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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittda, milla tavoin nuoret aikuiset kayttdaytyvat sosiaalisen me-
dian alustoilla. Lisaksi tutkimuksessa kartoitettiin, mitd sosiaalisen median kanavia he kayttavat, milloin he
kdyttavat sosiaalista mediaa ja millaisesta sisallostd he ovat kiinnostuneita. Tutkimus kohdistui Kajaanin
ammattikorkeakoulun opiskelijoihin, ja siind pyrittiin ymmartdamaan heidan ndkemyksiddn ja mieltymyksi-
dan sosiaalisen median kdytén suhteen. Tydon toimeksiantajana toimi Kajaanin kaupunki, ja tutkimuksen
tavoitteena oli tuottaa kehitysideoita kaupungin sosiaalisen median markkinoinnin tueksi.

Tutkimus toteutettiin maaréllisend eli kvantitatiivisena tutkimuksena, aineistonkeruumenetelmaksi valit-
tiin kyselylomake, joka laadittiin Webropol-kysely- ja raportointisovelluksen avulla. Suurin osa kyselyyn vas-
tanneista oli 18—24-vuotiaita naisia. Tulosten perusteella suosituimmat sosiaalisen median alustat vastaa-
jien keskuudessa olivat WhatsApp ja Instagram. Suurin osa vastaajista kaytti sosiaalista mediaa erityisesti
iltaisin, noin klo 16—22 valilla. Tulokset osoittivat myds, etta opiskelijat eivat olleeterityisen kiinnostuneita
peliaiheisesta sisallostd. Sen sijaan he kokivat kiinnostaviksi "tee se itse" -aiheiset videot seka urheiluaihei-
set podcastit.

Tutkimuksen tulokset ovat hyodyllisia erityisesti Kajaanin kaupungille, silld ne tarjoavat tietoa siitd, millai-
nen sisdlté kiinnostaa nuoria aikuisia. Ndiden tulosten avulla kaupungin on mahdollista suunnitella ja koh-
dentaa markkinointiaan tehokkaammin.
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The purpose of the thesis was to investigate how young adults behave on social media platforms. The re-
search also examined which social media platforms they use, when they use social media and the type of
content they are interested in. The study focused on the students of Kajaani University of Applied Sciences.
The thesis was commissioned by the City of Kajaani and the objective of the research was to provide devel-
opment ideas to support the City’s social media marketing efforts.

The thesis consisted of quantitative research.The chosen data collection method was a questionnaire sur-
vey. This involved using a questionnaire created with the Webropol survey and reporting application. The
majority of the respondents were women aged from 18 to 24 years. According to the results, the most
popular social media platforms were WhatsApp and Instagram. Most respondents used social media, es-
pecially in the evenings between 16:00-22:00. The results also showed that students were not interested
in gaming content. Instead, they were interested in "do it yourself" videos and sports podcasts.

The results of the thesis benefit the City of Kajaani, as they provide information about the type of content
that interests young adults. With these results the city can produce better content and target their market-
ing content more effectively.
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1 Johdanto

Maapallon vakiluku ylittda nykyaan kahdeksan miljardia, ja naista ihmisista hieman yli viisi miljar-
dia kdyttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median ominaispiirteend on sen kyky yhdistaa kaytta-
jansa valittomasti toisiinsa riippumatta heidan maantieteellisesta sijainnistaan. Tama mahdollis-
taa merkittavienilmididen nopean levidmisen globaalisti. Lisaksi sosiaalisen median kayttdjatvo i
vatluoda sisaltoa vapaasti valitsemillaan alustoilla, mika antaajokaiselle yksilélle mahdollisuuden

ilmaista mielipiteensa myds yhteiskunnallisesti tarkeista aiheista.

Nyky-yhteiskunnassa markkinointi on monimuotoisempaa kuin koskaan. Sosiaalinen media tar-
joaa alustan, jossa nakyvyys on helposti saavutettavissa. Sen kautta voidaan esitella tuotteita,
jakaa arkisia hetkia tai tuottaa viihdyttavaa sisaltoa, kuten humoristisia sketseja. Vaikka markki-
nointia on harjoitettu lapi historian, sosiaalinen media on tehnyt siitd keskeisen liiketoiminnan
muodon erityisestiyritysmaailmassa. Nykyadan lahes jokainen yritys hyddyntaa sosiaalista mediaa
markkinointikanavanaan. Houkuttelevastisuunniteltu sisaltd herattaa asiakkaiden kiinnostuksen

ja auttaa tuotteiden ja palveluiden loytdmisessa.

Opinndytetyon tarkoitus oliselvittda millaisesta sosiaalisen median sisallosta nuoret aikuiset ovat
kiinnostuneita. Millainen sisdltd on kiinnostavaa, miksi se on kiinnostavaa ja millaisista postauk-
sista he tykkaavat ja millaisiin jattavat kommentin? Millainen ajankohta sopii parhaiten postauk-
sien luomiseen, milloin nuoret aikuiset kayttavat sosiaalista mediaa ja millaisia somekanavia he
kayttavat. Tutkimus kohdistui Kajaanin kaupungin nuorille aikuisille suunnattuun markkinointiin.
Valitsin aiheen, silld sosiaalinen media ja markkinointi kiinnostavat minua ja ne ovat ajankohtaisia
aiheita. Kajaanin kaupunkitoimii tyossa toimeksiantajana. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuk-
sena Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Halusin tutkia aihetta Kajaanin ammattikor-
keakoulun opiskelijoiden nakdkulmasta. Tutkimus on kvantitatiivinen, eli maarallinen ja aineis-
tonkeruumenetelmana kyselylomake. Kyselylomake oliavoinna kahden viikon ajan, ja se jaettiin

opiskelijoille séahkdpostitse toukokuun alussa vuonna 2024.

Tutkimuksen tavoitteena oli, ettd Kajaanin kaupunki pystyisi hyodyntamaan tutkimuksentuloksia
markkinoinnin sisallon suunnitellussa ja haluan myés ymmartdaa paremmin nuorten aikuisten

kayttaytymista sosiaalisen median alustoilla.

Esittelen opinndytetydssa ensin toimeksiantajani, eli Kajaanin kaupungin. Esittelyn jalkeen alka-

vat kappaleittain opinnaytetydn teoriaosuudet. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitelldan



markkinointia ja sosiaalista viestintaa ja sen eri kanavia. Lisaksi tydssa tutkitaan nuoria aikuisia ja
heidan kiinnostuksensa kohteita sosiaalisessa mediassa. Taman jalkeen tyossa kasitellaan kvanti-
tatiivisen tutkimuksen teoriaa. Tyon loppupuolella tulevat kyselylomakkeesta saadut tulokset ja
kehittamisehdotukset toimeksiantajalle. Lopussa pohdin viela tyoskentelyani liittyen opinnayte-

tyohon ja oppimiani asioita.



2 Toimeksiantajan esittely

Kajaanin kaupunki sijaitsee Kainuussa ja on maakunnan paakaupunki. Kulkuyhteydet ovat hyvat
ja kaupungissaasuu 36 000 henkil6a. Kaupunkisijaitsee Oulunjarven ldheisyydessa. Luonto, kou-
lut ja kaikki tarvittavat palvelut I6ytyvat muutaman kilometrin sateelld riippumatta asuinpaikasta.

(Kajaanin.d.)

Kaupungin perusti Pietari Brahe vuonna 1651. Perustamisen jalkeen historian aikana Kajaani on
kokenut varsin isoja ja radikaaleja mullistuksia, mutta viimeisen sadan vuoden aikana siitd on
muovautunut vahvajamonimuotoinen maakuntakeskus. ArkiKajaanissa on helppoa ja valimatkat
ovat lyhyita. Koulumatkat jatyématkat kuljetaan autolla, pyoralla tai kavellen. Kajaanin vahvuuk-
siin lukeutuu kansainvélinen osaamistaso, monipuoliset liikunta- ja harrastusmahdollisuudet ja

kattava kulttuuritarjonta. (Kajaanin.d.)

Kajaanin kaupungilla on sosiaalisen median tili viidessa eri kanavassa. Kanavat ovat Instagram,
YouTube, X, Facebook ja LinkedIn. Kanavat toimivat informointikanavina Kajaanissa asuville hen-
kiloille, mutta ovat myos markkinointikanavia ajatellen ulkopaikkakunnilla asuvia henkil6ita. Tie-
toisuus ja nakyvyys on tarkead, jotta kaupungin asumismaara lisdantyisi. Kajaani on ollut vuosi

kymmenenajan muuttotappioinen kunta. (Kajaani, n.d.)

Kaupungin sosiaalisen median kanavat ovat monipuoliset. Instagramissa nuoret 20—28-vuotiaat
ovat tarkein kohderyhma, kun taas X ja LinkedIn sopivat hieman idkkaammalle asiakasryhmalle.
Laadukkuus myds korostuu, kuvat, videot ja typografia kaikki ovat yhtenaisia, mika miellyttaa sil-

maa.



3 Markkinointi

Bergstromin & Leppasen (2021, 18) mukaan markkinointi on tapa ajatella ja toimia. Ennen mark-
kinointi oli vain yksi liilketoimintaan liittyva toimintatapa, mutta rooli on nykydan keskeinen. Ny-
kyaikainen asiakkuuskeskeinen markkinointiajattelu ohjaa valintoja ja valintojen perusteella teh-
daan paatoksia. Markkinointiajattelun yksikeskeisimmista ajattelutavoista ovat asiakkaat, heidan

tarpeensa ja mielenkiinnonkohteet.

Ropen (2005, 16—-17) mukaan on huomattavasti helpompaa sanoa, mitd markkinointi ei ole, kuin
mitd se on. Markkinointi on moniulotteinen kasite, joka yleensa on sita kaikkea mitd sanotaan,
etteise ole. Sisallollisesti ja menetelmallisesti toimintatavat liittyen markkinointiin ovat kehitty-
neet hurjalla tavalla viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana. Jokainen ihminen ldhes paivit-
tdin on jollain tavalla markkinoinnin kohteena, halusimme sita tai emme. Markkinointimuotoja
on useita erilaisia ja kdsite on levinnyt Iahes kaikkialle. Esimerkiksi poliittisella markkinoinnilla py-
ritddn kannustamaan ihmisia antamaan aania omalle puolueelleen, jotta puolueella olisi mahdol
lisuus vaikuttaa yhteiskunnallisestitarkeisiin asioihin. Julkiset organisaatiot puolestaan toteutta-
vat erilaisia toimenpiteitd varmistaakseen oman olemassaolonsa ja toimintansa jatkuvuuden.
Markkinointi on ajattelutapa, joka ohjaa ja kontrolloi kaikkia toimintamahdollisuuksia kilpailta-
essaelintilasta. Nykyaan lahes kaikilla aloilla tarjontaylittda kysynnan, mika tekee kilpailustaen-

tista haastavampaa.

3.1 Digitaalinen markkinointi

Digimarkkinoinnilla tarkoitetaan digitaalisilla alustoilla tapahtuvaa markkinointia. Sosiaalinen me-
dia, mobiilisovellukset, verkkosivut ja séhkopostit esimerkiksi lukeutuvat alustoihin, joissa digi-
markkinointia ilmenee. Sahkodinen markkinointi paaosin tarkoitta samaa asiaa, mutta kasitteelld
viitataan kaikkeen mahdolliseen elektroninisiin laitteisiin jainternetissa muotoiltuun markkinoin-

tiin. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto, & Mero 2022, 17.)

Komulaisen (2023, 27-28) mukaan digimarkkinoinnin merkittavin hyoty ilmenee ja liittyy vuoro-
vaikutukseen ja vuorovaikutussuhteisiin asiakkaiden kanssa. Se edistaa nakyvyytta ja tuo saavu-
tettavuutta. Digiaika tarjoaa asiakeskeisemman asiakasymmarryksen, joka mahdollistaa uudet in-
novaatiot, se vakautta liiketoiminnan jarjestelmallisyyteen ja edistaa kilpailuetua. Esimerkiksiyri

tyksien tuotteet ja palvelut paasevat esille paremmin, mika lisda kiinnostavuutta. Asiakkaan on



kaiken informaation ansiosta helpompi tehda erilaisia ostopaatoksia ja asiakaspolku on verkko-

kauppojen muodossa moninaisempi.

Digitaalinen markkinointi ei ole perinteisen markkinoinnin tapaan staattista tai yksipuoleista,
vaan jatkuva dynaaminen prosessi. Tapa tarjoaa mahdollisuuksia mahdollisten vuorovaikutussuh-
teiden muodostumiselle asiakkaiden, sidosryhmien seka yrityksien keskuudessa. Viestintavaylat
ovat kaksipuolisia, eivatkd mainostaulujen tai painettujen mainoksien tapaan yksipuolisia. (Ame-

rican marketing association n.d.)

Ensimmainen teknologiaan liittyva keksinto oli tietokone 1940-luvulla. Viivakoodit tulivat 1950-
luvulla, joiden jatkeeksi pankki- ja luottokortit 1970-luvulla. Menetelmien avulla saatiin ensim-
maistd kertaa kerattya asiakkailta dataa digitaaliseen muotoon. Luultavammin tarkein digitaali-
seen markkinointiin liittyva teknologia on ollut internet, joka syntyi 1960-luvun lopulla. Kuitenkin
sen kaytto laajemmin maailmalla alkoi vasta, kun World Wide web ja kaikista ensimmaiset graa-

fiset verkkoselaimet valmistuivat 1980—1990 luvun taitteissa. (Lahtinen ym. 2022, 19.)

3.2  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on ulospdin suuntautuvaa viestintaa, jonka avulla luodaan tunnettavuutta
jayrityskuvaa. Yleensa tavoitteet liittyvat asiakassuhteidenyllapitoon. Markkinointiviesteissa esi
merkiksi kerrotaan yritysten tuotteista, palveluista, hinnoista ja saatavuudesta. Ilman kommuni-
kaatiota, viestintaa tai vuorovaikuttamista markkinointia ei tapahdu. (Isohookana 2007, 63; Yri-

tystoiminta n.d.)

Tarjottavat tuotteetja palvelut erottavat yritykset toisistaan. Yrityksen tarjonnasta, markkinoin-
tiviestinnasta ja graafisesta ulkoasusta usein muodostuu jokaisen mieleen jonkinndkdinen miel

kuva. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18-19.)

Jokainen yritys suunnittelee itse itselleen mieluisen markkinointiviestindtavan. Joku tekee mark-
kinointiviestinnan itsendisestija joku ulkoistaa sen jollekin ulkoiselle toimijalle. Ajatellen markki
nointiviestintaa suunnitelmat yleensa pohjautuvat yrityksien strategisiin suuntauksiin ja viestinta

on sen mukaista. (Isohookana 2007, 92.)

Integroitu markkinointiviestintd on viestintatapa, joka tarkoittaa viestien yhtenaisyytta. Kaikki

ldhtevat viestit ovat yhdenmubkaisia ja ne samalla luovat ja vahvistavat asiakkaalle juuritavoitellun



tavoitemielikuvan. Kun markkinointiviestintdkanavat ja markkinointiviestintatavat ovat saman-
kaltaisia, syntyy yleensa integroitu markkinointiviestintamalli. Viestit kertovat esimerkiksi tuot-

teista, palveluista tai yritykseen kuuluvien henkildiden tyopaivista. (Isohookana 2011, 292.)

Digitaalinen markkinointiviestinta ilmenee markkinointiviestintana hyddyntaen digitaalisia kana-
via. Esimerkiksi yritykset maksavat Facebook-mainonnasta, lahettavat sahkopostilla uutiskirjeits,
mainostavat omia tuotteitaan omilla Instagram tileillddn ja hyotyvat vaikuttajamarkkinoinnista.

(R&mé 2023, 1.3.)

Digitaalinen markkinointiviestintd on perinteiseen markkinointiviestintaan verrattuna helpom-
paa. Sitd on helpompi kohdentaa ja se on tuloksellisempaa. Kohdetyhmat [6ytyvat helpommin
esimerkiksi Facebookissa mainostajat valitsemaan tietylta alueelta tietynikaisille henkildille, jotka

ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. (Ramo 2023, 1.3.1)

3.3 Somemarkkinointi

Virtanen (2020, 12) esittaa, ettd somemarkkinointi on markkinointitapa, jossa yritykset kertovat
tuotteistaan ja palveluistaan sosiaalisen median alustoilla. Tuotteista ja palveluista viestitdan suo-
rasti jaepdsuorastisomessa, koska se lisda nakyvyytta. Itsestd ja yrityksen henkilostédn kuuluvien
henkildiden mielenkiinnon kohteista kerrotaan somemarkkinoinnin ohella ep&suorasti, koska se

lisdd nakyvyytta ja ihmiset ovat kiinnostuneita toisten ihmisten mielipiteista.

Somemarkkinointi on vuorovaikutteista. Se ei ole yksipuoleista, mukaan on tullut keskustelua ja
tiedonvalitysta. Kirjoitustyylit on muuttunut kirjakielisyydesta emojeihin ja puhekieleen. Sosiaali-
sen median ja somemarkkinoinnin ydin on vuorovaikutteisuus, se on avain kommunikointiin.

(Kortesuo 2018, 29-30.)

3.4 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa asiakkaiden tunnistamista. Asiakkaista muodostetaan liikketoimintata-
voitteiden perusteella erindiset asiakasryhmat. Silla esimerkiksi ihmiset eivat ole samanikaisia,
ihmiset eivat ole samaan aikaan liikenteessa ja ihmiset pitavat erilaisista asioista. Markkinointi

viestinnan viestien yhtenaisyydesta huolimatta tuotteiden ja palveluiden tulisi olla asiakasryh-



malle asiakasryhman ndkdiset. Segmentointi auttaa asiakkaiden tarpeiden ennustamisessaja tun-
nistamisessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 39-40). Avainasiakkaat ovat asiakkaita, jotka yritys kokee
itselleen tarkeimmiksi. He ovat yleensa asiakasryhma, joka suosittelee palvelua taituotetta kave-

reilleen, perheilleen ja tuttavilleen. (Pusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 170.)



4  Sosiaalinen viestinta

Vuorovaikuttaminen on sosiaalista viestintaa ja puolestaan sosiaalinen viestinta vuorovaikutta-

mista. Tassa luvussa kasitelldan sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia.

4,1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media hyodyntdaa Web 2.0-teknologiaa. Kayttdjat sosiaalisessa mediassa jakavat,
tuottavat ja muokkaavat kaikki yhdessa verkkosivustojen sisaltoja. Valmiiksi olevien sisaltojen
muokkaaminen on tarkeaa, jotta uudet kdyttdjat saavuttaisivat ja paasisivat hyddyntdamaan infor-
maatioita. Se on myds monimuotoinen vuorovaikutteinen verkkoymparisto, jossa kdyttajat alus-
takohtaisesti tuottavat sisaltoa alustoilleen ominaisuuksien mukaisesti. Populaarikulttuurillisesti
tunnetuimpia esimerkkeja esimerkiksi ovat YouTube, TikTok, Instagram ja Facebook. (Tanner,

Radwan, Korhonen & Mustonen 2020, 15; Matikainen 2008.)

Sanayhdistelméana sosiaalinen media on mielenkiintoinen. Sosiaalisuudella viitataan ihmisten va-
lisiin kanssakaymisiin, vuorovaikuttamiseen tai sosiaalisten tarpeiden tyydyttamiseen. Maslowin
tarvehierarkian mukaan sosiaaliset tarpeet ovat alatasolta ndhden kolmas taso. Jokainen ihminen
tarvitsee yhteyden johonkin ihmiseen. Kun taas sana media tuo mita useimmiten mieleen jonkin
joukkotiedostusvalineen tai sosiaalisen median kanavan, joiden alustoilla kayttajat vuorovaikut-
tavat toisten ihmisten kanssa. Kun sanat sosiaalinen ja media litetddn yhteen, syntyy kasite sosi-
aalinen media. Sosiaalinen media syntyy siksi, koska ihmiset tyydyttavat sosiaaliset tarpeensa
hyédyntden sosiaalisten medioiden kanavilla mediasisaltdja. Ndin ollen voidaan todeta, ettd sosi
aalinen mediaon erinomainen valine vuorovaikutussuhteiden syntymiseen seka sellaisten yllapi-

toon. (Juslen 2009, 115-116.)

Leinon (2012, 113-114). mukaan sosiaalinen media on paikka, jossa ihmiset viettdvat aikaa. He
vaihtavat kuulumisia, kertovat omia nakemyksiaan aiheesta kuin aiheesta ja kauppaavat tuot-
teita. Sosiaalisen median ansioista yhteydenpitaminen on helppoa. Trendeja jaetaan ja sisaltoa
luodaan. Kumppanuudet, lehdist6t ja viranomaistahot hyodyntavat sosiaalista mediaa kommuni-
kointiin, tutkimiseen ja asiakaspalveluun. Internet ja puhelinpohjaiset tydkalut ja sivustot mah-

dollistavat informaation jakamisen ja ajankohtaisista aiheista keskustelun.



Sivut ja alustat ovat sosiaalisia medioita, kun sivulla tai alustalla ilmenee vuorovaikutusta. Vuoro-
vaikuttaminen voi olla esimerkiksi kommentointia, postauksien tykkaamista ja erilaisten sisalto-

jen eteenpain jakamista. (Leino 2012, 114.)

4.2  Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavat ovat osa isoa verkkoymparistoa. Niitd kutsutaan termeilla some,
some-alusta, sosiaalisen median palvelu, verkkopalvelu ja yhteiséllinen media. Sosiaalisen me-

dian kanavissaihmiset kommentoivat, tykkaavat ja jakavat sisdltod eteenpéin. (Nieminen 2022.)

Seuraavissa kappaleissa kasittelen sosiaalisen median kanavia. Opinnaytetydssa kasittele mani ka-
navat ovat Facebook, YouTube, Instagram, Tiktok ja LinkedIn. Kappaleissa kdydaan lapi kanavan

perustamisajankohta, nykyiset kdyttdjamaarat ja kanava kohtaisesti kanavan ominaisuudet.

Facebook

Facebookin perusti vuonna 2004 yhdysvaltalainen Mark Zuckerberg. Lokakuussa 2021 Facebook
vaihtoivat nimensa Metaksi. (Meta n.d). Ihmiset ovat Facebookissa yhteydessa toisiinsa (Komu-
lainen 2023, 128.) Kayttajat lisadvat omille sivuille omasta elamasta tietoa. Kuten esimerkiksi tys-
paikan, koulupaikan tai oman asuinpaikan. Ihmiset Facebookissa jakavat, kommentoivat ja tyk-

kaavat erindisista videoista ja kuvista. Kayttajatililuodaan rekisteroitymalla. (Kaupunginosat, n.d.)

Maailmanlaajuisesti Facebookissa aktiivisia kayttdjia vuonna 2024 oli 3,07 miljardia. (kuva 2). Ak-
tiivinen kayttdjakunta on lisddntynyt alustalla, silld heita oli vuonna 2014 1,39 miljardia. (De-

nandsage 2024.)
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2023
2022
2021
2020
2019
2018
2017
2016
2015

2014
0.00 Billion 0.50 Billion 1.00 Billion 1.50 Billion 2.00 Billion 2.50 Billion 3.00 Billion 3.50 Billion

Facebook's Monthly Active Users Over The Years demandsage

Kuva 1. Facebookin kuukausittaiset kdyttajamaarat. (Denandsage 2024.)

YouTube

YouTube on Googlen omistama internetissa toimiva videopalvelu. Kanavalla kuka vain pystyy luo-
maan sisaltoa, olivatpa ne ammattilaisten tai maallikkojen luonnoksia. Palvelussa tarjonta on lagja
ja kanavalta l6ytyy tee-se-itse-rakennusohjevideoita, urheiluvideoita, viihdettd, pelivideoita ja

paljon muuta. YouTube vaikuttajia kutsutaan tubettajiksi. (Ponka 2014, 115-116.)

YouTube perustettiin vuonna 2005. Kanavan suosio kasvoi jaalustalle ladattiin heindkuussa 2006
yli 65 000 videoita. Videot kerasivat satojatuhansia ndyttokertoja. YouTube on nykyaan saatavilla

yli 100 maassa ja 75 eri kielivaihtoehdolla. (P6nka 2014, 117-118; Globalmedialnsight n.d.)

Kanavalla on videoiden lisdksi livestriimeja ja Shorts videoita. livestriimaus tarkoittaa danen ja
videokuvan reaaliaikaista kuvaamista ja nauhoittamista. Yleensa livestriimi lahetykset ovat kat-
sottavissainternetissa. (Solidstream n.d). YouTube Shorts videot ovat yleensa lyhyita alle minuu-

tin pituisia videota (Google n.d.).
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TikTok

TikTok on yksi maailman merkittavimpia sosiaalisen median alustoja juurinyt, vuonna 2024. Maa-
ilmanlaajuinen kayttdjakunta on laaja ja kdyttdjia on yhteensa 143 eri valtiosta, 75 eri kielella.
Rekisterodityneita kayttdjia kanavaltaloytyy yli miljardi, joista 1,3 miljoonaa on Suomesta. (Komu-
lainen 2023, 160). Sovellus on lyhytmuotoisten mobiilivideoiden jakelu, katselu ja tallennus-
paikka. TokTokin tavoitteenaon, ettd maailma olisi iloisempi paikka. Pdakonttorit sijaitsevat Los
Angelesissa ja Singaporessa, mutta toimipisteitd on Pohjois-Amerikan ja Aasian lisdksi myds Eu-

roopan suurissa kaupungeissa kuten esimerkiksi Lontoossa, Pariisissa ja Berliinissa. (TikTok, n.d.)

Tarkea ominaisuus TikTokissa on fyb, eli for you page. Suomeksi henkilokohtainen sisaltosyote.
Yleensa sivu avautuu ensimmaisend, kun alustan avaa riippumatta laitteesta. Jokaisen "fyb” on

erilainen, silla se koostuu videoista, joista kayttdja itse on kiinnostunut. (TikTok, n.d.)

Vuonna 2014 sosiaalisen median valtasi sovellus nimeltdan musical.ly. Kanava perustui lyhyisiin
videoihin, joissa kayttajat tanssivat ja kuuntelivat musiikkia. Vuonna 2017 musical.ly lopetti toi-
mintansa, silld kiinalainen yritys nimeltdan ByteDance ostikanavan ja yhdistisen jo valmiiksiomis-

tamansa TikTokin kanssa. (Indieplace n.d.; Seoer 2021.)

Kayttdjia TikTokissa vuonna 2024 oli 2,05 miljardia. (kuva 2). Tulevaisuus osoittaa, etta tulevai

suudessa kayttajia on runsaastienemman. (Singh 2024.)

2,500 Million
2,000 Million
1,500 Million
1,000 Million

500 Million

0 Million
2029* 2028* 2027* 2026* 2025* 2024* 2023* 2022 2021 2020 2019 2018

Number Of Registered TikTok Users demandsage

Kuva 2. TikTokin vuosittaiset kdyttajamaarat. (Denandsage 2024.)

pajoipaid,
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Instagram

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava. Kanavan perustivuonna 2010 Kevin Systrom
ja Mike Krieger. (Huttunen 2020). Ihmiset seuraavat Instagramissa tuttavia, yrityksia ja brandeja.

Kanava sopii tuotteiden ja palveluiden esittelylle. (Komulainen 2023, 149-150; Shewale 2024.)

Instagramissa oma tili ontarkea, sinne luodaan oma profiili ja sisdltéa kuvien, videoiden, tarinoi-
denja kelojen muodossa. (kuva 3). Kuvat, kelatja videot ovat pysyvid ja ne jadvat ihmisten naky-
ville omaan profiiliin. Tarinat ovat omassa profiilissa vuorokauden olevia kuvia ja videoita. Jokai-
nen pystyy halutessaan lisadmaan tarinat kohokohtiin, jolloin ne ovat nakyvilld aina. Kuvat, vi-
deot, kelat ja kohokohdat poistuvat profiililta, kun kayttdja ne itse poistaa tai arkistoi arkistoon.

Arkisto on paikka, johon jokainen vain ja ainoastaan itse paasee. (Kupli, n.d.)

Instagram kelat ovat maksimissaan kuudenkymmenen sekunnin pituisia videoita, jotka ovat In-
stagramissa ja Facebookissa. Maailmanlaajuisestikelojatoistetaan yhden paivan aikaan 140 mil-

jardia kertaa. (Meta 2024.) Kelat ovat luovia videoita, joihin lisdilldaan tehosteita. (Dennis 2022.)

Kohokohdat Oma Instagram tili

Julkaisumé&ard, seuraajamaard
Profiilikuva & & seurattavien henkildiden
omatarina maara

Kuvat & "

videot

&%é 7 1 0

lh}flﬂ}f!'ff}“}k‘* Julkaisut Seuraaja Seurataan

Witness the beauty of Finland with us!
% Guided winter sport activities

W Tours to experience northern lights
= Levi, Finland

Nayta kaannos

Nimi & esittelyt
Kelat

Kuva 3. Instagram tili.

LinkedIn

LinkedIn on maailman suurin ammattilaisille, rekrytoiville ja tydnhakijoille tarkoitettu sosiaalisen

median kanava. Yrityksen perustivuonna 2002 Reid Hoffman. Kanavan avulla ihmiset yllapitavat
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ammatillisia vuorovaikutussuhteita kommunikoimalla nykyisten sekd vanhojen kollegoiden

kanssa. (LinkedIn, n.d.)

LinkedInin kasvaa kovaa vauhtia. Kayttajia maailmanlaajuisestivuonna 2019 oli vain 40 miljoonaa.
(kuva5).Vuonna 2024 kayttajia oli 65 miljoonaa. Kayttdgjamaara laajenee jatkuvastija statistiikka

osoittaa, ettd vuosina 2024-2028 kayttajamaara lisdantyisi yli 12 miljoonalla henkildlla. (Volovik

2024.)

77.69
74.96
72.09
69.01
65.64
61.85
60 57.54
54.61
50.99

40.64

Number ofusers in millions

2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Kuva 4. LinkedInin vuosittaiset kdyttdjamaarat. Volovik 2024.)

4.3  Nuoriaikuinen

Suomen lainsdddanté maarittelee nuoreksi aikuiseksi alle 29-vuotiaat. (Finlex 2016.)

Minnesotan yliopisto mukaan nuoret aikuiset ovat 18—-24-vuotiaita. Silld viitataan mydhaisen
murrosian kehitysvaiheille, jolloin nuoret ovat siirtymassa pois nuorisokeskeisista ajattelutavoista

ja samalla ovat suuntaamassa kohti aikuisuutta. (University of Minnesota, n.d.)

Yhdistyneiden kansakuntien kasvatus-, tiede ja kulttuurijarjestén Nuori-raportin mukaan nuoria
ovat 15-25-vuotiaat. Koululaiset, opiskelijat ja kaikki sellaiset, jotka eivat varsinaista tyonkayntia

aloittaneet, eivatkd omista omaa vakaata taloutta. (Nuoperi, n.d.)

Teini-ika yleensa maaritetdan murrosidksi ja se paattyy, kun nuori tayttaa 18 vuotta. Nuoren ai-

kuisuuden aika sijoittuu 18—25 aikavilille. (Simpson 2018.)
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4.4 Nuoret sosiaalisessa mediassa

Ebrand Groub Oy suoritti vuonna 2022 tutkimuksen liittyen nuorten ja nuorten aikuisten sosiaa-
lisen median kayttéon. Tutkimus toteutettiin yhteistydssa Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuri
palveluiden kanssa. Kyselylomake oli valtakunnallinen ja siihen vastasi 2653 henkil6a. Vastaajat

olivat 13—29-vuotiaita Suomessa asuvia suomalaisia nuoria. (Erband 2022.)

Tutkimuksen mukaan nuoret kokevat, ettd yksi tarkeimmista asioista sosiaalisessa mediassa on
keskustelu ystavien kanssa. Seitsemankymmentdseitseman prosenttia kyselyyn vastanneista
nuorista ilmoitti, etta sosiaalisen median kdytté on muodostunut tavaksi. Hiemanyli puolet vas-
taajista etsii sosiaalisesta mediasta tietoa liittyen opiskelumahdollisuuksiin ja tyoskentelymahdol-

lisuuksiin. Liséksi lahes joka kolmas vastaaja kokee olonsa yksinaiseksi. (Erband 2022.)

Tutkimuksen mukaan nuorten keskuudessa suosituin sosiaalisen median kanava oli WhatsApp.
Lahes jokainen kyselyyn vastannut nuori vastasi kayttavansa WhatsAppia. YouTube ja Instagram
olivat toiseksija kolmanneksi suosituimmat alustat. Kahdeksankymmentakahdeksan prosenttia
vastasikayttdvansa YouTubea ja 82 prosenttia Instagramia. Lihes joka toinen kayttaa Facebookia

jajoka neljas X: saa. (Erband 2022.)

Tutkimuksessa nuorilta kysyttiin, ettd mitkd verkkomediat heidan mielestdan ovat luotettavia.
Tutkimuksen mukaan nuorten mielesta yleisradio on kaikista luotettavin verkkomedia. 73 pro-
senttia kyselyyn vastanneen nuoren mielesta alueelliset uutiset ovat luotettavia. 44 prosenttia

nuorista kokee, ettd Wikipedia on luotettava. (Erband 2022.)

National Library of Medicine toteutti Yhdysvalloissa vuonna 2022 tutkimuksen, jossa tutkimus-
ryhma koostui 18—-24-vuotiasta nuorista aikuisista. Haastateltavia oli yhteensa 165 henkil6a. Tut-
kimuksen tarkoitus oli selvittda, ettd millaisista eri sosiaalisen median kanavista nuoret etsivat
tietoa terveellisistd elamantavoista. Tietoa keratiin verkkopohjaisella kommunikaatiomenetel

malla. (National Library of Medicine 2022.)

Tutkimuksen mukaan nuoret aikuiset lukevat Facebookista uutisia. (kuva 10). Terveellisiin el-
mantapoja koskevia YouTube videoita nuoret aikuiset katselevat, silld sieltd he oppivat terveellisia
elamantapoja edistavia taitoja. Instagramissa nuoret seuraavat vaikuttajia, jotka tekevat kanavil-
leenterveellisistd elamantavoista sisdltod kuvien seka videoiden muodossa. Kuvat javideot ovat
yleensé visuaalisestikivoja ja sellainen sisdltoé tutkimuksen mukaan inspiroi nuoria aikuisia. (Nati-

onal Library of Medicine 2022.)
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5  Tutkimuksen toteutus

Kayn seuraavassa luvussa lapi, mita tutkimusmenetelmaa olen tydssanikayttanyt. Opinnaytetyos-
sani kdytan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, josta kerron alla tarkemmin. Tutkimus tote ute-

taan kevaalla 2024 Webrobol kysely- ja raportointisovelluksen avulla.

5.1  Tutkimuksen tarkoitus

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa millaisesta sosiaalisen median sisallosta nuoret aikuiset
ovat kiinnostuneita. Selvitys tehdaan Kajaanin kaupungin nuorille aikuisille suuntautuvasta mark-
kinoinnista. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskel
joille. Tutkimuksen tavoitteena on, ettd Kajaanin kaupunki pystyy hyodyntaa tutkimuksen tuloksia
markkinoinnin sisallon suunnitellussa. Tutkimuksen avulla haluttiin vastausta seuraaviin kysymyk-

siin:

1. Mitka ovat sosiaalisen median kanavat, joita nuoret aikuiset kayttavat?

2. Kuinka merkityksellisena nuoret aikuiset kokevat sosiaalisen median markkinoinnin sisallén

3. Mikad sosiaalisen median kanava on merkityksellisin Kajaanin kaupungille ajatellen nuorille ai-

kuisille suunnattua markkinointia?

5.2  Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa kerdtdan tietoa tutkimuslomakkeella halutulta
kohderyhmalta. Tutkimusprosessialkaa tutkimusongelmasta ja tutkimuskysymyksien muodosta-
misesta. Kuitenkin ennen tutkimuslomakkeen muodostamista tarvitaan riittavasti teoriatietoa
tutkimukseen liittyvasta tutkittavasta ilmiosta, jotta ymmarretaan paremmin yksittdiset asiat il-
mididen takana. Kun ilmi6t ja asiat ilmididen takana ymmarretdan paremmin, voidaan laatia tie-
donhakkumenetelmana kaytettava kyselylomake. Kyselylomakkeen kysymyksilld kerdataan nume-
raalista informaatiota, jotta tutkija ymmartaisi tuloksia. Maarallinen tutkimus onkin tutkimus-

muoto, jossa kasitellddn lukuja ja niiden vélisid suhteita. (Kananen 2010, 74-77.)
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Maarallisessa tutkimuksessa kysymykset pohjautuvat tutkittavaan tutkimusongelmaan. Kuiten-
kaan tutkimuskysymykset eivat ole kyselylomakkeen kysymyksid, vaan lomakkeen kysymykset liit-
tyvat tutkimuskysymyksiin ja toimivat apukysymyksina faktapohjaisten tai mielipidekysymysten
muodossa. Ne ovat strukturoituja kysymyksia, joista [0ytyvat valmiit vastausvaihtoehdot. (Kana-

nen 2015, 73-75.)

Kvantitatiivinen tutkimus, maarallinen tutkimus tarkoittaa tilastollista tutkimusta. Siind kysymyk-
set lukumaarista seka prosenttisuuksista nousevat keskioon. Kyselylomakkeet ovat tarkeita, nii-
den avulla aineistoa kerataan riittdvan kokoisesta otoksesta. Usein lomakkeessa on useita kysy-

myksia ja useita vastausvaihtoehtoja. (Heikkild 2009, 16-17.)

Tutkimus oli kvantitatiivinen, koska tutkittiin suurta ryhmaa. Tutkimusryhma koostui Kajaanin
ammattikorkeakoulun opiskelijoista, heitd on useatuhat. Tutkimuksessa tarvittiin numeraalisia ja
tasmallisia vastauksia mahdollisimman monelta henkil6lta ja siksi maarallinen tutkimusmene-

telma valikoitui tassa tutkimuksessa tutkimustavaksi.

5.3  Kyselyn toteuttaminen

Kysely toteutettiin Webropol kysely- ja raportointisovelluksen avulla. Kohderyhmaksi valittiin Ka-
jaanin ammattikorkeakoulun opiskelijat. Tutkimuksessa tutkimusryhma rajattiin suomalaisiin
opiskelijoihin, silla tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten nuorten aikuisten kayttaytymista sosi-
aalisen median alustoilla. Kyselylomake toteutettiin suomeksija opiskelijat saivat séhkdpostivies-
tin, jonka ohessa oli linkki kyselyyn. Kyselylomakkeen jakelukanavaksivalikoitui Kajaanin ammat-
tikorkeakoulun sahkdposti, silla sshkdpostitavoittaa kaikki koulun opiskelijat. Kyselytutkimuksen
kyselyn jakamista varten pitihakea Kajaanin ammattikorkeakoulun myéntama tutkimuslupa, silld
tutkimus kohdistui heidan opiskelijoihinsa. Tutkimusryhmaa ei voi tutkia ilman koulun myoénta-

maa hyvaksyttya tutkimuslupahakemusta.

Kyselylomaketta testattiin kymmenella ulkopuolisella henkil6lld, jotta saatiin mielipiteita kysy-
myksistd, kysymyksien selkeydestd ja vastaamiseen kuluvasta ajasta. Palaute oli lupaava. Testaa-
jilla kului kyselyyn vastaamiseen neljasta viiteen minuuttia. Kaikki pddosin ymmarsivat kysymyk-
set ja heidan mielestdaan lomake oli looginen. Kuitenkaan kaikki alkuperaiset kysymykset eivat
tdysin vastanneet tutkimuskysymyksiin, joten kysymykset muotoituivat testivaiheen myota jarke-
vammaksi ajatellen tutkimuskysymyksia. Myos kirjoitusvirheet poistuivat ja kysymykset selke ytyi-

vat. Alkuperdisesta kysymyslomakkeesta poistui nelja kysymysta.
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Kyselylomakkeessa kysymyksia oli seitsemantoista. (Liite 1). Naista kysymyksista yksioliavoin ky-
symys, jossa kysyttiin vastaajan sahkopostiosoitetta arvontaan osallistumiseksi. Arvonta oli va-
paaehtoinen ja opiskelijat saivat halutessaan jattaa lomakkeen loppuun oman sahkdpostiosoit-
teensa. Arvonnassa arvottiin kahdelle vastaajalle Kajaanin kaupungin yllatyspaketti. Muut kysy-
mykset olivat monivalintakysymyksia. Naihin kysymyksiin vastaaminen on ldhtékohtaisesti hel
pompaa ja hieman miellyttavampaa. Talla menetelmalla pyriittiin siihen, etta kyselyyn vastaami-
nen olisi vaivatonta ja se mahdollistaisi runsaslukuisten vastauksien maaran. Kysymyksissa olinel
jasta kahdeksaan vastausvaihtoehtoa riippuen kysymyksesta. Neljassa kysymyksessa oli vastaus-
vaihtoehtona”joku muu, mika”, jos valmiit vastausvaihtoehdot eivat miellyttaneet. Vastaajat sai-

vat halutessaan lisata kohtiin haluamansa vaihtoehdon.

Kolme ensimmaista kysymysta keskittyivat vastaajien taustatietoihin. Ensimmaisessa kysymyk-
sessa kysyttiin vastaajan sukupuolta, toisessa vastaajan ikad ja kolmannessa koulutusalaa. Kolme
seuraavaa kysymysta pohjautuivat Kajaanin kaupunkiin ja kysymyksissa haluttiin saada selville
vastaajien informaatio liittyen Kajaaniin ja kaupungin sosiaalisen median tileihin. Kysymykset seit-
seman, kahdeksan, yhdeksédn jakymmenen olivat yleisid ja niiden avulla haluttiin selvittda paivan
paras sosiaalisen median hetki, paras sometus paiva, millaisia sosiaalisen median alustoja vastaa-
jat kayttavat ja millainen somesisalto heita ei ollenkaan kiinnosta. Seuraavat kysymykset keskit-
tyivat sosiaalisen median sisaltdihin. Naissa kysymyksissa kysyttiin videon ihannepituudesta ja
vastaajien mielenkiinnonkohteista liittyen sosiaalisen median sisdltéon videoihin, kuviin ja pod-

casteihin. Viimeinen kysymys oli avoin ja siina kysyttiin vastaajan sahkodpostiosoitetta.

5.4 Luotettavuus

Kananen (2015, 340-341) esittas, ettd maarallinen tutkimus on yleensa puolueettomampi, kuin
laadullinen tutkimus. Tutkija ei itse ole aineistonkeruuviline, silld aineistoa kerdtadn hyodyntaen
tutkimuslomaketta. Tutkimuslomake on tutkimuskohtainen ja aina samanlainen vastaajien kes-
ken. Jokainen tutkimukseen vastaava henkilo kuitenkin vastaa tutkimuslomakkeeseen itselleen
parhaaksi nakemallaan tavalla. Joko totuudenmukaisestitai ei. Vastaajat eivat aina ymmarra tut-
kimuslomakkeen kysymyksid samalla tavalla, silla jokainen ymmartaa kysymykset omasta nako-

kulmastaan.
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Validius ja reliaabelius muodostavat yhdessa tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Kokonais-
luotettavuus on silloin hyva, kun otos edustaa perusjoukkoja ja mittaamisessa on vahan satun-
naisvirheitd. Tutkimuksen kokonaisluotettavuutta voidaan parantaa esimerkiksivalitsemalla tut-
kittavaksi kohderyhmaksi tutkimukseen soveltuva otantamenetelma, tai tutkimuksen perus-
joukko valitaan perustellusti. (Vilkka 2007, 152.) Maarallisissa tutkimuksissaon usein paljon vas-
taajia. Suurella aineistolla tutkija on kykenevdinen muodostamaan nakokulmia, jonka avulla tut-

kittavat ilmiot voidaan selittdd numeraalisesti.

Tutkimuksessa kohderyhmana olivat Kajaanin ammattikorkeakoulunopiskelijat, joten hankin tut-
kimusluvan Kajaanin ammattikorkeakoululta. Luvan saatuani pystyin lahettamaan opiskelijoille
sahkopostitse Webrobol-kysely. Kysely oli anonyymi, eika siind kysytty henkilokohtaisia tietoja.
Vastaajat saivat halutessaan jattaa vastaamatta johonkin kysymyksen kohtaan. Kyselyn tuloksien
analysointiin osallisistuivat vain tutkimusryhma, siksi etteivastaukset paatyisi vaariin kasiin. Tut-
kimusryhma koostuiitsenilisdksiohjavasta opettajastanija toimeksiantajastani. Tulokset julkaisin

rehellisesti, eika niitad ole harhaanjohtavasti muokattu.

Valitsin Webrobol- kysely ja raportointiohjelman, koska kaytimme ohjelmaa kolmannen vuosi
kurssin aikana muutaman harjoitustyon tekoon. Sovellus vaikutti tutulta ja turvalliselta. Siella on
helppo laatia kysymyksia, sielta 16ytyy monia kysymysmuotomahdollisuuksia ja kaikki on muuta-
man klikkauksen tavoitettavissa. Sain ohjelmasta tutkimuskysely raportin suoraan, mika helpotti

huomattavasti raportin analysointia.
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6  Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa kasitelldaan kvantitatiivisen kyselytutkimuksen tuloksia. Kysymykset olen jakanut
kolmen alaotsikon alle: taustatiedot, Kajaanin kaupunkija sosiaalinen media. Kyselylomake (liite
1) oli internetissa Kajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijoiden saatavilla ja opiskelijat paasivat
kaikki samanaikaisesti vastaamaan kyselyyn. Kyselyn avasi yhteensa 148 opiskelijaa, joista 96
aloitti vastaamisen. Kuitenkin opiskelijoista vain 89 vastasi jokaiseen kysymykseen ja sai kyselyn
valmiiksi. Kyselylomakkeessa oli yksi kokonainen avoin kysymys, opiskelijoista 49 vastasi kysei
seen kysymykseen ja laittoi siihen oman sahkopostiosoitte en. Pddosin muut kysymykset olivat
monivalintakysymyksia, joissa muutaman kysymyksen kohdalla oli ”jokin muu, mika” vastaus-
mahdollisuus. Eli vastaajat pystyivat itse kirjoittamaan vastauksen, josvalmiit vastausvaihtoehdot
eivat miellyttaneet. Kyseisia vastauksia lapikdydessanivastauksia ei tarvinnut poistaa, silla kaikki

olivat suoria kahden ja kolmen sanan vastauksia. Osassa oli vain yksi sana.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista naisia oli 80 % (n=81) miehid 19 % (n=17). Yksi vastaaja ilmoitti sukupuo-

lekseen joku muu. (kaavio 1).

vies [N 10%
Joku muu I 1%

En halua kertoa = 0%

Kaavio 1. Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma (n=89).
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Lahes puolet 44 % (n=39) vastaajistailmoitti idkseen 18—24 vuotta. (kaavio 2). Seuraavaksieniten
oli 30-39-vuotiaita 24 % (n=22). Vastaajista 25-29 ja 40 vuottatai vanhempia, molempiaoli 16 %
(n=14).

1524 I /%
3030 N 24%
250 N 16%

0,
40jamuut I 16%

Kaavio 2. Kyselyyn vastanneiden ikdjakauma (n=89).

Kyselyyn vastanneista noin joka kolmas 34 % (n=30) oli liiketalouden jajokaneljds 25 % (n=22) oli
terveysalanopiskelija. Kyselyyn ei vastannut ollenkaan Esportin ja tietojenkasittelija opiskelijat

(kaavio 3).

Liiketalous [N 34%
Terveysala NN 05%
Liikunta [ 14%
Matkailu N 10%
Sosinomi NN 10%
Insinoori N 7%
Tietojenkasittely = 0%

Esport = 0%

Kaavio 3. Kyselyyn vastanneiden koulutusalat (n=89).
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6.2  Kajaanin kaupunkiin liittyvat monivalintakysymykset

Kyselyyn vastanneista hieman ylipuolet 55% (n=49) oli tutustunut Kajaanin kaupungin sometilei-

hin. (kaavio 4). Vastaavasti hieman alle puolet 45 % (n=40) taas ei ollut tutustunut sometileihin.

55%

m Kylla = En

Kaavio 4. Vastaajien kiinnostus Kajaanin kaupungin sometileista (n=89).

Seuraavaan kysymykseen vastasinoin puolet kyselyyn osallistuneista opiskelijoista. (kaavio 5). L&-
hes jokainen opiskelija 92 % (n=45) oli tutustunut Kajaanin kaupungin Instagram tiliin. Puolestaan
puolet 53 % (n=26) oli tutustuneet Facebook tiliin. Noin joka kymmenes 14 % (n=7) oli tutustunut

YouTube tiliin.

Instagram: Kajaanin_kaupunki [ NS 02%
Facebook: Kajaanin kaupunki - City of... I 53%
YouTube: Kajaanin kaupunki [ 14%
LinkedIn: Kajaanin kaupunki - City of ... Il 8%

X: Kajaanin kaupunki 1 2%

Kaavio 5. Kiinnostus Kajaanin kaupungin sometileihin (n=49).



22

Kaksikolmesta kyselyyn osallistuneista opiskelijoista 72 % (n=63) oli kdyttanyt Kajaanin kaupungin
kulttuurija liikuntapalveluja. (kaavio 6). Vastaavasti 28 % (n=28) ei ollut hyodyntanyt kyseisia pal

veluja.

mEn mKyll3

7

Kaavio 6. Miten Kajaanin kaupungin kulttuuri- ja liikuntapalveluita kdytetdan (n=89).

6.3  Sosiaalinen media

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, millaisia somekanavia kaytat. (kaavio 7). Lihesjokainen opis-
kelija vastasi kdyttdvansa WhatsAppia 93 % (n=82). Opiskelijoista 90 % (n=79) vastasi kayttavansa
Instagramia. Kyselyyn vastanneista opiskelijoista noin puolet 49 % (n=43) vastasi kayttavansa Tik-
Tokkia. Opiskelijoista yksineljannes vastasikadyttavansa LinkedInid 24 % (n=21). Nelja henkiloa, 5
% vastasi kohtaan ”"joku muu, mikd?” Vastausvaihtoehto oliavoin ja jokainen sai halutessaan kir-
joittaa siihen oman vastauksensa. Reddit, Threads, Twich, Telegram, Spotify ja Bereal mainittiin

kaikki yhden kerran.
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WV h it /A P — 93%
Instagram | ———— 0%
YouTube | —— 74%
Facebook e —— (9%
Snapchat — (/1%
TikTok |(e————— 19%
Pinterest m——— 36%
Linkedn e— 4%
Joku muu, mika? == 5%
X == 5%

Kaavio 7. Suosituimmat somekanavat (n=88).

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, ettd millainen somesisalto ei kiinnosta. (kaavio 8). Opiskeli
joista 51 % (n=40) ei ole kiinnostunut Gaming sisallostd. Opiskelijoista yksikolmesta 39 % (n=31)
kokee, ettei urheilu aiheinen sisaltd ole kiinnostavaa. Joka neljads kokee, etteivat informaaliset

tietopaketit ole kiinnostavia.

Gaming 51%
Meikkaaminen 44%
Urheilu 39%
Mydayt 35%
Esittelykierrokset 23%
20%

Informaaliset tietopaketit

Kaavio 8. Vahemman kiinnostavat somesisallot (n=88).

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, ettd milloin on paras sometushetki (kaavio 9). Opiskelijat ko-
kivat, ettd paras sometushetkionillalla klo 16-22 aikaan, 74 % (n=64). Toiseksi paras sometushetki
opiskelijoiden mielestd on aamulla, klo 05-11 vlilla 10,5 % (n=9). Opiskelijat kokivat, ettad kolman-
neksiparas sometushetkionyolld, 22-05 aikaan 9,3 % (n=8). Neljanneksisuosituin sometushetki

on paivalla 11-16, 6 % (n=5).
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ta: 1622 N, 74%
Aamu:05-11 M 11%
Yo: 2205 M 9%

paivi: 11-1 M 6%

Kaavio 9. Paras sometushetki. (n=86).

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, etta mika viikonpaivistd sopii parhaiten sometuspaivaksi.
Opiskelijat kokivat, ettd lauantai ja perjantaiolisivat parhaat sometuspaivat23 % (n=19)ja 22 %
(n=18). Opiskelijoiden mielesta keskiviikko 7% (n=6), torstai4 % (n=3) ja tiistai 4 % (n=3) eivat ole

hyvia sometuspaivia.

Lauantai [N 23%
Perjantai NG, 22%
Maanantai [N 21%
Sunnuntai [N 19%
Keskiviikko [ NN 7%
Torstai [ 4%
Tiistai [N 4%

Kaavio 10. Paras sometuspaiva. (n=82).
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Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, ettd kuunteletko podcasteja. (kaavio 11). Opiskelijoista 70%
(n=62) vastasi kuuntelevansa podcasteja. Opiskelijoista 30% (n=27) iimoitti, ettd ei kuuntele pod-

casteja.

mEn mKyll3

Kaavio 11. Kuunteletko podcasteja? (n=89).

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, millaisia podcast genreja kuuntelet. (kaavio 12). Opiskeli
joista 49 % (n=37) vastasi kuuntelevansa lifestyler genrea. Vastaajista 37 % (n=28) ilmoitti kuun-
televansa komediaaiheisia podcasteja. Opiskelijoista 15 % (n=11) ilmoitti kuuntelevansa historia

ja politiikka aiheisia podcasteja.

Kyselyssa oli vastausvaihtoehto “joku muu, mikad”, johon vastasi 20 % opiskelijoista (n=15). Vas-
tausvaihtoehdoissa mainittiin erityisesti “true crime” (8 kertaa), “hyvinvointi” (2 kerraa), “tiede”
(2 kertaa) "murha” (1 kerran), "roolipelit” (1 kerran), “"videopelit” (1 kerran) jarennot hopottely-

aiheet (1 kerran).

Lifestyler [ 29%
Komedia G G—G— 37%
Urheily T 21%

Joku muu, miks? — 0%

En kuuntele NS 19%

Historia T 15%

Politiikka TN 159%

Kaavio 12. Kyselyyn vastanneiden suosikki podcast genret (n=75)
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Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, millaiset aiheet sinua kiinnostavat videoissa. (kaavio 13).
Opiskelijoista 65 % (n=57) kokee informaaliset tietopaketit kiinnostavammiksi videoaiheiksi. L3-
hes puolet vastaajista 48 % ( n=42) pitaa sketseista ja myday-aiheisista videoista. Viidennes opis-

kelijoista 19 % (n=17) puolestaan suosii pelivideoita."

Informaaliset tietopaketit 65%

Tee seitse e 579%

Sketsit

s 48%

Mydayt

Tuotepakkauksien esittely ™ 35%

Meikkaaminen === 27%

Pelivideot 19%

Joku muu, mika? 6%
Kaavio 13. Vastaajien suosikki video genret. (n=88)

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, ettad millaiset aiheet somevideoissa herattavat mielenkiin-
non. (kaavio 14). Opiskelijat kokevat, ettd huumori on tarkein elementti, joka herattda mielen-

kiinnon 47 % (n=42) ja 34 % (n=30).

Huumori (ka=3,1) 1 EaSE 7 34%
Ihmiset (ka=2,9) SIS 28 %
Eldimet (ka=2,9) | EEEEEDSEENNNSS 34%
Tapahtumat (ka=2,9) IEEEEZSCNNSE 32%
Nahtavyydet (ka=2,8) IS ST 26%
Ruoka (ka=2,8) ISy 2a%
Maisemat(ka=2,8) BRGNS 27%
Likuntamuodot (ka=2,7) HIEEEEE22 28%
0% 20% 40% 60 % 80% 100 %
W Ei kiinnosta M Kiinnostaa jonkin verran ® Kiinnostaa melko paljon = Kiinnostaa paljon

Kaavio 14. Vastaajien mielenkiinnon aiheet videoissa. (n=88)
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6.4 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tarkoitus oliselvittad, milla tavoin nuoret aikuiset kdyttaytyvat sosiaalisen median
kanavilla. Tutkimuksessa kartoitettiin myos, mitd sosiaalisen median kanavia he kayttavat, milloin
he ylipdatansa ovat sosiaalisessa mediassa ja millaisesta sisallosta he ovat kiinnostuneita. Tutki-

muksen tavoitteet toteutuivat ja kyselylomakkeen avulla saatiin vastauksia tutkimuskysymyksille.

Tutkimuksessa saatiin vastauksia ajatellen tutkimuskysymyksia. Sosiaaliset median kanavat, joita
nuoret aikuiset kdyttavat ovat WhatsApp, Instagram, Snapchat, YouTube ja TikTok. Kyselylomak-
keen avulla saatiin selville, ettd kyselyyn vastanneiden opiskelijoiden mielesta kolme suosituinta
sosiaalisen median alustaa vastauksien perusteella olivat WhatsApp, Instagram ja YouTube. Joh-
topaatosten perusteellavoidaan sanoa, ettad Kajaanin kaupungille merkityksellisin sosiaalisen me-
dian kanava ajatellen nuorille aikuisille suuntautuvaa markkinointia on Instagram. Lahes jokainen
opiskelija, joka kyselyyn jatti vastauksena ja vastasi kdyttavansa Instagramia. Opiskelijoista yli

puolet, 45 vastasi tutustuneensa Kajaanin kaupungin Instagram tiliin.

Kyselylomakkeen aukioloaikana kyselyyn vastasi yhteensa 89 Kajaanin ammattikorkeakoulun
opiskelijaa. Vastaajat padosin koostuivat 18—24 vuotiaista naisista. Naisia kyselyyn vastasi 71,
miehia 17 ja yksivastaajistailmoitti sukupuolekseen jokin muu. Kajaanin kaupunkiin liittyvien ky-
symysten vastauksissa ilmeni, ettd opiskelijoista 55 prosenttia tiesi kaupungin jonkin sosiaalisen
median tilin olemassaolon. Lihes jokainen 55 prosentista (n=45) oli tutustunut Instagram tiliin,
53 prosenttia Facebook tiliin (n=26) ja 14 prosenttia YouTube tiliin (n=7). Opiskelijoista suurin osa

oli kayttanyt Kajaanin kaupungin kulttuuri ja likuntapalveluita.

Jokainen nuori aikuinen on yksilo, kaikki eivat pida samankaltaisesta sisallosta ja jokainen kayt-
taytyy sosiaalisessa mediassa itselleen parhaaksi nakemin tavoin. Kuitenkin tutkimuksen johto-
paatoksien perusteellavoidaan sanoa, etta suurin osa kyselytutkimukseen vastanneista nuorista
aikuisista ndkee tutkimukseen liittyvat asiat samankaltaisesti. Vastauksien perusteella voidaan
olettaa, ettd nuoret aikuiset ovat kiinnostuneita lyhyista, noin kahdenkolmenkymmenen sekun-
nin mittaisista videoista. He tykkaavat videoista, joissa ilmenee huumoria, ihmisia ja eldimia. Opis-
kelijoiden mielesta hyvat kuvat ovat sellaisia, joissa nakyy hienoja nahtavyyksia, ruoka-annoksia
ja upeita maisemia. Opiskelijat kdyttavat sosiaalisen median kanavia iltaisin, noin 16—22 aikaa.

Viikonloppuisin sometetaan, silld silloin sellaiseen on aikaa.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen tulokset olivat odotuksenimukaiset. Tutkimuksenihypoteesioli, ettd Kajaanin am-
mattikorkeakoulun opiskelijat kdyttavat joka pdiva useampaa sosiaalisen median alustaa. Valitsin
mielestanitutkimuksen tutkimusmenetelman hyvin, silld sain kattavastitietoa tutkittavasta ilmi-
Osta. Laadullinen tutkimusmenetelma eiolisi tutkimukseen sopinut, silla tutkimusryhma koostui
useammastatuhannestaKajaanin ammattikorkeakoulun opiskelijasta ja helpoin tapa tutkia suu-
ria ryhmia on kyselylomakkeilla. Olisin voinut tutkia yhta tiettya opiskelijaryhmaa ja olisin var-
masti saanut yksityiskohtaisempia vastauksia laadullisella tutkimusmenetelmalld, mutta jokainen
ihminen kayttaytyy sosiaalisessa mediassa eri tavalla. Tassa tutkimuksessaiso kuva on tarkeampi,
kuin esimerkiksi kymmenen tai kahdenkymmenen ihmisen mielipide sosiaalisen median markki

noinnista.

Uskoin, ettd opiskelijoiden mielestdillat ja vilkonloput ovat parhaita aikoja kayttaa sosiaalista me-
diaa. Lisaksi oletin, ettda WhatsApp, Instagram ja YouTube olisivat tutkimuksen mukaan viiden
suosituimman somealustan joukossa. Tulosten perusteella kaikki kolme olivatkin kolme suosi-
tuinta alustaa, Facebook sijoittui neljanneksi, ja Snapchat oli viidenneksi suosituin. Yllatyin siita,
kuinka moni tutkimuksen mukaan kuuntelee podcasteja. Kuuntelijoita kiinnostivat hyvin erilaiset

genret, eikd mitdadn selkeasti ylivertaista suosikkigenrea noussut esiin.

Tutkimuskysymykset olivat padosin hyvin laadittuja, mutta huomasin analysointivaiheessa muu-
tamien kohtien sisdltavan puutteita. Esimerkiksikysymyksessa, jossa tiedusteltiin vastaajien ikaa,
viimeinen vastausvaihtoehto olimuotoiltu “40ja muut”. Jalkikdte en ajateltunatamaeiollut paras
mahdollinen vaihtoehto, silla se ei huomioinut iakkdampia opiskelijoita, ja jotkut saattoivat kokea

"muut"-ilmaisun epasopivaksi.

Toinen havaittu puute liittyi kysymykseen, jossa tiedusteltiin, mitd somekanavia vastaajat kaytta-
vat. Vastausvaihtoehdoista puuttuivat Spotify ja Reddit, jotka ovat merkittavida somealustoja ja
olisi pitanyt sisallyttaa kyselyyn. Onneksi nama vaihtoehdot mainittiin useita kertoja avoimessa

"joku muu, mika” -kohdassa, joten tiedot saatiin kuitenkin kerattya.

Olen sitd mieltd, ettd Kajaanin kaupungin kannattaisi olla aktiivinen Instagramissa nuorille aikui-
sille suunnatussa markkinoinnissa. Nakemystéanitukevat tutkimuksessa saadut vastaukset, joiden
mukaan lahes kaikki kyselyyn vastanneet kdyttavat Instagramia. Suosittelisin julkaisemaan sisal-

to4a erityisestiiltaisin ja viikonloppuiltaisin, koska tutkimuksenmukaan nuorilla aikuisilla on eniten
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aikaa kayttaa sosiaalisen median palveluita juuri ndina aikoina. Nain sisalto tavoittaisi todenna-

koisimmin kohderyhman, eli nuoret aikuiset.

Opinndytetyon onnistumisen edellytyksena on tutkimuskysymysten maarittaminen. Aluksi poh-
din useampia kysymyksia, mutta paadyin lopulta kolmeen, jotka olivat mielestani keskeisimpia
kyselylomakkeen kannalta. Teoriaosuuden kirjoittamisen ja kyselylomakkeen laatimisen aikana
ilmeni kuitenkin haasteita ja ongelmia. Suurimmat haasteet liittyivat kirjoittamiseen, ajankayt-

toon ja kysymysten muotoiluun.

Ennen ammattikorkeakouluopintojanien ollut kirjoittanut juurikaan laajoja kirjoitustoita, ja vasta
opintojen aikana olen oppinut kirjoittamaan akateemisella tavalla. Kirjoitusprosessivenyi liian
pitkaksi, koska aika meinasiloppua kesken. Lisdksisuoritin samanaikaisesti kolmea muuta kurssia,
mika vaikeutti ajanhallintaa. Kyselylomakkeen kysymysten muotoilu oli haastavaa, koska pohdin
ja analysoin kaikkea liikaa. Aluksi kysymykset eivat taysin pohjautuneet tutkimuskysymyksiin, ja
lomakkeessa oliliikaa avoimia kysymyksia seka vastausvaihtoehtoja. Tama olisi tehnyt analysoin-

nista lilan aikaa vievaa.

Haasteista huolimatta kaikkisujuilopulta loistavasti. Kirjoittaminen oli opettavaista, teorian opis-

kelu paikoin mukavaa, ja tutkimuksen tulokset vastasivat padosin odotuksiani.

Opinndytetyoprosessi oli raskas mutta opettavainen, ja opin paljon. Olen nyt huolellisempi, ar-
vioin kaikkea tekemaanikriittisemmin ja osaan kirjoittaa akateemisemmin. Prosessiin kuluivuosi
ja muutama kuukausi. Aiheen rajaus onnistui erinomaisesti, mutta tyon tarkemmat yksityiskoh-
dat, kuten tutkimuskysymykset ja tutkittavailmio, eivat aluksiolleet taysin selvilla. Opinnaytety6-
suunnitelman kirjoittamisen aikana kokonaisuudenrakenneja yksityiskohdat kuitenkin vahitellen
hahmottuivat. Aihe oli osittain entuudestaan tuttu, silla kdytan itse sosiaalista mediaa, ja so-
mealustat ovat minulle siksi tuttuja. Ohjaavan opettajan tuki koko prosessin ajan oli erittdin tar-

ked.
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Sosiaalinen media

1. Taustatiedot

QO Mies
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O En halua kertoa

2. Ika
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Q 30-39

O 40 ja muut

3. Opiskeluala
O Insindori

O Matkailu

QO Liikunta

O Sosionomi
O Liiketalous
O Terveysala
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O Tietojenkasittely

4. Oletko tutustunut Kajaanin kaupungin sometileihin (Kuten esimerkiksi

Kajaanin_kaupunki Instagram)?

O En
O Kyl

Liite 1 1/5
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5. Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla, niin millaisiin Kajaanin kaupungin
somekanaviin olet tutustunut?

D Instagram: Kajaanin kaupunki

D YouTube: Kajaanin kaupunki

D x: Kajaanin kaupunki

D Facebook: Kajaanin kaupunki - City of Kajaani

D LinkedIn: Kajaanin kaupunki - City of Kajaani

6. Oletko kiyttinyt Kajaanin kaupungin kulttuuri- ja liikuntapalveluita kuten
esimerkiksi kaupunginteatteria, museota tai Kaukaveden palveluita?

O Kylia
O En

7. Millaisia somekanavia kiiytit?
D YouTube
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D Snapchat

Ox

D WhatsApp

D Pinterest

[ tikTok

D LinkedIn

D Joku muu, miki?

8. Millainen somesisilto ei kiinnosta sinua?
D Urheilu
D Mydayt

D Informaaliset tietopaketit



D Gaming
D Esittelykierrokset
D Meikkaaminen

9. Paras sometushetki?
O Aamu: klo 05-11

Q Paivi: klo 11-16

QO Ita: 1622

QO vs:22-05

10. Paras sometuspaivi?

O Maanantai
QO riistai

QO Keskiviikko
QO Torstai

Q Perjantai

O Lauantai

o Sunnuntai

11. Kuunteletko podcasteja?

O xylia
O En

12. Podcast genret, millaisia kuuntelet?

[] urheilu
[] Lifestyler
[] politiikka
[] Historia

D Komedia
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D En kuuntele
D Joku muu, mika?

13. Mitkii aiheet sinua kiinnostavat videoissa some-kanavilla?
D Sketsit

D Informaaliset tietopaketit

D Mydayt

[] pelivideot

D Tuotepakkauksien esittely

D Tee se itse

D Meikkaaminen

D Joku muu, mika?

14. Mitka tekijit videoissa herittavit mielenkiintosi?

Ei Kiinnostaa Kiinnostaa ~ Kiinnostaa
kilnnosta jonkinverran  melko paljon paljon
Thmiset O O O O
Elaimet O O O O
Nahtavyydet O O O O
aska O O O O
Eisiiicin O O O O
Iikntaniodt | O O O
Tapahtumat 0O O O O
Maisemat O O (| O

15. Mitkai tekijit kuvissa herittiviit mielenkiintosi?

Ei Kiinnostaa Kiinnostaa Kiinnostaa
kiinnosta  jonkin verran melko paljon paljon

Thmiset D D D D
Eldaimet D D D D
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Ei Kiinnostaa Kiinnostaa Kiinnostaa
kiinnosta  jonkin verran melko paljon paljon
Niahvavyydet
Ruoka
Huumori

Liikuntamuodot

Tapahtumat

OOoOooOooa
OOoOoOooa
OOoOooOooa
OOoOooOooa

Maisemat

16. Videon ihannepituus?

O 10-20 sekunttia
QO 30-60 sekunttia
O 1-3 minuuttia
O 5 minuuttia

O 10 minuuttia
O 30 minuuttia

O Joku muu, mika?

17. Sihkopostiosoiteesi (Vapaavalintainen, vastaamalla sihkopostiosoitteesi
osallistut palkintojen arvontaan)




