältöä 

kuluttavasta yhteisöstä ja viestimiseen sekä sisällön tuottamiseen ja sen jakeluun käytet-

tävästä alustasta.  
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KUVA 7. Omistettu, ostettu ja ansaittu media suhteessa hallintaan ja tavoittavuuteen. 

(Gloodal, 2009) 

 

Salmenkivi ja Nyman (2007, 16-17) puhuvat internetistä kokoomamediana, jossa yri-

tyksen on mahdollista koota yhteen kaikissa eri medioissa tavoittamansa kuluttajat. 

Omien kokemuksieni mukaan markkinointiviestintäkampanjoissa internetin rooli on 

usein toimia paitsi viestintäkanavana myös kampanjan kivijalkana, jonne kävijöitä ohja-

taan muista medioista. Kampanjasivulla käyttäjälle voidaan tarjota lisätietoa kiinnosta-

vasta tuotteesta tai palvelusta sekä toteuttaa erilaisia aktivointeja, kuten kilpailuja ja 

tarjouksia. Yrityksen näkökulmasta kuluttajien ohjaaminen ostetuista medioista omistet-

tujen medioiden pariin tarjoaa myös muita etuja. Esimerkiksi sijoittamalla tuotetiedot 

internetsivuilleen yritys voi sisällyttää mainokseensa kaikkien tuotetietojen sijasta pel-

kästään ohjauksen internetsivuilleen. Tällöin yrityksen on mahdollista paitsi säästää 

ilmoitustilassa tai mainosajassa myös varmistua siitä, että eri kanavissa jaettavat tiedot 

ovat ajan tasalla keskenään. Internetin kokoava luonne mahdollistaa liikkuvan kuvan 

tuomisen lähemmäs perinteisiä mediakanavia ja -välineitä. Yritys voi esimerkiksi pai-

naa mainokseensa QR-koodin jonka skannaamalla kuluttaja voi katsoa esittelyvideon 

mainostettavasta tuotteesta. 

 

Kuluttajan näkökulmasta internet poikkeaa muista medioista siinä, että sen parissa vie-

tetty aika on usein tehtäväorientoituneempaa verrattuna perinteisiin medioihin (Leino  

2010, 39). Internetin hakukoneet voidaan esimerkiksi mieltää olevan keltaisten sivujen 

henkinen seuraaja, sillä niitä molempia yhdistää käyttäjiensä tarve löytää vastaus johon-
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kin akuuttiin tarpeeseen tai ongelmaan. Internet on kuitenkin paitsi tärkeä tiedonhaku-

kanava myös sosiaalinen ympäristö jossa viihdytään, keskustellaan, myydään, ostetaan 

ja jaetaan informaatiota. Markkinoijan näkökulmasta tehtäväorientoituneisuus tarkoittaa 

sitä, että internetissä kuluttajat voidaan tavoittaa heidän ollessaan aktivoivassa ympäris-

tössä. Esimerkiksi television katselussa katsojan panostusta tarvitaan ainoastaan televi-

sion avaamiseen jonka jälkeen hän voi jäädä kellumaan loputtomaan ohjelmavirtaan, 

kun taas Internetissä sisällöstä toiseen siirtyminen edellyttää käyttäjältä aktiivisuutta 

klikkauksen, vierityksen tai pyyhkäisyn muodossa. (Leino 2010, 36-39; Salmenkivi & 

Nyman 2007, 17) 

 

Markkinointiviestintää tekevälle yritykselle internet tarjoaa paitsi mahdollisuuden koh-

dentaa ja seurata toimenpiteitä myös erinomaisen alustan yrityksen ja asiakkaiden väli-

seen vuorovaikutukseen. Muista medioista poiketen markkinointiviestintää tekevä yritys 

ei ainoastaan levitä omaa viestiään kuluttajille vaan kykenee myös vastaanottamaan 

kuluttajilta tulevia viestejä ja seuraamaan kuluttajien keskinäistä vuorovaikutusta yri-

tyksen tuotteen tai palvelun ympärillä esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa. (Leino 

2010, 36-40) Internet ei kuitenkaan ole yrityksille pelkästään mainosmedia muiden jou-

kossa, vaan sen suurin ero perinteisiin medioihin perustuu internetin reaaliaikaiseen 

kaksisuuntaisuuteen (Paloheimo ym. 2012, 43). 

 

3.3 Internetmarkkinointi 

 

Internetissä on valtava määrä tietoa, jonka seurauksena kuluttajat ovat jakautuneet ai-

kaisempaa pienemmiksi ryhmiksi, joka tekee markkinointiviestinnän kohdentamisen 

niin sanotuille tavallisille kuluttajille entistä haastavammaksi. Vaikka Facebookin ja 

Twitterin kaltaisilla sosiaalisen median palveluilla on miljoonia päivittäisiä käyttäjiä, 

niitä ei voi tavoittavuudeltaan verrata suoraan perinteisiin massamedioihin, sillä käyttä-

jät ovat palveluiden sisällä hajautuneet useampiin pienempiin verkostoihin, jotka ovat 

rakentuneet perhe- ja ystäväpiirien sekä käyttäjien keskinäisten kiinnostuksen kohteiden 

ympärille. Edellä kuvattua ilmiötä kutsutaan kohderyhmien pirstaloitumiseksi ja sen 

seurauksena kuluttajien tavoittaminen perinteisillä massamedioilla on entistä vaikeam-

paa. Kuluttajat eivät enää asetu yritysten määrittelemiin asiakassegmentteihin, vaan 

luovat omia pienempiä lokeroitaan, joiden puhuttelemiseksi yritysten on käytettävä uu-

denlaisia keinoja ja kanavia. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 64) mukaan markkinoin-

tiviestintää tekevän yrityksen on helpompaa tehdä itsensä löydettäväksi asiakkaan tar-
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vitsemalla hetkellä, kuin löytää sellainen asiakasryhmä, jossa kaikilla olisi samanlainen 

tarve yrityksen tuotteille tai palveluille. Internetmarkkinoinnissa on siis ennen kaikkea 

kyse löydettävänä olemisesta ja löydetyksi tulemisesta, kuin yksisuuntaisesta viestin 

välittämisestä suurille massoille. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 62-65) 

 

3.3.1 Display-mainonta 

 

Yleisti ottaen mainonnan tehtävänä on ohjata kuluttaja ajattelemaan mainostettavaa tuo-

tetta tai palvelua, luoda siihen liittyviä mielikuvia ja herättää  kuluttajan ostokiinnostus 

mainostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan. Käyttäjän tehtäväorientoituneisuuden ja 

internetin interaktiivisten ominaisuuksien ansiosta iso osa on niin sanottua taktista mai-

nontaa, jolla pyritään aktivoimaan kuluttajaa välittömään toimintaan. Taktisuus sopii 

verkkomainontaan luontevasti, sillä vuorovaikutteisilla ominaisuuksilla käyttäjä voidaan 

ohjata mainoksesta suoraan toiminnan äärelle, kuten verkkokauppaan tai tilauslomak-

keeseen. (Leino. 2010, 39-40) 

 

Display- eli näyttömainonta on näkyvin internetmarkkinoinnin muoto. Siinä missä sisäl-

tömarkkinointia tai viraalimarkkinointia voi olla toisinaan vaikeaa tunnistaa markki-

noinniksi on display-mainonta helposti tunnistettavaa ja muistuttaa tyyliltään perinteistä 

sanomalehti- ja ulkomainontaa. Yksinkertaisimmillaan mainostaja maksaa sivuston 

omistajalle siitä, että tämä pitää mainostajan mainosta näkyvillä omalla sivustollaan. 

Käytännössä ammattimainen näyttömainonnan ostaminen tapahtuu kuitenkin aina eri-

tyisen verkoston kautta, jolloin markkinoija voi ostaa näkyvyyttä kaikilta verkostoon 

kuuluvilta sivustoilta samanaikaisesti. Verkoston sisällä markkinoijalla on usein myös 

mahdollisuus kohdentaa mainontaansa tiettyä aihealuetta käsitteleville sivustoille. Ver-

kostoissa ajetaan tavallisesti monien eri mainostajien mainoksia samanaikaisesti, jolloin 

kullakin sivulla esitettävät mainokset määritellään verkoston sisäisellä huutokaupalla.  

 

Näyttömainonnan ostaminen tapahtuu yleensä Cost Per Click (CPC) tai Cost Per iM-

pressions (CPM) -hinnoittelumalleja noudattaen. CPC-mallissa markkinoija maksaa 

verkostolle mainoksensa keräämien klikkausten perusteella riippumatta siitä montako 

kertaa mainos esitetään verkoston sisällä. CPM-mallissa puolestaan hinta sisältää tietyn 

määrän näyttöjä riippumatta siitä montako kertaa mainosta klikataan. CPC-mallin etuna 

on ilmainen näkyvyys sellaisille käyttäjille, jotka eivät klikkaa mainosta. CPM-malli 

puolestaan takaa varman näkyvyyden, eikä toteutuneiden näyttöjen hinta ole CPC:n 
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tapaan riippuvainen järjestelmän suorittamasta huutokaupasta. CPM-mallin voidaankin 

ajatella muistuttavan enemmän perinteistä ulkomainontaa, jossa markkinoija ostaa nä-

kyvyyttä vain tietylle ajanjaksolle. Edellä mainittujen hinnoittelumallien lisäksi jotkut 

verkostot tarjoavat mahdollisuuden myös Cost Per Action tai Cost Per Engagement 

(CPA tai CPE) -tyyppiseen ostamiseen, jossa markkinoija maksaa vain sellaisista klik-

kauksista, jotka ovat johtaneet mainostajan määrittelemään toimintaan. Esimerkiksi 

CPA-tyyppisestä ostamisesta voitaisiin mainita Facebook, jossa markkinoijalla on mah-

dollisuus maksaa vain jokaisesta kampanja-aikana mainoksen kautta saamastaan uudes-

ta tykkääjästä. (Leino 2010, 40-43).  

 

Videomainonnan yhteydessä on mahdollista käyttää myös Cost Per Video View (CPV) 

-hinnoittelumallia, jossa markkinoija maksaa vain sellaisista näyttökerroista, joissa vi-

deo on katsottu kokonaan tai tietyn ennalta sovitun ajan (Suominen ym. 2014, 8). Näyt-

tömainokset voivat sisältää kuvia, tekstiä, videota, animaatiota, ääntä ja interaktiivisia 

elementtejä. Useat mainosverkostot sallivat äänen ja videon käyttämisen display-

mainonnassa vain sillä ehdolla, että molemmat käynnistyvät käyttäjän omasta aloittees-

ta, kuten klikkauksesta tai hiiren yliviennistä. Internetmarkkinoinnissa voidaan hyödyn-

tää myös pelillisiä elementtejä, kuten esimerkiksi Lidl Suomen järjestämissä Bannerika-

lastuksen SM-kilpailuissa. Kampanjassa kuluttajat saatiin viettämään aikaa brändin pa-

rissa paraatibanneriin rakennetulla pelillä, jossa yhdistetään pelillisiä elementtejä banne-

rin sisällä pyörivään videoon. Aktiivisimmat pelaajat viihtyivät pelin parissa jopa yli 10 

tuntia.  Mainittu esimerkki voitaisiinkin luokitella  tavallisen display-mainonnan lisäksi 

myös markkinointipeliksi, eli advergameksi, jossa yhdistyvät pelin viihdearvo ja kulut-

tajalle välittyvä markkinointiviesti (Salmenkivi & Nyman 2007, 215).  
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KUVA 8. Bannerikalastuksen SM-kilpailut –paraatibanneri 

(http://www.franky.fi/isokari/verkkomainos/. Luettu 22.3.2014) 

 

3.3.2 Hakukonemarkkinointi 

 

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan erilaisia toimenpiteitä, joiden avulla pyritään 

parantamaan sivuston näkyvyyttä hakukoneiden tuloslistauksessa. Hakukonemarkki-

nointi koostuu kahdesta osa-alueesta, hakusanamainonnasta (Search Engine Marketing, 

SEM) ja hakukoneoptimoinnista (Search Engine Optimization, SEO). (Leino 2010, 111-

112) 

 

Hakusanamainonta on nimensä mukaisesti maksettua mainontaa, jossa mainostaja ostaa 

näkyvyyttä sellaisille avainsanoille tai ilmaisuille, joita olettaa käyttäjän kirjoittavan 

hakukenttään. Hakukonemainokset ovat usein tekstimuotoisia ja ne esitetään luonnollis-

ten hakutulosten yläpuolella. Mainosten näkyvyydestä käydään jokaiselle hakulausek-

keelle järjestelmän sisäinen huutokauppa, jossa määritellään mitkä käyttäjän syöttämälle 

hakusanalle kohdennetuista mainoksista esitetään hakutulossivulla. Nyrkkisääntö on 

että mitä suositumpi hakusana, sitä enemmän mainoksen esittäminen maksaa mainosta-
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jalle. Hakusanamainontaa ostetaan tavallisesti Cost Per Click –hinnoittelumallia käyttä-

en, jolloin markkinoija maksaa vain mainoksen keräämistä klikkauksista. (Leino 2010, 

112) Hakusanamainonnassa kohdennettavat viestit voivat olla myös videoita, kuten 

esimerkiksi videopalvelu YouTuben hakutulossivuilla.  

 

Leinon (2010, 114) mukaan hakukonemarkkinointi on ikään kuin käänteistä massame-

diaa. Perinteisissä massamedioissa markkinoija pyrkii tavoittamaan mahdollisimman 

suuren yleisön ja toivoo jonkun heistä tarvitsevan markkinoitavaa tuotetta tai palvelua. 

Hakukoneissa sen sijaan jokainen käyttäjän tekemä haku pyrkii tuottamaan ratkaisun 

johonkin tiettyyn tarpeeseen, jolloin markkinoijalla on mahdollisuus tavoittaa kuluttaja 

todellisen tarpeen äärellä. 

 

 
KUVA 9. Google esittää hakusanamainokset luonnollisten hakutulosten yläpuolella ja 

merkitsee ne ”mainos” –tunnisteella. (Google: Hakusanamainonta. Luettu 22.3.2015) 

 

Siinä missä hakusanamainonnalla voidaan saavuttaa nopeita tuloksia, hakukoneopti-

mointi on pitkäjänteistä ja jatkuvaa sivuston sisällöllistä, rakenteellista ja teknistä kehi-

tystyötä, jolla pyritään vakiinnuttamaan sivuston korkea asema hakukoneiden palautta-

missa tuloslistauksissa. Hakukoneet arvottavat sivuja erilaisten algoritmien avulla, jotka 

vaihtelevat hakukonekohtaisesti, mutta yleisesti ottaen hakukoneiden voidaan sanoa 

arvostavan uniikkia, hyvin tuotettua ja monimuotoista sisältöä. Hakukonenäkyvyyteen 

vaikuttavat lisäksi sivun tekninen toteutus, kävijöiden määrä ja kävijöiden sivulla viet-

tämä aika. (Leino 2010, 111-116) 

 

Videoiden vaikutuksista sivun hakukonenäkyvyyteen on olemassa ristiriitaisia tutkimus-

tuloksia, sillä eri hakukoneiden käyttämät algoritmit ovat väärin käytösten ehkäisemi-
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seksi tarkoin varjeltua tietoa. Hakukoneoptimoinnin yleisten lain alaisuuksien perusteel-

la videoiden vaikutuksista hakukonenäkyvyyteen voidaan kuitenkin vetää videosisältö-

jen käyttämistä puoltavia johtopäätöksiä. Vaikka hakukoneet eivät vielä kykenekään 

tulkitsemaan kuva-, video- tai äänitiedostojen sisältöä, niin tiedostojen yhteyteen on 

mahdollista syöttää metadataa, jolla voidaan kertoa hakukoneelle karkeasti mistä tiedos-

ton sisällössä on kyse ja kuvata sisältöä muutamilla tärkeimmillä avainsanoilla. Lisäksi 

kuvien ja videoiden käyttäminen yhdessä tekstisisällön kanssa viestittävät hakukoneelle 

sivun sisällön olevan monipuolista ja siksi niiden käyttäminen on hakukoneen näkö-

kulmasta suotavaa, kunhan ne eivät ole sivun ainoaa sisältöä. Sivulle sijoitettu video voi 

lisätä käyttäjien sivulla viettämää aikaa ja edesauttaa sivun jakamista sosiaalisessa me-

diassa parantaen sivun asemaa hakukoneen tuloksissa. 

 

3.3.3 Sisältömarkkinointi 

 

Sisältömarkkinointi, jota voidaan kutsua myös auttamismarkkinoinniksi on markkinoin-

tiviestinnän muoto, joka pyrkii erottumaan perinteisestä tuote- tai palveluvetoisesta 

markkinointiviestinnästä tuottamalla kuluttajaa aidosti hyödyttävää, viihdyttävää tai 

muutoin kiinnostavaa sisältöä. Yksinkertaistettuna sisältömarkkinoinnin ydin on tuottaa 

niin laadukasta sisältöä, ettei kuluttaja välttämättä edes tiedosta vastaanottavansa mark-

kinointiviestiä. Ennen internetin yleistymistä yritykset ovat tehneet sisältömarkkinointia 

esimerkiksi tuottamalla omia asiakaslehtiä, mutta internet on tuonut tullessaan uuden 

kustannustehokkaan ja monimuotoisen kanavan sisältömarkkinoinnille. Perinteisistä 

asiakaslehdistä poiketen sisältömarkkinoinnissa voidaan internetissä hyödyntää tekstin 

ja kuvien lisäksi myös liikkuvaa kuvaa ja interaktiivisia elementtejä.  Tavallisin interne-

tissä ilmenevä sisältömarkkinoinnin muoto yritysten omat blogit, joista kävijät voivat 

löytää ja lukea kiinnostavia artikkeleita ja yritys vastaavasti vahvistaa kuvaa omasta 

asiantuntijuudestaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160-186) 

 

Sisältömarkkinoinnin näkökulmasta internetin vahvuuksia ovat mahdollisuus monimuo-

toiseen hyödyntämiseen sekä nopeaan julkaisemiseen ja jakeluun. Yrityksen verk-

kosivuilla jaettava laadukas sisältö myös auttaa yrityksiä saavuttamaan parempaa haku-

konenäkyvyyttä, sillä hakukoneet arvostavat uniikkia, monimuotoista ja runsasta sisäl-

töä. Internet tarjoaa myös mahdollisuuden herättää keskustelua kiinnostavan aiheen 

ympärille, joka voi parhaimmillaan sitouttaa potentiaalisia asiakkaita yrityksen tarjo-
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amien sisältöjen pariin. Haasteena on kuitenkin erottua internetin massiivisesta sisältö-

tarjonnasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 160-186) 

 

Liikkuvan kuvan keinoin toteutetusta sisältömarkkinoinnista löytyy internetistä runsaas-

ti esimerkkejä, joista parhaimpia ovat mielestäni erilaiset tutorial- eli opetusvideot. 

Esimerkiksi luovan alan ohjelmistoihin erikoistunut Adobe on perustanut sivustolleen 

erillisen Adobe TV-osion, jossa yrityksen valitsemat alan ammattilaiset esittelevät tuot-

teiden ominaisuuksia ja ohjelmien välistä työnkulkua omien projektiensa avulla. Ohjel-

mistojen ympärille on muodostunut vahva käyttäjäyhteisö, jossa käyttäjät jakavat kes-

kenään tietoa ja auttavat toinen toisiaan ohjelmistoihin liittyvissä ongelmatilanteissa. 

Adoben tapauksessa tilanne on mielenkiintoinen, sillä kyseessä on varsin moniulottei-

nen sisältömarkkinoinnin ilmentymä. Osa videopalveluihin ladatuista opetusvideoista 

on Adoben itsensä tuottamia, kun taas osa sisällöistä on freelancereiden ja pienten yri-

tysten tekemiä, joilla he pyrkivät paitsi jakamaan tietämystään myös korostamaan omaa 

asiantuntijuuttaan. Nämä freelancereiden ja pienten yritysten tuottamat videot hyödyttä-

vät kuitenkin myös Adobea, sillä videoiden avulla kuluttajien on mahdollista nähdä mi-

tä kaikkea Adoben ohjelmistoilla voi saada aikaiseksi. Käyttäjistä onkin muodostunut 

Adobelle merkittävä resurssi, joka auttaa yrityksen asiakkaita tuotteiden käyttämisessä 

ja suosittelussa potentiaalisille uusille asiakkaille. Vaikka sisältömarkkinointia kutsu-

taankin toisinaan myös auttamismarkkinoinniksi, se ei kuitenkaan tarkoita että kaiken 

yrityksen tai sen asiakkaiden tuottaman sisällön tulisi auttaa katsojaa jonkin konkreetti-

sen ongelman ratkaisemissa, vaan sisältö voi olla myös puhtaasti viihteellistä tai muulla 

tavoin katsojaa kiinnostavaa.  

 

Finnairille ja Finavialle toteutettu #Match Made in HEL -kampanja, jonka tavoitteena 

oli kasvattaa Helsinki-Vantaan lentoaseman tunnettuutta on mielestäni erinomainen 

esimerkki viihteellisen sisällön varaan rakennetusta kampanjasta. Kampanjan ytimessä 

oli lentokentällä järjestettävä kaksipäivänen rullalautailutapahtuma, jonka osallistujat 

valitsi lajin kotimainen legenda Arto Saari sosiaaliseen mediaan jaettujen videopätkien 

perusteella. Kampanja hyödynsi vahvasti käyttäjien tuottamia videoita, jotka levisivät 

sosiaalisen median eri kanavissa saavuttaen kiitettävästi myös kansainvälistä näkyvyyt-

tä. Kilpailuun osallistui yhteensä 250 videota, joiden avulla kampanja saavutti näky-

vyyttä noin 2,8 miljoonan euron arvosta yli 118 maassa, kun taas maksettua näkyvyyttä 

kampanjaa varten ostettiin vain 6 maassa. Kampanjan keräsi sosiaalisessa mediassa yli 

46 miljoona jakoa ja Helsinki-Vantaan lentoasema onnistui kasvattamaan sosiaalisen 
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median seuraajajoukkoaan yli kymmenellä prosentilla. 

(http://87.236.170.196/grandone15/, Luettu 13.4.2015) 

 

 
KUVA 10. #Match Made in HEL (http://87.236.170.196/grandone15/, Luettu 

13.4.2015) 

 

3.3.4 Viraalimarkkinointi 

 

Viraalimarkkinoinnilla (word-of-mouth -markkinointi, WOM) tarkoitetaan viruk-

senomaisesta ihmiseltä toiselle kulkevaa mainosviestiä. Salmenkiven ja Nymanin 

(2007, 234) mukaan se on maailman vanhin markkinoinnin muoto, sillä ennen varsi-

naisten medioiden syntymistä viestit levisivät ihmiseltä toiselle pääosin suullisesti. Vi-

raalimarkkinoinnin ei näin ollen voida olevan pelkästään internetissä ilmenevä markki-

noinnin muoto, mutta verkostoituneen ja vuorovaikutteisen luonteensa ansiosta internet 

tarjoaa erinomaiset puitteet viraali-ilmiöiden syntymiselle. Internetissä käyttäjät toimi-

vat verkostoissa, joissa tieto kulkee nopeasti käyttäjältä toiselle. Sisällön jakamista hel-

pottavat tekniset apuvälineet, kuten sosiaalisen median integraatiot madaltavat käyttäjän 

kynnystä jakaa sisältöä eteenpäin, mikä puolestaan helpottaa viraali-ilmiöiden syntymis-

tä. Viraalimarkkinoinnissa on siis kyse median ansaitsemisesta, jossa yrityksen tarkoi-

tuksena on saavuttaa valtavasti näkyvyyttä suhteessa rahallisiin panostuksiin. Yrityksen 

tai organisaation tehtävänä on luoda sisältöä, joka koskettaa käyttäjiään siinä määrin, 

että he haluavat jakaa sen eteenpäin.  Edellisessä kappaleessa esittelemäni #Match Made 

in HEL on mielestäni oivallinen esimerkki siitä, kuinka viraali-ilmiötä voidaan hyödyn-

tää markkinointiviestinnässä. Kaikesta kampanjan saamasta näkyvyydestä peräti 75 
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prosenttia oli ansaittua näkyvyyttä (http://87.236.170.196/grandone15/, Luettu 

13.4.2015). 

 

Viraalimarkkinointi on parhaimmillaan tehokas ja edullinen markkinointiviestinnän 

väline, mutta myös haastava, sillä viraali-ilmiöiden syntymistä on vaikea ennustaa. 

Myös internetin loputon sisältömäärä asettaa markkinoijalle oman haasteensa erottua 

kaiken kattavasta tarjonnasta. “Viestin täytyy olla omaperäinen, jotta sitä jaksettaisiin 

laittaa eteenpäin” (Salmenkivi & Nyman 2007, 235).   

 

Vuonna 2014 Suomessa syntyi kaksi kansainvälisestikin noteerattua viraali-ilmiötä, 

jotka olivat pietarsaarelaisen Sara Maria Forsbergin Smoukahontas –videoblogissaan 

julkaisema What Languages Sound Like To Foreigners 

(https://www.youtube.com/watch?v=ybcvlxivscw. Katsottu 31.3.2015) ja tamperelaisen 

taikurin ja mentalistin Jose Ahosen julkaisema Magic for Dogs – Taikuutta koirille 

(https://www.youtube.com/watch?v=VEQXeLjY9ak. Katsottu 31.3.2015). Molemmat 

ilmiöt saivat alkunsa YouTube –videopalvelusta, mutta levisivät myös muissa sosiaali-

sen median palveluissa ja suomalaisissa valtamedioissa. Videon saavuttaman menestyk-

sen myötä Forsberg kutsuttiin esiintymään Ellen DeGeneres Show’hun 7.4.2014 ja 

Ahonen puolestaan teki useita esiintymisiä Pohjois-Amerikassa. 31.3.2015 mennessä 

What Languages Sound Like To Foreigners on katsottu YouTubessa yli 13 miljoona 

kertaa ja Magic For Dogs – Taikuutta koirille peräti yli 15 miljoonaa kertaa.  
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KUVA 11. Magic For Dogs - Miten koirat reagoivat taikuuteen?  

(https://www.youtube.com/watch?v=VEQXeLjY9ak. Katsottu 31.3.2015) 

 

3.3.5 Online-videomainonta 

 

In-stream-mainonta on perinteistä televisiomainontaa muistuttava online-

videomainonnan muoto, jossa mainonta sijoitetaan internettelevision tai suoratoistopal-

velun ohjelmavirtaan. In-stream mainokset jaetaan televisiomainonnan tapaan kolmeen 

eri kategoriaan, jotka ovat ennen varsinaista videosisältöä esitettävä preroll (alkuspotti), 

television mainoskatkon tapaan sisällön keskellä esitettävä midroll (välispotti) ja varsi-

naisen videosisällön jälkeen esitettävä postroll (loppuspotti). In-stream mainokset ovat 

paitsi katselutavaltaan, myös tekniseltä formaatiltaan lähellä televisiomainontaa, joka 

tekee in-streamista ilmeisen ja yleisesti käytetyn tavan jalkauttaa televisiomainontaa 

internetiin. Televisiomainoksen käyttäminen sellaisenaan in-stream-mainonnassa jättää 

kuitenkin aina huomioimatta verkon vuorovaikutteiset mahdollisuudet. (Suominen ym. 

2014, 4) 
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KUVA 12. In-stream –mainos Ruutu –palvelussa. Kyseessä on niin sanottu midroll, eli 

välispotti, joka näytetään ohjelmasisällössä perinteisen mainoskatkon tapaan. (Ruutu.fi, 

Luettu 23.3.2015) 

 

In-stream –videomainosten tukena voidaan käyttää myös erillistä tukibanneria (com-

panion ad), joka sijoitetaan verkkosivulle videotoistimen yhteyteen. Tukibanneri on 

yleensä muodoltaan tavallinen display-mainos, eikä siihen tavallisesti sisällytetä enää 

videota. Tukibanneria voidaan käyttää apuna viestin tehostamisessa esimerkiksi lisää-

mällä banneriin vuorovaikutteisia ominaisuuksia, joita varsinaisessa videomainoksessa 

itsessään ei ole. Tukibanneri toimii myös muistuttajana, jonka avulla kuluttaja voi palata 

näkemänsä mainoksen pariin katsottuaan ensin varsinaisen videosisällön. 

(Suominen ym. 2014, 5) 
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KUVA 13. Gina Tricotin in-stream –videomainos YouTubessa. (YouTube, luettu 

23.3.2015) 

 

Kolmas internetelevisiossa ja suoratoistopalveluissa käytettävä mainosmuoto on overlay 

eli videotikkeri, joka sijoitetaan varsinaisen videosisällön päälle. Videotikkeri sijoite-

taan mainoskanavasta riippuen yleensä videon ylä- tai alareunaan siten, ettei se häiritse 

varsinaisen sisällön katselua. Videotikkeri häviää näkyvistä yleensä 15 sekunnin kulut-

tua, jos katsoja ei klikkaa mainosta. Mainoksen klikkaaminen keskeyttää videon toista-

misen ja avaa katsojalle laajennetun version mainoksesta tai avaa erillisen sivun selai-

men uuteen välilehteen. Hyvien tapojen mukaisesti katsojan tulisi päästä laajennetusta 

mainoksesta helposti takaisin katsomansa videosisällön pariin. (Suominen ym. 2014, 6) 

 

In-banner –videomainokset ovat display-mainoksiin sijoitettuja videoita, jotka käynnis-

tyvät yleensä käyttäjän aloitteesta, kuten klikkauksesta tai hiiren yliviennistä. (Suomi-

nen ym. 2014, 6) 
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KUVA 14. In-banner –videomainos Pippuri.fi –sivustolla. Sivuston etusivu on otettu 

mainostajan haltuun brändätyllä taustakuvalla eli tapetilla. (Pippuri.fi, luettu 23.3.2015) 

 

In- ja pre-application ovat nimityksiä sovellusten, eli applikaatioiden sisälle sijoitetuista 

mainoksista jotka vastaavat toiminnallisuudeltaan display- tai in-stream -mainoksia. 

Pre-application –mainokset esitetään käyttäjälle ennen sovelluksen käynnistymistä ja in-

application –mainokset sovelluksen sisällä.  (Suominen ym. 2014, 6) 

 

 
KUVA 15. In-application –mainos Angry Birds –pelissä. (Angry Birds, luettu 

23.3.2015) 
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3.4 Internetin vahvuudet 

 

Santtu Toivonen määrittelee kirjan Klikkaa tästä – Internetmarkkinoinnin käsikirja 2.0 

(Paloheimo ym. 2012, 43) kolmannessa luvussa internetin vahvuuksien tiivistyvän kol-

meen keskeiseen elementtiin, jotka ovat vuorovaikutteisuus, kohdennettavuus ja mitat-

tavuus. Toivosen (Paloheimo ym. 2012, 43) mukaan internet on vahva yksistään kulla-

kin edellä mainituilla osa-alueella, mutta internetin todellinen vahvuus piilee vuorovai-

kutteisuuden, kohdennettavuuden ja mitattavuuden samanaikaisessa käyttämisessä (Pa-

lohiemo ym. 2012, 43). 

 

3.4.1 Vuorovaikutteisuus 

 

Internetin eroaa perinteisistä medioista muun muassa vuorovaikutteisuudellaan ja sen 

seurauksena tapahtuneella kuluttajien aktiivisella osallistumisella (Salmenkivi & Ny-

man, 2007, 15-16). Internetissä vuorovaikutus on moniulotteista, eli käyttäjä on jatku-

vasti vuorovaikutuksessa kuluttamansa sisällön, käyttämänsä palvelun ja omien sosiaa-

listen verkostojensa kanssa. Internetin vuorovaikutteisuuteen liittyy oleellisesti yhteisöl-

lisyys, jonka perustana on ihmisen luontainen tarve tulla hyväksytyksi yhteisön jäsene-

nä. Internetissä yhteisöt rakentuvat usein käyttäjien keskinäisten kiinnostuksen kohtei-

den ympärille ja niiden muodostumiselle voidaan Salmenkiven ja Nymanin (2007, 46) 

löytää neljä selkeää motivaatiota, jotka ovat yhteenkuuluvuuden tunteen luominen, yh-

teisöön kuulumisen tuoma valta ja mahdollisuus erottua joukosta. Selkeimpiä esimerk-

kejä internetin verkostoista ovat Facebookin ja LinkedInin kaltaiset yhteisöpalvelut, 

joissa käyttäjät muodostavat omia verkostojaan paitsi perheenjäsentensä ja ystäviensä 

kanssa myös erilaisten ryhmien ja yhteisöjen kautta. Esimerkiksi televisio alan ammatti-

lainen voi liittyä Facebookissa ”TV-friikuille töitä” –nimiseen ryhmään, jossa hän voi 

verkostoitua mahdollisiin uusin asiakkaisiin ja toimeksiantajiin tai ”Videokuvaus 

DSLR-kameroilla” –ryhmään, jossa hän voi keskustella alan tekniikasta ja työtavoista 

yhdessä muiden ammattilaisten kanssa. 

 

Yhteisöillä oleva valta on luonut yrityksille sekä haasteita että mahdollisuuksia. Yhtei-

söjen sisällä tieto kulkee nopeasti käyttäjältä toiselle, joka tekee verkosta parhaimmil-

laan äärimmäisen kustannustehokkaan viestintäkanavan ja mahdollistaa muun muassa 

aikaisemmin esittelemieni viraali-ilmiöiden syntymisen. Yhteisön jäsenet voivat suosi-

tella yrityksen tuotteita ja palveluita toisilleen ja tätä kautta yritys saa ansaittua näky-
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vyyttä. Yritysten näkökulmasta yhteisöjen haasteena on, etteivät ne ole suoranaisesti 

markkinoijan ostettavissa tai hallittavissa, jolloin yritys ei voi varmistua saamastaan 

huomiosta ja jonka lisäksi myös huonot asiakaskokemukset saavat tilaa levitä verkos-

toissa.  Myös tiettyjen tuotteiden ympärille voi syntyä omia yhteisöjään, joissa kuluttajat 

voivat itse osallistua aktiivisesti tuotteen kehittämiseen. Erityisesti monien ohjelmisto-

jen ympärille on syntynyt omia yhteisöjään ja verkostojaan, jossa käyttäjät auttavat toi-

siaan ongelmatilanteissa ja raportoivat havaitsemistaan ongelmista ohjelmiston kehittä-

jälle. Omia yhteisöjä ylläpitämällä yritys voi muun muassa tarjota asiakkailleen kanavan 

avoimeen keskusteluun, seurata tuotteidensa ympärillä käytävää keskustelua ja käyttää 

keräämäänsä tietoa apuna tuotekehityksessä, kerätä palautetta uusista ideoista, tehostaa 

ja tukea asiakaspalvelua sekä sitouttaa ja aktivoida asiakkaitaan. (Salmenkivi & Nyman, 

2007, 73-137) 

 

Internetin yhteisöpalveluihin ja keskustelufoorumeille kehittyneet verkostot voivat par-

haimmillaan olla yritykselle merkittävä voimavara. Verkostojen valtava määrä kuiten-

kin asettaa yrityksille myös haasteita olla läsnä kaikissa kanavissa, jolloin yrityksen voi 

olla järkevää pyrkiä sitouttamaan kuluttajia omiin verkostoihinsa esimerkiksi Adoben 

esimerkin tavoin. Videoiden, kuten muunkin sisällön näkökulmasta internetin tehok-

kuus jakelukanavana rakentuu mielestäni täysin verkostojen ympärille, sillä kuten jo 

aikaisemmin nähdyistä esimerkeistä voidaan päätellä, niin tietoa kulkee verkostojen 

sisällä nopeasti käyttäjältä toiselle. Sisällön tuottaminen ja eteenpäin jakaminen ovat 

internetin myötä helpottuneet ja kuluttajien kynnys jakaa sisältöä on madaltunut sen 

myötä. Sisältöä jakaessaan kuluttaja rakentaa omaa identiteettiään verkostojensa silmis-

sä ja antaa samalla oman suosituksensa jaetulle sisällölle. Kuluttajan näkökulmasta taas 

ystävän tai työkaverin suosittelema sisältö saattaa tuntua houkuttelevammalta kuin suo-

raan yritykseltä tullut viesti.  

  

3.4.2 Kohdennettavuus 

 

Internetin käyttäjät jättävät itsestään lukuisia jälkiä eri verkkosivustoja ja -palveluita 

käyttäessään. Osa käyttäjien jättämistä jäljistä ovat niin sanottuja aktiivisia jälkiä, jotka 

käyttäjä on tietoisesti antanut sivuston tai palvelun käytettäväksi. Tällaisia aktiivisia 

jälkiä ovat esimerkiksi uutiskirjeen tilaamista varten sivustolle jätetty sähköpostiosoite, 

verkkokaupalle tilauksen yhteydessä annettavat osoitetiedot tai hakukoneeseen kirjoitet-

tu hakulauseke. Käyttäjän itsensä antamien tietojen lisäksi verkkosivustot ja -palvelut 
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keräävät usein myös niin sanottua passiivista tietoa esimerkiksi cookieiden eli evästei-

den avulla. Verkkosivustoa tai -palvelua hallinnoivan tahon tulisi paitsi hyvän tavan 

myös Suomen lain mukaan tiedottaa käyttäjää tietojen keräämisestä, säilyttämisestä ja 

käyttötavoista erillisessä rekisteriselosteessa. Viime vuosien aikana sivustoilla onkin 

alettu käyttää automaattisia ilmoituksia, joissa kysytään käyttäjän suostumusta tietojen 

keräämiseen tämän saapuessa ensimmäistä kertaa sivustolle. Ylläpitäjän ilmoitusvelvol-

lisuudesta huolimatta käyttäjät hyväksyvät käyttöehdot usein lukematta rekisteriselostet-

ta, eivätkä näin ollen myöskään ole täysin tietoisia  siitä, mitä tietoja sivusto tai palvelu 

heistä kerää. Salmenkiven ja Nymanin (2007, 33) mukaan internet tulisi nähdä eräänlai-

sena mustana aukkona, joka imee tietoa ympäriltään. (Paloheimo ym. 2012, 43-69) 

 

 
KUVA 16. Esimerkki automaattisesta ilmoituksesta, jossa kysytään käyttäjän suostu-

musta evästeiden asettamiseen (http://www.hm.com/fi/. Luettu 22.3.2015) 

 

Perinteisissä medioissa markkinoija voi kohdentaa viestiään valitsemalla viestinsä esit-

tämiseen halutun kohderyhmän käyttämiä markkinointikanavia. Valtakunnalliset televi-

siokanavat tarjoavat mahdollisuuden ostaa alueellista näkyvyyttä ja vastaavasti printti-

medioissa markkinoija voi keskittää näkyvyyttään kaupunki- ja maakuntalehtiin. Aika-

kauslehtien avulla markkinoija voi puolestaan tavoittaa eri kohderyhmiä esimerkiksi 

ammatin, harrastuksen tai muun kiinnostuksen kohteen perusteella. Televisiossa näky-

vyyden kohdistamiseksi voidaan lisäksi  ostaa mainosaikaa tietyn tyyppisten ohjelmien 

mainoskatkoilta tai kanavilta, jotka ovat erikoistuneet tietyn tyyppisten ohjelmien esit-

tämiseen. Internetissä nämä perinteiset markkinoinnin kohdentamismenetelmät ovat 

syventyneet, kun esimerkiksi alueellisessa kohdentamisessa voidaan käyttää apuna ku-

luttajan älypuhelimen reaaliaikaista sijaintitietoa ja tarjota kuluttajalle suora karttalinkki 

lähimpään myymälään. Kohdentamisen mahdollisuudet vaihtelevat hieman kanavasta 

riippuen, mutta edellä mainitut ominaisuudet löytyvät useimmista internetin markki-

nointikanavista ja mainosverkostoista. (Leino 2010, 36-40; Paloheimo ym. 2012, 43-69)  

 

Re-targetoinnilla tarkoitetaan viestin uudelleen esittämistä sellaisille käyttäjille, jotka 

ovat aikaisemmin toiminnallaan ilmaisseet kiinnostuksensa markkinointiviestintää teke-

vän yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan esimerkiksi vierailemalla yrityksen ko-

tisivuilla tai klikkaamalla tämän banneria. Re-targetoinnissa markkinoija asettaa re-
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targetoitavien tuotteiden tai palveluiden sivuille pienen JavaScript-sovelluksen, eli ta-

gin, joka lähettää mainosverkostolle tietoa käyttäjän tunnistamiseksi. Tämän jälkeen 

verkoston ylläpitäjä kykenee tunnistamaan käyttäjän oman verkostonsa sisällä ja esittä-

mään tälle re-targetoitavaa tuotetta käsitteleviä viestejä. Samassa verkostossa saatetaan 

re-targetoida useita tuotteita samanaikaisesti ja näytettävät mainokset määräytyvät ver-

koston sisäisen huutokaupan perusteella. Useimmat verkostot antavat mainostajalle 

mahdollisuuden syventää viestiä eri kohtaamisilla. Tällöin markkinoija voi suunnitella 

viestinsä esimerkiksi kaksivaiheiseksi siten, että ensimmäisellä kohtaamisella käyttäjä 

näkee yleisluontoisen mainoksen tuotteesta, jota klikattuaan hänelle esitetään seuraaval-

la kohtaamisella tuotetta koskeva houkutteleva tarjous. Re-targetointia voidaan verkos-

tosta riippuen hyödyntää useissa eri mainosmuodoissa. Re-targetointi soveltuu erityisen 

hyvin verkossa tapahtuvaan kaupankäyntiin, sillä kuluttaja voidaan ohjata mainoksesta 

suoraan tilaussivulle tai viesti saattaa sisältää tarjouksen, joka on käyttäjän hyödynnet-

tävissä ainoastaan mainosta klikkaamalla. Erityisesti monet halpalentoyhtiöt ja matka-

toimistot hyödyntävät re-targetoinnissa dynaamista hinnoittelua, jossa markkinoija aset-

taa ensin tuotteelleen tietyn hintahaarukan. Tämän jälkeen kuluttajalle esitetään ensin 

tuotetta koskeva tarjous ja jos ensimmäinen kohtaaminen ei johda kauppoihin, niin jär-

jestelmä laskee tuotteen hintaa seuraavalle kohtaamiselle. Sama prosessi toistetaan, 

kunnes kuluttaja joko ostaa tuotteen tai hinta saavuttaa markkinoijan asettaman alarajan. 

Dynaaminen hinnoittelun avulla markkinoija voi automatisoida myyntiprosessiaan, 

mutta valistuneimmat kuluttajat osaavat myös käyttää sitä hyväkseen. 

 

 
KUVA 17. Re-targetointi käytännössä (http://www.retargeter.com. Luettu 22.3.2015) 

 

Re-targetoinnin omaista kohdentamista voidaan hyödyntää myös yritysten omien sivu-

jen sisällä tarjoamalla käyttäjälle häntä kiinnostavia tuotteita tai palveluita aikaisempien 
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tilausten tai sivujen selailun perusteella. Yksi verkkokaupoissa yleisesti käytetty tapa on 

tarjota käyttäjälle hänen ostamaansa tuotteeseen liittyviä lisäpalveluita tai esitellä sellai-

sia tuotteita, joista saman tuotteen ostaneet käyttäjät ovat olleet kiinnostuneita. Tällaista 

toimintatapaa kutsutaan sosiaaliseksi suodattamiseksi (Paloheimo ym. 2010, 45) 

 

 
KUVA 18. Verkkokauppa.com suosittelee käyttäjälle muiden asiakkaiden ostamia tuot-

teita, joista käyttäjä voisi olla kiinnostunut. (http://www.verkkokauppa.com. Luettu 

22.3.2015) 

 

Videon näkökulmasta kohdentaminen on mielestäni yksi mielenkiintoisimmista interne-

tin ominaisuuksista. Digitalisoitumisen myötä katsojalle on tullut valta siirtää haluami-

ensa ohjelmien katseluajankohtaa omaan aikatauluunsa sopivaksi on demand- ja suora-

toistopalveluiden avulla, mutta kohdentamisen avulla kontrolli siirtyy kuluttajalta mark-

kinoijalle. Kohdentamisella voidaan kontrolloida sitä, milloin ja missä katsoja näkee 

videon, jolloin videon tekijällä on mahdollisuus hyödyntää katsojan sijaintia, katso-

misympäristöä tai -ajankohtaa videon sisällössä tehden viestistään henkilökohtaisem-

man. Re-targetoinnissa katsoja taas törmää markkinoijan sisältöihin portaittain, jolloin 

videoilla on mahdollista kertoa jatkuvajuonisia tarinoita varmistuen siitä, että katsoja on 

nähnyt myös tarinan aiemmat osat ennen seuraavan esittämistä. In-banner videoihin 

voidaan lisäksi yhdistää displayn interaktiivisia ominaisuuksia ja esittää videon yhtey-

dessä dynaamista sisältöä kuten tarjouksia ja toimintakutsuja. 

 

3.4.3 Mitattavuus 

 

Markkinoijan näkökulmasta internetin suurimpia vahvuuksia on mahdollisuus tehtyjen 

markkinointitoimenpiteiden tehokkaampaan seurantaan. Esimerkiksi printtimediassa 

toteutettavan mainoskampanjan tehokkuutta pystytään mittaamaan vasta kampanjan 

jälkeen tehtävillä tutkimuksilla, joissa mitataan yleensä kampanjan saavuttamaa huo-

mioarvoa. Toisaalta pelkän huomioarvon mittaamisella ei myöskään pystytä luotettavas-
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ti määrittelemään sitä ovatko mainoksen nähneet henkilöt todellisuudessa ostaneet mai-

nostettuja tuotteita tai palveluita. Internetissä markkinoijalla on puolestaan mahdollisuus 

saada reaaliaikaisesti tietoa esimerkiksi mainosten keräämistä klikkauksista ja näytöistä 

ja kehittää viestinsä sisältöä keräämänsä tiedon perusteella jo kampanjan kuluessa. Pe-

rinteisten medioiden tavoin verkossakaan ei voida täysin varmistua siitä kuinka moni 

mainoksen nähneistä on todellisuudessa päätynyt mainostajan asiakkaaksi, mutta par-

haassa tapauksessa esimerkiksi verkkokaupan ostotapahtuma pystytään jäljittää alka-

neeksi tietyltä sivulta tiettyyn kellonaikaan tietyn mainoksen klikkauksesta. (Leino 

2010, 36-40)  

 

 
KUVA 19. Näkymä ilmaisesta Google Analytics –työkalusta, joka on yksi maailman 

käytetyimmistä kävijäseurannan työkaluista. Google Analytics integroituu saumatto-

masti muihin Googlen tarjoamiin internetmarkkinoinnin työkaluihin, jonka ansiosta 

markkinoija voi kerätä täsmällistä tietoa tekemiensä toimenpiteiden vaikutuksista verk-

kosivustollaan. (Google Analytics, Luettu 13.4.2015) 

 

Jotta yritys voisi hyötyä internetin mitattavuudesta parhaalla mahdollisella tavalla, pitää 

sen pystyä määrittelemään toiminnalleen konkreettisia tavoitteita, eli maaleja. Ihanneti-

lanteessa digitaalisen markkinointitoimenpiteen suunnitteleminen lähtee liikkeelle tietyn 

tavoitteen täyttämisestä, jolloin tavoitetta määriteltäessä pitäisi pystyä myös määrittele-

mään mittari, jolla tavoitteen täyttyminen voidaan todentaa. Jos toimenpiteelle määritel-

tyä tavoitetta ei ole mahdollista mitata, olisi yrityksen syytä miettiä uudelleen onko ase-

tettu tavoite ylipäätään merkityksellinen. Kun ajatellaan markkinointiviestinnän perim-

mäistä tarkoitusta, tulisi markkinointitoimenpiteiden onnistuessaan vaikuttaa myöntei-

sesti esimerkiksi yrityksen kassavirtaan tai markkinaosuuteen. Kassavirran ja markkina-
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osuuden kasvattaminen ovat yritykselle hyviä pitkän tähtäimen tavoitteita, mutta pilk-

komalla ne pienemmiksi osasiksi voidaan asettaa pienempiä välitavoitteita, joilla voi-

daan nopeammin todentaa taktisten toimenpiteiden vaikutuksia. (Paloheimo ym. 2012, 

51-69) 

 

Pitkäjänteisellä mittaamisella ja seurannalla yrityksen on mahdollista saavuttaa konk-

reettista kilpailuetua, sillä aikaisemmin kerättyä dataa voidaan käyttää hyödyksi uusia 

toimenpiteitä suunniteltaessa tai kohdistettaessa markkinointibudjettia eri kanaviin. Mit-

taamisella ja seurannalla voidaan saavuttaa myös nopeampia etuja esimerkiksi mittaa-

malla kampanjan aikana ajettavien viestien ja mainosten toimivuutta ja tarvittaessa luo-

pua sellaisista jotka eivät tuota haluttua tulosta. (Paloheimo ym. 2012, 51-69) 

 

Internet on videon näkökulmasta ainutlaatuinen mediaväline, sillä se pystyy antamaan 

markkinoijalle reaaliaikaista palautetta katsojan käyttäytymisestä. Videoiden seurannal-

la pystytään tekemään tarkkoja päätelmiä siitä katsojan mielenkiinnosta videota kohtaan 

sekä tietoa videon aikaansaamasta toiminnasta. Parhaimmillaan esimerkiksi verkkokau-

passa tehty osto pystytään jäljittämään alkaneeksi tietyllä hetkellä tietyllä sivustolla esi-

tetystä videosta. Seurannalla ja mittaamisella kerättyä tietoa voidaan käyttää apuna vi-

deon sisällön suunnittelussa, sekä testata eri videoita rinnakkain ja selvittää mitkä testa-

tuista kerrontatavoista vaikuttavat kuluttajiin parhaiten. 
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4 Yhteenveto 

 

Opinnäytetyöni tavoitteena oli selvittää miten videota voidaan käyttää apuna internet-

markkinoinnissa ja havainnollistaa eri mahdollisuuksia konkreettisten esimerkkien avul-

la. Esimerkkejä erilaisista käyttömahdollisuuksista ja niiden hyödyistä löytyi tutkimuk-

sessa runsaasti ja siksi voin omasta mielestäni sanoa opinnäytetyöni onnistuneen tavoit-

teensa saavuttamisessa kohtuullisesti.  

 

Prosessin aikana oma suhtautumiseni internetin mahdollisuuksiin muuttui jonkin verran 

epäilevämmäksi ja mielestäni osa internetmarkkinoinnin niin sanotuista mahdollisuuk-

sista on itse asiassa ratkaisuja internetin itsensä synnyttämiin haasteisiin. Esimerkiksi 

perinteisten kohderyhmien hajaantuminen on osaksi seurausta internetin verkostoituvas-

ta luonteesta, mutta sen vastapainoksi markkinointiviestintää tekevälle yritykselle on 

kehittynyt mahdollisuus kohdentaa viestejään eri tavalla kuin aikaisemmin. Ajatus tie-

tyn asiakassegmentin tavoittamisesta oikeassa paikassa on jalostunut digitaalisuuden 

myötä ajatukseksi olla potentiaalisen asiakkaan tavoitettavissa juuri oikealla hetkellä. 

Uskon, että tulevaisuudessa digitaalisuus ja internet tulevat olemaan entistä vahvemmin 

mukana kuluttajien arkipäivässä, jonka myötä eri mediavälineet (televisio, sanomalehti, 

internet ja ulkomainospinnat) tulevat lähentymään toisiaan, eikä kuluttaja enää tulevai-

suudessa tule mediasisältöjä kuluttaessaan tekemään eroa eri välineiden välille.  

 

Opinnäytetyöprosessini aikana mainos- ja media-alan ihmisten kanssa käymistäni kes-

kusteluista oli havaittavissa kiinnostusta aihettani kohtaan, mikä vahvisti käsitystäni 

aiheen ajankohtaisuudesta. Vaikka tässä opinnäytetyössä käyttämieni esimerkkien jou-

kosta löytyykin loistavia osoituksia liikkuvan kuvan hyödyntämisestä kotimaisessa in-

ternetmarkkinoinnissa, niin mielestäni käyttämätöntä potentiaalia on vielä runsaasti jäl-

jellä. Löytämistäni esimerkeistä käy kuitenkin selkeästi ilmi, että internetin vahvuuksia 

eli vuorovaikutteisuutta, kohdennettavuutta ja mitattavuutta osataan hyödyntää markki-

noinnissa yhdessä videon kerronnallisten keinojen kanssa. 

 

Videosisällön yhdistäminen internetin kustannustehokkaisiin jakelukanaviin herättää 

usein lähes poikkeuksetta mielikuvan miljoonan klikkauksen viraalihitistä, mutta kuten 

löytämistäni esimerkeistä käy ilmi, niin videoita on mahdollista käyttää internetissä 

myös strategisena brändin rakentamisen välineenä tai apuna esimerkiksi asiakaspalvelun 

tehostamisessa. Hyvänä esimerkkinä asiakaspalvelun tehostamisesta mainittakoon oh-
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jelmistoyhtiö Adobe. Adobe on tuonut internetin sosiaaliset verkostot liiketoimintamal-

linsa keskiöön ja jopa tuotteiden ostaminen tapahtuu nykyään liittymällä Adoben ylläpi-

tämään Creative Cloud –verkostoon. Verkoston keskeisimpiä elementtejä ovat itse oh-

jelmistojen ohella yhteisöpalvelu Behancé, jonne luovan alan ammattilaiset voivat ra-

kentaa omia digitaalisia portfolioitaan ja saada työstään palautetta toisilta alan ammatti-

laisilta eri puolilta maailmaa.  

 

Näin jälkikäteen ajateltuna olisi ollut mielenkiintoista pureutua johonkin käyttämistäni 

esimerkeistä syvemmin ja analysoida tarkemmin tietyn kampanjan tai ilmiön menestyk-

seen johtaneita syitä ja seurauksia. Aihetta voisi tutkia vielä lisää ja selvittää esimerkiksi 

mahdollisuuksia hyödyntää videoita osana markkinoinnin automaatiota, mikä jäi tämän 

opinnäytetyön puitteissa täysin käsittelemättä.  

 

Konkreettisten esimerkkien käyttäminen osoittautui prosessin aikana erittäin vaikeaksi 

lähtökohdaksi. Yksittäisten mainosten löytäminen on helppoa, mutta kaikista kampan-

joista tai ilmiöistä ei ole olemassa #Match Made in HEL –kampanjan tapaan selkeää 

kokoomasivua lähtökohdista, toimenpiteistä ja tuloksista. Tiedon keruun kannalta olisi 

voinut olla hedelmällisempää haastatella esimerkiksi kampanjoiden tekijöitä, mutta tä-

mä puolestaan olisi karsinut jossain määrin käyttämieni esimerkkien määrää. Markki-

nointiviestinnässä ei myöskään ole tapana esittää tekijöiden nimiä muutoin kuin kilpai-

lutöiden yhteydessä, joka puolestaan tekee tekijöiden tavoittamisesta haastavaa. Yksi 

hyvä lähestymistapa olisi voinut olla oman videomarkkinointikampanjan rakentaminen, 

jolloin olisi työssä olisi voinut hyödyntää kampanjan keräämiä oikeita tuloksia. Tämä 

olisi kuitenkin edellyttänyt yhteistyötä jonkin yrityksen kanssa, sekä kattavampaa en-

nakkotietoa aiheesta. 
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