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Opinnaytetyd kasittelee YouTubessa julkaistujen videoblogien kaupallisuutta ja katsojien
suhtautumista niiden kaupalliseen sisaltéén. Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasitellaan
YouTubessa tapahtuvaa mainontaa, vaikuttajamarkkinointia seka kaupallisiin yhteistydto-
teutuksiin liittyvia sdaddksia. Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittaa, miten You-
Tube-videoissa nakyvat yritysten kanssa tehdyt yhteistydtoteutukset vaikuttavat katsoijiin ja
heidan mielikuviin yrityksen tuotteista tai palveluista tai videon toteuttajasta.

Tutkimuksessa hyddynnettiin netnografista tutkimusmenetelmaa ja tutkimuksen kohteena
olivat videoblogien kommentit. Tutkimukseen oli otettu kymmenen suositun "tubettajan”
tammikuun 2017 kaikki videot ja niiden kommentit. Analysoitavia videoita oli yhteensa 91
ja niista 20 oli jonkin yrityksen sponsoroimia. Kommentteja videoissa oli yhteensa 35817
silla hetkella, kun data keréattiin.

Tubettajan asema katsojan silmissa seka tubettajan seuraajamaara vaikuttivat katsojien
suhtautumiseen tubettajan luomaan sponsoroituun sisaltéon; Suhtautuminen oli parempi,
jos katsojalla oli jo entuudestaan positiivinen suhde tubettajaan. Muita vaikuttavia tekijoita
olivat tubettajan muiden sponsoroitujen videoiden maara ja yhteistydon yhteensopivuus ai-
kaisemman sisalldon kanssa. Katsojien suhtautumisessa ei ollut selvia eroavaisuuksia, kun
verrattiin tubettajien omia tuotesuosituksia yritysten maksamiin tuotesuosituksiin.

Yleisesti ottaen voidaan todeta, ettad katsojien suhtautuminen kaupalliseen sisaltéon video-
blogeissa oli muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta neutraalia tai positiivista, ja tubetta-
jien fanituskulttuuri oli katsojien kommenteissa vahvasti lasna. Tubettajat nahdaan perintei-
sia julkisuudenhenkildita 1aheisempind, eika heidan kaupallisia sisaltdjaan juurikaan kriti-
soida. Nain ollen voidaan sanoa, etta yritysten kannattaa hyddyntaa vaikuttajamarkkinoin-
tia tubettajien kautta, mutta pitda huolta, ettd videoiden kaupallisuus viestitdan katsojille
avoimesti ja selkeasti.

Avainsanat YouTube, tubettaja, vaikuttajamarkkinointi, netnografinen tutki-
mus

y

/ gftropolia



Abstract

Author(s) Sissi Poyry

Title Consumers’ attitudes towards commercial content on video blogs
Number of Pages 28 pages

Date January 2018

Degree Bachelor of Business Administration

Degree Programme Economics and Business Administration

Specialisation option Marketing

Instructor(s) Pirjo Elo, Senior Lecturer

This thesis studies video blogs published on YouTube and the viewers' attitude towards
their commercial content. In the literature review, advertising on YouTube, influencer mar-
keting and their legislative aspects are discussed. The purpose of this thesis is to find out
how corporate collaborations in YouTube-videos influences the viewers’ perceptions of the
company's products or services or the creator of the video.

In this study, netnographic online research method was used. The comments of the videos
were analysed. The study included all the videos and comments of ten popular Finnish “tu-
bers” posted in January 2017. A total of 91 videos were analyzed and 20 of those included
sponsored content. There was a total of 35817 comments in the videos at the time the
data was collected.

The results show that the status of the tuber and the number of his or her followers have
an effect on how the viewers perceive the sponsored content the tuber has created. The
attitude is better if the viewer has a positive relationship with the tuber. Other influential
factors are the overall number of sponsored videos of the tuber and the compatibility of the
cooperation with the tuber’s previous content. There were no clear differences in the view-
ers' attitude when comparing tubers’ own product recommendations with sponsored prod-
uct recommendations.

Generally speaking, the viewers' attitude towards commercial content in video blogs was,
with few exceptions, neutral or positive, and the fan culture of the tubers was strongly pre-
sent in the viewers' comments. Tubers are seen as more familiar than traditional celebri-
ties, and their sponsored content is hardly criticized. It is therefore concluded that compa-
nies should utilize influencer marketing with tubers. However, companies should remem-
ber to take care of open and clear communication of the sponsored nature of the videos.

Keywords YouTube, tuber, influencer marketing, netnographic research
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Tassa tutkimustyyppisessa opinnadytetydssa keskitytdan videobloggaajien, eli tubetta-
jien, kaupallisiin yhteistydtoteuksiin. Kaupallinen yhteistydtoteutus tarkoittaa tdssa yhtey-
dessa sita, etta tubettajalle on annettu korvaus tietyn tuotteen tai palvelun esittelemisesta
ja suosittelemisesta. Tutkimuksessa on tarkoitus selvittdd, miten katsojat suhtautuvat
maksettuun kaupalliseen, eli sponsoroituun, sisaltéon videoblogeissa ja miten suhtautu-
minen eroaa, kun videoissa ei ole maksettua kaupallista sisaltdéa, vaan tubettajan omia
tuotesuosituksia. Tutkimuksessa myos selvitetdan, osaavatko katsojat erottaa sponso-

roidut videot ei-sponsoroiduista.

Aihe on hyvin ajankohtainen. Yha useammat yritykset valitsevat kaupallisen yhteisty6n
tubettajan kanssa tavaksi markkinoida tuotteita tai palveluja. Videoblogeissa on selvia
etuja muihin medioihin verrattuna; ne tavoittavat erityisesti nuorten kohderyhmia (Kaup-
palehti 2016) ja siséltdé on tubettajan itse toteuttamaa, mikd saattaa lisatd suosituksen
uskottavuutta ja aitoutta (Sammalisto 2015). Videoblogeja katsotaan myos ajallisesti pit-
kaan, ja yksittdinen sponsoroitu sisaltdosuus saa tavallista enemman huomiota kuin
muissa medioissa (Jarboe 2015). Toisaalta kaupallisten yhteistydtoteutuksien lisdanty-
essa myos kuluttajien artymys niitéd kohtaan voi lisdantya (van Reijmersdal & Fransen &
van Noort & Opree & Vanderberg & Reusch & van Lieshout & Boerman 2016). YouTube
on monen suositun tubettajan paaasiallinen tulonldahde — arvion mukaan Suomessa oli
vuonna 2016 noin 20-30 ammattimaista tubettajaa ja heista suosituimmat ansaitsevat
80 000—100 000 euroa vuodessa (Kauppalehti 2016). Taman perusteella voidaan olet-
taa, etta tubettajat saattavat valita yhteistydkumppaneiksi myds sellaisia yrityksia, jotka

eivat taysin edusta heidan arvojaan tai blogin yleista tyylia ja sisaltda.

Taman opinnadytetydn osana tehtava tutkimus toteutetaan tutkimalla kymmenen eri tu-
bettajan tammikuun 2017 aikana julkaistujen videoiden kommentteja. Videot kategorisoi-
daan sen mukaan, onko sisalldssa tunnistettavaa mainossisaltdd, onko kaupallisesta yh-
teistydsta ilmoitettu videossa katsoijille vai ei, seka liittyykd mainostettu asia oleellisesti

videoblogin aihepiiriin vai ei. Videoiden kommenttien analysointiin kdytetaan kvalitatii-



vista netnografista tutkimusmenetelmaa. Netnografinen tutkimus on etnografisesta tutki-
muksesta johdettu havainnoinnin avulla tehty tutkimus, joka toteutetaan ihmisten luon-

nollisessa toimintaymparistéssa (Kananen 2014, 15) eli talla kertaa internetissa.

1.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman tutkimuksen tutkimusongelma on, miten kuluttajat suhtautuvat sponsoroituun si-
saltéon videoblogeissa. Tutkimuksen toteuttamista varten tutkimusongelma muutetaan
tutkimuskysymykseksi, johon vastataan tutkimusaineistosta saatavan tiedon avulla (Ka-

nanen 2014, 86). Tutkimusongelma on pilkottu kahdeksi tutkimuskysymykseksi:

1) Miten katsojat suhtautuvat kaupallisiin yhteisty6toteutuksiin videoblogeissa (sponso-

roituihin videoihin)?

2) Miten katsojien suhtautuminen eroaa sponsoroidun ja ei-sponsoroidun sisallén valilla?

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa pyritdan selvittdmaan, mitkd ovat ne tekijat,
jotka vaikuttavat katsojien mielipiteisiin, kun kyseessa on yrityksen sponsoroima video.
Toisessa tutkimuskysymyksessa pyritdan vastaamaan kysymykseen siita, miten kulutta-
jien suhtautuminen vaihtelee, kun kyseessa on tubettajan oma suosittelu, tuotteen tai
palvelun kayttd tai mielipide tai vaihtoehtoisesti yrityksen kanssa yhteistydssa toteutettu
sisaltd tai suosittelu. On mielenkiintoista pohtia myds tunnistavatko kuluttajat maksettua

sisaltda, ja onko silla heille merkitysta, ettd videossa on maksettua sisaltoa.

Tasta opinnaytetyosta hyotyvat etenkin yritykset, jotka haluavat tietda, miten yhteistyd
tubettajien kanssa vaikuttaa katsojien suhtautumiseen yrityksen tuotteita tai palveluita
kohtaan. Lisaksi opinnaytety®6 antaa suuntaviivoja sille, miten kaupallisia yhteistyototeu-
tuksia kannattaisi tuottaa. Yhteistyd tubettajan kanssa voi tuoda yritykselle uusia asiak-
kaita seka lisata kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan (Tubettajayhteis-
tydopas 2017). Lisaksi tutkimus antaa tubettajille tietoa siita, miten sponsoroituja videoita

kannattaa toteuttaa, jotta katsojien suhtautuminen olisi mahdollisimman positiivista.

1.3 Opinnaytetydn rajaukset ja tutkimusmenetelma

Tutkimukseni keskittyy YouTube-videoblogeihin, eikd esimerkiksi perinteisiin blogeihin
tai muihin internetista 16ytyviin videoihin. Perinteisid blogeja on tutkittu merkittavasti

enemman kuin videoblogeja, vaikka videoblogit ovat erittdin suosittu sosiaalisen median
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muoto (Burgess & Green 2009, 2—4). Aihe rajataan keskittymalla ainoastaan lifestyle-
tyyppisiin videoblogeihin, koska niissa on samankaltainen ja jokseenkin vakiintunut tapa
esittdd sponsoroitua sisdltéd. Lifestyle-videoblogit ovat tutkimuskysymyksen nakokul-
masta kiinnostavia, koska niissa on esilla useita erilaisia tuoteryhmia toisin kuin esimer-
kiksi peliaiheisissa videoblogeissa, joissa keskidssa ovat vain erilaiset pelit. Lisaksi tut-
kimuksessa esitelldadn vain sellaisia videoblogeja, joissa on seka ei-sponsoroitua kau-
pallista sisaltda eli yleisia tuotesuosituksia ettéd sponsoroitua sisaltéa eli maksettuja tuo-
tesuosituksia. Talldin esimerkiksi objektiiviseen tuotevertailutietoon keskittyvat videoblo-
git ja taysin epakaupalliset videoblogit jaavat tutkimukseni ulkopuolelle. Tutkimuskoh-
teeksi on valittu videoblogit, joihin on voinut lisdtd kommentteja, eikd kommentointia ole

rajoitettu, koska talldin saadaan enemman tietoa kuluttajien reaktioista videoihin.

2 Videoblogit ja kaupallinen yhteistyo

2.1  Kaupalliset yhteistyétoteutukset kasvussa

Videotoistopalvelu YouTube on kasvattanut suosiotaan 2010-luvulla huimasti. Erityisesti
milleniaalien, eli vuosina 1980-2000 syntyneiden (Stein 2013), keskuudessa trendi-ilmi-
Oksi on noussut videoblogien, "vlogien”, tuottaminen ja seuraaminen. Videoblogit ovat
esimerkiksi paivakirjamaisia videoita, jotka on ladattu internetiin muiden katseltavaksi
(Lehtola 2014). Suosituimmat videoiden tekijat tavoittavat viikoittain satojatuhansia suo-
malaisia (Kauppalehti 2016), ja suosituimmat videoblogit saavuttavat usein enemman
katselijoita kuin suosituimmat perinteiset blogit (Manifesto 2015). Henkil6ita, jotka lataa-
vat, tuottavat ja esiintyvat YouTube-videoissaan, kutsutaan tubettajiksi (Oxford Dicti-
onary 2017).

Tubettajat ovat seuraajilleen idoleita ja nykyajan mielipidevaikuttajia. Taman vuoksi
heilld on myds kaupallista vaikutusvaltaa ja heidan suosituksensa voivat vaikuttaa posi-
tiivisesti suositellun tuotteen brandimielikuvaan ja lisatd sen myyntia (Tubettajayhteis-
tydopas 2017). Yritykset ovatkin heranneet tubettajien vaikuttavuuteen ja alkaneet mak-
saa tubettajille sitd vastaan, ettd he esittelevat tuotteitaan videoissaan. Tallainen mak-
settu, eli sponsoroitu, kaupallinen sisaltd kuuluu natiivimainoinnan piiriin, ja se tarkoittaa
sponsoroitua sisaltdéa, joka on osa jonkin median varsinaista sisaltéa (Natiivimainonnan
opas 2015). Sponsoroituja sisaltéja kutsutaan usein myds kaupallisiksi yhteistyototeu-
tuksiksi. Videoblogien tapauksessa tdma tarkoittaa sponsoroitua sisaltéa, joka on osa

normaalia videoblogipostausta. Tutkimusten mukaan yritykset kokevat natiivimainonnan
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blogeissa hyodylliseksi, koska bloggaajalla on laheinen suhde yleisddnsa ja hanen spon-
soroidutkin suosituksensa tuntuvat aidommilta kuin perinteinen mainonta (Sammalisto

2015). Natiivimainontaa kasitelladn tarkemmin my6hemmin.

Kaupalliset yhteisty6toteutukset videoblogeissa ovat yleistyneet viime vuosien aikana.
Verrattuna perinteisiin blogeihin, videomuoto antaa yrityksille mahdollisuuden markki-
noida tuotteitaan suurelle yleisdlle aivan uusilla tavoilla. Suomessa toimii joitakin tubetta-
jien ja markkinoijien valikasina toimivia markkinointiyrityksia. Kaksi suurinta ovat kotimai-
nen Troot Network (ent. Tottéré0) seka Pohjoismaissa toimiva Splay. Naista verkostoista
kaytetaan nimitystd Multi-Channel Network (MCN). Verkostot mahdollistavat videonteki-
j6ille ammattimaisen tydskentelyn, silla ne vastaavat tubettajien kaupallisen sisallon
myynnista, konseptoinnista ja tuotantojen koordinoinnista. (Tubettajayhteisty6opas
2017.) Konseptoinnilla tarkoitetaan liiketoiminnan suunnitelmaa esimerkiksi yrityksesta,
tuotteesta tai toimintaymparistosta (Jaasko & Keinonen 2004), ja videoblogeissa se tar-

koittaa kaupallisen yhteistyon sisallon ja toteutuksen maarittelya.

2.2 Miten katsojat suhtautuvat kaupalliseen sisaltéon videoblogeissa?

Yha useammat yritykset valitsevat kaupallisen yhteistydn tubettajan kanssa tavaksi
markkinoida tuotteita tai palveluja sen tavoitettavuuden ja viela toistaiseksi edullisen kon-
taktihinnan takia (McLean 2015). Nuoret ovat omaksuneet videoblogiymparistén omak-
seen, mutta videoblogien katsojien keski-ikd on kasvussa, jolloin myds tavoitettavien ih-

misten ja muiden kohderyhmien maara kasvaa. (Kauppalehti 2016.)

Talla hetkella on epaselvaa, miten kuluttajat suhtautuvat sponsoroituun sisaltéén video-
blogeissa verrattuna ei-sponsoroituun sisaltddn, mutta joissa kuitenkin esitelldan tuot-
teita ja brandeja. Tubettajat tuottavat paljon videoita, joissa nakyy tai joissa kasitelladn
tuotteita ja brandeja, jotka eivat ole maksaneet nakyvyydestaan — tallainen sisaltd on
tunnetusti vaikuttavaa (Gupta & Harris 2010; Hennig-Thurau & Gwinner & Walsh &
Gremler 2004).

2.3  YouTubessa tapahtuva mainonta

YouTube on vuonna 2005 perustettu videotoistopalvelu, jossa on mahdollista katsoa ja
jakaa niin omia kuin muiden kayttajien tekemia videoita sekd kommentoida niita. Palvelu

toimii my®s mainostajien markkinointikanavana. (YouTube 2017n.) kayttajat voivat luoda
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itselleen kayttajatunnuksen jonka avulla he pystyvat lisddmaan omia videoita ja kom-
mentoimaan omalla nimimerkilld muiden lisdamia videoita. Muut kayttajat pystyvat kom-
mentoimaan videoita, kunhan kanavan omistaja on sallinut kommentoinnin kyseisessa
videossa. Palvelussa on myds mahdollista tilata muiden kanavia, jolloin tilattujen kana-

vien uusimmat videot tulevat esille etusivulle. (YouTube 2017p.)

Suomessa suosituinta sisaltda YouTubessa on musiikkivideoiden lisaksi videoblogit,
huumori- ja pelivideot (Troot, Annalect & ODM 2017). YouTuben sisalldista ja vaikutta-
vuudesta tehdyssa tutkimuksessa, jossa oli haastateltu 15-35-vuotiaita suomalaisia
nuoria, 58 prosenttia tutkimukseen vastaajista kertoi katsovansa huumorivideoita. Seu-
raavaksi suosituimmat kategoriat olivat musiikki- ja opetusvideot, joissa molemmissa
vastausprosentti oli 50. (T6ttérod & Annalect 2016.) Talla hetkelld YouTubessa on yli
miljardi kayttajaa ja YouTube-videoita katsotaan satoja miljoonia tunteja paivittdin maa-
iimassa. Koko maailmassa YouTuben tavoittavuus on yksi suurimmista sosiaalisen me-
dian kanavana. (YouTube 2017m.) Suosio on nakynyt myés Suomessa. Palvelu oli
vuonna 2015 suurin online-videopalvelu ja sen tavoittavuus oli 2,2 miljoonaa ihmista vii-

kossa. (Tubettajayhteistydopas 2017.)

YouTubessa yritykset pystyvat ostamaan mainospaikkoja Google AdWordsin eli
Googlen tuottaman hakusanamainonnan kautta, jossa tietylla hakusanalla etsiessa akti-
voituvat mainostajien linkit hakutuloksiin (YouTube 2017f) tai jonkin YouTube-mainontaa
valittdvan mediatoimiston kautta. Mainoksia pystyy kohdentamaan tietyille kohderyhmille
esimerkiksi ian, sukupuolen tai asuinpaikan mukaan, mika helpottaa yrityksia tavoitta-
maan juuri oikean kohderyhman. Yleisin mainosmuoto YouTubessa on Trueview In-
Stream mainosvideo, jonka katsoja pystyy ohittamaan ensimmaisten viiden sekunnin jal-
keen. Muita mainosmuotoja ovat esimerkiksi Trueview In Discovery, jossa mainokset
nakyvat osana videoiden hakutuloksia pikkukuvana muiden hakutulosten seassa seka
puskurimainokset, jotka ovat lyhyitd mainoksia ennen videota, sen keskella tai videon
lopussa, joita katsoja ei pysty ohittamaan. Tubettajat saavat mainoksista, jotka nakyvat
kanavansa videoilla, kuukausittaisia tuloja. Tulot maaraytyvat mainosten katselukertojen
ja mainosmuotojen mukaan. (Tubettajayhteistyéopas 2017.) Yksi mahdollinen tapa mai-
nostaa YouTubessa on myds yhteisty6 yrityksen ja tubettajan valilla, jota tassa opinnay-

tetydssa tutkitaan.



2.4 Sisaltdmarkkinointi ja natiivimainonta sosiaalisessa mediassa

Natiivimainonta ja sisaltomarkkinointi ovat kaksi hyvin samankaltaista markkinointivies-
tinnan muotoa. Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointitapaa, jossa yritys luo si-
saltda ja jakaa sitd houkutellakseen kuluttajia sitoutumaan yrityksen tarjoamaan sisal-
toéon. Tata kautta kuluttaja kiinnostuu yrityksen tuotteista ja palveluista ja lopulta ostaa
niitad. Sisaltdbmarkkinoinnissa jaettava sisaltd on laheisesti yhteydessa siihen, mita yritys
myy. (Farnworth 2015.) Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on luoda sisaltéa, josta on asi-
akkaalle jotakin hyotya, mutta samalla yritys hyotyy siitd myds itse. Hyotyja, joita yritys
voi saada sisaltdmarkkinoinnin kautta ovat esimerkiksi nadkyvyyden parantuminen haku-
koneissa, asiantuntemuksen esille tuonti ja luottamuksen herattdminen kuluttajassa
seka myos aidosti kiinnostuneiden liidien, eli myyntimahdollisuuksien saaminen. (Ansa-
harju 2016.)

Kun verrataan perinteisia markkinointiviesteja ja sisaltdmarkkinointia, perinteisessa
markkinointiviestissa on tavoitteena tuoda yritysta ja sen sanomaa esille, kun taas sisal-
téomarkkinoinnissa pyritdan luomaan kuluttajille henkildkohtaisempaa sisaltdéa, johon ku-
luttaja voi samaistua tai se herattdd tunteita. Sisaltdmarkkinointia voi olla esimerkiksi
verkkosivuston teksteissa, blogeissa, videoissa, testeissa ja kyselyissa, eli se keskittyy
sisaltéihin mita voit ndhda ja lukea verkossa, printissa ja tv:ssa. (Salminen 2016.) Natii-
vimainonta eroaa kuitenkin sisaltémarkkinoinnista siind suhteessa, etta sen voidaan aja-
tella olevan maksettua sisaltdmarkkinointia. Eli mainostaja saa kayttéonsa tilan, joka
yleensa on yleensa kuulunut median omalle sisall6lle. Mainossisalto kayttaa hyddykseen
median keinoja ja muotoja. Asiantuntemus kohderyhmista ja sisalldista on tarpeellista
natiivimainonnan suunnittelussa, jotta mainossisalté puhuttelisi mahdollisimman hyvin
kuluttajaa. (Natiivimainonnan opas 2015.) Natiivimainonnassa on tavoitteena sulautua
osaksi valitun kohderyhman kuluttamaa sisaltéa niin, ettei kuluttajan kokemus karsi
tastd. Parhaimmillaan natiivimainonta on niin toimivaa, ettei kuluttaja ajatelle sitad mai-
noksena, jolloin suhtautuminenkin tdhan on lahtdkohtaisesti positiivisempaa. (Vapa Me-
dia 2017.)

Nykypaivana kuluttajat valttelevat yhd enemman mainoksia, mistd on seurannut media-
alan sisallén ja mainonnan ansaintamalleissa muutoksia (Huotari 2016). Myds mainos-
tenestopalvelujen kayttd on yha suositumpaa, koska perinteiset mainokset arsyttavat ku-
luttajaa ja mainokset halutaan piilottaa (An 2016). Tama haastaa markkinoijat mietti-
maan, miten saada mainosviesti kuluttajille perille. Trendi on menossa kohti sita, etta

poistutaan perinteisestd mainosmaailmasta ja siirrytddn yhda enemman kohti kuluttajien
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itsetuottamaa mainossisaltda (Lindfors 2016). Natiivimainonnassa on se hyva puoli, etta
kuluttajat haluavat kuluttaa sita sisaltdéa, koska mainos on jo siind mediassa, mita kulu-
tetaan (Vapa Media 2017). Kun yritys valitsee mainontakeinokseen YouTuben ja tubetta-
jan, etu on siing, ettd katsoja on paattanyt katsoa juuri kyseisen tubettajan tekemaa si-
saltéa ja katsoja viihtyy sen parissa, vaikka kyseessa olisikin mainos (T6ttérdéd & Anna-
lect 2016).

2.5 Vaikuttajamarkkinointi

Tutkimuksen aiheeseen liittyy oleellisesti vaikuttajamarkkinointi, jonka avulla yritykset
yrittdvat saada tuotteitaan ja palveluitaan kuluttajien tietoisuuteen myés videoblogeissa.
Masalin (2017) maarittelee vaikuttajamarkkinoinnin olevan tietylle kohderyhmalle merki-
tyksellisen henkildn kayttamista brandin viestin eteenpain viemisessa. Kohderyhman ja
vaikuttajan valilla olevan tiiviin suhteen avulla on mahdollista vieda yrityksen brandivies-
tid eteenpain ja jopa muuttaa asenteita ja kayttaytymista ilman, ettd tdma tuntuisi tuput-
tamiselta. Markkinointialalla ajatellaan, etta sosiaalisen median vaikuttajia tarvitaan, jotta
kaupallinen viesti tulisi kuluttajaa itsedan muistuttavalta ihmiseltd. Brandille on vaikeaa
luoda laheisempaa suhdetta kuluttajaan kuin toisen kuluttajan on mahdollista luoda.
(Markkinointi & Mainonta 2016.)

Millaisia nama vaikuttajat ovat, joiden kautta yritykset toimivat? Mediatoimistojohtaja Heli
Ruotsalaisen mukaan viisi kriteerid vaikuttavat henkildn valintaan: henkilén kokemus eli
miten paljon henkil6lld on kokemusta vaikuttajamarkkinoinnista, tavoittavuus sosiaali-
sessa mediassa eli kuinka paljon henkild tavoittaa ihmisia sosiaalisessa mediassa jul-
kaisuillaan, hakukonenakyvyys eli miten helposti henkild 16ytyy eri hakukoneista, mate-
riaalin laatu eli miten laadukasta sisaltdé on seka sisallén hinta ostajalle. (Markkinointi &
Mainonta 2016.) Yritykset ovat varmasti huomanneet, etta vaikka kaikki kriteerin kohdat
tayttyvat, ei vaikuttajan kautta toteutettu markkinointi ole tuottanut toivottuja tuloksia. Vai-
kuttajamarkkinointia kaytettdessa vaaditaan paljon suunnittelua ja tutkimustyéta. Vaikut-
tajastrategia toimii vain silloin, jos tavoitteet ovat realistisia ja tavoitteen saavuttamiseksi
on tehty tarpeeksi tyéta. (Roberts 2010.)

Aiempi tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista blogeissa on keskittynyt muun muassa yritys-
ten ja bloggaajien valiseen suhteeseen. On huomattu, ettd luottamus on yhteisty6ssa
tarkeda ja yrityksen arvojen taytyy olla samassa linjassa bloggaajan kanssa (Luoto

2015). Markkinointiviestinndn ammattilaisten ryhmahaastatteluista saatiin selville, etta
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mainostajat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin blogeissa hyddylliseksi, koska bloggaajalla
on laheinen suhde yleis66nsa ja hanen maksetutkin suosituksensa tuntuvat aidommilta
kuin perinteinen mainonta. Mainosmuodon haasteiksi mainittiin sosiaalisen median no-
peatempoisuus ja ennalta-arvaamattomuus, mutta silti mainosmuodon hy6tyjen koettiin
ylittdvan siihen liittyvat riskit. (Sammalisto 2015.) Yhdysvalloissa toteutetun tutkimuksen
mukaan vaikuttajamarkkinointi on kaikista nopeimmin kasvava asiakkaiden hankintame-
netelma verkossa. Tutkimukseen verkon kautta osallistuneiden 125 markkinoinnin am-
mattilaisten vastausten perusteella vaikuttajamarkkinointi jakoi ykkéspaikan sahkdposti-
markkinoinnin kanssa, kun kysyttiin kustannustehokkainta tapaa online-asiakashankin-
taan. (Tomoson 2015.) Online-asiakashankinnalla tarkoitetaan sité prosessia, jossa yri-
tys yrittda saada kuluttajan ostamaan yrityksen tuotteita ja palveluita netin kautta (Busi-

ness Dictionary 2017).

Kuluttajiin keskittyvasta tutkimuksesta voidaan huomata, ettd suhtautuminen vaikuttaja-
markkinointiin on padosin positiivista. Eraassa koeasetelmatutkimuksessa, jossa tutkit-
tiin kuluttajien asenteita sponsoroituja blogipostauksia kohtaan, huomattiin, etta lukijat
eivat valittaneet, vaikka bloggaaja oli saanut rahallisen korvauksen tuotesuositukses-
taan. Positiivinen vaikutus asenteisiin oli sen sijaan tuotetyypilla ja brandin tunnettuu-
della: blogipostaukset, jotka esittelivat helposti vertailtavia tuotteita (ns. hakuhyddyk-
keita, "search good”) tai tunnettuja brandeja vaikuttivat myénteisimmin kuluttajien asen-
teisiin sponsoroitua sisaltéad kohtaan ja sitéd kautta ostoaikeisiin (Long-Chuang & Wen-
Pin & Hsiu-Hua 2014). Suomalaisessa kyselytutkimuksessa, jossa oli haastateltu suo-
malaisia nuoria YouTube-videoiden vaikuttavuudesta, todettiin, ettd 80 prosenttia vas-
taajista suhtautuu positiivisesti tai neutraalisti vaikuttajamarkkinointiin YouTubessa. Ar-
syttavana kuitenkin koettiin liiallinen tuotteiden esiintuonti, samankaltaisten materiaalien
julkaiseminen eri videoissa seka liiallinen yhteistdiden maara yksittaisella tubettajalla.
(Tottoréd & Annalect 2016.)

Englantilaisessa tutkimuksessa (Chapple & Cownie 2017) oli tutkittu tubettajien tekemia
maksettuja suosituksia videoissa ja katsojien asenteita suosituksia kohtaan. Kymmenen
16—24-vuotiaan nuoren haastatteluista selvisi, nuoret pitivat tubettajia erittdin uskotta-
vina ja vaikutusvaltaisina ja maksettuja suosituksia otettiin hyvin vastaan. Tama toteutui
kuitenkin vain, jos katsojalla oli jo aiemmin luotu positiivinen suhde tubettajaan. Tutki-
muksen tulokset kertovat tubettajien vaikutusvallasta nuoriin katsojiinsa ja nuorten suh-

teellisen kritiikittdmaan tulkintaan tubettajien tuottamasta sisallosta.
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On kuitenkin selvaa, etta kaikki yhteistyétoteutukset yritysten kanssa eivat ole onnistu-
neita. Yksi vaikuttavista tekijdista katsojien suhtautumisessa sponsoroituun sisaltéén on
yhteistyon yhteensopivuus videoblogiin. Tahan voi vaikuttaa monikin asia, kuten esimer-
kiksi millaista aiempi materiaali videoblogissa on ollut, kohtaavatko edustaman yrityksen
arvot tubettajan arvojen kanssa seka miten aitoa julkaistu materiaali on katsojan mie-
lesta. Tama osoitettiin kansainvalisen mainostoimistojen jarjeston IAB:n tekemassa tut-
kimuksessa, jossa kuluttajat olivat vastanneet sponsoroitua sisaltéa koskevaan kyse-
lyyn. Se osoitti, ettd kuluttajat ovat erittdin vastaanottavaisia sponsoroituun sisaltéén, jos
se on asiaankuuluvaa ja luotettavaa. Myds sivuston, jossa sponsoroitu sisaltd esiintyy,
ja brandin yhteensopivuus sponsoroidun sisallén kanssa on merkittavaa julkaisun me-

nestyksen kannalta kuluttajien nakokulmasta. (Mane & Rubel 2014.)

Kuluttajalla ei ole valttamatta vaikeuksia tunnistaa perinteisia mainoksia, mutta kun kay-
tetdan uusia markkinoinnin muotoja ja keinoja, joihin ei olla totuttu, tilanne on eri (Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 2017). Katsojien positiivinen suhtautuminen liittyy tiiviisti siihen, miten
hyvin suosittelija, eli tdssa tutkimuksessa tubettaja, on pystynyt vakuuttamaan olevansa
tuotteen tai palvelun takana ja pystyvansa suosittelemaan sitad katsojilleen (Kapitan &
Silvera 2015). Muita vaikuttavia tekijoita kuluttajien reaktioihin maksetusta sisallésta ovat
tubettajan motiivit tehda yhteisty6ta yrityksien kanssa. YhteistyOtoteutukset yritysten
kanssa voivat antaa tubettajalle arvokkaita mahdollisuuksia ja kokemuksia heidan
uransa kannalta. Nama yhteistyototeutukset voivat lisata tubettajien resursseja tehda vi-

deoita ja saada lisda nakyvyytta (Tapola 2017).

2.6 Kaupalliseen yhteistydhon liittyvat sdadokset ja eettiset nakdkulmat

YouTubessa taytyy ottaa huomioon mainontaan liittyva lainsdddantd, muun muassa kau-
pallisten yhteisty6sisaltojen taytyy selvita katsojalle. Kuluttajasuojalaissa sdadetaan, etta
kaupallinen tarkoitus on kaytava selkeasti ilmi seka se, mita yritystd markkinoidaan (Ku-
luttajansuojalaki 1978, 2 luku 4 §). Kuluttajan pitaa siis selkeasti tunnistaa, mika on yri-
tyksen kanssa yhteistydssa tehtya kaupallista markkinointia, ja mika taas tubettajan
omaa mielipidetta. Viranomaiset ovat julkaisseet ohjeita siita, milla tavalla yhteistyé mer-
kitdan blogeissa. Yhteistyon voi ilmoittaa esimerkiksi Y hteistydssa yritys X:n kanssa” tai
"Sponsorina yritys X”. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.) Videoblogeissa ei merkintata-
voista ole vield omaa linjausta, joten esimerkkid on haettu blogeista (Tubettajayhteis-

tydopas 2017). Syksylld 2016 YouTube lanseerasi oman tavan maksetun sisallén tai
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tuotesijoittelun merkinnalle. Tubettaja voi itse lisatd videoon merkinnan maksetusta si-

sallosta, joka nakyy kaikille katsojille laitteesta riippumatta. (YouTube 2017g.)

Kun tutkimuksen kohteena on videoblogit YouTubessa ja niiden katsojakunnasta iso osa
nuoria, on syyta tarkastella myos linjauksia siita, mita pitda ottaa huomioon markkinoin-
nissa, joka kohdistuu nuoriin. Té6ttéréon ja Annalectin tekeman nuoriin kohdistuvien You-
Tuben sisaltéjen vaikuttavuudesta tehdyn haastattelututkimuksen mukaan 70 prosenttia
15—-17-vuotiaista katsoo YouTubea paivittain (T6ttoré6 & Annalect 2016) ja vuonna 2017
suomalaisten YouTuben kaytostd tehdyn haastattelututkimuksen mukaan tubettajien
tuottama sisaltd tavoittaa paivittain 71 prosenttia 15—17-vuoctiaista (Troot, Annalect &
OMD 2017). Naiden tutkimusten tulosten pohjalta voidaan olettaa, ettd 15-17 —vuotiaat

ovat erityisen aktiivisia YouTuben kayttajia.

Kun verrataan 13—17-vuotiaita ja aikuisia, on heidan elamankokemuksessaan, tiedois-
saan ja taidoissaan kulutusmarkkinoilla hyvin paljon eroja. Mainonnan ja todellisuuden
erottaminen voi olla haastavaa nuorelle ja nuori voi olla alttimpi markkinoinnin tehokei-
noille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004; Aarnio & Multisilta 2004, s. 4.) Lasten ja nuorten
vield kesken olevan kehityksen takia alaikaisiin kohdistuvaa markkinointia arvioidaan tiu-
kemmin. Kuluttajansuojalaissa 2 luvun 2 §:n 2 momentissa mainintaan myos se, ettei
lapsilla ole samanlaista kykyd ymmartdd markkinointiin sisaltyvda huumoria ja ironiaa
kuin aikuisilla. (Kuluttajansuojalaki 2008, 2 luku 2 §; Paloranta 2014.) Monissa videoblo-
geissa kaytetaan usein tehokeinona huumoria, joten sponsoroiduissa videoissa tubetta-
jan ja yhteistydyrityksen taytyy ottaa huomioon YouTube kanavan katsojakunta, jotta

mainonta ei ole hyvan tavan vastaista.

Mainostajilla on yhteiskunnallinen vastuu siita, ettd alaikaisen oikeutta tasapainoiseen
kasvuymparistéon on kunnioitettava. Mainossanoman sisaltéa tulisi arvioida suhteessa
markkinoitavaan hyddykkeeseen, padkohderyhmaan ja mainosvalineeseen. Kuten edel-
lisessé kappaleessa 3.4 mainitaan mainossisallon tunnistettavuudesta, nuorille suun-
nattu mainossisalto tulisi olla erittdin vaivattomasti tunnistettavissa eika sisallon pitaisi

olla millaén tavalla haitallista nuorille. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2004.)
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3 Netnografisen tutkimuksen toteutus videoblogeista

3.1 Tutkimusaineiston keruu ja tutkimuksen sisaltd

Osana tata opinnaytetyéta tehty tutkimus toteutettiin keraamallda kymmenen eri tubetta-
jan kaikki vuoden 2017 tammikuun videot. Tubettajat valittiin sisallén ja tammikuussa
julkaistujen videoiden maaran perusteella. Sisalldllisesti tutkimuksessa haluttiin keskittya
riittdvan suuriin lifestyle-tyyppisiin tubettajiin, jotka olivat julkaisseet vahintdan 5 videota.
Lahes jokainen tutkimukseen valituista tubettajista kuului johonkin YouTube-verkostoon
ja heilla kaikilla oli yli 20 000 seuraajaa YouTubessa. Videoita oli yhteensa 91 ja niista
20 oli jonkin yrityksen sponsoroimia. Kommentteja videoissa oli yhteensa 35817
13.2.2017, kun aineisto oli keratty analysoitavaksi. Taulukko 1. esittda tutkimuksen tu-

bettajat ja tutkittavien videoiden maara.

Taulukko 1. Tutkimuksessa analysoidut tubettajat ja heidan videonsa tammikuussa
2017.

Tubettaja Seuraajien | Kaikkien vide- | Sponsoroitujen Kommenttien
lukumaara | oiden lkm | videoiden lkm | Ikm
(01/2017) (01/2017)
Annika 85 000 6 1 684
lina-Katariina 79 000 5 0 751
Mariieveronica 190 000 7 1 1946
Mmiisas 322 000 20 1 19091
NaaG 141 000 17 4 7268
Henry Harjusola | 73 000 5 1 1573
Eerika Haikonen | 49 000 5 1 300
Nella Térnroos 24 000 5 2 280
Uino 107 000 6 1 1846
Sita Salminen 63 000 15 8 2078
Yhteensa 1 133 000 91 20 35817

Tutkimuksessa keskityttiin videoiden kommenttien analysointiin. Vaikka kaikki tutkittavat
videot katsottiin ja tutkittiin, oliko niissa sponsoroitua sisaltéa, ja jos oli, niin minkalaista,
paaosa analyysista keskittyi videoiden kommenttien tutkimiseen netnografisin keinoin eli
havainnoiden ja keraten materiaalia YouTube kommenteissa. Kaytin videoiden jaotte-
lussa kappaleessa 3.4 esiteltya taulukkoa 2., mikd auttoi kommenttien analyysivai-

heessa.

Kommenttien keruu alkoi ensin kopioimalla jokaisen videon kommentit Excel-taulukkoon.

Taulukot kaytiin 1api jokaisen kommentin kohdalta ja niiden joukosta valittiin ne kommen-
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tit, joissa oli maininta joko kaupallisesta sisalldsta yleisesti tai sitten sponsoroidusta si-
sallésta. Kaikki kaupalliseen ja sponsoroituun sisaltdéén liittyneet kommentit kerattiin yh-
teiseen taulukkoon. Kommenteista I6ydetyt ilmiét jaettiin kahteen eri teemaan eli katso-
jien suhtautuminen kaupalliseen sisaltdon sekd ongelmat kaupallisissa yhteistyévide-

oissa. Naita ilmi6ita kasitelladn kappaleessa 3.4.

Alla olevat kuvio 1 ja 2 havainnollistavat, milta videot ja kommentit YouTubessa naytta-

vat.

| 2 >l ‘D 0:52/8:0

HIUSMUODONMUUTOS | MY DAY
85 049 néyttokertaa i 27. ®137 A JAA =

Sita Salminen
a Julkaistu 10.1.2017 TILATTU 83T. A

Jos tykkdsit videosta, olisin superkiitollinen yldpeukusta! Kiitti :)

Kuvio 1. Esimerkki YouTube-videonakymasta (Salminen 2017).

YouTubessa videon valittuaan voi tarkastella esimerkiksi videon nayttékertoja (85 049),
tykkays- (2 000) ja tilaajamaaria (83 000) kuten voi kuviosta 1. nahda. Videon alla ole-

vasta tekstikentasta 16ytyy lisatietoja videosta, jotka tubettaja on itse kirjoittanut.
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8 kuukautta sitten

? Sun hiukset on tosi nétit¥”ja oot nétti ja tosi hyva YouTubettaja”

VASTAA 35 > 9 @

v
Q 8 kuukautta sitten
Ivat hiukset tuli! ;)

VASTAA o 9

Néytd vastaus v

q' 8 kuukautta sitten
U lhana arkinen my dayv toivottavasti sulla on kivaa helsingissd &

VASTAA 1 9

@ “ 8 kuukautta sitten

Mun lempiemoji on se itku nauru hymid mut en pysty laittaa sitd tdhan. Ja ma dsken herdsin ja olin silleen et en varmasti
mee kouluun ku en jaksa. Sit ku huomasin sun videon ja katoin sen nii olin sillee et jee miks koulu ei ala jo. Ja se oli
oikeesti totta en yrittany vaa kehua.

VASTAA 8 &9 o

Néytd vastaus v

3 kuukautta sitten (muokattu)
Mun lempi emoji on ehka € ja sun tukasta tuli aivan ihana! ¥ ¥

VASTAA 2 i 9§ &,

Kuvio 2. Esimerkkeja ylla olevaan videoon tulleista kommenteista, nimimerkit tummennettu (Sal-
minen 2017).

Kuviossa 2. nakyy muutamia kommentteja, joita yhteen tutkimuksen videoista oli kom-
mentoitu. Katsojat voivat reagoida kommentteihin vastaamalla niihin tai jattdéd komment-

tiin yla- tai alapeukun.

Kommenttien pituuksien jakauma videossa,
jossa oli sponsorointia: "Tyylivinkit"

A O o
o O o o

= N
o o

Kommenttien pituus sanoissa
o &

|||||III|IIIIIIlIIII ......
11

17 19 21 23 26 30 33
Lukumaara
Kuvio 3. Kommenttien pituudet sanoissa sponsoroidussa videossa Tyylivinkit.

Ylla ja alla olevissa esimerkeissa on tubettaja Mmiisasin kahden eri videon kommenttien

jakauma. Kuvio 3. on vaatekaupan kanssa yhteistydssa tehdyn videon kommenteista ja



14

toisen videon kommenttien pohjalta tehdyn kuvion 4. videossa ei ollut sponsorointia ol-

lenkaan.

Kommenttien pituuksien jakaumasta nakee, etteivat kommentit olleet kovinkaan pitkia.
Lyhyet 1-7 sanan mittaiset kommentit olivat tavanomaisimpia. Yleisin sanamaara Tyyli-
vinkit videolla oli 3, kun taas videossa Paihteiden kaytté videossa vain 1. Naita kahta
esimerkkia vertailemalla, voidaan huomata, etté sponsoroidussa videossa kommentit oli-
vat jakautuneet laajimmin 3-5 sanan valille, kun taas Paihteiden kaytté nimisella videolla
kommentit olivat jakautuneet todella laajalle. Yleisimman sanamaaran perusteella voitai-
siin paatelld, ettd sponsoroidussa videossa olisi kayty syvallisempaa keskustelua kuin
toisen videon kommenteissa. Toisaalta videossa, jossa ei ollut sponsorointia, oli lahes
kaksi kertaa enemman kommentteja. Jotta saataisiin laajempi ja varmempi kuva kom-
menttien pituuksista ja siita, vaikuttavatko videon sisaltd kommenttien pituuksiin, pitaisi

vertailla monia eri tubettajia ja heidan videoitaan toisiinsa.

Kommenttien pituuksien jakauma videossa,
jossa ei ollut sponsprointia: "Paihteiden
kaytto"

w b~ O O
o O O o

-
o

1 3 5 7 911131517 192123252729 313335373941434549
Lukumaéaara

o

Kommenttien pituus sanoissa
N
o

Kuvio 4. Kommenttien pituudet sanoissa videossa Paihteiden kaytto.

3.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen eteneminen

Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin netnografista tutkimusmenetelmaa. Netnografinen
tutkimusprosessi tapahtuu kokonaan internetissa erilaisilla keskustelupalstoilla, blo-
geissa ja erilaisilla verkkosivulla (Kananen 2014, 96). Tassa tapauksessa materiaali ke-
ratdan YouTube-videoiden kommenteista. Netnografia pohjautuu etnografiaan, jota hyo-
dynnetaan tutkimusmenetelmana usealla tieteenalalla, kuten sosiologiassa, markkinoin-

nissa ja kuluttajatutkimuksessa. Kuten etnografisessakin tutkimuksessa, netnografiassa
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pyritddn kokonaisvaltaisesti ymmartamaan ja kuvaamaan ihmisten toimintaa heidan
omassa ymparistéssaan. (Etnografia 2015.) Kozinetsin (2010, 65—-66) mukaan netnogra-
finen tutkimus voi keskittya tutkimaan suoraan verkkoyhteisdon liittyvia ilmidita, kuten

esimerkiksi sen jasenten rooleja, mutta toisaalta my6s laajempaa sosiaalista ilmi6ta.

Netnografinen tutkimus noudattaa pitkalti samaa kaavaa kuin muutkin tutkimusprosessit
(Kananen 2014, 85). Netnografisen tutkimuksen prosessi etenee tutkimuskysymysten
maarittelysta, tutkittavan yhteisén tunnistamiseen ja valintaan ja edelleen yhteisén osal-
listujien havainnointiin sekd aineiston kerdamiseen. Lopulta aineistoa analysoidaan ja
tulkitaan, minka kautta paastaan tutkimustulosten raportointiin ja paatelmiin tutkimuksen
tuloksista. (Kozinets 2010, 61.) Kuviossa 5. esitelladn netnografisen tutkimusprosessin

eri vaiheita.

1. Tutkimuskysymysten tai aiheen maarittely
-

2. Tutkittavan yhteisdn tunnistaminen ja valinta
-

3. Yhteison osallistujien havainnointi ja aineiston keraaminen
-

4. Aineiston analysointi ja sen tulkinta
-

5. Tutkimustulosten raportointi ja paatelmat tuloksista

Kuvio 5. Netnografisen tutkimusprosessin vaiheet (Kozinets 2010, 61)

Tutkimusprosessissa on yleista, ettd kenttavaiheessa (eli vaiheet 2., 3. ja 4) tutkija elda
tutkittavien elamaa verkossa, joka vaatii syvallistd perehtymista ilmiéon. Nama vaiheet
voivat olla osittain paallekkaisia ja vaiheita joutuu kdymaan uudestaan lapi sitd mukaa

kun materiaalia kerataan. (Kananen 2014, 96-97.)

3.3 Tutkittujen tubettajien esittelyt

Annika on 20-vuotias nainen Oulusta ja han tekee videoita tyylistd, meikeista ja sisus-

tuksesta. Annika julkaisee noin 3—6 videota kuukaudessa. (Jaakkola 2017; Kéngas
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2017.) Tassa tutkimuksessa oli mukana yksi sponsoroitu video Annikalta, joka oli tehty
yhteistydssa Hameen ammattikorkeakoulun kanssa. Sponsoroidussa videossa Annika
esitteli Hdmeen ammattikorkeakoulun koulutuslinjoja. (YouTube 2017a.) Yhteistydyritys
ja aihe erottui hieman tubettajan muista tammikuun 2017 videoista, mutta videoblogin

oletetulle katsojakunnalle koulutukseen liittyva aihe on tarkea.

lina-Katariina on Espoosta kotoisin oleva 24-vuotias nainen ja tekee enimmakseen My
Day-videoita, jotka ovat paivakirjatyyppisia videoita, joissa tubettaja kay lapi paivan ta-
pahtumiaan (Tubettajayhteistydopas 2017). Videoilla seurataan lina-Katariinan ja hanen

pienen pojan arkeaan. Han julkaisee noin 3—6 videota kuukaudessa. (YouTube 2017d.)

Mariieveronica on Helsingissa asuva 21-vuotias nainen, joka tekee paljon My Day-vide-
oita seka testivideoita erilaisista kauneustuotteista. Han julkaisee noin 4-8 videoita kuu-
kaudessa ja kuuluu yhdeksi tutkimuksen seuratuimmaksi tubettajaksi. Tutkimuksessa oli
mukana yksi sponsoroitu video, joka oli tehty yhteistydssa Postin kanssa. (Rautio 2016;
YouTube 2017h.) Sponsoroidussa videossa esiteltiin Postin Postikortti-sovellus. Tuote
liittyi melko hyvin videoblogiin, koska sovelluksen kayttd oli liitetty osaksi arkista My Day-

videota.

Mmiisas eli Miisa on 22-vuotias opiskelija Tampereelta. Miisa tekee paljon My Day-vide-
oita seka tyyliin ja kauneuteen liittyvia videoita. Kanavalla on myés muutama video-sarja,
jotka sisaltavat kokki- ja aihevideoita. Tubettaja julkaisee yli 10 videota joka kuukausi ja
han on tutkimuksen seuratuin tubettaja yli 300 000 seuraajallaan. Tutkimuksessa oli mu-
kana yksi sponsoroitu video, joka oli tehty yhteistydssa vaatteita myyvan Junkyard verk-
kokaupan kanssa. (Saarinen 2017; YouTube 2017i.) Yhteistydyritys ja sponsoroidut tuot-
teet sopivat videoblogin yleiseen tyyliin, koska kyseessa oli nuorten suosima verkko-

kauppa ja videoblogin katsojakunta on suurimmaksi osaksi nuoria.

NaaG eli Janne Naakka on 23-vuotias Helsingissa asuva tubettaja ja bloggaaja. Kana-
valla paljon vierailevia tubettajia tai julkisuuden henkildita. Tubettaja tekee tyyliin ja si-
sustukseen liittyvia videoita seka testi- ja kokkivideoita. Tubettaja julkaisee noin 10 vi-
deota kuukaudessa. Tutkimuksessa oli mukana nelja sponsoroitua videota, jotka oli tehty
yhteistydssa Yogaia nettipalvelun, Pagenin ja kaksi videota L'Oréal Paris Colorista-hius-
varien kanssa. (Suomen blogimedia 2017; YouTube 2017j.) L'Oréal Paris ja Pagen olivat
yhteistyOyrityksista sellaisia, jotka sopivat suoranaisesti videoblogin aikaisempaan sisal-
tdéon. Yogaia jooga-sovellus ei suoranaisesti liittynyt videoblogin aikasempaan sisaltéon,

koska urheiluteemaista sisaltda ei kanavalla yleensa ole. (YouTube 2017j.)
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Paakaupunkiseudulla asuvan 23-vuotiaan kauneustubettajan Henry Harjusolan videot
keskittyvat meikkeihin ja meikkaamiseen. Kanavalla on paljon myés My Day -videoita ja
suosikki meikki- ja hiustenhoitotuotteiden esittelyvideoita. Tubettaja julkaisee noin 4—8
videota kuukaudessa. Tutkimuksessa oli mukana yksi sponsoroitu video, joka oli tehty
yhteistydssa kauneustuotteita myyvan Cocopanda verkkokaupan kanssa. (Kovanen
2017; YouTube 2017c.) Yhteistydyritys ja sponsoroidulla videolla esiintyvat tuotteet liit-

tyivat oleellisesti videoblogin muuhun sisaltéon.

17-vuotias salolainen opiskelija Eerika Haikonen on tutkimuksen nuorin tubettaja. Hai-
konen tekee enimmakseen My Day -videoita, meikki-, tyyli- ja sisustusaiheisia videoita.
Han Julkaisee noin 3—6 videota kuukaudessa. Tutkimuksessa oli mukana yksi sponso-
roitu video, joka oli tehty yhdessa EF Educationin kanssa ja videossa kasiteltiin EF Edu-
cationin kielikursseja. (YouTube 2017b.) YhteistyOyritys erottui hieman videoblogin
muusta sisallésta, mutta toisaalta videoblogin katsojat ovat nuoria ja kielikurssit ovat

heille ajankohtaisia.

Nella Térnroos on 22-vuotias helsinkildinen kauneustubettaja. Tubettaja tekee paljon
meikki- ja hiusaiheisia videoita. Kanavalla on myds My Day -videota seka haastevideoita.
Tubettaja julkaisee noin 3-6 videota kuukaudessa. Tutkimuksessa oli mukana kaksi
sponsoroitua videoita, jotka oli tehty yhteistydssa kynsilakkamerkki Essien ja automerkki
Minin kanssa. (YouTube 2017k.) YhteistyOyrityksista Essie liittyi oleellisesti videoblogin

muuhun sisaltéén. Minin kanssa tehty yhteisty® erottui muusta sisalldsta.

Uino Aino eli Aino Rossi on 26-vuotias helsinkildinen tubettaja ja bloggaaja, joka tekee
videoita erityisesti kauneuteen ja tyyliin liittyen. Kanavalla on myds My Day -videoita seka
matkustusvideoita. Uino Aino julkaisee noin 6—10 videota kuukaudessa. Kanavalla on
yksi sponsoroitu video, joka oli tehty yhteistydssa Huawein kanssa. (YouTube 20170;
Indiedays 2014.) Tama video sopi videoblogin muuhun sisaltéén, koska yhteistyo oli lii-

tetty osaksi matkustusvideota.

Sita Salminen on 25-vuotias nykyisin Helsingissa asuva alun perin Rovaniemelta kotoi-
sin oleva nainen. Salminen tekee paljon My Day -videota seka ajankohtaisia aihevide-
oita. Sita julkaisee 8—12 videota kuukaudessa. Tubettajalla oli eniten sponsoroituja vide-
oita tutkimuksessa. Hanella oli yhteensa kahdeksan yhteistydvideota ja yhteistydyrityk-
set olivat Liikuntakeskus Hukka, Kampaamo Salon Virho, OP, Studentwork, Bonaqua ja

Sokos Hotelli Vaakuna. (YouTube 20171.) Yhteistyoyritykset sopivat videoblogin muuhun
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sisaltédn, koska lahes jokainen yhteistyd oli toteutettu niin, ettd sponsoroitu sisaltd ol

sisallytetty arkisiin My Day -videoihin.

3.4 YouTube-kommenttien analyysi

Tassa luvussa esitellddn havaintoja tutkittavista YouTube-videoista ja niiden kommen-
teista. Erityisesti keskityn kommentteihin, jotka kasittelevat videoiden kaupallista ja spon-

soroitua sisaltoa.

Havaitsin videoiden kommentteja lapi kdydessani sen, ettd YouTube oli kommentoin-
tialustana enemman katsojan ja tubettajan valista vuorovaikutusta. Kommentit vaikuttivat
katsojien nopeilta reaktiolta videoon, eikd videoiden kommenteissa ollut kovinkaan pal-
jon keskusteluita. Tama saattaa johtua siita, ettd YouTube kommentointialustana en-
nemminkin tukee yksittaisid kommentteja kuin keskusteluita. Tama saattaa vaikuttaa
mielestani tutkimuksessa esiintyviin ilmidihin ja tutkimuksesta saataviin tuloksiin. Huomi-
oitavaa on myds se, ettd sponsoroiduissa videoissa katsojat kommentoivat enimmak-
seen tubettajan luomaa sisaltéa ja tubettajaan itseensa liittyvia asioita, kuin itse mainos-
tettua yritysta ja sen tuotteita ja palveluita. TAman takia sponsoroituun sisaltéon liittyvia

esimerkkeja ei ollut kovinkaan paljon.

Taulukko 2. Tutkimuksessa kaytettava tutkimustulosten analysointitaulukko.

Onko sisalté sponsoroitua?

Kylla Ei
Sopii yleiseen tyyliin —
Hwvi Sopii yleiseen tyyliin - | Ei sponsoroitua, mutta
yvin . AR . )
Miten k li Sponsoroitu sisaltaa tuotteita tai
iten kaupallinen brandejs

sisaltd sopii video-

blogin tyyliin? o , Ei sovi yleiseen tyyliin -
.| Ei sovi yleiseen tyyliin - . :
Huonosti . Ei sponsoroitua, mutta
Sponsoroitu . A
kaupallista sisaltéa

Taulukko 2. esittelee tutkimuksen analyysivaiheessa kaytettavan taulukon, joka jakaa
videoita niiden soveltuvuuden mukaan videoblogin tyyliin hyvin tai huonosti sopivaksi

seka sen perusteella, onko videossa sponsoroitua sisaltéa vai ei.
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3.4.1 Katsojien suhtautuminen kaupalliseen sisaltdon

Tutkimuksen videot sisalsivat monenlaista kaupallista sisaltéa — tubettajat esittelevat uu-
sia vaatteitaan, matkakohteitaan, lounaspaikkojaan, paivan askareisiinsa liittyvia tuot-
teita ja palveluja, ja niin edelleen. Osa kaupallisesta sisalldsta oli sponsoroitua, mutta
videot sisalsivat myos paljon tubettajien omia suosituksia. Yleisesti voi sanoa, etta kat-
sojat suhtautuivat kommenteissa naihin suosituksiin erittdin positiivisesti, niin kuin mui-
hinkin heidan videoidensa sisaltdihin. Alla esimerkiksi kommentteja tubettaja Uino Ainon

videoon, jossa han esitteli omia kauneussuosikkejaan.

Uino Aino: Joulukuun kauneus suosikit & vuoden 2016 kauneus suosikit,
4.1.2017 URL: https://www.youtube.com/watch?v=gm6u 2-3sh4&t=2s (kommen-
tit eivat olleet keskusteluna)

Kommentoija A: Kiva video!Tosi kauniit sulla noi lyhyemmét hiukset, vaikka ne pi-
demmétkin on niin tadydelliset. ©Kuinka paljon tuo huulihoito/huulirasva maksaa?
Tuo abu dhabi on kyll& aivan ihana©

Kommentoija B: ihania ndd sun kuukauden suosikit videot € néisté saa hirveésti
inspisté vaikka en kéytékkééan meikkié

Kommentoija C: Jes mahtavaa et kokosit nééa suosikit samaan videoon! &
Kommentoija D: ndytét iha super hyvélta tollasil hiuksilla!! @ ja ois ollu kiva jos oi-
sit linkannu noi kaikki tuotteet tonne info boxii

Osa katsojista epaili joissakin videoissa tuotesuositusten autenttisuutta ja kommentoivat,
ettd jokin yritys olisi antanut ne ilmaiseksi mainostarkoituksessa. Kuten aiemmin esitel-
lyssa kuluttajansuojalaissa todetaan, kaupallisen sisallon on kaytava selkeasti ilmi ja tut-
kimuksen tubettajat yleisesti ottaen noudattivat tatd ohjetta. Rajanveto joissain tilan-
teissa on kuitenkin vaikeaa, esimerkiksi jos jokin tuote on lahetetty tubettajalle "testiin”
ilman, ettd on sovittu yhteisty0sta, eika tubettaja ole sita pyytanyt. Tubettajat mainitsivat
muutamissa videossa, ettd ovat saaneet yritysten lahettamat tuotteet ilman sovittua yh-
teistydta. Yhteistydmuotoja on useita erilaisia, joten katsojilla meni joskus sekaisin, mika
on jonkin yrityksen markkinointia ja mitka ovat tubettajan omia mielipiteita. Tama ilmeni

useiden eri videoiden kommenteista.

Alla olevassa esimerkissa tubettaja Mmiisas esitteli humoristiseen tyyliin oman jaakaap-
pinsa sisaltda. Videossa tubettaja esitteli paivittain kayttamiaan ruoka-aineita ja tuotteita,
eika videossa ollut merkintda yhteistydsta tai mainintaa, etta jokin tuote olisi saatu il-
maiseksi. ltse sain kyseisesta videosta kasityksen, etta suositukset olisivat olleet tubetta-
jan omia ja aitoja, eika tuotteita olisi saatu ilmaiseksi. Kommenteissa oli kuitenkin yllat-

tavan monta epailysta siita, etta suositukset olisivat maksettuja tuotesuosituksia.
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Mmiisas: JAAKAAPIN ESITTELY, 18.1.2017 URL: https://www.you-
tube.com/watch?v=Q709z5yIAbA (kommentit eivat olleet keskusteluna)

Kommentoija A: jokainen tuote on sponssattu < ®@
Kommentoija B: On muuten paljon piilomainostusta :)
Kommentoija C: Tuotesijoittelua eik& mitddn muuta!

Taman tyyppiset kommentit olivat kuitenkin vahemmistéssa. Suurin osa kommentoijista
suhtautui samalla tavalla niin sponsoroiduiksi merkattuihin kuin merkkaamattomiin vide-
oihin, eli he eivat valittaneet naistd merkinnoista, tai he eivat osanneet tulkita niita tai
niiden puuttumista. Monet tallaisista kommentoijista vaikuttivat nuoremmilta katsojilta,
mika onkin todennakdista ottaen huomioon YouTuben tyypillisen katsojaprofiilin (Totto-
r6é & Annalect 2016). Vaikka nuorten medialukutaito on nykyaan suhteellisen hyvaa,
uudet digitaaliset mediat ja niiden kaytannot tuovat uusia haasteita (Froman 2016). Jos
tieto tulee nuorelle tarpeeksi uskottavalta henkilolta, tdssa tapauksessa nuoren seuraa-
malta ja ihailemalta tubettajalta, viestin tarkoitusperan suhteen voi tulla vaarinymmarryk-
sia (Koivuranta 2016).

Seka sponsoroitua sisaltda ettd vain kaupallista sisaltda sisaltavien videoiden kommen-
teissa huomattiin, ettd molemmissa kyseltiin usein tuotteiden alkuperaa tai hintaa. Vide-
oissa saattoi esiintyd moniakin tuotteita, joten saman videon kommenteissa saattoi olla
monen eri tuotteen kyselyitd. Kyselykommentit olivat hyvin samanlaisia sekd sponso-
roiduissa ettd ei-sponsoroiduissa videossa. Tama ilmid kertoo mielestani siita, etta kat-
sojat ovat melko tottuneita sponsoroituihin videoihin ja hyvaksyvat ne. Tama havainto
kertoo my0s siita, ettd sponsoroitujen ja ei-sponsoroitujen videoiden kommenttien valilla
oli vain vahan eroavaisuuksia. Alla olevat esimerkit kuvastavat hyvin tuotekyselyiden sa-
mankaltaisuutta molemmissa videotyypeissa. Ylemman esimerkin kommentit ovat vide-
osta, jota ei oltu sponsoroitu ja alemman esimerkin kommentit olivat Sokos Hotelli Vaa-

kunan kanssa yhteistydssa toteutetun videon kommenteista.

Mmiisas: lltarutiinit, 6.1.2017 URL: https://www.youtube.com/watch?v=V3vxC9IH-

Fg&t=2s (kommentit eivat olleet keskusteluna)

Kommentoija A: Misté oot saanut ton huulien kuorinta jutun?P.S tosi hyvé video:-)
Kommentoija B: mistéa ostit noi kolmiraidat

Kommentoija C: mité tuo kasvomaski maksoi, onko muistikuvia?

Koimmentoija D: Mité sulla on huulissa? lhana sévy nimittéin, haluan itsekin! (an-
teeksi jos vastaus 16ytyy jostain ja oon vaan olla huolimaton)



21

Sita Salminen: SUSHIBURRITOA SVIITISSA | MY DAY 31.1.2017 URL:
https://www.youtube.com/watch?v=V3vxC9IH-Fg&t=2s (kommentit eivat olleet

keskusteluna)

Kommentoija A: IHANAT LASIT!! € € misté niitéd saa? &

Kommentoija B: Misté toi harmaa takki on? e

Kommentoija C: Voi ettd misté noita laseja saa. PAKKO saada :) terkuin helsingin
sokoksen &ssén myyjé jonka siséinen fanitytté herés kun néin teidét sielé ostoste-
lee (ja joka olis uskaltanu tulla moikkaan jos en olis duunivaatteet pééllé sield ha-
seltény) ;p

Yleinen suhtautuminen sponsoroituihin yhteistyévideoihin oli enimmakseen samanlaista
kuin muihinkin videoihin, joissa esiintyi kaupallista sisaltda. Joissakin videoissa sponso-
roitu sisalto oli liitetty osaksi muuta videota, esimerkiksi My Day -videota. Joissakin vide-
oissa yhteistyd ja siihen liitetty aihe oli taas videon paaaiheena. Naiden kahden yhteis-
tydvideotyylin valilla ei ollut merkittavia eroavaisuuksia kommenttien sisallén suhteen, tai
esimerkiksi katsontamaarien suhteen. Jos verrataan kuitenkin yhteistydvideoita ja taysin
ei-sponsoroituja videoita, videoiden nayttokerroissa oli nahtavissa eroa. Nayttdkerrat oli-
vat lahes kaikissa sponsoroiduissa yhteistyOvideoissa alhaisemmat kuin seurantajakson

muissa videoissa. Tama ilmio ei kuitenkaan tullut esiin videon kommenteista.

Niissa sponsoroiduissa videoissa, joissa itse yhteistyd oli sisallytetty osaksi muuta sisal-
t64, kuten osaksi My Day -videota tai alla olevan esimerkin mukaisesti yleisten tyylivink-
kien joukkoon, suhtautuminen ei ollut kovinkaan negatiivista, vaikkakin joskus hiukan
kriittista. Alla olevan esimerkin kommentit olivat korkealla videon kommenttien joukossa,
koska YouTube nostaa paljon kommentoidut viestit yldspain kommenttilistassa, ja ne on
kayty keskusteluna kommentoimalla edellista viestia. Esimerkissa katsojat tiedostavat,
ettd tubettaja on saanut videosta jotain taloudellista hydtya, esimerkiksi ilmaisten tuottei-
den muodossa, mutta kiistelevat, voiko sponsoroiduista tuotteista annettuja vinkkeja pi-
taa aitoina tai hyodyllisina. Huomattavaa kuitenkin on, ettd ehdoton valtaosa kyseisista

kommenteista oli positiivisia.

Mmiisas: Miisan tyylivinkit, 24.1.2017 URL: https://www.you-
tube.com/watch?v=QYDAWuU3YFdQ (kommentit keskusteluna)

Kommentoija A: mmiisas Otin kaikki vinkit vastaan ja ite rakastan pipoja.- ¥
Kommentoija B: [Kommentoija A:n nimimerkki] tyhmé ei néé vinkkei ollu sille
maksettii tosta

Kommentoija C: [Kommentoija B:n nimimerkki] ei sille silti noista vinkeistéd mak-
settu... :D

Kommentoija D: [Kommentoija B:n nimimerkki] sille annettii luultavasti vaa noi
vaatteet
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Toisaalta joissakin tapauksissa katsojat kehuivat tubettajan tapaa toteuttaa kaupallinen
yhteistydvideo, varsinkin verrattuna muihin tubettajiin. Tutkimuksen mukaan ihmiset
yleensad hyvaksyvatkin bloggaajien ja muiden some-yrittdjien kaupalliset yhteistyot
(Long-Chuan ym. 2014), ehka koska heidat ndhdaan ammattilaisina, jotka ansaitsevat
tasta tyosta palkkansa. Alla olevassa esimerkissa tubettaja oli liittdnyt yhteistydn My Day
-tyyppiseen videoon, jolloin yhteistyd on liitetty osaksi tubettajan muuta siséaltdéa ja yh-

teistydsisallon koettiin olevan kyseisen tubettajan tyylista.

Sita Salminen: Yhteisvideoita ja leffahommia | MY DAY, 20.1.2017
URL: https://www.youtube.com/watch?v=kbo0ObLaFcBA

Kommentoija A: Teetd. Sun mydayt on kivoja, jaksais kattoo vdhé pidempiéki, ja
oot tosi ihanan olonen ihminen. :) Erityisplussa vié et yhteistybjutut ei korostunu
liikaa tai hdirinny vaan video pysy hyvéné ja sun tyylisen&. Joskus meinaan joil-
lain tuppaa lipsumaan sit ihan pelkéks mainokseks yhteistyévideot...

3.4.2 Ongelmat kaupallisissa yhteistyovideoissa

Taman opinnaytetydn tutkimuksessa oli mukana yhteensa 20 videota, joita jokin yritys
oli jollain tavalla sponsoroinut. Eri yritykset aiheuttivat erilaisia reaktiota katsojissa kom-
menttien perusteella. Suurin osa yhteistydyrityksiin liittyvista reaktioista oli neutraaleja tai
positiivisia. Muutamassa tapauksessa katsojien suhtautuminen oli itse yhteistydyrityk-
seen negatiivinen yrityksen yleisen toiminnan tai kommentoijan omien kokemusten pe-
rusteella. Alla olevissa esimerkeissa yhteistydyrityksia videoissa olivat olleet Posti,
L’Oréal ja Huawei. Nama olivat kuitenkin vain yksittaisia tapauksia, joten negatiivinen

suhtautuminen suoraan yhteistydyritysta kohtaan oli vahaista.

Mariieveronica: Sa ansaitset sen, 27.1.2017 URL: https://www.you-

tube.com/watch?v=yFB8m2qscL8&t=310s (kommentit eivat olleet keskusteluna)

Kommentoija A: posti &' ldhettédé nyt ystédvéanpéivékortin niin se on varmaa kesélla
perilld :)
Kommentoija B: Yhteistydssé posti ::::DddDdd

NaaG: Hiusten muodonmuutos, 20.1.2017 URL: https://www.you-
tube.com/watch?v=ART2nsQpamc&t=322s

Kommentoija A: L'oreal on yks maailman suurimmista eldinkoe testaajista. En
osta. Mut toisaalta iha kivat hiukset. Pitds vaan L'orealin tehé tuotteita ilman
eldinkokeita. Ja vérjda ens kerral sellaset sini-mintun vériset
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UinoAino: MY WEEK (Kiinassa), 8.1.2017 URL: https://www.you-
tube.com/watch?v=Eoip65cijlLs

Kommentoija A: Snapchatista huomaa iPhonen kameran olevan parempi, esi-
merkiksi Kaikista viogaajista sun snépit on kaikista huonolaatuisimpia. Arsyttaéa
kun joku kiina huahei sua sponssaa tollasilla halvoilla ........ mut muuten kiva vi-

deo ¥

Vain muutamassa videossa kommentoitiin tietyn tubettajan kaupallisten yhteistyévideoi-
den maaraa. Kun yha useampi tubettaja tekee videoita ammatikseen, se voi johtaa ha-
luun hyvaksya useampia tarjottuja yhteistydprojekteja. Kun videoblogissa korostuvat lii-
kaa sponsoroitu sisaltd tai yhteistydvideoita julkaistaan useasti, voidaan olettaa, etta
tama nakyisi myds katsojien jattdmissa kommenteissa. Liiallinen yhteistydvideoiden
maara olikin listattuna yhdeksi arsyttdvammaksi piirteeksi tubettaja-yhteistydssa haas-
tattelututkimuksessa, jossa oli selvitetty, miten tubettajien ja yritysten valinen yhteisty6
vaikuttaa nuoriin (T6ttéré66 & Annalect 2016). Ottaen huomioon 20 sponsoroitujen vide-
oiden suuren kommenttimaaran, negatiivisia kommentteja tdhan aiheeseen oli vain muu-

tamia.

Joissakin tapauksissa negatiivisia kommentteja yhdisti se, etta niissa valitettiin huomiota
herattavista otsikoista tai videon aloituskuvista eli "clickbaiteista”, varsinkin jos videon
klikkaus liittyi tubettajan rahalliseen hydtyyn. Clickbait, eli klikkikalastelu, on internetissa
olevaa siséltda, jonka paatehtdvana on herattdd huomiota ja rohkaista katsojia klikkaa-
maan linkkia kyseisella sivustolla (Oremus 2015). Eraat katsojat rinnastivat nama huo-
miota herattavat otsikot sponsoroituihin videoihin, koska molemmista on mahdollisuus
ansaita rahaa. Clickbaiteilla tubettaja voi tienata videoiden yhteydessa naytettavilla mai-
noksilla, kun taas sponsoroiduissa videoissa palkkio vaihtelee eri yhteistydvideoiden va-
lilla. Tama saattaa luoda katsojalle kuvan, etta tubettaja tekee kaiken vain rahasta eika
omasta halusta tehda sisaltoa. Alla olevassa esimerkissa kyseinen video oli tehty koko-
naan yhteistydssa L’Oréal -hiusvarien kanssa. Videon nimi oli "Hiusten muodonmuutos”
ja videon pikkukuvassa tubettaja oli muokannut itselleen sateenkaaren variset hiukset,
vaikka ei sellaisia itselleen varjannytkdan videossa. Katsojien suhtautuminen videoon oli
tassa tapauksessa jokseenkin negatiivista verrattuna tubettajan muihin videoihin, johon
vaikutti yhdistelma vaaristelevasta otsikosta ja pikkukuvasta seka se, ettéd kyseessa oli
yhteistydvideo. Muissa yhteistydvideoissa, jossa yhteistyd oli padosassa eikd otsikolla

yritetty shokeerata, ei ollut niinkdan negatiivista suhtautumista kommenteissa.

NaaG: Hiusten muodonmuutos, 20.1.2017 URL: https://www.you-
tube.com/watch?v=ART2nsQpamc&t=322s (kommentit eivat olleet keskusteluna)
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Kommentoija A: T&é oli kyllé viimenen Jannen video mink& katon. Nyky&én pelik-
ki& clickbaitteja, yhteistéyviedoita ja kanava on menossa mun mielesté todella
paskaan suuntaan. Ei mitddn Jannea ihmisené vastaan mutta videot ovat nyky-
aén todella tylsia ja samanlaisia. Hei hei <3

Kommentoija B: Clickbaitteja, yhteistybvideoita nyt meni unsubiin koska vaikuttaa
etté teet kaiken vain rahasta

Yhteistydvideoissa oli vain muutamia negatiivisia kommentteja liittyen siihen, kuinka hy-
vin tubettaja oli toteuttanut yhteistydn. Eraassa videossa tubettaja oli tehnyt lyhyen mais-
tiaisen, "tiiserin”, liittyen tulevaan sponsoroituun videoon. Moni videoon kommentoinut
katsoja mainittiin, ettei videon idea ollut tullut selvaksi. Video oli tubettajan muihin vide-
oihin ndhden lyhyempi eika tubettaja esimerkiksi puhunut videossa mitdan, mika erotti
sen oleellisesti muista. Tubettaja ei esitellyt tuotteita selkeasti katsojalle. Esimerkin video
oli tutkimuksessa ainoa sponsoroitu video, jota kritisoitiin siita, etteivat katsojat olleet ym-
martaneet videon tarkoitusta. Muissa tutkimukseen otetuissa sponsoroiduissa videoissa

katsojat olivat kommenttien perusteella ymmartaneet videoiden idean.

NaaG: #COLORISTA | naaG @, 16.1.2017 URL: https://www.you-

tube.com/watch?v=wXZvyztpmWE (kommentit eivat olleet keskusteluna)

Kommentoija A: what's the point? oonko jaény jostain tarkeesta paitsi, ku en ym-
mértény
Kommentoija B: en &lynny miké oli videon tarkoitus & &

4 Johtopaatokset

4.1 Tulosten pohdinta

Tutkimuksesta voidaan tehda joitakin johtopaatdksia katsojien suhtautumisesta kaupal-
liseen sisaltoon sekd sponsoroituun sisaltddn videoblogeissa. Ensinnadkin kuluttajat suh-
tautuvat lahes kaikissa tapauksissa neutraalisti videoihin, joissa esiintyi kaupallista sisal-
t6a. Katsojille ei ollut valia, vaikka videossa esiintyi useita brandeja ja tuotteita. Tutki-
muksessa mukana olleissa videossa oli nuori katsojakunta, joka on selvasti tottunut sii-
hen, etta videoissa nakyy monia eri merkkeja ja tuotteita. Joissakin tapauksissa kuitenkin
tubettajan oma suositus ja maksettu sisaltd olivat menneet sekaisin. Videossa oli joitakin
negatiivisia kommentteja liittyen oman suosituksen ja maksetun sisallon valiseen se-
kaannukseen, minka voidaan olettaa johtuvan sponsoroitujen videoiden merkintatapojen

tarkentumisesta videoissa. Joissakin tapauksissa katsojat luulivat, etta tubettajat eivat
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olleet noudattaneet merkintatapoja, vaikka kyseessa ei valttamatta ollut sponsoroitu vi-
deo. Uudistettujen ohjeiden ja lainsdadannédn paivittdmisen myoéta kuluttajan on oletetta-
vasti helpompi tunnistaa, mitka sisallét ovat sponsoroituja ja mitka eivat (Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto 2013), ja toisaalta katsojien vaatimukset asian suhteen saattavat lisata tu-

bettajien halua merkita ja ilmoittaa sponsoroidut tuotteet ja videot entista selvemmin.

Tutkimuksessa huomattiin myds, ettd sponsoroitua sisaltdéa esiintyi suhteellisen paljon
tubettajien videoissa, silla 91:ssd tutkimuksessa olleesta videosta 20 oli tehty yhteis-
tydssa jonkin yrityksen kanssa. Yritykset ovat huomanneet, ettd vaikuttajamarkkinointi
tubettajien kautta on tehokasta ja silla pystyy tavoittamaan erityisesti nuorten kohderyh-
mia, jotka seuraavat vahemman muita medioita (Kauppalehti 2016). Katsojien suhtautu-
minen maksettuun kaupalliseen sisaltddon videoissa oli melko positiivista tai neutraalia
kommenttien perusteella. Vastaanotto oli positiivista, varsinkin kun yhteisty6 ei korostu-
nut likaa videolla ja toteutustyyli sopi tubettajan yleiseen muuhun tyyliin. Tama seikka
korostui myOs ei-sponsoroiduissa tuotesuosituksissa: suosituksen vaikuttavuus katso-
jaan voidaan tutkimuksen perusteella olettaa riippuvan siitd, miten hyvin tuote tai merkki
sopii kanavaan tai tubettajan persoonaan. Yhteensopivuuden merkittavyys on todettu
myos aiemmassa tutkimuksessa (esim. Mane & Rubel 2014), ja tdama tutkimus tukee
tata johtopaatdsta. Katsojat myds keskustelivat jonkin verran siitd, voiko sponsoroituja

tuotesuosituksia ottaa tosissaan tai vastaavatko ne tubettajan omia oikeita mielipiteita.

Negatiivisia kommentteja oli havaittavissa erityisesti tilanteissa, joissa katsoja ei pitanyt
sponsoroitavasta yrityksesta tai hanella itselldaan oli ollut huonoja kokemuksia sen tuot-
teista. Talléin kommenteilla voi olla vaikutusta muidenkin katsojien suhtautumiseen vi-
deon sponsoriin, koska ilman videota huonot kokemukset eivat muuten olisi valttamatta
tulleet heidan tietoisuuteensa. Lisaksi huonosti toteutetut tai katsojia arsyttavat yhteistyot
tuottivat negatiivisia kommentteja. Naista esimerkkeja ovat klikkeja kalastavat clickbait-
videot seka videot, joissa katsoja ei ollut ymmartanyt videon ideaa. Naita tapauksia oli
tutkimuksen videoissa kuitenkin vain muutamia, mutta naissa tapauksissa katsojien ne-

gatiivinen suhtautuminen videoon tuli kommenteissa erittain selvaksi.

Tutkimuksen edetessd huomasin myds ilmidn, jossa eri tubettajat saivat erilaisen vas-
taanoton sponsoroituihin videoihin. Tata ilmiéta voi perustella aiemmin tehdyilla tutki-
muksilla (esim. Chapple & Cownie 2017), joiden mukaan suhtautuminen suosituksiin on
positiivisempaa, kun kuluttajalla on Iaheinen suhde tubettajaan. Katsojat olivat luoneet

selvasti joihinkin tubettajiin I1aheisemman suhteen kuin toisiin. Katsojien suhtautuminen
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pidetymman tubettajan suosituksiin oli Iahtdkohtaisesti parempaa kuin vdhemman pide-

tyn tubettajan suosituksiin.

Yleinen positiivinen tunnelma tutkittujen videoiden kommenttikentissa on merkillepanta-
vaa. Tutkiessa katsojien suhtautumista tubettajiin ja heidan luomaan sisaltéén vaikutta-
via tekijoita olivat tubettajien fanituskulttuuri, tubettajien asema katsojien silmissa seka
tubettajien seuraajamaarat. Muun muassa nama tekijat vaikuttivat siihen, miten eri ilmiét
nakyivat tutkimuksen tuloksista. Tubettajat ovat nuorille nykypaivan fanituksen kohteita
ja heidan julkaisemansa sisaltd otetaan lahtokohtaisesti hyvin vastaan. Katsojien vas-
taanottavaisuus on myonteistad kommenttien perusteella, kun kyseessa on oma lempitu-
bettaja. Jotkut osana tutkimusaineistoa olleet tubettajat ovat pystyneet luomaan itselleen
erityisen positiivisen henkildbrandin, mika vaikuttaa myoés kommentteihin. Tama nakyy
my0s videoissa, joissa on sponsoroitua sisaltéa. Tulokset mukailevat Chapplen ja Cow-
nien (2017) tutkimusta.

Yllaolevia johtopaatdksia voidaan peilata opinnaytetydn tutkimusongelmaan seka tutki-
muskysymyksiin. Tutkimusongelmani oli, miten kuluttajat suhtautuvat sponsoroituun si-
saltéon videoblogeissa. Siihen voidaan vastata tutkimuskysymyksien kautta. Ensimmai-
sessa tutkimuskysymyksessa oli tarkoitus selvittda vastaus siihen, mitka olivat ne tekijat,
jotka vaikuttavat kuluttajien mielipiteisiin, kun kyseessa on yrityksen sponsoroima video.
Naita tekijoita oli monia, mutta yksi merkittadvimmista tekijdista oli mielestani se, millaista
materiaalia kanavalla on aikaisemmin ollut. Aikaisemman materiaalin perusteella katsoja
oli luonut jo tubettajasta tietynlaisen kuvan paassaan. Nama tekijat olivat esimerkiksi
sponsoroitujen yhteistydvideoiden maara, seuraajien maara seka yhteistydn yhteenso-
pivuus tubettajan aikaisemman sisallén kanssa, jotka vaikuttivat videoiden kommentoin-
tiin. Toisessa osaongelmassa selvitettiin, miten kuluttajien suhtautuminen vaihtelee, kun
kyseessa on tubettajan aito oma suosittelu tai maksettu suosittelu. Suhtautuminen vaih-
teli erittéain vahan naiden kahden suosittelutyypin kohdalla, joten tutkimuksen perusteella
ei voida tehda johtopaatdksia siita, ettad toinen suosittelutyyppi olisi tehokkaampi kuin

toinen.

4.2 Suositukset yrityksille

Tutkimuksen pohjalta voidaan antaa myds ohjeita tai suosituksia yrityksille, jotka kaytta-

vat tai harkitsevat kayttdvansa tulevaisuudessa YouTubea ja tubettajia markkinoinnis-
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saan. Kaupalliset yhteistyototeutukset videoblogeissa on kasvava mahdollisuus yrityk-
sille tavoittaa suuria ihmismassoja. Videoblogien kautta tavoittaa etenkin nuoria, mutta

tulevaisuudessa myds vanhempien ihmisten kohderyhmat ovat varmasti lisdantymassa.

Tutkimus korostaa yhteistydn tarkkaa suunnittelua, jotta suunniteltu viesti menisi katso-
jille perille halutulla tavalla. Yritysten tulisi valikoida tarkasti kenen tubettajan tai You-
Tube-verkoston kanssa rupeaa tekemaan kaupallista yhteisty6ta. Yhteistydbkumppanei-
den tulisi olla selvilla, mihin yhteistydlla pyritdan ja minkalainen yhteistyd on seka mark-
kinoijalle etta tubettajalle kannattavaa. Yritysten tulee siis pohtia myo6s tubettajan nako-
kulmaa ja hanen aiempaa videotuotantoaan ja sen tyylia. Varmistamalla ndma asiat voi-
daan valttya epaonnistumisilta, joita huonosti suunnitellun kaupallisen yhteistyén myo6ta
yritys voi kohdata. Huonosti toteutettu yhteistyd voi kommenttien my6ta tuoda negatii-
vista tunnelmaa myds niiden katselijoiden keskuuteen, jotka muuten eivat olisi kiinnitta-

neet huomiota asiaan.

Yhteistydn huolellisen suunnittelun lisdksi kannattaa huolehtia selkeastad sponsoroitujen
videoiden merkitsemistavasta. Epéatietoisuuden valttdmiseksi yritysten kannattaa suun-
nitella tarkasti sponsoroidun videon sisalté kaupallista yhteisty6ta tuottavan YouTube-
verkoston tai suoraan tubettajan kanssa. To6ttoéroon ja Annalectin tutkimuksessa (2016)
yhdeksi onnistuneen tubettaja-yhteistydn elementiksi oli listattu se, ettd yhteisty6 tuo-
daan selkeasti esille videossa. Tutkimuksen valossa katsojat saattavat epaillda sponso-
rointia myds tapauksissa, jolloin sita ei ole ollut, joten sponsoroinnin peittely ei kannata.
Yleinen positiivinen suhtautuminen pidettyjen tubettajien sponsoroituihinkin suosituksiin

antaa syyn selvasti ilmaista, etta video on toteutettu kaupallisessa yhteistydssa.

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusmenetelmassa on tarkeaa, ettei tutkija itse vaikuta millaan tavalla kerattyyn da-
taan. Tutkimuksen reliabiliteetin seka validiteetin takaamiseksi on merkittavaa, etta esi-
merkiksi tutkijan omat mielipiteet eivat vaikuta analysointiin. Reliabiliteetti tarkoittaa mit-
taustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa sattumasta riippumatonta tietoa.
Validiteetti kertoo taas sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa
juuri sita ilmién ominaisuutta, mita oli tarkoituskin tutkia. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara
2014.) Huomioitavaa on myds se, etta tutkija ei pysty vaikuttamaan mahdolliseen kom-

menttien moderointiin, eli tutkimuksessa ei pystyta kasittelemaan mahdollisesti aiemmin
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poistettuja kommentteja. Moderointia tapahtuu kuitenkin huomattavasti enemman esi-
merkiksi jonkin yrityksen omilla Facebook-sivuilla, koska joku saattaa tehda moderointia
tydkseen, kun taas yksittaisten henkildiden YouTube-kanavilla sitd ei niin paljoa tehda.
Myds muilla sosiaalisen median alustoilla, joilla kommentteja ei tule niin paljoa, kom-
menttien moderointi on selvasti helpompaa ja vdahemman aikaa vievaa. Esimerkiksi jon-
kin yrityksen omat Facebook-sivut, joissa negatiivisia kommentteja ei valttamatta jul-
kaista ollenkaan tai ne poistetaan tai piilotetaan heti sinne ilmestyttydan. YouTubessa
julkaisija voi itse kommenttikohtaisesti paattda poistetaanko kommentti, ilmoitetaanko
vaarinkaytosta tai piilottaa kanavalta, jolloin kayttaja ei voi kommentoida kayttajan vide-
oita (YouTube 2017e).

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa opinnaytetyén aiheen ajankohtaisuus ja se, etta
tubettajien ja yritysten valinen yhteisty6 on ilmiéna kasvanut merkittavasti YouTubessa.
Luotettavuuden arvioinnin kannalta on merkittavaa, ettei aiheesta ole julkaistu aiemmin
juurikaan akateemisia tutkimuksia. Kun aikaisempia tutkimuksia liittyen aiheeseen on
hyvin vahan, voi se vaikuttaa siihen, ettei tutkimus olisi tarpeeksi luotettava. Toisaalta

suurin osa lahteista on kuitenkin I&hivuosilta, jolloin tiedot eivat ole vanhentuneita.

4.4 Jatkotutkimusaiheita

Kuten kaikessa tutkimuksessa, myos tassa tutkimuksessa on omat heikkoutensa. Tutki-
tut kommentit eivat paljasta kaikkien katsojien suhtautumista kaupalliseen sisaltdon You-
Tube-videoissa. Suurin osa katsojista ei kommentoi videoita lainkaan, vaikka heitad ar-
syttaisikin videoiden sisaltd tai niiden toteutus. Esimerkiksi haastattelututkimus aiheesta
voisi valaista erityisesti niiden katsojien nakemyksia, jotka eivat koskaan kommentoi vi-
deoita. Netnografisessa tutkimuksessa ei selvia mydskaan, jos katsojat ovat kommen-
toineet sarkastisesti tai ironisesti. YouTube-videoiden kommentit ovat usein niin lyhyita,
ettd tallaiset piilomerkitykset voivat jaada tunnistamatta tai niitd voidaan tulkita vaarin.
Haastattelututkimus saattaisi antaa myds tadhan seikkaan paremman kasityksen. Lisaksi
tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin miten erilaiset yhteistytoteutuk-
set tai -tyylit vaikuttavat katsojiin kaikista eniten, silla kommentit eivat usein paljasta esi-
merkiksi katsojien toteutuneita ostopaatoksia. Tata varten olisi olennaista saada selville,
kuinka paljon tubettajien videot todella vaikuttavat katsojien ostopaatoksiin. Tata voisi
tutkia esimerkiksi tubettajien omilla alennuskoodeilla ja -tarjouksilla, jotka voidaan suo-

raan linkittaa tiettyyn tubettajaan ja tiettyyn videoon.
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