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Taman opinnaytetyon aihe on Video somen polttopisteessa - miten ihmiset suhtautuvat some-
palveluiden suosimaan videosisaltoon. Tyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajakayttaytymista
sosiaalisessa mediassa. Aiheen painopiste oli tarkastella videota osana sosiaalista mediaa seka
tutkia kuluttajien suhtautumista somepalveluiden suosimaan videosisaltoon. Aihe rajattiin
kasittelemaan ainoastaan kuluttajan mielipiteita ja suhtautumista videosisaltoihin eri some-
kanavilla. Tyon tarkoituksena oli ymmartaa paremmin kuluttajia ja heidan kayttaytymistaan
sosiaalisessa mediassa, jotta markkinoijat pystyisivat hyodyntamaan tata tietoa omassa mark-
kinoinnin ja viestinnan sisallontuotannossaan. Taman tyon avulla markkinoijat saavat syvalli-
sempaa tietoa kuluttajien kayttaytymisesta sosiaalisen median kanavissa ja heidan asenteista
videoita kohtaan. Tama opinnaytetyo toteutettiin osana Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus
-hanketta yhteistyossa Laurea-ammattikorkeakoulun ja Kurio Oy:n kanssa.

Tyossa tutkitaan kuluttajien tottumuksia seka videon roolia suosituimmissa sosiaalisen median
kanavissa. Tutkimuksen paaongelmana oli tarkastella, miten ihmiset suhtautuvat somepalve-
luiden suosimaan videosisaltoihin. Lisaksi aihetta syvennettiin kolmella ala-ongelmalla: 1.
Vaikuttaako alusta tai kanava videosisaltoon? 2. Mika saa kuluttajan kiinnostumaan videomuo-
toisesta kerronnasta? 3. Yleinen asennoituminen: Miten kuluttaja suhtautuu videoihin?

Teoreettinen viitekehys koostuu videon roolista nykyviestinnassa ja eri alustoilla seka videosi-
saltojen vaikutuksesta kuluttajiin. Toteutettu tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen ja
teemahaastattelua seka havainnointia kaytettiin aineistonhankintamenetelmina. Naihin toi-
menpiteisiin paadyttiin, silla tutkimuksen tarkoituksena oli perehtya aiheeseen syvallisesti ja
saada mahdollisimman realistisia seka laajoja nakokulmia tutkittavilta henkiloilta.

Tutkimustulosten perusteella suurin osa kuluttajista kokevat videomuotoisen kerronnan kiin-
nostavaksi. Video ilmiona on otettu vastaan positiivisesti. Kuluttajat ovat sisaistaneet sen
kayton ja tunnistavat videoiden tuomat hyodyt. Videon rooli ihmisten valisessa vuorovaikutuk-
sessa on kasvanut merkittavasti. Kuluttajien oma videomuotoisen sisallontuotanto kuitenkin
rajoittuu enimmakseen omalle lahipiirille julkaistavaksi. Tuntemattomien ihmisten videoihin
suhtaudutaan kriittisemmin. Kaiken kaikkiaan tutkimuksesta selvisi, etta tunneperaiset tekijat
edelleen ovat suurin syy videoiden katsomiselle sosiaalisessa mediassa.

Asiasanat: kuluttajakayttaytyminen, sosiaalinen media, some, video, videomarkkinointi, liik-
kuva kuva, sometrendit
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The objective of this thesis project was to investigate the use of videos in social media and
consumer attitudes towards video contents. The focus was on consumer behavior in social
media. The purpose of this study was to achieve a deeper understanding of consumers and
their behavior in the social media, so marketers could make use of this information. Market-
ers can utilize this study to plan their video content strategies to achieve better customer
engagement in social media. This thesis was carried out as part of the Consumer Behavior in
Digital Environment project in cooperation with Kurio Oy and Laurea University of Applied
Sciences.

In this research the focus is to study consumer habits and the role of the video in the most
popular social media channels. The main task is to focus on consumer behavior towards dif-
ferent video contents. Other subjects are divided in 3 different sub-tasks: 1. Does the channel
influence or affect the video content? 2. How to arouse interest in consumers with the video
contents? 3. The overall approach and attitude of consumers: How do they relate to the vide-
os?

The theoretical framework examines both the role of the video in modern communication and
in different channels as well as the impact of the video for consumers. The study was carried
out as a qualitative study and the methods used include the theme interview and observation.
The purpose of the selection and use of these methods was to gain a more profound under-
standing of the subject and to achieve realistic and extended points of view from the partici-
pants in the study.

The results of the study showed that most of the consumers experience video contents as in-
teresting. Video, as a phenomenon, is received in a positive way. Consumers have adopted its
use and they recognize the benefits of the usage of videos. The role of video has grown signif-
icantly as a channel of communication and interaction between people. Consumers’ own vid-
eo content production is limited to being shown only among close circles. The attitude to-
wards unknown peoples’ videos is more critical. Overall, the study showed that emotional
factors are still the main reason why consumers watch videos in social media.

Keywords: consumer behaviour, social media, video, video marketing, social media trends,
video content
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1 Johdanto

Sosiaalinen media, tuttavallisemmin tunnettuna some, kasitetaan internetissa tapahtuvina
palveluina, alustoina ja sovelluksina, joissa muun muassa yhdistyy kayttajien valinen kommu-
nikaatio seka sisallontuotanto. Some on mullistanut nykypaivan markkinoinnin. Murros tapah-
tuu ja kehittyy kovaa vauhtia. Talla hetkella suurin trendi on somen arkipaivaistyminen ja
yhdistyminen osaksi normaaleja markkinointitoimenpiteita. Vuoden 2016 tarkein trendi oli
kuitenkin sisaltolahtoinen markkinoinnin suunnittelu. Markkinoinnin vuosisuunnitelmat ovat
aina olleet medialahtoisia. Ensin mietitaan, mita median tarjoamia mahdollisuuksia on tavoit-
taa kohderyhma, jota seuraa oikean sisallon tuottaminen. Ajatusmalli on kuitenkin kaanty-
massa ellei kokonaan kaantynyt paalaelleen ja strategian fokus keskittyy sisaltoon. (Lahde-

vuori, Opas & Tuominen 2015.)

”Sisalto edella” -ajatusmalli ei ole poikkeus videoiden kohdalla. Erilaiset videoformaattien ja
kanavien maara kasvaa jatkuvasti. Videot lyovat lapi niin, etta ne ovat ottaneet oman paik-
kansa myos Business to Business (B2B)-puolella ja niista on tullut erittain lyhyita. Videosisal-
lon tuottaminen on lisaantynyt niin ulkoiseen kuin sisaiseen kayttoon yrityksissa. Trendin ke-
hitys on edennyt siihen suuntaan, etta video-blogit, eli vlogit, tulevat lisaantymaan yrityspuo-
lella. Videoista tosin halutaan laadukkaita, joten laatuun tullaan panostamaan selfie-
videoiden sijaan. (Lahdevuori ym. 2015). Aihe valittiin tutkittavaksi, silla videon rooli digi-
markkinoinnissa kasvaa lahes rajahdysmaisesti ja aihe on talla hetkella hyvin pinnalla sosiaali-

sen median trendeissa.

Tama opinnaytetyo ja siina tehty laadullinen tutkimus tutkii videoiden merkitysta sosiaalises-
sa mediassa seka niiden sisallon vaikutusta kuluttajiin. Tyo tuo yrityksille nakokulmia ja syval-
lisempaa tietoa, minkalaista sisaltoa tulisi tuottaa voidakseen sitouttaa kuluttajia paremmin.
Tyossa keskitytaan videon merkitykseen markkinoinnissa ja sen kehitykseen trendien myota.
Tyon tausta ja aihe on esitelty tarkemmin seuraavassa alaluvussa 1.1. Tutkimusongelmat ja

tutkimuksen tavoite on avattu luvussa 1.2.

Teoreettinen viitekehys rakentuu niin, etta aihetta tutkitaan yleisella tasolla luvussa 2. Tassa
selvitetaan videon merkitysta digitaalisessa markkinoinnissa. Alaluvuissa avataan tarkemmin
videon syntya ja syita. Lisaksi kerrotaan mita on tehty, mita tehdaan ja mita tullaan teke-
maan. Toisin sanoen, video-trendin suuntaa tulevaisuudessa. Luvussa selviaa myos videoiden

kayton motiivi, eli miksi se on yleistynyt, seka miksi suosio on kasvanut.

Luvussa 3 kasitellaan laadullisen tutkimuksen ominaisia piirteita, esitellaan tutkimuksen ai-

neistonhankintamenetelmat seka kuvataan tehdyn tutkimuksen kulkua. Luvussa 4 esitetaan



tutkimustulokset ja viimeiseen lukuun tiivistetaan yhteenveto, johtopaatokset seka mahdolli-

set ehdotukset jatkotutkimuksille.

1.1 Tausta

Tama opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta, joka on toteutet-
tu yhdessa Laurea-ammattikorkeakoulun, Kurion ja MTV:n kanssa vuodesta 2014. Kurio toimii
hankkeen toimeksiantajana ja tarjoaa projektin yhteydessa Laurean digitaalisen markkinoin-
nin opiskelijoille mentorointia. Tutkimuksen teemoja ovat muun muassa sosiaalinen media,

sisaltomarkkinointi, verkkosivut, hakukoneet, mobiili, verkkomediat, kayttotilanteet ja laite-
kanta. Hankkeen tavoite on julkaista uutta tietoa alati muuttuvasta kuluttajien kayttaytymi-
sesta eri digikanavissa. Opiskelijat puolestaan hyotyvat lisaantyneesta digiymmarryksesta ja

osaamisesta digitaalisen markkinoinnin saralla.

Tassa opinnaytetyossa tutkitaan videota somen polttopisteessa ja keskitytaan analysoimaan,
minkalaista sisaltoa tulisi tuottaa kuluttajan sitouttamiseen. Tyo keskittyy videon trendien
suuntaan ja sen kehittymiseen seka kuluttajien mielipiteeseen videoiden sisallosta. Aihetta
avataan ja analysoidaan muun muassa erilaisten tilastojen ja olemassa olevien tutkimusten
pohjalta, itse tehdyn laadullisen tutkimuksen lisaksi. Aiheen valintaan vaikutti oma kiinnostus
videoiden merkitykseen digitaalisessa markkinoinnissa. Aiheen rajaukseen sen sijaan vaikutti

Kurion valitsema teema seka videoiden nykyinen suosio ja sen jatkuva kasvu.

1.2 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on rakentaa ymmarrysta kuluttajakayttaytymisesta sosiaali-
sessa mediassa. ldeana on saada tarpeeksi tietoa, jota yritykset pystyvat hyodyntamaan vide-
oiden sisallon suunnittelussa voidakseen tehokkaammin sitouttaa kuluttajat. Toisin sanoen,
tassa tyossa tutkitaan miten kuluttajat suhtautuvat videoiden sisaltoon sosiaalisessa medias-

sa.

Videon kayton merkitys on kasvanut merkittavasti sisallontuottovalineena. Tasta syysta videon
roolia sisallontuotannossa onkin tarkoitus tutkia tassa opinnaytetyossa. Lisaksi analysoidaan
kuluttajien suhtautumista videoiden sisaltoon, missa ja miten videota kaytetaan seka milla
alustoilla. Tutkimuskysymykseen ”miten ihmiset suhtautuvat somepalveluiden suosimaan vi-

deosisaltoon?”, vastataan tassa opinnaytetyossa.

Videon kayttoa markkinoinnissa on esiintynyt useissa tutkimuksissa aiemmin. Kuluttajien suh-
tautuminen videoihin ja naiden sisaltoon on kuitenkin aihe, joka elaa ja muuttuu jatkuvasti ja
nopealla tahdilla. Tasta syysta saannollinen aiheen tutkiminen on tarkeaa, jotta markkinoijat

oppivat tuntemaan kohderyhmansa. Tassa tyossa tehty tutkimus on laadullinen, eli kvalitatii-



vinen, mika tarkoittaa, etta siina pyritaan kuvaamaan tutkimuskohdetta mahdollisimman ko-
konaisvaltaisesti ja samalla pyritaan saamaan syvallista tietoa tutkittavasta asiasta (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2012, 161).

Kuviossa 1 on esitetty tutkimuksen paaongelma ja maaritelty talle alaongelmat. Tutkimuksen
paaongelma on ”Miten ihmiset suhtautuvat somepalveluiden suosimaan videosisaltoon?”, jolle
on otettu avuksi alaongelmat: ”Vaikuttaako kanava/alusta videosisaltoon?”, "Mika saa kulut-
tajan kiinnostumaan videomuotoisesta kerronnasta?” ja ”Yleinen asennoituminen: Miten ku-

luttaja suhtautuu videoihin?” (Kuvio 1).

Mika saa
kuluttajan

Yleinen
asennoituminen:
Miten kuluttaja
suhtautuu
videoihin?

Vaikuttaako
kanava/alusta

Miten ihmiset
/ suhtautuvat
somepalveluiden
suosimaan
videosisadltoon?

Kuvio 1: Opinnaytetyon tutkimusongelman maarittely

2 lhmisten suhtautuminen somepalveluiden videosisaltoon

Tassa luvussa keskitytaan tarkemmin videoon ja sen merkitykseen sosiaalisessa mediassa seka
ihmisten suhtautumiseen videoihin ja naiden sisaltoon. Luvussa 2.1.pohjustetaan aihetta

kaymalla lapi viestintaa ja videon siirtymista osaksi nykyviestintaa seka avataan aiheen taus-
toja enemman. Luvussa 2.2 ja 2.3 kaydaan lapi videon kayttoa ja esitellaan, mita on tehty ja

mita nykyaan tehdaan seka, milla tavalla videon kaytto on kehittymassa sosiaalisessa medias-



sa. Luvussa 2.4 kasitellaan videon kayton motiivia ja ihmisten suhtautumista videoon ja vide-

onsisaltoon osana sosiaalista mediaa.

Luvussa 2 paahuomio kiinnitetaan videon kayttoon sovelluksissa ja ohjelmissa, joita ovat Fa-
cebook, Instagram, Snapchat-pikaviestipalvelu seka suosittu videopalvelu YouTube. Huomiota
kiinnitetaan myos erityisesti kuluttajien kayttaytymiseen naissa palveluissa seka otetaan kan-
taa siihen, miten kuluttajat suhtautuvat niihin nyt ja mahdollisesti tulevaisuudessa.

Tassa luvussa ennustetaan lisaksi tulevaisuuden trendeja videomarkkinoinnin ja visuaalisen

viestinnan saralla.

2.1  Video osaksi nykyviestintaa

Video alkoi lyomaan lapi radikaalisti jo muutama vuosi sitten noin vuonna 2013. Se on tutki-
tusti tehokkain viestintatapa erilaisille kohderyhmille, joka toimii informaatiovaylana kulutta-
jille sosiaalisessa mediassa. Videota kayttavat niin kuluttajat keskenaan kuin myos yritykset
kuluttajaviestinnassa. Liikkuvan kuvan ja aanen yhdistelma jattaa vastaanottajaansa niin kut-
sutun muistijaljen, johon videon teho perustuu. Videon merkitys on suuri ja sen kaytto on ar-
kipaivaistynyt. Tama myos nakyy kaikissa sosiaalisen median kanavissa puhumattakaan kana-
vien mobiilisovelluksista. Videoiden tuottaminen kuluttajien keskuudessa on runsasta. Helpot
ja uudet valineet tekevat tasta mahdollisen puhumattakaan jatkuvasti kehitettavista palve-

luista, jotka tarjoavat erilaisia videontuottotapoja. (Lahdevuori & Tuominen 2014).

Pirjo Vuokon kirjan Markkinointiviestintd - merkitys, vaikutus ja keinot (2003) ensimmainen
luku alkaa sanoilla ”you cannot not communicate”, joka vapaasti suomennettuna olisi et voi
olla viestimatta”. Ihminen ei voi lopettaa viestimista, silla muut tekevat jatkuvasti tulkintoja
taman kayttaytymisesta ja olemisesta ja talla tavoin muodostuu muiden mielikuvat tehtyjen
tulkintojen pohjalta. Samalla tavalla kuin ihmiset toimivat yritykset. Yritykset lahettavat jat-
kuvasti viesteja ymparilleen. (Vuokko 2003). Taman vuoksi yritykset ovatkin liittyneet sosiaa-

lisen median kanaviin.

Sosiaalinen media on totta ja se tapahtuu tassa ja nyt. Yritysten on oltava mukana, mutta
siita saatavat hyodyt vaativat pitkajanteista tyota. Kuluttajat oppivat kayttamaan sosiaalista
mediaa aikaisempaa taitavammin ja tiedostavammin muun muassa itsensa brandaamiseen.
Edellakavijat nayttavat yrityksille mallia, mita sosiaalisessa mediassa kannattaa tehda ja mi-
ten. Sosiaalisen median kanavissa ei siis pelkastaan heijasteta kayttajiensa elamaa vaan sen
avulla kuluttajat muokkaavat mielikuvia itsestaan tietoisesti. Kuluttajat harkitsevat entista
tarkemmin, minkalaista mielikuvaa he itsestaan rakentavat ja mita arvoja seka mahdollisesti
asenteita seuraajille valittavat. Tasta on ottanut opiksi myos moni yritys, joka on alkanut

kayttamaan tehokkaita ja luovia ratkaisuja. Talla tavoin brandi voi erottua massasta ja tarjo-
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ta kuluttajille parempia palvelukokemuksia seka uusia elamyksia olemalla samanaikaisesti

uskottava ja informatiivinen, inspiroiva ja viihdyttava. (Ahonen & Luoto 2015.)

Erottuakseen massasta on ratkaisevaa kyeta rakentamaan brandille vahva tarina. Kiehtova ja
toimiva tarina voidaan kuvata elementiksi, joka sitoo hajanaiset palat kokonaisuudeksi ja saa
brandin nayttamaan mielenkiintoiselta ja inhimilliselta. Hyvin toteutetun tarinan avulla pysty-
taan syventamaan kuluttajan ja brandin valista suhdetta. Sosiaalinen media on tullut vastaan
tassa ja tuonut mukanaan tyokaluja tarinankerrontaan, jakamiseen ja osallistamiseen. Eri ka-

navat taydentavat toisiaan oikein kaytettyina. (Ahonen & Luoto 2015.)

Commonly used types of content

0% 20% 40% 60% 80%

Visual

Blogging
Videos

Live video

POdcaSting 10%

Kuvio 2: Markkinoijien suosimat sisallontuotantotavat (Lahde: Social Media Examiner, 2016.)

Ylla esitetyssa kuviossa (kuvio 2), Social Media Examiner -sivuston tekeman ja Michael Stelz-
nerin toteuttaman tutkimuksen mukaan, markkinoijien sisallontuotannossa kaytetaan eniten
visuaalisuutta. Toiseksi eniten kaytetty sisallontuotantotapa on bloggaus ja kolmantena vide-
ot. (Stelzner 2016.)

Tarinallisuuden ohella brandien rakentamisesta seka viestinnasta on tullut entista visuaali-
sempaa. Videoiden ja valokuvien tekeminen on helpottunut alypuhelimien myota. Tietoa vi-
sualisoidaan jatkuvasti. Mediat ja markkinoijat ovat lisanneet videosisaltojen maaraa viestin-

nassaan voidakseen vastata kasvaneeseen visuaalisuuden nalkaan. Kuvien ja videoiden avulla
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pystytaan kertomaan tuotteistaan ja esitella toimintaansa entista havainnollisemmin ja viih-
dyttavammin. Visuaalisesti puettu mielenkiintoinen ja viihdyttava sisalto saa kuluttajan viet-
tamaan enemman aikaa brandin ymparilla. Yritysviestintaakin uudistetaan kuvilla ja videoilla.
Ilmoitukset, viestit, tulokset ja monet muut asiat pystytaan kertomaan videomuodossa toden-
nakoisesti paremmin verrattuna esimerkiksi lehdistotiedotteeseen. Hyvana esimerkkina voitai-
siin miettia skenaariota: voisiko yritys saada videoiden avulla enemman lukijoita uutiskirjeil-
leen. (Ahonen & Luoto 2015.)

2.2 Videon aikakausi

On selvaa, etta videon suosio on entista suurempaa. Erilaisten videoformaattien ja niihin liit-
tyvan mekaniikan ja kanavien maara kasvaa jatkuvasti. Videoiden aikakausi on lyonyt lapi
niin, etta niita hyddynnetaan enemman ja enemman myos B2B-puolella. Videosisaltoja tuote-
taan niin ulkoiseen kuin sisaiseen kayttoon ja niiden pituus on entista lyhyempaa ja ytimek-
kaampaa. Myos vlogeista, eli videoblogeista, tulee merkityksellisempia yrityksissa. Videoiden
laadusta ei myoskaan tulisi tinkia vaan painvastoin, laatuun tulisi panostaa. Videoiden ja ku-
vien tarinallisuuden ja elamyksellisyyden rooli vain vahvistuu ja taman myota myos live-
videoiden ja reaaliaikaisuuden merkitys kasvaa. Kasvu ja merkitys nakyvat vahvasti suosittu-
jen sosiaalisen median kanavien kautta, kuten Snapchatin suosiossa seka tietenkin Instagra-
missa ja Facebookissa, jotka ovat mahdollistaneet live-tilan palveluissaan. (Lahdevuori, Opas
& Tuominen 2015.)

INTEREST IN LIVE-STREAMING EVENTS

53% 1% 38% 30% 29%
Funny/ Breaking Music Videos Sports events
entertaining news stories concerts/events broadcast by
videos your friends/
family
27% 26% 22% 19% 15%
Educational Videos Videos Videos Videos
talks/lectures broadcast broadcast by broadcast by broadcast
by brands/ celebrities vloggers from nights
companies out/parties

Kuvio 3: Live-videon suositut sisallot (Lahde: GlobaWeblndex: Trends 2016.)
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GlobalWeblindexin tekeman tutkimuksen mukaan (kuvio 3) motiivit live-lahetyksen seuraami-
selle ovat ensisijaisesti viihdyttaminen ja hauskojen videoiden katsominen. Toiseksi painavin
syy on viimeisimpien uutisten seuraaminen ja kolmanneksi musiikkikonserttien ja -
tapahtumien katsominen. Myos ystavien ja perheen lahetysten seuraamista pidettiin tarkeana
syyna. (Mander 2016.)

Livestream

Livestream, eli suoratoisto, yritysten hyodyntamana tekee brandista lapinakyvamman ja se
tekee siita inhimillisemman. Totuus on se, etta brandin takana on aina ihminen, ja ihmisia on
mukava katsoa ja mikali mahdollista, olla heidan kanssaan vuorovaikutuksessa. (Lahdevuori
ym. 2015.)

Videoiden ja suoratoistopalveluiden suosio kasvaa kasvamistaan. Noin 25 % liikkuvan kuvan
katselusta on nykyaan suoratoistoa ja kaikkein suosituin palvelu talle on YouTube. Toiseksi
suosituimmat alustat ovat Yle Areena ja Facebookin live-ominaisuus. Eraan tutkimuksen mu-
kaan, jonka toteutti Google ja TNS, yli 43% livestream-palveluiden kayttajista on yli 50-
vuotiaita. Nuorten suosima mediatapa on saavuttanut myos vanhemman sukupolven. Suora-
toistoissa tullaan tulevaisuudessa nakemaan yritysesittelyiden sijaan enemman asiantuntijoi-
den nakokulmia seka annetaan mahdollisuus asiakkaille, eli kuluttajille, saada aanensa esille.
(Partanen, 2016). Mobiilimahdollisuus tekee siita jokaiselle helpon kayttaa ja videon rinnalla
toimiva chat-osio tekee tasta videoviestintatavasta interaktiivisemman. Live-video on nopea,
aito, ei vaadi editointia seka mahdollistaa tehokkaan sisallontuotannon. Tasta huolimatta se
kuitenkin vaatii aina henkilon tuottamassa sisaltoa reaaliajassa eika sita pysty jakelemaan

myohemmin. (Airaskorpi 2016).

Tunnepitoinen tunnelmavideo

Tama videomuoto on ollut monelle eri kokoiselle yritykselle helposti omaksuttava videon
tuottamismuoto. Tama johtuu siita, etta se muistuttaa perinteista televisiomainontaa. Kysei-
nen videomuoto vaatii ison budjetin, ammattitaitoiset tekijat seka vahvan tarinan. Naiden
elementtien avulla pystytaan luomaan koskettavuutta, jonka avulla video saavuttaa parhaim-
massa tapauksessa elokuvamaisen tunnelman. Kyseinen video toimii erityisesti televisiossa ja
Vimeo-palvelussa. Tama isosti tuotettu video kuitenkin voidaan leikata lyhyempiin osiin, jotta
jakaminen onnistuisi myos esimerkiksi Instagramissa ja YouTubessa. Talla videomuodolla on

etuina se, etta se on nayttava ja silla on mahdollisuus vedota erittain hyvin tunteisiin. Kuiten-
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kin verkossa se vaatii katsojilta aikaisempaa kiinnostusta itse brandiin tai muuta erikoisele-
menttia, jonka avulla katsoja pysyy videossa loppuun asti. Taman videomuodon tunnettuja

hyodyntajia ovat muun muassa Coca Cola, ja kotimainen HOK Elanto. Coca Colan ”Advice” -
mainoksessa (kuvio 4) taustalla soi tunnelmallinen musiikki, jossa kuvataan kahta nuorta ih-
mista, ja videossa esiintyva nainen toimii kertojan roolissa kertomassa ja muistelemassa ha-

nen isoditinsa neuvoja elamasta. (Airaskorpi 2016).

Il HD i1 vimeo

Kuvio 4: Coca Cola - Advice, kuvakaappaus Vimeo-videosta. (Lahde: Vimeo.com)

Hyotyvideot

Muun muassa YouTubea kaytetaan paljon hyotyvideoiden etsinnassa ja tama videomuoto on
tehnyt siita niin ikaan ohjekirjan jokaisen kuluttajan haasteisiin. Erityisesti tuotteita ja palve-
luita myyvat yritykset ovat toteuttaneet erilaisia hyotyvideoita ja se on helppo tapa lahestya
kuluttajia ja samalla myyda omia palveluitaan ja tuotteitaan. Hyotyvideoiden etuihin kuuluu,
etta se on edullinen ja kettera konsepti, jota on helppo myos jatkuvasti toteuttaa. Kuitenkin
kilpailu on kovaa hakukonepaikoista ja toimiakseen konsepti vaatii kayttajalahtoista kasikir-
joitusta. Hyvana esimerkkina on Lidlin reseptivideot, jossa yritys tekee ruoanlaitosta yksinker-

taisempaa kuin mita se alkuunsa oli. (Airaskorpi 2016).
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Kuvio 5: Lidl: Hodarivuoka - reseptivideo / YouTube kuvakaappaus

Tubettajat

Tubettajat puhututtavat ja ovat nousseet esille Suomessa erityisesti Tubecon-tapahtuman
myota. Henkilot kuvaavat tarkasti omaa elamaa ja tekevat eri aiheisia, heille itselleen sopivia
videoita. Omaa elamaa kuvaavat videot ovat vanhempien ihmisten mielesta hyvinkin tylsia,
mutta nuorten keskuudessa tubettajilla on oma paikkansa. Yritykset ovat oppineet hyodynta-
maan tubettajia ja heidan kauttaan yritykset voivat kasvattaa esimerkiksi brandin tai tuot-
teen imagoa. Tama ei kuitenkaan saa olla liian vakisin vaannettya, vaan mainostettava brandi
seka imago tulee sopia myos tubettajan omaan imagoon ja tyyliin. Tubettajat ovat hyva tapa
tavoittaa nuoria ja samalla tutkia nuoria kiinnostavia kohteita ja heidan mielipiteitaan. Haas-
teena tassa kuitenkin on oikean tubettajan loytaminen ja se voi vieda paljon aikaa. Myos jos
tata videonkayttotapaa lahtee kayttamaan, tulee yrityksen luopua kontrollista ja antaa tubet-

tajalle vapaat kadet ja tehda se tubettajalle ominaisella tavalla. (Airaskorpi 2016).

2.3 Kuluttajat eri videoalustoilla

Ihmiset viettavat ison osan arjestaan sosiaalisessa mediassa. Trendit muuttavat ja kehittavat
eri sosiaalisen median kanavia nopealla tahdilla. Tama nakyy muun muassa edellisessa osiossa

esitettyjen faktojen myota.
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Kuvio 6: 15-55 -vuotiaiden suomalaisten suosimat sosiaalisen median kanavat (Lahde: Kurio

2016.)

Kuviossa 6 Kurion esittaman tutkimustulosten mukaan 15-55-vuotiaden suosimat sosiaalisen

median kanavat ovat: YouTube, Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter, Linkedin, Pinterest,

Snapchat, Periscope, Tumblr, Kik ja Vine. Tassa tyossa keskitytaan kuitenkin isoimpiin videon-

sisaltoja suosimiin sosiaalisen median kanaviin, jotka on esitetty alla.
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Sisalldntuotantoalustat jakautuvat ikaryhmittain
“Mihin seuraavista medioista tuotat itse sisGltoGa?”

15-20 v. Tuottaa itse sisaltoa
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Kuvio 7: Nuoret digimedian kayttajina 2016 (Lahde: Nyt-lehti 2016.)

Sanoman Nyt-lehden toteuttaman kyselyn mukaan Facebook on yli 21-vuotiaiden mielesta
suosituin kanava tuottaa itse sisaltoa. Instagram ja Snapchat sen sijaan ovat nuorien mielesta
mieluisimpia alustoja, kun taas yli 30-vuotiaat ei kokeneet Snapchattia ollenkaan heille sopi-

vana alustana. (Kuvio 7).

Facebook

Facebook antoi sosiaaliselle medialle merkityksensa. Facebookin myota sosiaalisen median
alustasta tuli osa jokaisen arkielamaa ja elamantapa. Kanava mullisti online-kommunikoinnin.
Se avasi uuden maailman ja yhdisti ihmiset eri puolelta maailmaa vaivattomasti. Vuonna 2007
Facebook mahdollisti yrityksille ja brandeille omat yleiset sivut kanavalla ja tata kyseista
ominaisuutta on kehitetty siita lahtien. Visuaalisuus ja helppous teki Facebookista korvaamat-
toman sosiaalisen median valineen. Kayttajat pystyivat lataamaan omille sivuilleen kuvia, vi-
deoita ja tekstipaivityksia. Samalla annettiin ”kavereille”, omille Facebook-seuraajilleen,

mahdollisuus kommentoida ja tykata naista. (Walter & Gioglio 2014, 77 - 79.)

Yrityksille luotiin mahdollisuus ostaa mainostilaa Facebookista, ja sita kautta yritys saavuttai-
si laajemman kohderyhman. Facebookista tuli hyva kommunikointikanava yrityksen ja kulutta-
jien valilla. Noin 80 % sosiaalisen median kayttajista valitsevat mieluummin Facebookin vuo-

rovaikutusvaylaksi brandien ja yritysten kanssa. (Walter & Gioglio 2014, 77 - 79.)
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Instagram

Vuonna 2010 mobiilikayttoon tarkoitettu sovellus Instagram lanseerattiin markkinoille. Ohjel-
ma mullisti sosiaalisen median helpolla valokuvien ja videoiden jakamismahdollisuuksillaan.
Siita asti kyseisen sovelluksen suosio ja merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut. Insta-
gramin mullistaviin ominaisuuksiin kuuluivat kuuluisat filtterit, joiden avulla saatiin helposti
kuvat ja videot muokattua itselleen miellyttavan varisiksi. Filttereita loytyivat laidasta laitaan
ja jokaisella oli mahdollisuus tehda kuvistaan ja videoistaan antiikkisen vanhanaikaisen nakoi-
sen, vahvoja kontrastisia vareja sisaltavan lopputulokset tai vaikka klassisen mustavalkoisen.
Myos ”hashtagien” kaytto yleistyi Instagramin myota, vaikka ominaisuus oli tuttu jo viimeis-
taan Twitterin kautta. (Walter & Gioglio 2014, 91 - 93.)

Instagram mahdollisti myos videoiden ja kuvien jakamisen muihin sosiaalisen median kanaviin.
Kuluttajien nopean omaksumisen myota yritykset lahtivat kokeilemaan Instagramin tuomia
hyotyja. Sovellus antoi yrityksille erittain luovan tavan lahestya kuluttajia. Visuaalisuudesta
tuli tarkeaa ja loistava vayla saavuttaa nuoren ja trendikkaan kohderyhman. Vuoteen 2014
mennessa 67 % yrityksista kayttivat Instagramia ja 70 % Instagramin kayttajista oli naisia.
(Walter & Gioglio 2014, 91 - 93.)

YouTube

Maailman suosituin online-videosivusto YouTube on miljoonien ihmisten suosiossa. Sivustolla
ihmiset katsovat, luovat itse ja jakavat hyvin erilaisia videoita monien aiheiden innoittamana.
Vuoden 2005 alkupuolella avattu YouTube on maailman kaytetyin videopalvelu. Jotta kayttaja
voisi itse luoda videosisaltoa kanavaan, hanen tulee kuvata ja editoida video itse. Kayttajan
on luotava sivustolle oma tili, johon han voi ladata laatimansa videon kyseiseen palveluun.
Kayttajaa suositellaan lisaamaan videoon julkaisuvaiheessa avainsanoja, joiden avulla videota

on helpompi loytaa erilaisissa hakutuloksissa. (Dixon 2012, 81 - 83.)

YouTube-videoihin on mahdollisuus lisata mainoksia ennen kuin itse video lahtee pyorimaan.
Siina voidaan valita oma kohderyhma, jolle mainokset halutaan esittaa. Mainokset kohdiste-
taan oikeisiin ihmisiin riippuen eri kriteereista kuten missa henkilot asuvat tai mitka asiat hei-
ta kiinnostaa. Mainoksista laskutetaan videon tekijaa ja yritysta, jos kuluttaja katsoo sen.
Mainoksilla on tarkoitus tavoittaa laajan skaalan eri kuluttajia, jotka kayttavat myos eri lait-
teita. Katsojat voivat lisata myos YouTube-kanavia omille katselulistoilleen, jolloin nama saa-
vat uusien julkaisujen tultua aina ilmoituksen nain halutessaan. YouTube-videoita jaetaan

helposti myos muihin sosiaalisen median kanaviin. (YouTube 2016.)
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Snapchat

Vuonna 2011 julkaistiin valokuvaviestintapalvelu Snapchat. Se on mobiiliaplikaatio, jolla on
noin 100 miljoonaa kayttajaa. Talla hetkella sovelluksen kayttajista suurin osa eli reilu 50 %
kohdistuu Pohjois-Amerikkaan. Eurooppalaisia kayttajia on noin 31 %, mika on toiseksi suurin

kayttajaryhma. (Van Hoven 2014.)

Snapchat on tarkoitettu viestimisvalineeksi. Kayttajat pystyvat lahettamaan toisilleen yksi-
tyisviesteja, vaikka ensisijainen tarkoitus on tehda omien videoiden ja kuvien lahettamisesta
vaivattomampaa. Palvelun ensisijaisena kommunikointitapana on tarkoitus kayttaa nimen-
omaan videoita ja kuvia. Lahettajalla on mahdollisuus paattaa valokuvan katselupituuden,
joka on 1-10 sekuntia. Taman jalkeen kuvaa tai videota on mahdollista katsoa vain kerran ei-
ka toistaa enaa. Hetken paasta viestit haviavat. Videoita ja valokuvia voi lisata "My Sto-
ry”:ssa, joka on kayttajan oma tarina. Siihen ladatut videot ja kuvat ovat seuraajien katsotta-
vissa 24 tunnin ajan, jonka jalkeen tarina julkaisut haviavat. Julkaisija nakee myos ne henki-

0t, jotka ovat hanen tarinaansa kayneet katsomassa. (Van Hoven 2014.)

Snapchatin koko idea piilee siina, etta julkaisut, eli snapit, haviavat alustalta ja samalla vas-
taanottajan laitteista. Kayttaja itse voi niin halutessaan tallentaa itse tekemat julkaisut

omaan kuvagalleriaan tai Snapchatin tarjoamaan ”"muistot”-pilvipalveluun.

2.4 Videon ja niiden sisaltdojen vaikutus kuluttajakayttaymiseen

Ymmartaakseen asiakkaitaan paremmin organisaatiot panostavat entista enemman aikaa ja
rahaa asiakasymmarrykseen. Suositeltavaa olisi selvittaa alkuun mista oma kohderyhma on
aidosti kiinnostunut. Lisaksi tulee myos puhua naista kiinnostuksen kohdista niissa kanavissa,
joissa kohderyhma viettaa aikaansa. Kohderyhmaa, oli ne sitten asiakkaita tai sidosryhmia,
kiinnostavat aiheet tulisi esittaa kaikessa mahdollisessa digitaalisessa markkinoinnissa. Koros-
tetaan niita asioita, jotka tosissaan erottavat yrityksen muista kilpailijoista. Erottuminen kil-
pailijoista voi olla hankalaa. Esimerkiksi asiakkaille ei riita, etta pankki on luotettava tai ha-
nen villasukkansa ovat lampimat. Nama ovat itsestaanselvyyksia eivatka ne toimi erottavana

tekijana asiakkaille. (Partanen 2016).

Asiakasymmarrysta voidaan hyodyntaa eri sisaltojen suunnittelussa seka tuotannossa. Iso virhe
sisallontuottajalle on suunnitella sisaltoa, joka julkaistaan yhdella kertaa yhdelle kanavalle,

ja taman jalkeen sita ei enaa hyodynneta. Asiakaslahtoisesti ajateltuna sisalto tulee suunni-
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tella alun alkajaiseksi julkaistavaksi useaan eri kanavaan, kanavalle ominaisella tavalla seka

kohderyhman kiinnostuksen ja yrityksen omien paaviestien pohjalta. (Partanen 2016).

Kanavien ja sisaltojen maara on suuri ja se jatkaa kasvamistaan. Talloin laadukkaan ja syste-
maattisen sisallon merkitys on entista tarkeampaa saavuttaakseen kuluttajan huomion ja si-
touttamisen. Kun kuluttaja tormaa uuteen sisaltoon, han tekee erittain nopean paatoksen:
”0Onko tama sisalto kiinnostava? Onko seuraamisen arvoista?”. Se, etta lahdetaan kasvatta-
maan tykkaajamaaraa sisallon avulla ei tuo tykkaajalle, eli kuluttajalle, juurikaan lisaarvoa.
Tama tapa palvelee enemman kanavan yllapitajaa ja yllapitajan analyyttisia seka numeerisia
tavoitteita. Maaran ja lukujen sijaan tulisi keskittya enemman keskustelun, vuorovaikutuksen

ja sisallon laatuun. (Partanen 2016).

Kuluttajamarkkinoinnissa seksi ei enaa myy. Ilmiona se on muuttunut. ”Seksi myy”, on perus-
telu, jota on toistettu vuosikausia muuttumattomana faktana mainonnassa. Ihmisten arvo-
maailma on muuttunut hyvin paljon. Tama voi kuulostaa hyvin ristiriitaiselta, silla 85 % osto-
paatoksista tekevat naiset kotitalouksissa. Siita huolimatta heille suunnattu mainonta on tay-
tetty stereotyyppisilla ja ulkonakokeskeisilla korostuksilla. Seksi ei enaa myy vaan sen sijaan
nykyajan ihmiset hakevat voimaannuttamista. (Nopanen 2016). Stereotypioita rikotaan: mallin
mitoissa olemattomat, tavalliset kauniit naiset mainostavat kauneustuotteita ja on hyvaksyt-
tavaa, etta huippu-urheilijalla holskyy reidet ja vatsa. Epavarmuudet unohdetaan ja keskity-

taan voimaannuttamisen tunteeseen.

Kuluttajakayttaytymisesta tutkittaessa markkinoijien edelleen on sitoutettava kohderyhmaan-
sa. Esille nousee yha samoja teemoja: kuluttajien luottamus pitaa ansaita ja voittaa itselleen.
Luottamus on esitetty tarkeaksi osaksi kuluttajamarkkinointia ja luottamuksen ansaitseminen
tulisi aina ottaa osaksi markkinointistrategioita. Luottamus brandia ja yrityksia kohtaan on
huomattu ratkaisevaksi tekijaksi kuluttajien lopullisissa ostopaatoksissa. (Close 2012, 315).
Erilaisia moderneja markkinoinnin keinoja hyodyntamalla ja kohderyhman arvojen ymmarta-

misella lopulta luottamus ansaitaan.

Asiakkaiden tarpeet asettavat erilaisia vaatimuksia ja heidan lilkkumista sosiaalisessa medias-
sa tulee seurata. Sosiaalisen median kanavissa he kuitenkin viettavat nykyaan eniten aikaan-
sa. Kuluttajia ei enaa varsinaisesti voida ohjata itse, vaan he paattavat keta he haluavat
”kuunnella”. Kuluttajat hakevat itse tietoa, jolloin yrityksen oma sisaltomarkkinointi tulee
olla niin hyvin toteutettu, etta se lopulta tavoittaa kuluttajat. Yksisuuntainen ajattelu yritys-

ten puolelta ei enaa toimi verkossa. (Tanni & Keronen 2013, 32-33).
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3 Laadullisen tutkimuksen kuvaus ja kulku

Tama opinnaytetyo pohjautuu empiiriseen tutkimukseen seka pyrkii noudattamaan prosessia,
joka esitetaan alla kuviossa 8. Prosessi koostuu neljasta eri tutkimusvaiheesta. Nama tutki-
musvaiheet ovat alustava tutkimusongelma, aiheeseen perehtyminen ja ongelman tasmenta-
minen, aineiston keruu ja analysointi ja viimeisena johtopaatokset ja raportointi. Tyon poh-
jautuessa empiiriseen tutkimukseen sen lahtokohta on tutkimusongelma, joka on myos tarkein
vaikuttava tekija tutkimuksessa. Muun muassa aineiston ja aineistonhankintamenetelmien

valinta perustuu tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 15-22.)

Alustava

tutkimusongelma

Aiheeseen
perehtyminen ja

- ——s . "‘i 7
aportointi ongelman tidsmennys

Aineiston keruu ja

analysointi

Kuvio 8: Empiirisen tutkimuksen vaiheet (Lahde: Hirsjarvi & Hurme 2011.)

Laadulliselle tutkimukselle ominaista ovat metodit, joissa tutkimuskohteena olevien henkiloi-
den mielipiteet ja nakokulmat, eli heidan ”aani” voidaan tuoda esille. Talle tyypillisia meto-
deja ovat muun muassa teema- ja ryhmahaastattelu, osallistuva havainnointi seka eri doku-
menttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Laadullisessa tutkimuksessa uskotaan, etta ihmis-
ten kokemus todellisuudesta on yksilollinen ja erilainen. Taman vuoksi todellisuutta voidaan
kuvata moninaisena ja subjektiivisena. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 15-22; Hirsjarvi ym. 2012,
161).

Laadullisen tutkimuksen pohjana on kuvata todellista elamaa ja tutkia kohdetta kokonaisval-

taisesti. Kvalitatiivisesta eli laadullisesta tutkimuksesta todetaan yleisella tasolla, etta tarkoi-
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tus on pikemmin paljastaa ja loytaa tosiasioita eika sen sijaan todentaa olemassa olevia to-

tuusvaittamia. (Hirsjarvi ym. 2012, 161.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa pyritaan saamaan syvallista ja kokonaisvaltaista tietoa

kuluttajakayttaytymisesta videosisaltoja kohtaan eri sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuk-
sessa keskitytaan kuluttajien motiiveihin videosisaltojen katsomiselle seka heidan asenteisiin
videoita kohtaan. Tavoitteena on ymmartaa kuluttajien nakokulmia ja kuvata kayttaytymista

syvallisemmin.

3.1  Tutkimuksen menetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimuksessa on kaytetty kahta tutkimusmenetelmaa. Nama tutki-
musmenetelmat ovat teemahaastattelu ja havainnointi. Edella mainittujen menetelmien avul-
la pyritaan saamaan syvallista tietoa ja nakokulmaa tutkittavasta aiheesta. Kayttamalla eri
tutkimusmenetelmia varmistetaan, etta selvinneet tulokset ovat niin sanotun perusteettoman

varmuuden vastaisia. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 38-39.)

Teemahaastattelu

Tassa tyossa kaytetaan puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastattelua, joka on yksi
tutkimushaastattelun laji. Teemahaastattelussa pohditaan etukateen teemoja, joihin haastat-
telu kohdennetaan. Teemahaastattelun teemat perustuvat itse tutkimuksen viitekehykseen ja
tarkentaviin kysymyksiin, jotka liittyvat teemoihin. Teemahaastattelu sopii menetelmana tut-
kimaan ja syventymaan haastateltavan ajatuksiin, tunteisiin, uskomuksiin ja kokemuksiin.
Lisaksi haastateltavan aani paasee kuuluviin. Taman myota ihmisten tulkinnat, heidan asioille
antamat merkitykset seka ne merkitykset, jotka syntyvat vuorovaikutuksen alla, ovat teema-
haastattelulle keskeisia. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47 - 48.)

Havainnointi

Kaytettaessa havainnointia tutkimusmenetelmana voidaan tarkkailla havainnoinnin kohteen

kayttaytymista seka kielellisia ilmaisuja. Havainnoinnin kohde voi joko olla tietoinen tasta tai
ei. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 37). Havainnointia kayttamalla muut aineistonkeruumenetelmat
voidaan paremmin yhdistaa saatuun tietoon. Tassa tyossa esimerkiksi muu saatu tieto on saa-
vutettu teemahaastattelun avulla. Havainnointi toimii hyvin menetelmana, kun muun muassa
kayttaytymista halutaan mahdollisesti selventaa ja syventaa seka saatua tietoa halutaan mo-

nipuolistaa. (Tuomi & Sarajarvi 2004, 83.)
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3.2 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Mittaamis- ja tutkimustapoja tutkimuksen luotettavuuden arviointia varten on monenlaisia.
Mittaustulosten toistettavuudella pystytaan arvioimaan tulosten luotettavuutta. Taman arvi-
ointia varten voidaan kayttaa monia mittaamis- ja tutkimustapoja. Hyvana esimerkkina toi-
mii, jos samalta henkilolta saadaan sama vastaus usealla eri tutkimuskerroilla, tai mikali tut-
kija on paatynyt samaan lopputulokseen eri tutkijan kanssa. Nama ovat joitain tapoja luotet-

tavuuden toteamiseksi. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 231.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa on olennaista huomioida jo tietojen ke-

ruuvaiheessa, etta tutkijalla on keskeinen vaikutus saatavaan tietoon. Tutkija tulkitsee itse
aineistoa ja samalla kayttaa kasitteistoa, johon tutkittavien kasityksia ja mielipiteita sovite-
taan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 189.)

Edella mainittujen validointikeinojen lisaksi loytyy muita. Yksi tapa on nayttaa, etta tutkitta-
vien ja tutkijan tekemat tulkinnat vastaavat keskenaan. Haastateltavat ja tutkittavat voivat
itse arvioida tutkijan tulkintoja seka tulosten ja johtopaatosten yhtenaisyytta ja osuvuutta.
(Tuomi & Sarajarvi 2004, 139; Hirsjarvi & Hurme 2011, 189).

3.3  Tutkimuksen kulku

Taman tutkimuksen haastattelut toteutettiin syksylla 2016 aikavalilla 1.10.- 31.10.2016.
Haastattelut kaytiin rennoissa tiloissa, jotta haastateltava tuntisi olonsa mukavaksi ja rennok-
si haastattelun ajan. Nama paikat olivat muun muassa Laurean Leppavaaran kampuksen hiljai-
set ryhmatyoskentelytilat seka kahvilat. Haastattelut olivat kaikki yksilohaastatteluja ja nama
nauhoitettiin jokaisen haastateltavan luvalla nauhurilla seka varmuuden vuoksi mobiililait-

teella. Tulokset litteroitiin kirjallisesti.

Haastattelut koostuivat samasta ryhmasta, eli sosiaalisen median kuluttajista. Haastateltavat
valittiin sukupuolen ja ian perusteella. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman erilaisia ja eri
ikaisia haastateltavia, jotta otanta olisi mahdollisimman monipuolinen. Haastattelut kestivat
noin 30 minuuttia riippuen haastateltavan avoimuudesta ja siita oliko han sosiaalisen mediaan
suurkuluttaja vai ei. Haastattelija pyrki havainnoimaan haastattelun aikana henkilon ilmeita
seka eleita. Eleiden ja ilmeiden havainnoinnin kautta pystyttiin esittamaan jatkokysymyksia
ja perehtya seka syventya vastauksiin entista tarkemmin. Nain pystyttiin saamaan mahdolli-
simman rehellisia tuloksia haastateltavien suhtautumisesta tutkimuksessa kasiteltyihin tee-

moihin. Haastattelussa oli nelja teemaa. Teemat olivat 1. Kayttotottumukset ja aktiivisuus
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somessa: “Mita henkilo tekee somessa, missa ja miksi?”, 2. Videot: ”Millainen asenne videoita
kohtaan, ennakkoluulot, asenteet, tunteiden lapikayminen, videomuotoisen tarina ja tekniik-
ka”, 3. Motivaatio ja motiivit: ”Mita tarpeita videon katsominen tyydyttaa, miksi, miten? Sy-
vennytaan tunteisiin enemman” ja 4. Asennoituminen ja vaikutus: ”Mita tunteita mallivideot

herattavat? Onko ennakko-odotuksia ja asenteita?”.

Kuvio 9: Teemahaastattelun teemat

Tarkka teemahaastattelurunko ja haastattelukysymykset loytyvat liitteesta 1. Ennen haastat-
telujen toteuttamista haastattelija lahetti kohdehenkiloille paivakirja-tehtavan (liite 2), jotta
haastateltava voisi valmistautua paremmin haastattelutilaisuuteen. Tehtavana oli pitaa 24
tunnin paivakirjaa ja seurata omaa kayttaytymista eri sosiaalisen median kanavissa. Henkilon
tuli kirjata annettuun pohjaan merkinta, kun han oli huomannut videon kayttamassaan sosiaa-
lisen median kanavassa. Merkinnassa tuli kayda ilmi, mika kanava oli kyseessa, millainen video
oli kyseessa ja minkalaisia tunteita (negatiivisia ja positiivisia) video heratti katsojassa. Teh-
tavan tarkoituksena oli valmistella haastateltavaa tulevaan haastatteluun, jotta haastattelun
eteneminen sujuisi mutkattomasti ja haastateltava olisi paremmin perilla aiheesta ja pohtisi
mahdollisesti etukateen omaa some-kayttaytymistaan. Haastateltavalle ei kerrottu etukateen
paivakirjan tarkoitusta, jotta henkilon vastaukset olisivat mahdollisimman luotettavia eika
haastateltavan johdateltavissa. Paivakirjan kautta haastateltava huomaisi paremmin some-
kayttaytymisessaan asioita, joita mahdollisesti muuten ei noteeraisi ja tekisi alitajuisesti.
Paivakirjan merkintoja ei tutkimuksessa lahdetty avaamaan eivatka kaikki haastateltavat

muistaneet palauttaa sita haastattelijalle.

Haastateltavat olivat haastattelijalle entuudestaan tuttuja. Tama voi jossain maarin hieman

heikentaa tutkimuksen luotettavuutta. Tasta huolimatta henkilokohtaisista mielipiteistaan
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kertominen tutulle henkildlle voitaisiin mahdollisesti kokea helpompana verrattuna tilantee-
seen, jolloin haastateltavan tulisi puhua taysin tuntemattomalle. Haastateltaville ei voitu tar-
jota palkkiota haastattelun osallistumisesta, joten he osallistuivat auttamisen ilosta heille
parhaiten sopivalla ajalla. Haastatteluun valitut henkilot pyrittiin valitsemaan niin, etta he
olisivat mahdollisimman erilaisia keskenaan. Valittuja henkiloita olivat nelja naista ja 4 mies-
ta, jotka olisivat tilanteeseen nahden mahdollisimman eri elamantilanteissa. Henkilot olivat
21-vuotias nainen, kaksi 22-vuotiasta naista, kaksi 22-vuotiasta miesta, 26-vuotias mies, 30-

vuotias mies ja 37-vuotias nainen.

Teemahaastattelun viimeinen teema oli ”Asennoituminen ja vaikutus”, jossa kaytiin yhdessa
haastateltavan kanssa lapi 3 erilaista tehtavaa liittyen videoihin. Ensimmaisessa tehtavassa
henkilolle esitettiin mainos live-kanavasta. Kyseessa oli Brittilainen Waitrose-kauppaketjun
mainos, joka tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden paasta seuraamaan live-lahetyksena kaupas-
sa tarjoamien elainperaisten tuotteiden alkuperaa maatiloilla. Videossa oli esimerkkina va-
paan kanan tila, jossa kanat saivat syoda ja liikkua vapaina tilalla. Mainosvideo on kestoltaan

46 sekuntia pitka. Lopuksi haastateltavalta kysytaan, mita tunteita video heissa heratti.

Free Range Eggs | Waitrose TV Ad
Kuvio 10: Youtube-video: Free Range Eggs - Waitrose TV Ad (Lahde: Kuvakaappaus
Youtube-mainosvideosta).
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Toinen tehtava oli katsoa Nail Communications-yrityksen tekema YouTube-mainosvideo.
Mainoksessa mies kiinnittaa koiranpentuun sahkojohtimet, ja kertoo katsojalle mikali tama
painaa nappia ”Skip Ad”, eli ohita mainos, koiranpentu saa sahkoiskun. Mainoksen edetessa
videon henkilo kiittaa katsojaa, ettei painanut ”ohita mainos”-painiketta. Videon mies ker-
too, etta taman vuoksi Nail Communications lahjoittaa koirien hyvantekevaisyysjarjestoon
saman verran rahaa, mita mainoksen maksaminen heille tulee kustantamaan. Myds taman vi-
deon kohdalla haastateltavilta kysyttiin, mita tunteita video heratti ja mita olivat mielta sii-
ta.

Kuvio 11: Nail Communications Youtube-video (Lahde: Kuvakaappaus Nail Communi-
cations Youtube-videosta).

Viimeisena tehtavana haastattelijoiden tuli selata vloggaaja SAARANn YouTube-kanavaa. Kana-
van ensimmaiselta sivulta heidan piti valita video, jonka he avaisivat ja haluaisivat katsoa ja
kertoisivat miksi. Lisaksi sivua selatessa heilta kysyttiin, miksi he ohittavat tiettyja videoita ja

heita pyydettiin kertomaan, mita tunteita nama herattivat.
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Kuvio 12: SAARAN Youtube-kanava (Lahde: Youtube kuvakaappaus)

Videoita hyodynnettiin tutkimuksessa, jotta haastateltavat voisivat kertoa paallimmaisia tun-
teita, joita videot herattavat. Talla tavoin, haastattelija pystyi esittamaan tarkentavia kysy-
myksia, mista kyseiset tuntemukset ovat peraisin ja lisakysymyksia henkiloiden mieltymyksista
pystyttiin myos esittamaan. Kyseiset videot valittiin erilaisuuden vuoksi. Waitrosen live-
kanava video valittiin siksi, etta livestream eli suoratoisto on hyvin pinnalla talla hetkella.
Nail Communicationin pentu-mainos taas sen sijaan, etta sen oletetaan luonnollisesti heratta-
van ihmisissa jonkinnakoista myotatuntoa mahdollisen sahkoiskun saavan pennun vuoksi. SAA-
RANn YouTube-kanava taas valittiin, silla henkilo on viime aikoina puhutellut Suomen mediois-

sa.

Haastattelun alussa selvitettiin haastateltavan perustietoja. Nama olivat ika, sukupuoli, am-
matti ja koulutus seka asuinpaikka. Haastattelukysymykset jaettiin teemaotsikoiden alle ja
nama muokattiin aina haastateltavan omien vastausten perusteella. Tama johtui siita, etta
haastattelu oli tarkoitus kayda mahdollisimman keskustelumaisesti ja jokaista kysymysta ei
aina keskustelun sujuvuuden vuoksi tarvittu kayttaa. Kysymykset toimivat lahinna tukena
haastattelijalle ja tilanne pyrittiin pitamaan mahdollisimman rentona parhaiden tulosten saa-

vuttamiseksi.
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4 Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa on esitelty taman tyon myota toteutetun tutkimuksen tulokset. Tutkimustulok-
sia myos analysoidaan tassa luvussa. Alkuun esitellaan tutkimukseen osallistuneet henkilot ja
heidan vastausten perusteella kootut persoonakortit. Seuraavaksi esitetaan teemahaastatte-
lun keskeisimmat tutkimustulokset. Lopuksi keskitytaan havainnointiosion tuloksiin, jotka sel-

vitettiin esimerkkivideoiden avulla.

4.1  Tulokset

Tutkimuksessa haastateltiin yhteensa kahdeksaa henkiloa paakaupunkiseudulta. Haastatelta-
vista naisia oli nelja ja miehia nelja. Tasainen nais- ja miesjakauma oli mietitty ennakkoon,
jotta tulokset olisivat mahdollisimman tasaisia eivatka nama painottuisi tietyn sukupuolen
mukaan. Haastateltavat henkilot olivat opinnaytetyon tekijalle ennestaan tuttuja, mutta ei-
vat kuuluneet varsinaisesti taman lahipiiriin. Haastattelemalla tuttuja henkiloita pyrittiin
luomaan rento haastattelutilanne, jolloin henkilot tuntisivat olonsa mukavaksi seka pystyisivat
vastaamaan haastatteluun mahdollisimman totuudenmukaisesti luottamuksen myota. Suurin
osa haastateltavista olivat ylioppilastutkinnon suorittaneita. Myos yhta haastateltavaa lukuun
ottamatta kaikki olivat parhaillaan suorittamassa tai jo suorittaneet korkeakoulututkinnon.
Haastateltavien valintaan vaikuttivat myos erilaiset taustat ja eri elamantilanne. Naita vai-
kuttavia tekijoita olivat muun muassa lapsiperhe, avioliitto ja parisuhde, ei parisuhteessa,
taysipaivainen tyopaikka ja osa-aikainen tyosuhde. Alla esiintyvasta kuviosta (kuvio 13) on

hahmoteltu haastatellut henkilot ja heidan kayttamat somekanavat.
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Kuvio 13: Haastatteluun osallistuneiden profiilit.

Kayttotottumukset ja aktiivisuus somessa

Kaikki henkilot kayttivat aktiivisesti kuviossa esitettyja somekanavia. Kaytto oli paivittaista ja
useammat heista osallistuivat itse tuottamaan enemman tai vahemman sisaltoa kanaviin. Ai-
nut kanava, johon kayttajat eivat itse tuottaneet sisaltoa oli YouTube. YouTube oli kanava,
jossa kayttajat seurasivat mieluummin muita, esimerkiksi Tubettajia ja kayttivat kanavassa
aikaa selailuun ja itsensa viihdyttamiseen. Kayttajien omasta sisallontuottamisesta huolimat-
ta, somekanavien paaasiallinen kaytto oli muiden kayttajien tuottaman sisaltojen seuraami-
nen. Muita kayttajia olivat ystavat, lahipiiri ja puolitutut, suomalaiset ja kansainvaliset some-
julkisuuden henkilot (esim. tubettajat) seka kuuluisat ja tunnetut julkisuuden henkilot niin

Suomessa kuin myos muualla maailmalla. Ylivoimaisesti kaytetyin laite oli alypuhelin, jossa
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kyseisia kanavia kaytettiin. Henkilot kokivat mobiilin olevan helpoin, nopein ja katevin laite
omassa arjessaan. Tasta huolimatta kuitenkin muun muassa YouTubea kaytettiin isommalla
ruudulla kuten tabletilla seka tietokoneella. YouTuben kayttotarkoitus painottui eniten pi-
tempien videoin katseluun ja tasta syysta suosittiin isompaa nayttoa. Kuitenkin YouTubea

kaytettiin myos mobiililaiteilla esimerkiksi julkista lilkennetta kaytettaessa.

Somekanavien ensisijainen kayttotarkoitus oli itsensa viihdyttaminen seka informaation saa-
minen ja hakeminen. Toisena kayttotarkoituksena oli lahipiirin kanssa kommunikoiminen,
esimerkiksi Snapchatissa yksityisviestien lahettaminen. Kaikki henkilot kokivat, etta some on

hyva valine tylsyyden estamiseksi. Somen kaytto

on suurimman osan mielesta muuttunut lahes

” Miten koen
somen? Se on
media, mihin toa ei edes rekisterdoi tai sisaista. Puhelin on

kayttajat tuottaa

sen sisallon. Se
on valilla raskas, sesti. Henkilot kokivat, etta paljon eteen tule-
huomaa, etta
ottaa kdnnykan
esille, ja selaa enaa niin herkasti mielenkiintoa. Henkiloiden
vaikkei edes aina

automaattiseksi ja kaikkea eteen tulevaa sisal-

usein kadessa ja somefeedia selaa vaistonomai-

vasta sisallosta on tylsaa ja toistoa eika herata

laheisten ystavien tekemien videoiden seuraa-

rekisteroi
mitdan.” -Mies, minen oli suosittua, mutta heille vahemman tut-
22 ) tujen henkilsiden videot ja julkaisut ohitettiin

herkasti.

Suosituimmat kanavat olivat Snapchat ja Instagram, joiden jalkeen tuli Facebook. Snapchattia
kaytettiin eniten kommunikoimiseen ystavien kanssa ja siina suosituin yksityiskeskustelumuoto
olivat videot ja valokuvat. Henkilot kokivat videoiden ja kuvien olevan helppo tapa viestia
kirjoittamisen sijaan. Snapchatin "My Storya” oli kuitenkin suurimmalle osalle kynnys kayttaa

ja paivittivat silhen harvemmin mitaan. My Storyn

kayttaminen yleensa rajoittui muutaman kuvan li-

”"Itse en tee
videoita, snappiin
otan kuvia. Ehka
aattelen liikaa,
mita muut
ajattelee. Mietin
mita ite ajattelen
muiden videoista,
niin en haluu
tehda sit ite
samalla tavalla.
On vaan kynnys
tehda.”
-Nainen, 22—v.)

saamiseen. Henkilot kokivat, etta videoiden seu-
raaminen oli helppoa ja nama pystytaan ohittamaan
mikali sisalto ei miellyta. Eteen tuleville videoille
suurin osa haastateltavista antavat mahdollisuuden
ja katsovat nama. Kuitenkin oman videon tekeminen

oli jokaiselle haastateltavalle isompi kynnys.
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Instagramia sen sijaan kaytettiin muiden seuraamiseen. Lahes kaikki henkiloista paivittivat

Instagramia vain muutaman kerran kuussa. ” Yleensa mitkaan sponsoroidut mainokset ei kiin-

nosta. "Mut jos on joltain kaverilta joku video niin aina katon”, sanoo 22-vuotias nainen.
Henkilot mieluiten seurasivat ystaviaan, omia

idoleitaan, omiin harrastuksiin liittyvia sivuja,

ja erilaisia yrityksia. Facebookin paivittaminen

” FB:ssa kaverit ei 0o
aktiivisia, niin en
kauheasti sellaista

on muuttunut lahes olemattomaksi. Henkilot

eivat enaa pitkaan aikaan ole paivittaneet Fa-

sosiaalista
kanssakaymista saa cebook-sivuaan ja kertoivat, etta suurin osa
sieltd, ja mun feedi on heiddn ystavistadn eivit mydskain paivita.

taynna mainoksia,
hauskoja kuvia, ja
memeja.” Facebookia, vaikka eteen ei olisi hetkeen tul-

- Nainen, 37-v.

Tasta huolimatta, henkilot kayttivat paivittain

) lut mitaan heita kiinnostavaa.

Videot

Videot herattivat jonkin verran eriavia mielipiteita haastateltavissa. Kaikki henkilot kuitenkin
kokivat videoiden olevan ”hyva juttu” nykyajan sosiaalisessa mediassa, mutta tutkittavat oli-
vat kriittisia siita, millaiset videot ovat hyvia, kuinka pitka on tarpeeksi tai liian pitka video

seka kuinka paljon videoita tulisi olla somekanavissa. Yksimielisesti vastattiin, etta videoiden
rooli on kasvamassa somekanavissa, mutta kuvan ja valokuvan merkitys ei ole haviamassa vie-
la. Kaikki kokivat kuvan olevan edelleen miellyttavin julkaisutapa, vaikkakin videon helppout-

ta ja monimuotoisuutta arvostettiin.

“On videoita kiva kattoo. Kylla niita tulee
katottuy, jos tulee vastaan. Elj, jos tulee
feedissa vastaan niin kylla ma annan
sen pyoria. Yleensa en aina laita aania
paalle alkuun, ja jos se on tosi
kiinnostava niin katon aanien kanssa
sitten.

-Nainen, 22-v.

Hyvin tasapuolisesti henkilot kokivat, etta videoiden pituus on kriittinen tekija katsomiselle.
Myos kanava vaikutti paljon. Esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa toivottiin mahdolli-
simman lyhyita videoita ja useat kokivat, etta jo minuutin pituinen video saattoi olla liian

pitka. YouTubessa taas arvostettiin monen kymmenen minuutin pituisia videoita, silla henkilo
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haki itse kyseista videota, joka vastasi yleensa omia odotuksiaan. Snapchatissa koettiin, etta
kesken paivan. Paivan paatteeksi ahkerasti Snapchattiaan paivittava henkilo on luonut noin 30
minuutin pituisen My Storyn, jonka eras haastateltava koki mahdottomaksi katsoa ja aiheutti
arsyyntymista: ”Arsyttaa snapchatissa sellaisia ihmisia joita seuraan, joille tulee valilla joku
30 minuutin snappistoori paivassa. Ne laittaa kaikki tekemiset; kun ne kavelee ulkona jne. Ja
silti kuitenkin ma katon sita vaikka arsyttaa! Annan sille aika usein mahdollisuuden, jos sielta

vaikka tuliskin jotain mielenkiintoista kuitenkin”, toteaa 22-vuotias mies.

Haastateltavista 30-vuotias mies ja 37-vuotias nainen olivat kriittisimmat videoita kohtaan ja
kokivat suurimman osan videoista olevan turhia. Henkilot joko ohittivat kokonaan videot tai
katsoivat vain 1-2 sekuntia ja ohittivat mikali video ei heti herattanyt mielenkiintoa. He myos
kokivat etteivat videot vaikuta lahes ollenkaan heidan mielipiteisiin tai ostopaatoksiin. He
kokivat, etta videon tulisi olla todella erikoinen ja erilainen herattaakseen heidan mielenkiin-
non tai ylipaataan pitaakseen heidan mielenkiinnon ylla. Lisaksi heidan molempien mielesta
tubettajien merkitys somessa on turhaa, eivatka ymmartaneet, miksi tubettajien ja somejulk-
kisten tyo olisi arvokasta. "Nyt esim. kun on tubettajista on ollut puhetta, niin en voi ymmar-
taa yhtaan, miten voi seurata ihmisia, jotka vaan kuvaa kun ne puhuu ja kavelee jossain kau-
pungissa. Se ei mee mun jakeluun

mika siina on kiinnostavaa”, kertoo

Oon kyl aika 37-vuotias nainen. Han lisési tahan
yast_aanottavamen viela lopuksi: ”En ymmarra videon
videoita kohtaan, mut . - N
o s roolia, en ymmarra tubettajia tai
voisin kylla sanoa et o )
suurin osa videoista on YouTuben merkitysta nuorten ela-
roskaa. Riippuu sisallosta. massa tai sosiaalisena mediana. Ei ne
Harvoin on ihmisilla videot ole mun elamassa ja ma en

oikeasti jotain kerrottavaa
tai naytettavaa. Ne haluaa
yleensa jotain huomiota.
Jos feedissa pyorii esim.
10 videota niin vaan pari
on sellaista
varteenotettavaa, ne
tuntuu olevan sellaisia
vakisin vaannettyja."
- Mies, 30-v.

ymmarra niita. Joo, niita on kiva ka-
tella, jos on hyva video niin voin kat-
too, mut mulle henk.koht. ei oo mil-

laan tavalla tarkea.”
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Alle 30 vuoden ikaiset henkilot antavat yksimielisesti videoille mahdollisuuden ja kiinnittavat
huomiota lahes jokaiseen omien kanavien videoon. Henkilot kokivat myos videoiden vaikutta-
van mahdollisesti heidan mielipiteisiin ja ostopaatoksiin. Videoiden katsomisen kriteereina
kuitenkin oli viihdyttaminen ja informaation saaminen. Monet haastateltavista mainitsivat Yle
Kioskin videoiden laadukkuuden ja kokivat naiden tuovan heille lisaarvoa. Henkilot arvostivat,
etta videossa loytyy tekstitys suomeksi, jolloin videon pystyi jattaa pyorimaan ilman aania.
Moni haastateltavista koki ongelmalliseksi, etteivat voineet videon yhteydessa laittaa aania
paalle, esimerkiksi julkisilla paikoilla.

Lisaksi 26-vuotias mies tunnusti ”some-

julkkisten” olevan hyvia antamaan inspi- "On varmasti video joskus
raatiota omiin hankintoihin, vaikka oli _ vaikuttanut
mielipiteeseen. Esim.
tietoinen heidan sponsorisopimuksis- viime kesana oli fb:ssa
taan: "Tubettajille maksetaan, etta ne .]onkun.tuott.een ..
videomainos, ja ma
mainostavat jotain, niin saan niista ti- hommasin sen tuotteen,
lanteista joskus inspiraatio omiin han- bl BT i ele)
] P Taisin vield kayda
kintoihin. Mielestani sponssisopimukset kattomassa Youtubesta
hvv i kunh l Sité tuotetta. Kavin siis siel
on hyva juttu, mutta kunhan se on luon- vahvistamassa
nollinen eika ylista liikaa tuotetta.” mielipiteen siita”
- Mies, 22-v.

Kaikesta huolimatta kaikkien henkiloiden mielesta videoiden laatu ja ammattitaitoinen kuva-
ustyyli nousee selvaksi kriteeriksi videon katsomiselle humoristisen tai informatiivisen aiheen
lisaksi. Henkilot kokivat, etta videot voivat hyvinkin olla kuvattuina alypuhelin kadessa etu-
kameralla, kunhan tilanne olisi suunniteltu, kuva ei tarahtelisi ja aani olisi selkea. 21-vuotias
nainen kommentoi: ”Varmaan omat mielenkiinnon kohteet vaikuttaa katonko videon, tai sit-
ten luoko se ollenkaan kiinnostusta, kun se pari sekuntia menee siina vaikka Facebookissa
niin, jos siina ei lahde mitaan kiinnostavaa niin jatkuu matka feedissa. Aloituskuvakin vaikut-

taa, esim. Instassa.”

Monet videosisaltoja tekevat henkilot koetaan epaluonteviksi ja aiheuttavat haastateltavissa
arsyyntymista. Hyvia videontekijoita arvostettiin ja todettiin, etta videossa esiintyvan henki-
lon tulisi olla luonteva ja helposti lahestyttava. Kaikki haastateltavat myos totesivat, etta
videon tulisi herattaa heissa tunteita ja kokivat taman olevan lahes ensisijainen syy sille, mik-
si avaisivat videon tai katsoisivat videon loppuun. Oli video sitten humoristinen, tai informa-
tiivinen, haastateltavat huomasivat tunteiden herattamisen tarkeyden. ”Videon katsominen

loppuun vaatii aika paljon, ma tylsistyn muutamalla sekunnilla, jos se ei oo mitaan extraa,
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tosi harvoin jaksan kattoo videon loppuun. Jos oon avannut videon, niin siina on jokin mika
heratti mielenkiinnon. Ehka siina on joku tunnettu henkilo mukana, tai joku siina otsikossa
ehka herattaa mielenkiintoa”, kertoi 30-vuotias mies. Lisaksi myos 26-vuotias mies kommen-
toi videon otsikon olevan tarkeaa videon katsomiselle: ”Jos video on otsikoitu jotenkin hyvin,
niin avaan sen, jos se video vaikka vastaiskin otsikkoa. Otsikko on isossa roolissa, ja clickbaitit
on arsyttavia! Nykyaan kylla pystyy tunnistaa clickbaitit, et jos se on liian hyva ollakseen tot-

ta, niin sit jaa kylla video mieluummin nakematta.”

Motivaatio ja motiivit

Haastateltavat kokivat, etta videoiden katsomiselle motiivina oli ajanviettaminen, tylsistymi-
nen ja informaation hakeminen. Tama selvisi moneen kertaan haastattelujen aikana kaikkien
haastateltavien kohdalla. "Tylsyyteen katson videoita. Eli viihdyttaakseni itseani ja jos hakee
inspiraatiota. Mua kiinnostaa graafinen ala, niin sielta pystyy etsimaan kuvankasittelyvideoita
ja tutoriaaleja”, kertoi 21-vuotias nainen. Han tarkensi viela peraan: ”Eli viihteena. Jos ma
videota paadyn katsomaan niin se on sen ihmisen ja persoonan takia, etta se on viihdyttava ja
hauska kattoa. Suurimmaksi osaksi nama ovat suomalaisia, mutta muutamia ulkomaalaisia-

kin.”

"Ajanvietteen vuoksi katson kuitenkin.
Esim. tutoriaaleja katson, jos on pitanyt
etsia jotain ohjeita jotain juttua varten
mitd en muuten olisi jaksanut lukea
manuaalista. Mut viihteen vuoksi, jos on
tylsad, ja tietysti jotain uutisia, kylla
niita tulee katottua videona. Siita saa
enemman sisaltoa silla tavalla”

- Nainen, 22-vuotias

30-vuotias mies ja 37-vuotias nainen taas kommentoivat hyvin samaan tyyliin, ja kertoivat
syyn videon etsimisille olevan lahes kokonaan tiedonhankinta ja vasta toissijainen syy oli viih-
demielessa. Tama on selvasti painvastaisesti alle 30-vuotiaiden haastateltavien kohdalla.
”Syyt videon katsomiselle ovat et pysyy ajan tasalla, saan uutta tietoa, ja jonkun verran viih-
teen vuoksi”, kertoo 30-vuotias mies. 37-vuotias nainen kertoo omalla tavallaan lahes saman
asian: “Tosi usein jos on tarve saada tietaa enemman, eli just ostamiseen liittyen tuotteisiin,

jos haluan lisaa tietoa, tai jos ma seuraan jotain asiaa ja etin siita sitten videon.”

Liian pitkaveteinen video aiheutti arsyyntymisen tunnetta henkiloissa ja se saattoi olla yksi

syy ohittaa video. 22-vuotias mies kertoo: ”"Onnistunut video on kompakti, ei liian pitka, sa-
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noma tulee selkeasti esille ja se saa aikaiseksi katsojassa jonkun tunteen. Tunteen minka se
pyrkiikin. Eli tekee vaikutuksen.” Samaa mielta olivat lahes kaikki haastateltavat, etta kom-
paktius ja ytimekkyys tekee videosta hyvan. Lisaksi lahes kaikki henkilot kommentoivat sen,
etta videon sanoman tulisi olla tarpeeksi hyvin esilla eika jattaa katsoja hammentyneeseen
tilaan. Videoita halutaan katsoa ja nailta odotetaan selkeaa sanomaa ja helposti ymmarretta-

vaa tarinaa.

"Jotta palaisin katsomaan videon, sen

pitais olla hauska, tai et se on Tuma s_@ﬂte_!y_ POIS,
sellainen “tietoisa”, jos etsii ohjeita. J2! kay:[etaan
Tai sit, jos on joku ironinen tai vitsikés enemman videon
tai se on tosi hyv kettuileva bitch, kelnoja!
niin voi tdgaad kaveri. Mut sellainen - Nainen, 37-
ettd on kiva tagata joku kaveri, eli vuotias
haluu jakaa sen."
- Nainen, 22-v.

Alle 30-vuotiaat henkilot kokivat mieluisimmiksi ne videot, jossa henkilo puhuttelee katsojaa.
Varsinaista kasikirjoitettua ”tarina-tarinaa” katsotaan mieluummin sarjojen muodossa, esi-
merkiksi elokuva- ja sarja-alustalla, kuten Netflixissa. Sen sijaan taysin painvastaisesti ajatte-
livat 30-vuotias mies ja 37-vuotias nainen, joka kommentoi: "Semmosta, mika on "tarinan
muodossa, missa katsoja saa myos kayttaa vahan mielikuvitusta, etta mikakohan tama juttu
on, etta kaikkea ei tuoda tarjottimella siihen. Eika sita, etta joku kertoo videossa aaneen sen,

mista se video kertoo, kun sa voisit itsekin havainnoida sen.”

"Hyva video: Ei liikaa ihmisii, rauhallinen
tausta, ehka yks ihminen. Ei valttamatta
haittaa oliko se dialogi, mut mieluiten
katsojalle suunnattu keskustelu. Mut se on
hauska seurata esim. Snapchatissa sellaisia
julkkiksia, niin ne tuntuu laheisemmilta kun
ne puhuu kameralle ja ne puhuu faneillekin
siina.”

- Nainen, 22-vuotias
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Livestream, eli suoratoistoa, pidettiin hyvana asiana, vaikkakin kaikki tunnustivat, etta eivat
itse katso tai kayta sita. Lahes kaikki henkilot sanoivat, etta varmasti tama videomuoto sopii
joillekin, muttei heille itselleen. 26-vuotias mies on aktiivinen kuuluisan tubettajan seuraaja
ja kommentoi: “Tubettaja, jota seuraan tekee yleensa YouTubeen pidemman livestreamin,
josta han kokoaa sitten myohemmin lyhyemman kooste-videon. Mieluummin odotan sita koos-
te-videota, livestream on mielestani melko tylsa.” Kaikki pitivat livestreamia melko pitkave-
teisina ja valitsivat mieluummin lyhyemman videon. Osa henkildista koki myos arsyyntymista
tasta videomuodosta, vaikka arvostivat suoratoiston olemassaolon. ”lhan hyva juttu, mut en
00 hirveesti kattonut. Just silloin ei oo ollut hyva hetki tai aikaa kattoo sita. Esim. Faceboo-
kissa pystyy olee live-tilassa, enka oo kyl koskaan kattonut, ehka jopa vahan arsyttaa, kun
tulee joku ilmoitus, etta tama henkilo on nyt
live-tilassa, ajattelen, etta so what, siella taas

joku some-h*ro haluaa kertoo ittestaan”. Vahan

"Slind on kivaa se etta o ] o
kuvaaja on siini ristiriitaista, kun on kyl livestriimit jostain ta-
aidoimmillaan, ettei pahtumista ihan hyvii”, kommentoi 22-vuotias
siind pysty editoimaan mies. Kaiken Kaikkiaan, kaikki henkildt pitivat
itsedan mitenkaan mut . ‘ o o
Se on taas sits ettei livestreamia hyvana asiana videoiden kannalta,
siina valttamatta oo mutta paatos siitd katsovatko he videon vai ei-
mltaan ldea’_l.os Seon vat, riippuu melko paljon sisallosta. Livest-
sellaista etta nyt on . o
tylsad, istun kahvilla reamille soveltuvaa sisaltoa viela selvasti hae-
jutelkaa mulle, sellaista taan ja sisallon tekijat hakevat tata niin sanot-
HACT It..se kat?Q_E“, ., tua tekniikkaa viela.
koe sita viihdyttavaksi.
- Nainen, 21-v.

Asennoituminen ja vaikutus

Henkiloille esitettiin lopuksi 3 erilaista videota YouTuben kautta kannettavasta tietokoneesta.
Ensimmainen video kasitteli Englantilaisen kauppaketjun, Waitrosen videota. Videossa mai-
nostettiin Waitrose TV:ta, jossa kuluttajilla on mahdollisuus seurata live-tilassa kauppaketjun
toimittajien maatilaa ja elainten olemista maatilalla. Kyseisessa 46 sekunnin pituisessa vide-
ossa kuvattiin kanat vapaina lilkkkumassa ikaan kuin kamera olisi jatkuvasti siella paikoillaan
seuraamassa kanojen elamaa. Lopuksi videossa siirryttiin keittioon, jossa henkilo valmistaa
vapaan kanan kananmunista itselleen voileivan. Haastateltavien mielesta idea oli hyva, mutta
eivat kokeneet, etta olisivat vakiovierailijoita kyseisella live-kanavalla. Suurin osa olisi kaynyt
vilkaisemassa, mista on kyse ja seurannut hetken. Hetken paasta olisivat he lahteneet pois

kanavalta.
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"Toi toimii, jos ne on elaimia, tykkaan
kattoa ainakin niita. Nyt kesan tai
kevaan aikana oli se Saimaan norppa-
live, niin sitd ma kavin kattomassa, se
on mulla koneella suosikeissa. Sita ma
kavin valilla kattoo, etta istuuko se
siina kivella."

- Nainen, 21-v.

Lahes puolet haastateltavista koki tarkeaksi valita muun muassa vapaan kanan munia, joten
mainos kosketti heita ja pitivat ideasta. Useat naispuoliset haastateltavat pitivat siita, etta
yritys antaa itsestaan paljon lapinakyvamman kuvan live-kanavan kautta. Kolme miespuolisis-
ta haastateltavista kertoi, etta mainos sen sijaan heratti heilla epailysta, etta miksi yritys
haluaa ”nayttaa hyvalta”, ja onko tosiaan niin, etta kanojen olemista pystyisi seuraamaan
esimerkiksi kellon ympari 24/7. ” Se heratti kylla hieman epailysta etta onko tuolla farmilla

tosiaan noin, haluaisin ottaa selvaa asioista”, oli 26-vuotiaan miehen kommentti tahan.

Seuraava esitetty video oli aikoinaan YouTube-mainos, ennen katsottavan videon alkua. Mai-
noksessa mies kiinnittaa koiranpentuun sahkojohtimet, ja kertoo katsojalle mikali tama pai-
naa nappia ”Skip Ad”, eli ohita mainos, koiranpentu saa sahkoiskun. Mainoksen edetessa vide-
on henkilo kiittaa katsojaa, ettei painanut ”ohita mainos”-painiketta, ja samalla ilmoittaa,
etta taman vuoksi hanen edustama yritys, Nail Communications, lahjoittaa koirien hyvanteke-
vaisyyteen mainoksen katsomiselle laskutetun hinnan verran rahaa. Mainos aiheutti haastatel-
tavissa hieman eriavaisia mielipiteita. 30-vuotias mies ja 37-vuotias nainen kertoivat molem-
mat, etta olisivat kuitenkin alun perin ohittaneet mainoksen. He kertoivat olevansa kriittisia,
ja ovat asennoituneita olemaan taman tapaisia videoita vastaan. Alle 30 vuoden ikaiset haas-
tateltavat kokivat mainoksen koskettavaksi ja hyvaksi. Mainos heratti heissa myotatuntoa ja

kaikki heista kertoivat, etteivat olisi ohittaneet mainosta.



"Arsyttaa tommoset
pakkomainokset jossain
Youtubessa, kun kaikki on
muuttunut mainoskanaviksi.
Instassa ja noissa melkein
joka toinen julkaisu on
mainos. Youtubessa skippaan
jokaisen katsomatta."

- Nainen, 37-v.
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"Koiranpentumainos
oli ahdistava, en
ikina olisi painanut
skip add. Loistava
mainos."

- Mies, 26-v.

Viimeisena haastateltaville naytettiin vloggaaja SAARAn YouTube-kanavaa. Kanavan ensim-

maisesta sivusta heidan tuli valita video, jonka he avaisivat ja haluaisivat katsoa. Lisaksi sivua

selatessa heilta kysyttiin, miksi ohittavat tiettyja videoita ja heita pyydettiin kertomaan, mita

tunteita nama herattavat. 22- ja 21-vuotiaat naiset kokivat SAARAn miellyttavaksi persoonak-

si. Henkilot olivat jopa kayneet katsomassa lahes kaikki hanen videot kyseisella YouTube-

kanavalla. Heidan mielestaan SAARA on viihdyttava ja taitava artisti, jolla on hyva lauluaani.

Muut haastateltavat sen sijaan tunsivat suurta arsytysta SAARAA kohtaan, ja kaikki yksimieli-

sesti kertoivat etteivat vapaaehtoisesti katsoisi hanen videoitaan. ”En ma tiia, mita mielta

oon siita. Aluksi olin etta joo hienoa, mut nyt se on alkanut jopa arsyttaa. Joku ”my home

tour”-video, ei kiinnosta! lhan sama missa sa asut! Sit taa ”"Trying”-video, ei kiinnosta”, ilmai-

see 22-vuotias mies hieman arsyyntyneena.
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Tassa kappaleessa analysoidaan tutkimuksen tulokset. Seuraavaksi on esitetty haastateltavien

vastausten pohjalta luodut persoonakortit (kuvio 14). Persoonia on tehty kolme. Taman jal-

keen on esitetty (kuvio 15), jossa on kasitelty ja analysoitu videon vaikutus kuluttajissa ja

niiden tuomat hyodyt seka riskit ja haasteet. Lopuksi tutkimustuloksia on analysoitu nykytila

ja tulevaisuus nakokulmista.

Persoonakortit

a9

Kristian Kriittinen Eddy Edellakavija

e Epailevdinen

e Kriittinen videoiden
suhteen

e Ei huvita vaivautua

* Oma kiinnostuksen
kohteet ensisijaiset

¢ Ei anna
mahdollisuuksia

e Tylsistyy herkasti

* Hakee itse, mita
haluaa loytaa

¢ Ei pdivita someen tai
paivittaa todella
harvoin

¢ Kiinnostuu viimeisena
trendeista

C?.J

-

* Kokeilee
ensimmaisena uusia
sovelluksia

e Seuraa trendeja
e Ajan tasalla
* Avarakatseinen

* Antaa uusille asioille
mahdollisuuden

* Klikkaa julkaisut ja
katsoo nama loppuun,
jos mielenkiinto herasi

* Aktiivinen somettaja

e Seuraa esim.
tubettajia ja
vloggareita

e Tietaa mista pitaa

Kuvio 14: Tutkimuksen pohjalta tehdyt persoonakortit

Netta Neutraali

* Harkitsevainen some-
paivittava

* Seuraa trendeja,
mutta sivusta

* On avoin uusille
asioille

* Antaa uusille asioille
mahdollisuuden
hetkellisen pohdinnan
jalkeen

* Katsoo videot loppuun
somessa ja arvioi sen
jalkeen

* Etsii inspiraatiota ja
hassuja asioita
somesta

¢ Julkaisee mieluiten
lahipiirille esim.
Snapchatissa
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Kuviossa 14 esitetyt persoona kortit on tehty tutkimuksesta selvinneiden tulosten pohjalta.
Haastateltavien henkiloiden vastaukset litteroitiin, analysoitiin ja koottiin. Yhtalaisyydet ja

toistuvat asiat rekisterditiin ja lopuksi niista koottiin 3 eniten toistuvaa persoonaa.

Persoonakortti: ”Kristian Kriittinen”

Kristian Kriittinen on henkilo, jolla on mahdollisesti enemman ikaa eika hanta luokitella enaa
nuoreen kohderyhmaan kuuluvaksi. Han on kriittinen videosisaltoja kohtaan ja tylsistyy her-
kasti. Han kokee, etta videot ovat yleisesti ottaen liian pitkia eika anna niille yleensa mahdol-
lisuuksia. Han hakee erilaisia sisaltoja omien kiinnostusten ja harrastusten pohjalta . Kristian
seuraa sosiaalisen median kanavissa kaikista mieluiten omia idoleitaan ja haluaa olla ajan ta-
salla maailmalla tapahtuvista asioista. Tubettajat ovat hanen mielestaan hairitsevia eivatka
koe naiden tuovan hanelle ollenkaan lisaarvoa. Hanella on suosituimmat sosiaalisen median
kanavat kaytossa, mutta paivittaa hyvin harvoin. Videoilta han odottaa sita "wow”-efektia ja

suosii hyvin editoituja videoita, joissa on kaytetty luovuutta ja nayttavyytta.

Persoonakortti “Eddy Edelldkavija”

Eddy Edellakavija on henkilo, joka on jatkuvasti somen hermolla. Han lataa ensimmaisena
uudet sovellukset ja kayttaa niita aktiivisesti. Han jopa luo naille ominaisimpia sisaltoja,
vaikkakin hieman varautuneemmin. Han antaa videosisalloille mahdollisuuden ja mikali kiin-
nostus nousee alussa, han katsoo videon loppuun. Muutoin han ohittaa taman. Eddy kommuni-
koi ahkerasti videoiden avulla. Han on ajan tasalla siita, mika on ajankohtaisinta ja trendikas-
ta juuri nyt. Eddylla on voimakkaat mielipiteet ja tietaa, mista pitaa. Videot ovat hyva juttu

hanen mielestaan ja hakee niista hupia seka ajanvietetta.

Persoonakortti ”Netta Neutraali”

Netta Neutraalin asenne videoita kohtaan on neutraali. Han seuraa trendeja sivusta ja harkin-
nan jalkeen kokeilee uusia sosiaalisen median kanavia ja keinoja. Netta katsoo videon alusta
loppuun, vaikka alku ei heti olisikaan herattanyt hanen mielenkiintonsa. Taman jalkeen han
arvioi sen ja lahettaa sen kavereilleen tai ”"tagaa” henkilon videoon. Netta on harkitsevainen
sosiaalisen median kanavan paivittaja, ja miettii ennen kuin toimii. Han antaa uusille asioille
mahdollisuuden ja etsii videoista muun muassa inspiraatiota ja informaatiota. Han pitaa vide-
oiden kuvaamisesta, mutta lahettaa ne mieluiten lahipiirilleen esimerkiksi Snapchatin yksityi-

sen chatin kautta.
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Hyodyt seka riskit ja haasteet

VIDEOT

S——

 Saa paljon tietoa e Liian hatdinen toteutus
nopeasti e Kuvattavan henkilén

e Paljastaa paljon: epaaitous
aidompi vaikutelma e Kuvanlaatu

* Luova * Aidnenlaatu

* Visuaalinen * Jarkevan sisallon

e Ei voi korvata kuvalla puuttuminen

* Helppo ja nopea » Epdselva motiivi ja tarina

* Hauskuuttaa ja vetoaa * Teknisen osaamisen
tunteisiin puute (editonti)

e Kuluttajat e Kuluttajat kriittisia:
vastaanottavaisia vaikeampi miellyttaa

* |nspiroi ¢ Vaativat

e Realistisuus suunnitelmallista

* Helppo kommunikointi toteutusta
tapa ¢ Some-kanavien

* Videot kiinnostavat videomassavyory

* Helppo ohittaa

Kuvio 15: Videon kayton hyodyt seka riskit ja haasteet

Taman opinnaytetyon kuluttajakayttaytymistutkimuksen mukaan videon kayttoon liittyvat
vahvuudet markkinoijille voidaan tiivistaa siihen, etta se antaa videosisaltojen tekijoille pal-
jon potentiaalia. Videoiden avulla pystytaan vaikuttamaan ihmisiin ja ne edelleen herattavat
katsojissa voimakkaita tunteita. Myos teknologian kehittyminen on helpottanut videoiden
tuottamisen ja niiden editointia. Videot kehittyvat trendien mukana ja niiden avulla pysty-
taan tavoittamaan suuria kohderyhmia. Videosisallot on hauska ja helppo kommunikointitapa
niin kuluttajille kuin yrityksille. Videot pystyvat luomaan yrityksesta helposti lahestyttavam-
man kuvan ja sita kautta potentiaalia kasvuun loytyy myos. Videoiden kayton heikkouksiin
voidaan luokitella se, etta videoiden taytta potentiaalia ei viela hyodynneta. Yritykset ovat
hyvin varovaisia videoiden kayton suhteen huolimatta siita, etta videoiden rooli on kasvamas-

sa yritysten digimarkkinoinnissa. Iso osa kuluttajista omaksuu videon trendit melko hitaasti
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poislukien aktiiviset edellakavijat. Esimerkiksi live-videoiden kaytto on otettu kayttoon kulut-
tajien kesken hyvin hitaasti, vaikka trendina live-video on ”jo 2016 vuoden juttu”. Kuluttajat
ovat entista raadollisempia ja kriittisempia, ja jos tarina tai videossa esiintyva henkilo ei hei-
ta heti miellyta, kuluttajat ohittavat videon hyvin nopeasti. Videoiden kaytolle kohderyhma
on hieman rajattu. Tassa opinnaytetyossa toteutetussa tutkimuksessa selvisi, etta yli 30-
vuotiaat henkilot eivat antaneet videoille paljon mahdollisuuksia ja vielakin kriittisempia nuo-
riin verrattuna. Videon kayton heikkouksiin kuuluu se, ettei videosisaltoja osata hyodyntaa
tarpeeksi hyvin. Huonosti toteutettu videomarkkinointi voi antaa yrityksesta hyvin jaykan tai
huonon kuvan. Jos nain paasee tapahtumaan, kuluttajat antavat herkasti negatiivista palau-
tetta tai pahimmassa tapauksessa he lakkaavat seuraamasta yritysta sosiaalisen median kana-

vissa ja boikotoivat yritysta kokonaan.

Nykytila vs Tulevaisuus

Kuviossa 16 on taman opinnaytetyon tekijan katsaus videoiden roolista nykytilassa seka vide-

oiden tulevaisuuden nakymat tutkimuksen pohjalta.

- TUBETTAJAT - TUBETTAJAT
- LIVE-VIDEO (alkutekijsissa) - LIVE-VIDEO (omaksuttu)
- SNAPCHAT i o)

- My Story, videot, suosio

- Yksyityischat
kasvaa

- FACEBOOK: suosio kasvaa
- VIDEOT: OMAKSUTTU

- Kuvia, vahan videoita
- HASSUTTELU-VIDEOITA
- VIDEOT: KYNNYS TEHDA

VISUAALISUUS
- SNAPCHAT - LAATU
- Suosio kasvussa - INNOVATIIVISEMPIA
- FACEBOOK - LYHYT & YTIMEKAS
- Suosio vahentynyt - KATSOJAT:
- KATSOJAT: - Kriittisia ja haluavat
- Kriittisia ja haluavat vaikuttua
vaikuttua - Tuottavat itsekin
- Eivat tuota itse - 30-v. kohderyhma
tavoitettu

- 30-v. yli vaikea
- kohderyhma

Kuvio 16: Videon rooli, nykytila vs tulevaisuuden ennustus
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Talla hetkella tubettajien suosio on suurta erityisesti nuorten keskuudessa. Se ikapolvi, joka
seuraa talla hetkella tubettajia, on tottunut tubettajien lasnaoloon. Muun muassa tastakin
syysta voidaan paatella, etta tubettajien suosio tulee kasvamaan ja naiden rooli somessa
myos. Live-video on kuluttajien keskuudessa viela melko ”uusi tuttavuus”, jota kaytetaan hy-
vin harvakseltaan, jos ei ollenkaan. lhmisten some-kanaviin ilmestyvat live-videoilmoitukset
ovat talla hetkella melko hairitsevia sen vuoksi, ettei tamanhetkisten livevideoiden sisalto
juurikaan kiinnosta heita. Live-videot ideana koetaan kuitenkin hyvana asiana. Tulevaisuudes-
sa live-videoiden niin sanottu ”idea” tullaan omaksumaan ja kyseista videosisaltomuotoa tul-

laan hyodyntamaan enemman.

Mita tulee some-kanaviin Snapchatin suosio on talla hetkella vaistamatonta, mutta kanavan
taytta potentiaalia ei viela hyodynneta. Kuluttajat kayttavat sita ennemmin yksityisviestien
lahettamiseen ja julkaisevat mieluiten kuvia videoiden sijaan. My Storyn paivittaminen koe-
taan kynnykseksi talla hetkella. My Story:ssa seurataan mielellaan tuttavia ja idoleita. Vahi-
tellen kuitenkin kuluttajat rohkaistuvat itsekin julkaisemaan videosisaltoja omasta elamas-
taan ja arjestaan, myos muihin kanaviin Snapchatin lisaksi. Facebook koetaan talla hetkella
tylsaksi "mainostajien kanavaksi”. Koska Facebook on talla hetkella menettamassa suosiota
monen kayttajan kesken, on tahan odotettavissa taysmuutos kanavan ollessa niin sanottu so-
mekanavien aiti. Katsojat ovat kriittisia ja haluavat vaikuttua videoista. Katsojien kriittisyys
ja vaativuus tulee todennakoisesti edelleen jatkumaan videomassan ja tarjonnan maarasta.
Taman vuoksi videot tulevat olemaan visuaalisempia, laadukkaampia, lyhyita ja ytimekkaita

seka kaikista eniten: innovatiivisempia.
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5 Yhteenveto, johtopaatokset ja jatkotutkimus

Yhteenveto seka johtopaatokset on jaettu tutkimuksen alaongelmien (ks. luku 1.2 kuvio 1)
mukaan osioihin, joiden pohjalta johtopaatokset on esitetty. Lopuksi pohditaan viela tutki-
muksen luotettavuutta ja ehdotetaan opinnaytetyon tekijan ajatuksista ja ehdotuksista jatko-

tutkimuksille.

Kuluttajan asennoituminen videosisdltoon ja kiinnostus videomuotoisesta kerronnasta

Taman tutkimuksen mukaan suurin osa henkilgista on kiinnostunut videomuotoisesta kerron-
nasta. Video ilmiona on otettu hyvin vastaan ja kuluttajat ovat sisaistaneet sen kayton ja vi-
deon tuomat hyodyt. Video on osoittautunut helpoksi ja vaivattomaksi. Sen rooli ihmisten va-
lisessa vuorovaikutuksessa on kasvanut suuresti. Kuluttajat kokevat, etta on miellyttavaa seu-
rata oman lahipiirin videomuotoista kerrontaa. Sen sijaan vahemman tutut henkilot saatettiin
kokea epamiellyttaviksi tai jopa arsyttaviksi. Vieraiden ihmisten ja yritysten videomuotoista
kerrontaa kohtaan haastateltavat henkilot olivat kriittisempia ja vaativampia. Selvasti tunne-

peraiset tekijat vaikuttivat siihen ohittivatko he videon vai jaivatko he katsomaan sita.

Haastateltavien laajasta ikaskaalasta huolimatta (21-37-vuotiaat) kaikki kokivat videoiden
olevan hyva asia ja arvostivat videon eri keinoja. lka kuitenkin selvasti vaikutti siihen, mihin
tarkoitukseen videoita katsottiin. Ikajakauma voidaan karkeasti jakaa seuraavasti: Alle 30
vuoden ikaiset katsoivat videoita ensisijaisesti viihdyttamismielessa ajan kuluksi ja tylsyyteen.
Taman lisaksi syyna oli informaation hakeminen kuten erilaiset tutoriaalit, eli opetusvideot,
ja inspiraation lahteet. Myos tubettajien suosio taman ikaryhman henkiloille oli suurempi.

Henkilot lisaksi antoivat herkemmin mahdollisuuksia katsoa videoita alusta loppuun.

30 - 40-vuotiaat olivat paljon kriittisempia videoita kohtaan. Vaikka videoita saattoi pyoria
paljon heidan kayttamissaan kanavissa, he herkemmin ohittivat videot ja kokivat kanavien
olevan taynna turhia asioita. Henkilot muun muassa eivat ymmartaneet ollenkaan tubettajien
ja heidan tekemien videoiden merkitysta eivatka kokeneet niita jarkeviksi. Lisaksi mielenkiin-
non yllapitaminen oli haastavampaa, silla he tylsistyvat hyvin nopeasti videoihin. Kyseinen
ikaryhma arvosti enemman videon keinoja ja hyvin toteutettuja videoita. Mielenkiintoisen
kommentin antoi 37-vuotias nainen kertoessaan arvostavansa videoita, jossa kaytetaan
enemman videon keinoja. Tasta huolimatta nuorempi ikaryhma arvosti hyvin toteutettuja si-
saltoja esimerkiksi hyvan kuvan- ja aanenlaadun omaavia videoita puhumattakaan niissa esiin-

tyvista luontevista esiintyjista.

Vaikka nuorempi ikaryhma katsoi mieluiten videoita tylsyyteen voittamiseksi eli viihdyttamis-

tarkoituksena, yli 30-vuotiaiden haastateltavien perusteella videoita katsottiin myos tylsyyden
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voittamiseksi. Tasta huolimatta videoiden etsimismotiivit olivat kuitenkin eri ja kiinnostuksen
kohteet poikkesivat huomattavasti nuorempaan ikaryhmaan verrattuna. Henkilot hakivat suo-
raan informaatiota ja itseaan kiinnostavia maailman tapahtumista tietoa. Esimerkkina tasta
voidaan pitaa 30-vuotiaan miehen oma kiinnostuksen kohde, moottoriurheilu. Henkilo seurasi
maailman luokan kuskien menestysta ja lajin tapahtumia seka kilpailujen tuloksia. Pienem-
massa mittakaavassa myos 37-vuotias nainen teki samaa. Han kavi etsimassa suoraan omia
idoleitaan koskevia videoita. Tama kaytos poikkesi lahes taysin alle 30-vuotiaiden haastatel-
taviin verrattuna. Nuorempi ikaryhma saattoi viettaa paljon enemman aikaa pelkastaan surf-
failuun ja videoiden katsomiseen ilman mitaan muuta motiivia kuin itsensa viihdyttaminen.

Henkilot olivat myos selvasti avoimempia katsomaan somekanavien suosimia videosisaltoja.

Kanavan ja alustan vaikutus sisaltoon

Haastattelujen perusteella selvisi etta suosituimmat somekanavat talla hetkella olivat: Snap-
chat, Instagram, YouTube seka Facebook. Riippuen kanavasta henkilot olivat enemman tai
vahemman aktiivisia itse paivittamaan tai tuottamaan niihin kuva- tai videosisaltoja. Haastat-
teluista selvisi, etta Facebookissa lahes kaikki aikajanalla ilmestyvaa videosisaltoa olivat si-
vustojen jakamia hassuttelu-julkaisuja tai yritysten tekemia mainoksia. Tasta huolimatta ka-
navaa selattiin paivittain. Myos Facebookin live-ominaisuus puhutti haastattelijoita. Kaikki
kokivat sen hyvana asiana ja mahdollisuutena, mutta heidan mielesta se henkilokohtaisesti ei
palvellut heidan tarpeitaan. Tama voi johtua siita, etta live-lahetysta ei viela olla omaksuttu
parhaalla mahdollisella tavalla, joten taydellisen potentiaalin hyodyntaminen on jaanyt kayt-

tamatta.

Sen sijaan Instagramia suosittiin Facebookia enemman, mutta muuttunut algoritmi hairitsi
henkiloita hieman. Nykyisessa algoritmissa Instagramin aikajana nayttaa eniten niiden seuraa-
jien julkaisuja, joita eniten kay katsomassa. Instagramissa sponsoroidut mainokset koettiin
tasapuolisesti hyviksi seka hairitseviksi. Samoin videon pituuden muuttuminen 15sekunnista
taas toiset pitivat sita turhan pitkana Instagramiin. YouTubessa sen sijaan arvostettiin myos
pitempia videoita ja nuorempi ikaryhma (alle 30-vuotiaat) arvosti tubettajia ja seurasi niita

saannollisesti.

Henkilot tunnistivat videon tarjoamat mahdollisuudet ja hyodyt. Tama nakyy muun muassa
Snapchat-palvelun suosiossa. Henkilot kayttavat Snapchattia kommunikointivalineena What-
sAppin lailla. Videoita lahetaan lahimmalle ystavapiirille ja henkilot pitivat siita, etta kohde-
ryhma on rajatumpi. Haastateltavat pitivat siita, etta videoiden avulla he paasivat seuraa-

maan idoleitaan ja tunsivat paasevansa lahelle idoleidensa arkea. Vaikka henkilot pitivat
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Snapchatin helppoudesta lahettaa toisilleen videoita, he kuitenkin kokivat kynnykseksi paivit-
taa omaan My Storyyn videoita itsestaan. He olivat kovin kriittisia muiden ei julkisuuden hen-
kiloiden tekemista videoista, eivatka halunneet tuntea itsensa arvostelluksi samalla tavalla
kuin he arvostelivat muita. Vain isot ja tarkeat tapahtumat saatettiin paivittaa videon muo-
dossa My Storyyn, mutta eniten he suosivat julkiseen kayttoon kuvia. Videon henkilot kokivat

lilan paljastavaksi. Toistaiseksi.

Jatkotutkimus

Kuluttajakayttaytymisen tutkiminen sosiaalisessa mediassa on erittain tarkeaa nykypaivana.
Sosiaalisesta mediasta on tullut jokaisen arkipaivaa, ja se on paikka, missa ihmiset viettavat
eniten aikaa talla hetkella. Yritysten tulee ymmartaa kuluttajia ja heidan ajattelutapaansa
voidakseen pitaa ylla oikeat metodit lahestya heita. Tama on kuitenkin melko haastavaa no-
peasti muuttuvien ilmididen ja trendien vuoksi. Videoiden kayttaminen yrityksen digitaalises-
sa markkinoinnissa ei ole viela saavuttanut taytta potentiaaliaan vaikkakin kaytto onkin mo-
ninkertaistunut. Videot tulee ottaa osaksi sisaltomarkkinointistrategiaa eika erottaa sita oma-
na osa-alueena. Yritysten tulee tietaa kohderyhmansa ajattelutapa ja motiivit heidan tekemi-
silleen. Kuluttajien mielipiteet, toimintatavat ja nakokulmat on hyva huomioida, jotta vide-
oiden kaytto olisi mahdollisimman tehokasta. Kuluttajat vastaanottavat paljon mieluummin

sisaltoja, eivatka nama herata heissa arsyyntymisen tunnetta.

Jatkotutkimusta ajattelen suotavaa olisi tutkia isompaa otantaa iakkaampien kuluttajien koh-
dalla. Taman tutkimuksen perusteella yli 30-vuotiaat ovat hankala ja kriittinen kohderyhma,
joka ei helposti anna periksi periaatteilleen. Jatkotutkimuksen avulla saataisiin syvallisempaa

ymmarrysta kyseisen kuluttajaryhman motivaatiosta katsoa videoita.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelurunko

TEEMAHAASTATTELURUNKO

PERUSTIEDOT

Nimi

Ika
Opiskelija/tyossakayva
Paikkakunta

KAYTTOTOTTUMUKSET JA AKTIIVISUUS SOMESSA

* Paljonko vietat aikaa sosiaalisessa mediassa vuorokaudessa?
>Milla laitteella, kaytatko sovelluksia? Selain, mobiili?

*  Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten?

*  Miksi/mihin kaytat sosiaalista mediaa?

* Miten koet sosiaalisen median? Mita tai mika se mielestasi on?

* Millaisia video-julkaisuja etsit tai suosit?

* Teetko itse videoita tai oletko joskus tehnyt?

VIDEOT

* Mika on asenteesi videoita kohtaan? (yleinen asenne).
* Valitse: kuva vai video? Ja miksi? (tarkennus
- kuvan ja videon hyvat/huonot puolet)
* Millainen on mielestasi videon vaikutus (ihmisiin) sosiaalisessa mediassa?
* Mika on saa sinut klikkaamaan videon auki tai katsomaan videon loppuun asti?
* Kerro tilanteessa, jolloin mielestasi on tullut hyva video vastaan.
- miksi tama/nama olivat hyvia?
* Miten mielestasi videot ovat vaikuttaneet paatoksiin? (esim. ostopaatoksiin, harras-
tuksiin, mielipiteisiin)
* Mika on mielestasi videon rooli sosiaalisessa mediassa.
* Minka pituinen on toimiva video?
- eli sellainen, jonka jaksaa katsoa loppuun asti.

MOTIVAATIO JA MOTIIVIT (TAVOITTEET)

* Mita tarpeita videon katsominen sinussa tyydyttaa?

* Millainen on hyva ja onnistunut video? Miksi?

* Milloin video on mielestasi epaonnistunut? Kuvaile tilannetta.

* Oletko koskaan palannut katsomaan jotain tiettya videota uudelleen?
- Mika sai sinut tekemaan niin?

* Millainen tarinamuoto on mieleesi? Tarkennus esimerkki: 1.) dialogi, jos videon henki-
ot elaytyvat tarinaan, 2.) Tarina, jossa videon puhuja keskustelee ja ottaa kontaktin
katsojaan.

e Livestream, mita mielta olet siita?
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ASENNOITUMINEN JA VAIKUTUS

1. Nayta video: https://www.youtube.com/watch?v=btn_fpAI5yE

Kyseessa on maatila, joka tarjoaa livestream-palvelua kuvaamaan elainten vointia ja tekemi-
sia siella. Nain ihmiset voivat seurata elainten elamaa, syomista ja liikkumista maatilalla, jol-
loin nakevat elainten hyvinvoinnin ja voivat ostaa hyvalla omalla tunnolla vapaan elaimen
tuotteita.

- Mita pidat ideasta? Mita ajatuksia sinussa tama herattaa?

2. Nayta video: https://www.youtube.com/watch?v=EekcG9bQGhw

Mita tunteita tama video herattaa? Miksi?

3. Onko henkilo tuttu? Valitse kanavasta video:
https://www.youtube.com/user/SmoukahontasOfficial/videos

Mita pidat tasta vloggaajasta? Miksi valitsit kyseisen videon, ja miksi ohitit tiettyja?


https://www.youtube.com/watch?v=btn_fpAI5yE
https://www.youtube.com/watch?v=EekcG9bQGhw
https://www.youtube.com/user/SmoukahontasOfficial/videos
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Liite 2: T Haastattelun alustus - 24h-paivakirja

HAASTATTELUN ALUSTUS:
Pida kirjaa some-kayttaytymisestasi seuraavat 24h

ja toimi alla esitettyjen ohjeiden mukaan.

Nimi:
lka:

POSITIIVINEN TUNNE:
1.Kirjaa alle ne videot, jotka ovat herattaneet mielenkiintosi tai olet muuten vain etsinyt so-
mesta. Oli kyseessa sitten mainos (milla tahansa some-kanavalla), Facebook-livelahetys, vi-
deoblogi-postaus, Snapchatvideo/-story, YouTube-video, insta-video/-mainos jne. Tarkeinta
on, etta kyseessa on liikkuva kuva.
- Kerro: mika kanava kyseessa, miksi video oli hyva, mika tunnelma/yleinen fiilis sinulle
tuli seka jai ja miksi, katsoitko videon loppuun vai jaiko kesken, ja mihin asti katsoit?
Jos mahdollista linkita video.
- Tarkeaa on, etta kuvailet tilannetta ja mita tunteita video heratti ja miksi. Kerro,

mika sai sinut katsomaan videon.

NEGATIIVINEN TUNNE:

2.Kirjaa alle ne videot, jotka ohitit tai herattivat negatiivisia tunteita sinussa.

Oli kyseessa sitten mainos (milla tahansa some-kanavalla), Facebook-livelahetys, videoblogi-
postaus, Snapchat-video/-story, YouTube-video, Instagram-video/-mainos jne. Tarkeinta on,
etta kyseessa on liikkuva kuva.

— Kerro: mika kanava kyseessa, miksi video ei ollut mielestasi hyva, millainen tunnel-
ma/yleinen "fiilis” sinulle tuli seka jai ja miksi, katsoitko videon loppuun vai jaiko
kesken, ja mihin asti katsoit? Jos mahdollista linkita video.

- Tarkeaa on, etta kuvailet mita tunteita video heratti ja miksi. Kerro, mika sai sinut

katsomaan videon, jattamaan sen kesken tai ohittamaan kokonaan.



