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Videopalvelu YouTuben kdytté on arkipdivdd tanddn ldhestulkoon kaikille, ja
videopalvelun suosion valtaisa kasvu on herdttanyt yritykset huomioimaan
YouTuben kasvavan merkityksen markkinointikanavana. Tdssd kandidaatin-
tutkielmassa on tutkittu sitd, kuinka yritykset hyodyntavat YouTubea brandin
rakentamisessa tuotesijoittelun avulla. Tutkielmassa esitelldén mitka ovat bran-
din teht&vit ja mitd branddys tarkoittaa ja kuinka yritykset hyodyntavét tuotesi-
joittelun tuomia mahdollisuuksia YouTubessa. Tutkimuskysymyksend toi-
mii “Miten yritykset hyodyntédvét tuotesijjoittelua brandin rakentamisessa You-
Tube -videopalvelussa?” Tutkielma on suoritettu tieteellisend kirjallisuuskat-
sauksena. Tutkielman tuloksena todettiin, ettd brandien merkitys sosiaalisessa
mediassa on kasvanut huomattavasti ja ettd YouTubesta on tullut keskeinen
tapa monelle yritykselle tavoittaa varsinkin nuorempi asiakaskunta vaikuttaja-
markkinoinnin avulla. Sen lisdksi YouTubea hyodynnetdan yhd enemmén
markkinoinnissaja asiakaspalautteensaamisessa.

Asiasanat: YouTube, Markkinointi, Tuotesijoittelu, Sosiaalinen media, Brdndi,
Branddys, Vaikuttajamarkkinointi
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Nowdays YouTube is one the most visited websites on the internet and is well-
known website for almost everyone. The enormous growth of YouTube has
caused that many companies have realized its huge marketing potential. This
bachelor’s thesis discusses how brands (companies) benefit from YouTube
when it comes to building company’s brand by using product placement. I ex-
plain what is a brand, what brand building means, what product placement is,
how it is used and how companies might benefit from using it in YouTube. My
aim is to answer this research question “How companies benefit from using
product placement in YouTube as a tool for branding?” The thesis was con-
ducted as a scientific literature review. The results were that brands meaning
has grown in social media and YouTube has become key factor for many to use
as a marketing platform to reach customers, especially younger ones. Especially
influencer marketing is on the rise. YouTube is nowdays used more and more
in marketing but also for getting feedback from customers.

Keywords: YouTube, Marketing, Product Placement, Social Media, Brand,
Branding, Influencer Marketing
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kanavista on tullut hallitseva digitaalisen kommunikaation
tapa, jolla kuluttajat oppivat ja jakavat tietoa sekd vuorovaikuttavat brandien
kanssa, joita he suosivat, ostavat ja arvioivat (Qualman, 2009; Chappuis, Gaffey
& Parvizi, 2011). Erityisesti nuoret kuluttajat ovat alkaneet suosia perinteisen
median sijaan digitaalisen kommunikaation kanavia, sillda 2000-luvulla sosiaali-
nen media on alkanut korvata perinteisen median roolia. Sosiaalisesta mediasta
on tullut yhd tarkedmpi ja merkittavampi osa nuorten kuluttajien arkieldmad,
joka on yritysten kannalta sekd haaste ettd mahdollisuus. (Uitz, 2012; Nhlapo,
2015.) Niin ollen markkinoijat sopeuttavat strategioitaan tavoittaakseen yha
enemmadn sosiaalisessa mediassa olevat kuluttajat, ja panostavat yhd enemman
kilpailuun kuluttajien huomiosta sosiaalisessa mediassa saadakseen kuluttajat
sitoutumaan brdndeihin sosiaalisen median ympdéristdissd (Hudson, Huang,
Roth & Madden, 2016).

Yksi kuluttajien tavoittamiseen kaytetty sosiaalisen median sivusto on
YouTube. YouTube on vuonna 2005 perustettu, Googlen omistama internetissa
toimiva videopalvelu. Se on internetin suosituin suoratoistopalvelu: YouTu-
bessa kdy joka kuukausi yli 1,9 miljardia kirjautunutta kayttdjdd ja videoita kat-
sotaan joka pdivd yli miljardi tuntia. (YouTube, 2019.) Google osti YouTuben
vuonna 2006, ja YouTuben suosion kasvun sekd sisdllon ammattimaistumisen
myotd videoiden tekijdt ja heiddn kanavansa ovat alkaneet kiinnostaa huomat-
tavasti enemmaéan mainostajia (Kim, 2012). YouTuben alati kasvavan markki-
nointipotentiaalin takia brandit pyrkivét lisddamé&an nakyvyyttaan YouTubessa.
Yksi tdhdn kdytetty keino on bréandin tuotteiden integroiminen osaksi YouTu-
bessa esitettdvid videoita. Brandit tekevit yhteistyovideoita YouTube -
videoiden tekijoiden eli “tubettajien” kanssa, jotta he mainostaisivat yrityksen
tuotteita ja palveluita. (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017; Evans, Phua,
Lim & Jun, 2017.)

Tutkielma on suoritettu kirjallisuuskatsauksena. Tdssd tutkielmassa on
tarkoitus perehtyd brandin rakentumiseen YouTubessa tuotesijoittelun ndako-
kulmasta. Tutkielman padatutkimuskysymys on "Miten yritykset hyodyntavit
tuotesijoittelua brdndin rakentamisessa YouTube -videopalvelussa?”. Tutki-
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muskysymyksen ymmartamiseksi on keskeistd selvittdd brandiin liittyvid ulot-
tuvuuksia kuten brandin merkitysta yrityksille ja brandin rakentumista sosiaa-
lisen median ympaéristdissd. Ndin ollen tutkimusta avustavana tutkimuskysy-
myksend toimii “mitéd yritykset hyotyvit brandistd?”. Tamaén lisaksi tutkielmas-
sa kasitellddn tuotesijoittelua ilmiond ja perehdytddn sen myynninedistykselli-
siin vaikutuksiin, jotta saadaan lisiymmarrystd tuotesijoittelun hyodyntami-
seen YouTubessa. Tutkielman tarkoituksena on tuoda esille nikokulmia siité,
miksi yritykset panostavat yhda enemmissd méaarin markkinointiviestintdan so-
siaalisessa mediassa ja miksi erityisesti YouTuben merkitys markkinointika-
navana on kasvanut merkittdvasti sosiaalisen median aikakaudella. Tutkimuk-
selle on tarvetta, jotta ymmarretddn paremmin brandin rakentumista sosiaali-
sen median ympadristdissé ja erityisesti videopalvelun kontekstissa.

Tutkielma muodostuu johdannosta, kolmesta paidluvusta sekd yhteen ve-
tavastd loppuluvusta. Luvussa kaksi perehdytddn brandin tehtdviin, brandin
rakentamiseen, brandin merkitykseen yleisesti ja sosiaalisessa mediassa sekd
brandikokemukseen. Luvun kolme tarkoituksena on kdyda ldpi tuotesijoittelun
madritelmd, sekd pohtia tuotesijoittelun myynninedistyksellisid vaikutuksia ja
esitelld tutkimuskentilld olevia ndkemyksid tuotesijoitteluun liittyen. Seuraa-
vaksi luvussa nelja kasitelldan tuotesijoittelun esiintymistd YouTube -
videopalvelussa. Lopussa tiivistetddn kirjallisuuskatsauksen aikana tehdyt ha-
vainnot kirjoittajan omien pohdintojen kera.



2 BRANDINMERKITYS

Téssd luvussa perehdytdan brandiin ja branddykseen sekd vastataan kysymyk-
siin mikd brandi on, ja mitd tarkoittaa branddys. Ensiksi avataan kasite brandi,
brandin merkitys asiakkaalle ja yritykselle sekd merkitys sosiaalisessa mediassa.
Taman lisdksi perehdytddn brandin rakentamiseen ja brandi-identiteetin merki-
tykseen yrityksille, jonka jdlkeen avataan késite brandikokemus. Taman tut-
kielman painopisteend on tarkastella brandin merkitystd erityisesti brandin
omistajien, eli yritysten nakokulmasta.

2.1 Brindin tehtdvitasiakkaiden ja yritysten nikokulmasta

Brandit ovat osa kuluttajien jokapdivdistd eldamdd. American Marketing
Association (2014) maddrittelee brandin olevan nimi, termi, merkki, symboli tai
design tai niiden yhdistelm4, joiden avulla yritykset identifioivat tuotteensa ja
palvelunsa muiden yritysten vastaavista. Nykyinen bréandien profiloituminen
markkinoilla on johtanut tilanteeseen, jossa kuluttajilla on runsaasti
vaihtoehtoja sekd mahdollisuuksia vaihtaa brdndejda sen sijaan ettd
sitouduttaisiin vain ja ainoastaan yhteen brdndiin (Shukla, Banerjee & Singh,
2016). Ndin ollen asiakkailla on suuremmat valtuudet valita erilaisten
brandivaihtoehtojen joukosta mieleisensd (Broniarczyk & Griffin, 2014;
Camacho, De Jong & Stremersch, 2014).

Kotlerin ja Kellerin (2006) mukaan brandin tehtdvdd voidaan tarkastella
kahdesta eri ndkokulmasta: brandin omistajan ja asiakkaan. Brandin omistajalle
brandin keskeisin tehtdvd on tuottaa brandipddomaa, jonka Kotler ja Keller
maédrittelevat “taloudelliseksi tuotoksi, joka saadaan brandin kautta.” (Kotler &
Keller, 2006.) Asiakkaan ndkokulmasta tarkasteltuna brandipddomalla taas tar-
koitetaan niitd assosiaatioita, joita asiakas liittdd brandiin. Niitd ovat esimerkiksi
tietoisuus brandistd ja mielikuva seké késitys brandistd. (Keller, 1993.) Kotlerin
ja Kellerin (2006) mukaan asiakkaille brandi identifioi sen, millaisia tuotteita he
haluavat ostaa. Zeithamlin (1988) mukaan se myos maddrittdd oliko brandista
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maksettu arvo (tuotteen hinta) sopivassa suhteessa tuotteesta saatuihin hyotyi-
hin.

2.2 Brindin ja brindin rakentamisen merkitys sekd brindi-
identiteetti yrityksen nikokulmasta

Yritykselle brdandi on tehokas strateginen tyokalu ja tdrked kestdvien
kilpailuetujen ldhde, joka tarjoaa organisaatiolle useita hyotyjd (Melewar, 2003).
Brandin merkitystd yritykselle korostaa myos Aakerin (1991) ndkemys, jonka
mukaan brdndi on yrityksen tdrkein etu liiketoiminnassa, silld markkinoilla
kdyddan jatkuvaa kilpailua brandien wvilillda. Brandin avulla asiakkaat
esimerkiksi paddtyvat varmemmin valitsemaan brandin tuotteet kilpailijoiden
joukosta (Aaker, 1991). Tamén lisdksi brdandi on vahvasti sidoksissa
asiakasuskollisuuteen ja asiakkaan haluun maksaa lisdhintaa saadakseen
brandid (Lassar, Mittal & Sharma, 1995). Pohjimmiltaan yritykset, joilla on
korkea brandipddoma ja asiakasuskollisuus saavuttavat enemmaén kilpailuetua,
mahdollisuuden menestyd, sietdvit paremmin kilpailjjoiden tarjouspaineita ja
luovat esteitd kilpailijoille kilpailuun mukaan pddsemiseen (Severi & Ling,
2013).

Branddysstrategia on keskeinen osa yritysten toimintaa nykyajan kansain-
valisillda markkinoilla (Yu & Boggs, 2006). Kapfererin (1992) mukaan brandays
tarkoittaa muutakin kuin bréandinimen antamista tuotteelle tai tuotteille: bran-
dit ovat tulos markkinoiden segmentoinnista ja tuotteiden eriyttdmisen strate-
giasta. Yritykset hyodyntéavit brandin ominaisuuksien yhdistelmaa tyydyttaak-
seen asiakkaiden odotukset erilaisissa tilanteissa, joissa kuluttajat kohtaavat ja
hankkivat brandid. Yritysten brandaykselld tarkoitetaan strategiaa, jossa tuote-
merkki ja yrityksen nimi ovat samat, kun taas tuotebrandaykselld tarkoitetaan
erillisten brandien rakentamista erilaisille tuotteille. (Chernatony, 1997.) Yleises-
ti ottaen yritykset pyrkivit kdyttamadn branddysstrategioita viestidkseen iden-
titeettiddn ja arvoaan potentiaalisille asiakkaille sekd sidosryhmille (Mindrut,
Manolica & Roman, 2015).

Keskeistd on, ettd yritykset hallitsevat oman brandinsa. Yrityksen brandin
hallinta pitdd sisdlldan erilaiset bréandiin liittyvdat ulottuvuudet, joita on
organisaation identiteetin kannalta vélttaméatonta hallita ja johtaa sisdisesti, silld
yrityksen bréandi-identiteetti muodostaa perustan brandimielikuvalle, jonka
kuluttajat muodostavat. (Simoes, Dibb & Fisk, 2005.) Brandi-identiteetti pitdd
sisdlladan ne piirteet ja ulottuvuudet, jotka méaarittavat brandin olemuksen, arvot
ja kdytoksen. Brandi-identiteetti ei vain mad&dritda brandin merkitystd ja
tarkoitusta, vaan sen, mihin brandi toiminnallaan pyrkii. (Buil, Catalan &
Martinez, 2016.) Brandin rakentamisen ja siten brdndi-identiteetin hallinnan
merkityksestd kertoo sekin, ettd monet auktorit pitdvat sitd nykyisin
tarkeimpéand avaintekijand yritysten markkinointia toteutettaessa (Alsem &
Kostelijk, 2008).
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2.3 Brdandin merkitys sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median palveluiden suosion kasvun myoétd kuluttajan ei tarvitse
endd tyytyd passiiviseen rooliin hdnen maédritellessdén suhdettaan yrityksiin ja
brandeihin. Sen lisdksi, ettd kuluttajilla on kdytossddn enemmaén informaatiota
tuotteisiin ja niiden kilpaileviin tuotteisiin liittyen, kuluttajat voivat helposti
ilmaista mielipiteensd suurelle joukolle yleisdd. (Malthouse, Haenlein, Skiera,
Wege & Zhang, 2013.) Tastd syystd sosiaalisen median kanavista on tullut
hallitseva digitaalisen kommunikaation tapa, jolla asiakkaat oppivat ja jakavat
tietoa sekd ovat vuorovaikutuksessa brandien kanssa, joita he suosivat, ostavat
ja arvioivat (Qualman, 2009; Chappuis ym. 2011). Sosiaalisen median kaytté on
lisddntynyt samaan aikaan kun internetin kdytt6 on tullut mahdolliseksi yha
useammalle. Heindkuussa 2019 internetid kaytti yli 4.3 miljardia ihmista.
(Statista, 2019.) Varsinkin lisdédntynyt mobiilipalveluiden kdytt6 on pakottanut
markkinoijat muuttamaan toimintatapojaan: yritykset pyrkivit tavoittamaan
yhd laajemmin sosiaalisessa mediassa olevat kuluttajat panostamalla
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiviestintdan ja
vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa (Hudson ym. 2016). Sosiaalisen median
kautta brandien ympidrille syntyy erilaisia brandiyhteisoja. Erityisesti yhteisja
synnyttavdt vahvat ja kiinnostavat brandit. (Laroche, Habibi, Richard &
Sankaranarayanan, 2012.) Siind missd ennen tdmantyyppiset yhteisot olivat
yksinkertaisia keskustelupalstoja, ovat sosiaalisen median yhteisét nykyaikana
yritysten strategisia investointeja, joilla pyritddn tarjoamaan ainutlaatuisia
brandikokemuksia sosiaalisen median vuorovaikutusperiaatetta hyodyntden
(Baldus, Voorhees & Calantone, 2015).

Sosiaalisen median alati kasvavaan vaikutusvaltaan ja merkitykseen bréan-
dien ndkokulmasta on kaksi syytd. Ensinndkin bréndit ovat nyt suuremman
haasteen edessd kuin koskaan pyrkiessddn loytamadan tehokkaita tapoja olla
vuorovaikutuksessa nuorten kuluttajien kanssa, jotka suosivat perinteisen me-
dian sijaan digitaalisen kommunikaation kanavia. (Uitz, 2012; Nhalpo, 2015.)
Toiseksi nuoremmat kuluttajat ottavat paljon vaikutteita kavereilta ja vertaisil-
taan kun he muodostavat késityksidan ja mielipiteitddan brandeistd seka tehdes-
sddn ostopddtoksida (Chen, Fay & Wang, 2011; King, Racherla & Bush, 2014).
Merkitys korostuu my®0s siind, ettd tutkimuksissa on havaittu, ettd kuluttajat,
jotka kokevat positiivisia tunteita ja yhteyden tunnetta brandeihin, tuotteisiin
seké yritykseen ja sen asiakkaisiin, usein aktiivisesti vuorovaikuttavat ja ottavat
osaa brandiin liittyviin tapahtumiin sosiaalisessa mediassa (Vries, Peluso, Ro-
mani, Leeflang & Marcati, 2017). Osallistuminen ja vuorovaikuttaminen tarkoit-
tavat sitd, ettd kuluttajat jdljentdvat, jakavat sekd kannattavat bréandin arvoja.
Téaten kuluttajat, jotka osallistuvat tdmé&n tyyppiseen toimintaan todenn&koi-
semmin luovat positiivisia viestejd brandiin liittyen. (Kim, Ko, Xu & Han, 2012.)
Toisaalta brandit my6s kohtaavat haasteita liittyen siihen, ettd kuluttajat ylipaa-
tddn saadaan aktiivisesti viestimdan bréandistd online-ympéristoissd (Amichai-
Hamburger, Gazit, Bar-Ilan, Perez, Aharony, Bronstein & Dyne 2016).
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2.4 Brindikokemus

Brandikokemuksen maédritellddn viittaavan niihin subjektiivisiin ja sisdisiin ais-
tireaktioihin, joita kuluttaja kokee bréandiin liittyvistd drsykkeistd (Schmitt, Za-
rantonello & Brakus, 2009). Arsykkeitéi ovat esimerkiksi briandin identifioivat
varit (Bellizi & Hite 1992), muodot (Veryzer, Hutchinson, 1998) ja fontti seka
taustan design-elementit (Mandel, Johnson, 2002). Brandiin liittyvista drsykkeis-
td aiheutuu aistimuksia, tuntemuksia, kognitioita sekd kayttdytymisvasteita.
Namad drsykkeet ovat osa brandin identiteettid, suunnittelua, pakkausta, viestin-
tdd ja ympdristojd eli esimerkiksi brandin logo, mainokset ja verkkosivut, joissa
brandi esiintyy. (Schmitt ym., 2009.)

Schmitt ym. (2009) mukaan brandikokemus rakentuu sensorisen, affektii-
visen, kognitiivisen, kédyttdytymisen sekd sosiaalisen ulottuvuuden kautta.
Brandikokemus voi syntyd spontaanisti tai tietoisemmin ja brandikokemus voi
kestoltaan vaihdella paljon, se voi olla hyvin pitkdkestoinen tai todella lyhyt-
kestoinen. Spontaanit brandikokemukset ovat usein kestoltaan lyhyempid, kun
taas tietoiset brandikokemukset ovat kestoltaan pitkdikdisempid. (Schmitt ym.
2009.) Brandikokemus muodostuu kuluttajan mielessd, tuottaen joko positiivi-
sen reaktion esim. intohimoa brdndid kohtaan tai negatiivisen reaktion esim.
inhoa bréndid kohtaan (Kang, Manthiou, Sumarjan & Tang, 2016). Pitkékestois-
ten brandikokemusten, jotka sdilyvit asiakkaan muistissa on havaittu vaikutta-
van positiivisesti asiakastyytyvdisyyteen sekd asiakasuskollisuuteen (Oliver,
Rust & Varki, 1997). Brandikokemuksen on my6s havaittu vaikuttavan bran-
diuskollisuuteen myonteisesti (Schmitt ym. 2009).
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3 TUOTESIJOITTELU

Tassd luvussa perehdytdan tuotesijoittelun méaaritelmaan, mitd tuotesijoittelu
on, misséd tuotesijoittelua tehdddn ja miksi sitd tehdddan. Luvussa avataan késite
tuotesijoittelu ja siihen liittyvat merkitykset sekd perehdytdan tuotesijoittelun
myynninedistykselliseenndkdkulmaan.

3.1 Tuotesijoittelun maddritelma

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan “tuotteen, palvelun tai tavaramerkin sijoittamista
audiovisuaaliseen ohjelmaan vastiketta vastaan” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2014). Williamsin, Petroskyn, Hernandezin ja Pagen (2011) mdééritelmén
mukaan tuotesijoittelulla tarkoitetaan brandien tarkoituksenomaista liittamista
ei-kaupalliseen ympdristoon eri mediatyypeissd. Selkedsti tuotesijoittelun
kaupallisesta merkityksestd maédritelman antavat Newell, Salmon ja Chang
(2006)  todetessaan, ettd tuotesijoittelu on tuotteiden sijoittamista
joukkotiedotusvilineiden tarjoamiin ohjelmiin, silld tarkoituksella, ettd
kuluttajien ostokdyttdytyminenja asenteet muuttuisivat.

Tuotesijoittelu on yhéd tdarkedmpi tapa yrityksille rakentaa brandid (Kar-
niouchina, Uslay & Erenburg, 2011) ja tuotesijoittelusta on tullut yrityksille var-
teenotettava vaihtoehto perinteisen mainonnan liséksi (Chaudhuri & Holbrook,
2001). Fransen, Verlegh, Kirmani ja Smit (2015) esittdvatkin, ettd syy tuotesijoit-
telun merkityksen kasvuun piilee siind, ettd skeptisyys perinteistd tv-mainontaa
kohtaan on lisddntynyt kuluttajien keskuudessa. Balasubramanian, Patwardhan,
Pillai ja Coker (2014) taas toteavat, ettd kuluttajat reagoivat herkemmin kieltei-
semmin suoraan mainontaan kuin tuotesijjoitteluun johtuen mainonnan sel-
vemmin havaittavasta luonteesta ja tarkoitusperdstd. Tastd syystd kuluttajat
suhtautuvat tietoisen kriittisesti mainosten esittamiin vditteisiin ja informaati-
oon, sekd herkésti vastustavat liian voimakasta mainontaa (Ries & Ries 2002).
Tuotesijoitteluun liittyen on tirkedd huomata, ettd kansallinen lainsdadanto voi
vaikuttaa siihen, milléd tavalla ja miten tuotesijoittelua saa esimerkiksi televisio-
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ohjelmissa tehdd. Suomessa esimerkiksi laki tuotesijoittelun toteuttamisesta
kieltdd tupakkatuotteiden tuotesijoittelun tdysin. Sama laki madarittdd muun
muassa sen, ettd “yleisolle on joko tekstilld tai audiovisuaalisten sisdltopalve-
luiden tarjoajien yhtendisesti kdyttamalld tunnuksella selkedsti ilmoitettava siitd,
ettd audiovisuaalisessa ohjelmassa on tuotesijoittelua.” (2014, 917, §221.)

3.2 Myynninedistykselliset vaikutukset

Tuotesijoittelua tutkittaessa on havaittu, ettd tuotesijoittelulle altistuminen te-
hostaa brandien muistamista (Babin & Carder, 1996; Gupta & Lord, 1998; Law
& Braun, 2000; Uribe, 2016; Van Reijmersdal, 2011). Tutkimuksissa on my&s to-
dettu, ettd usein on myds hankalaa todistaa tuotesijoittelun ja kuluttajien kay-
toksen kausaalista yhteyttd ja esimerkiksi todistaa suora vaikutus myynteihin
(Branhardt, Manzano, Brito, Myrick & Smith, 2016). Kuitenkin on olemassa
esimerkkejd siitd, ettd tuotesijoittelulla on ollut positiivinen vaikutus myyntei-
hin. Klassinen esimerkki on Reese’s Pieces -makeisten suosion valtaisa kasvu
niiden oltua esilld vuonna 1982 ensi-iltansa saaneessa elokuvassa E.T. Taman
lisdksi esimerkiksi Nick & Nora pyjamien myynti nousi kolmanneksen, kun ne
olivat esilld draamakomediasarjassa Ally McBeal. (Russell, Stern & Stern 2006.)
Erilaista nakemystd tuotesijoittelun suorasta vaikutusta myynteihin taas tarjoaa
Reijmersdalin, Neijensin ja Smitin (2007) tutkimustulos, jossa ei 16ydetty niin
selkedd yhteyttd myyntien nousun ja tuotesijoittelun valilld kuin Russelin, Ster-
nin ja Sternin (2006) tutkimuksessa. Vaikka tutkimuksessa havaittiinkin, ettd
brandimielikuva muuttui tuotesijoittelun vaikutuksesta, ei mielikuva brandista
muuttunut silti jarjestelmallisesti suotuisampaan suuntaan (Reijmersdal, Nei-
jens & Smit, 2007). Myoskddn Babin (1996) ei loytanyt eroja brandiin liittyvissd
asenteissa kahden ryhmén viélilld, joista toinen altistettiin tuotesijoittelulle ja
toinenei.

Tutkimusta tuotesijoittelun hyodyistd tarvitaan enemman, jotta voidaan
ymmaértdd paremmin tuotesijoittelun vaikutusta myynteihin. Balasubramanian,
Karrh ja Patwardhan (2006) toteavat: “vain muutamat tutkimukset ovat 1oyta-
neet merkittdvan vaikutuksen ostopddtoksen todenndkoisempddn syntyyn tuo-
tesijoittelulle altistumisen myotd.” Kun taas tuoreemmassa tutkimuksessa Uribe
(2016) toteaa: “Yhteys tuotesijoittelulla ja kuluttajan ostohalukkuudella ei ole
vahva.” Lisatutkimusta tarvitaan senkin takia, ettid tutkimuskentilld on aiheesta
hyvin ristiriitaisia ja eridvid ndkemyksid. Babutsidze (2011) esimerkiksi toteaa,
ettd tuotesijoittelulla ja perinteiselld mainonnalla ei ole mitddn eroa. Ei ole
myoskddn yhdentekevdd, mistd ndkokulmasta tuotesijoittelua tarkastellaan.
Esimerkiksi Law ja Braun (2000) tekivit tutkimuksessaan havainnon, ettd tuot-
teet, jotka oli sijoitettu televisio-ohjelman juonen kannalta keskeisiin kohtiin,
jdivét katsojien mieleen paremmin, kuin perifeerisesti sijoitetut tuotteet. Talld
havainnolla ei kuitenkaan ollut kuin véhdinen suora yhteys siihen, ettd ohjel-
man jdlkeen jdrjestetyssd valintatilanteessa katsojat paatyivit valitsemaan juuri
ohjelmassa esitettyjd tuotteita ja brandejd tuotemerkkejd tiynné olevasta luette-
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losta. Samaisessa tutkimuksessa havaittiin myds, ettd tuotteet, jotka ainoastaan
kuultiin ohjelman aikana, tunnistettiin paremmin valintakyselyssa kuin tuotteet,
jotka nahtiin ohjelman aikana, mutta ei kuultu. (Law, Braun, 2000.) Tutkimuk-
sissa on myos havaittu, ettd tuotesijoittelun vaikutukset vaihtelevat riippuen
siitd, tunnistaako kuluttaja tuotesijoittelun kaupallisen tarkoituksen, koska tuo-
tesijoittelua ei aina tunnisteta vaikuttamistaktiikkana (Cowley, Barron, 2008;
van Reijmersdal, Fransen, van Noort, Opree, Vandeberg, Reusch, van Lieshout
& Boerman, 2016). Tutkimustietoa varsinkin tuotesijoittelun tehokkuudesta
myynnillisessd merkityksessa tarvitaan, silld Barnhardt, Manzano, Brito, Myrick
ja Smith (2016) toteavat: ”Vaikkakin tuotesijoittelu on vahvasti ldsna eri media-
tyypeissd, on vain vdhén julkaistuja tutkimuksia liittyen sen tehokkuuteen ja
vaikutuksiin.”
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4 Tuotesijoittelu YouTube-videopalvelussa

Téassd luvussa havainnollistetaan YouTubessa tapahtuvaa tuotesijoittelua ja
briandin rakentamista sekd perehdytddan YouTubeen ilmiond: sen sisdltoon ja
ominaisuuksiin. Tdmé&n luvun painopisteend on tarkastella tuotesijoittelua sitd
tekevien yritysten nakokulmasta.

4.1 YouTuben merkityksen kasvu yrityksille

Kuten johdantoluvussa todettiin, YouTube on vuonna 2005 perustettu, Googlen
omistava internetissd toimiva videopalvelu. YouTube on internetin suosituin
suoratoistovideopalvelu, joka mahdollistaa videoiden lataamisen, katsomisen ja
muiden videoiden kommentoimisen ja tykkddmisen sekd mahdollisuuden la-
hettdd suoria ldhetyksia eli live-streameja. YouTubessa kédy joka kuukausi yli 1,9
miljardia kirjautunutta kdyttdjad, ja joka pdivd videoita katsotaan miljardien
nayttokertojen edestd yli miljardi tuntia. (YouTube, 2019.)

YouTubessa oleva sisélté on monipuolista ja maailmanlaajuista ja se tarjo-
aa mahdollisuuden levittdd sisdltod laajalle katsojamdirille, jonka vuoksi se
toimii kiinnostavana alustana niin harrastelija sisdllontuottajille kuin ammatti-
sesti videoita tekeville (Xu, Park, Kim & Park, 2016). Kun Google vuonna 2006
osti YouTuben, ja koska YouTube on siirtynyt yhd ammattimaisemmaksi sisal-
huomattavasti enemmén mainostajia. Erityisesti nuoret kohderyhmit voidaan
tavoittaa YouTuben avulla, silld monet heistd palvovat YouTube videoiden teki-
joitd eli “tubettajia” julkisuuden henkil6ina. (Kim, 2012.) My®0s erilaiset brandit
ovat ja pyrkivit olemaan vahvasti ldsnd YouTubessa ja markkinoijat kayttavét
yhd enemmén YouTubea myynninedistdmisen lisdksi asiakaspalautteen saami-
seen (Smith, Fischer & Yongjian, 2012). Liu-Thompkinsin ja Rogersonin (2012)
mukaan brandit kdyttavat YouTubea yleisemmin lisdtdkseen tietoisuutta bran-
distd, esitelldkseen ratkaisuja kuluttajille tai jakaakseen tietoa nopeasti brandiin
liittyen. Brandit myos tiedostavat yhd paremmin sisdllontuottajien ja heiddn
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seuraajiensa vilisen yhteyden ja tekevit yhteistyotd sisdllontuottajien kanssa
tavoittaakseen yleisgja (Salem, 2016). Johtuen siitd, ettd YouTubessa on yhé
enemmadn tuotearvosteluihin liittyvaa sisédltod, on YouTubesta myos tullut alus-
ta, jolta kuluttajat yhd useammin etsivét tietoa ja varmuutta omiin ostopaatok-
siinsd liittyen. Kuluttajat suosivat tiedonhaussa muiden kuluttajien arvosteluita
ja luottavat niihin vahvemmin kuin yritysten tekemiin videoihin tuotteista.
(MacKinnon, 2012.) Keskeinen syy tdhdn on se, ettd muiden kuluttajien tekemdt

videot sisdltdvit tuotteesta sekd positiiviset, ettd negatiiviset nakokulmat (Park,
Lee & Han, 2007).

4.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi -késitteelld tarkoitetaan vaikuttajan ja brandin valistad
suhdetta, jossa vaikuttaja (usein sosiaalisessa mediassa toimiva) mainostaa
brandin tuotteita ja palveluita esimerkiksi erilaisissa sosiaalisen median palve-
luissa kuten Instagramissa ja YouTubessa. Vaikuttajat toimivat itsendisesti, luo-
vat omalle kanavalleen tyypillistd sisdltod ja ujuttavat sisédllon joukkoon mai-
nossisdltod brandistd. Nain tavoitetaan vaikuttajan seuraajat sekd luodaan kes-
kusteluyhteys brandin ja kuluttajien viélille. (Forbes, 2018.) Brown ja Hayes
(2008) maddrittelevédt sosiaalisen median vaikuttajat henkiloiksi, jotka ovat saa-
vuttaneet uskottavuuden omalla toiminnallaan jossain sosiaalisen median ka-
navassa ja tietylld toimialalla (esim. tekniikka). Heilld on katsojakuntana laaja
joukko kuluttajia, jotka seuraavat heiddn sosiaalisen median kanaviaan sd&n-
nollisesti ja heitd pidetddn yleisesti ottaen luotettavina katsojien mielesta (Keller,
Berry, 2003). Katz ja Lazarsfeld (1955) madrittelevitkin vaikuttajat myos mieli-
pidejohtajiksi ja joilla on Feickin, Pricen ja Higien (1987) mukaan taipumus vai-
kuttaa kuluttajien ostopaatoksiin.

Kuten aikaisemmin todettiin, kuluttajat eivédt endd huomioi perinteistd
mainontaa kuten aikaisemmin, joten vaikuttajamarkkinoinnista on tullut nope-
asti varteenotettava vaihtoehto yrityksille toteuttaa markkinointia (Carter, 2016).
Carterin (2016) mukaan vaikuttajamarkkinoinnista on tullut “nopeasti kasvava
toimiala, joka yrittdd tuotesijoittelulla lisdtd branditietoisuutta sosiaalisen medi-
an sisdltojen ja sellaisten sosiaalisen median kéyttdjien, jotka koetaan merkitta-
vdksi avulla.” Sosiaalisen median yhteistjen olemassaolo ja niiden hyodynta-
minen brandin kasvattamisessa onkin tullut yksi keskeinen osa markkinointi-
strategioita: tuotteiden esilletuominen online-ympaéristdissd erilaisia kanavia
hyddyntden ja mainostaminen verkkoyhteistissda on todettu olevan tehokasta
(Gensler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013; De Vries & Carlson, 2014).
Sosiaalisen median suosion kasvu on avannut brandeille uuden kanavan tavoit-
taa asiakkaat suoremmin ja orgaanisemmin. Sosiaalisen median vaikuttajien
suosio on kasvanut viimeisten vuosien aikana huomattavasti, ja heistd on tullut
yksi suurimmista markkinointiin ja julkisuuteen liittyvistd trendeistd, varsinkin
niistd, jotka mainostavat eldmantyyli -bréndeja (engl. Lifestyle brand).
(Glucksman, 2017.)
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4.3 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutuminen YouTubessa

YouTuben erottaa muista sosiaalisen median palveluista se, ettd videoformaatti
tarjoaa mahdollisuuden luoda ja jakaa videoita, jotka perehdyttdvit katsojat
hyvinkin yksityiskohtaisesti vaikuttajan eldimé&an, kun taas Instagramin lyhyet
videot eivat mahdollista tdtd samalla tavalla. Vaikuttajille (”tubettajille”) You-
Tube mahdollistaa esimerkiksi opetus- tai mielipidevideoiden tekemisen, ja vi-
deot saavat katselukertoja, silld vaikuttajan mielipidettd ja ndkokulmaa asioihin
pidetddn usein arvossa ja mielenkiintoisena. Tdstd syystd brandit pyrkivat haa-
limaan vaikuttajia, jotka ovat itsevarmoja ja luottavaisia itseensd, koska silloin
se nakyy myos heiddn mainostaessaan yritysten tuotteita. (Glucksman, 2017.)
Glucksmanin (2017) mukaan vuorovaikutus, jonka YouTube mahdollistaa pe-
rinteisen median sijaan on myos avain siihen, ettd brandin ja sen asiakaskunnan
vdlille syntyy yhteys, jota voidaan hyodyntdd markkinoinnissa ja ettd vuorovai-
kutteisen videosisdllon avulla vaikuttajat antavat positiivista nakyvyytta bran-
din tuotteille sekd kutsuvat katsojat ostamaan samoja tuotteita ja kokeilemaan
niitd myo0s itse. Sosiaalisen median keskusteluja voidaan myos seurata ja analy-
soida, jotta ymmarretddn paremmin sitd, mitd kuluttajat yrityksestd ja sen toi-
minnasta ajattelevat (Schweidel & Moe, 2014).

Kuten tutkielmassa aikaisemmin todettiin, YouTuben vaikuttajamarkki-
nointi tarkoittaa sitd, ettd brandit tekevidt yhteistydsopimuksia YouTube -
videoiden tekijoiden kanssa, jotta he mainostavat yrityksen tuotteita tai palve-
luita (De Veirman ym., 2017; Evans ym., 2017). YouTube -yhteistytvideoiden
tuotanto eroaa perinteisen mainosvideon tuotannosta siten, ettd tuottaja ei sa-
malla tavalla voi tdysin kontrolloida videon jokaista tekovaihetta, eikd paattaa
aina videon julkaisupdivéastd. Videoiden tekijd paittdd itsendisesti siitd, kuinka
ja millaista sis&dltod han tuottaa toteuttaessaan tuotesijoitteluvideoita. Ndin ollen
tuotesijoittelua tekeva yritys ei useinkaan kédytdnnossa valvo videon tekotapaa
tai tarkista sisdltod ennen sen julkistamista YouTubeen. (Gerhards, 2017.) Ger-
hards (2017) havaitsi tutkimuksessaan sen, ettd YouTube -videoiden tekijville
on tdarkedd, ettd brdndi, jonka kanssa yhteistyotd tehdddn, sopii heiddn kana-
vansa sisdltoon. Ndin ollen vaikuttajat myos omalta osaltaan vaikuttavat aktii-
visesti sithen, syntyyko yhteistyotd brandien kanssa vai ei (Gerhards, 2017).
Vaikka brandin omistajille tubettajat tarjoavat uudenlaisen tavan lis&td brandin
vaikutusta ja néakyvyyttd, tarkoittaa se myos yhteistyosuhteen hallintaa seka
tubettajan yleison syvidluotaavaa tarkastelua (Munnukka, Maity, Reinikainen &
Luoma-aho, 2019). Tuotesijoittelua voidaan toteuttaa YouTubessa myos eri ta-
voin. Tuotesijoittelua voi esimerkiksi olla se, ettd vaikuttaja puhuu positiiviseen
sdvyyn jostain tuotteesta, jonka hdn videollaan testaa ja laittaa linkin tuottee-
seen videon kuvaukseen, vaikka kyseessd ei olisi varta vasten yrityksen kanssa
tehty kaupallinen yhteistyd. (Schwemmer & Ziewiecki, 2018.) Tamédn lisdksi
brandit voivat ldhettdd ilmaisia ndytteitd tai tuotteita (engl. “freebies”) vaikutta-
jille, jotta brandi saisi lisdd nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Kuinka paljon
tallainen toiminta perustuu brandin ja vaikuttajan yhteistyolle vaihtelee tilan-
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nekohtaisesti, mutta siitd on tullut monelle brandille tapa integroida brandeja
kuluttajien mieliin. Erityisesti kauneusalaan (engl. beauty industry) liittyy vah-
vasti ilmaisndytteidenldhettdminen vaikuttajille. (Gerhards, 2017.)

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset brindiin YouTubessa

YouTube mahdollistaa sekd sallii kuluttajien vapaasti maédritelld suhtautumi-
sensa tuotteisiin ja brandeihin, usein vield luovalla tavalla (Pace, 2008). Miljoo-
nista internetin kayttdjistd on tullut itseddn ja kulutusvalintojaan esille tuovia
kuluttajia YouTuben avulla (Harris, 2012). Téstd syystd YouTube tarjoaa sisdl-
tonsd puolesta todella laajan valikoiman, josta melkein kuka tahansa voi loytda
videoita, jotka kiinnostavat juuri hédntd, esimerkiksi pelivideoista kauneuden-
hoitoon (Holland, 2016). Kuten aikaisemmin todettiin, erityisesti nuoret kohde-
ryhmit usein palvovat YouTube videoiden tekijoitd eli “tubettajia” julkisuuden
henkilsina. (Kim, 2012). On havaittu, ettd kuluttajat ovat vastaanottavaisempia
sellaisia mainoksia kohtaan, jotka ovat personalisoituja ja jotka ovat relevantteja
heiddn elamantyyliinsd (DeZoysa, 2002). Tadstd syystd mainostajien on seuratta-
va kuluttajien tarpeita, profiloida kuluttajia sekd perehtya heiddn kayttaytymi-
seensd (Rao & Minakis, 2003). Yritykset pyrkivit lisddm&an myyntejd sekd li-
sddmddn positiivista asennetta brandid kohtaan kuluttajien mielessd vaikutta-
jien avulla. Ndin ollen vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen liittyen avain-
asemassa ovat brandin, vaikuttajan sekd vaikuttajan seuraajien tarpeiden tasa-
painottaminen. (Stubb, Nystrém, Colliander, 2019.) Gensler ym. (2013) to-
teavatkin, ettd sisdllollda on keskeinen rooli, kun rakennetaan ja mainostetaan
brandid sosiaalisessa mediassa. Heiddn mukaansa sis&llon pitdisi olla katsojille
relevanttia, johdonmukaista, hyodyllistd ja sisdltdd jonkinlainen toimintaehdo-
tus (esim. kehotus hankkia brandid). (Gensler ym., 2013.)

Sosiaalisen median vaikutuksesta brandin omistajilla on hdavidmadssa kont-
rolli brandin hallinnasta (Gensler ym., 2013). Koska bradndeill4 ei ole kokonais-
valtaista hallintaa sithen, mitd bréndistd online-ymparistoissd keskustellaan,
mielikuviin, joita brandistd syntyy, pyritddn vaikuttamaan vaikuttajien avulla.
Vaikuttajien kautta pyritdén rakentamaan parempaa ja suorempaa suhdetta
brandin avainasiakkaisiin sekd siten lisddmaddn brandiuskollisuutta. (Booth &
Matic, 2011.) Korkean uskottavuuden ja vakuuttavuuden omaavan vaikuttajan
ansiosta katsojilla syntyy useammin positiivisia ajatuksia esitetystd asiasta
(esim. tuotteesta), positiivisempia brdndiasenteita, ja lisddntynyttd ostohaluk-
kuutta. Tubettajien seuraajat (kanavan tilaajat) jotka osallistuvat aktiivisesti ja
vuorovaikuttavat positiiviesti tubettajan kanssa (esim. tykkaamalld, jakamalla ja
kommentoimalla videota) ovat todenndkoisemmin hyviksyvampid brandeja
kohtaan, joiden kanssa tubettaja tekee yhteistyo6td sekd pitdvat niitd todennakoi-
semmin uskottavampina. Tamé&n takia yritysten pitdisi valita yhteistyohon vai-
kuttaja, jolla on aktiivinen seuraajakunta ja online-yhteis6 ympadrilldadn. (Mun-
nukka ym., 2019.) Munnukan ym. (2019) mukaan sallimalla tubettajien tuottaa
brandeihin liittyvaa sisédltod heidan omilla ehdoillaan ja ndin ollen minimoimal-
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la kaupallinen vaikutelma seki tilan jattiminen aitoudelle ja todenmukaisuu-
delle ovat avainasemassa menestyksekkddseen yhteistyohon tubettajan kanssa.
Glucksmanin (2017) mukaan brandit keskittyvit nykyisin markkinoimaan tuot-
teita henkilokohtaisen kokemuksen kautta, joka tarkoittaa sitd, ettd brandi liite-
tdan osaksi yksilon (kuluttajan) elamdd sen sijaan, ettd tuotetta ja brandid mai-
nostettaisiin vain perinteisid markkinointikeinoja hyodyntden. YouTube on yksi
vahvimpia sosiaalisen median alustoja, jossa on mahdollista tuottaa ja jakaa
videosisaltod yrityksen kohdeasiakkaiden tarpeisiin ja mieltymyksiin liittyen
(Dehghani, Niaki, Ramezani & Sali, 2016). YouTuben potentiaalia markkinoin-
nissa lisdd myos se, ettd kuluttajat reagoivat useammin kuvaan ja videoon kuin
pelkkéddn tekstiin (Turri, Smith & Kemp, 2013).
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5 Yhteenveto jajatkotutkimustarpeet

Tassd tieteellisessd kirjallisuuskatsauksessa selvitettiin brandin rakentumista
YouTube -videopalvelussa tuotesijoittelun ndkokulmasta. Toisessa pddluvussa
kasiteltiin brandid ja siihen littyvid ulottuvuuksia: brandin merkitys kuluttajal-
le ja brandin omistajalle, brandin rakentamisen merkitys yrityksille, brandin
merkitys sosiaalisessa mediassa ja brandikokemuksen rakentuminen. Kolman-
nessa luvussa kaisiteltiin tuotesijoittelua. Tuotesijoittelusta selvitettiin tuotesi-
joittelun méaaritelmad ja tuotesijoittelun myynninedistykselliset vaikutukset seka
taustoitettiin tuotesijoittelusta tehtyd aikaisempaa tutkimusta ja tutkimustulok-
sia. Kolmas luku késitteli tuotesijoittelulla tapahtuvaa brandadystd YouTube -
videopalvelussa. Erityisesti brandaysta tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin
ndkokulmasta. Luvussa perehdyttiin vaikuttajamarkkinointiin ilmitnd, seké
miten YouTube eroaa sosiaalisen median alustana vaikuttajamarkkinoinnin na-
kokulmasta ja miksi yritykset pyrkivit hyddyntaméan vaikuttajamarkkinointia
osana markkinointistrategioita. Luvussa myos pohdittiin tuotesijoittelun kautta
rakentuvaa brandikokemusta YouTubessa.

Tutkielman kannalta oli keskeistd selvittdd brandiin liittyvid ulottuvuuksia
ja merkityksid sekd brandin rakentumista sosiaalisen median ymparistoissa.
Painopisteend tutkielmassa oli tarkastella bréandiin liittyvid teemoja bréandin
omistajien eli yritysten ndkokulmasta. Tutkielmassa todettiin, ettd brandin
merkitys on keskeinen yritysten liiketoiminnassa ja ettd yritysten brandin ra-
kentamiseen kaytetddn aikaa ja resursseja. Koska kuluttajilla on valittavinaan
suuri joukko erilaisia brandejd, brandeilld pyritddn tavoittelemaan kilpailuetua
muihin ndhden. Tama korostuu erityisesti nykyisessd ymparistossd, jossa kulut-
tajan ei ole pakko vain ja ainoastaan sitoutua esimerkiksi yhteen bréandiin, vaan
kuluttajilla on markkinoilla valittavinaan suuri joukko erilaisia brandeja. Yri-
tyksille brandi on erityisesti keino tavoitella taloudellista voittoa, kun taas
brandin tehtdvad asiakkaalle on usein identifioida tuotteet muista vastaavista
tuotteista. Brandin rakentamisen yksi keskeinen keino on branddysstrategian
luominen. Sen avulla yritykset viestittdvidt omaa identiteettiddn ja arvoaan eri
sidosryhmille. Nykyisessd alati muuttuvassa brandiympaéristossa korostuu se,
ettd yritykset hallitsevat oman brandinsd. Brandinhallinnan keskitssd on bran-
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di-identiteetin maéérittdminen ja sen hallinta niin sisdisesti kuin ulkoisesti yri-
tyksessd. Sosiaalisen median aikakaudella brandien merkitys sosiaalisen medi-
an ympdristdissd on kasvanut kaiken aikaa. Lisddntyneen internetin kayton
myotd myos sosiaalisen median palveluita kédytetddn yhd laajemmin. Tutkiel-
massa havaittiin, ettd varsinkin lisddntynyt mobiilipalveluiden kaytté on pakot-
tanut yrityksid reagoimaan toimintaympariston muutokseen: brandien tdaytyy
olla sielld missd kuluttajatkin. Né&in ollen yritykset pyrkivdt panostamaan
markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja vuorovaikuttamaan siten kuluttajien
kanssa. Keskeinen osa tdtd vuorovaikutusta ovat brandiyhteisét. Tutkielman
yhtend tuloksena todettiin, ettd bréandiyhteistjd syntyy usein vahvojen ja kiin-
nostavien bréndien ympadrille. Sen liséksi ténd pdivand brandiyhteisot ovat li-
sddntyvissd mddrin yhd useammin yritysten strategisia investointeja, joihin pa-
nostetaan niin rahallisesti kuin muidenkin resurssien avulla. Tutkielmassa to-
dettiin, ettd sosiaalisen median vaikutusvallan kasvuun on kaksi keskeistd syyta.
Ensinnékin brandeilld on haasteita 16ytdd tehokkaita tapoja tavoittaa varsinkin
nuoret kuluttajat, jotka eivdt samalla tavalla huomioi perinteistd mainontaa
kuin aikaisemmin. Toiseksi erityisesti nuoret kuluttajat ottavat paljon vaikuttei-
ta vertaisiltaan, kun he muodostavat kdsityksidan brandeistd ja tehdess&déan os-
topddtoksid. Kuluttajat, jotka kokevat yhteyden tunnetta brandeihin usein posi-
tiivisella tavalla vuorovaikuttavat brandiin liittyen sosiaalisessa mediassa. Ndin
ollen he tuovat brdndeille ndkyvyyttd ja jdljentdavat, jakavat ja kannattavat
brandin arvoja. Tutkielmassa kasiteltiin my6s brandikokemusta ilmiond. Téssa
tutkielmassa todettiin, ettd brandikokemus on kuluttajan mielessd syntyvd,
spontaani tai tietoisempi kokemus, joka synnyttdd usein joko intohimoa tai in-
hoa briandid kohtaan. Brandikokemus pitdd sisdlldadan monia eri ulottuvuuksia,
mutta keskeinen havainto tutkielman kannalta oli se, ettd positiivisella, mieleen
jaavalld brandikokemuksella on havaittu olevan positiivisen vaikutus asiakas-
tyytyvdisyyteen sekd asiakasuskollisuuteen.

Tuotesijjoittelulla tarkoitetaan tavaramerkkien, tuotteiden tai palveluiden
sijoittamista audiovisuaaliseen ohjelmaan vastiketta vastaan. Tuotesijoittelu on
myos brandien liittdmistd ei-kaupalliseen ymparistoon erilaisissa mediatyypeis-
sd. Kuluttajien suhtautumisen muuttuminen esimerkiksi perinteistd tv-
mainontaa kohtaan on ollut vaikuttamassa siihen, ettd tuotesijoittelusta on tul-
lut bréandeille varteenotettava vaihtoehto perinteisen mainonnan lisdksi. Tama
tukee havaintoa siitd, ettd nykyaikana brandien merkitys sosiaalisessa mediassa
on myos korostunut. Tutkielmassa havaittiin, ettd tuotesijoitteluun ei valttamat-
td reagoida yhtd voimakkaan kielteisesti kuin mainontaan, johtuen siitd, etta
tuotesijoittelun kaupallista luonnetta ei usein tunnisteta samalla tavalla. Tut-
kielman keskeinen havainto tuotesijoitteluun ja tutkimuksen péadtutkimusky-
symykseen liittyen on, ettd tuotesijoittelulle altistumisen on havaittu tehostavan
brandien muistamista. Tutkielmaa rajoitti se, ettd tutkimuskentélld on paljon
ristiriitaisia nakemyksid liittyen tuotesijoittelun hyotyihin ja myynninedistyk-
sellisiin vaikutuksiin. Tutkielmassa tuotiin esille esimerkkejd, joissa on havaittu
olevan suora yhteys tuotesijoittelun ja myyntien kasvun vililld, jonka lisdksi
tuotiin esille myos erilaisia tutkimustuloksia ja -ndkemyksiad aiheeseen liittyen.



21

Ndin ollen tutkielmassa havaittiin myos tarve jatkotutkimukselle: tuotesijoitte-
lun hyodyistd ja myynninedistyksellisistd vaikutuksista on tutkimuskentalld
ristiriitaisia ndkemyksid, joten aihetta pitdisi tutkia laajemmin, jotta ymmarre-
tddn paremmin tuotesijoittelun ja kuluttajien kdytoksen mahdollista kausaalista
yhteyttd. Sen lisdksi tutkielmassa todettiin, ettd tuotesijoittelua voidaan tarkas-
tella erilaisista lahtokohdista, ja ettd ei ole merkityksetontd, mistd ndkokulmasta
tuotesijoittelun vaikutuksia tutkitaan. Tuotesijoittelun vaikutuksista brandiin ja
brandimielikuvaan todettiin tutkielmassa seuraavaa: brandien muistaminen
tehostuu, mutta se, muuttuvatko mielikuvat ja asenteet brandistd positiiviseksi
tuotesijoittelunmyotad on epdselvaa.

YouTube videopalvelun suosio on kasvanut merkittdvasti viimeisten vuo-
sien aikana, ja se on internetin suosituin videoiden suoratoistopalvelu. YouTu-
ben sisdltd on monipuolista ja maailmanlaajuista, joten sisdltod voidaan hyvin-
kin nopeasti levittdd laajalle katsojaméarille. YouTuben kaupallinen merkitys
on kasvanut samaan aikaan, kun videopalvelusta on tullut yhad suositumpi ja
suurempi osa kuluttajien arkea. Videoiden tekijat ovat alkaneet kiinnostaa
markkinoijia, kun on havaittu, ettd YouTube tarjoaa kdytdnnollisen kanavan
mainonnan kohdentamiseen erilaisille segmenteille. Tastd syystd YouTubea
hyddynnetdan yhd enemmissda mddrin markkinointiin ja asiakaspalautteen
saamiseen.

Tassd tutkielmassa perehdyttiin YouTubessa tapahtuvaan markkinointi-
viestintdén erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin ndkdkulmasta. Vaikuttajamark-
kinoinnista on tullut keskeinen tapa, silld YouTube -videoiden tekijdt ”tubetta-
jat” saavat paljon suosiota ja huomiota erityisesti nuoremmilta kayttéjiltd, jotka
usein palvovat heitd julkisuuden henkiltind. Heitd myos pidetddn yleisesti otta-
en luotettavina ja jopa asiantuntijana videoiden aiheisiin liittyen. Tiivistetysti
voidaan todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi YouTubessa tarkoittaa sitd, ettd
brandit tekevat yhteistyosopimuksia tubettajien kanssa, jotta he mainostaisivat
yrityksen tuotteita ja palveluita. Tutkielmassa havaittiin, ettd brandit pyrkivit
luomaan yhteisty6td vaikuttajien kanssa, jotka ovat itsevarmoja ja luottavaisia
itseensd, koska silloin heiddn luotetaan myos luovan positiivista mielikuvaa
brandistd suuremmalla todenndkoisyydelld. Taman lisdksi yritykset haluavat
vaikuttajia, joilla on laaja sekd aktiivinen seuraajakunta, jotta brdndin ja asia-
kaskunnan vilille voidaan muodostaa yhteys. Tatd yhteyttd hyddynnetddn
markkinoinnissa erityisesti siten, ettd brandi pyrkii luomaan positiivisen mieli-
kuvan esimerkiksi tuotteistaan vaikuttajan vilitykselld. Koska kuluttajat suh-
tautuvat myonteisemmin mainoksia kohtaan, jotka ovat relevantteja heiddn
elaméntyyliinsd, ovat erityisesti elaméadntapabrandejd mainostavat tubettajat al-
kaneet kiinnostaa markkinoijia yhd enemmaén. Tutkielman yhtend tuloksena
voidaan todeta, ettd avainasemassa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen
YouTubessa ovat vaikuttajan ja vaikuttajan seuraajien tarpeet, sisdllon relevant-
tius ja johdonmukaisuus. Taman lisdksi keskeistd olisi sisallyttdd videoihin esi-
merkiksi kehote hankkia brandin tuotteita.
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