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Tamé tutkielma késittelee lyhytvideoiden ominaisuuksien yhteyttd brénditietoisuuden muodostumiseen
sosiaalisen median ympdaristossd. Aihe on ajankohtainen, koska lyhytvideoiden erittdin nopean suosion myota
ne ovat nousseet yhdeksi katsotuimmaksi siséltomuodoksi ja kasvu heijastuu myds niiden kiyttddn
markkinointiviestinndssd. Bréinditietoisuus muodostaa keskeisen perustan brandin kehittymiselle, silld ilman
tietoisuutta briandi ei voi tulla huomioiduksi kuluttajan paatoksenteossa. Sen vahvan roolin vuoksi se on valittu
tutkielman ndkokulmaksi. Lisdksi sosiaalisen median informaatiotulva on nostanut brindeille haasteeksi
markkinointiviestinndssd kuluttajien huomion saamiseen. Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet
lyhytvideoiden toimivan tehokkaana huomion vangitsijana.

Taman tutkielman tavoitteena on havaita kirjallisuuden perusteella, miten lyhytvideot on esitetty edistdvin
branditietoisuuden rakentumista sosiaalisen median ympéristdssd. Tarkoituksena on 16ytdd kirjallisuuden
perusteella lyhytvideoista ominaisuuksia, jotka tukevat bréinditietoisuuden muodostamisella. Samalla
huomioidaan lyhytvideoiden huomion heréttdmisen tehokkuutta nimenomaan brinditietoisuuteen liittyen.
Tutkielman tutkimuskysymykset kuuluvat seuraavasti: Miten I[yhytvideot kytkeytyvit brdnditietoisuuden
muodostumiseen sosiaalisessa mediassa? Mitkd Ilyhytvideoiden ominaisuudet tukevat brinditietoisuuden
rakentumista? Milld  edellytyksilld  lyhytvideoiden — herdttdmd huomio tukee  brinditietoisuuden
muodostumista? Tutkimusmenetelmédn toimii narratiivinen kirjallisuuskatsaus, jonka avulla on koottu
aiempaa tutkimustietoa erillisesti brinditietoisuudesta ja lyhytvideoiden ominaisuuksista. Aiheista keréttya
tutkimustietoa verrataan toisiinsa ja lopuksi liitetdin osaksi Kevin Lane Kellerin (1993) kehittimé
asiakasldhtdisen brandipddoman -mallia. Malli toimii tutkielman teoreettisena viitekehyksend, jonka avulla
kirjallisuudesta saadut havainnot jasennetién ja tulkitaan. Tutkien, tukevatko lyhytvideoiden ominaisuudet
halutun lopputuloksen eli syvén ja laajan branditietoisuuden rakentumista.

Tutkielmassa havaittiin lyhytvideoiden moniaistisuuden ja algoritmien olevan keskeisid brianditietoisuuteen
liittyvid tekijoitd. Lyhytvideoiden ominaisuudet ndyttivit tukevan erityisesti brindin tunnistamisen ja
muistamisen muodostumista. Huomion herdttiminen havaittiin tukevan brénditietoisuutta, jos lyhytvideossa
esiintyvit arsykkeet sisélsivdt brandivihjeitd. Lyhytvideoiden potentiaali osana bréanditietoisuuden
rakentumista perustuu erityisesti siihen, kuinka tehokkaasti ominaisuudet onnistuvat linkittimééan kuluttajan
huomion itse briandiin.

Avainsanat: Brinditietoisuus, lyhytvideot, sosiaalinen media
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1 Johdanto

1.1 Taustakeskustelu

Tassa tutkielmassa tarkastellaan, miten lyhytvideot toimivat branditietoisuuden rakentamisessa sosiaalisen
median kontekstissa. Sosiaalisesta mediasta on muodostunut keskeinen alusta yritysten ja kuluttajien
valisessa vuorovaikutuksessa, ja sen merkitys markkinointiviestinnassa on kasvanut merkittavasti viime
vuosikymmenen aikana. Samanaikaisesti lyhytvideot (short-form content) ovat nousseet keskeiseksi sisallon
muodoksi eri alustoilla. Lyhytvideot ovat lyhyita ja ytimekkaita videoita, joiden tarkoituksena on saavuttaa
katsojan huomio nopeasti. Niille olennaista on nopea kulutus, visuaalinen korostuneisuus seka sosiaalisen
median algoritmien suosima levittyminen (Manic 2024). Ndiden ominaisuuksien myota lyhytvideot
tarjoavat uudenlaisen tavan tavoittaa kuluttajia, mika tekee niista relevantin tutkimuskohteen
branditietoisuuden nakékulmasta. Branditietoisuus viittaa kuluttajan kykyyn tunnistaa tai muistaa tietty
brandi omassa tuotekategoriassaan (Keller 2016). Se muodostaa keskeisen perustan brandin kehittymiselle,
silld ilman tietoisuutta brandi ei voi tulla huomioiduksi kuluttajan paatéksenteossa. Sosiaalisen median
ymparistossa branditietoisuuden rakentuminen kytkeytyy yha vahvemmin siihen, millaiset sisallot

onnistuvat herdttamaan ja yllapitdmaan kayttdjan huomiota.

Sosiaalisen median merkitys markkinoinnissa on kasvanut merkittavasti 2010-luvulta lahtien. Vuonna 2024
noin 5,07 miljardia ihmistd ympari maailmaa kayttavat sosiaalista mediaa (Dateportal 2024). Tama kehitys
on lisannyt kilpailua kdyttdjien huomiosta. Tarkastelu kiinnittyykin taman myota lyhytvideoihin, jotka
pystyvat mahdollisesti vastaamaan tahdan huomion niukkuuteen. Lyhytvideot ovat nopeasti vakiinnuttaneet
asemansa kuluttajien keskuudessa seka tiedon etta viihteen lahteena. Tama kehitys on heijastunut myos
sosiaalisen median markkinointiin, jossa lyhytvideoiden kaytto on yleistynyt merkittdvasti viime vuosina (Lu
ym. 2024). Aikaisemmat tutkimukset koskien lyhytvideoita ovat tarkastelleet erityisesti kdyttajien
sitoutumista, asiakaskayttaytymista sekd myyntia (Xiao ym. 2023; Chen ym. 2023; Xiao ym. 2019).
Tutkimuksissa lyhytvideot ovat osoittautuneet tehokkaaksi tavaksi kayttadjien huomion saavuttamisessa ja
sdilyttamisessa (Babu 2024). Huomio nahd&dan keskeisena lahtékohtana branditietoisuuden
muodostumiselle, silld ilman huomiota brandi ei tule kuluttajan tietoisuuteen. Aiempi tutkimus ei

kuitenkaan kasittele, miten huomion herattaminen kytkeytyy brandin tunnistamiseen ja muistamiseen.

Tutkimuksissa on lisdksi kasitelty sosiaalisen median markkinointia laajemmasta nakokulmasta. Esimerkiksi
Cheung ym. (2019) ovat tarkastelleet sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia branditietoisuuden
kehittymiseen seka kuluttajien kykyyn tunnistaa ja muistaa brandi. Naissa tutkimuksissa analyysi kohdistuu

kuitenkin yleisiin markkinointikaytantoihin, eika yksittaisiin sisdltomuotoihin. Lyhytvideoiden tai muiden



sisdltomuotojen roolia ei eritelld tarkemmin. Lyhytvideoiden roolista branditietoisuuden
tunnistettavuuteen ja muistettavuuteen on edelleen rajallisesti jasennelty tutkimuskirjallisuudessa.
Erityisesti ei ole selkeasti kuvattu, milla mekanismeilla lyhytvideoiden ominaisuudet ja erityispiirteet
vaikuttavat siihen, miten kuluttaja tunnistaa tai muistaa brandin. Voidaan todeta, ettd ilmio vaatii

syvempaa teoreettista jasentamistd olemassa olevan tutkimuksen pohjalta.

1.2 Tutkimusongelma

Sosiaalisen median ymparistdssa yritysten kilpailu kuluttajien huomiosta on kasvanut merkittavasti
informaatiotulvan myota. Aikaisempi tutkimus on osoittanut lyhytvideoiden toimivan tehokkaina huomion
herattdjind. Samanaikaisesti lyhytvideot ovat nousseet keskeiseksi sisdallonmuodoksi niin kuluttajien
keskuudessa kuin sosiaalisen median markkinointiviestinndssa. Tama herattaa kysymyksen, missa maarin
huomion saavuttaminen on yhteydessa branditietoisuuden muodostumiseen. Loytyyké mahdollisia

eroavaisuuksia tunnistamisen ja muistamisen valilla?

Aiemmassa tutkimuksessa on havaittu sosiaalisessa mediassa toteutetun markkinoinnin tukevan
branditietoisuuden kehittymista. Tutkimuksissa ei kuitenkaan ole keskitytty yksittaisiin sisdltdomuotoihin,
vaan tarkastelu on kohdistunut laajemmin sosiaalisen median eri sisaltémuotoihin. Erityisesti ei ole
jasennelty, miten lyhytvideoiden ominaisuudet ja erityispiirteet tukevat branditietoisuuden muodostumista
sosiaalisessa mediassa. Tadma muodostaa tutkimusaukon, jota tassa tutkielmassa tarkastellaan

kirjallisuuskatsauksen avulla. Tutkielman tutkimuskysymykset kuuluvat seuraavasti:

- Miten lyhytvideot kytkeytyvit brdnditietoisuuden muodostumiseen sosiaalisessa mediassa?
- Mitkd lyhytvideoiden ominaisuudet tukevat brdnditietoisuuden rakentumista?

- Milld edellytyksilla lyhytvideoiden herdttdmd huomio tukee brdnditietoisuuden muodostumista?

1.3 Tavoite ja rajaukset

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia kirjallisuuden perusteella, miten lyhytvideot on esitetty edistavan
branditietoisuuden rakentumista sosiaalisen median ymparistossa. Tutkielma pyrkii jdsentdamaan aiempaa
tutkimusta ja muodostamaan kokonaiskuvaa siitd, miten lyhytvideot voivat mahdollisesti auttaa
rakentamaan branditietoisuutta. Erityisesti tarkastellaan, mitka lyhytvideoiden ominaisuudet tukevat
brandin muistamisen seka tunnistamisen muodostumista ja voidaanko lyhytvideoiden luomalla huomiolla

tukea branditietoisuuden muodostumista.

Tutkielma rajataan kasittelemaan branditietoisuutta ja sen muodostumista muistamisen ja tunnistamisen

kautta. Tutkielma rajataan keskittymaan sosiaalisessa mediassa esiintyviin lyhytvideoihin eri sosiaalisen



median alustoilla. Tarkasteltavat alustat ovat TikTok, Instagram ja Youtube. Muihin sosiaalisen median

sisaltdmuotoihin ei tassa tutkielmassa keskityta.

1.4 Tutkimusmetodi

Tassa tutkielmassa on sovellettu tutkimusmenetelmana kirjallisuuskatsausta. Kirjallisuuskatsaus on
tutkimusmenetelma, jossa analysoidaan ja tuodaan esille aiempaa tutkimusta tietysta aiheesta tai
tutkimuskysymyksesta. Tarkoituksena on koota aiempien tutkimusten olennainen tieto kasiteltavasta

aiheesta seka esittda johtopaatokset tutkimuskysymykseen liittyen. (Vilkka 2023.)

Tutkielma toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, joka tarkemmin maariteltyna on narratiivinen.
Kuvailevassa katsauksessa tutkimuksen aihetta selostetaan kattavasti ja |ahteina voidaan soveltaa laaja-
alaisesti ilman tiukkoja sdantoja (Salminen 2011, 7). Tutkielma keskittyy teoreettiseen tarkasteluun ilman
empiirista tutkimusta. Tutkielmassa sovelletaan teoreettista mallia tarkasteltavan ilmion jasentamiseksi.
Sovellettavana viitekehyksena toimii Kevin Lane Kellerin (1993) kehittama asiakaslahtdisen brandipddoman

-malli (Customer-Based Brand Equity, CBBE).

Tutkielman |ldhteet koostuvat pdaosin vertaisarvioiduista tieteellisistd journaaliartikkeleista. Lisaksi lahteina
on kdytetty yritysten omia raportteja, tilastodataa seka kirjaldhteita. Lahteet on keratty Scopus-, Business
Source Ultimate-, Google Scholar- ja Turun Yliopiston Volter-tietokannasta. Tutkielman Iahteiden
|6ytamiseen kaytettyja hakusananoja ovat muun muassa: brand awareness, short-form video, short video,
SVF, social media marketing, ja SMM. Teoreettinen aineisto koostuu pdaasiassa markkinoinnin ja
liilketalouden seka digitaalisen markkinoinnin journaaleista. Ohella on sovellettu mediatieteen ja
viestintatieteet journaaleita, koska nailld aloilla lyhytvideoista ja sosiaalisesta mediasta on tehty myos

tutkimusta.

1.5 Tutkielman rakenne ja keskeisimmat kdsitteet

Luvussa kaksi tarkastellaan branditietoisuutta kasitteend sekd sen muodostumista. Luvussa kasitellaan
brandin tunnistamista ja muistamista, niiden muodostumisen edellytyksia seka sosiaalisen median roolia
branditietoisuuden rakentumisen ymparistona. Lisaksi esitelladn tutkielman teoreettisena viitekehyksena

toimiva Kellerin (2016) CBBE-malli.

Luvussa kolme siirrytaan tarkastelemaan lyhytvideoita sosiaalisen median markkinointiviestinndssa. Aluksi
maaritelldadn lyhytvideot ja kuvataan niiden erittdin nopeaa kehitysta. Taman jalkeen tarkastellaan niiden

keskeisia ominaisuuksia ja ertyipiirteita, kuten algoritmien vaikutusta sekd nopeasti vaihtuvia arsykkeita.
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Luvussa nelja yhdistetaan branditietoisuutta ja lyhytvideoita koskeva kirjallisuus. Luvussa tarkastellaan,
miten lyhytvideoiden ominaisuudet tukevat brandin tunnistamista ja muistamista seka arvioidaan niiden

yhteytta Kellerin (2016) CBBE-mallin ensimmaiseen tasoon eli brandin tunnettuuteen.

Viimeisessa luvussa esitetdan tutkielman yhteenveto, johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet.
Luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin, arvioidaan tehtyja havaintoja, tarkastellaan lyhytvideoiden
merkitystd branditietoisuuden rakentumisessa sosiaalisen median kontekstissa ja pohditaan ilmién

jatkotutkimusmahdollisuuksia.

Keskeisia kasitteita tutkielmassa ovat branditietoisuus seka lyhytvideo. Tassa tutkielmassa niista kdytetdan

seuraavia maaritelmia:

Bréinditietoisuus:
Branditietoisuus (Brand awareness) tarkoittaa kuluttajan kykya tunnistaa tai muistaa tietty brandi seka
siihen liittyvat hyodykkeet. Se voidaan jakaa usein kahteen tasoon: Brandin tunnistamiseen (brand

recognition) ja brandin muistamiseen (brand recall). (Keller 1993, 3.)

Lyhytvideo:
Lyhytvideo viittaa lyhyisiin, yleensa alle kolme minuutin videoleikkeisiin. Ne on suunniteltu nopeiksi ja
tehokkaiksi keinoiksi levittamaan tietoa tai viihdyttdmaan kayttajaa. Formaatti on erityisen suosittu

erilaisissa sosiaalisen median alustoilla, kuten TikTokissa. (Manic 2024)
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2 Branditietoisuus

2.1 Branditietoisuus kasitteena

Branditietoisuus on kuluttajan kyky tunnistaa ja muistaa brandi. Se muodostaa keskeisen perustan brandin
rakentumiselle, silld ilman tietoisuutta kuluttaja ei voi huomioida brandia ostopaatoksessa.
Branditietoisuuden merkitys korostuu erityisesti kilpailuilla markkinoilla, jossa kuluttaja on monia eri
vaihtoehtoja. Branditietoisuus liittyy vahvasti kuluttajien muistirakenteisiin. Mita vahvempi muistijalki on,
sitd helpommin brandi tulee kuluttajien mieleen. (Keller 2020, 71). Blyhte ym. (2012, 246) tuovat esille,

ettd branditietoisuus toteutuu, kun brandi erottuu kilpailijoistaan ja on posioitu kohderyhmalle sopivaksi.

Kellerin (2020, 72—-76) mukaan branditietoisuus muodostuu kahdesta tasosta, jotka ovat brandin
tunnistaminen (brand recognition) ja brandin muistaminen (brand recall). Brandin tunnistaminen viittaa
kuluttajan kykyyn tunnistaa brandi, kun han altistuu sille tai hanelle esitetaan brandivihje. Tunnistaminen
perustuu siihen, ettd kuluttaja on yhdistaa brandin johonkin aiemmin kohtaamaansa arsykkeeseen, josta on
syntynyt muistijalki. Tallainen drsyke voi olla esimerkiksi brandin logo tai vain osa siita, jonka kuluttaja osaa
yhdistaa brandiin. Brandin muistaminen viittaa kuluttajan kykyyn palauttaa brandi takaisin mieleensa ilman
suoraa arsyketta. Tarkoittaen, ettd mainittaessa tietyn tuotekategorian brandi muistuu mieleen. Tama
vaatii suuremman muistijaljen kuin brandin tunnistaminen, koska brandi taytyy hakea muistista aktiivisesti
ilman ulkoista arsyketta. Toisin kuin tunnistamisessa, jossa kuluttaja reagoi annettuun arsykkeeseen.
Muistamisessa brandin taytyy olla jo valmiiksi riittdvan vahvasti tallentunut muistiin, jotta se nousee esille
itsendisesti. (Keller 2020, 72—76.) Esimerkiksi urheiluvaatteista puhuttaessa kuluttajalle voi tulla mieleen
suuria urheilubrandeja, kuten Nike ja Adidas. Taman tyylinen tapahtuma osoittaa korkeaa brandin

muistamisen tasoa.

Rossiter (2014) tuo esille, ettei branditietoisuus rajoitu pelkdstdan brandin tunnistamiseen ja muistamiseen.
Siihen liittyy myos ajallinen ulottuvuus, joka luo branditietoisuuden luonteesta vaihtelevan eika yhta
yleispatevaa. Branditietoisuuden taytyy toteutua riittdvan hyvin ostopdatoksen hetkelld. Vaikka kuluttajalla
olisi myonteinen asenne brandia kohtaan, valinta kohdistuu usein siihen, joka tulee helpoiten mieleen
ostopdatosta tehtdessa. Nain brandin muistaminen vaikuttaa suoraan sen valintaan. Rossiter (2014)
korostaa, ettei branditietoisuus tarkoita pelkdstaan brandin olemassaolon tiedostamista, vaan myos kykya
hyodyntada tata tietoa valintatilanteessa. Han tarkastelee branditietoisuutta kolmen eri tyypin kautta.
Tunnistamisen ja muistamisen lisdksi esille nousee naiden yhdistelma, jossa kuluttaja ensin palauttaa

brandin mieleensa ja tdman jalkeen tunnistaa sen ostohetkella.
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Yhdistelmassa kuluttaja muodostaa mielessdan kasityksen tietyista brandeista jo ennen ostotilannetta,
mutta ostopdatds vahvistuu vasta, kun han tunnistaa brandin konkreettisesti vaihtoehtojen joukosta.
Rossiterin (2014) mukaan branditietoisuuden kannalta keskeista on, ettd kuluttaja pystyy identifioimaan
brandin riittdvan hyvin juuri siina tilanteessa, jossa valinta tapahtuu. Nain ollen branditietoisuus ei ole
yhtendinen ilmi6, vaan se vaihtelee sen mukaan, perustuuko valinta muistamiseen, tunnistamiseen vai

naiden yhdistelmaan.

2.2 Branditietoisuuden muodostuminen ja hyddyt sosiaalisen media ymparist6ssa

Branditietoisuuden muodostumiseen tarvitaan tunnistamista ja muistamista. Edellytyksena molemmille on,
ettd kuluttaja on altistunut brandille jollakin tavalla. (2020, 72-76.) Sosiaalisen median myota kuluttajat
kohtaavat paivittain valtavan maaran informaatiota, mika vaikuttaa branditietoisuuden muodostumiseen.
Runsas sisaltotarjonta lisaa kilpailua kuluttajien huomiosta, jolloin yrityksen markkinointiviestinta voi
hukkua informaatiotulvaan (Nelson-Field 2020, 115-120). Branditietoisuuden muodostuminen alkaa
yleensa brandin tunnistamisesta, joka tapahtuu brandiin liittyvan vihjeen kautta. Rossiter (2014) mukaan
tunnistaminen korostuu tilanteissa, joissa ostopaatos tehddan suoraan vaihtoehtojen darella, kuten
myymalassa tai verkkokaupassa. Talloin kuluttajan ei tarvitse palauttaa brandia itsendisesti mieleensa.

Tilanteessa riittaa, ettd tunnistetaan esimerkiksi brandin nimi, logo tai pakkaus.

Brandin tulee kuitenkin myos jaada kuluttajien muistiin, jotta branditietoisuus saavutetaan. Siihen liittyy
vahvemman muistijaljen luonti ilman ulkoista vihjettd. Brandin monipuolisen esitystavan on huomattu
vahvistavan muistamista (Keller 2020, 74-75). Brandia voidaan tuoda esille useiden erilaisten elementtien
ja yhteyksien kautta. Lisdksi brandin yhdistaminen selkedsti omaan tuoteryhmaansa tukee erityisesti
muistamista. (Keller 2020, 74-75.) Brandin muistaminen korostuu tilanteissa, joissa ostopdatos alkaa jo
ennen varsinaista ostotilannetta. Talloin kuluttajan tulee pystya palauttamaan brandi mieleensa tietyn

tuotekategorian yhteydessa ilman suoraa arsyketta edellyttden vahvempaa muistijalkea.

Mita vahvemmin kuluttaja kykenee seka tunnistamaan etta muistamaan brandin, sita laajempi
branditietoisuus muodostuu. Vahvasta branditietoisuuden tasosta voidaan tunnistaa kolme keskeista
hyotya: oppimiseen liittyvat hyédyt (learning advantages), harkintavaiheeseen liittyvat hyodyt
(consideration advantages) seka valintaan liittyvat hyodyt (choice advantages). Kuluttajien tehdessa
ostopaatoksia heilla ei yleisesti ole vain yksi vaihtoehto harkinnassa, vaan mielessd on useammasta
brandista koostuva harkintajoukko. Branditietoisuuden kasvattaminen voi lisdta todennakdisyytta paasysta

tahan joukkoon ja sitd kautta kuluttajan valintaprosessiin. (Keller 2020, 73.) Vahva branditietoisuus voi
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lisdksi vahvistaa kuluttajan luottamusta brandiin, mika lisda houkuttelevuutta verrattuna vahemman

tunnettuihin brandeihin. (Kumaresan & Chandramohan 2024)

Sosiaalinen media luo omanlaisensa ympariston branditietoisuuden muodostumiselle. Kuluttajien rooli
branditietoisuuden rakentumisessa korostuu. Sosiaalisessa mediassa kayttajat voivat vaikuttaa brandin
nakyvyyteen esimerkiksi jakamalla tai kommentoimalla sisalt6a (Kotler ym. 2017, 512-513). He voivat
vahvistaa tai heikentaa brandin nakyvyytta ja mahdollisesti mainetta eri alustoilla. Sosiaalinen media on
tehnyt vaikuttamisesta huomattavasti helpompaa ja nopeampaa. Yksittdinen kayttaja pystyy levittdamaan
sisaltda laajalle yleisolle hyvin pienella vaivalla. Tiedon nopea valittyminen ja vuorovaikutus ovat
sosiaalisessa mediassa keskiossd, mika asettaa brandeille uusia vaatimuksia aktiivisesta lasndolosta. Taman
seurauksena branditietoisuuden muodostumiseen vaikuttaa yha vahvemmin kuluttajien reagointi ja
osallistuminen, silla vahva branditietoisuus lisaa kayttajien halukkuutta suositella brandia omille

verkostoilleen (Kumaresan & Chandramohan 2024).

2.3 Keller (2016) CBBE-malli branditietoisuuden tarkastelun viitekehyksena

Branditietoisuutta voidaan tarkastella osana Kevin Lane Kellerin (2016) asiakaslahtoisen brandipadoman
-mallia ( Customer-Based Brend Equity, CBBE). Mallin tavoitteena on tarjota viitekehys brandipddoman ja
kuvata kuluttajan mielessa tapahtuvaa brandin rakentumisen prosessia. Brandin tunnettuus (brand
salience) muodostaa brandipddaoman rakentumisen perustan kuvaten sitd, kuinka helposti ja usein brandi
tulee kuluttajan mieleen. Tason tavoitteena on syva ja laaja branditietoisuus, jotka viittaavat brandin
muistamiseen ja tunnistamiseen seka kykyyn aktivoitua useissa kaytto- ja ostotilanteissa. (Keller 2016.)
Malli on valittu tutkielman viitekehykseksi, koska se osoittaa branditietoisuudenkeskeisen roolin
brandiarvon rakentumisen perustana. Lisdksi sosiaalinen media ymparistona korostaa kuluttajien roolia
branditietoisuuden rakentumisessa (Kumaresan & Chandramohan 2024). Malli havainnollistaa, kuinka

prosessi syntyy kuluttajien tunteiden, muistikuvien ja kokemusten kautta (Keller 2016).



Brandin kehityksen Brandéayksen tavoite

tasot kussakin vaiheessa
4. Suhteet — . L
Sut Brandi- Vahva ja aktiivinen
Millainen -
resonanssi lojaalisuus
suhteemme on?

(o)
3. Vastaus

Mité mieltd Arvioinnit Tunteet Myonteiset ja helposti

. saavutettavat reaktiot
sinusta ollaan?

L[]
Lt

2. Tarkoitus Toiminnallinen Bréndi- Yhtaldisyys- ja
Mité olet? suorituskyky mielikuvat erottautumistekijat
7 —

1. Identiteetti Bréandin tunnettuus (Brand saliance) Syvé ja laaja
Kuka olet? - Bréndin tunnistaminen ja muistaminen branditietoisuus

- Aktivoituminen kaytto- ja ostotilanteissa

Kuva 1: Keller (2016) CBBE-malli. Pyramidi kuvaa brandiarvon rakentumisen tasoja, vasen puoli kuluttajan
mielessa etenevaa brandin muodostumista ja oikea puoli tavoiteltuja lopputuloksia. Kuva: Erika Heikkonen

Tassa tutkielmassa CBBE-mallia hyddynnetaan luvussa 4.3. Malli toimii tutkielman teoreettisena
viitekehyksend, jonka avulla kirjallisuudesta saadut havainnot jasennetdan ja tulkitaan. Tutkien, tukevatko
lyhytvideoiden ominaisuudet halutun lopputuloksen eli syvan ja laajan branditietoisuuden rakentumista.
Koska tutkielman tavoitteena on tarkastella branditietoisuuden rakentumista, CBBE-mallin ylemmat tasot

rajataan tarkastelun ulkopuolelle.

2.4 Tiivistelma luvusta

Taulukkoon on koottu luvun keskeisimmat kasitteet sekd yhteydet tutkimuskysymykseen. Taulukko tullaan
hyodyntdaman tarkemmin luvuissa 4.1 ja 4.1.

Taulukko 1: Branditietoisuuden keskeiset kasitteet

Kasitelty teema Yhteys tutkimuskysymykseen

Branditietoisuus Branditietoisuus rakentuu kuluttajan
muistirakenteisiin toistuvan altistumisen kautta.
Muodostuminen edellyttaa seka brandin

tunnistamista etta muistamista.

Brédndin tunnistaminen (brand recognition) Perustuu brandiin liittyvien vihjeiden tai
arsykkeiden havaitsemiseen. Tunnistaminen

tapahtuu, kun kuluttaja yhdistaa esimerkiksi logon,
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varin, ddnen tai muun elementin aiemmin

kohtaamaansa brandiin.

Brandin muistaminen (brand recall)

Tarkoittaa kykya palauttaa brandi mieleen ilman
suoraa darsykettd. Edellyttaa vahvaa muistijalkea ja
korostuu tilanteissa, joissa kuluttaja etsii

vaihtoehtoja tietysta tuotekategoriasta.

Brandivihjeet ja arsykkeet

Brandin tunnistaminen rakentuu arsykkeiden
avulla. Logot, varit, symbolit, pakkaukset, ddnet ja
muut tunnistettavat elementit auttavat kuluttajaa

yhdistamaan arsykkeen tiettyyn brandiin.

Toistuva altistuminen

Toistuvat kohtaamiset vahvistavat muistijalkea ja
helpottavat seka tunnistamista ettd muistamista.
Mitd useammin kuluttaja kohtaa brandin, sita

todennakoisemmin se jaa mieleen.

Branditietoisuuden muodostuminen

Rakentuu kuluttajan muistirakenteisiin toistuvan
altistumisen kautta. Muodostuminen edellyttaa
sekd brandin tunnistamista ettd muistamista, jotka

vahvistuvat useiden kohtaamisten myota.

Brandin yhdistaminen tuotekategoriaan

Brandin liittdminen selkedsti omaan
tuotekategoriaansa helpottaa sen palauttamista
mieleen ilman suoraa arsyketta. Tukee erityisesti

brandin muistamista.

Sosiaalinen media branditietoisuuden ymparisténa

Lisda brandien nakyvyytta ja
altistumismahdollisuuksia, mutta samalla kasvattaa
kilpailua kayttajien huomiosta. Branditietoisuuden
muodostuminen riippuu yha enemman siita,
onnistuvatko sisallot saavuttamaan ja sailyttamaan

huomion.
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3 Lyhytvideot sosiaalisen median markkinointiviestinnassa

3.1 Lyhytvideoiden kehitys ja maaritelma

Lyhytvideot ovat videosisaltoja, joille on ominaista nopea kulutettavuus, visuaalisuus, lyhyt kesto seka
pyrkimys vangita kayttajan huomio nopeasti (Manic 2024). Lyhytvideoihin liittyy vahva vuorovaikutus
(zhang & Landicho 2024). Vuorovaikutuksella tarkoitetaan kayttadjien mahdollisuutta reagoida sisadltoon
esimerkiksi tykkaamalla, kommentoimalla, jakamalla tai lahettamalla videoita edelleen muille kayttajille.
Lyhytvideoiden suosio 2020-luvulla on muuttanut sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
markkinointiviestintda. Lyhytvideoiden markkinoiden kasvuvauhti on ollut valtaisa, mika kuvastaa niiden
keskeista roolia sosiaalisessa mediassa. Markkinatutkimusyrityksen QY Reseachin tekeman tutkimuksen
mukaan maailmanlaajuisten verkkovideopalveluiden markkina-arvo vuonna 2020 oli 1,17 miljardia dollaria,

jonka odotetaan kasvavan 3,35 miljardiin dollariin vuoteen 2027 mennessa (Dong ym. 2023).

Lyhytvideoiden kehitys on sidoksissa sosiaalisen median ja mobiiliteknologian yleistymisen kanssa.
Ensimmaisend varhaisena esimerkkina voidaan pitda vuonna 2013 lanseerattuna Vine-sovellusta, joka
popularisoi lyhyen videoformaatin. Vine oli yksi ensimmaisista sosiaalisen median alustoista, joka keskittyi
pelkastaan lyhytvideoiden tuottamiseen ja jakamiseen. Alustalla pystyi julkaisemaan enintdan kuuden
sekunnin mittaisia videoita, mika ohjasi sisallontuotannon nopeaan ja tiiviiseen muotoon. Vine saavutti
nopeasti suuren kayttajakunnan ja se oli ajankohdan nopeinten kasvavimpia sosiaalisen median alustoja
(Vandermissen ym. 2014). Vinen suosio toi lyhyen videosisallon laajempaan tietoisuuteen ja loi pohjan
kehitykselle ja myéhemmille alustoille, kuten TikTokille. Suosituin 2020-luvun lyhytvideoalusta on TikTok,
jossa kayttajat voivat luoda, katsella ja jakaa lyhytvideoita. Vuonna 2024 alustalla oli melkein 1,6 miljardia
aktiivista kayttajaa kuukausittain (Statista 2024). Myds muut sosiaalisen median alustat ovat huomanneet
kasvupotentiaalin ja mukautuneet muutokseen. Youtube julkaisi maailmanlaajuisesti Shorts-formaatin
vuonna 2021, jossa kayttaja Ioytaa pitkien videoiden sijasta lyhytvideoita (Youtube 2020). Instagram
lanseerasi oman osionsa lyhytvideoille Reels vuonna 2020 (Instagram 2020). Huomioitavaa on se, etta
Instagram on alun perin luotu kuvasovellukseksi, jossa kadyttajat pystyvat jakamaan kuvia. Kuitenkin jo
vuonna 2024 kaikista Instagram-kayttajista 50 prosenttia kaytti ajastaan alustalla Reelsien katsomiseen
(Meta Investor 2024). Tama nopea kehitys osoittaa, kuinka lyhytvideot ovat vakiinnuttaneet paikkansa

keskeisena sisaltomuotona.

Lyhytvideoiden kestoon ei ole selkeda yhta maaritelmaa. Yleisesti videot, jotka kestavat viidesta sekunnista
viiteen minuuttiin voidaan kategorisoida lyhytvideoiksi. (Xiao ym. 2019). Vaikka tarkkaa aikajannetta ei ole,

tutkimuksissa korostuu lyhyt kesto ja nopea kulutettavuus (Xiao ym. 2023; Chen ym. 2023). Tama viittaa
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siihen, etta keskeinen piirre ei ole tarkka pituus vaan tiedon valittaminen tiiviisti. Kuitenkin kehitysta
mahdollisimman lyhyiden videon suuntaan on tapahtunut. Uudeksi trendiksi on muodostunut videoiden
lyhentyminen minuuteista sekunneiksi, jota kutsutaan mikrosisalloksi (micro-content) (Sagar 2021).
Kehityksen voidaan katsoa liittyvan sosiaalisen median informaatiotulvaan, jossa kayttdjat kohtaavat
jatkuvasti uutta sisalt6a ja kilpailevia arsykkeita. Sosiaalisen median informaatiotulva on vaikuttanut
kayttajien kuluttaman sisallon luonteeseen. Su ym. (2011) mukaan sosiaalisen median alustojen jatkuvasti
paivittyva sisaltovirta seka algoritmien tarjoama personoitu sisaltd voivat sitoa kayttadjien huomiota
tehokkaasti. Tallaisessa ymparistossa kayttajat altistuvat nopeasti vaihtuville arsykkeille, mika voi
vaikeuttaa huomion siirtdmista pois jatkuvasta sisallon maarasta. llmiota on selitetty yleisella
keskittymiskyvyn heikkenemiselld. Kuitenkaan tarkempaa tieteellista tutkimusta vaitteen tueksi ei ole tehty.
Yhtena selityksena voidaan pitda sosiaalisen median alustojen rakenteellisia ominaisuuksia (Qin ym. 2022;

Xie ym. 2023).

3.2 Algoritmit lyhytvideoiden ndkyvyyden ohjaajina

Sosiaalisen median algoritmit muodostavat keskeisen osan lyhytvideoalustojen toimintaa, silld ne
maarittavat, millaista sisdltoa kayttajille ndytetdan. Ne eivat ole suoraan lyhytvideoiden ominaisuus vaan
alustan ominaisuus. Algoritmit voidaan ymmartaa jarjestelmina, jotka suodattavat, valitsevat ja jarjestavat
kayttajille esitettavaa sisaltoa. Niiden tavoitteena on tarjota kadyttajille omaa kiinnostustaan vastaavaa
sisaltoa ja nain lisata kayttajan sitoutumista alustalla. (Etter & Albu, 2021). Taman seurauksena kayttajien
sisaltovirta ei ole satunnainen vaan perustuu hanen aiempaan toimintaansa. Nain algoritmit vaikuttavat
suoraan siihen, millaisia brandeja kdyttdja kohtaa sosiaalisessa mediassa ja kuinka usein nama kohtaamiset

tapahtuvat.

Algoritmien yksi ominaisuus on sisallon personointi. Kdytdnnossa jokaisen kayttajan sisaltdvirta muodostuu
yksil6lliseksi, jolloin korostuvat kayttdjan kiinnostuksen kohteet. Taman seurauksena kayttaja altistuu
samankaltaiselle sisdllélle ja mahdollisesti samoille brandeille useaan kertaan. Toistuva altistuminen voi
vahvistaa brandin muistamista, silla jatkuva nakyvyys tukee muistijaljen muodostumista kuluttajan
mielessa. Personoinnin on havaittu lisaavan kayttajan sitoutumista, mutta samalla se voi johtaa myos
jatkuvaan sisallon kuluttamiseen (Zhang & Landicho 2024). Talléin huomio voi siirtya yksittaisten
lyhytvideoiden sijasta jatkuvaan videoiden selaamiseen, jolloin padpainona on mahdollisimman monen
uuden videon katsominen. Algoritmien toimintaan liittyy myos sisallon jasentaminen ja kohdentaminen
tiettyihin kategorioihin. Kategorisoiminen ei tapahdu samalla tavalla kuin esimerkiksi uutissivuilla, joista
politiikkaan linkittyvat uutiset |0ytyvat saman teeman alta. Algoritmit tuovat kategorisoinnin kayttdjan

omaan sybtteeseen automaattisesti. Lyhytvideopalvelu TikTok (2026) kertoo suositeltavan sisallon
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perustuvan kayttdjan aikaisempaan toimintaan, videon metadataan (kuvatekstit, hashtagit) seka itse videon
sisaltoon. Naiden tekijoiden avulla algoritmi tunnistaa videon teeman ja sijoittaa sen osaksi tiettyja

sisdltokategorioita, joita hyddynnetaan sisallon kohdentamisessa kayttajille

Algoritmien toiminta ei kuitenkaan ole taysin lapindkyvaa. Algoritmien paatdksentekoa on kuvattu vaikeasti
hahmotettavaksi eika niiden toimintaperiaatteista ole tarkkaa tietoa (Etter & Albu, 2021). Tama luo
epavarmuutta, koska sisallon ndkyvyys riippuu osittain algoritmien tekemista arvioista. Lyhytvideoiden
kohdalla tdma voi heijastua ndakyvyyteen rajoittavana tekijana. Vaikka sisalto olisi kohderyhmalle
suunnattua ja laadukkaasti toteutettua, algoritmit eivat valttamatta tulkitse sita tarkoitetulla tavalla. Tall6in
sisaltd voidaan kohdentaa odottamattomaan sisaltokategoriaan tai sen nakyvyys voi jaada vahadiseksi. Nain
ollen sisallon tavoittavuus ei maardydy yksinomaan sen laadun perusteella. Siihen vaikuttavat, miten

algoritmit tunnistavat ja arvioivat sisallon ominaisuuksia.

Algoritmien merkitys ei rajoitu pelkdstaan sisallon kohdentamiseen. Ne vaikuttavat siihen, kuinka pitkaan
kayttajat viettavat aikaa alustalla. Lyhytvideoiden kayttoon liittyy jatkuvaa kuluttamista tukeva rakenne.
Lyhytvideoalustat perustuvat jatkuvasti paivittyvaan sisaltévirtaan, jossa seuraava video kaynnistyy
valittomasti edellisen paatyttdessa. Tama voi lisdta kayttdjan halua jatkaa selaamista, silla seuraava video
ilmestyy nopeasti ja vaivattomaksi osaksi sisdltévirtaa. Qin ym (2022) ja Xie ym. (2023) tutkimukset
kasittelevat lyhytvideoiden kayttoon liittyvaa addiktiokayttaytymistad. Tutkimuksissa havaittiin, etta
personoidut suosittelujarjestelmat, nopeasti vaihtuva sisalto seka keskeytymaton sisaltévirta voivat lisata
kdyttajan syventymista yleisesti sisdltoon ja pidentaa alustoilla vietettya aikaa (Qin ym. 2022; Xie ym. 2023).
Molemmissa tutkimuksissa korostuvat alustan rakenteellisuus merkitys, joka selittaa ja yllapitaa
kayttaytymistad. Kayttajat eivat kuluta lyhytvideoita ainoastaan niiden sisall6llisen kiinnostavuuden vuoksi.
Kayttoa yllapitdd myos se, etta alustat on suunniteltu tarjoamaan jatkuvasti uutta ja kdyttajan

kiinnostuksen kohteisiin mukautettua sisaltoa.
3.3 Erityispiirteet — Rakenne, visuaaliset elementit ja audio

Sosiaalinen media sisaltaa erilaisia sisdltdmuotoja, kuten kuvia, tekstipaivityksia ja pitkia videoita.
Lyhytvideot ovat kuitenkin nousseet lyhyessa ajassa nopeasti yhdeksi paasisaltomuodoksi. Tama herattaa
kysymyksen siitd, mika tekee niistda erottuvan muihin sisdltémuotoihin verrattuna. Lyhytvideoilla on
yhtendisia erityispiirteita, jotka vaikuttavat niiden kuluttamiseen seka kayttajien saavuttamiseen. Niihin
liittyvat sosiaalisen median algoritmit, mutta lisdksi 10ytyy erityispiirteita, jotka voivat lisdtda mahdollisuutta

kdyttajan huomion saamisesta. Tallaisia ominaisuuksia ovat muun muassa visuaaliset elementit, dani ja
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nopea vaihtuvien arsykkeiden ilmestyminen. Naiden erityispiirteiden tarkastelu tarjoaa mahdollisuuden

ymmartda paremmin, miksi ne voivat toimia tehokkaana valineena branditietoisuuden rakentamisessa.

Yksi keskeinen lyhytvideoiden erityispiirre on niiden moniaistisuus, joka erottaa ne selvasti muista
sosiaalisen median sisdltomuodoista. Lyhytvideoita voidaan pitaa sisdltdmuotona, jossa yhdistyy yhdella
kertaa muiden sisdltdmuotojen eri ominaisuuksia. Video eroaa tekstista ja staattisista kuvista sisaltden
samanaikaisesti esimerkiksi ilmeitd, eleita, ja 44ntd muuta visuaalista informaatiota, joka voi lisdta sisallon
kiinnostavuutta (Dong ym. 2023). Videoon voidaan lisata jalkikdteen visuaalisia elementteja, kuten tekstia
tai kuvia. Naiden elementtien tarkoituksena on saavuttaa kdyttdjan huomio tai ohjata sita haluttuun
kohtaan. Visuaalisen elementtien lisdksi videoihin voidaan yhdistaa aanta, kuten musiikkia tai puhetta.
Valenzuela-Galvezin ym. (2024) tutkimuksessa havaittiin, ettd danen lasndolo lyhytvideoissa vaikutti
positiivisesti kdyttajien sitoutumiseen ja lisasi elamyksellisyytta seka kiinnostavuutta. Li ym. (2025)
osoittavat lyhytvideoiden auditiivisten ominaisuuksien, kuten puhenopeuden ja ddnensavyn vaikuttavan
kayttajien sitoutumiseen. Ndiden elementtien yhdistelma voi lisata sisallon saamaa huomiota ja siten tukea

branditietoisuuden rakentumista seka auttaa sisdltdd erottumaan nopeasti kulutettavassa sisaltovirrassa.

Visuaaliset ja auditiiviset elementit ovat arsykkeita. Lyhytvideoiden erityispiirteena ei ole ainoastaan niiden
maara vaan mahdollisuus yhdistaa drsykkeita lyhyessa ajassa. Dong ym (2023) tarkastelivat
tutkimuksessaan brandien julkaisemien lyhytvideoiden sisdltéominaisuuksia. Tutkimuksessa videoiden
havaittiin koostuvan samanaikaisesti elementeista, kuten tuotteista, henkildista, tekstistd, musiikista seka
erilaisista tarinallisista sisalloistd. Nain lyhytvideot kykenevat valittdmaan useita arsykkeita yhden
sisaltokokonaisuuden aikana. Tutkimuksessa korostettiin videoiden sisaltdvin enemman informaatiota,
kuten lilkettd ja aantad verrattuna tekstiin ja staattisiin kuviin. Lisaksi havaittiin lyhytvideoiden selkedn kielen

ja tarinankerronnan olevan yhteydessa korkeampaan kayttdjien sitoutumiseen (Dong ym. 2023).

Lyhytvideoiden rajallinen kesto korostaa viestin tiiviyden merkitysta. Keston on havaittu olevan vaikutusta
kayttajien sitoutumiseen muissakin tutkimuksissa. Li ym. (2023) tekemassa tutkimuksessa todettiin, etta
pidemmat videot vahentavat valittomia reaktioita, kuten tykkayksid, mutta voivat lisata sisallon jakamista.
Tama viittaa siihen, ettd lyhyemmat videot soveltuvat erityisesti nopeaan huomion herattamiseen seka
valittdmaan sitoutumiseen. Keskeinen ominaisuus ei ole ainoastaan lyhyt kesto vaan myds tapa, jolla
sisaltoa pyritaan esittamaan nopeasti ja helposti omaksuttavasta muodossa. Lyhytvideoformaatti
mahdollistaa sisallon nopean leviamisen, silld videoiden katselukerrat voivat kasvaa nopeasti lyhyessa
ajassa lisaten nakyvyytta yleisdssa (Chen ym. 2023). Tasta syntyva jatkuva altistuminen tukee erityisesti

muistijaljen syntymista kuluttajien mielessa.
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Nelson-Fieldin (2020, 115-120) kirjassa The Attention Economy and How Media Works analysoidaan
mainonnan ja median vaikuttavuutta huomion nakdkulmasta. Teoksessa tuodaan esille havainto kayttajien
huomion nopeasta vahentymisesta sisallon edetessd, minka vuoksi keskeiset brandiviestit tulisi esittaa
mahdollisimman alkuvaiheessa. Huomio kuvataan arvokkaana voimavarana, mutta katoavana ja
ohikiitdvana. Nelson-Field (2020, 115-120) korostaa kuitenkin, ettd pelkkd huomion saavuttaminen ei riita.
Tutkimusten perusteella suosittu tai paljon katsottu sisaltod ei automaattisesti johda brandin muistamiseen,
mikali kayttaja ei yhdista sisaltoa selkeasti tiettyyn brandiin. Nopeasti kulutettava luonne tuo mukanaan
rajoitteita. Kun sisalt6a kulutetaan nopeasti, sitad tuotetaan ja tarjotaan kayttdjille jatkuvasti suuria maaria.
Yksittdinen video kilpailee sosiaalisen median sisaltovirrassa kayttajien huomiosta lukuisten muiden
sisdltéjen kanssa. Seuraava lyhytvideo on vain yhden pyyhkaisyn padssa. Karjistetysti voi jopa todeta
jokaisen sekunnin lisdavan riskia sille, etta kayttaja siirtyy seuraavaan videoon. Vaikka lyhytvideo kykenee
herattamaan kayttajan huomion, sen sailyttaminen ja brandiin liittyvan muistijaljen muodostaminen voivat

olla haastavampia. Kayttaja saattaa muistaa videon, ei brandia.

3.4 Tiivistelma luvusta

Taulukkoon on koottu luvun keskeisimmat kasitteet seka yhteydet tutkimuskysymykseen. Taulukko tullaan
hyddyntaman tarkemmin luvuissa 4.1 ja 4.1.

Taulukko 2: Lyhytvideoiden keskeiset kasitteet

Kasitelty teema Yhteys tutkimuskysymykseen

Algoritmit Algoritmit vaikuttavat siihen, kuinka usein ja
kenelle brandisisaltod ndytetdan. Ne voivat lisata

brandille altistumista. Lyhytvideoiden ominaisuus.

Moniaistisuus Visuaalisten ja auditiivisten elementtien
samanaikainen yhdistyminen videossa.
Mahdollistaa useiden brandiin liittyvien vihjeiden

esittamisen yhta aikaa.

Personointi Sisallon kohdentaminen kayttajan kiinnostuksen

kohteiden perusteella.

Arsykkeet Brandiin liittyvat visuaaliset ja auditiiviset vihjeet.

Altistuminen Brandisisallon toistuva kohtaaminen sosiaalisessa
mediassa.

Nopea kulutettavuus Sisaltd on suunniteltu omaksuttavaksi nopeasti ja

vahalla vaivalla. Lisdd mahdollisuutta saavuttaa
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kayttajan huomio, mutta voi samalla heikentda

syvallistd muistamista.

Huomio

Sisdltoé on suunniteltu omaksuttavaksi nopeasti ja
vahalla vaivalla. Lisdd mahdollisuutta saavuttaa
kayttajan huomio, mutta voi samalla heikentda

syvallistd muistamista.

Lyhytvideoiden erityispiirteet

Huomionherattaja, moniaistisuus, arsykkeiden
yhdistaminen, nopea kulutettavuus, tiedon

tiivistdminen ja jatkuva sisaltovirta.




22

4 Lyhytvideoiden rooli branditietoisuuden rakentamisessa

Tassa luvussa analysoidaan kirjallisuuskatsauksen keskeisia havaintoja yhdistamalla luvussa kaksi kasiteltya
branditietoisuuden teoriaa ja luvassa kolme tarkasteltuja lyhytvideoiden ominaisuuksia. Analyysin runkoina
toimivat molemmista luvuista muodostetut yhteenvetotaulukot, jotka ovat yhdistetty. Tavoitteena on
|6ytaa lyhytvideoiden ominaisuuksia, jotka tukevat brandin tunnistamista ja muistamista seka huomioida
sitd rajoittavat tekijat. Luvun lopussa brandin tunnistamiseen ja muistamiseen liitetyt lyhytvideoiden

ominaisuudet sijoitetaan osaksi CBBE-mallia.
4.1 Lyhytvideoiden ominaisuudet rakentamassa brandin tunnistamista

Brandin tunnistamisella tarkoitetaan kuluttajan kykya tunnistaa brandi altistuessaan siihen liittyvalle
arsykkeelle tai ulkoiselle brandivihjeelle (2020, 72—76). Tunnistaminen tapahtuu drsykeldhtdisesti. Brandin
tunnistamisen nakoékulmasta mielenkiintoista on, etta kirjallisuudessa esiin nousseet lyhytvideoiden
keskeiset elementit poikkeavat osittain Kellerin (2020, 72-76) esittamista brandivihjeista. Keller korostaa
tunnistamisen perustuvan nimen, logon, symbolin, pakkauksen, sloganin tai hahmon kaltaisiin brandiin
suoraan yhdistettaviin vihjeisiin. Brandien luomissa lyhytvideoissa korostuvat tuotteet, henkilot, musiikki,
teksti, tarinallisuus seka tunnelma (Dong ym. 2023). Nama elementit eroavat osittain Kellerin (2020, 72—
76) esittamista brandivihjeista. Vaikka lyhytvideot sisdltavdat monia arsykkeitd, monien paatarkoituksena ei
ole suoraan tukea brandia. Lyhytvideoiden moniaistisuus pyrkii ensisijaisesti herattamaan kayttdjan

huomion.

Tama havainto on merkittava brandin tunnistamisen ndakékulmasta. Monet lyhytvideoiden elementit voivat
onnistua herattamaan kayttajan huomion ilman, ettda huomio kohdistuu itse brandiin. Kayttaja voi
esimerkiksi muistaa videossa olevan tekstin tai esiintyvan henkilén tunnistamatta videon taustalla olevaa
brandia. Vaikka lyhytvideot ovat osoittautuneet tehokkaaksi valineeksi huomion saavuttamisessa (Babu
2024), huomio yksin ei riitd brandin tunnistamiseen (Nelson-field 2020, 115—-120). Bréndin tunnistamisen
nakodkulmasta lyhytvideoiden tulisi sisdltdad myos selkeasti brandiin liitettavia vihjeita.
Lyhytvideoymparistossa tallaiset vihjeet eivat kuitenkaan rajoitu perinteisiin elementteihin, kuten nimeen
tai logoon. Brandivihje voi muodostua myo6s epasuoremmin esimerkiksi henkilon, tunnistettavan danen tai
toistuvan sisaltoteeman kautta. Mikali ndita elementteja kdytetdan johdonmukaisesti, kuluttaja voi alkaa

yhdistdmaan ne brandiin samalla tavalla kuin Kellerin (2020, 72—76) nostamia brandivihjeita.

Alla olevat kuvat ovat luotu esimerkeiksi havainnoimaan arsykkeiden kayton eroja lyhytvideoissa.
Molemmat kuvat ovat lyhytvideoista otettuja ruudunkaappauksia, videon ensimmaiselta sekunnilta.

Molemmissa videoissa on sama konteksti eli vintage-vaateliikkeen (Thrifti) jalkapallopaitojen esittely.
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Kuvassa 2 on kaytetty arsykkeitd, joiden paatarkoituksena on huomion herattaminen. Kaytettyja arsykkeita
ja niiden syita ovat: vdrikds teksti huomion herdttdmiseksi, humoristinen teksti samaistumispinnan
luomiseksi sekd itse tuote. Lisaksi ei-kuvassa nakyvia visuaalisia ja auditiivisia elementteja ovat: voimakas
ddniefekti ja Idhentyvd teksti. Kuvassa 3 on kaytetty arsykkeitd, joista monet toimivat brandivihjeina.
Kaytettyja arsykkeita ovat: pallon pomputtelu maton pddlld, jotta bréndin logoon kiinnittyy huomio, teksti
on humoristinen, mutta bréndiin liittyvd seké bréndivdrin kdytto tekstissd. Lisdksi ei-kuvassa nakyvia

visuaalisia ja auditiivisia elementteja ovat huomion saamiseksi: voimakas ddniefekti ja Ihentyvd teksti.

Kuva 2: Esimerkki lyhytvideosta, jossa drsykkeiden paatarkoitus on huomion herattaminen. Kuva: Erika
Heikkonen.
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Kuva 3: Esimerkki lyhytvideosta, jossa arsykkeiden paatarkoitus on brandivihjeiden luonti. Kuva: Erika
Heikkonen.

Sosiaalisen median algoritmit ovat keskeinen osa lyhytvideoalustojen toimintaa, silla ne maarittavat,
millaista sisaltoa kayttajille ndytetddn ja kuinka usein he sille altistuvat (Etter & Albu 2021). N&in algoritmit
voivat mahdollistaa toistuvan altistumisen brandille. Niiden luoma personointi perustuu kdyttajan
aikaisempaan toimintaan, minka seurauksena kayttdja kohtaa toistuvasti samankaltaista sisaltoa seka usein
myos samoja brandeja. Kellerin (2020, 72—76) mukaan juuri toistuva altistuminen vahvistaa brandin
tunnistamista, silld jokainen kohtaaminen syventaa kuluttajan tuttavuutta brandia kohtaan. Taman
perusteella algoritmien voidaan tulkita tukevan brandin tunnistamista lisdadamalla brandiin liittyvien
kohtaamisten maaraa. Toisaalta sisdltovirran suodattuminen voi kaventaa nakyvyytta tiettyihin teemoihin.
Taman seurauksena kayttaja voi altistua vain rajatulle joukolle brandeja, mika heikentada uusien brandien
mahdollisuuksia paasta osaksi kuluttajan tietoisuutta. Ilmi6 voi johtaa niin sanottujen sisaltokuplien
muodostumiseen, jossa kayttdja kohtaa vain saman teemaista sisalto6a (Nelson-Field 2020, 115-120).
Lyhytvideoymparistossa brandille altistuminen voi tapahtua erityisen nopeasti. Kayttdja saattaa kohdata
saman brandin useita kertoja jopa yhden selauskerran aikana. Esimerkiksi kdyttajan oman syotteeseen
lisdksi altistuminen voi tapahtua muiden kayttdjien jakamien videoiden, tekemien videoiden tai sosiaalisen
median vaikuttajien mainosten muodossa. Kuten jo aikaisemmin tuotiin esille, altistuminen ei johda
automaattisesti brandin tunnistamiseen (Nelson-Field 2020, 115-120). Kayttdjan huomio voi kohdistua
sisaltodn, mutta ei itse brandiin. Lisdksi sosiaalisessa mediassa kilpailu kayttadjien huomiosta on kiristynyt

sisaltomaarien kasvaessa. Huomion saavuttamisesta on tullut markkinoinnin keskeinen haaste sosiaalisessa
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mediassa (Nelson-Field 2020, 115-120). Tama huomiokeskeisyys voi rajoittaa brandin muistamisen

rakentumista.

Lyhytvideoista tunnistettiin kolme brandin tunnistamista tukevaa ominaisuutta. Ensinnakin niiden
moniaistisuus auttaa saavuttamaan kayttajan huomion, mikd on tunnistamisen edellytys. Toiseksi
lyhytvideot mahdollistavat erilaisten brandivihjeiden hyédyntdamisen, jotka voivat muodostua seka
perinteisista elementeista kuin epasuoremmista vihjeista. Kolmanneksi algoritmit voivat lisata brandille
altistumista tarjoamalla kayttajalle toistuvasti samankaltaista sisalt6a. Samalla havaittiin myos rajoitteita.
Huomio voi kohdistua sisaltéon itse brandin sijaan. Algoritmien luoma sisaltéjen suodattuminen voi
vaikeuttaa uusien brandien nakyvyytta. Brandin tunnistamista tukevat lyhytvideoiden ominaisuudet seka

niiden yhteys Kellerin (2020, 72—76) esittdmiin tunnistamisen edellytyksiin on koottu alla olevaan kuvaan.

Sosiaalinen media ympaéristona
Suuri kilpailu huomiosta - jatkuva sisaltdvirta - informaatiotulva

KELLER (2020) LYHYTVIDEOT

Huomio < > Moniaistisuus

Brandiin liitettdvat elementit

-~
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Brandivihjeet

Altistuminen Algoritmit
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v

Kuva 4: Brandin tunnistamista tukevat tekijat Kuva: Erika Heikkonen.

4.2 Lyhytvideoiden ominaisuudet rakentamassa brandin muistamista

Brandin muistamisessa brandin tulee aktivoitua kuluttajan muistissa tilanteeseen liittyvan vihjeen
perusteella. Esimerkiksi kuluttajan tulee pystya palauttamaan brandi mieleensa esimerkiksi
tuotekategorian, tarpeen tai ostotilanteen perusteella ilman, etta itse brandia esitetdan hanelle suoraan.
Sen takia muistaminen edellyttaa tunnistamista vahvempaa muistijalkea (2020, 72—76).Tunnistamisen
saavuttamista voidaan nain nahda vaativampana prosessina. Kuitenkin muistamisen ja tunnistamisen
prosesseissa voidaan havaita yhtaldisyyksia. Molemmat edellyttavat kuluttajan huomiota seka aiempaa
altistumista brandille (2020, 72-76). Kirjallisuuden perusteella voidaan kuitenkin tulkita, ettd muistamisessa

ndiden tekijoiden merkitys korostuu enemman kuin tunnistamisessa. Muistaminen edellyttaa vahvempaa
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muistijalked, pelkka hetkellinen huomio ei valttamatta riita sen muodostumiseen. Lyhytvideo voi onnistua
herattdmaan kayttajan huomion ja tukemaan brandin tunnistamista. Muistaminen edellyttaa, ettd huomio

ja altistuminen kohdistuvat brandiin toistuvasti myds pidemmalla aikavalilla.

Brandin tunnistamisessa kasitelty algoritmien luoma personointi ja toistuva altistuminen patevat myos
muistamiseen niin rakentavasti kuin rajoittavasti. Lyhytvideoalustojen toimintalogiikka perustuu
rakenteisiin, jotka ohjaavat kayttdjia jatkuvaan sisallén selaamiseen ja pidentadvat alustoilla vietettya aikaa
(Qin ym. 2022; Xie ym. 2023). Brandin muistamisen nakokulmasta tdma on kaksijakoinen ilmi6. Jatkuva
selaaminen voi lisata toistuvaa altistumista brandisisallolle erityisesti pitkalla aikavalilla. Erityisesti, jos
kayttajan sisaltovirta on hyvin personoitunutta ja brandi esiintyy tiiviisti tietyn kategorian yhteydessa.
Toisaalta nopeasti vaihtuva sisaltévirta voi myods heikentda lyhytvideoiden vahvan muistijaljen syntya.
Brandin muistamista tukee monipuolinen esitystapa, koska kuluttajan muistirakenteisiin muodostuu
useampia yhteyksia brandiin (Keller 2020, 74-75). Lyhytvideoiden moniaistisuuden myota bréndid voidaan
esittda monipuolisesti esimerkiksi hydodyntden visuaalisia ja auditiivisia elementteja. Lyhytvideoiden
sisaltokontekstiin liittyy viihteellisuus ja tarinankerronta (Manic 2024; Dong ym. 2023). Tallainen
lahestymistapa voi edistdaa muistijaljen vahvistumista. Esimerkiksi kieltenoppimissovellus Duolingo on
hyodyntanyt toistuvasti lyhytvideoissaan huumorisavyttaisesti yrityksen vihreaa pollomaskottia, jolloin
viihteellinen sisaltd yhdistyy brandivihjeeseen. Tallainen ldhestymistapa voi tukea brandin muistamista,

koska sisalto on viihdyttavaa seka liittyvat muistijaljet kytkeytyvat samalla brandiin.

Brandin muistamista vahvistaa erityisesti sen liittdminen tiettyyn tuotekategoriaan (2020, 72-76).
Lyhytvideoalustoilla tdma yhteys voi rakentua algoritmien kautta automaattisesti. Algoritmien luoma
kategorisointi voi tukea brandin muistamista yhdistamalla brandin toistuvasti kayttajaa kiinnostavan
kategoriaan. Kayttdja voi vahvemmin alkaa yhdistamaan brandia tiettyyn tuotekategoriaan. Nain
tunnistaminen voi tapahtua kuluttajan muistissa tilanteessa, jossa brandin kategoria nousee esille. Samalla
siihen liittyy riski, etta algoritmi tulkitsee lyhytvideoiden sisadllén vaarin. Sisalto voi ohjautua epéarelevantille
kohderyhmalle ja brandin yhdistyminen haluttuun kategoriaan heikkenee. Algoritmien toimintaan liittyy
my0Os muita rajoitteita, jotka voivat heijastua brandin muistamisen rakentumiseen. Sosiaalisen median
ymparisto on jatkuvassa muutoksessa, ja erilaiset algoritmien suosimat trendit, kuvaustyylit seka danet
vaihtuvat nopeasti (Chen ym. 2023). Pelkka sisallon laatu ei nain riitd takamaan nakyvyytta, vaan sisallon

tulee vastata myos algoritmien suosimia piirteita.

Brandin muistamisen havaittiin rakentuvan osittain samojen tekijoiden varaan kuin brandin tunnistamisen.
Taman vuoksi tunnistamisen yhteydessa esitetyt huomio, altistuminen ja brandiin liitettavat elementit

lyhytvideoissa rakentavat my6s muistamista. Kuitenkin korostaen pitkaa aikavalilla vahvemman muistijaljen
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synnyttamiseksi. Kuitenkin algoritmien luoma kategorisointi ja lyhytvideoiden moniaistisuus korostuivat
erityisesti muistamisen tukemisessa. Samalla havaittiin my0s rajoitteita. Huomion lyhytkestoisuus, nopeasti
vaihtuva sisaltovirta seka algoritmien mahdollinen virheellinen kategorisointi voivat heikentaa vahvan
muistijaljen muodostumista. Erityisesti brandin muistamista tukevat lyhytvideoiden ominaisuudet seka

niiden yhteys Kellerin (2020, 72—76) esittamiin tunnistamisen edellytyksiin on koottu alla olevaan kaavioon.

Sosiaalinen media ympéristéna
Suuri kilpailu huomiosta - jatkuva sisaltévirta - informaatiotulva

KELLER (2020) LYHYTVIDEOT
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Kuva 5: Brandin tunnistamista tukevat tekijat Kuva: Erika Heikkonen.

4.3 Lyhytvideot rakentamassa CBBE-mallin ensimmaista tasoa

Luvuissa 4.1 ja 4.2 havaittiin, etta lyhytvideoiden ominaisuudet voivat tukea seka brandin tunnistamista
ettd muistamista. Molempia prosesseja tukivat lyhytvideoiden moniaistisuus, arsykkeet brandiin liitettavina
elementteina seka algoritmit. Lisdksi huomattiin joidenkin lyhytvideoiden ominaisuuksien tukevan
erityisesti tiettya prosessia. Brandin tunnistamista tuki erityisesti lyhytvideoiden moniaistisuus, jota kautta
lyhtyvideoihin pystytdan liittamaan brandivihjeitd. Erityisesti muistamista tuki algoritmien luoma
kategorisointi sekd moniaistisuus mahdollistamassa monipuolista esitystapaa. Tarkastellaan seuraavaksi,

kuinka nama I6ydokset tukevat branditietoisuuden rakentumista CBBE-mallin pohjalta.

I y I AN I

1. Identiteetti Bréandin tunnettuus (Brand saliance) Syvé ja laaja
Kuka olet? - Brandin tunnistaminen ja muistaminen brénditietoisuus

- Aktivoituminen kaytté- ja ostotilanteissa

Kuva 6: Keller (2016) CBBE-mallin ensimmainen taso. Kuva: Erika Heikkonen.
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CBBE-mallin perustaso eli brandin tunnettuus maaritellaan branditietoisuuden syvyyden ja laajuuden
kautta. Syvyys kuvaa, kuinka helposti brandi tunnistetaan tai muistetaan. Kellerin (2016) mukaan vahva
branditietoisuuden syvyys ilmenee tilanteissa, joissa brandin tunnistaminen tai mieleen palauttaminen
onnistuu vahaistenkin brandivihjeiden avulla. Taman tutkielman nakdkulmasta kysymykseksi muodostuu,
tukevatko lyhytvideoiden ominaisuudet brandin helppoa tunnistamista ja mieleen palauttamista.
Lyhytvideoiden moniaistinen rakenne mahdollistaa useiden erilaisten brandivihjeiden hyédyntdamisen
samanaikaisesti. Kellerin (2016) nostamien brandivihjeiden lisdksi huomattiin lyhytvideoissa toistuvien
elementtien, kuten henkilon, danien ja sisdltoteemojen voivan toimia kuluttajalle brandivihjeina.
Algoritmien mahdollistama toistuva altistuminen voi vahvistaa tuttavuutta brandia kohtaan ja siten tukea
brandin tunnistamista. Lyhytvideoista huomattiin ominaisuuksia, jotka erityisesti tukevat vahvan
muistijaljen syntymista. Moniaistisuus mahdollistaa brandin esittdamisen monipuolisesti useiden
arsykkeiden kautta. Lyhytvideoiden sisdltokontekstista esimerkiksi viihteellisyys vahvistaa monipuolista
esitystapaa, jos se sisdltaa brandiin liitettavia vihjeita. Lisaksi algoritmien luoma sisallon kategorisointi voi
vahvistaa brandin yhdistymista tiettyyn tuotekategoriaan. Lyhytvideoiden ominaisuuksista I6ydettiin myos
rajoitteita. Lyhytvideo voi herattaa laajasti huomiota ilman, etta se kohdistuu itse brandiin. Toinen rajoite
liittyy lyhytvideoiden rakenteelliseen luonteeseen. Toistuva altistuminen ei automaattisesti johda vahvan
muistijaljen muodostumisen. Lyhytvideoiden luonteen myota sisaltda kulutetaan nopeasti ja huomion

siirtyy jatkuvasti seuraavaan videoon.

Branditietoisuuden syvyyden lisdksi Keller (2016) korostaa sen laajuutta. Laajuudella tarkoitetaan sita,
kuinka monessa eri kdytto-, kulutus- tai ostotilanteessa brandi tulee kuluttajan mieleen. Vahva
branditietoisuus ei siten rajoitu yksittdiseen tilanteeseen, vaan brandi pystyy aktivoitumaan kuluttajan
mielessa useissa erilaisissa konteksteissa. Lyhytvideoiden ominaisuuksia nakdkulmasta keskeiseksi
kysymykseksi muodostuu, tukevatko niiden ne brandin aktivoitumista monipuolisesti erilaisissa tilanteissa.
Algoritmien luoma kategorisointi ja personointi voivat tukea brandin muistamista yhdistamalla brandin
toistuvasti kayttdjaa kiinnostavaan kategoriaan. Kuitenkin ne voivat myos rajoittaa brandin monipuolista
nakyvyyttd. Syvan ja laajan branditietoisuuden lisdksi, kuluttajan aktivoiminen pitda tapahtua oikeassa
tilanteessa (Keller 2016). Lyhytvideoista korostuu jalleen algoritmien kategorisointi ja toistuva kohtaaminen
saman aihepiirin yhteydessa. Video kuitenkin erottautuu moniaistisuudellaan niin, etta brandia voidaan
esittda kayttotilanteessa eika irrallisena asiana. Tama auttaa kuluttajaa ymmartamaan, miten brandi voi

tyydyttaa hanen tarpeitansa.

CBBE-mallin ensimmaisen tason tarkastelu osoitti, etta luvuissa 4.1 ja 4.2 tunnistetut lyhytvideoiden

ominaisuudet kytkeytyvat branditietoisuuden rakentamiseen. Kuitenkin lyhytvideoiden ominaisuudet
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ndyttavat tukevan vahvemmin branditietoisuuden syvyytta kuin laajuutta. Tarkastelussa korostuivat
erityisesti brandin tunnistamista ja muistamista tukevat mekanismit. Laajuudessa ja oikea-aikaisuudessa
korostuivat algoritmit. Kellerin (2016) mukaan brdndin tunnettuus on riippuvainen siita, kuinka helposti ja
usein brandia ajatellaan — oikeina aikoina, oikeissa paikoissa ja oikeilla tavoilla. Algoritmien keskeisesta
roolista huolimatta niiden toimintaperiaatteisiin liittyva rajallinen lapindkyvyys tekee oikea-aikaisuuden

arvioinnista haastavaa.
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5 Yhteenveto, johtopaatokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

5.1 Yhteenveto

Taman tutkielman tavoitteena on tutkia kirjallisuuden perusteella, miten lyhytvideot on esitetty edistavan
branditietoisuuden rakentumista sosiaalisen median ymparistossa, jossa kilpailu on koventunut
sisaltotulvan myota. Tutkielma keskittyi lyhytvideoista I6ydettyjen ominaisuuksien ja erityispiirteiden
tarkasteluun, ja kuinka ne tukevat brandin tunnistamista seka muistamista. Tutkielmassa tarkasteltiin
kirjallisuuden perusteella branditietoisuutta kasitteena ja sen muodostumista seka lyhytvideoiden
maaritelmaa ja keskeisia niiden ominaisuuksia ja erityispiirteitd. Naista teemoista tehdyt havainnot
yhdistettiin kokonaisuudeksi alaluvuissa 4.1 ja 4.2. Tarkastelun teoreettisena viitekehyksena hyédynnettiin
Kellerin (2016) CBBE-mallia, jonka ensimmainen taso kuvaa syvan ja laajan branditietoisuuden

muodostumista. Tutkielmaa ohjasivat kolme tutkimuskysymysta.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli: Miten lyhytvideot kytkeytyviit brénditietoisuuden muodostumiseen
sosiaalisessa mediassa? Lyhytvideot ndyttavat tukevan branditietoisuuden rakentumista niin tunnistamisen
kuin muistamisen tasoilla. Lyhytvideot voivat lisata kuluttajan altistumista brandeille, kerata huomiota seka
tarjota yhtaaikaisesti erilaisia brandivihjeita, jotka tukevat tunnistamista. Muistamisessa lyhytvideot
tukevat brandin kategorisointia tiettyyn tuoteryhmaan ja monipuolista esitystapaa lisaten useampia
yhteyksia brandiin. Kirjallisuuden perusteella lyhytvideoiden rooli korostuu erityisesti tunnistamisen
vahvistamisessa. Muistamisen osalta rooli ndyttaa olevan enemman riippuvainen toistuvasta altistumisesta
seka pitkan aikavalin huomion sailyttamisesta brandia kohtaan. CBBE-mallia hyddyntden huomattiin
lyhytvideoiden kytkeytyvdan vahvemmin branditietoisuuden syvyyteen kuin laajuuteen. Laajuutta havaittiin

edistavan, mutta myods toisaalta rajoittavan sosiaalisen media algoritmit.

Yllattavan suureksi rooliksi tutkielmassa nousi lyhytvideoiden algoritmien yhteydet branditietoisuuden
muodostumiseen. Ne eivat ole kuitenkaan lyhytvideoiden erityispiirre vaan sosiaalisen median alustojen
rakenteellinen ominaisuus. Kirjallisuuden perusteella algoritmit vaikuttavat moniin asioihin. Esimerkiksi
kadyttajan altistumisen maaraan ja brandiin liittyvien sisdltokategorioiden valintaan. Erityisesti algoritmien
mahdollistama toistuva altistuminen seka sisallon kategorisointi nayttaytyivat keskeisina tekijoina
branditietoisuuden rakentumisessa. Rajoittavana tekijana on kuitenkin niiden arvaamattomuus seka
epdselvat toimintamekanismit. Sosiaalinen media luo ymparisténa omanlaisia edellytyksia
branditietoisuuden rakentumiselle. Kirjallisuuden perusteella se tarjoaa brandeille nakyvyytta ja

altistumismahdollisuuksia, mutta samalla kasvattaa kilpailua kayttajien huomiosta sisaltétulvan vuoksi.
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Branditietoisuuden muodostuminen edellyttdaa yha useammin kuluttajan huomion saavuttamista ja

yllapitamista.

Toinen tutkimuskysymys oli: Mitkd lyhytvideoiden ominaisuudet tukevat bréinditietoisuuden rakentumista?
Lyhytvideoista huomattiin algoritmien lisaksi erityispiirteita, joilla on yhteyksia branditietoisuuden
rakentumiseen. Naistd keskeisimmaksi nousi moniaistisuus, joka mahdollistaa useiden arsykkeiden ja
brandivihjeiden samanaikaisen hyédyntamisen. Kirjallisuuden perusteella moniaistisuus nousi
erityispiirteend ainoa, joka voi tukea selvasti muistamisen ja tunnistamisen prosessia. Ilman selkeda suurta
rajoittavaa tekijaa, kuten algoritmeissa ilmeni. CBBE-mallissa moniaistisuus tuki ensimmaiseen tasoon
kuuluvaa brandin aktivoitumista oikeissa tilanteissa, mikali sisaltoon sisdltyvat elementit ovat selkeasti
yhdistettyna brandiin. Kirjallisuudessa lyhytvideot nayttaytyivat myos tehokkaina huomion herattajina.
Sisalto on suunniteltu omaksuttavaksi nopeasti ja vahalla vaivalla lisaten mahdollisuutta saavuttaa
kayttajan huomio. Samalla lyhytvideoalustoihin liittyva jatkuvaa kuluttamista tukeva rakenne kannustaa
kayttajia viettdmaan enemman aikaa alustalla. Tama voi lisata brandille altistumista, mutta nopeasti

vaihtuva sisaltovirta voi rajoittaa vahvan muistijaljen muodostumista.

Viimeinen tutkimuskysymys oli: Millé edellytyksilléd lyhytvideoiden herdittdmd huomio tukee
brdnditietoisuuden muodostumista? Kirjallisuuden mukaan sosiaalisen media sisdltdtulva on lisdnnyt
kilpailua kuluttajien huomiosta. Tutkimuksissa lyhytvideot ovat osoittautuneet tehokkaaksi tavaksi
kdyttajien huomion saavuttamisessa. Branditietoisuuden ndakdkulmasta ratkaisevaa ei kuitenkaan ole
huomion saavuttaminen itsessdan vaan sen kohdistuminen brandiin. Lyhytvideoiden moniaistisuus seka
visuaalisten ja auditiivisten elementtien hyddyntaminen voivat lisata sisallon huomioarvoa, mutta niiden
tulee samalla vahvistaa brandin tunnistamista ja erottautumista. Blythe ym (2019, 5) korostavat, etta
branditietoisuus saavutetaan, kun brandi erottautuu ja puhuttelee kohderyhmaansa. Lyhytvideot tarjoavat
tdhan mahdollisuuksia niiden monipuolisuuden ansiosta. Tarkastelun perusteella huomion kannalta

keskeiseksi tekijaksi ei muodostunut arsykkeiden maara, vaan niiden selkea yhteys itse brandiin.

Tutkielma tuotti vastauksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja saavutti nadin tavoitteensa. Analyysi jasensi
lyhytvideoiden keskeisia ominaisuuksia ja niiden yhteyksia branditietoisuuden muodostumiseen
sosiaalisessa mediassa. Tarkastelu osoitti myos, ettd branditietoisuuden muodostuminen on
monimutkaisempi prosessi kuin CBBA-mallin lineaarinen kulku antaa ymmartaa. Lyhytvideoiden rooli
rakentuu useiden toisiaan tukevien tekijoiden varaan, joihin kuuluvat muun muassa sen erityispiirteet,
algoritmit seka sosiaalisen median vuorovaikutteinen toimintaymparistd. Sosiaalisessa mediassa myos
kuluttajat voivat osallistua brandin nakyvyyden rakentumiseen jakamisen, kommentoinnin ja muun

vuorovaikutuksen kautta. Ndin vaikuttaen prosessin kulkuun.
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5.2 Johtopaatokset Ioydoksista

Erityisesti aktiivinen ja strateginen lasndolo sosiaalisessa mediassa parantaa kuluttajien kykya tunnistaa ja
muistaa brandi (Cheung ym. 2019). Tassa tutkielmassa lyhytvideoista tunnistettiin useita ominaisuuksia,
jotka tukevat branditietoisuuden rakentumista. Kuitenkin erityisen tarkeaa on brandin aktiivisuus ja
johdonmukaisuus sosiaalisessa mediassa. Satunnainen sisallontuotanto ei todennakdisesti tuota
samanlaisia tuloksia kuin pitkdjanteinen toiminta. Tama korostuu myds algoritmien toimintalogiikassa, silla
ne suosivat aktiivisia sisallontuottajia. Pelkdstdan lyhytvideoiden teko ei mydskaan valttamatta tuota
branditietoisuuden vahvistumista. Tueksi tarvitaan hyvin todennakoisesti muita sisdltomuotoja. Tama
nakemys korostuu myos branditietoisuuden laajuuden ndakdkulmasta. Branditietoisuuden syntyminen

tarvitsee toistuvaa altistumista ja toistoa toteutuakseen (Keller 2020).

Tutkielmassa korostui brandiin liitettavien vihjeiden merkitys lyhytvideoissa. Sosiaalisessa mediassa paljon
huomiota ja katselukertoja keraava video voidaan nahda ”lottovoittona” brandille. Branditietoisuuden
nakodkulmasta ratkaisevaa on se, kohdistuuko huomio itse brandiin. Tama herattaa kysymyksen siita, missa
kulkee tasapaino huomion herdttamisen ja brandin tunnistettavuuden valilla. Mita voimakkaammin sisalto
pyrkii viihdyttdmaan ja erottautumaan kilpailijoista, sitd tehokkaammin se voi herattaa kayttajan huomion.
Samalla kasvaa kuitenkin riski siitd, etta huomio kohdistuu itse sisaltéon brandin sijaan. Toisaalta ilman

huomiota branditietoisuuden rakentuminen ei voi edes alkaa.

Lyhytvideot ovat nyt kirjoitushetkelld vuonna 2026 suuri trendi-ilmi6. Trendit vaihtuvat ja kymmenen
vuoden paasta tilalla voi olla toinen sisaltomuoto. Talla hetkellad niiden ominaisuudet tarjoavat brandeille
mahdollisuuksia branditietoisuuden rakentamiseen. Tarkeaa onkin se, etta brandit olisivat siella missa
mahdolliset asiakkaat ovat. Vuonna 2025 YouTuben toimitusjohtajan Neal Nohan mukaan alustan
lyhytvideot kerdavat keskimaarin 200 miljardia ndyttokertaa paivassa (The Wrap 2025). Tilastojen valossa
voidaan todeta, ettd monet mahdolliset brandien asiakkaat voivat tallakin hetkella katsoa lyhytvideoita eri

sosiaalisen media alustoilla.

5.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Lyhytvideot ovat vakiinnuttaneet paikkansa sosiaalisen median sisdallonmuotona niin markkinointiviestinnan
valineena kuin jokapaivaisena viihteen valittajana. Tama tutkielma keskittyi lyhytvideoihin

branditietoisuuden nakékulmasta. Kirjallisuuden pohjalta pystyttiin havainnoimaan tiettyja lyhytvideoiden
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ominaisuuksia, jotka ovat tukemassa branditietoisuuden rakentumista. Tutkielma perustui kuitenkin

aiempaan kirjallisuuteen, minka vuoksi olisi perusteltua tarkastella naita yhteyksida empiirisesti.

Tutkielmassa kasiteltiin sosiaalisten medioiden algoritmeja yleisella tasolla. Niiden valisia eroja eri alustojen
valilla ei otettu huomioon. Jatkotutkimuksissa olisi perusteltua keskittya yksittdiseen alustaan, kuten
Instagramiin tai TikTokiin tai mahdollisesti vertailla niistad saatuja tuloksia. Tallainen tarkastelu voisi tuoda
esiin tarkempia alustakohtaisia tekijoita, jotka vaikuttavat branditietoisuuden muodostumiseen. Erityisesti
algoritmien eroavaisuuksien huomioon ottaminen olisi hyodyllista, koska tassakin tutkielmassa niiden rooli

paljastui yllattavan suureksi.

Lyhytvideoihin liittyva tutkimus on edelleen varsin nuorta suhteessa ilmién nopeaan kasvuun. Samalla
sosiaalisen median alustat ja tekodlyn kehityksen myo6ta niiden algoritmit kehittyvat jatkuvasti. Tama voi
muuttaa tapoja, joilla kayttajat kohtaavat brandisisaltoa. Taman vuoksi aihetta on tarkeaa tarkastella myos

tulevaisuudessa, jotta tutkimustieto vastaa koko ajan muuttuvaa sosiaalisen media toimintaymparistoa.
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Liitteet

Liite 1. Selvitys tekoalyn kaytosta

Kaytetyn tekoélytydkalun nimi ja versio:
OpenAl ChatGPT
Opinndyteprosessin vaihe, jossa tekodlya on kiytetty:

Hyddynsin Chatgpt-tydkalua kappaleiden 2 ja 3 laadittujen taulukkotekstien tiivistimiseen seka
omien yksittdisen lauseideni uudelleenmuotoilu akateemiseen tyyliin sopivammaksi. Tekodlya

hyddynnettiin vaihtoehtoisten sanamuotojen tai synonyymien ehdottamisessa.
Esimerkkeji kiytetyistd kehotteista:

”Tee tdstd lauseestani akateemiseen tyyliin sopiva, sdilytd alkuperdinen konteksti — 414 koske

sithen”
”Akateeminen synonyymi sanalle...”
”Tiivistd titd lausettani, mutta pidd konteksti samana, dl4 siis muuta lauseen ideaa”

Todentaminen: Tarkistin jokaisen tekodlyn tekemit ehdotukset uudelleenmuotoiluista. Hyvéksyin
vain sellaiset, jotka eivit muuttaneet alkuperdisen lauseeni kontekstia. Vastaan itse kaikista

tutkielmissa esitetyistd argumenteista, analyysistd, johtopdatoksistd sekd ldhteist.



