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Tutkielman kohteena ovat lyhytvideot markkinointiviestinnédn vélineiné sosiaalisessa mediassa. Viime vuosina
lyhytvideot ovat nousseet maailman suosituimmaksi ja vaikuttavimmaksi sisdltomuodoksi. Niiden kasvava
suosio ja kdytto ovat tehneet niistd timén pdivén tirkeimpid markkinointiviestinnén vélineita.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmaérrystd siitd, miten yritykset voivat hyddyntda
lyhytvideoita ~markkinointiviestinndn vélineend. Tutkimuksessa luodaan katsaus siihen, miten
lyhytvideosisélt tukee erilaisia markkinointiviestinndllisid tavoitteita ja mitkd tekijit edesauttavat niiden
vaikuttavuutta. Ilmiotd tarkastellaan kolmen osaongelman avulla: mitkd tekijit ovat vaikuttaneet
lyhytvideoiden suosioon, miten lyhytvideot tukevat markkinointiviestinndn tavoitteiden saavuttamista
sosiaalisessa mediassa sekd mitkd tekijat ja sisdllolliset elementit edistdviat lyhytvideoiden
markkinointiviestinnin tavoitteiden saavuttamista sosiaalisessa mediassa. Ndiden avulla luodaan kokonainen,
syvillinen ja ymmérrettivd kuva ilmidstd. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja siind
hyodynnettiin erityisesti ajankohtaisia tutkimuksia ilmidstd sekd markkinoinnin kirjallisuutta. Liséksi
aineistona kéytettiin asiantuntijoiden ja tunnettujen yritysten blogikirjoituksia seka tilastollisia julkaisuja. Iso
osa  kéytetyistd  ldhteistd  keskittyy  lyhytvideoiden  tehokkuuden  tarkasteluun  erilaisiin
markkinointiviestinnéllisiin tavoitteisiin.

Ensin luodataan lyhytvideoilmittd tarkastelemalla niiden nopeasti kasvavan suosion taustalla vaikuttavia
psykologisia sekd markkinoinnillisia tekijoitd. Tamén jilkeen tutkitaan lyhytvideoiden tehokkuutta
markkinointiviestinndn vélineend kdyttden pohjana De Pelsmackerin ym. (2005) ja Karjaluodon (2010)
DAGMAR-mallin tavoitteita. Viimeisenéd tarkastellaan laajasti lyhytvideoiden onnistumiseen vaikuttavia
teknillisid, viestinnillisid, visuaalisia, auditiivisia seka sisallollisid tekijoitd. Eri sisdltotyylien tehokkuuteen
syvennytidin hyddyntden Liun ym. (2019) kehittiméaa sosiaalisen median lyhytvideomarkkinoinnin mallia.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd lyhytvideot ovat tehokkaita markkinointiviestinndn vélineitd sosiaalisessa
mediassa. Lyhytvideoiden kasvava suosio sekd muuttuneet kéyttdjatottumukset ovat lisdnneet helpon ja
nopean tiedon seké viihteen kulutusta luomalla samalla yrityksille uuden tavan tavoittaa kuluttajia helposti ja
kustannustehokkaasti. Lyhytvideoiden vaikutus eri markkinointiviestinndn tavoitteisiin riippuu niiden
visuaalisista, viestinnillisistd, auditiivisista sekd sisdllollisistd tekijoistd. Naiden lisdksi myos alustojen
algoritmit ja ajankohtaiset trendit vaikuttavat lyhytvideoiden onnistumiseen. Tutkimus osoittaa, ettd
lyhytvideoiden avulla yritys pystyy vaikuttamaan kaikkiin markkinointiviestinnén tavoitteisiin joko suorasti
tai epdsuorasti.

Tuloksissa korostuu erityisesti kuluttajien kokeman arvon ja tunteiden merkitys timén pdivin sosiaalisen
median ympéristossd. Jotta eri sisdltotyyppien rooleja ja tehokkuutta eri tavoitteisiin voidaan tarkemmin
ymmartad, katsojien kokemia arvoja ja tunteita olisi hyva tutkia laajemmin ja monipuolisemmin. Tutkimus
tarjoaa seki teoreettista ettd kaytdnnollistd tietoa ilmidstd ja antaa tilaa mahdollisille jatkotutkimuksille.
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1 Johdanto
1.1 Johdatus aiheeseen

Sosiaalisen median ympéristd on muuttunut ja kehittynyt jatkuvasti viime vuosina. Uusimpana
tulokkaana ovat lyhytvideot. Lyhytvideoiden nopeasti kasvava suosio, niiden helppous ja
visuaalisuus sekd kuluttajien muuttuneet mediakayttotottumukset ovat uudistaneet tapaa, jolla

yritykset tavoittavat kuluttajia ja ihmiset vastaanottavat tietoa ja viihdettd. (Srivastava 2023.)

Viime vuosina lyhytvideoista on kehittynyt maailman vaikuttavin ja kulutetuin sisdllonmuoto.
Kuluttajat reagoivat yhid vihemmaéan mainoksiin ja suosivat enemmain nopeatempoista, vithdyttavai
ja ihmisléheistd sisdltod. Lyhytvideot tarjoavat ihmisille tavan kuluttaa siséltdd helposti ja nopeasti ja
yrityksille tavan viestid selkedsti, visuaalisesti ja kustannustehokkaasti. (ks. Zhang & Landicho 2024;

Choudhury & Mohanty 2024.)

Wyzowlin (2024) kyselytutkimuksen mukaan 96 % kuluttajista oppii mieluummin katsomalla
lyhytvideoita ja 44 % oppii mieluummin tuotteista ndiden avulla. Oladipon (2023) mukaan 73 %
kuluttajista etsii mieluummin tietoa lyhytvideoista kuin muista siséltomuodoista. Tilastot kertovat
lyhytvideoiden vaikuttavuudesta ja tirkeydestd markkinointiviestinndn vélineind tdnd pdivana.
Lyhytvideot tarjoavat yrityksille merkittdvid —markkinointiviestinndllisid mahdollisuuksia.
Ymmairtimalld lyhytvideoiden ympéristod, yritykset voivat sitouttaa ja tavoittaa kuluttajia

tehokkaasti.

[Imiond lyhytvideot ovat olleet ajankohtainen keskustelunaihe jo muutaman vuoden ajan. Sitd on
tutkittu ympéri maailmaa ja niiden toimivuus markkinointiviestinnén vélineend on tiedostettu. Tamé
tutkimus tarjoaa laajan teoreettisen sekd kdytdnnon katsauksen ilmiostd. Tutkimus on toteutettu
laadullisena tutkimuksena. Aineistoa on kerdtty systemaattisesti ja se koostuu markkinoinnin
kirjallisuudesta, ilmion tutkimuksista sekd asiantuntijaldhteistd. Tutkimuksessa on kiytetty pohjana
erityisesti ajankohtaisia ympéri maailmaa toteutettuja tutkimuksia. N&din on varmistettu, ettd

tutkimusten eri 16ydokset ovat yleisesti luotettavia.
1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Tédmén tutkimuksen tarkoituksena on syventdd ymmarrystd siitd, miten yritykset voivat hyodyntaa
lyhytvideoita markkinointiviestinnédn vélineind. Tutkimuksessa luodaan katsaus siihen, miten
lyhytvideosisiltd tukee erilaisia markkinointiviestinnillisid tavoitteita ja mitkd tekijit edesauttavat

niiden vaikuttavuutta. Tutkimuksessa tarkastellaan laajasti erilaisia vaikuttavia tekijoité ja sisallollisia



elementtejd, jotka edesauttavat lyhytvideon onnistumista markkinointiviestinnén vélineend. Jotta
ymmérrettdisiin paremmin lyhytvideoiden tehokkuutta, tutkimuksessa tullaan kisittelemdin myos

lyhytvideoiden suosion takana vaikuttaneita tekijoita.

Jotta lyhytvideosiséltdjd voitaisiin hyodyntdd tehokkaasti, on tirkedd ymmartié siithen vaikuttavia
tekijoitd. Jatkuvasti muuttuvat trendit ja algoritmit asettavat paineita ja haasteita yrityksille, mutta
ymmértamadlld lyhytvideoalustojen ympériston vaikutustekijoitd ja kuluttajien muuttuneita

mieltymyksid, niidden markkinointiviestinndn mahdollisuudet ovat merkittavit.

Aiheeseen ldahestytddn kolmen osaongelman avulla:

Mitkd tekijit ovat vaikuttaneet lyhytvideoiden suosioon?

Miten lyhytvideot tukevat markkinointiviestinndn tavoitteiden saavuttamista sosiaalisessa mediassa?

Mitkd tekijdt ja sisdllolliset elementit edistivdt lyhytvideoiden markkinointiviestinndn tavoitteiden

saavuttamista sosiaalisessa mediassa?
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu viidestd kappaleesta. Ensimmaisessa kappaleessa lukija johdatellaan aiheeseen ja
tutkimuksen sisdlto sekd tausta esitellddn. Toisessa kappaleessa kasitellddn lyhytvideoiden suosion
kehitystd ja merkitystd yrityksille ja kuluttajille. Luvussa luodaan katsaus suosittuihin
lyhytvideoalustoihin, lyhytvideoiden kasvavan suosion takana vaikuttaviin tekijoihin seka kuluttajien
muuttuneisiin tottumuksiin. Lisédksi tarkastellaan kayttdjien lyhentyneen keskittymiskyvyn roolia

lyhytvideoiden suosiossa.

Kolmannessa kappaleessa tunnistetaan markkinointiviestinnin tavoitteet ja tutkitaan lyhytvideoiden
roolia ndiden tavoitteiden tukemisessa sosiaalisessa mediassa. Tdssd kappaleessa maddritellddn
markkinointiviestinnin tavoitteet DAGMAR -mallin mukaan seka tarkastellaan mihin tavoitteisiin
lyhytvideot onnistuvat vaikuttamaan. Liséksi kéasitelldén lyhytvideoiden tuloksellisuuden mittaamista

sekd orgaanisen ja maksetun sisdllon eroja ja hyotyja.

Neljannessd kappaleessa késitellddn lyhytvideoiden markkinointiviestinndlliseen tehokkuuteen
vaikuttavia tekijoitd. Kappale késittelee algoritmien ja trendien merkityksid ja haasteita, visuaalisten,

viestinndllisten ja auditiivisten tekijoiden sekd eri siséltotyylien vaikutusta lyhytvideoiden



tehokkuuteen. Tukena kdytetddn sosiaalisen median lyhytvideomarkkinoinnin Liun ym. (2019)

kolmen ulottuvuuden mallia. Lisdksi késitellddn mainosvdsymysté ja sen tuomia haasteita.

Viidennes kappale esittelee tutkimuksen johtopddtokset osaongelmittain sekd ehdotuksia

jatkotutkimusaiheille. Viimeinen kappale siséltda yhteenvedon.
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2 Lyhytvideoiden suosion kehitys
2.1 Lyhytvideoiden suosion kasvu ja niiden merkitys yrityksille ja kuluttajille

Sosiaalinen media ja sisdllontuotanto ovat muuttaneet merkittdvésti maailmaa sekd samalla
muuttaneet tapoja, joilla yritykset viestivit ja ihmiset kuluttavat informaatiota. Alustojen lisdéntyneet
videosiséltojen ominaisuudet ja ihmisten muuttuneet mediankdyttotottumukset ovat nostaneet
lyhytvideot timin péivian tdrkeimmaéaksi sekd eniten kulutetuksi sisdltdmuodoksi. Téllainen
sisdltdmuoto e1 ole kuitenkaan tiysin uusi konsepti, silld 2010-luvulla alusta nimeltddn Vine saavutti
suuren suosion kuuden sekunnin pituisilla videoillaan. Lyhytvideot kehittyivit nykyiseen muotoonsa
vuoden 2019 aikana, kun kiinalaisesta TikTok -alustasta tuli suosittu ja siitd kehittyi nopeasti

maailman ladatuin sosiaalisen median alusta. (Oladipo 2023.)

Lyhytvideoilla tarkoitetaan yleensa alle 60 sekuntia pitkid videosisdltojd. Tarkkaa médritelmaa ei ole
ja pituudesta ollaan eri mieltd. Suosituilla lyhytvideoalustoilla keskiméérdinen pituus vaihtelee 30
sekunnin ja 3 minuutin vélill4, mutta sitd lyhyempid videoita myds suositaan hyvin paljon. (Oladipo
2023.) Markkinoijat ovat taas sitd mieltd, ettd optimaalinen pituus lyhytvideoille on 31-60 sekuntia

(Bretous 2020).

Lyhytvideosisélloilla sisdllontekijd pyrkii pitdméédn katsojan huomion ja kiinnostuksen lyhyen ajan
kayttamalla auditiivisia, visuaalisia ja viestinndllisid elementtejd. Eri sosiaalisen median alustat
tarjoavat mahdollisuuden pitdé katsojan sitoutuneena my0s toimintojen ja kommenttikenttien avulla.
Tykkdystoiminto, jakamistoiminto ja kommenttikentdt luovat suotuisan  ympariston
vuorovaikutukselle. (Huang ym. 2012.) Naéistd alustoista on tullut uusi paikka sosiaaliselle
kanssakédymiselle. Ne antavat mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa niin muiden henkildiden kuin

yritysten kanssa. (Ling ym. 2021.)

Sosiaalisen median lyhytvideoalustoista on kehittynyt hallitsevia markkinointikanavia yrityksille.
Nédma alustat tarjoavat korkean sitoutumisen, laajan interaktiivisuuden ja tiedon levittymisen
alhaisilla kustannuksilla. Lyhytvideot ovat helpompia toteuttaa kuin perinteiset mainosvideot, eivitka
ne vaadi suuria investointeja. Alustat suosivat puhelimella kuvattuja videoita, jolloin niiden
tekeminen on helppoa ja kustannustehokasta. Alustojen tarjoamat jakamismahdollisuudet ja
algoritmit tekevit lyhytvideoiden levidmisestd myos helppoa. Yleisoon vetoavat lyhytvideot voivat

tuottaa merkittavad nakyvyyttd yrityksille ilman rahallista panostusta. (Santiago 2024.)
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Wyzowlin (2024) kyselytutkimuksen mukaan, joka siséltdd tietoa sekd pitkien ettd lyhyiden
videosiséltdjen kaytostd, videoiden kédyttd markkinointivdlineend on lisddntynyt jatkuvasti vuodesta
2016 lahtien. Kyselyyn vastanneista markkinoinnin ammattilaisista 91 % kéyttdd erilaisia
videosisdltomuotoja markkinoinnissaan ja 88 % pitdd videosiséltdja tarkeina vilineind. Lyhytvideoita
myd0s jaetaan kaksi kertaa nopeammin kuin muita sisiltdjd, mikéd vaikuttaa niiden potentiaaliseen

laajaan levidmiseen.

Verkkosiséltod kuten lyhytvideoiden suosiota selittavit sekd psykologiset ettd markkinoinnilliset
tekijit. Kuluttajan ndkokulmasta térkeiksi syiksi ovat nousseet niiden kulutuksen helppous ja
mukavuus (Oladipo 2023). Verkkosisdllot kuten lyhytvideot tarjoavat ihmisille mahdollisuuden
kuluttaa tietoa ja vithdettd nopeasti ja helposti (Ling ym. 2021). Toisin kuin pidemmit ja perinteiset
mainosvideot tai sisdltémuodot, lyhytvideot sopivat kiireisiin aikatauluihin ja ovat saatavilla paikasta
ja ajasta riippumatta. Tavallinen kiayttdja voi katsoa muutamassa minuutissa useita videoita
samanaikaisesti muiden toimintojen ohessa. (Santiago 2024.) Verkkosiséllostd on myos tullut suosittu
tapa hakea tietoa (Ling ym. 2021). Lyhytvideoiden avulla katsoja voi saada hédntd kiinnostavaa tietoa

kayttimatta sithen tuntikausia ja keskittyméttd yhteen asiaan kerrallaan (Oladipo 2023).

Yrityksille lyhytvideot ovat tuoneet mahdollisuuden tavoittaa ihmisid helpommin kuin koskaan.
Sisdltomuoto ja alustat antavat yrityksille mahdollisuuden kommunikoida haluamaansa viestid
nopeasti ja visuaalisesti sekd laajentamaan ndkyvyyttddn (Santiago 2024). Alustojen tarjoama
mahdollisuus orgaaniseen ja nopeaan ndkyvyyteen helpottaa niiden levidmistd laajalle yleisolle.
Erityisesti budjettirajoitteiset yritykset, joilla ei ole rahaa investoida kalliisiin mainoksiin tai
lyhytvideoiden mainostamiseen hyotyvit siitd; panostaminen orgaaniselle nédkyvyydelle on tehokas

keino saada yrityksen brindii ja viestejd ndkyviksi. (ks. Boesen 2024.)

Huomiotaloudella on ollut my6s merkittivd rooli digitaalisten sisdltomuotojen suosion
muodostumisessa, silld huomiosta on kehittynyt uusi hyddyke. Huomiosta eivét kilpaile ainoastaan
yritykset, mutta myos tavalliset ihmiset ja sisdllontuottajat. Huomion ja laajan tavoittavuuden
saaminen tarkoittaa lyhytvideoalustoilla viraalisuutta, jota monessa tapauksessa voi muuttaa
myynniksi. (Térhonen ym. 2018, 108—112.) Jos brindi tai yrityksen tuote kehittyy trendiksi, tima voi

tarkoittaa lisdd myyntié.
2.2 Lyhytvideoalustojen vuorovaikutteisuuden merkitys yrityksille ja kuluttajille

Lyhytvideoalustat tarjoavat kuluttajille ympériston, jossa he voivat olla jatkuvasti tekemisissd

yritysten kanssa sekd paikan suoralle palautteelle. Kommenttikentissd katsoja voi ilmaista
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mielipiteitdéin sekd ajatuksiaan. (Zhang & Landicho 2024, 212.) Yritykset voivat aktiivisesti vastata
katsojien kysymyksiin ja ndin rakentaa katsojiin tunneyhteyttd. Tunneyhteyden on havaittu
vahvistavan asiakassuhteita, bréndiuskollisuutta sekd asenteita brindid kohtaan. Kuluttajista on
jatkuvasti tullut myos itsetietoisempia ja kriittisempid ja he haluavat tdstid syystd saada tunteen
kyvysti vaikuttaa. (ks. Li & Zhang 2023.) Kun kuluttaja huomaa yrityksen reagoivan kommenttiinsa,
hin voi kokea tulleensa huomioiduksi tai tirkedksi, miké taas vahvistaa yrityksen ja kuluttajan vilistd
suhdetta. Panostaminen jatkuvaan vuorovaikutukseen sosiaalisessa voi rakentaa vahvoja suhteita
yrityksen ja kuluttajan vilille ja ndin sitouttaa kuluttajia. Sitoutuneisuus johtaa korkeampaan

konversioprosenttiin. (Jiaqi ym. 2021, 5-6.)

Jiangin ja Chenin (2024, 12—-15) tekemdssa tutkimuksessa havaittiin, ettd moni lyhytvideopalveluiden
kayttdja kokee sosiaalisen vuorovaikutuksen tdrkedksi tekijdksi niiden kéytolle, viihteen ja
tiedonhaun liséksi. Lisdksi sosiaalisen vuorovaikutuksen ja brandin aktiivisen ldsnidolon on huomattu
lisddvan kuluttajien luottamusta ja sitoutumista. Chenin (2024) tutkimuksessa havaittiin
yhtildisyyksid. Kuluttajien osallistamisella eri alustoilla sekd yritysten ja kuluttajien viliselld
vuorovaikutuksella oli vahva vaikutus brandimielikuviin sekéd asenteiden muokkaamiseen. Lisdksi
huomattiin, ettd kun brdndit ovat ldsnd ja jatkuvasti vuorovaikutuksessa alustoilla katsojiin, ne
pystyvit helpommin rakentamaan yhteyden kuluttajiin ja ndin vaikuttamaan positiivisesti heidin

mielikuviinsa.
2.3 Suosituimpien sosiaalisen median alustojen kaytto

Sosiaalisen median alustojen suosio ja méddrd on ollut merkittivéssd kasvussa viimeisten vuosien
aikana. We Are Social palvelun tarjoaman datan mukaan keskiméérdinen kéyttdja kéayttad sosiaalisen
median alustoja noin 2 tuntia ja 21 minuuttia paivissa ja yhdelld kayttdjalla on keskiméérin 6,7 alustaa

kaytossd. (Markkinointimaestro 2024.)

Suosituimmat kanavat maailmassa tilla hetkelld ovat Facebook, Instagram, X, Snapchat, WhatsApp,
TikTok ja Youtube. Suomessa kdytetyimmat alustat viikkokayttdjaméaarilla mitattuna ovat WhatsApp
(4,39 miljoonaa kéyttdjad), Facebook (3,67 miljoonaa kayttdjad), Youtube (3,57 miljoonaa kayttéd;jaa),
Instagram (2,86 miljoonaa kayttdjad), TikTok (1,52 miljoonaa kayttdjdaa) ja Snapchat (1,28 miljoonaa
kayttdjad). (Markkinointimaestro 2024.) Lyhytvideoiden suosion kasvun ansiosta suurin osa
markkinajohtavista sosiaalisen median kanavista ovat julkaisseet omia lyhytvideoalustoja. Télld
hetkelld suosituimmat lyhytvideoalustat ovat Tiktok, Intagram Reels (Instagram), Spotlight
(Snapchat) ja Youtube Shorts (Youtube). (Boesen 2024.)
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2.4 Kuluttajien lyhentynyt keskittymiskyky lyhytvideoiden suosion takana

Lyhytvideoiden kulutuksen taustalla olevat kognitiiviset ja psykologiset tarpeet ovat kerdnneet paljon
huomiota tutkijoissa. Tutkijat selittivdt lyhytvideoiden suosiota kuluttajien muuttuneilla
mediankiyttotottumuksilla. Yhdeksi tdrkeimmaiksi syyksi on noussut ihmisten lyhentynyt

keskittymiskyky. (ks. Santiago 2024.)

Ihmisistd on muodostunut monitehtiviisid ja he tekevit jatkuvasti useita asioita samanaikaisesti.
Pitkdaikaisesta keskittymisestd on tullut monelle vaikeaa ja sosiaalinen media ndhdddn osasyyllisend
tadhdn. Keskittymiskyvyn arvioidaan putoavan 12 sekunnista vuonna 2000 kahdeksaan sekuntiin
vuonna 2023. Thmiset kéyttdvit sosiaalista mediaa samalla kun tekevit toitd, katsovat televisiota tai
vaikka lukevat kirjaa. Erityisesti nuorilla jatkuva asioiden keskeytyminen puhelimen takia on
huomattava, silld timén ryhmén on arvioitu selaavan eri sosiaalisen median kanavia noin 118 kertaa
pdivéssd. (Mark 2023.) Vuoden 2023 sosiaalisen median alustojen datan mukaan ithminen katsoo noin

17 videota piivassd (Boesen 2024).

Ihmiset kaipaavat yhd enemmain erilaista tietoa mahdollisimman nopeasti ja selkedsti. Lyhytvideot
tarjoavat kiireisiin aikatauluihin ja vaikeasti keskittyville kdyttdjille mahdollisuuden sisdistdé viestin
sekunneissa visuaalisesti. Lyhytvideoiden lyhyt kesto, visuaalisuus, mukavuus ja pieni koko
edesauttavat pitdmiédn katsojat keskittyneind ja sitoutuneina lyhyen ajan. Niiden mutkattoman ja
helpon tavan vilittd4 tietoa on arvioitu heikentidvén katsojan kognitiivisen toiminnan kuormitusta ja
ndin helpottavan sisdllon ymmartdmistd, késittelyd ja sen sisdistdmisté. (Srivastava 2023.) Uusimpien
kyselyiden, data-analyysien ja tutkimusten mukaan 73 % kuluttajista etsivdt mieluummin tietoa
lyhytvideoista kuin muista sisdltémuodoista (Oladipo 2023). Wyzowlin (2024) kyselytutkimuksen
mukaan 96 % kyselyyn osallistuneista eri alustojen kayttdjistd sekd markkinointiammattilaisista oppii
mieluummin jostain aiheesta katsomalla lyhytvideoita kuin lukemalla siitd ja 44 % oppii mieluummin

jostain tuotteesta lyhytvideoiden kautta.

Vuonna 2023 Kiinassa tehdyssd kyselytutkimuksessa tutkittiin niitd tekijoitd, jotka motivoivat
kiyttdjid jatkamaan lyhytvideopalveluiden kayttod. Tutkimukseen osallistui pddosin 18-25-vuotiaita,
jotka ovat lyhytvideopalveluiden suurin kuluttajaryhmi. Tarkeiksi tekijoiksi kayttdjien
lyhytvideoalustojen kéyttoon havaittiin olevan tiedon ja viihteen saanti nopeasti ja vaivattomasti.
Kyselytutkimuksesta selvisi, ettd koettu hyodyllisyys on tirkein tekijéd alustojen jatkuvaan kaytt6on
sekd kéyttdjatyytyvaisyyteen. Koetulla viihdyttavyydelld havaittiin olevan myo6s merkittdvad rooli
jatkuvassa kéytossd. Koetulla vuorovaikutteisuudella havaittiin maltillinen vaikutus. (Wu 2023, 4—

14.)
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3 Lyhytvideot osana yrityksen markkinointiviestintaa sosiaalisessa

mediassa
3.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinnélld tarkoitetaan prosesseja ja tapoja, joilla yritykset ja organisaatiot
kommunikoivat asiakkaiden, sidosryhmien ja kohdeyleison kanssa luodakseen vuorovaikutusta ja
saavuttaakseen erilaisia markkinoinnillisia ja litketoiminnallisia tavoitteita. Yritysten harjoittamaan
markkinointiviestintddn sisdltyy erilaisia strategioita ja tyokaluja kuten videomainonta, perinteiset
mainokset ja sisdllontuotanto. Markkinointiviestinndlld yritykset viestivdt palveluistaan ja
tuotteistaan haluamallaan tavallaan sekd luovat mielikuvan brindistddn kohderyhmélle. (Fill &

Turnbull 2019, 7-14.)

Markkinointiviestinnén tavoitteita esittelevid malleja on monenlaisia, mutta kaikilla on yhtildisyyksid
ja samanlainen lopullinen tavoite eli saada kuluttajan ostamaan tietyn tuotteen tai palvelun. Tatd
tutkimusta varten olen valinnut DAGMAR-mallin méérittelemédan markkinointiviestinnén tavoitteita.
Colleyn 1970-luvulla luoma malli on vield yksi kdytetyimmistd malleista markkinointiviestinnén
alalla. Mallin ydinajatus on mééritelld selkedsti mitattavat tavoitteet, joiden avulla voidaan arvioida
markkinoinnillisten ~ ja viestinnéllisten panoksia. Malli tukee ja ohjastaa
markkinointiviestintdstrategiaa neljin vaiheen ldpi, joita ovat tietoisuus, ymmartiminen,
sitoutuminen ja toiminta. (Karjaluoto 2010, 28.) Niiden neljdn vaiheen sisdlli malli tunnistaa
yrityksen toiminnalle yhdeksén tidrkeda tavoitetta, joihin voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnin
avulla (De Pelsmacker ym. 2005, 74). Yritykset voivat joko haluta vaikuttaa kaikkiin tavoitteisiin
jarjestyksessd tai ristiin, tai vaikka keskittyd tiettyihin tavoitteisiin kampanjoita suunnitellessa.
Riippuen yrityksen elinkaaren vaiheesta tai kampanjan tavoitteista, voidaan valita tilanteeseen
sopivimmat tavoitteet helpottamaan tulosten mittaamista. (Sijoitusblogi.) Koska tissd tyOssé
tarkastellaan tavoitteita yleisesti, tarkastelen lyhytvideoiden roolia kaikkien yhdeksén tavoitteen

saavuttamisessa
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Tarpeen

synnyttdminen Tietoisuus

Branditietoisuus

Brandi-

ymmartiminen Ymmartaminen

Brandiasenne

Ostoaikomus

Vakuuttaminen

Oston
helpottaminen

Toiminta

Brandityytyvaisyys

Brandiuskollisuus

Kuvio 1. Dagmar -malli (ks. De Pelsmacker ym. 2005; Karjaluoto 2010.)

Mallissa esitellddn tavoitteet jérjestyksessd. Tietoisuuden vaiheessa tavoitteena on tarpeen
synnyttdminen tuotekategoriaa tai palvelua kohtaan. Téssd tavoitteessa yritykset keskittyvét
synnyttdmiin tarvetta tai mielenkiintoa kategoriaa tai tuoteryhmii kohtaan. Kun kuluttajat tulevat
tietoisiksi  tietystd tuoteryhmidstd tai tuotekategoriasta, siitd seuraa brénditietoisuus.
Bréanditietoisuudella tarkoitetaan sitd, kuinka kuluttaja tulee tietoiseksi bréndin tai yrityksen
olemassaolosta. Silld on iso rooli yritysten pysymisesséd kuluttajien mielessd. (De Pelsmacker ym.

2005, 75-77; Karjaluoto 2010.)

Kun kuluttaja on tietoinen eri vaihtoehdoista tuote- tai palvelukategorian sisélld, siirrytddn
ymmartdmisen vaiheeseen ja brindiymmaérrykseen. Braindiymmarryksella tarkoitetaan sitd, kun yritys
viestii brandin, tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, tarkoituksista, eduista sekd arvolupauksista,
samalla pyrkien erottumaan kilpailijoista. Lopulliseen pédatokseen vaikuttaa vahvasti kuluttajan oma
arvio brandisti, tuotteesta tai palvelusta. Arvioita, mielikuvia ja asenteita brindid kohtaan kutsutaan
brindiasenteeksi. Brindiasenteella on suuri vaikutus ostopédiatokseen harkinnan vaiheessa. Erilaisten

toimenpiteiden avulla yritys voi luoda positiivisia mielikuvia ja pysya vahvana kuluttajien mielessa
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ja ndin erottua kilpailijoista harkinnan vaiheessa. (De Pelsmacker ym. 2005, 77-79; ks. Karjaluoto

2010.)

Ymmartdmisen vaiheesta siirrytddn vakuuttamisen vaiheeseen. Kun kuluttajat ymmartavit
vaihtoehdot ja ovat luoneet niistd jonkinlaisia mielikuvia, seuraava tavoite on kannustaa kuluttajia
harkitsemaan tietyn tuotteen ja palvelun hankintaa. Tétd kutsutaan brdndin ostoaikomukseksi.
Ostoaikomusta seuraa oston helpottaminen. Télld tarkoitetaan yrityksen ostopddtdkseen liittyvien
esteiden poistamista sekd kuluttajan ostosprosessin helpottamista. Tdma tavoite vaatii oman tuotteen
tai palvelun sekd kohderyhmén syvéllistd tuntemista ja ymmartamistd. (De Pelsmacker ym. 2005, 79;

ks. Karjaluoto 2010.)

Kun yritys onnistuu vakuuttamaan potentiaalisia asiakkaita ja poistamaan mahdollisia esteitd,
tavoitteena on saada kuluttajat kokeilemaan ja ostamaan tuotteen tai palvelun, siirrytdén toiminnan
vaiheeseen ja tavoitteena on varsinainen osto. Ostosta seuraa kuluttajan tyytyviisyyden
varmistaminen ja ylldpitiminen. Brandityytyviisyys on tdrked vaihe asiakkaiden pitdmisessi.
Tyytyvéisyyttd voi seurata pysyvid ja sitoutuneita asiakkaita, jolloin seuraava vaithe on
brandiuskollisuus. Pitkdaikaisen asiakassuhteen ylldpitiminen on monelle yritykselle tirkeimpié
tavoitteita. Brandiuskollisuus takaa usein asiakkaiden palaamisen. (De Pelsmacker ym. 2005, 79-81;

ks. Karjaluoto 2010.)
3.2 Lyhytvideoiden rooli markkinointiviestinnan tavoitteiden tukemisessa

Lyhytvideot n&hdd&n toimivina keinoina  vaikuttaa suoraan tai  epdsuorasti  eri
markkinointiviestintdtavoitteisiin ja viime kédessd yrityksen tirkeimpddn tavoitteeseen eli
ostotapahtumaan. Lyhytvideoalustojen kéyttd yritysten viestinndllisiin ja markkinoinnillisiin
tarkoituksiin on lisdéntynyt jatkuvasti. Vuoden 2025 markkinointitilastojen mukaan 89 % kyselyyn
vastanneista markkinointiammattilaisista kayttdd lyhytvideoita markkinoinnin vilineend ja uskoo
niiden tuottavan suurinta ROI:ta sekd orgaanisesti ettd maksullisesti verrattuna muihin
digimarkkinointiviestinnin keinoihin. (Ahmed 2025.) Markkinoijista 39 % taas uskoo lyhytvideoiden
tuomiin tuloksiin (Boesen 2024).

Lyhyen sisdllon avulla brindit voivat kommunikoida kiinnostavasti ja nopeasti digitaalisessa
ympdristossd. Kuluttajat arvostavat selkedd ja mahdollisimman nopeaa tietoa ja moni pitdd
lyhytvideoita aidompina kuin perinteisid mainosvideoita. (Torhonen ym. 2018.) Tietoisuuden
kasvattamisessa lyhytvideoilla on havaittu olevan merkittdvd vaikutus. Erityisesti lyhytvideoiden

vaikutusta brénditietoisuuteen on tutkittu laajasti. Wyzowlin (2024) kyselytutkimuksen mukaan 88
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% osallistuneista eri alustojen kayttéjistd sekd markkinointiammattilaisista on sitd mieltd, ettd
videosisiltd auttaa kuluttajia ymmartdméén ja tutustumaan tuotteeseen tai palveluun paremmin ja 90
% on sitd mieltd, ettd videosisdllon kéyttd on auttanut lisddmaan brinditietoisuutta. Srijan ja Moran
(2025) tutkimukseen osallistujista 68 % oli sitd mieltd, ettd lyhytvideot parantavat brandin
muistettavuutta ja tunnettuutta. Kuluttajan ndkokulmasta lyhytvideoiden on havaittu kiinnittdvin

huomion paremmin kuin pidempi videosisalto.

Erityisesti lyhytvideoiden vaikutusta on tutkittu matkailualalla. Lyhytvideot tarjoavat
turismipalveluita tarjoaville yrityksille mahdollisuuden esitelld tuotteitaan visuaalisesti ja
mukaansatempaavasti sekd tunteisiin vedoten, miké on alalla erittdin tirkedd. Lyhytvideoilla on myds
havaittu olevan suuri vaikutus matkustuskohteiden suosion luomisessa sekd niiden mielikuvien

rakentamisessa ja muokkaamisessa. (Choudhury & Mohanty 2024.)

Lyhytvideoalustojen algoritmit tarjoavat mahdollisuuden siséllgille levitd ympéri maailmaa
orgaanisesti helpommin kuin koskaan (Potrel 2022). Jatkuvalla ja onnistuneella
lyhytvideotuotannolla yritys voi vaikuttaa merkittdviasti omaan kilpailukykyyn ja nikyvyyteen (Cui
ym. 2019, 1771-1775). Viime vuosina monet yritykset ja tuotteet ovat nousseet viraaleiksi
lyhytvideoiden avulla. Yritykset kuten Dyson, UGG ja Stanley Quencher ovat kasvattaneet
tuotteidensa tunnettuutta lyhytvideoiden avulla. Ndmé alustat tarjoavat my0s korkeaa
sitoutumisastetta. Toiminnot ja kommenttikentdt pitdvat kuluttajat aktiivisina ja sitoutuneina, mika
lisdd taas brandin muistettavuutta ja syventid brandin ja kuluttajan vélisid suhteita. (ks. Zeng 2023;

Chen 2024.)

Lyhytvideoalustojen monimutkaiset algoritmit ja kehittynyt koneoppiminen mahdollistavat tuotteen
tai palvelun orgaanisen ja jatkuvan ndyttimisen potentiaalisille katsojille (Potrel 2022). Kiyttdjien
altistuminen bréndille tai tuotteelle lisdé kiinnostusta, tietoisuutta sekd muistamista. Yritykset voivat
hyodyntdd lyhytvideoita tuotesijoitteluun esimerkiksi tekemdlld yhteistyOtd vaikuttajien kanssa,
jolloin haluttu tuote tai palvelu nikyy mahdollisimman usein saman tai eri katsojan sinulle -
syotteessd. Liika altistuminen voi kuitenkin vaikuttaa negatiivisesti. (Dou & Zhang 2023, 273-274.)
Jiangin ja Chenin (2024, 13—15) empiirisessd tutkimuksessa my0s havaittiin, ettd mitd enemmén
kayttdja ndkee brandin lyhytvideoita, sitd todenndkdisemmin tdmé pysyy kuluttajan mielessd. Taméa

vaikuttaa ostoaikomukseen ja my0s suoraan ostamiseen.



18

Lyhytvideoiden avulla yritykset voivat tuoda brindidén, palveluitaan ja tuotteitaan kiinnostavasti
esiin, esimerkiksi hyodyntdmalld huumoria, tarinankerrontaa tai selkeda tietoa. Visuaalinen sisélt on
sisélloistd tehokkain tapa nédyttdd konkreettisesti, miten jokin tuote tai palvelu kdytdnndssa toimii ja
lisddmain sen ymmartdmistd. (Zhang & Landicho 2024, 211-218.) Lyhytvideot tarjoavat yrityksille
mahdollisuuden ei ainoastaan esittid itseddn vaan my0s tuottamaan arvoa katsojille. Kuluttajien
kokema arvo voidaan jakaa viiteen ulottuvuuteen: toiminnallinen arvo, sosiaalinen arvo, tunnearvo,
tiedon arvo ja mukavuusarvo. (Cui ym. 2019, 1771-1775.) Cuin ym. (2019) tutkimuksessa havaittiin
kéyttdjien kokemalla arvolla olevan merkittdva vaikutus brindiasenteisiin ja briandiuskollisuuteen ja
luonnollisesti ndin ostoharkintaan. Yhtildisyyksid havaittiin Jiangin ja Chenin (2024) tutkimuksessa.
Kun lyhytvideosisdltd onnistuu tyydyttimain kéyttdjin sosiaalisen vuorovaikutuksen, tiedonhaun ja

vithteen tarpeet, tima johtaa positiivisiin asenteisiin ja ostoaikomus vahvistuu.

Visuaalisella sisdllolld kuten lyhytvideoilla on tutkittu vaikuttavan siihen, miten kuluttajat ndkevit ja
kokevat tuotteen, palvelun tai brindin sekd myoOs miten he positioivat tuotemerkin verrattuna
kilpailijoihin. Yangin ja Dongqin (2025) tutkimuksessa havaittiin, ettd lyhytvideoiden katsojalle
tuomalla lépindkyvyydelld, arvolla ja laadulla on vaikutus brandimielikuviin ja asenteisiin sekd
luottamukseen. Zhangin ja Landichon (2024, 211-218) tutkimuksessa havaittiin yhtélaisyyksia.
Lyhytvideoilla todettiin olevan merkittdvd vaikutus brindimielikuvien ja brandiasenteiden
muokkaamiseen. Koettu ldpindkyvyys ja kdytdnnollisyys videoissa paransivat sekd tuotemerkin
tunnettuutta ettd kuluttajien luottamusta. Erityisesti lyhytvideot, jotka sisdlsivdt hyodyllisid
tosielimén esimerkkejd, olivat kaikista vaikuttavimpia. Viihteen kdytolld oli myds positiivinen
vaikutus mielikuviin ja asenteisiin. Kun katsoja kokee saavansa merkittivid etuja lyhytvideoista,
heiddn ostoaikomuksensakin kasvaa. Davaasurenin ym. (2024) Z-sukupolven kiyttdjien
ostoaikomusta tutkivassa tutkimuksessa havaittiin myos lyhytvideoiden tuoman hyddyllisen tiedon
vaikuttavan positiivisesti nuorten kdyttdjien brindiasenteisiin ja heiddn emotionaaliseen yhteyteensi

briandeihin.

Chenin (2024) tutkimuksessa nousi esiin my0s lyhytvideoiden vaikutus brindinmielikuviin ja
asenteisiin  vuorovaikutuksen ndkokulmasta. Tutkimuksessa havaittiin osallistamisella ja
vuorovaikutuksella olevan suuri rooli brandimielikuvan ja asenteiden muokkaamisessa. Kun yritys
onnistuu luomaan emotionaalisen yhteyden katsojiin joko sisdllon avulla tai olemalla ldsnéd ja
aktiivinen lyhytvideoalustoilla, télld on suuri vaikutus kuluttajien mielikuviin ja asenteisiin brandista.
Emotionaalinen yhteys vahvistaa brindimielikuvaa ja sen seurauksena briandiuskollisuutta, mika lisaa
kuluttajien ostoaikomusta ja sitoutumista. Yritykset voivat esimerkiksi hyoddyntdd omia

tyontekijoitddn lyhytvideoissaan ja puhua suoraan katsojalle. Koetun vuorovaikutuksen on havaittu
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lisddvén luottamusta ja sitoutumista, silld se saa katsojat tuntemaan olevansa yhteydessd brindiin

(Jiang & Chen 2024).

Tunteilla on aina ollut tirked rooli markkinoinnissa ja sen merkitys on vain lisdéntynyt viime vuosina
suuren sisdltoméédrdn takia. Yhd enemmén kuluttajat arvostavat syvillisid ja merkityksellisid
yhteyksid brandeihin. Ghanassa tehdyssé tutkimuksessa havaittiin, ettd Stenbergin kolmikulmaisen
rakkauden teorian hyddyntdminen sekd markkinoinnissa ettd sisdllontuotannossa vaikuttaa
positiivisesti niiden tuloksiin. Erityisesti bridndin ldheisyyden, intohimon ja sitoutumisen huomattiin
muokkaavan ja lisddvdn briandiuskollisuutta. Lyhytvideosisdllon avulla yritys voi tuoda esiin
brandiddn tai tuotteitaan tavoilla, jotka resonoivat emotionaalisesti kuluttajien kanssa ja saavat heidét
“ithastumaan” ja “rakastumaan”. Kuluttajat, jotka tuntevat olevan emotionaalisesti sitoutuneina

brandiin, vaihtavat epdtodenndkdisemmin kilpailijoihin. (Anim-Wright & Amartey 2024, 58-61.)

Lyhytvideoiden merkittivd vaikutus branditunnettuuteen, bridndimielikuviin, bréndiasenteisiin ja
brandiuskollisuuteen sekd niiden avulla selkedn tiedon, viihteen ja hyddyllisyyden vélittiminen
rakentaa vahvaa pohjaa ostoaikomuksille ja lopulliseen ostamiseen. (ks. Jiang & Chen 2024, 14-15;
Zhang & Landicho 2024, 211-218; Davaasuren ym. 2024; Chen 2014.) Wyzowlin (2024)
kyselytutkimuksessa nousi my0s lyhytvideoiden vaikutus ostoaikomuksiin. Tutkimuksessa 86 %
osallistuneista markkinointiammattilaisista oli sitd mieltd, ettd lyhytvideot lisddvét verkkosivujen
litkennettd, 87 % ilmoitti niiden lisddvén yhteydenottojen midrda ja 87 % lisddvan myyntid. Adoben
(2024) kyselytutkimuksen mukaan 84 % kyselyyn osallistuneista lyhytvideoalustojen kéyttdjistd
ilmoitti lyhytvideoiden vaikuttavan heiddn ostopédatoksiinsd ainakin kerran viikossa ja 51 % taas

ostaneen tuotteen tai palvelun heti lyhytvideon jélkeen.
3.3 Orgaanisen ja maksetun sisallon erot ja hyodyt

Kruschinskin ym. (2022) tutkimuksessa siitd, kuinka Saksan poliittiset puolueet kéyttidvit orgaanista
ja maksettua siséltod kampanjoinnissa havaittiin kiinnostavia 10ydoksid. Puolueet pitivit orgaanisen
ja maksullisen siséllon omina erillisind viestintdstrategioina. Liséksi havaittiin, ettd orgaanista
siséltod kaytettiin joukkoviestintddn kuin taas maksullisessa sisdllossd keskityttiin tietyn viestin
tarkkaan kohdistukseen tietyille yleisoille. Kampanjan eri vaiheet my0s vaikuttivat sisdltotyyppiin.
Tietoisuuden ja tiedottamisen vaiheessa tuotettiin paljon maksettua siséltdd, kuin taas

mobilisointivaiheessa keskityttiin sitouttamiseen ja hyddynnettiin enemman orgaanista sisaltoa.

Orgaanisella sisdllolld tarkoitetaan julkaistua sisdltdd, jonka avulla yritys voi mainostaa brandiddn

ilman rahallista panosta, joka yleensi levittyy yleisolle algoritmin avulla. Maksetulla siséllolld taas
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tarkoitetaan kaikkea maksettua tai tehostettua sisiltod, joka on yleisesti kohdennettu tietylle yleisolle.
Maksetulla sisdllolld tarkoitetaan myods maksullisessa yhteistydssd julkaistua sisdltod. (Macready

2024; Zelefsky 2022.)

Yksi orgaanisen sisdllon tdrkeimmistd eduista yrityksille on se, ettd se ei maksa mitdén. Orgaanisella
sisdllolla on aina mahdollisuus levitd laajalle yleislle ilman rahallista panostusta ja muuttua
viraaliksi. Toki ilmi6¢ muistuttaa uhkapelid ja on vélilld hyvin monimutkaista. Orgaaniseen sisiltoon
kuluttajat luottavat kuitenkin maksettua enemmén, silld ne yleensd keskittyviat briandin
rakentamiseen, yleison viihdyttdmiseen tai hyddyllisen tiedon vélittdmiseen, kun taas maksullisissa
kampanjoissa yleensd pyritddn saamaan katsojan ostamaan jotain, siirtyméén nettisivuille tai vaikka

jattdmain yhteystietonsa. (Macready 2024.)

Maksetulla sisdllolld yritys voi kuitenkin vaikuttaa kenelle sisdltod ndytetdén. Sen avulla yritys
mainostaa tdhtddmalld tarkkoihin kohderyhmiin ja kiinnostuskohtiin. Algoritmit myos ndyttavit
siséllot potentiaalisesti kiinnostuneille katsojille, mutta katsojat voivat olla esimerkiksi sijaintinsa
takia eparelevantteja yrityksille. Vaikka mainosten kuluttajille tuomat negatiiviset tunteet ovat olleet
paljon esilld viime aikoina, sitd pidetddn kuitenkin vield toimivana. Maksullisen sosiaalisen median
sisdllon uskotaan olevan tdnid pidivand yksi edullisimmista ja tuloksellisimmista mainonnan

muodoista. (Zelefsky 2022.)

Orgaanisen siséllon kattavuuden ja erottumisen heikkeneminen alustojen suuren sisdltomaérén takia
tuottaa yritysten siséltdjen menestymiselle vaikeuksia. Orgaaninen sisdltd on kuitenkin edullisempi
vaihtoehto ja voi tuottaa hyvid tuloksia, jos se menestyy. Sitd pidetdéin myods maksullista sisadltod
tehokkaampana keinona uusien seuraajien hankinnassa ja brdndin rakentamisessa, mutta se on

kuitenkin yleensd hitaampi vaihtoehto saada tuloksia. (Zelefsky 2022.)
3.4 Lyhytvideoiden tuloksellisuuden mittaaminen

Yritykset voivat kéyttdd lyhytvideoita lisddméddn bréndin, tuotteen tai palvelun tunnettuutta,
ymmarrystd, sitouttamaan asiakkaita, vahvistamaan asiakassuhteita tai kasvattamaan myyntid. Moni
my0s kayttdd sosiaalisen median kanavia asiakaspalveluvilineend, ja toiset kayttdvét alustoja
rakentamaan itselleen tunnetun brandipersoonan. Ilman tarkkoja tavoitteita onnistumisen

mittaaminen voi olla yritykselle vaikeaa. (ks. Lemel 2021.)

Sosiaalisen median alustat tarjoavat laajasti ja reaaliaikaisesti tietoa siitd, kuinka paljon jokainen
napsautus, toiminto tai yhteydenotto on yritykselle maksanut (Macready 2024). Erilaista dataa on

tarjolla eri alustoilla yhd enemmén ja mittareita ja kaavoja on loputon maard. Ensimmadinen askel
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lyhytvideoiden tulosten mittaamiselle on strategian kanssa linjassa olevien tavoitteiden asettaminen.
Ymmartdmalla ja valitsemalla sopivat tavoitteet voidaan valita oikeat mittarit tulosten mittaamiselle.

(Sterne 2010, 4-5.)

Yleisimpid mitattavia tavoitteita lyhytvideoiden osalta ovat videon katselukerrat, tavoittavuus,
valmistumisprosentti sekd videon keskimadrdinen toistoaika. Katselukerrat ja niyttokerrat kertovat,
monta kertaa videota on katsottu. Se antaa selkedn kuvan siitd, onko video kiinnostanut yleisoa.
Kattavuus on tdrked mittari, silld se kertoo monta uniikkia katsojaa ovat sisdllon ndhneet.
Valmistusprosentti on myds keskeinen mittari. Se kertoo prosenttiosuuden katsojista, jotka katsovat
videosi alusta loppuun. Korkea valmistumisprosentti osoittaa, ettd koko sisdlto on ollut kiinnostava.
Videon keskimiirdinen toistoaika ndyttdd katsojien keskiméérdisen katseluajan, mikd antaa taas

kuvan yleisesti kiinnostuksesta sisdltod kohtaan. (Jimenez 2024.)

Sitoutumisen taso on my0s keskeinen mittari sosiaalisen median kaikille sisélldille. Kun mitataan
sitoutumista, on hyvé tarkistaa tykkdykset, kommentit, jaot ja tallennukset. Tykkdykset ovat
indikaattori siitd, kuinka paljon katsojat ovat nauttineet sisdllostd. Kommenttien avulla saa tietoa siité,
miten yleiso on reagoinut sisdltoon sekd suoraa palautetta katsojilta. Korkea méara jakoja on merkki
siitd, ettd siséltd on tarpeeksi arvokas jaettavaksi muille. Tallentamiset ovat taas merkki siité, ettd
katsoja pitdd sisdllon arvokkaana ja haluaa palata sithen myohemmin. Laskemalla ndmi yhteen ja
jakamalla tavoitetulla yleisolld, yritys saa prosenttiluvun siitd, kuinka kiinnostava siséltd on ollut.
My®s tietyn siséllon kautta tulleet uudet seuraajat ovat merkki sisdllon kiinnostavuudesta ja katsojien

halusta pysyé sitoutuneina yritykseen. (ks. Kelly 2012.)

Kun kyseessd on maksettu siséltd, otetaan huomioon myds toimintojen hintaan keskittyvid mittareita.
Jos sisdllossd pyritddn saamaan katsojia siirtyméén tiettyyn paikkaan linkin kautta, CTR on keskeinen
mittari. Klikit kertovat kuinka monta kertaa jaettua linkki& on napsautettu. Jakamalla klikkien maarin
katselukerroilla saadaan tulokseksi CTR-luku. Tdmén avulla saadaan tietoa siitd, ohjaako sisdltd
onnistuvasti litkennettd haluttuun kohteeseen. (ks. Kelly 2012, 35-40.) Toinen tirked mittari on CPC,
joka saadaan jakamalla maksettuun sisdltoon kdytetty rahamééra klikkausten maardlla. CPC-luvun
avulla saadaan tietoon jokaisen klikkauksen kustannukset. Mitd pienempi CPC, sité
kustannustehokkaampi sisdltoé on ollut. CPA:lla tarkoitetaan hankintakustannusta, eli kuinka paljon
maksaa saada yksi haluttu toiminto suoritettua. Tdméd luku saadaan jakamalla kampanjan
kokonaiskustannukset suoritettujen toimintojen méarallda. CPR on samanlainen kuin CPA, mutta silla
mitataan mitd tahansa tulosta. CPR-luku saadaan jakamalla kokonaiskustannukset saavutetuilla

tuloksilla kuten esimerkiksi niyttokerroilla tai vaikka tykkayksilld. (Jimenez 2024; Hill 2024.)
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Sproutin (2025) tutkimuksen mukaan vuonna 2025 markkinoijien olisi hyvéd ottaa huomioon myds
muita mittareita kuten ddniosuus ja asiakastyytyvaisyyden mittarit. Erityisesti 44niosuudesta on tullut
hyvin tirked yrityksille, silld se kertoo bréndin, tuotteen tai palvelun ldsndolosta ja nikyvyydestd
verrattuna kilpailijoihin. Afniosuutta voidaan kasvattaa luomalla kiinnostavia lyhytvideoita aiheista,
jotka herittavit tunteita sekd katsojissa ettd medioissa. Asiakastyytyviisyyttd voidaan myds nostaa
lyhytvideoiden avulla, esimerkiksi jakamalla yleis6lle hyodyllisti tietoa palveluista tai tuotteista, seké

vastaamalla videon muodossa asiakkaiden yleisempiin kysymyksiin. (ks. Hill 2024; Kelly 2012.)
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4 Lyhytvideoiden markkinointiviestinnalliseen tehokkuuteen

vaikuttavat tekijat

4.1 Algoritmit ja trendit: merkitys ja haasteet

Lyhytvideoalustoista on tullut erittdin kilpailtu siséllon paikka. Yritykset ympéri maailmaa yrittavit
tuottaa kiinnostavaa ja erottuvaa sisdltod sekd saada algoritmit suosimaan omia videoita. Sosiaalisen
median ympdristo ja niisséd trendaavat siséllot muuttuvat jatkuvasti. Yritysten on vaikea pysya ajan
tasalla, ja tdmé tuottaa niille haasteita. Uusia trendejd, kuvaustyylejd ja ddnid syntyy paivittdin.
Algoritmit suosivat ajankohtaisia aiheita ja menevid trendejd, joihin yrityksilld pitédisi olla kyky
reagoida nopeasti. (Chen ym. 2023.) Chenin ym. (2023, 14-16) tutkimuksessa havaittiin, etti iso
madrd yrittdjistd koki vaikeuksia jatkuvan sisdllon suunnittelun kanssa. Jatkuva paine tuottaa stressia
ja monet péittdvat tdstd syystd keskittyd enemmin lyhytvideoiden laatuun kuin jatkuvaan

julkaisemiseen.

Algoritmit maéritelldén prosessiksi, joka on suunniteltu ratkaisemaan tietyn ongelman. Prosessi
siséltdad joukon tarkkoja ohjeita, ehtoja ja sdéntdja, jotka ohjaavat tiettyyn lopputulokseen. (Cormen
ym. 2022, 5.) Algoritmit ohjaavat sosiaalisen median ympaéristod, silld ne madrittdvit, mikd on
trendikéstd ja mikd ei. Ne kerddvét jatkuvasti tietoa katsojilta tarjotakseen heille siséltdd ja tietoa,
jotka vastaavat parhaiten heiddn mielenkiinnon kohteitaan. Niilld on merkittdva vaikutus siithen, mité

kayttdjat ndkevit ja kuluttavat. (Poleac & Ghergut-Babii 2024, 70-71.)

Algoritmien  tuoman  personoinnin on huomattu  johtavan lyhytvideoalustojen
kayttdjatyytyvdisyyteen, mutta myos vaikuttavan selaamisen riippuvuuteen (Zhang ym. 2024, 4).
Zhangin ym. (2024) tutkimuksessa havaittiin kdyttdjien kehittdvdn tunneperdisen kiintymyksen
sisdltdod kohtaan ja tarpeen kuluttaa lyhytvideoita jatkuvasti personoinnin tuoman koetun
hyddyllisyyden ansiosta. Personointi tuo kuitenkin yrityksille mahdollisuuden altistaa aiemmin

kiinnostuneita katsojia sisdllolleen jatkuvasti, mikd parantaa brindin muistamista.

Tekodlyn kéyttd on lisddntynyt my0ds lyhytvideoalustojen algoritmeissa. Tekodlyn kayttd parantaa
kayttokokemusta ja sitoutumista, mutta aiheuttaa myds haasteita kuten monipuolisen siséllon
kapenemista. Taméd voi vaikuttaa tulevaisuudessa siihen, kuinka laajasti eri alojen yritysten
lyhytvideot néytetdén eri katsojille. Lisdksi monipuolisuuden jatkuva vdheneminen voi lisétéd

katsojien kuormitusta ja vdhentdd alustojen kayttoa. (Ma ym. 2022.)
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Algoritmien suosimat trendit luovat kuitenkin yrityksille mahdollisuuden liittdd haluamansa viestin
meneilld oleviin trendeihin ja saavuttaa laajan yleison orgaanisesti. Trendien hyddyntdminen
yritysten sosiaalisen median kanavissa ndhdain yleensé positiivisena ja viihteellisend, miki vaikuttaa

positiivisesti brandimielikuviin. (Srija & Mora 2025.)

Eri sosiaalisen median kanavien yleis6jen sekd algoritmien eroja voi olla vaikea ymmaértda. Monesti
jai epdselviksi, miksi joku lyhytvideo toimii tietyssd kanavassa ja toisessa ei. Tarkkaa tietoa eri
alustojen algoritmeista ja niiden yksityiskohdista ei ole. Sosiaalisen median alustat muuttavat ja
paivittdvat omia algoritmeja jatkuvasti. Téstd syystd niiden seuraaminen ja ymmaértdminen voi olla
hankalaa. Sosiaalisen median algoritmien sdénnolliset paivitykset ja muuttuvat trendit edellyttavit,

ettd yritykset pystyvit joustamaan ja tekeméédn nopeita muutoksia siséltostrategiassaan. (Adisa 2023.)
4.2 Lyhytvideon visuaaliset, viestinnalliset ja auditiiviset vaikutustekijat

Lyhytvideoiden suosion tirkeimpid tekijoitd on niiden pituus. Wyzowlin (2024) kyselytutkimuksen
mukaan, mitd lyhyempié videot ovat sitd enemméin kayttdjat katsovat ne alusta loppuun. Eri alustoilla
sekd niiden algoritmeillaan ja yleis6lldén on kuitenkin eroja, mikd vaikuttaa sithen mik4 on paras
mahdollinen pituus lyhytvideoille. Sproutin (2025) tutkimuksen mukaan Instagramissa noin 26
sekuntia pitkdt videot sitouttavat parhaiten katsojia ja saavat eniten tykkdyksid ja kommentteja.
Instagramissa ja X:ssd alle 15 sekunnin pitkét lyhytvideot saavat paljon katselukertoja, kun taas
TikTokissa 15-60 sekunnin pitkdt videot ovat suositumpia. YouTubessa taas suositaan yli 60

sekunnin pitkid lyhytvideoita (Ahmed 2025).

Videon siséllon etenemiselld on my0s suuri rooli siind, kuinka pitkille katsojat jaksavat katsoa. Alan
ammattilaiset vaittdvat, ettd ensimmadiset kolme sekuntia ovat lyhytvideon tarkeimmat. Silld videon
aloituksen pitdisi saada katsojat heti kiinnostumaan ja pysyméian. Lunin ym. (2023) tutkimuksessa
havaittiin lyhytvideon aloituksen vaikuttavan kiinnostavuuteen enemméin kuin tekstit ja olevan

tarkeimmaéssa roolissa katsojan vakuuttamisessa.

Visuaaliset tekijat ovat yksi lyhytvideoiden kokonaisuuden osista. Riippuen videon tarkoituksesta,
viestistd tai tavoitteista niitd voidaan kuvata ensimmaéisen, toisen tai kolmannen persoonan
nikokulmasta. Ensimmaiisen persoonan nakokulmasta video kuvataan katsojan nékdkulmasta, miké
tarjoaa mahdollisuuden viedad katsoja paikan péédlle ja saada hdnet osaksi tapahtumaa. (Gan ym.
2023.) Toisen persoonan ndkokulmassa esiintyjd puhuu suoraan katsojalle. Tdmad tapa on

erinomainen esimerkiksi opetusvideoissa. Kolmannen persoonan ndkokulmassa katsoja seuraa
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tapahtumia ulkopuolisena eikd niinkédn ole osana sitd. Tdmin tavan avulla voidaan seurata esiintyjin

tai henkilon tekemisié. (Ling ym. 2021.)

Lingin ym. (2021) tutkimuksessa tarkasteltiin eri kuvakulmien ja esiintyjien vaikutusta
lyhytvideoiden tehokkuuteen TikTokissa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd henkilon tai eldimen
esiintymiselld videoissa on vaikutus lyhytvideon suosioon. Erityisesti erikoiset hahmot, kuten
kiinnostavat ominaisuudet omaavat henkildt, huonosti puhuvat lapset, erityistd tukea tarvitsevat ja
eldimet saavat paljon katselukertoja. Liséksi videossa esiintyvit oudot tai erikoiset elementit saavat
katsojat kiinnostumaan ja reagoimaan. Myods esteettisuus ja kauneus vaikuttivat tietyntyyppisten
videoiden suosioon. Lisdksi toisen persoonan kuvakulman havaittiin esiintyvdn yleisemmin
viraaleissa videoissa kuin ensimmaéisen persoonan kuvakulman. Suoran puhumisen kameralle ndhtiin
luovan vahvemman yhteyden katsojaan, silld se osallistuttaa katsojaa helpommin ja saa hénet osaksi
keskustelua. Toisen kuvakulman huomattiin myds auttamaan katsojaa keskittyméén yhteen asiaan,
kun taas laajakulmat tuottivat keskittymisessd ja hahmottamisessa enemmén vaikeuksia. Lisédksi
huomattiin, ettd kasvojen ldhikuvat, jossa ndhddidn esiintyjdn ilmeet tarkasti, kerdsivit enemmaén
huomiota kuin laajemmat kuvakulmat. Xiaon ym. (2024) tutkimuksessa havaittiin kuvaustyylin
lisdksi otosten mééralld olevan myos vaikutus katsojan sitoutumiseen. Lyhytvideot, joissa kdytetdan
lilan montaa kuvaotosta ja tuntuvat visuaalisesti monimutkaisilta, voidaan kokea sekavina ja
arsyttavini. Pidempien kohtauksien ja vihemmaén vaihtelevien otosten taas havaittiin pitdvan katsojan

pidempéén sitoutuneena ja viihtyneena.

Videon visuaaliset ominaisuudet vaikuttavat sithen, miten katsoja kokee bridndin, tuotteen tai
palvelun sekd miten hén prosessoi videossa esiintyvén tiedon tai viestin (Xiao ym. 2024). Brandin
visuaalisten ominaisuuksien on havaittu vaikuttavan brindin muistettavuuteen ja videon
sitouttamistasoon. Yrityksen logot, virit, tunnisteet tai vaikka hahmot saavat katsojan yhdistiméén
videon nopeasti tiettyyn bréndiin. (Srija & Mora 2025.) Cuin ym. (2019, 1771-1775) tutkimuksessa

havaittiin vahvan brédndipersoonan vaikuttavan katsojan kokemaan arvoon seka bréandiuskollisuuteen.

Chenin (2024) tutkimuksessa nousi esiin lyhytvideon korkealaatuisuuden merkitys. Laadukkaan
tuntuisen videon on havaittu lisddvin kiinnostusta ja parantavan brindiasenteita sekd vaikuttavan
positiivisesti brandiuskollisuuteen ja ostoaikeisiin. Laaduntunne vaikuttaa erityisesti sithen, miten
katsoja kokee palvelun tai videon. Kuluttajien on tutkittu kuluttavan todenndkdisemmin laadukkailta
vaikuttavia tuotteita. Samaa havaittiin Liun ym. (2023) tutkimuksessa, jossa nousi koetun laadun

merkitys koettuun arvoon ja matkailuaikomuksiin
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Lyhytvideoiden viestinnéllisilli ominaisuuksilla on merkittdvd rooli niiden menestymisessé.
Videossa nidkyvilld olevien tekstien on havaittu vaikuttavan suoraan katsojan kiinnostukseen ja
sitouttamiseen koko videon ajan. (Ling ym. 2021.) Tekstien avulla katsoja voi keskittyd niiden
antamaan informaatioon ja seurata videon tapahtumia. Tdné pdivdnd moni alustojen kéyttdja selaa
lyhytvideoita julkisilla paikoilla ilman d4dntéd. Tekstien avulla saadaan téllaiset katsojatkin katsomaan

videon. (Srija & Mora 2025.)

Viestinnén ja viestin esittdmisen tyylilld voi olla myds eri vaikutuksia lyhytvideoiden tuloksiin. Ganin
ym. (2023) tutkimuksessa lyhytvideoiden vaikutuksesta kuluttajien matkustusaikeisiin havaittiin, etti
emotionaalinen kerronta vaikuttaa lyhytvideon vaikuttavuuteen sekd voi heréttda erilaisia tunteita
katsojassa, mikd vaikuttaa sitoutumiseen ja muistettavuuteen. Rationaalisen ja tietopohjaisen
viestityyli tarjosi konkreettista tietoa, informaatiota ja arvoa katsojille. Tallainen ldhestymistapa voi

tukea vahvemmin paédtoksentekoa ja saada kuluttajat tekeméén valintansa nopeammin.

Luodakseen mukaansatempaavan ja yhtendisen kokonaisuuden lyhytvideoiden auditiivisilla
ominaisuuksilla on merkittdva rooli. Musiikin ja dinen avulla voidaan luoda katsojalle haluttu
tunnelma, herdttad tunteita sekd upottaa katsoja tarinaan. Tdmi parantaa katsojan kokemusta ja lisdd
lisnéolon tunnetta. (Zhou & Jiao 2023.) A#nielementit vaikuttavat myds brindin tunnistettavuuteen.
Auditiivisilla tekij6illd on my0s suuri vaikutus lyhytvideoiden tavoittavuuteen ja kykyyn sitouttaa
katsoja. Musiikin kéytostd on tullut erittdin tirkedd eri alustoilla myos algoritmien takia, silld
trendaavien ddnien kéyttdiminen lisdd levidmisen mahdollisuuksia ja edistdd videon tavoittavuutta.
(Lin ym. 2024.) Facebookissa huomattiin taustamusiikin ja kertojadénen kdyton parantavan 80 %

stoorien tuloksista ja toimivan paremmin kuin ne, joissa ei kdytetty d4nid (Promo 2023).

Linin ym. (2024) tutkimuksessa havaittiin, ettd ihmisen ddnen kéytolla ja tyyleilld on eri vaikutuksia
katsojan sitouttamiseen. Tutkimuksessa nousi esiin, ettd mitd nopeammin esiintyjd puhuu videossa,
sitd enemmaidn lyhytvideota pidettiin vakuuttavana, mikd taas vaikutti positiivisesti katsojan
sitouttamiseen ja jakamisen halukkuuteen. Liian korkeat dénet ja tunteelliset puhetyylit vaikuttivat
negatiivisesti katsojan sitoutumiseen ja vidhensivét tykkdyksid ja kommentteja. Luonnollisten,

pehmeiden ja selkeiden ddnensdvyjen havaittiin toimivan lyhytvideoissa parhaiten.
4.3 Sisallollisten tekijoiden vaikutus lyhytvideoiden tehokkuuteen

Lyhytvideosisiltoon vaikuttavat seké visuaaliset, viestinndlliset ettd auditiiviset elementit. Lisdksi eri
sisdltotyylit ja ldhestymistavat voivat vaikuttaa eri tavalla eri markkinointiviestinndn tavoitteisiin.

Tiettyjen vaikutustekijoiden ja ldhestymistapojen on huomattu toimivan tehokkaammin joissain
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tavoitteissa kuin toisten. Kun ymmaérretdén nykyinen sosiaalisen median ymparistd sekd yrityksen
tarpeet, kohderyhmé ja liiketoiminnan arvot, voidaan tuottaa juuri omille tavoitteille sopivia

kokonaisuuksia. (Chen 2024.)

Lyhytvideot voivat olla monimutkaisia kokonaisuuksia ja jokaisella tekijdlldi on rooli niiden
tehokkuudessa. Selittdvid malleja on paljon, mutta ne kisittelevdt samoja asioita eri nakokulmista.
Helpottaakseen eri tekijoiden lapikdyntid kdytetddan pohjana ks. Liun ym. (2019) sosiaalisen median
lyhytvideomarkkinoinnin kolmen ulottuvuuden selkedd mallia. Olen myds lisdnnyt itse kuvioon kaksi

osaa helpottaakseen eri tekijoiden ymmartdmista.

SOSIAALISEN MEDIAN
LYHYTVIDEOMARKKINOINNIN SISALLON ELEMENTIT SILSALTOTYYLIT
ULOTTUVUUDET

Mielenkiintoinen sisalto Visuaaliset elementit
. .. . e Viestinndlliset elementit
Tilannepohjainen sisalté

Auditiiviset elementit

Informatiivinen

Tarinankerronta

Emotionaalinen

Kayttdjien osallistumissisalto

Kuvio 2. Sosiaalisen median lyhytvideomarkkinoinnin ulottuvuudet (Liu ym. 2019 mukaellen).

Sosiaalisen median lyhytvideomarkkinoinnin ulottuvuudet (ks. Liu ym. 2019.) Sisallén elementit ja tyylit
perustuvat itse kerattyyn tietoon ja laajentavat kuviota. Tekemani kuvio helpottaa kokonaisuuden
havainnollistamista.

Liun ym. (2019) mallissa mielenkiintoisella sisillolld viitataan kiinnostavaan, huomiota heréttavain
siséltoon, jonka tarkoitus on yleensd joko viihdyttdd, ylldttaa, tuoda kiinnostavaa tietoa tai heréttaa
tunteita katsojassa. Tilannepohjaiset sisdllot keskittyviat vieméddn katsojan konkreettiseen tai
emotionaaliseen tilanteeseen. Tdmdn avulla voidaan esittdd selkedsti hyddyllisid tosieldmén
kokemuksia, tuotteen tai palvelun kiyttdesimerkki tai vaikka viedd katsoja videon avulla haluttuun
matkakohteeseen. Tarkoituksena on upottaa katsoja sisdltoon sekd vilittdd viesti, kokemus, tunnetila
tai tilanne hyodyntden erilaisia skenaarioita. Kolmantena ovat kéyttdjdldhtoiset siséllot, joiden
tarkoitus on osallistuttaa kayttdjid ja oikeita ithmisid. Téllaiset videot voivat olla UGC-sisiltd;d,
kayttdjien kommenteista tehtyjd lyhytvideoita ja kiyttdjdkokemuksiin perustuvia videoita. Téllainen
siséltotyyppi korostaa kuluttajien nédkdkulmaa ja kokemuksia. Namé ulottuvuudet toimivat pohjana

selittdmdan erityyppisid sisdltdjd. Ulottuvuudet koostuvat visuaalisista, viestinnillisistd ja
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auditiivisista elementeistd seki erilaisista sisdltotyyleistd, jotka luovat kokonaisuuden ja vaikuttavat

eri tavoilla lyhytvideoiden tehokkuuteen.

Ranganathanin ym. (2023) Intiassa sekd Zhangin ja Landichon (2024, 211-218) Kiinassa
toteutetuissa tutkimuksissa havaittiin samankaltaisia tuloksia. Tutkimuksissa nousi esiin eri
ulottuvuuksien ja sisdltotyylien positiivinen vaikutus brindiasenteisiin ja brédndimielikuviin.
Kuluttajat huomattiin suosivan erityisesti mielenkiintoisia ja informatiivisia lyhytvideoita.
Tilannepohjaiset ja tosieldman tilanteisiin perustuvat lyhytvideot auttavat kuluttajia visualisoimaan
ja ymmairtdméén tuotteiden tai palveluiden todellisia sovelluksia. Mielenkiintoisen sisdllon havaittiin
toimivan erityisen hyvin kiinnittdméén ihmisten huomion ja herattdméén tunteita, silld se voi tarjota
katsojille jotain uutta tai erilaista. Tallaisella sisdllolld yrityksen sisdltd voi onnistua saamaan
kuluttajat uteliaiksi ja luomaan niihin vahvan yhteyden seki vahvistaa brandimielikuvaa yhdistamalla
viihteellisyyden ja kiinnostavuuden. Tilannepohjaisella siséllolld huomattiin kuitenkin olevan suurin

vaikutus asenteisiin ja mielikuviin seké toimivan paremmin brianditunnistettavuutta vahvistamaan.

Mongoliassa Z-sukupolvea tutkivassa tutkimuksessa havaittiin yhtildisyyksid. Davaasurenin ym.
(2024) tutkimuksessa havaittiin, ettd nuoret suosivat yhd enemmin kéytdnnollisyyttd ja tietoa
videoissa. Tilannepohjaiset ja tosielaméaé késittelevit videot tehostavat nuorten kisityksid briandeista.
Erityisesti videoiden, joissa tarjotaan katsojalle tietoa, kuten opas- ja vertailusiséltdjen, huomattiin
lisddvén positiivisia mielikuvia brandistd sekd videon suosiota. Liséksi esiin nousi autenttisuuden ja

merkityksellisyyden merkitys lyhytvideoissa Z-sukupolvelle.

Tilannepohjaisen siséllon ja kdyttdjien osallistamisen on havaittu lisddvin luottamusta tuotteita tai
palveluita kohtaan. Luottamuksella on suora vaikutus brandimielikuviin ja asenteisiin. (Ranganathan
ym. 2023, 5-7.) Kuluttajien osallistamisen lyhytvideosisiltdihin ja UGC -videoiden uskotaan
lisddvén tuotteen tai palvelun aitoutta ja harkintaa sekd helpottavan niiden ostamista. Erityisesti
suositusvideoiden ja kokeiluvideoiden suosio on ollut kasvussa. (Zeng 2023.) Kuluttajien itse luoma
sisélto tai tavallisten kuluttajien kdyttd lyhytvideoissa tuo heiddn ndkokulmansa ja kokemuksensa
sisdltoon ja niitd pidetddn ldpindkyvampind ja aidompina kuin yritysten itse luomia lyhytvideoita

(Entribe 2023).

UGC:n ja kuluttajien kdytto yritysten omissa sisdlldissd on ollut hyvin suosittua viime aikoina.
Entriben (2023) kyselyyn osallistujista 83 % ilmoitti ostavansa todennékdisemmin bréndiltéd, joka
kayttad UGC:td sisdlloissddn ja 86 % ilmoitti UGC:n kéyton lisddvan heidin luottamustaan brandid
kohtaan. Makrovaikuttajien kdyttd ja vaikuttajayhteistyGt ovat vield suosittuja, mutta kuluttajien

luottamus makrovaikuttajien luomaa siséltod kohtaan on ollut merkittdvdssd laskussa.
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Mikrovaikuttajien suosio on taas ollut kasvussa, silld kuluttajat haluavat yhd enemmaén samaistuttavaa
ja autenttista siséltod. Heiddn kohderyhminsid on myos yleensd sitoutuneempi ja heiddn luomansa

siséltd vaikuttaa kuluttajan ostoaikeisiin positiivisesti. (ks. Appel ym. 2019.)
4.3.1 Tarinankerronta, humoristisuus, informatiivisuus vai emotionaalisuus

Davaasurenin ym. (2024) sekd Jiangin ja Chenin (2024) tutkimuksissa nousi esiin lyhytvideoiden
vilittimin sosiaalisen vuorovaikutuksen, tiedonhaun, viihteen, hyddyllisyyden, merkityksellisyyden
ja autenttisuuden merkitys kuluttajille tdné pédivana. Thmiset haluavat saada jotain irti videoista, oli se
sitten tunteita, tietoa tai pelkkdd viihdettd. Yhtdldisyyksid havaittiin Zhanghinin (2023)
tutkimuksessa, jossa havaittiin kuluttajien suosivan mielenkiintoisia, viihdyttdvid ja informatiivisia
lyhytvideoita. Lyhytvideo voi olla hauska, opettavainen tai vaikka itkettdd. Tyylejd on erilaisia ja ne

vaikuttavat markkinointiviestinnan eri tavoitteisiin eri tavoilla.

Lingin ym. (2021) tutkimuksessa tarkisteltiin 400:n TikTok -videon sisdltod. Tarkkailusta nousi esiin,
ettd lyhytvideot, jotka koettiin tunteita herdttivind, saivat muihin verrattuna enemmaén katselukertoja
ja reagointeja. Katsojan koetuilla tunteilla on suuri merkitys lyhytvideon suosioon. Emotionaalisten
ja tunteita heréttdvien videoiden on havaittu auttavan emotionaalisen yhteyden luomista katsojaan.
Emotionaaliset yhteydet lisddvat kuluttajan sitoutumista briandiin sekd edistdvdt brandin

muistettavuutta. (ks. Srija & Mora 2025.)

Emotionaalisen yhteyden ja lyhytvideon kyvyn herdttdd tunteita on havaittu olevan vaikutusta
kuluttajan sitoutumiseen, briandiuskollisuuteen ja ostoaikeisiin. Emotionaalista yhteyttd voi edistii
lyhytvideon visuaalinen monipuolisuus, laatu ja siséllolliset elementit. Vahvojen yhteyksien
rakentaminen katsojiin on vilttdmaton pitkédn aikavélin sitoutumisen ja uskollisuuden edistdmiseksi.
Vahvan yhteyden kuluttajaan on havaittu my0s vihentévin siirtymistéd kilpailijoihin. (Koryoe ym.

2024, 58-61.)

Emotionaalisten videoiden lisdksi tarinankerronnallisilla lyhytvideoilla on huomattu onnistuvan
heréttdmain erityisesti positiivisia tunteita. Lyhyen ja vaikuttavan tarinankerronnan avulla yritys voi
vilittdd haluamansa viestin, arvonsa tai persoonallisuutensa vangitsevalla tavalla. Tarinankerronta on
tehokkaimpia sisdllontyylejd pitimédn katsojan kiinnostuneena koko videon ajan. (Zeng 2023; Dong

ym. 2023.)

Tarinankerrontaa on tutkittu erityisen paljon matkailualan lyhytvideosisdltdjen yhteydessd. Lin ja
Zhangin (2023) tutkimuksessa havaittiin tarinallisen ja eldvdisen sisdllon lisddvan katsojan

tunnekokemusta. Matkailualalla erityisesti hyvin rakennettujen ja mukaansatempaavien tarinoiden
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sekd hahmojen huomattiin lisddvén tunnesidetta esitettyyn kohteeseen. Upottamalla katsoja haluttuun
tunnemaailmaan, hénen matkailuaikomuksensa lisddntyvit. Liun ym. (2023) tutkimuksessa
lyhytvideoiden vaikutuksesta matkailuaikomuksiin 18ydettiin yhtéldisyyksid. Erityisesti videot, joissa
esitettiin kohteiden maisemia, olivat hyvin suosittuja. Lasndolon- seki nautinnontunteen valittyminen
katsojaan vaikutti eniten matkailuaikomuksiin sekd matkojen varaamiseen. Mukaansatempaavuus ja
videon viihdearvo havaittiin tdrkeimpind tekijoind matkailuaikomuksiin. Chenin (2024)
tutkimuksessa havaittiin yhtélaisyyksia, siind huomattiin tarinallisen siséllon edistdvan sitoutumista,
vaikuttavan brandimielikuvaan ja ostoaikomuksiin. Humoristisilla ja viihteellisilld lyhytvideoilla oli

samanlaisia sitouttavia ja asenteita parantavia vaikutuksia.

Viihdyttivyyden on havaittu vaikuttavan positiivisesti mielikuviin ja asenteisiin brdndid kohtaan,
mutta sen vaikutus ostoaikomuksiin on maltillisempi. Vithdearvo on lyhytvideoalustojen kayttijien
kiytossd merkittdvd ja suosittu tekijd. (Wu 2023.) Yangin ja Dongqin (2025) tehdyssd kyselyssi
kuitenkin havaittiin, ettd kuluttajat sitoutuvat enemmain hyddyllisiin ja informatiivisiin
lyhytvideosiséltdihin kuin nithin, jotka tarjoavat pelkdstddn viihdettd. Koetulla hyddyllisyydelld on

isompi paino kuin koetulla viihteellisyydella.

Kiinnostavasti  toteutetun informatiivisen lyhytvideon on havaittu vaikuttavan katsojan
paitoksentekoon sekd ostoaikeisiin. Tuomalla vakuuttavasti relevanttia tietoa brandistd, palvelusta
tai tuotteesta kiinnostus ja harkinnan potentiaali lisddntyvét. (Zheng 2023.) Epdrelevanttia tietoa tulisi
valttdd, silla lyhytvideoalustojen kéyttdjit suosivat nopeasti saatavaa tietoa. Mitd helpommin ja
selkedmmin tieto esitetddn, sitd hyddyllisempi lyhytvideo on katsojalle. Tiedon autenttisuudella ja
uskottavuudella on suuri vaikutus katsojan kehittyviin asenteisiin ja mielikuviin bréndistd. (Dong ym.

2023, 1123.)

Kaytidnnollisyyden rooli sisélldissd on tullut yha tdrkedmmaéksi ja arvostetummaksi. Suuren saatavilla
olevan tiedon ja muuttuneiden kéyttdjatottumusten takia, lyhytvideosisdllon on onnistuttava
vilittimaén haluttu viesti tai tiedon ydin seké kéytdnnon asiat tehokkaasti ja nopeasti. (Torhonen ym.
2018.) Liun ym. (2023) tutkimuksessa havaittiin, ettd ne videot, jotka tarjosivat hyodyllista tietoa,
olivat toivotuimpia. Ganin ym. (2023) tutkimuksessa havaittiin yhtildisyyksid. Loydoksistd nousi
esiin, ettd videot, jotka sisdltdvit konkreettista tietoa, selkeitd vinkkejd, ndkokulmia ja kokemuksia
toimivat paremmin kuin abstraktit videot. Hyddylliseen sisdltoon kayttdjat liittdvat myds briandin
lapindkyvyyden, miké taas lisdd kuluttajien luottamusta ja arvoa brindid kohtaan (Yang & Dongqi

2025, 13-15). Esimerkiksi kayttovideot, jossa tuodaan tuotteen tai palvelun kayttd selkedsti esiin,
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lisdd katsojien luottamusta, ostoaikeita sekd tietoisuutta ja ymmaérrystd brindistd ja sen tuotteista

(Srija & Mora 2025).

Lyhytvideoiden tyylit voidaan yhdistdd ja kdyttdad vapaasti ristiin samassa sisdllossd. Video voi
esimerkiksi tuoda viithdyttévisti informatiivista tietoa tai vaikka tarinankerronnan avulla. Téarkedd on

ymmartdd eri tyylien vaikutuksen eri tavoitteisiin.
4.3.2 Mainosvasymyksen rooli sisallontuotannossa

Thmisid ymparoi tdnd pdivand laaja mééra tietoa ja mainoksia. [hmisten asenteet mainoksia kohtaan
ovat muuttuneet ja mainosvidsymys on ottanut vallan. Lyhytvideot ja lyhytvideoalustat ovat tuoneet
yrityksille uuden ympéristbn mainostaa itseddn ja tavoittaa kuluttajat hauskemmalla ja
kiinnostavammalla tavalla. Mainosvidsymykselld tarkoitetaan yleison kylldstymistd mainoksiin, joka
johtaa sithen, ettd katsoja ei endd kiinnitd huomiota hinelle ndytettyihin mainoksiin (Karjaluoto 2010,

67).

Mainosvésymys on ollut pitkdin ongelma ja tuottanut uusia haasteita markkinoitsijoille (Uzzo 2021).
Vuoden 2021 mainosesto-ohjelmien tutkimuksen mukaan 61 % ihmisistd on sitd mieltd, ettd
mainoksia on liikaa ja 54 % kokee niiden olevan héiritsevisti tielld. Perinteiset mainokset eivét enda
tehoa katsojiin, eivitkd kiinnosta samalla tavalla. (Kirsch 2021.) Lyhytvideoiden avulla yritysten

luoma siséltd voi sulautua normaaliin sisdltoon.

Perinteiset mainokset kyllastyttédvit ihmisid ja markkinoijien on keksittdvd uusia keinoja tavoittaa
kuluttajat. Kayttdméalld lyhytvideoissa erilaisia ldhestymistapoja ja tyylejd kuten viihdettd, huumoria
tai tarinankerrontaa, pystytddn kuluttaja sitouttamaan ja haluttu sisdltd pysyy hdnen mielessdin
paremmin, vaikka tarkoitus ei olisikaan saada hédntd suorittamaan joku tietty toiminto. Tastd syystd
yritysten on pystyttivd hyodyntimédn lyhytvideoalustoja ja luomaan jatkuvasti kiinnostavaa ja

autenttista sisdltdd, jolla pidetdén kuluttajat yhteydessé brandiin. (Choudhury & Mohanty 2024.)

Luovuuden ja markkinointiviestintitavoitteiden tasapainottaminen tuottaa kuitenkin haasteita.
Todella kilpailuilla markkinoilla bréandien ja yritysten on erottuva joukosta, mutta samalla niiden tulee
sadilyttdd identiteettinsd, arvonsa ja uskottavuutensa. (Choudhury & Mohanty 2024, 354-355.)
Negatiivisesti vastaanotettu siséltd voi vaikuttaa merkittdvasti kuluttajien mielipiteisiin briandeisti

(Alsiyabi & Said, 2024).
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5 Johtopaatokset
5.1 Johtopaatokset osaongelmittain seka suositukset yrityksille

Ensimmadisen osaongelman avulla keskityttiin selvittdmadn niitd tekijoitd, jotka ovat vaikuttaneet
lyhytvideoiden kasvavaan suosioon. Lyhytvideoiden suosiota selittdvdt psykologiset ja
markkinoinnilliset syyt. Térkeiksi tekijoiksi ndhdddn sosiaalisen median kehitys ja sen tarjoama
vuorovaikutteisuus  sekd lyhytvideosisdllon  kéyttdhelppous, hyddyllisyys, visuaalisuus,

mukaansatempaavuus, saatavuus, vaivattomuus ja kustannustehokkuus.

Tutkimuksissa ja kirjallisuudessa nousi esiin tidmédn pdivin ihmisten nopeatempoinen ja
monitehtdvdinen eldmintyyli. Kuluttajien lyhentynyt keskittymiskyky on lisénnyt nopeasti, helposti
ja visuaalisesti kulutettavan sisdllon ja informaation kysyntdd (ks. Ling ym. 2021; Mark 2023;
Santiago 2024). Lyhytvideoiden on huomattu vastaavan muuttuneisiin mieltymyksiin, silld ne
toimivat tehokkaina tiedonvilittdjind ja niitd voi kuluttaa paikasta ja ajasta riippumatta. Niiden
lyhyyden, visuaalisuuden ja helppouden ansiosta informaatiota on helppo sisdistdé. Téstd syystd moni
suosii nykypdiviand lyhytvideoita erityisesti uuden oppimisessa sekd tiedonhaussa. Nopean ja
vaivattoman viihteen ja tiedon saaminen on selked tekija lyhytvideoiden suosille. (ks. Ling ym. 2021;

Oladipo 2023; Srivastava 2023; Wu 2023.)

Liséksi lyhytvideoiden tarjoama visuaalisuus, ytimekkyys ja mukaansatempaavuus pitavét kuluttajat
kiinnostuneina. Sosiaalisen median lyhytvideoalustojen algoritmit ovat myos vaikuttaneet kuluttajien
digiriippuvuuteen ja jatkuvaan selaamiseen. Lisdksi alustojen tarjoama vuorovaikutteisuus

mahdollistaa kuluttajien mielipiteen ilmaisemisen ja palautteiden antamisen.

Yritysten ndkokulmasta lyhytvideot tarjoavat mahdollisuuden viestid ja tavoittaa kuluttajat
kiinnostavammalla tavalla ilman suuria investointeja. Alustat ovat mahdollistaneet yrityksille
kaytannolliset tyokalut lyhytvideoiden tekemiseen sekd tavoittavuuden laajenemiseen. (Boesen 2024;
Santiago 2024.) Kustannustehokkuus, helppous ja viraalisuuden mahdollisuus on nostanut siséllon

suosiota yritysten joukossa.

Toisen osaongelman avulla  keskityttiin  selvittimdidn, miten lyhytvideot tukevat
markkinointiviestinnédn tavoitteiden saavuttamista sosiaalisessa mediassa. Lyhytvideoiden havaittiin
olevan tehokas markkinointiviestinndn viéline ja  vaikuttavan kaikkiin tavoitteisiin.
Markkinointiviestinndn tavoitteet késiteltiin Pelsmackerin ym. (2005) ja Karjaluodon (2010)

DAGMAR-mallin avulla.
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Lyhytvideoiden avulla yritys voi vaikuttaa tehokkaasti eri markkinointiviestinnin tavoitteisiin ja
viime kédessd ostopdédtokseen (Ahmed 2025). Nididen avulla viestiminen kuluttajille onnistuu
nopealla, mukaansatempaavalla ja kiinnostavalla tavalla sekd orgaanisen etti maksetun siséllon
avulla. Lyhytvideot myds yleensd vastaanotetaan positiivisemmin kuin perinteiset mainokset. (ks.

Choudhury & Mohanty 2024; Térhonen ym. 2018.)

Lyhytvideoilla on merkittdvd vaikutus tuotteiden, palveluiden sekd brindien tietoisuuden,
ndkyvyyden ja tunnettuuden lisddmiseen. Tunnettuuden lisddmisen liséksi sisdltomuoto on erittdin
tehokas kiinnittiméén katsojan huomion, pitiméén hanet sitoutuneena ja néin edistiméén tuotteen ja
brandin muistamista. (ks. Cui ym. 2019; Huang ym. 2012; Srijan & Moran 2025.) Algoritmien avulla
yritys voi saavuttaa suuren ndkyvyyden ilman suuria investointeja (ks. Ling ym. 2021). Alustat
altistavat kuluttajia juuri heitd kiinnostavien brindien sisdllolle. Jatkuva altistaminen lisda
kiinnostusta, tietoisuutta, edistdd briandin muistamista sekd ostamista. Silloin, kun lyhytvideo
onnistuu tyydyttimddn kéyttdjian tiedon, hyodyllisyyden tai viihteen tarpeet, se edistdd tuotteen tai
palvelun tunnettuutta ja kdyttdjan ostoaikomuksia. (ks. Dou & Zhang 2023; Jiang & Cheng 2024.)
Laaja tavoitettavuus myos mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden suosion edistdmisti ja positiivisesti
koetut brindit, tuotteet ja palvelut voivat muuttua trendikkéiksi (ks. Choudhury & Mohanty 2024;
Zeng 2023).

Lyhytvideoiden on todettu vaikuttavan erityisesti brinditunnettuuteen, brindimielikuviin,
brindiasenteisiin ja brindiuskollisuuteen, esimerkiksi tuottamalla tunteisiin vetoavaa tai yleisesti
mielenkiintoista ja viihteellistd sisdltod (ks. Chen 2024; Choudhury & Mohanty 2024).
Lyhytvideoalustojen korkealla sitoutumisasteella ja vuorovaikutteisuuden mahdollisuuksilla
havaittiin olevan myos merkittdvé vaikutus brandiasenteisiin seké uskollisuuteen, silld niiden avulla
yritys voi tehostaa omia suhteita kuluttajiin. Vuorovaikutus ja emotionaalinen yhteys kuluttajien ja
yrityksen vélilld vihentd4 halua vaihtaa kilpailijaan ja pitdvit kuluttajan sitoutuneena brandiin. (ks.

Jiang & Chen 2024; Jiaqi ym. 2021; Li & Zhang 2023; Ling ym. 2021; Zhang & Landicho 2024.)

Lyhytvideoita pidetddn vaikuttavimpana ja sitouttavampana keinona vélittdmddn konkreettisesti
yritysten viestejd, tuotteita ja palveluita. Visuaaliset ja auditiiviset elementit tukevat viestin ja tiedon
sisdistdmistd, mik4 edistdd merkittivisti tuotteiden ja palveluiden ymmaértdmista ja lisdd luottamusta.
(ks. Choudhury & Mohanty 2024.) Lyhytvideoiden koettu hyddyllisyys, ldpindkyvyys,
kaytdnnollisyys ja arvo vaikuttavat myos suuresti positiivisiin brandimielikuviin, brindiasenteisiin

sekd brindiuskollisuuteen. Luottamus, ymmarrettdvyys ja positiiviset brindiasenteet lisdavat
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ostoaikomuksia, poistavat esteitd ostolle ja helpottavat kuluttajien vakuuttamista. (ks. Anim-Wright

& Amartey 2024; Cui ym. 2019; Yang & Dongqi 2025; Zhang & Landicho 2024.)

Lyhytvideot voivat vaikuttaa epdsuorasti tai suoraan kaikkiin markkinointiviestinnadn tavoitteisiin ja
lopuksi ostopédédtokseen. Tdmdn perusteella voidaan todeta sisdltomuodon tukevan ja edistivin

tehokkaasti markkinointiviestinnén tavoitteita sosiaalisessa mediassa.

Ensimméinen ja toinen osaongelma antavat kuvan lyhytvideoiden ympéristostd sekd niiden
tehokkuudesta markkinointiviestinndn vélineend. Kolmannen osaongelman avulla tutkittiin
laajemmin, mitkd tekijét ja siséllolliset elementit edistdvit lyhytvideoiden markkinointiviestinnin

tavoitteiden saavuttamista sosiaalisessa mediassa.

Kuluttajat ovat visyneitd perinteisiin mainoksiin ja siksi arvostavat yhd enemmén autenttista ja
hyodyllistd siséltod. Mainosvasymyksen yritykset voivat sivuuttaa tuottamalla onnistuvaa sisaltoa,
joka sulautuu lyhytvideoalustojen normaaliin siséltoon. Lyhytvideoiden onnistumiseen
markkinointiviestinnén tavoitteiden saavuttamisessa sosiaalisessa mediassa vaikuttavat alustojen
algoritmit, ajankohtaiset trendit ja aiheet sekd visuaaliset, auditiiviset, viestinnilliset ja siséllolliset
tekijat, jotka yhdessd luovat kokonaisuuksia lyhytvideoiden onnistumiselle. Vakuuttava video
sitouttaa asiakkaan kolmen ensimmaéisen sekunnin aikana, pitdd hinet kiinnostuneena loppuun asti ja

saa tiedon tai viestin tehokkaasti perille. (ks. Lun ym. 2023.)

Visuaalisuus on yksi osa lyhytvideon kokonaisuutta. Tutkimuksissa havaittiin toisen persoonan
kuvakulman tuottavan parhaiten tuloksia lyhytvideoalustoissa, silld sen avulla voidaan osallistuttaa
ja sitouttaa katsojia sisdltoon. (Gan ym. 2023; Ling ym. 2021.) Lahikuvat taas ndhddén toimivimpina
kuvakulmina, silld ne helpottavat katsojan keskittymistd sekd tiedon ymmartdmistd ja sisdistimisté.
Kuvakulmien liséksi videon laadukkuudella, esiintyjdlld, hahmolla, ndkyvilld elementeilld ja videon
monimutkattomuudella on suuri vaikutus niiden onnistumiseen ja vaikuttavuuteen. Videon kaikki
ndhtivissd olevat ominaisuudet vaikuttavat videon suosioon, katsojan mielikuviin ja asenteisiinsa
brindid kohtaan seki siihen, miten hian kokee sisdllon. (ks. Cui ym. 2019; Chen 2024; Ling ym.2021;
Xiao ym. 2024.)

Viestinnéllisilld ja auditiivisilla ominaisuuksilla on myods térked rooli videon onnistumisessa ja
suosiossa. Videoissa tiedon arvo, tyyli, tekstit ja informaation selkeys ovat avainasemassa. (ks. Ling
ym. 2021.) Viestinnin eri tyyleilld on erilaisia vaikutuksia katsojaan. Emotionaalisen kerronnan on
havaittu  vaikuttavan merkittdvédsti katsojan  vakuuttamiseen, brandimuistettavuuteen ja

brandiuskollisuuteen. Rationaalisen ja tietopohjaisen viestityylin taas havaittiin vaikuttavan
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merkittivimmin brindiymmarrettavyyteen, ostoaikomuksiin, esteiden poistamiseen seké lopulliseen
paitoksentekoon. (ks. Gan ym. 2023.) Auditiivisten elementtien avulla taas voimme kéyttda puhetta
tai musiikkia vélittimdan halutun tunteen tai viestin. Musiikki ja &dinet edistivét
mukaansatempaavuutta ja katsojan kokemusta. Ad#nielementit vaikuttavat myds brindin

tunnistettavuuteen sekd mielikuviin. (ks. Zhou & Jiao 2023.)

Sisdllon eri kolme ulottuvuutta ja erilaiset sisaltotyylit vaikuttavat katsojaan eri tavoilla ja siksi ajavat
eri tavoitteita. Mielenkiintoisten ja emotionaalisten videoiden havaittiin herdttdvén tunteita ja niiden
ndhddan pitkélld aikavadlilld edistdvdn brindimuistamista, brindiuskollisuutta ja brindiin
sitouttamista. (ks. Ling ym. 2021; Srija & Mora 2025.) Emotionaalisten videoiden lisédksi
tarinankerronnallisten lyhytvideoiden on huomattu olevan tehokas siséltotyyli pitimddn katsoja
kiinnostuneena koko videon ajan sekd vaikuttamaan positiivisesti mielikuviin ja ostoaikomuksiin.
Humoristisilla ja viithdyttivilld videoilla havaittiin olevan positiivinen vaikutus erityisesti
brandimielikuviin ja asenteisiin, mutta olevan maltillisin vaikutus ostopdétdksiin verrattuna muihin
sisdltotyyleihin. (ks. Zeng 2023; Dong ym. 2023; Chen 2024.) Informatiivisilla ja tilannepohjaisilla
lyhytvideosisilloilld havaittiin olevan merkittdvin vaikutus brindiymmaérrykseen, ostopditokseen ja
ostoaikomuksiin. Esiin nousi erityisesti se, ettd koetulla hyodyllisyydelld on isompi paino kuin
koetulla viihteellisyydelld. Nédiden avulla yritys voi tuoda ymmarrettavésti tietoa brandisté, palvelusta
tai tuotteesta sekd osallistuttaa kdyttdjaa. (ks. Chen 2024; Srija & Mora 2025; Zheng 2023.) Selkeéén,
informatiiviseen, merkitykselliseen ja hyodylliseen sisdltoon liitetddn myds briandin ldpindkyvyys,
mika lisdd myds kuluttajien luottamusta ja arvoa brindid kohtaan (ks. Davaasurenin ym. 2024; Yang

& Dongqi 2025).

Alustojen algoritmeilla on erityisesti suuri vaikutus lyhytvideon suosioon. Algoritmit suosivat
ajankohtaisia aiheita ja trendejd. Kun yrityksen viesti, tuote tai palvelu liitetidn ajankohtaisiin
trendeihin, voidaan parantaa viestin levidmisti sekéd edistdd sen nikyvyyttd. Olemalla trendikés ja
aktiivinen sosiaalisessa mediassa, briandi voi tehostaa positiivisia mielikuvia seki asenteita. (ks. Chen

ym. 2023; Srija & Mora 2025.)

Kéyttdmalld omaan brindiin, tuotteeseen tai palveluun toimivia ldhestymistapoja ja tyylejd, yritys voi
tukea kaikkia markkinoinninviestinndn tavoitteita. Ymmaértdmalld omat tavoitteet sekéd eri tyylien

vaikutukset, yritys voi luoda onnistuneita ja vaikuttavia lyhytvideosisaltoja.
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5.2 Tutkimuksen yleistettavyys ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen yleistettivyys ja uskottavuus arvioidaan positiivisena, silli eri aineistot ja tutkimukset
esittdvit samanlaisia tuloksia ja johtopdédtelmid. Kirjoittajan tyokokemus my0s tukee 10ydoksid. Néin

voidaan todeta, ettd tutkimus on tuottanut onnistuneen kuvan tutkitusta ilmiosta.

Tutkiessa miten yritykset voivat hyodyntdd lyhytvideoita markkinointiviestinnidn vélineend, esiin
nousi erityisesti kuluttajien kokeman arvon ja tunteiden merkitys timén pdivén sosiaalisen median
ympaéristossd. Kuluttajien kokemalla arvolla ja tunteilla on suuri vaikutus siihen, miksi tietyt sisdllot
toimivat paremmin kuin toiset. Jotta eri sisdltotyyppien logiikkaa ja rooleja voidaan syvemmin

ymmartdd, nditd tekijoitd olisi hyva tutkia syvéllisemmin.
Tamén opinndytetydn perusteella voidaan esittdd seuraavia jatkotutkimuksia:

1. Kuinka eri kuluttajien tunnetilat ja kokemat tunteet vaikuttavat Ilyhytvideoiden

vaikuttavuuteen?

2. Lyhytvideosiséllon kuluttajan koetun viihteen, tiedon ja emootioiden arvon merkitys

brandimielikuviin

3. Negatiivisten  tunteiden  herdttdmien  lyhytvideoiden  positiiviset  vaikutukset

markkinointiviestinnén tavoitteisiin eri kohderyhmissa
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6 Yhteenveto

Lyhytvideot ovat yksid tdmdn pdivin tehokkaimmista markkinointiviestinndn vilineista.
Lyhytvideoiden avulla yritykset voivat tavoittaa kuluttajat tehokkaasti, mukaansatempaavasti ja

ilman suuria investointeja.

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena oli syventdd ymmarrysta siitd, miten yritykset voivat hyodyntaa
lyhytvideoita markkinointiviestinndn vélineend. Tutkimuksessa tarkasteltiin 1lmiotd kolmen
osaongelman avulla: mitkd tekijdt ovat vaikuttaneet lyhytvideoiden suosioon, miten lyhytvideot
tukevat markkinointiviestinnén tavoitteiden saavuttamista sosiaalisessa mediassa sekd mitka tekijéat
ja siséllolliset elementit edistévét lyhytvideoiden markkinointiviestinnén tavoitteiden saavuttamista
sosiaalisessa mediassa. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto koostui pddosin

ajankohtaisista tutkimuksista, asiantuntijaldhteistd sekd markkinoinnin kirjallisuudesta.

Ensimmadisen osaongelman tulokset osoittivat, ettd lyhytvideoiden suosioon ovat vaikuttaneet
psykologiset ja markkinoinnilliset tekijédt. Erityisesti lyhytvideoiden visuaalisuus, lyhytkestoisyys,
kéayttohelppous, viihteellisyys, alustojen tarjoama vuorovaikutteisuus ja ihmisten lyhentynyt
keskittymiskyky seké tarve helposti omaksuttavalle siséllolle ovat vaikuttaneet merkittévisti niiden
kasvavaan suosioon. Toinen osaongelma osoitti, ettd lyhytvideot ovat tehokkaita vélineitd
markkinointiviestinnédn tavoitteiden saavuttamisessa. Lyhytvideoiden havaittiin vaikuttavan suoraan
tai epdsuorasti kaikkiin Pelsmackerin ym. (2005) ja Karjaluodon (2010) mukaisten DAGMAR-mallin
madrittdmiin markkinointiviestinnin tavoitteisiin. Kolmatta osaongelmaa tarkasteltaessa tulokset
osoittivat, ettd visuaaliset, auditiiviset, viestinnélliset sekd sisdllolliset elementit luovat yhdessi
toimivan kokonaisuuden. Jokaisella tekijdlli on roolinsa lyhytvideon onnistumisessa sekd eri
tavoitteisiin vaikuttamisessa. My0s alustojen algoritmeilla ja trendeilld on suuri vaikutus
lyhytvideosisdllon onnistumiseen. Osaongelmien pohjalta nousi myos esiin, ettd kuluttajien
kokemalla arvolla, hyddyllisyydelld, viihteellisyydelld sekd vuorovaikutteisuudella on merkittiva

rooli lyhytvideoiden vaikuttavuudessa.

Tutkimus tarjoaa kokonaisvaltaisen ja laajan kuvan ilmidstd sekd siitd, miten yritykset voivat
hyodyntdd lyhytvideoita omassa sosiaalisen median markkinointiviestinndssdén. Tulokset
vahvistavat lyhytvideoiden olevan yksi tdmdn pédivin vaikuttavimmista ja tehokkaimmista

markkinointiviestinndn véalineista.
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Liitteet

Liite 1. Al:n kaytto

Olen kéyttinyt ChatGpt -ohjelmaa apuna jdsentelyn suunnittelussa seki ideoideni jarjestdmisessa,
jotta saisin selkedmmain kuvan siitd, miten sisdllysluettelo kannattaisi rakentaa. Esimerkkeja
kehotteista: ”Mika on jdrkeva jérjestys seuraaville ideoille” ja ”Miten jésentiisit seuraavat otsikot

jarkevisti”.

Olen pyytanyt ChatGpt -ohjelmalta myos kdédnndsehdotuksia vaikeille englanninkielisille termeille,
esimerkiksi kysymalld: ”Miten sanoisit timéin sanan suomeksi”’. Olen myds pyytinyt tarkistamaan
yksittdisié lauseita, joissa olen epdillyt olevan kielivirheitd tai niiden olevan kirjoitettu epaselvésti
sekd ehdottamaan synonyymeji tietyille sanoille. Esimerkkejé kehotteista: ”Onko tdma lause selked

ja oikein kirjoitettu” ja "Ehdota synonyymejé néille sanoille”.

Olen my0s kéyttanyt ohjelmaa kirjoittamaan ldhteet oikein ldhdeluetteloon seké tunnistamaan

virheet, esimerkiksi kysymalld: ”Onko tdma ldhde laadittu ohjeiden mukaan oikein?”
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