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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia 18-24-vuotiaiden nuorten kuluttajakayttaytymista sosi-
aalisessa mediassa. Tavoitteena oli julkaista uutta, ajankohtaista tutkimustietoa nuorten
verkkokayttaytymisesta, sosiaalisen median kaytosta seka nuorten kuluttajien ja yritysten va-
lisesta vuorovaikutuksesta. Opinnaytetyo vastaa kysymyksiin mita ja minka takia nuoret kayt-
tavat sosiaalista mediaa, miten naiden kanavien kaytto eroaa toisistaan ja minkalainen suhde
nuorilla kuluttajilla ja yrityksilla on sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyo on osa suurempaa kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus-hanketta, joka julkai-
see uutta tietoa alati muuttuvasta kotimaisen kuluttajan kayttaytymisesta digikanavissa.
Tammikuussa 2014 kaynnistyneen monivuotisen hankkeen takana ovat Laurea-ammattikorkea-
koulu, mediayhtio MTV ja digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo Kurio. Kurio toimii hank-
keen toimeksiantajana ja tarjoaa Laurean digitaalisen markkinoinnin opiskelijoille mentoroin-
tia.

Teoriaosuudessa tarkastellaan ensimmaiseksi sosiaalista mediaa kanavien, trendien ja motii-
vien kautta. Taman jalkeen keskitytaan nuorten verkkokayttaytymiseen, yritysten ja kulutta-
jien valiseen vuorovaikutukseen seka sosiaalisen median kayton motivaatiotekijoihin. Viimei-
sessa teoriaosuudessa tarkastellaan digitaalista markkinointia, oikean kohderyhman loyta-
mista ja sitouttamista seka digitaalisen markkinoinnin hyotyja.

Opinnaytetyon tutkimus tehtiin syksyn 2014 aikana kayttamalla kahta kvalitatiivista aineiston-
keruumenetelmaa: puolistrukturoitua teemahaastattelua ja havainnointia. Ensimmainen me-
netelma puolistrukturoitu teemahaastattelu tehtiin yksilohaastatteluina. Haastatteluihin osal-
listui kaiken kaikkiaan kahdeksan paakaupunkiseudulla asuvaa 18-24-vuotiasta nuorta. Teema-
haastattelussa oli kolme teemaa, jotka olivat yleista verkkokayttaytymisesta, sosiaalinen me-
dia ja yritysten ja kuluttajien valinen vuorovaikutus. Haastattelun tukena kaytettiin havain-
nointia. Havainnointi pohjautui osittain teemahaastattelussa esiin nousseisiin vastauksiin.
Haastattelut nauhoitettiin, litteroitiin seka avattiin auki kayttamalla teemoittelua analyysi-
vaiheessa.

Tutkimukseen osallistuneiden henkiloiden suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Fa-
cebook, YouTube, WhatsApp seka Instagram. Facebook koettiin osittain “kuolleena” kana-
vana, tutkittavat kertoivat jakavansa siella vain sellaista tietoa, mika on jotenkin merkityk-
sellista. Instagramissa sen sijaan jaetaan myos arkipaivaisia asioita, mika koettiin Faceboo-
kissa osittain hairitsevaksi. WhatsApp oli erittain suosittu kanava, tutkittavat ovat siella yh-
teydessa ystaviin, vanhempiin seka sukulaisiin. Siella jaetaan tietoa, joita ei valttamatta ha-
luta muiden nahtavaksi tai joka on jollakin tasolla henkilokohtaisia. Muita vahemman suosit-
tuja kanavia olivat Google+, Snapchat, Twitter, Tinder, blogit ja LinkedIn. Yritysten seuraa-
minen oli vahaista. Tutkimuksissa kavi ilmi, etta yritysten tuottamasta sisallosta puuttuu kiin-
nostavuus.

Asiasanat sosiaalisen median kanavat, digitaalinen markkinointi, kuluttajakayttaytymi-
nen, nuoret
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Purpose of this thesis was to examine the 18 to 24 year olds consumer behavior in social me-
dia. The objective was to publish a new, current research about how young people use inter-
net, social media and how young people are connected with business. This thesis answers the
questions what and why young people are using social media, how they use different social
media channels and relationship between young people and companies.

This thesis is a part of larger consumer behavior digitalization project, which will publish new
information changing consumer behavior in digital channels. The project has been launched in
January 2014. Behind the project are Laure University of Applied Sciences, the media com-
pany MTV and digital marketing think tank Kurio. Project was commissioned by Kurio who of-
fered mentoring for students.

First in theory part we look at social media through different channels, trends and motives.
After this focus on young people’s online behavior, businesses and consumers relationship and
motivational factors to use social media. The last section examines the theory of digital mar-
keting, how to find right target group and commitment them, as well as digital marketing
benefits. Key words are social media, young people, network behavior, businesses and con-
sumers and digital marketing.

This thesis was conducted in autumn 2014 by using two qualitative data collection method;
face-to-face interviews and observation. Interviews were conducted with eight 18-24 year-
olds. It was theme interview which consisted of three different themes; network behavior,
social media and business-to-consumer interaction.

The most popular social media channels were Facebook, YouTube, WhatsApp and Instagram.
Facebook was seen as a part of “dead” channel. People said that they shared there only infor-
mation which is somehow meaningful unlike in Instagram. Instagram is channel where they
share everyday things which were experienced on Facebook distributing part. WhatsApp was
very popular channel among the interviewees, it is the channel where they are connect with
friends, parents and relatives. It is divided into information which does not necessarily want
to others to see or have some level of personal. Other less interesting channels were Google+,
Snapchat, Twitter, Tinder, blogs and LinkedIn. The study revealed that companies’ way to use
social media channel is boring. Interviewees said that they expect more interesting things
from companies.

Keywords social media channels, digital marketing, consumer behavior, young people
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on maailmanlaajuinen ilmio, jossa ihmiset ovat vuorovaikutuksessa toi-
siinsa. Se on nykyaan lahes jokaisen kaytossa tavalla tai toisella. Tama alati muuttuva kentta
viittaa aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat teknologia, viestinta ja ihmisten valinen vuorovaiku-
tus sanojen, kuvien, videon ja aanen avulla. Sosiaalisen median sivustoilla kayttajilla on mah-
dollisuus luoda itse sisaltoa seka jakaa muiden tuottamaa sisaltoa eteenpain. (Leino 2010,
251.)

Sosiaalisella medialla on kuluttajia lapsista isovanhempiin asti. Kuluttajien kayttaytyminen

kuitenkin vaihtelee suuresti. Toiset ovat aktiivisia kayttajia, kun toiset taas saattavat seurata
sosiaalista mediaa esimerkiksi kuluttamalla vain aikaa. Ihmiset julkaisevat itsetuotettua sisal-
toa muun muassa Facebookissa ja Twitterissa, ottavat kuvia Instagramiin paivan asusta tai kir-
joittavat suosittua blogia matkailusta. Toiset taas jakavat mielellaan muiden tuottamaa sisal-
toa ja kertovat talla tavalla itseaan kiinnostavia asioita muille. Tapoja kayttaa sosiaalista me-

diaa on yhta paljon kuin kayttajiakin.

Taman hetkinen tilanne on yrityksille varsin haasteellista aikaa digitaalisen markkinoinnin
kannalta. Sosiaalinen media muuttuu nopealla tahdilla eika siita ole riittavasti ajankohtaista
tutkimustietoa, mika lisaisi yritysten ymmarrysta muun muassa kuluttajakayttaytymisesta.
Opinnaytetyon tavoitteena on julkaista uutta tietoa siita, miten nuoret kayttavat eri sosiaali-
sen median kanavia ja minka takia. Minkalaista sisaltoa he tuottavat sosiaaliseen mediaan ja
minkalainen sisalto heita kiinnostaa. Minkalaista on nuorten ja yritysten valinen vuorovaikutus
sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyo on osa isompaa kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -

hanketta, josta kerrotaan tarkemmin seuraavassa alaluvussa 1.1.

1.1 Tyon tausta ja aiheen valinta

Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanke julkaisee uutta tietoa alati muuttuvasta
kotimaisen kuluttajan kayttaytymisesta digikanavissa. Tammikuussa 2014 kaynnistyneen
monivuotisen hankkeen takana ovat Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV ja
digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo Kurio. Kurio toimii hankkeen toimeksiantajana ja
tarjoaa Laurean digitaalisen markkinoinnin opiskelijoille mentorointia. Laurea vastaa
tutkimusten organisoinnista ja toteuttamisesta opinnaytetdina tai opintojaksoprojekteina.
Teemoja ovat muun muassa sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi, hakukoneet, verkkosivut,

verkkomediat, mobiili, kayttotilanteet ja laitekanta. (Laurea.fi 2014.)

Hanke on syntynyt tarpeesta saada markkinoita kiinnostavaa tietoa, jota talla hetkella ei ole

tarjolla. Markkinointi- ja viestintaihmiset, lilketoiminnan kehittajat ja startupmaailma



tarvitsevat faktaa siita, mita ihmiset verkossa tekevat, miten ja mista syysta, jotta he
pystyvat tekemaan omasta bisneksestaan paremmin markkinoilla resonoivaa. Opiskelijat
puolestaan hyotyvat lisaantyneesta digiymmarryksesta ja digitaalisen markkinoinnin

osaamisesta. (Laurea.fi 2014.)

Valitsin opinnaytetyon aiheen sen kiinnostavuuden seka merkityksen vuoksi. Yha useammat
ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa, mutta tutkimustietoa asiasta on erittain vahan. Opin-
naytetyon tarkoituksena on tuoda lisaa tietoa kuluttajakayttaytymisesta sosiaalisessa medi-
assa. Opinnaytetyon aihe tukee myos Laurea-ammattikorkeakoulussa kaymiani opintoja, joista
tarkeimpia ovat digitaalista markkinointia seka sosiaalista mediaa sisaltaneet kurssit. Opin-
naytetyon aihe liittyy myos vahvasti niihin kiinnostuksen kohteisiin, joiden parissa haluan tu-

levaisuudessa tehda toita.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimuksen tavoitteena on julkaista uutta tietoa nuorten sosiaalisen median kaytosta. Tutki-
mus tehdaan laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen, jonka avulla saadaan luotettavaa ja
ainutlaatuista tietoa kuluttajakayttaytymisesta. Menetelmavalintaan vaikutti se, etta tavoit-
teena on saada syvallisempaa tutkimustietoa, jota ei kyselylomakkeen avulla pystyisi saa-
maan. Tutkimuksen kohderyhmana ovat 18-24-vuotiaat nuoret, jotka ovat yleisesti ottaen hy-

vinkin aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Tutkimuksen paakysymykset ovat seuraavat:

e Mita ja minka takia nuoret kayttavat eri sosiaalisen median kanavia?
e Miten naiden kanavien kaytto eroaa toisistaan?

e Minkalainen suhde nuorilla kuluttajilla ja yrityksilla on sosiaalisessa mediassa?

Sosiaalisen median lyhyen historian vuoksi siita ei ole viela tarpeeksi ajankohtaista tutkimus-
tietoa. Yha useammat yritykset ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan, missa ollaan lahella ku-
luttajia. Yritykset eivat kuitenkaan valttamatta ymmarra, mita kuluttajat hakevat sosiaali-

sesta mediasta ja mita he odottavat yrityksilta. Yritysten olisi tarkeaa tietaa, kuinka lahestya

kuluttajia ja kuinka molemmat osapuolet pystyvat siita hyotymaan.

"Tieteelle on ominaista uuden tiedon tuottaminen, joka vie tieteenalaa ja yhteiskuntaa
eteenpain” (Kananen 2014). Tutkimusmenetelmana kaytetaan puolistrukturoitua teemahaas-
tattelua, jossa haastateltava pystyy itse kertomaan avoimesti rennossa ilmapiirissa omista ko-
kemuksistaan seka ajatuksista. Teemahaastattelussa kaytetaan apuna haastattelurunkoa,
josta nakee haastattelun teemat. Kysymysrunko on jaettu kolmeen eri teemaan, jotka ovat

yleista verkkokayttaytymisesta, sosiaalisen median kaytto ja yritysten ja kuluttajien valinen



suhde sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tukena kaytetaan havainnointia, mika lisaa ym-

marrysta nuorten sosiaalisen median kaytosta.

2  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media koostuu suuresta joukosta palveluita ja sivustoja, joilla jokaisella on jokin
toiminta-ajatus tai olemassaolon tarkoitus. Se on ymparisto, missa ihmiset pystyvat julkaise-
maan, muokkaamaan, luokittelemaan ja jakamaan erilaisia sisaltoja. Tama alati muuttuva
kentta tarjoaa ihmisille paikkoja liittya yhteen seka hoitaa suhteitaan. Sosiaalisen median
osallistumisen kynnys on matala ja se on avoin kaikille. Kuka vain pystyy periaatteessa perus-
tamaan oman median ja julkaisemaan siella sisaltoa ja keraamaan sen ymparille oman ylei-
son. (Juslén 2011, 197.) Sosiaalisen median luominen ei kuitenkaan ole aivan yksiselitteista,
mikali haluaa saavuttaa laajan yleison, tunnettavuutta seka suosiota. Siihen vaaditaan paljon

panostusta, aikaa, suunnittelua ja tietamysta omasta potentiaalisesta kohderyhmasta.

Sosiaalinen media muodostuu siis joukosta erilaisia verkkopalveluita eli sosiaalisen median ka-
navia. Naita kanavia ovat muun muassa Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube, Instagram ja
Snapchat. Naita kanavia yhdistaa maksuttomuus, joten kuka vain voi liittya sosiaalisen median
kanavaan. Sosiaalinen media muuttuu nopealla tahdilla, ja etenkin nuoret ovat kokeilunhalui-
sia ja liittyvat ensimmaisten joukossa uusien kanavien pariin. Tasta esimerkkina Snapchat,
joka on melko uusi sosiaalisen median palvelu Suomen markkinoilla. Seuraavassa luvussa 2.1

kasitellaan tarkemmin eri sosiaalisen median kanavia.

Sosiaalisessa mediassa uskalletaan olla usein avoimempia seka suorasanaisempia kuin normaa-
lissa elamassa, silla on seka hyvat etta huonot puolet. Jokainen uusi sosiaalisen median kayt-
taja on ensin ummikko. On muistettava, etteivat hierarkiaan perustuvat kaskyvaltasuhteet
enaa padekaan, ja viesti voi levita, vaikka silla onkin lahde. Kukaan ei paata, milla tavalla
asiat tulisi tulkita tai mista asiasta on lupa keskustella. Vastavuoroinen viestinta on tarkea osa
menestysta yhteisollisessa mediassa. (Forsgard & Frey 2010, 57.) ”Sosiaaliselle medialle on
ominaista myos julkaistun sisallon valiton leviaminen Internetiin ilman etukateisvalvontaa.
Tama tuo yrityksille haasteita, silla uutisarvoa omaavat asiat ja varsinkin negatiiviset asiat
voivat levita nopeasti kaikkien tietoisuuteen ilman ennakkovaroitusta.”(Kananen 2013, 14.)
”Uusi toimintaymparisto on yrityksille uusi, silla se on kaikille avoin, hallitsematon, reaaliai-

kainen seka arvaamaton ja sisaltaa kasvotonta kuulijakuntaa” (Kananen 2013, 12).

Sosiaalisen median vaikutuksia yritysten liiketoimintaan ja markkinointiin on vaikea ennustaa.
Mutta se on huomattu, etta sosiaalinen media voi auttaa markkinoijia edistamaan omien ta-
voitteiden saavuttamista. Sosiaalinen media tulee antamaan loistavan markkinointi- ja liike-

toimintaympariston yrityksille. Siina missa aiemmin markkinat olivat ihmisia kuhisevia julkisia



paikkoja, joissa myyjat ja ostajat kohtasivat, on nyt sosiaalinen verkko tarjonnut yrityksille
mahdollisuuden vilkkaisiin keskusteluihin kauppoja hieroessaan. Myyjat eivat ole enaa suu-
ressa roolissa asiakkaiden ostopaatoksissa sosiaalisessa mediassa, vaan ostopaatos pohjautuu
asiakkaiden valisiin keskusteluihin. Toisin sanoen, yksisuuntainen markkinointiviestinta on

muuttunut vuorovaikutteiseksi markkinointiviestinnaksi. (Juslén 2011, 207-208.)
2.1 Kanavat

Kuten aiemmassa luvussa mainittiin, sosiaalinen media muodostuu erilaisista palveluista eli
sosiaalisen median kanavista. Naita kanavia yhdistavat maksuttomuus seka helppokayttoisyys.
Sosiaalinen media kasvaa nopealla tahdilla, ja verkossa toimii jo kymmenia erilaisia sosiaali-
sen median palveluita. Sosiaalisen median kanavissa ihmiset pystyvat olemaan yhteydessa toi-
siinsa, he pystyvat osallistumaan erilaisiin keskusteluihin, tuottamaan itse sisaltoa, jakamaan
muiden sisaltoa, tykkaamaan muiden julkaisuista ja paljon muuta. Kaytto riippuu pitkalti
siita, mista sosiaalisen median kanavasta on kysymys ja mika palvelun olemassaolon tarkoitus
on. Sosiaalisen median kanavat ovat osittain verkostoituneet toisiinsa, ja esimerkiksi In-
stagram-julkaisun pystyy julkaisemaan saman palvelun kautta Facebookissa. Alla olevasta tau-
lukosta nakee Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan yleisimmin kaytetyt yhteisopalvelut vii-

meisten kolmen kuukauden aikana 2014.

YLEISIMMIN KAYTETYT SOSIAALISEN
MEDIAN KANAVAT VIIMEISTEN KOLMEN
KUUKAUDEN AIKANA 2014
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Kuvio 1. Yleisimmin kaytetyt sosiaalisen median kanavat(Puolet suomalaisista yhteisopalve-
luissa 2014)
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Suomalaiset sosiaalisen median kayttajat ovat yleisesti hitaampia siirtymaan uusien yhteiso-
palveluiden aarelle verrattuna esimerkiksi amerikkalaisiin. Suomalaisten kaytto perustuu tut-
tuihin ja turvallisiin sosiaalisen median kanaviin, vaikka uusia kanavia tulee jatkuvasti lisaa.
Osa naista nostaa suosiotaan, kun toiset taas eivat menesty toivotulla tavalla. Cavazza on luo-
nut vuosittaisen sosiaalisen median ekosysteemin, jossa han havainnollistaa, kuinka paljon

erilaisia sosiaalisen median kanavia todellisuudessa on olemassa.

Sosiaalisen median ekosysteemin keskiossa ovat Facebook, Twitter ja Google+. Nama kolme
sosiaalisen median kanavaa ovat keskella, koska ne tarjoavat kayttdjilleen erilaisia toimintoja
jakaa, julkaista, keskustella ja verkostoitua. Naiden kolmen peraan nousevat kuusi suosituim-
paa mobiilisovellusta, jotka ovat WhatsApp, Snapchat, Tango, WeChat, Line ja KakaoTalk.
Nama kuusi nakyvat keskion lahella puolen kuun mallisesti. Naiden keskiossa olevien kanavien
ja mobiilisovellusten lisaksi sosiaalisen median ekosysteemi muodostuu mielettomasta maa-
rasta erilaisia kanavia ja sovelluksia. Cavazza on jakanut ne kayttotavan mukaan neljaan eri

ryhmaan: julkaiseminen, jakaminen, keskusteleminen ja verkostoituminen. (Cavazza 2014.)

Social Media Landscape 2014
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Kuva 1. Social Media Landscape 2014 (Cavazza 2014)
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Blogger, Instagram, Youtube, WhatsApp, Tinder, LinkedIn ovat hyvia esimerkkeja suomalais-
ten nuorten kaytossa olevista sosiaalisen median kanavista. Blogger toimii blogialustana,
jonka alla moni suomalainen pitaa omaa blogiaan. Blogien pitaminen on hyvin suosittua nuor-
ten keskuudessa, mutta nykyaan nakee myos vanhempia blogien pitajia. Bloggerin avulla ihmi-
set julkaisevat omia teksteja ja kuvia muiden nahtavaksi. Wordpress on toinen blogialusta,
joka on tunnetumpi ulkomaalaisten kaytossa. Instagramissa taas kayttajat pystyvat jakamaan
kuvia ja videoita ystavilleen seka tuntemattomille ihmisille. Instagram on yha suositumpi suo-
malaisten nuorten kaytossa. Suosittuja keskustelupalveluita suomalaisten kaytossa on muun
muassa WhatsApp- ja Kik-sovellukset. LinkedIn ja Tinder ovat suosittuja verkostoitumisen ka-

navia nuorten aikuisten kaytossa.

Nama nelja ryhmaa ovat kuitenkin vain osa jaavuoren huippua, silla osa suurista organisaa-
tioista on sijoittanut joihinkin naista kanavista. Esimerkkina Japanin Rakuten on investoinut
Pinterestiin ja Viberiin. Sosiaalisen median ekosysteemin alempi puolikas kuvaa tata osa-alu-
etta, jossa media (tiedotusvalineet), palvelut, kaupankaynti ja teknologia lomittuvat toi-

siinsa. (Cavazza 2014.)

2.1.1  Facebook

Maailman suurin yhteisosivusto on Facebook. Sen on perustanut opiskelija Mark Zuckerberg
yhdessa opiskelijakavereidensa kanssa vuonna 2004 verkottumiseen seka kaverisuhteiden luo-
miseen ja hoitamiseen. Alun perin Facebook oli vain Harvardin yliopiston opiskelijoille suun-
nattu yhteiso, mutta pian se levisi muihin opiskelijakuntiin ja vuonna 2006 se jo avattiin kai-
kille vahintaan 13 vuotta tayttaneille. Vuonna 2009 se saavutti 400 miljoonan rekisteroityneen
kayttdjan rajan. (Juslén 2011, 239.)

Facebookin kayttajaksi voi rekisteroitya kaikki, joilla on toimiva sahkopostiosoite. Kayttami-
nen on ilmaista ja sen saa suomenkielelle. Kanavassa voi tehda oman profiilin seka maarittaa
haluaako sen julkiseksi vai ainoastaan rajatuille ihmisille. Facebookissa pystyy julkaisemaan,
kommentoimaan, tykkaamaan, jakamaan, keskustelemaan ja hakemaan erilaisia asioita.
Siella pystyy julkaisemaan omia tilapaivityksia, kuten kuvia, videoita tai linkkeja. Facebook
on kuin paivakirja, jossa voi kertoa mita silla hetkella teet, mita sinulle kuuluu tai jakamaan
vaikka jonkun sinua hetkauttavan uutislinkin. Facebookissa voi tykata tai kommentoida mui-
den julkaisuja, mainoksia seka sivuja. Talla tavalla yleensa osoitetaan mielenkiintoa seka

kiinnostusta muita ihmisia seka asioita kohtaan. (Juslen 2011.)

Profiilin lisaksi Facebookiin pystyy tekemaan oman sivun tai ryhman. Sivun viestintamahdolli-
suudet ovat monipuoliset, sita voi kayttaa muun muassa yritysblogina, missa sivun yllapitajat

pystyvat julkaisemaan seinalle erilaista sisaltoa lyhyista viesteista laajoihin artikkeleihin ja
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videokokoelmiin. Kaikki julkaisut paivittyvat automaattisesti seuraajien seinalle, mika on te-
hokas tapa viestia. Sen lisaksi yllapitajat voivat lahettaa seuraajille henkilokohtaisia paivityk-
sia, mutta niita kannattaa kayttaa harkiten. Facebook-ryhmaan pystyy lisaamaan erilaista si-
saltoa, kuten videoita ja kuvia. Siella on myos kaytettavissa keskustelualue, jotta saa keskus-
telua aikaiseksi. Ryhma voi olla joko julkinen tai yksityinen, jolloin siina on liittymispyynto.
(Juslén 2011, 250-252.) Alla olevasta taulukosta (taulukko 1) ndkee Facebook-sivun ja -

ryhman eroavaisuudet.

Facebook-sivu Facebook-ryhma

Kuka tahansa voi liittya seuraajaksi Liittyminen voidaan rajata kutsuttaviin
Julkinen Nakyvyytta voi rajata

Sovelluksia voi kayttaa Sovelluksia ei voi kayttaa

Yllapitajien henkilollisyys ei julkinen Ryhmien yllapitajien henkilollisyys julkinen
Seurantatyokalut kaytossa Ei seurantatyokaluja

Taulukko 1. Facebook-sivun ja Facebook-ryhman erot.(Juslén 2011, 251)

2.1.2 Muita suosittuja sosiaalisen median kanavia

Yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista on Instagram. Instagramissa pystyy teke-
maan oman profiilin, johon pystyt lisaamaan seka kuvia, etta videoita. Nama kuvat tai videot
pystyt myos julkaisemaan muissa sosiaalisen median kanavissa saman palvelun kautta, esimer-
kiksi Facebookissa. Instagram on nykyaan melko suosittu sosiaalisen median kanava nuorten
kaytossa, yritysten kaytossa sen sijaan vahaisempaa. Instagramissa voi tykata muiden kuvista
ja videoista seka kommentoimaan niita. Kuvien merkitsemiseen kaytetaan “hastageja” eli

avainsanoja, jotta ihmiset pystyvat nakemaan tai seuraamaan itsea kiinnostavia kuvia.

”Instagramissa on viela paljon hyodyntamatonta potentiaalia verrattuna esimerkiksi Suomen

suosituimpaan sosiaalisen median markkinointikanavaan Facebookiin: jokaista kotimaisen yri-
tyksen tai vastaavan tahon yllapitamaa Facebook-tilia kohtaan on 0,13 Instagram-tilia.” (Ku-
rio.fi 2013.)

Tutkimus pohjautuu Kurion ja 99c Analyticsin toteuttaman tutkimuksen otantaan, jossa oli
mukana yli tuhannen kotimaisen fanin Facebook-sivut. Nailla sivuilla oli yllapitajana jokin vi-
rallinen taho. ”"Tutkimus toteutettiin tarkastamalla Instagram-tilien olo 972 kotimaiselta Fa-
cebookissa aktiiviselta markkinoijalta.” (Kurio.fi 2013.) Tutkimuksen otos kerattiin heina-
kuussa 2013. Talla tavalla tutkimuksessa on saatu selville, kuinka jo muuten aktiiviset tahot

sosiaalisessa mediassa ovat ottaneet Instagramin omaksi kanavakseen. Tutkimuksessa selvisi,
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etta noin joka kymmenes kotimaisista Facebook-markkinoijista on Instagramissa. Suomalaiset
viela miettivat pitaisiko Instagramiin liittya, kun samaan aikaan USA:ssa yritykset miettivat,
milla tavoin Instagram-kanavaa pystyisi hyodyntamaan esimerkiksi videoiden avulla. (In-
stagram2013, 2013).

Instagramilla on jo yli 200 miljoonaa aktiivista kayttajaa, jotka dokumentoivat elamaansa
kuukausittain. Paivittain Instagramissa tykataan kuvista 1,6 miljardia kertaa ja jaetaan 60
miljoonaa kuvaa. (Instagram-markkinointi Suomessa 2014, 2014) Instagramin lisaksi suosittuja
sosiaalisen median kanavia olivat Twitter ja LinkedIn. Twitter on perustettu vuonna 2006, sen
kayttaminen on helppoa ja ennen kaikkea ilmaista. Twitterissa yhdistyy tavallaan bloggaami-
nen ja pikaviestiminen. Twitterin alkuperainen tarkoitus oli tuottaa tekstiviestipohjainen,
matkapuhelimella kaytettava palvelu, mutta loppujen lopuksi se oli kaytettavana myos tieto-
koneen selaimella. (Juslén 2011, 277-278).

Twitterissa pystyy seuraamaan tuntemiasi organisaatioita seka ihmisia. Talla tavalla paasee
lukemaan ihmisten jakamia "twiitteja” eli tilapaivityksia. Alun perin Twitterin ideana oli se,
etta kayttajat kertovat siella mita kukin henkilo on tekemassa, kuten Facebookissa. Mutta sit-
temmin kayttotapa on muuttunut siihen suuntaan, etta ihmiset kirjoittavat twiitteja vastatak-
seen mita tapahtuu? (Juslén 2011, 281-282.) Jopa useat suorat lahetykset kayttavat Twitteria
hyodykseen, ja julkaisevat ihmisten twiitteja televisioruutuun. Talla tavalla jopa televisio-

ohjelmat saavat vuorovaikutusta aikaiseksi.

LinkedIn on perustettu vuonna 2003 ilmainen ammattiin, tyohon ja uraan liittyva verkostoitu-
miskanava. LinkedInin kautta tapahtuu tyon etsintaa, tarjontaa seka rekrytointia. Sinne ra-
kennetaan tavallaan digitaalinen ansioluettelo eli profiili. LinkedIn on paikka, jossa ihmiset
verkostoituvat ja pitavat yhteytta oman verkostonsa kanssa. Siella on myos lukuisia erilaisia
ryhmia, jotka ovat jonkin ammattialueen ymparilla. Naihin liittyminen on yleensa mahdol-

lista, koska ne ovat padsaantoisesti avoimia kaikille. (Juslén 2011, 269).

Naiden lisaksi suosittuja kanavia ovat muun muassa Youtube, WhatsApp, Snapchat, Blogger,
Kik, Tinder, Wikipedia ja Spotify. Kanavia tulee kokoajan lisaa ja samaa aikaan myos osa ka-
navista menettaa suosiotaan. Erityisesti nuoret ihmiset ovat innokkaita ottamaan vastaan uu-
sia sosiaalisen median palveluita, kun taas vanhemmalla sukupolvella siirtyminen saattaa kes-

taa yllattavan kauan, jos siirtymista edes tapahtuu.
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2.2 Trendit

Kurion teettamassa tutkimuksessa nousi esille vuoden 2014 sosiaalisen median trendeja. Yksi
trendeista on sosiaalisen median pirstaloituminen, mika tarkoittaa sita, etta sosiaalinen me-
dia muodostuu useista erilaisista kanavista. Etenkin suomalaiset yritykset ovat hieman pelok-
kaita siirtymaan uusiin kanaviin, mutta jotain muutosta on ollut havaittavissa vuonna 2014.
Yrityksilla on tarve muuttaa visiota, missiota seka arvoja sosiaalisuuden myota. (Lahdevuori
2014.)

Sosiaalinen media on kuumempi aihe kuin koskaan, ja yksi vuoden 2014 trendeista on mobiili-
laitteet, joilla paasee milloin ja missa vain sosiaalisen mediaan(Lahdevuori 2014). Nykyaan on
kaytossa yha suurempia nayttoja, joita kaytetaan muun muassa pelien pelaamiseen tai eloku-
vien katsomiseen. Alypuhelimissa on myds nykyaan erittdin kehittyneet kamerat, joiden
avulla kayttajat pystyvat jakamaan yha laadukkaampia kuvia tai videoita sosiaalisessa medi-
assa. Videoiden kaytosta on tullut osa luontevaa kommunikaatiota, jonka Kurio on nostanut

trendi tutkimukseen myos esille.(Lahdevuori 2014.)

Yksi trendeista on suurten ikaluokkien siirtyminen sosiaaliseen mediaan. Yha useampi suuren
ikaluokan jasen kayttaa verkkoa eri tarkoituksiin. Oikarisen (2014) tekemassa tutkimuksessa
selvisi, etta suosituin sosiaalisen median kanava elakelaisten keskuudessa oli Facebook. Suur-
ten ikaluokkien sosiaalisen median palveluiden kaytto on jatkuvassa nousussa, elakelaiset kui-
tenkin toteavat, etta heidan on omaksuttava yksi palvelu kerrallaan. Yhteisollinen media toi-
mii elakelaisille tietopankkina, ajanvietetapana, korvikkeena televisiolle seka yhteydenpito-

valineena. (Oikarinen 2014.)

Yritysten tulisi muuttaa toiminnan luonnettaan enemman ketterammaksi ja jatkuvammaksi,
jotta he takaisivat menestyksen sosiaalisen median kentalla. Yritysten pitaa tietaa omaan toi-
mintaan liittyvista asioista sosiaalisessa mediassa, seka reagoida niihin nopeasti. Yritysten tu-
lee myos kiinnittaa huomiota sisaltomarkkinointiin ja nostaa se uudelle tasolle. (Lahdevuori
2014.) Sisaltomarkkinoinnin keskiossa on asiakas, jonka tarpeeseen sisalto vastaa. Sisalto-
markkinoinnissa keskitytaan houkuttavaan sisaltoon seka asiakkaan johtamiseen verkossa hy-
van sisallon kautta. Asiakaslahtoisyys on merkittavassa roolissa, ja silla tavalla pystytaan myos

nostamaan omaa verkkonakyvyytta sosiaalisessa mediassa. (Tanni, K. & Keronen, K. 2013.)
2.3 Sosiaalisen median kayton motiivit
Sosiaalisen median kayton takana on usein jokin motiivi, minka takia siella ollaan ja tehdaan

asioita niin kuin tehdaan. Sosiaalisessa mediassa sovitaan erilaisia asioita ystavien kesken,

mika synnyttaa etenkin nuorille eraanlaisen pakon kayttaa palveluita, jos haluaa pysya ajan
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tasalla asioista. Yhteisoihin kuuluminen lisaa yhteenkuuluvuuden tunnetta ja tuottaa suurelle
osalle iloa, lisavarmuutta, onnistumisen tunteita, mutta myos osittain surua. Jopa osa sosiaa-
lisen median kayttajista loytaa itselle seurustelukumppanin erilaisten verkkopalveluiden
kautta. Nama tiedot pohjautuvat Oulussa 2013 tehdylle kyselytutkimukselle suomalaisten
nuorten ja nuorten aikuisten sosiaalisen median kaytosta. Tutkimuksen vastaajat olivat 13-29-
vuotiaita Suomessa asuvia ihmisia. Aineisto kerattiin verkkokyselylomakkeen avulla 2013 maa-
lis-toukokuun aikana. Tutkimukseen vastanneet olivat eripuolilta Suomea, ja siihen osallistui
3214 vastaajaa. (ebrand Suomi Oy 2013.)

Vaikka sosiaalisen median kayttajien motiivit ovat jokaisella erilaisia, on selvaa, etta seka tei-
nit etta aikuiset pitavat Facebook statusten tykkayksista. Erityisesti teinit ja nuoret mittaavat
suosiotaan Facebookissa erilaisilla kiertavilla viesteilla. Tykkayksien maara kertoo, kuinka
kaunis, hauska tai kiva kysyja on. Sen sijaan aikuiset eivat uskalla tiedustella sita suoraan.
(Lehto 2013.) Tama on yksi esimerkki siita, minkalainen motiivi sosiaalisen median kayttajalla

voi olla.

Nuoret kokevat sosiaali-
sessa mediassa kaytetyn

ajan jotenkin arvokkaaksi, Aikuinen: “kokkasi taas maailman parasta
se on uusi tapa kuluttaa ai- . e e e
avokadopastaa ja pyordytti jalkkdriksi
kaa seka saada uusia ysta- » . .
. . goji-smoothien. Seuraavaksi maraton-
vyyssuhteita. Monet kayt-

. .. , .. S
tivit sita myds sen takia, treenit kevdtauringossa. Taydellista!

koska muutkin kayttavat. (Lehto 2013)

Sosiaalisen median numee-

riset mittarit, kuten tyk- » Teini: ”Tykkdd, jos oon edes prosentin
kdykset, jaot, uudelleen _ verran kaunis tai s6p!” (Lehto 2013)
twiittaukset seka kommen- ’\,\\ - //‘

tit nayttavat kertovan sen ,-__—//
merkityksellisyydesta. Mitd -~

enemman kayttaja saa tyk- -
kayksia, mita suurempi numeerinen luku on, sita innostavammaksi, kiinnostavammaksi ja pa-
remmaksi nuoret kokevat itsensa. Tama sama trendi toistuu myos yrityspuolella, ja monet
ajattelevat, etta mita enemman tykkayksia sen parempi. Monet hakevat hyvaksyntaa ja sa-
maistumisen tunnetta, mutta naiden vastapainona esiintyy myos trollausta, karjistamista ja
taysin eriavia kommentteja, mitka saattavat aiheuttaa mielipiteita ja reaktioita suuntaan ja

toiseen. (eBrand Suomi Oy 2013.)
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3 Verkkokayttaytyminen ja laitteet

Suomalaisten verkkokayttaytyminen on muuttunut merkittavasti lahivuosien aikana. Yha use-
ammalla suomalaisella on kaytossaan useampia verkkoon liitettavia laitteita. Vuonna 2014 yh-
della ihmisella on kaytossaan keskimaarin 2,7 verkkoon liitettavaa laitetta, kun vuonna 2012
sama luku oli 1,9. Mobiililaitteiden kayttotarkoituksia paasee tarkastelemaan alla olevasta

taulukosta. (Nain suomalainen kuluttaja kayttaa verkkoa, 2014.)

SUOMALAISTEN MOBIILILAITTEIDEN
KAYTTOTARKOITUKSET
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Kuvio 2. Suomalaisten mobiililaitteiden kayttotarkoitukset (Nain suomalainen kuluttaja kayt-
taa verkkoa 2014)

Kuviosta nakee, etta suurin osa internetin kayttajista kayttaa mobiililaitettaan muun muassa
heratyskellona seka kamerana. lhmiset tekevat melkein kaiken mobiililaitteidensa kautta,
jopa uutisten katsominen saattaa jaada, koska uutiset pystyvat myos lukemaan oman alypuhe-
limen kautta. Mobiililaitteisiin on myos tarjolla monia erilaisia sovelluksia, esimerkiksi urheilu

ja kuvanmuokkaus tarkoitukseen.

Selkeasti nuoremmat ikaluokat kayttavat internetia useammin kuin vanhemmat ihmiset. 16-24
vuotiaista 91% kayttaa nettia paivittain, kun taas yli 55-vuotiaista luku on 65%. (Nain suoma-
lainen kuluttaja kayttaa verkkoa, 2014.) Verkkokayttaytyminen riippuu pitkalti kayttajasta
seka ikaluokasta. Verkon kayttaminen on jakautunut suurelta osin yhteisollisyyteen. lhmiset
hakevat netista uusia ystavyyssuhteita, yllapitavat vanhoja suhteita, osallistuvat erilaisiin kes-

kusteluihin mukaan ja haluavat olla lasna siella missa muutkin ovat.
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Sosiaalisen median kayton lisaksi ihmiset hakevat verkosta tietoa. Verkon kautta tehty tiedon-
haku on helppoa, nopeaa seka useasti myos luotettavaa, jos kayttaja osaa tarkistaa lahteen
luotettavuuden.

3.1 Nuoret sosiaalisen median kayttajina

Yha useampi nuori kuuluu johonkin sosiaalisen median kanavaan. Tilastokeskuksen mukaan
16-24-vuotiaista 93% seuraa jotakin yhteisopalvelua, kun vuonna 2013 luku oli 87%. Yhteiso-
palveluiden kaytto on ikasidonnaista, mita nuorempi kayttaja on, sita suurempi todennakoi-
syys on, etta han kay palveluissa paivittain. Erilaisia sosiaalisen median kanavia/palveluita
seurataan ahkerasti ja osassa kanavissa ollaan kokoajan kirjautuneena sisaan. (Puolet suoma-

laisista yhteisopalveluissa, 2014.)

Vuoden 2014 Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan suosituin kaytetty yhteisopalvelu
oli edelleen Facebook. Facebookin jalkeen suosituimmat palvelut olivat Twitter, LinkedIn ja
Instagram. Facebookin kaytto ei ole muuttunut edellisvuodesta, mutta muiden suosituimpien
palveluiden kaytto on yleistynyt. Myos pikaviestipalvelu WhatsApp on nostanut suosio-

taan.(Puolet suomalaisista yhteisopalveluissa, 2014.)

Matthew Sparkes kirjoittaa The Telegraph artikkelissaan, etta nuoret ihmiset nakevat Face-
bookin nykyaan pohjimmiltaan kuolleena ja kuopattuna. Nuoremmat ihmiset siirtyvat trendik-
kaampiin kanaviin, kuten Instagramiin tai Twitteriin. Artikkelissa kerrotaan, etta nuoret kui-
tenkin saattavat pysya Facebookissa, koska haluavat pysya yhteydessa vanhempiin sukulai-
siinsa. Useat nuorten vanhemmat kayttavat Facebookia, koska ovat opetelleet kuinka se toi-
mii. Nuorten yksi yleisimmista syista jattaa Facebook liittyy juurikin omien vanhempien lahet-

tamiin kaveripyyntoihin. (Young users see facebook as ’dead and buried’, 2013.)

Suomalaisten Facebookin kaytto ei ole kuitenkaan tilastokeskuksen mukaan muuttunut edel-
lisvuodesta, mutta kayttotapojakin on monia. Kuten tutkimuksessa kerrottiin, on sen sijaan
muut kanavat nostanut suosiotaan, mika kertoo siita, etta nuoret siirtyvat trendikkaampien
kanavien kayttoon. Facebookin kaytto ei todennakoisesti vahene, silla siella halutaan olla yh-
teydessa sukulaisiin seka ystaviin, jotka eivat ole muissa kanavissa. (Puolet suomalaisista yh-

teisopalveluissa, 2014.)
3.2 Yritysten ja kuluttajien valinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa
”Sosiaalista mediaa kayttaa 38 prosenttia yrityksista. Sosiaalisen median kayttotarkoituksista

selvasti yleisin on yrityksen imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinointi.” (Sosiaalinen

media ahkerassa kaytossa yrityksissa, 2013.) Yritykset ovat yha kiinnostuneempia sosiaalisesta
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mediasta markkinointipaikkana, mutta myos kuluttajat ovat aikaisempaa vaativampia

yrityksia kohtaan. Palautteen antaminen, kommentointi, mielipiteiden kirjoittaminen ja
yhteydenpito sosiaalisen median valityksella on jo arkipaivaa. Ei riita, etta yritys loytyy
sosiaalisesta mediasta, vaan sen pitaa olla aktiivisesti kaytossa, jotta kuluttajat pysyvat

tyytyvaisina. Oikeanlainen vuorovaikutus on avain menestykseen.

”Toimialoittain sosiaalinen media on yleisimmin kaytossa informaation ja viestinnan
toimialalla 80 prosentilla yrityksista ja harvemmin rakentamisen seka kuljetuksen ja
varastoinnin toimialoilla 21 prosentilla yrityksista.” (Sosiaalinen media ahkerassa kaytossa,

2013.) Sosiaalisen median kaytto-tarkoituksia yrityksissa vuonna 2013:

» Yrityksen imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinointi

» Asiakkaiden mielipiteiden, arviointien tai kysymysten vastaanotto tai niihin
vastaaminen

« Osallistaa asiakkaat tuotteiden tai palveluiden kehittamiseen tai innovointiin

» Yhteistyo liikekumppaneiden tai muiden organisaatioiden kanssa

o Rekrytointi

» Nakemyksien, mielipiteiden tai tiedon jakaminen yrityksen sisalla

(Sosiaalisen median kayttotarkoitukset yrityksissa, 2013)

Yha useampi yritys loytyy jostain sosiaalisen median kanavasta. Monet eivat kuitenkaan
ymmarra kuinka tarkea rooli sosiaalisella medialla on yrityksen imagon kannalta. Sosiaalinen
media antaa paljon uusia mahdollisuuksia kasvattaa yrityksen myyntia seka tunnettavuutta,
jos yritys osaa hyodyntaa taman jatkuvasti muuttuvan kentan omakseen. Yritysten tulisi olla
aktiivisia sosiaalisen median kayttajia, ja vastata kuluttajien tarpeisiin. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sita, etta yritysten tulisi loytya jokaisesta sosiaalisen median palvelusta. Vaan pain-
vastoin, yrityksen tulisi nakya niissa palveluissa, joissa kohderyhmakin on. (Kortesuo ja Patjas
2011, 79.)

Yritysten ja kuluttajien valinen suhde sosiaalisessa mediassa on merkittava. Kuluttajat etsivat
yha useammin tietoa yrityksista sosiaalisen median valityksella. Monet kuluttajat liittyvat
erilaisiin yhteisoihin, joista ovat kiinnostuneita. Jos yrityksen kanava on tylsa,
mitaansanomaton eika sisalto tai vuorovaikutus vastaa asiakkaan tarpeita, asiakas
todennakoisesti lahtee yhteisosta pois. Yritysten tulee muistaa, etta asiakkaat ovat luoneet
sosiaalisen median ympariston, se on melkein sama asia kuin yrityksen edustaja paasisi kah-
ville asiakkaan kanssa hanen ystaviensa seuraan. Yritysten pitaa olla valmiita kuuntelemaan,

mita kansa sanoo, muuten keskustelijat katoavat.(Kortesuo ja Patjas 2011, 79-80.)
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3.3 Motivaatiot

”Johtajani pomottaa, koska han on vallanhaluinen” (Laine & Vilkko-Riihela 2006, 71). Useasti
motivaatiota selitetaan kuvailemalla kaytosta, ja toiminnan perimmainen syy jaa ymmarta-
matta. Selitykseksi saatetaan nimeta tarve, vaikka pelkan kuvailun taakse katkeytyy selkeat
selitysmallit ja teoriat motivaatiosta. Se liittyy laheisesti persoonallisuuteen, motivaatiolla on
eri painotuseroja, esimerkiksi ovatko motiivit synnynnaisia vai opittuja ja mika on ajattelun ja
tunteiden merkitys motivaatiolle. (Laine & Vilkko-Riihela 2006, 71.)

Maslowin nakemyksen mukaan ihmisen motivaatio liittyy vahvasti siihen, miten hyvin hanen
tarpeensa ovat tyydyttyneet. Motivaatio voi nousta, jos alkeellisemmat tarpeet ovat tarpeeksi
tyydyttyneet. lhmista alkaa yleensa siina kohtaa motivoida kehittyneemmat tarpeet. Naista

tarpeista pystyy luomaan universaalin tarvehierarkian, joka nakyy alla olevasta kuviosta 3.

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (Laine & Vilkko-Riihela 2006, 75)
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Kuviosta 3 nakee, etta kolme ensimmaista tarvetta alhaalta ylospain mentaessa ovat puute-
motiiveja. Biologiset tarpeet saattavat tulla pakottaviksi, jos ne eivat ole tarpeeksi tyydytty-
neet. Mutta silloin, kun ne ovat tyydyttyneet tarpeeksi, eivat ne vaikuta enaa ihmisen toimin-
taan. Kolme ylinta eli kehittyneimpia motiiveja ovat kasvumotiivit. Ne eivat voi muuttua pa-
kottaviksi, jos ne eivat ole tyydyttyneita vaan ne vain katoavat. Naiden motiivien kehittymi-

nen tuottaa voimakasta onnen tunnetta seka helpotusta. (Laine & Vilkka-Riihela 2006, 75.)

Ihmisen motivaatioon liittyy tavoite ja mielikuvat, selviytymisennuste seka tunteet. Kun ihmi-
nen on motivoitunut, kokee han tavoitteen itselleen tavoittelemisen arvoiseksi ja tarkeaksi.
Selviytymisennuste tarkoittaa sita, etta motivoituneena ihminen uskoo saavuttavansa tavoit-
teensa. Ja tunteet liittyvat siihen toimintaan, joka herattaa ihmisessa mielihyvan tunteita.
Tunteet ovat hyvin lyhytkestoisia ja vaikuttavat motivaatio tasoomme. lhmiset motivoituvat
tekemaan asioita, jotka tukevat myonteista minakuvaa. Maailmankuva ja minakuva liittyvat
motivaatioon. (Laine & Vilkka-Riihela 2006, 75.)

Sosiaalisen median kaytto liittyy vahvasti kasvutarpeisiin eli kuvio 3:sen kolmeen ylimpaan
hierarkia tasoon. Laheisyydentarve, kuten vuorovaikutus on yksi sosiaalisen median kayton
tarve. Ennen vuorovaikutus on ollut normaalia ihmisten valista vuorovaikutusta oikeassa ela-
massa kohtaamissa tilanteissa, mutta nykyaan vuorovaikutus on vahvasti lasna sosiaalisessa
mediassa. Myos esteettiset ja alylliset tarpeet liittyvat kuluttajakayttaytymiseen. Selfiet eli
omakuvat ovat erittain suosittuja etenkin nuorten keskuudessa, silla pyritaan saamaan hyvak-
syntaan ystavilta, se on kauneuteen liittyva tarve. Myos alylliset tarpeet esimerkiksi ymmarta-
misen tarpeet ovat lasna sosiaalisessa mediassa. Jotkut ihmiset hakevat sosiaalisen median
kautta ymmarrysta. Viimeinen, itsensa toteuttamisen tarve on myos yksi sosiaalisen median
kayton takana oleva tarve. Ihmiset haluavat olla vapaita toteuttamaan omia kykyjaan sosiaali-

sessa mediassa.

Motivaatio voidaan jakaa myos sisaiseen ja ulkoiseen motivaatioon. Ulkoinen motivaatio on
ympariston aiheuttamista paineista, rangaistuksista tai palkkioista syntyvaa toimintaa. Sisai-
sella motivaatiolla tarkoitetaan henkilon omaa, itsestaan nousevaa halua tehda jotakin asiaa.
Naiden kahden motivaation raja on kuitenkin hailyva. Esimerkkina opiskelija tekee laksyt valt-
taakseen nolon tilanteen tunnilla, eika siita, etta han itse haluaa tehda laksyt kehittaakseen
itseaan. (Laine & Vilkko-Riihela 2006, 78.) Sosiaalisen median kaytto perustuu useilla seka si-

saiseen etta ulkoiseen motivaatioon.

4  Digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla yritykset pystyvat olemaan yhteydessa kohde-

ryhmaansa digitaalisesti, kuten esimerkiksi internetin, sahkopostin, matkapuhelimen tai
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interaktiivisen television valityksella. Digitaalinen markkinointi ei tapahdu siis pelkastaan
sosiaalisessa mediassa, vaikka nain saatetaan usein luulla. Digitaalinen viestinta tapahtuu

interaktiivisten eli vuorovaikutteisten kanavien valityksella. (Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalista markkinointia on kaytetty yritysten markkinoinnissa jo pitkaan, jokainen tietaa
esimerkiksi sahkopostin kautta lahetettyja mainoksia/tarjouksia, puhelimeen tulevat
markkinointiviestit, bannerimarkkinoinnin ja hakukonemarkkinoinnin. Nama tavat ovat
edelleen suosittuja, mutta nykyaan yritykset haluavat paasta lahemmas asiakkaita:

sosiaaliseen mediaan.

”Uudet digitaaliset viestintakeinot eivat suoranaisesti ole syrjayttamassa television, radion tai
printtimedian asemaa, mutta digitaaliset kanavat ovat tulleet olennaiseksi osaksi nykypaivan
markkinointiviestintaa” (Karjaluoto 2010, 127.) Heikki Karjaluoto kirjoittaakin, etta digitaali-
sen kommunikaation suurin etu on niiden erinomainen kohdistettavuus. Nykyaan suositaan yha
enemman henkilokohtaisempaa ja vuorovaikutteisempaa markkinointiviestintaa. Internet,
tarkemmin katsottuna sosiaalinen media on yksi tarkeimmista kanavista asiakassuh-

demarkkinoinnissa. (Karjaluoto 2010, 127.)

Digitaalisen markkinoinnin muotoja on monenlaisia, kuten myynnin edistaminen, erilaiset ta-
pahtumat ja kilpailut, kaupankaynti, tuotekehitys, asiakaspalvelu, asiakashankinta, brandin
rakentaminen ja erottautuminen, hakukonemarkkinointi, yhteisot seka erilaiset markkinatut-

kimukset ja verkkolomakkeet. (Merisavo, Vesanen, Raulas ja Virtanen 2006, 137-138.)

4.1 Digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa

”Nayttaa silta, etta tasaisesti noin kymmenen vuoden valein syntyy uusi teknologia, joka
muuttaa merkittavasti sita, mista yrityksen kilpailuetu syntyy. Ne yritykset, jotka ymmartavat
ja hyodyntavat syntynytta teknologiaa riittavan nopeasti ja ajoittavat satsauksensa oikein,

vahvistavat asemaansa markkinoilla.” (Kankkunen ja Osterlund 2012, 28.)

Nykyaan yksi suosituimmista digitaalisen markkinoinnin kanavista on sosiaalinen media. Se on
vahiten tunnettu markkinoinnin kentta, vaikka melkein kaikki siella nykyaan aikaansa vietta-

vat. Yritysmarkkinoinnissa sosiaalinen media on kuitenkin erittain haasteellinen paikka.

Digitaalinen markkinointiviestinta on tehokkainta silloin, kun sen tavoitteena on branditietoi-
suuden lisaaminen, brandi-imagon ja -asenteiden muuttaminen, kokeilun aikaansaaminen

seka asiakkuusmarkkinointi. Yritysten tulisi miettia, milloin digitaalinen markkinointiviestinta



22

toimii parhaiten. Yritykset tuijottavat liikaa sivustojen kavijamaaria, vaikka se ei ole suora-
nainen tavoite verkko-markkinoinnissa lukuun ottamatta verkkokauppoja. (Karjaluoto 2010,
128-129.)

”Digitaalinen markkinointi ja SOME tulee ottaa huomioon yrityksen strategisessa suunnitte-
lussa, silla ilman suunnittelua ja tavoitteita Internet-markkinoinnilla ei saavuteta mitaan, ja
toiminnan mitattavuus karsii.” (Kananen 2013, 17.) Kananen kirjoittaa, etta tavoitteet tulisi
maaritella niin, etta ne on johdettu yrityksen strategioista. Yrityksen tulisi laatia toimiva
suunnitelma, jossa esiintyy ainakin seuraavat kysymykset: Kuka, mita, miksi, missa, kuinka ja
milloin. Strategian suunnittelu lahtee kohderyhman maarittelysta, ketka ovat potentiaalisia ja
haluttuja asiakkaita, minkalainen on hanen mahdollinen profiilinsa. Minkalaisia tarpeita asiak-
kaalla on, ja kuinka yritys aikoo nama ongelmat ratkaista? Miksi asiakas haluaisi ostaa yrityk-
selta ja mita toimenpiteita kuluttajan halutaan tekevan? On myos tarkeaa miettia, mita arvoa
yritys tuo kuluttajalle. Miksi yritys on ainutlaatuinen ja missa eri sosiaalisen median kanavissa
asiakkaat ovat (Facebook, Twitter...)? Miten yritys tulee varmistamaan sen, etta asiakkaat loy-
tavat yrityksen verkosta (hakusanat)? Missa kanavissa itse yritys on ja minkalainen aikataulu
on kaytossa? (Kananen 2013, 18.) Naita kaikkia kysymyksia tulisi yrityksen miettia ennen digi-

taalista markkinointia sosiaalisessa mediassa.

4.2  Oikean kohderyhman loytaminen ja sitouttaminen

Erityisesti nuorten sitouttaminen sosiaalisessa mediassa vaatii ymmarrysta kuluttajakayttayty-
misesta. Yritysten tulisi miettia missa nuoret ovat ja mitka ovat heidan tarpeitaan. Nykyaan
suurin osa nuorista viettaa aikaa sosiaalisessa mediassa, josta heidat on helpointa saavuttaa.
Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista, jossa yritysten tulisi ainakin
olla. Naiden lisaksi Twitter, Instagram ja LinkedIn ovat suosittuja kanavia. (Puolet suomalai-
sista yhteisopalveluissa, 2014) Nykyaan myos yksi suosituimmista kanavista ainakin nuorten
keskuudessa on pikaviestipalvelu WhatsApp. Tassa sosiaalisen median kanavassa olisi varmasti

hyodyntamatonta potentiaalia saavuttaa oikea kohderyhma ja sitouttaa heita sita kautta.

Marraskuussa 2014 Sanoman verkkomedia Nyt.fi aloitti kokeilun pikaviestisovellus What-
sAppissa. He tarjoavat lukijoilleen mahdollisuuden tilata arkipaivisin lahetettavan uutisviestin
WhatsApp-sovelluksen kautta. Nyt.fi-verkkomedian Jussi Pullinen kertoo, etta han haluaisi
luoda WhatsApp-uutispalvelun ymparille vuorovaikutusta ja oman yhteison. Tahan oli otettu
mallia muualta maailmalta, kuten BBC:lta ja muilta brittimedioilta, jotka ovat hyodyntaneet
WhatsAppia sitouttaakseen asiakkaita. Nyt.fi kokeilu on osoittautunut kannattavaksi, suurin

osa kavijoista on 20-35-vuotiaita nuoria aikuisia. (Marmai.fi, 2015.)
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Yritykset pystyvat sitouttamaan asiakkaitaan olemalla rehellisia ja avoimia sosiaalisessa medi-
assa. Yritysten tulee ymmartaa omaa kohderyhmaansa, kuinka he kayttaytyvat ja mitka ovat
heidan tarpeitaan. Kun ymmartaa kuinka oma kohderyhma kayttaytyy, tietaa myos missa ka-
navissa kannattaa olla, ja miten siella kannattaa lahestya potentiaalista asiakasryhmaa. Nuor-
ten nakokulmasta on tarkeaa myos olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Nuoret haluavat olla
vuorovaikutuksessa ja he odottavat, etta yritykset vastaavat kysymyksiin seka palautteisiin

nopeasti, mika on sosiaalisen median kautta mahdollista.

Yritysten julkaisuilla on paljon merkitysta, sisallon tulisi olla vaihtelevaa ja mielenkiintoista.
Nuoret kiinnittavat enemman huomiota sisaltoon, joka poikkeaa muusta virrasta. Yritysten tu-
lisi osata kayttaa omaa luovuuttaan ja julkaista muutakin kuin mainoksia omista tuotteistaan
tai palveluistaan. Hyvia julkaisuja ovat sellaiset, jotka herattavat huomiota ja keskustelua ih-

misten valille.

4.3  Hyodyt

Sosiaalisen median kaytolla pystyy saavuttamaan monia erinaisia hyotyja, jos yritys on kiin-
nostunut panostamaan ja kehittamaan omia sosiaalisen median kanaviaan. Kuten aiemmassa
kappaleessa kasiteltiin, pystyy yritys sosiaalisen median kaytolla vahvistamaan suhdetta asiak-
kaisiin olemalla vuorovaikutuksessa heidan kanssa. Vuorovaikutus on sosiaalisen median pe-
rusta, sen avulla yritykset pystyvat sitouttamaan, ja rakentamaan luottamusta asiakkaiden
ymparille. Luottamuksella on merkittava rooli, erityisesti sosiaalisessa mediassa on tarkeata
vastata heti asiakkaiden mielipiteisiin, kyselyihin ja palautteisiin. Sosiaalisen median kaytolla

voi joko huonontaa yrityksen luottamusta, tai pahentaa sita.

Sosiaalisessa mediassa ihmiset pystyvat keskustelemaan erilaisissa keskustelupalstoilla muun
muassa yritysten toiminnasta. Ennen sosiaalista mediaa ja tekniikan kehittymista tama ei ole
ollut mahdollista, sen takia yritysten tulisi olla varovaisia sosiaalisessa mediassa. Yritysten
kannattaa hyodyntaa sosiaalista mediaa informoidakseen asiakkaitaan erilaisista muutoksista
tai muista tarkeista asioista, jotka koskevat heita. Talla tavalla myos luodaan luottamusta
kuin etta yritys yrittaisi pimittaa tietoa. Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy myos vastaamaan
asiakkaiden kysymyksiin niin, etta samalla myos monet muut nakevat vastauksen, jotka ovat

ehka pidempaan miettineet samoja asioita.

Sosiaalisen median kaytolla pystyy vahvistamaan ja kehittamaan yrityksen imagoa. Sen lisaksi
yritykset pystyvat hyodyntamaan siella tuotteiden tai palveluiden markkinointia erilaisilla ta-
voilla. He pystyvat myos ottamaan asiakkaat mukaan kehittamiseen, minka avulla he taas pys-

tyvat myos vahvistamaan asiakassuhteitaan. Yleisimpia hyotyja sosiaalisen median kaytolla
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ovat siis yrityksen imagon kehittaminen, tuotteiden tai palveluiden markkinointi, vuorovaiku-
tus asiakkaiden kanssa, luottamuksen rakentaminen, asiakkaiden kysymyksiin tai palautteisiin

vastaaminen seka sosiaalisen median kayton maksuttomuus ja helppous.

5 Kvalitatiivinen tutkimus

Opinnaytetyo muodostuu eri vaiheista, jotka muodostavat yhdessa kokonaisuuden. Nama vai-
heet muodostuvat tutkimusongelmasta, tutkimusotteesta, tiedonkeruumenetelmista, analyy-
simenetelmista seka johtopaatoksista. (Kananen 2014.) Tassa opinnaytetyossa on lahdetty
liikkeelle tutkimusongelman maarittamisesta. Tutkimusongelman selkeytyminen auttaa valit-
semaan tutkimusotteen. Onko tarkoituksena saada yleistettavaa matemaattista tietoa vai yk-
sityiskohtaisempaa, syvallisempaa kuvausta tutkittavasta ilmiosta? Tassa opinnaytetyossa on

kaytetty kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta ilmion tutkimiseen.

Tiedonkeruumenetelmina kaytin puolistrukturoitua teemahaastattelua seka havainnointia.
Tutkimuksen tarkoituksena oli saada mahdollisimman laaja, syvallinen, luotettava seka hyva
kuvaus tutkittavasti ilmiosta, josta ei ole viela tarpeeksi tutkimustietoa eika teoriaa. Taman
vuoksi opinnaytetyon kvalitatiivinen tutkimusote toimii paremmin kuin kvantitatiivinen eli
maarallinen tutkimusote, joka kuvaa ilmiota enemman matemaattisessa muodossa. Tutkimus-
ongelma ja sen luonne vaikuttavat siihen tuleeko valittua kvalitatiivinen vai kvantitatiivinen
lahestymistapa tutkimusta tehdessa. (Kananen 2014.) Alla olevassa kuviossa (kuvio 4) nakee

opinnaytetyon eri vaiheet, jotka muodostavat yhdessa kokonaisuuden.

Johtopaatokset

o Analyysi-
menetelmat:
A Tiedonkeruu- Teemoittelu
menetelmat:
Tutkimusote: l Teemahaastattelu
Havainnointi

Kvalitatiivinen
eli laadullinen
ongelma tutkimus

n

Tutkimus-

Kuvio 4. Opinnaytetyon vaiheet
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Tutkimusote maarittaa pitkalti sen, mita tiedonkeruumenetelmia tulee kayttamaan. Laadulli-
sen tutkimuksen yleisimpia tiedonkeruumenetelmia ovat dokumentit, haastattelut, teema-
haastattelut seka havainnoinnit. Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmat perustu-
vat muun muassa tilastoihin ja kyselylomakkeisiin. Analyysimenetelmina kaytetaan aineistolle
tyypillisia menetelmia. Tassa opinnaytetyossa on kaytetty muun muassa teemoittelua. Opin-
naytetyon viimeisena vaiheena on tehda johtopaatokset seka kertoa mahdolliset uudet tutkit-
tavat kohteet. (Kananen 2014.)

Valitsin tiedonkeruumenetelmiksi puolistrukturoidun teemahaastattelun seka havainnoinnin,
jotta saisin mahdollisimman laajan nakemyksen ja kuvauksen nuorten sosiaalisen median kay-
tosta. Puolistrukturoitu teemahaastattelu on kuin palapeli, jossa kokonaisuuden muodostavat
vastaukset. Tutkijana pyrin rakentamaan yksityiskohdista kokonaiskuvan tutkittavasta ilmi-
osta. Teemat auttavat ymmartamaan tutkittavaa ilmiota, jossa on mukana ihminen ja hanen

toimintansa. (Kananen 2014.)

5.1 Tiedonkeruumenetelmat

Tassa opinnaytetyossa olen kayttanyt kahta eri tiedonkeruumenetelmaa, jotka ovat puo-
listrukturoitu teemahaastattelu seka havainnointi. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa
kysymykset ovat kaikille samat, mutta vastauksia ei ole sidottu vastausvaihtoehtoihin, vaan
haastateltavat voivat vastata omin sanoin. Myos haastattelija voi vaihdella kysymysten jarjes-
tysta ja tehda lisakysymyksia. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47.) Tarkeinta puolistrukturoidussa
teemahaastattelussa on ilmapiiri, jolla tehdaan haastattelusta pikemminkin keskustelu kuin

haastattelu. Havainnointia olen kayttanyt teemahaastattelun tukena.

Teemahaastattelu

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valilla
suoritettava tutkimusmenetelma. Alla olevasta kuviosta (kuvio 5) nakee asettamani paatee-
mat puolistrukturoidulle teemahaastattelulle. Aloitin tutkimuksen maarittelemalla tutkimus-
ongelman, jonka perusteella tein valinnan tutkimusotteesta. Tutkimusotteeksi valitsin kvalita-
tiivisen eli laadullisen tutkimusotteen, minka avulla saa luotettavaa ja syvallista tietoa tutkit-
tavasta ilmiosta. Tiedonkeruumenetelmina kaytin puolistrukturoitua teemahaastattelua seka
havainnointia. Valitsin nama kaksi menetelmaa muun muassa sen vuoksi, etta pystyisin ana-
lyysivaiheessa vertailemaan tuloksia keskenaan. Havainnointi toimii puolistrukturoidun teema-
haastattelun tukena. Kun on kyse sosiaalisesta mediasta, on havainnointi myos helppo suorit-

taa.
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Yleista
verkkokayttaytymisesta
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sosiaalisessa
mediassa

Kuvio 5. Puolistrukturoidun teemahaastattelun paateemat, jotka muodostavat yhdessa tutkit-

tavan ilmion.

Puolistrukturoidusta teemahaastattelusta ei ole olemassa yhta maaritelmaa, mutta menetel-
malle on ominaista, etta jokin nakokohta haastattelussa on lyoty lukkoon, mutta ei kaikkia.
Menetelmasta on kuitenkin selkeasti havaittavissa seuraavia ominaisuuksia. Tutkija on tehnyt
taustatutkimusta tutkittavasta ilmiosta ja nain ollen hanella on ennakkokasityksia seka aja-
tuksia kokonaisuudesta. Taman sisaltoanalyysin kautta tutkija paasee tiettyihin oletuksiin tut-
kittavasta ilmiosta. Taman jalkeen tutkija kehittaa haastattelurungon, joka pohjautuu alusta-
viin taustatutkimuksiin. Viimeiseksi tama haastattelu suunnataan tutkittavien henkiloiden

subjektiivisiin kokemuksiin tilanteista. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 47.)

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa ei edellyteta tiettya kokeellisesti aikaansaatua yh-
teista kokemusta, taman menetelman avulla pystytaan tutkimaan kaikkien yksiloiden ajatuk-
sia, uskomuksia, tunteita seka kokemuksia. Oleellisinta on, etta haastattelu etenee yksityis-
kohtaisten kysymysten sijaan keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelut ovat lahem-
pana strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua, koska haastattelusta puuttuu lomake-
haastatteluiden tarkka jarjestys ja muoto, vaikka se ei ole taysin vapaa niin kuin syvahaastat-
teluissa. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 47.)
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Havainnointi

Havainnointi on yksi vanhimpia tiedonkeruumenetelmia tieteessa. Sita on kaytetty muun mu-
assa sosiologiassa ja antropologiassa. 1950-luvulla liiketaloustieteessa tehtiin paljon havain-
nointiin liittyvia tutkimuksia etenkin johtamisesta. (Kananen 2014) Havainnointi menetelmana
tuli kuitenkin jo 1920-luvulla tutkijoiden yleiseen tietoisuuteen, kun Bronislaw Malinowski loi
suuntaviivat etnografiseen tutkimukseen. Havainnointi ei ole pelkastaan ilmididen ja asioiden
nakemista vaan ennen kaikkea niiden tietoista tarkkailua. Havainnoinnilla pystytaan muun
muassa varmistumaan siita, etta toimivatko ihmiset kuten he sanovat toimivansa. (Vilkka
2006, 37.) Tama on myos yksi syy, minka takia otin havainnoinnin yhdeksi tiedonkeruumene-
telmaksi. Vaikka puolistrukturoitu teemahaastattelu on itsessaan erittain luotettava seka sy-
vallinen tapa ymmartaa tutkittavaa ilmiota, pystyy havainnoinnin avulla sen kuitenkin viela

varmistamaan.

Havainnointi sopii seka maarallisen etta laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi,
mutta ensisijaisesti sita pidetaan laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana. (Vilkka
2006, 38.) Havainnoinnin etu on se, etta sen avulla saadaan suoraa, valitonta tietoa siita,
kuinka yksilot, ryhmat tai organisaatiot toimivat ja kayttaytyvat. Se sopii hyvin kvalitatiivisen
tutkimuksen menetelmaksi, koska sen avulla paastaan tutkimaan todellista elamaa luonnolli-
siin ymparistoihin valttaen keinotekoisuuden, joka on muissa menetelmissa lasna. Sen avulla
pystytaan saamaan tietoa, jota haastateltavat henkilot eivat valttamatta halua suoraan ker-
toa haastattelijalle. Havainnoinnilla on myos haittapuolensa, silla havainnoija saattaa hairita
tilannetta tai muuttaa jopa havainnointitilanteen kulkua. Taman vuoksi sita on myos kritisoitu
tutkimusmenetelmana. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2004, 202.) Tassa opinnaytetyossa ei
sita vaaraa kuitenkaan ole, koska havainnointi tapahtuu sosiaalisessa mediassa, jossa en paase

hairitsemaan havainnointi-tilannetta.

Havainnoinnilla on monia eri muotoja, joita ovat piilohavainnointi, suora havainnointi, osallis-
tuva havainnointi, osallistava havainnointi seka tekninen havainnointi. Piilohavainnoinnissa on
eri asteita riippuen siita, minkalainen rooli havainnoijalla on ilmion suhteen. Tata menetel-
maa kaytetaan harvoin, ja siina on eettiset ongelmat myos vahvasti lasna. Menetelman avulla
saatu tieto on kuitenkin autenttinen, mika on suuri etu. Suorassa havainnoissa tutkimuskohde
tietaa havainnoijasta, mutta han ei ole jasenena yhteisossa. Tassa muodossa on haittana se,
etta havainnointi saattaa vaikuttaa yhteison jasenten kayttaytymiseen ja sita kautta antaa
virheellisia tutkimustuloksia. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on itse mukana toimin-
nassa yhteison jasenena. Tassakin menetelmassa tutkijan on varottava, ettei han vaikuta tut-

kimustuloksiin. Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija pyrkii saamaan aikaan muutoksen tutkit-
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tavassa yhteisossa niin, etta se jatkuisi viela tutkimuksen jalkeen. Oikeastaan menetelma vai-
kuttaa enemman toiminnalta, joka viittaa ongelmanratkaisuun tai toimintatutkimukseen. (Ka-
nanen 2014, 66-67.)

Tassa tyossa on kaytetty piilohavainnointia, mika tarkoittaa sita, etta havainnoitavat eivat ole
havainnoinnista olleet tietoisia. Talla tavalla pystyin saamaan totuudenmukaisen tuloksen ha-
vainnoinnista, eivatka tutkimustulokset ole vaarentyneita. Valitsin havainnoitaviksi henkiloiksi
nelja henkiloa, kolme heista oli naisia ja yksi mies. Havainnoitavat olivat samoja nuoria, jotka
osallistuivat myos puolistrukturoituun teemahaastatteluun, taman lisaksi havainnoin nuoria

yleisella tasolla. Suoritin havainnoinnin Facebookissa ja Instagramissa, koska teemahaastatte-
lussa ilmeni, etta nama kuuluvat suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin haastatteluun osal-

listuneiden kesken.

Havainnoinnin paatarkoitus on selvittaa nuorten kuluttajakayttaytymista edella mainituissa
kolmessa sosiaalisen median kanavassa. Havainnoinnit on analysointi henkilo kerrallaan, jol-
loin saa kustakin henkilosta totuudenmukaisen kuvan. Tulokset loytyvat 6.2 otsikon alta Ha-

vainnointi.

5.2 Puolistrukturoidun teemahaastattelun kulku ja kuvaus

Teemahaastattelun teemat muodostuivat omien ennakkonakemyksien mukaan asetetuista
teemoista. Taman avulla varmistin, etta haastattelun aikana kaydaan ainakin ne kaikki asiat
lapi, jotka liittyvat tutkittavaan ilmioon. Puolistrukturoitu teemahaastattelu eteni vastaajan
ehdoilla, missa annoin haastateltaville mahdollisuuden kertoa avoimesti omista kokemuksista
seka ajatuksista liittyen tutkittavaan ilmioon. Haastattelut etenivat pikemminkin keskuste-
lunomaisesti ennalta maaratyista aiheista seka aiheiden ulkopuolella olevista asioista. Oli tar-
keaa, etta haastattelijana osasin rakentaa luotettavan, kunnioittavan seka rennon ilmapiirin

haastattelutilanteeseen.

Suoritin haastattelut yksilohaastatteluina rauhallisissa paikoissa, joissa pystyi luomaan haas-
tattelutilanteeseen hyvan ilmapiirin. Kaikki haastateltavat olivat lahipiirista, sukulaisia, ysta-
via seka ystavan ystavia. Kaikki haastateltavat valittiin huolellisesti, ja ennen haastattelua
varmistettiin, etta he ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Aktiivinen sosiaalisen me-
dian kayttaja on ainakin kahdessa, mielellaan useammassa sosiaalisen median kanavassa ja
han kay ainakin kerran tai useammin sosiaalisessa mediassa. Jokainen haastatteluun osallistu-
nut henkilo oli aktiivisena kayttajana useammassa sosiaalisen median kanavassa, nain varmis-
tin, etta myos vastaukset ovat mahdollisimman monipuolisia ja saan varmasti tutkimusongel-

maani vastauksen.
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Ennen tutkimuksen aloittamista en maaritellyt kuinka monta ihmista tulen haastattelemaan,
olin antanut arvion, etta noin kymmenen ihmista. Loppujen lopuksi sain suoritettua kahdek-
san haastattelua, joilta sain monipuolisia seka erilaisia tutkimustuloksia. Naita tuloksia seka

tutkimukseen osallistuneita haastateltavia esittelen kappaleessa 6.

Ennen puolistrukturoidun teemahaastattelun suorittamista kerroin haastateltavalle, mita tu-
lee tapahtumaan, mika on puolistrukturoitu teemahaastattelu, mitka ovat haastattelun tee-
mat, mita varten taman teen, mihin kaytan vastauksia, miksi aanitan haastattelun, mihin aa-
nite joutuu, kerroin tutkimuksen luottamuksellisuudesta seka anonyymiydesta. Tama on tar-
kea vaihe haastattelun kannalta ja talla tavalla loin haastateltavalle luottamuksen tunteen.
Ilman luottamuksen tunnetta, haastateltava ei valttamatta uskalla kertoa syvallisesti omista
ajatuksistaan, kokemuksistaan ja mielipiteistaan. Luottamusta ei voi painottaa liikaa haastat-

telutilanteessa.

Ennen haastattelua varmistin haastateltavalta viela, etta han on varmasti aktiivinen sosiaali-
sen median kayttaja. Vain aktiiviset sosiaalisen median kayttajat olivat potentiaalisia haasta-
teltavia. Pystyin myos itse ennen haastattelua varmistamaan taman havainnoimalla, koska
kaikki haastateltavat loytyivat lahipiirista. Taman lisaksi selvitin perustiedot, joita olivat su-

kupuoli, ika ja onko tutkittava henkilo tyossakayva, tyoton, opiskelija tai joku muu.

Kaikki haastattelutilanteet etenivat rauhallisesti omalla painollaan, haastateltava maaritti
sen mihin suuntaan haastattelu menee. Paasaantoisesti haastattelut etenivat teemoittain,
mutta tein useasti lisakysymyksia, jos halusin tarkennusta joihinkin asioihin. Valilla haastatte-
lutilanne saattoi hypata toiseen teemaan, mika on osittain myos puolistrukturoidun teema-
haastattelun luonnetta. Kuuntelin mielenkiinnolla kaikkia henkildita, jotka kertoivat omia ko-
kemuksiaan ja ajatuksia sosiaalisesta mediasta. Jokaisesta haastattelusta sain jotain uutta
tietoa, mika lisasi omaa motivaatiota haastattelutilanteissa. Mielestani on tarkeaa myos nayt-
taa haastateltavalle henkilolle, kuinka kiinnostunut ja antautunut olen omalle tyolleni, jotta

han pystyy aistimaan kuinka tarkea asia on kyseessa.

Aanitin kaikki haastattelut myohempaa litterointia ja analyysia varten. Kerroin tasta myos
haastateltavalle, ja painotin sita, etta aanitteet tulevat vain omaan kayttooni. Jokainen haas-
tateltava otti taman rennosti, eika ilmapiiri muuttunut aanitteen vuoksi. Joskus haastatteluti-
lanteet saattavat muuttaa luonnettaan, kun haastateltava henkilo tietaa aanityksesta. Naita
varten kannattaa olla etukateen varautunut, jotta tietaa miten toimia taman kaltaisissa tilan-
teissa. Uskon, etta omalla kohdallani oli etuna se, etta kaikki haastateltavat olivat tuttuja,
minka vuoksi haastattelutilanne oli erittain rento seka luottamuksellinen. Uskon, etta tama
oli myos etuna vastauksia saadessa, silla kaikki haastateltavat olivat todella avoimia ja kertoi-

vat mielellaan omista kokemuksistaan, niin negatiivisista kuin positiivisistakin asioista.



30

5.3  Laaduntarkkailu ja luotettavuus

Opinnaytetyota kirjoittaessa on syyta kiinnittaa huomiota tutkimuksen laatuun seka luotetta-
vuuteen. Etenkin jos kyseessa on haastattelu, tulisi laatua tarkkailla tutkimuksen eri vai-
heissa. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 184.) Tunnetuimmat tutkimuksen luotettavuuteen liittyvat
kasitteet ovat reliaabelius ja validius. Tutkimuksen reliaabelius viittaa tutkimustulosten tois-
tettavuuteen eli sen kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tutkimustuloksia. Jos esimerkiksi tutki-
taan samaa henkiloa eri tutkimuskerroilla ja tulos on sama, voidaan tuloksia pitaa reliaabe-
leina. Validius sen sijaan tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata sita, mita on tarkoituskin mi-
tata. Esimerkiksi kysymyslomakkeen kysymykset voidaan tulkita monin eri tavoin, jolloin ne
eivat vastaa todellisuutta siita, mita tutkija kuvittelee tutkivansa. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2010, 216.) Jotkut tutkijat ovat sita mielta, etta naista kasitteista tulisi melkein luopua
kokonaan, objektiivisen luotettavuuden saavuttaminen on melkein mahdotonta laadullisessa
tutkimuksessa, koska luotettavuus on arvioinnin ja nayton varassa. (Kananen 2014, 146-147.)

Seuraavaksi kayn lapi luotettavuuden "mittaamista” eri tavoilla.

Laaduntarkkailu

Tutkimuksen laatua pystyy tarkkailemaan jo etukateen tekemalla hyvan haastattelurungon.
Laaduntarkkailun kannalta on etu, etta puolistrukturoitua teemahaastattelua tehdessa pysty-
taan jo ennalta syventamaan haastattelussa esiin tulevia teemoja, ja pystytaan pohtimaan
mahdollisia ja vaihtoehtoisia lisakysymysten muotoja. Teemahaastattelu ei ole vain teemojen
esittamista, vaan haastattelutilanteessa tulee varautua kaikkiin lisakysymyksiin, joihin ei valt-

tamatta voida ennalta varautua. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 184.)

Tassa opinnaytetyossa haastattelu runko (Liite 1) on tarkistettu toimeksiantajalla ennen haas-
tatteluita. Taman kautta pystyin varmistumaan siita, etta kysymykset ja teemat ovat hyvat ja
luon samalla toimeksiantajalle luottamuksen tunteen. Tarkistuksen jalkeen pystyy viela teke-
maan muutoksia, ja ei tarvitse tehda haastatteluita uudestaan, jos jotain olennaista olisikin
jaanyt kysymysrungosta pois. Ennen haastatteluiden aloittamista olisi hyva myos tehda koe-
haastattelu esimerkiksi laheiselle, jotta nakee teemojen seka alustavien kysymysten toimi-
vuuden. Talla pystytaan myos ennaltaechkaisemaan mahdollisia epaselvia tilanteita, joita
haastatteluissa saattaa nousta esiin. Itse tein koehaastattelun poikaystavalle varmistaakseni,
etta haastattelu on toimiva. Poikaystava on myos hyva henkilo koehaastattelussa, koska han

uskaltaa kertoa suoraan, jos jotain paranneltavaa tai kehitettavaa olisi viela ollut.
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Haastatteluvaiheessa pystyy tarkkailemaan laatua muun muassa huolehtimalla siita, etta tek-
ninen valineisto on kunnossa. (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 184.) Haastatteluita tehdessa tarkkai-
lin laatua muutamalla eri tavalla. Ensimmaiseksi ennen haastattelua varmistin, etta teema-
haastattelun kysymysrunko on mukana. Olisi ikavaa, jos kysymysrunko jaisi kotiin, ja olisi so-
pinut tiettyyn kellonaikaan tapaamisen haastattelun merkeissa. Toiseksi varmistin, etta aly-
puhelimessa oli tarpeeksi akkua jaljella, jotta pystyin aanittamaan haastattelut myohempaa
litterointia varten. Ennen haastattelua varmistin myos sormien paikan alypuhelinta pitaessa
kadessani, etta se ei ole suoraan puhelimen mikrofonin kohdalla. Tama varmisti sen, etta sain
aanitteista hyvin selvaa analysointi-vaiheessa. Myos ymparistolla on paljon vaikutusta tulok-
siin, minka takia valitsin haastattelupaikaksi joko oman kodin tai haastateltavan kodin. Ympa-
ristossa ei saa olla hairiotekijoita, mutta liian virallinenkaan paikka ei valttamatta sovi hyvin

haastattelupaikaksi. Mielestani oma tai haastateltavan koti on paras paikka haastatella.

Jokaisen haastattelun jalkeen laitoin ylos hyvia esiin tulleita lisakysymyksia, joiden avulla sain
paremmat evaat seuraavia haastatteluja varten. Osan haastatteluista litteroin heti haastatte-
lun jalkeen, mutta osa jai myohemmaksi. Huomasin, etta haastatteluiden litterointi oli jarke-
vinta tehda mahdollisimman nopeasti haastattelun jalkeen, kun vastaukset olivat viela ”tuo-

reessa muistissa”.

Luotettavuus

”Haastattelunaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta. Jos vain osaa haastateltavista on
haastateltu tai jos tallenteiden kuuluvuus on huonoa, tai litterointi noudattaa eri saantoja
alussa ja lopussa tai jos luokittelu on sattumanvaraista, haastatteluaineistoa ei voida sanoa
luotettavaksi. Luotettavuus liittyy kuitenkin myos muihin seikkoihin.” (Hirsjarvi & Hurme
2010, 185.)

Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen luotettavuuskriteeristot eroavat toisistaan. Luotettavuustar-
kastelu ja riskienhallinta aloitetaan jo tyon suunnitteluvaiheessa. On siis tarkeaa tehda ennen
tutkimuksen aloittamista ennakkosuunnitelma, jossa kaydaan lapi luotettavuustarkastelua.
Tutkimusta tehdessa on tarkeaa perustella valintoja ja ratkaisuja, miksi jokin asia on tehty
miten se on tehty. Yleisemmat luotettavuuskriteerit ovat vahvistettavuus, arvioitavuus/doku-
mentaatio, tulkinnan ristiriidattomuus, luotettavuus (tutkitun kannalta) ja saturaatio (kyl-

laantyminen). ( Kananen 2014, 150-151.)

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sita, etta tyo kannattaa tarkistuttaa/luetuttaa teemahaas-
tatteluihin osallistuneilla. Talla tavalla pystytaan varmistumaan, etta tyo on luotettava tutkit-
tavan henkilon kannalta. Vahvistettavuudella on puolensa, tutkittavan henkilon vastaukset

ovat saattaneet muuttua tai han ei halua tuoda julki omaa henkilokohtaista nakemystaan.
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Jotta tutkita pystyy varmistumaan keraamansa aineiston luotettavuudesta, kannattaa hyodyn-
taa monilahteisyytta, missa eri lahteista hankitaan tukea vaitteille/tulkinnalle. Naita lahteita
ovat muun muassa havainnointi, teemahaastattelut, kyselyt, kirjalliset dokumentit, tallenteet
ja muut tietolahteet. (Kananen 2014, 152.) Taman tyon olen antanut luettavaksi neljalle eri
henkilolle, kolmelle naispuoliselle ja yhdelle miespuoliselle henkilolle. Kaikki ovat olleet tyy-

tyvaisia opinnaytetyohon, eivatka he olleet muuttaneet omia mielipiteitaan asioista.

Arvioitavuudella/dokumentaatiolla tarkoitetaan riittavaa tyon dokumentaatiota, mika luo
tyolle uskottavuutta. Esimerkiksi paivakirjan pitaminen on hyva keino pitaa kirjaa kaikesta
opinnaytetyohon liittyvasta toiminnasta. Valittaessa tiedonkeruu-, analyysi- ja tulkintamene-
telmia tulee kirjoittaa valintaan liittyvat syyt ja perustelut. (Kananen 2014, 153.) Tassa
tyossa olen pyrkinyt perustelemaan tekemani valinnat seka syyt. Olen myos sailyttanyt kaikki

opinnaytetyohon liittyvat dokumentit aitouden todistamiseksi.

Joskus on kuultu sanottavan, etta tulkintoja on yhta monia kuin tulkitsijoitakin. Tutkimus
muodostuu aineistosta, joka on peraisin monesta eri lahteesta, mutta se ei kuitenkaan tar-
koita sita, etta samasta tutkimusongelmasta pystyttaisiin tekemaan monia eri tulkintoja. Tee-
mahaastattelua tehdessa voi ilmeta yksittaisen aineiston tulkinnassa eroja. Tarkastelukulmaa
ja tutkimusongelmaa vaihtamalla pystyy tekemaan monia eri tulkintoja samasta aineistosta.
(Kananen 2014, 153.)

Laadullisen tutkimuksen yksi kayttokelpoinen luotettavuuden vahvistamiskeino on kyllaanty-
minen eli saturaatio. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta eri lahteiden tutkimustulokset
alkavat toistua. Laadullisessa tutkimuksessa tata pystyy “mittaamaan” haastatteluja teh-
dessa. Jos haastatteluista saadut vastaukset alkavat toistaa itseaan, on saavutettu kyllaanty-
mispiste.(Kananen 2014, 154.) Itse huomasin haastatteluita tehdessa, etta seitsemannen ja
kahdeksannen haastattelun kohdalla oli saavutettu kyllaantyminen. Olin yllattanyt, etta kyl-
laantymispiste (saturaatio) tapahtui niin aikaisessa vaiheessa. Olisin odottanut, etta vasta yh-
deksannen tai kymmenennen haastattelun kohdalla olisi tullut vastaan kyllaantyminen. Taman
huomasi hyvin silla, etta vastaukset todella alkoivat toistaa itseaan, vaikka muutama hyva

ajatus tulikin viela seitsemannen haastattelun kohdalla.
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6  Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Suoritin puolistrukturoidun teemahaastattelun yhteensa kahdeksalle paakaupunkiseudulla asu-
valle henkilolle. Haastateltavat olivat 18-24-vuotiaita aktiivisia sosiaalisen median kayttajia.
Alla olevasta kuviosta (kuvio 6) nakyy erikseen haastateltavien profiilit; onko kyseessa ollut
mies vai nainen, minka ikainen henkilo on ollut, onko han tyossakayva, opiskelija, tyoton tai

joku muu, ja mita sosiaalisen median kanavia han kayttaa.

Nainen 18-v. Nainen 20-v. Nainen 21-v.
Tyossakayva Tyossakayva Tyossakayva

eRekisteroitynyt/Kayttaa: eRekisteroitynyt/Kayttaa: eRekisteroitynyt/Kayttaa:
Facebook, Instagram, Facebook, Instagram, Facebook, Instagram,
Snapchat, WhatsApp, WhatsApp, Google+, WhatsApp
Google+, Skype, Twitter Twitter, (Blogi) eSeuraa/Kay: Youtube,
eSeuraa/Kay: Blogit, eSeuraa/Kay: Youtube, Blogit
Youtube blogit

Nainen 22-v. Nainen 22-v. Mies 22-v.
Tyossakayva Opiskelija Tyossakayva
eRekisteroitynyt/Kayttaa: eRekisteroitynyt/Kayttaa: eRekisteroitynyt/Kayttaa:
Facebook, Instagram, Facebook, Instagram, Facebook, Instagram,

WhatsApp WhatsApp, Twitter WhatsApp, Tinder,
eSeuraa/Kay: Youtube eSeuraa/Kay: Youtube Google+

eSeuraa/Kay: Youtube

Mies 23-v. Mies 24-v.
Opiskelija Opiskelija
*Rekisterditynyt/Kayttaa: eRekisterditynyt/Kayttaa:
Facebook, WhatsApp Facebook, WhatsApp,
eSeuraa/Kay: Youtube, LinkedIn
Blogit eSeuraa/Kay:

Kuvio 6. Puolistrukturoituun teemahaastatteluun osallistuneet henkilot ja heidan aktiivisuu-

tensa sosiaalisessa mediassa.

Kaikki haastateltavat henkilot on valittu harkiten. En etukateen paattanyt kuinka monta hen-
kiloa tulisin haastattelemaan, vaan se maaraytyi sen mukaan, kuinka paljon sain kustakin hen-
kilosta tietoa ja vastauksia irti. Pyrin valitsemaan henkilot niin, etta sukupuolijakauma olisi

suhteellisen tasainen. Sain haastateltua viisi naista ja kolme miesta, joista jokainen kaytti
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useampaa sosiaalisen median kanavaa. Suurin osa haastatteluun osallistuneista on ollut 21-22-
vuotiaita nuoria. Tutkittavista henkiloista 50 % oli tyossakayvia ja toinen 50 % oli opiskelijoita.
Tyossakayvien ja opiskelijoiden valilla ei ollut nahtavissa eroja vastauksien suhteen, mutta

sukupuolten valilla oli nahtavissa selkeita eroja sosiaalisen median kayton suhteen.

Taman opinnaytetyon analysointivaihe on aloitettu purkamalla aineisto teema-alueittain. Kay-
tin aineiston purkamiseen apuna tietokonetta. Kirjoitin jokaisen haastatteluun osallistuneen
tulokset auki yhdelle tiedostolle, niin, etta jokainen teema oli omalla sivullaan. Tama sen ta-
kia, etta myohemmassa vaiheessa, kun kaikki haastattelut oli kirjoitettu auki, kopion jokaisen
henkilon samaa teemaa olevat sivut yhdeksi tiedostoksi, josta oli helpompi nahda saman tee-
man sivut perakkain. Tama tapa oli melko aikaa vievaa, mutta koin sen itselleni kaikista par-
haimmaksi tavaksi tulkita tutkimustuloksia. Kun samaa teemaa koskevat sivut olivat kaikki sa-
massa tiedostossa perakkain, oli sielta myos helppo loytaa yhtenevaisyyksia. Kaikki haastatte-
lut suoritettiin syksyn ja joulun aikana 2014, ja tulosten purkamisen aloitin jouluna 2014 jat-

kamalla viela tammikuussa 2015.

Havainnoinnin suoritin joulukuussa 2014 koko kuukauden ajan. Kirjoitin havainnoista muuta-
mia muistiinpanoja tiedostoon tietokoneelle, mutta koin sen osittain erittain hankalaksi,
koska aina en ollut tietokoneen aarella havainnointitilanteessa. Havainnointi sosiaalisessa me-
diassa osoittautua helpoksi, ja kuukauden mittainen havainnointijakso oli sopiva tuloksien
saamiseksi. Vahempikin aika olisi riittanyt varmasti hyvin. Pystyin myos tarkastelemaan ha-
vainnoitavien profiileja Facebookissa ja Instagramissa jalkikateen, milla tarkoitan sita, etta
aina havainnoinnin ei tarvinnut tapahtua juuri silla hetkella, kun havainnoitava henkilo esi-
merkiksi julkaisee jotain omalla seinallaan. Kaytan myos itse aktiivisesti sosiaalista mediaa,

joten olin kokoajan havainnoijan roolissa siella ollessa.

6.1 Teemahaastatteluiden tulokset

Tassa kappaleessa kayn lapi puolistrukturoiduissa teemahaastatteluissa esiin tulleita tutkimus-
tuloksia teemoittain. Kuvaan tutkimuksessa nousseita vastauksia esiin samassa jarjestyksessa,
kuin ne on esitetty kysymysrungossakin (Liite 1). Vastauksien sekaan on laitettu puhekuplia,

mitka ovat tutkittavien henkiloiden suoria lainauksia haastatteluista.

Yleistd verkkokdyttdytymisestd

Ensimmainen teema, jota lahdettiin kaymaan lapi haastateltavien kanssa, oli yleista verkko-
kayttaytymisesta. Tassa teemassa keskusteltiin yleisella tasolla siita, mita tutkittava tekee
verkossa ja minka takia. Kuinka paljon aikaa tulee kaytettya verkossa ja minkalaisissa tilan-

teissa. Ja milla laitteella tutkittava henkilo yleensa on verkossa.
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Tutkittavat kertoivat kayttavansa verkkoa paasaantoisesti sosiaalisessa mediassa pyorimiseen
seka uutisten ja sahkopostin lukemiseen. He kertoivat kayvansa sosiaalisessa mediassa saan-

nollisesti heti aamulla, kun heraavat ja illalla ennen kuin menevat nukkumaan, sen lisaksi he
kertoivat viettavansa aikaa monta tuntia paivassa, jos on tylsaa, ei ole mitaan tekemista, ha-
luavat olla yhteydessa ystaviin tai sukulaisiin tai haluavat kayda katsomassa mita muut te-

kee/mita muille kuuluu.

Yleista verkkokayttaytymisesta

9
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4

3

2

1

0 = = = = =
Sosiaalisen median Sahkoposti Uutiset Elokuvat/ohjelmat Tiedonhaku

kaytto

Kuvio 7. Tutkittavien henkiloiden verkkokayttaytyminen

Selkeasti yleisin syy kayttaa verkkoa oli sosiaalisen median kaytto. Tutkittavat kertoivat, etta
siella tulee useasti kaytya ilman mitaan erityista syyta, se on yksi tapa viettaa aikaa, jos on
tylsaa. Tutkittavat henkilot kertoivat kayvansa useasti eri sosiaalisen median kanavat lapi vain
katsomassa mita siella tapahtuu. Toisten ihmisten elama koetaan mielenkiintoiseksi, ja eten-
kin naispuoliset haastateltavat kertoivat, etta joskus tulee puhuttua normaalissa elamassa
toisten elamasta pelkan sosiaalisen median perusteella. Sosiaalinen media on siis siirtynyt ai-

nakin osittain myos normaaliin ihmisten valisiin keskusteluihin.

Ajankdytto ja laitteet

Yleisimmin kaytetyt laitteet verkon kayttoon olivat alypuhelin ja kannettava tietokone. Kolme
tutkittavaa kertoi kayttavansa myos valilla tablettia ja yksi henkilo kertoi kayttavansa valilla
poytatietokonetta. Poytatietokoneen kaytto on kuitenkin harvempaa, ja yleisesti suosituin va-
line oli alypuhelin. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta alypuhelinten suurten nayttojen
vuoksi ihmiset katsovat myos alypuhelinten kautta elokuvia tai ohjelmia. Toiseksi kaytetyim-

mat valineet elokuvien ja ohjelmien katsomiseen olivat kannettava tietokone ja tabletti.
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Laitteiden jakautuminen

Alypuhelin Kannettava tietokone Tabletti Poytatietokone

O R, N WD U OO N O W

Kuvio 8. Tutkittavien henkiloiden kayttamat laitteet.

Monet tutkittavista kehuivat myos alypuhelinten kehittyneita kameroita, joilla saa nykyaan
otettua yha laadukkaampia kuvia. Erityisesti naiset mainitsivat, etta nykyaan kuvilla on to-
della paljon merkitysta, silla ne liittyvat melkein aina sosiaalisen median paivityksiin. Tutki-
muksessa selvisi, etta naisille visuaalisuus oli paljon tarkeampaa kuin miehille. Naisille on tar-
keaa omistaa puhelin, jossa on hyva kamera, jotta saa julkaistua muun muassa Instagramissa

ja Facebookissa laadukkaita kuvia.

Sosiaalinen media

Ensimmaisen teeman yleista
verkkokayttaytymisesta jal-
keen siirryimme keskustele-

”Uskon, ettd jokainen ihminen, joka
maan seuraavasta laajem-

laittaa kuvan Instagramiin haluu mie-

masta teema-alueesta; sosi-

, ) lummin sen 20 tykkdystd kun 5. Silld
aalisesta mediasta. Haastat-

teluun osallistuneiden kolme halutaan rakentaa vahdn niinku mind-

suosituinta kdytdssi olevaa kuvaa, se on tavallaa yks identiteetti,
sosiaalisen median kanavaa koska ethdn sd pddse somessa oikeesti
olivat verkkoyhteisopalvelu toisen ihmisen sisdlle” Nainen 20-v.
Facebook, pikaviestisovellus
WhatsApp ja videopalvelu

Youtube. Jokainen haastatel-

tava mainitsi ensimmaiseksi
verkkoyhteisopalvelun Facebookin ja pikaviestisovellus WhatsAppin. Nama olivat selkeasti eni-
ten kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat. Naiden lisaksi Instagram ja verkkopaivakirjat

eli blogit nostivat suosiotaan haastateltavien keskuudessa. Muita vahemman kaytossa olevia
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kanavia olivat Google+, mikroblogipalvelu Twitter, Tinder, verkkopuhelupalvelu Skype seka
LinkedIn. Alla olevasta kuviosta nakee jarjestyksessa haastateltavien kaytossa olevat sosiaali-

sen median kanavat (Kuvio 9.).

Kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat

WhatsApp
Facebook
Youtube
Instagram
Blogit
Google+
Twitter
Snapchat
Tinder
Skype
LinkedIn
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B Kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat

Kuvio 9. Haastateltavien suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Pikaviestisovellus WhatsApp oli selkeasti syrjayttanyt normaalien tekstiviestien lahettamisen.
Jopa haastatteluihin osallistuneiden vanhemmat kayttivat WhatsAppia tekstiviestien sijaan.
Haastateltavat kertoivat kayttavansa sita paivittain aina, kun he haluavat olla yhteydessa ys-
taviin, perheeseen tai sukulaisiin. My0s erilaiset ryhmat olivat suosittuja WhatsAppissa, tut-
kittavat kertoivat, etta ryhmat ovat joko ystavien valisia ryhmia, tyoyhteison omia ryhmia tai
muita ryhmia, joissa on tarkoitus sopia esimerkiksi tapaamisesta useamman henkilon kesken.
Ystavien valiset ryhmat olivat suosittuja, henkilot kertoivat puhuvansa siella yleisesti kaikesta
maan ja taivaan valilla. Tutkittavat kertoivat, etta kuvien ja videoiden lahettaminen on suo-
sittua WhatsAppissa, yleensa kuvat tai videot ovat omasta elamasta, mutta myos huumoriku-
vien lahettaminen oli yleista. Kuvien ja videoiden lahettaminen oli yleista pikaviestisovellus
WhatsAppissa silloin, kun tutkittavat eivat halua muiden kuin ryhman jasenten nakevan kuvat.
Yleensa kuvat olivat jollakin tasolla henkilokohtaisia tai liittyivat ryhman sisaisiin keskustelui-

hin, joista muut ihmiset eivat ole perilla.

Facebook koettiin osittain “kuolleena” sosiaalisen median kanavana, mutta siita huolimatta
se oli yleisin kaytossa oleva kanava WhatsAppin lisaksi. Syy miksi kayttajat kokivat sen osittain

”kuolleena” kanavana johtui siita, etta sen kaytto on huomattavasti vahentynyt ja osa Face-
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bookin kayttajista ei enaa kayta sita muuhun kuin toisten ihmisten elaman seuraamiseen. Tut-
kittavat henkilot kertoivat, etta he julkaisevat nykyaan yha vahemman omalla Facebook sei-
nalla asioita omasta elamastaan ellei jotain merkittavaa ole tapahtunut, jonka haluavat jakaa
muiden kayttajien kanssa. Haastattelijana yritin selvittaa syyta tahan ilmioon, ja sain vas-
taukseksi, etta ihmisia ei valttamatta enaan kiinnosta Facebookissa yleiset normaalit asiat,
kuten ”Huh tulipas tehtya pitka lenkki tyhjalla vatsalla, ja nyt puuroa napaan marjojen kera”.
Tutkittavat henkilot kertoivat, etta tuon kaltaiset julkaisut ovat jaaneet vahemmalle, koska
osittain ne koetaan arsyttavina. On mielenkiintoisempaa kertoa ”isommista” asioista Faceboo-
kissa, kuten matkalle lahdosta, kaverien valisista juhlista seka muista omaa elamaan kosket-
tavista asioista, kuten opiskelusta, lapsen saannista tai lapseen koskevista asioista, tyopaikan
vaihdosta. Useasti julkaisut liittyvat joko johonkin muutokseen omassa elamassa tai muuten
vain asioihin, jotka mahdollisesti kiinnostavat myos muita, kuten matkustaminen. Vedin myos
tutkijana johtopaatoksen tasta ilmiosta; monet erityisesti naispuoliset henkilot tuntuivat va-
littavan siita, kuinka paljon he saavat omalle julkaisulleen tykkayksia. Facebookissa arkipai-
vaiset asiat eivat valttamatta saa niin paljon tykkayksia, kuin julkaisut, jotka ovat merkittavia
itsensa seka toisten mielesta. Instagramissa sen sijaan arkipaivaisetkin asiat saa tykkayksia,

koska siella ideana on laittaa kuvia omasta arjestaan.

Seuraavaksi suosituimpina kana-
vina pidettiin videopalvelu You- ”Oon aikalailla oma itteni somessa,

tubea ja kuvapalvelu Instagra- mutta tottakai ku sd kirjotat ihmisten

mia. Haastateltavista seitseman kanssa niin ne asiat voi kokee ja tuntee

henkiloa kaytti Youtube-kanavaa . o . 0
y ihan erilailla koska sda et ndd sen ihmi-

ja kuudella henkiloista oli kay-

sen ilmeitd ja kuule sitd painoarvoo

tossa Instagram. Youtubea kay-

o Al
tettiin videoiden katseluun. siind lauseessa.” Nainen 18-v.

Kaksi henkiloa, 20-vuotias nai-

nen ja 22-vuotias mies kertoivat
tilaavansa Youtube-kanavia,
yleisimpia seurattuja kanavia olivat huumoriin liittyvat kanavat seka ihmiset, jotka kertovat
omasta elamastaan (Youtube-blogit). Muut tutkittavat kertoivat yleisesti kayttavansa Youtu-
bea erilaisten videoiden katseluun esimerkiksi musiikkivideoiden, extreme-videoiden ja blogi-
videoiden katseluun. Kiinnostavia videoita olivat myos sosiaalisessa mediassa ja uutisissa jae-
tut videot. Tutkittavat henkilot eivat kuitenkaan kayta Youtubea saannéllisesti paivan aikana,
vaan kaytto painottuu yleensa illalle. Kukaan tutkittavista ei itse tuota sisaltoa Youtubeen
vaan kaytto perustuu nimenomaan videoiden katsomiseen ja niiden “tykkailyyn” ja kommen-
tointiin. Kommentointi ei kuitenkaan ollut suosittua, yksi haastateltavista kertoi kommentoi-
vansa ainoastaan silloin, jos kyseessa oli kilpailu, ja kommentoinnilla pystyi sithen osallistu-

maan.
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Instagram oli tutkittavien
keskuudessa yleisempaa
naisten kuin miesten kes-

kuudessa. Viisi naista ja "Ei vélttdmdttd kaikkia asioita haluu

yksi mies kertol kaytta- jakaa endd Facebookissa kun sit taas

vansa Instagramia saan-

Instagramis ei oo niin paljoo sukulai-

nollisesti monta tuntia . .
piiviissi. Tutkittavat ker- sii seuraamas..” Nainen 22-v.
toivat kayvansa yleensa

suosituimmissa sosiaalisen
median kanavissa samaan

aikaan. Eli ensimmaiseksi

he kayvat esimerkiksi Fa-

cebookissa, jonka jalkeen Instagramissa ja sitten muissa kanavissa, joita seuraavat/kayttavat.
Naisille Instagramissa julkaiseminen oli suositumpaa kuin Facebookissa, tahan vaikuttaa selke-
asti naisten mielenkiinto visuaalisuutta kohtaan. Heidan mielestaan Instagram on myos nyky-
aan paikka, jossa kerrotaan arkipaivaisia asioita, kuten aikaisempi esimerkki juoksulenkista ja
aamupuurosta. Naiset kertoivat paivittavansa Instagramia lahes paivittain, paivitykset ovat
yleensa arkipaivaisia asioita, kuten kahvin juonti, bussissa oleminen, urheilu, saa ja niin edel-
leen. He kertoivat, etta ihmisten seuraaminen on mielenkiintoisempaa kuvien kautta. In-
stagramissa ei myoskaan “katsota pahalla”, kun kerrotaan arkipaivaisia asioita toisin kuin Fa-

cebookissa se saatetaan valilla kokea arsyttavaksi.

Yksi haastateltavista (22-vuotias nainen) kertoi myds, etta ei halua enaan julkaista Faceboo-
kissa kaikkea, koska sukulaiset nakevat ne. Tutkijana yritin sitten kysya, etta minka takia han
ei halua rajata sita, ketka nakevat julkaisun. Tahan tutkittava sanoi, etta se ei hanen mieles-
taan ole mukavaa ja, etta joka tapauksessa sukulaisetkin sen jotain kautta todennakoisesti
saisivat kuulla. Taman takia tutkittava julkaisee Instagramissa niita asioita, joita ei halua su-
kulaisten nahtavaksi. Toinen haastateltava (20-vuotias nainen) kertoi aitinsa kayttavan In-
stagramia ja seuraavan mita tyttarelleen kuuluu. Tutkittavaa tama ei hairinnyt vaan hanen
mielestaan oli mukavaa, etta pystyi olemaan omaan vanhempaan sitakin kautta yhteydessa.
Tutkijana tulkitsin taman niin, etta riippuu paljolti persoonasta tykkaakohan siita, etta van-
hemmat tai sukulaiset ovat myos sosiaalisessa mediassa. Uskon, etta teini iassa olevat henki-
ot eivat valttamatta tykkaa vanhempien ja sukulaisten sosiaalisen median kaytosta, kun ol-

laan viela ”kokeilu” iassa.
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Facebookin, WhatsAppin, Youtuben ja Instagramin jalkeen suosituin kanava oli verkkopaiva-
kirjat eli blogit. Nelja ihmista kertoi seuraavansa erilaisia mielenkiintoisia blogeja, jotka liit-
tyvat jotenkin omaan elamaan tai kuuluvat suosituimpiin blogeihin Suomessa. Blogien seuraa-
jista kolme oli naisia ja yksi mies. Tutkittavat kertoivat seuraavansa blogeja samasta syysta
kuin muitakin sosiaalisen median kanavia eli kiinnostavuudesta muiden ihmisten elamaa koh-
taan. Muita syita oli muun muassa inspiraation hakeminen, vinkkien l6ytaminen seka viihdear-
vosta. Seurattavien blogien teemat liittyivat tutkittavien keskuudessa selkeasti urheiluun, ter-
veellisiin elamantapoihin, kauneuteen ja tyyliin, lifetyle tyylisiin blogeihin seka aitiyteen liit-
tyviin blogeihin. Oli huomattavissa, etta terveelliset elamantavat ja urheilu/kuntosali asioihin
keskittyvat blogit olivat suosittuja naisten ja miehen keskuudessa. Mies kertoi seuraavansa ke-
honrakennukseen liittyvia asioita, erityisesti tunnettuja suomalaisia kehonrakentajia, jotka
pitavat blogia. Naiset sen sijaan kertoivat seuraavansa blogeja melko laidasta laitaan omien
kiinnostuksen kohteiden mukaan. Toisaalta myos naisten kesken oli havaittavissa, etta fitness-
tyyliset blogit olivat suosiossa. Yksi haastateltavista kertoi, etta on aiemmin kirjoittanut blo-
gia, kun hanella oli vaikeampi ajanjakso elamassa. Han kertoi, etta blogi toimi paikkana,
jonne han pystyi kirjoittamaan miksi hanella oli vaikeata ja taman auttavan hanta eteenpain
elamassa. Han loysi myos sita kautta vertaistukea muilta, joille oli kaynyt samalla tavalla. Ha-
nelle tarkeinta oli vertaistuen saaminen seka se, etta blogin avulla myos muut pystyivat saa-

maan tukea hanelta.

Muita vahemman suosittuja kanavia olivat Google+, Twitter, Snapchat, Tinder, Skype ja Lin-
kedIn. Kolme henkiloa kertoi olevansa rekisteroitynyt Google+:aan, mutta eivat juurikaan sita
kayta. He kertoivat rekisterdityneen sinne, kun halusivat tutustua siihen. Toisin sanoen
Google+ kaytosta ei juurikaan ole kayttokokemusta muuten. Kolme tutkittavaa kertoi rekiste-
roityneen Twitteriin, mutta eivat ole paivittaneet sita. Yksi haastateltavista kertoi, etta ko-
kee Twitterin tylsaksi, eika ole oikein paassyt sisalle sen kaytossa. Myos muut Twitteriin rekis-
teroityneet kertoivat sen olevan vahemman mielenkiintoinen sosiaalisen median kanava, ja
twiittaaminen heilla oli vahaista. Syita tahan olivat tylsa kanava, ei kuvia, ei tieda mita tviit-
taisi ja ystavat eivat ole siella. Tutkittavat kertoivat kuitenkin seuraavansa siella julkisuuden
henkiloita silloin talloin. Tutkittavat kertoivat, etta ainoa asia, joka heista siina kanavassa on
mielenkiintoista, on Twitterin kytkeytyminen joihinkin viihdeohjelmiin, kuten Posseen tai En-
buske ja Linnanahde ohjelmaan. Heidan mielestaan ihmisten twiittien seuraaminen ohjelman
kautta on mielenkiintoista ja viihdyttavaa. Kavi myos ilmi, etta useasti ystava-porukalla tai
perheen kesken katsottaessa tv-ohjelmia tulee ainakin jossain vaiheessa puheeksi televisio-

ruudussa nakyvat tviitit seka niiden sisalto.

Yksi seuraajista (18-vuotias nainen) kertoi kayttavansa Snapchattia. Han kertoi, etta useat ha-
nen ikaluokassaan olevat kayttavat kyseista sosiaalisen median kanavaa. Tutkijana olin tasta

yllattanyt, silla muut tutkittavat eivat oikeastaan edes tienneet mika Snapchat on. 18-vuotias



1

nainen kuitenkin kertoi, etta Snapchatissa olevat kuvat ovat aivan omaa luokkaansa (tutkitta-
van sanoin ihmeellisia) verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin kuten Instagramiin. Ta-
han vaikuttaa muun muassa se, etta kuvat nakyvat kanavassa vain tietyn aikaa, ja poistuvat
sitten kokonaan. Nainen kertoi, etta ei itse siella kovin useasti julkaise kuvia, koska ainakin
hanen ystavapiirissaan kuvat, jotka ovat erikoisia kiinnittavat myos enemman huomiota ja
mielenkiintoa. Sama nainen kertoo myos kayttavansa Skypea ollessaan yhteydessa muun mu-
assa kielimatkalla olleeseen perheeseen. Skypen avulla pystyy olemaan yhteydessa helposti

erityisesti heihin, jotka asuvat kaukana esimerkiksi toisessa maassa.

Yksi haastateltavista (22-vuotias mies) kertoo kayttavansa Tinderia silloin talloin. Han kertoo
kayttavansa sita seuran etsimiseen. Tutkijana yritin kysya hanelta uskooko han loytavansa
sielta tyttoystavan, tahan han vastaa, etta onhan se mahdollista, mutta hyvin epatodenna-
koista. Tinderin kaytto on siis yksi tapa viihdyttaa itseaan, sielta voi loytaa seuraa, mutta tut-
kittava ei kuitenkaan usko, etta elamankumppanin. Viimeiseksi 24-vuotias mies kertoo ole-
vansa rekisteroitynyt LinkedIniin. Han kertoo etsivan sita kautta tyohon liittyvia asioita. Se on

myos yksi tapa verkostoitua "ammattimaisesti”.

Sosiaalisen median kdyton motiivit ja oikeassa eldmdssd kohdatutt sosiaaliset tilanteet

Sosiaalinen media teemassa keskusteltiin tutkittavien kanssa heidan motiiveistaan kayttaa so-
siaalista mediaa. Jokainen tutkittavista kertoi hieman erilaisia motiiveja, miksi he sita kaytta-
vat. Yleisimpia motiiveja olivat tapa kuluttaa aikaa, koska kaverit ja sukulaiset ovat sosiaali-
sessa mediassa seka mita muille kuuluu. Useat tutkittavista kertoivat kayvansa sosiaalisessa
mediassa kuluttaakseen aikaansa erilaisissa tilanteissa esimerkiksi tyomatkalla, aamulla, il-
lalla, tauoilla ja niin edelleen. Monet tutkittavista sanoivat, etta on todella surullista, etta
nykyaan sosiaalinen media on kaikessa mukana. Se kulkee kokoajan mukana alypuhelimen
muodossa, minka vuoksi sinne paasy on helppoa ja nopeaa. Useat kertoivat, etta sosiaaliset
tilanteet karsivat sen takia, etta useasti melkein jokaisella on puhelin kadessa esimerkiksi ka-

vereita nahdessa.

Erityisesti naispuoliset tutkittavat kertoivat, etta aina ollaan ottamassa kuvaa milloin mistakin
ja paivittamassa sosiaalista mediaa: “kanasalaattia ystavien kanssa” hastageilla #friends
#chicken #salad #happy. Miespuoliset sen sijaan kertoivat, etta sosiaaliset suhteet eivat ole
oikeastaan muuttuneet sosiaalisen median kayton vuoksi. Yksi miespuolinen tutkittava kertoi,
kuinka han on nimenomaan pyrkinyt valttamaan sita, etta sosiaalinen media paasisi vaikutta-
maan normaaleihin sosiaalisiin suhteisiin. Han sanoi kannattavansa niin sanotusti vanhan ai-
kaista tyylia eli pitamalla yhteytta ystaviin soittamalla ja nakemalla. Han myos sanoi, etta so-

siaalisen median kaytto ei ole vaikuttanut hanella itsetuntoon millaan tavalla, vaikka moniin
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se tuntuu vaikuttavan sosiaalisen median kayton perusteella. Yleisesti miespuoliset tutkitta-

vat eivat kokeneet sosiaalisen median vaikuttaneen normaaliin elamaan.

Toiseksi yleisin motiivi oli se, koska kaverit ja sukulaiset kayttavat sosiaalista mediaa. Tama
liittyy myos motiiveihin ”haluan nayttaa, etta muiden asiat kiinnostaa, vaikka ei nahtaisi ko-
koajan” ja ”haluan tietaa mita muille kuuluu”. Tutkittavat kertoivat olevansa kiinnostuneita
muiden ihmisten elamasta, miten heilla menee. Yksi haastateltavista kertoi myos, etta mui-
den julkaisuja tykkaamalla ja kommentoimalla han haluaa nayttaa, etta toisen ihmisen asiat
kiinnostavat, vaikka muuten ei kerkiaisi olemaan yhteydessa tai nakisi. Myos muut olivat sita
mielta, etta tykkaamalla ja kommentoimalla osoittaa ihmisille pitavansa hanesta ja olevansa
kiinnostunut hanen asioistaan. Kolme tutkittavaa kertoi, etta sosiaalisen median kayton takia

he eivat nae kaikkia ystavia enaa kovin usein.

ﬁ
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CEMENE] SoMessa

p

Tapa kuluttaa
EILCE]

Itsetunnon .
nousu/ Pystyy jakamaan

. : monelle saman
Hyvaksytyksi

/ tiedon
tuleminen P
Halu nayttaas \

muille, ettd olen
kiinnostunut
heidan
EEIGENEED]

Kuvio 10. Motiivit kayttaa sosiaalista mediaa. (Haastattelut 2014.)
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Kaikki naispuoliset tutkittavat kertoivat, etta sosiaalisen median kaytto vaikuttaa tavalla tai
toisella itsetuntoon. Useat vertasivat itsetuntoa tykkayksien maaraan esimerkiksi Faceboo-
kissa tai Instagramissa. Yksi haastateltavista (18-vuotias nainen) kertoi myos, etta sosiaalinen
media voi myos laskea itsetuntoa ja aiheuttaa negatiivisia tunteita. Han antoi esimerkkina
ask.fm sosiaalisen median kanavan. Han kertoi, etta jotkut hanen ystavistaan kayttavat ky-
seista keskustelukanavaa, jossa on anonyymeja kommentoijia. Tama on tutkittavan mukaan
aiheuttanut joissain hanen kavereissaan suruntunteita, kun ihmiset ovat tulleet haukkumaan
henkiloa siella anonyymina. Taman vuoksi tutkittava ei itse halua kayttaa ask.fm kanavaa.
Naispuoliset tutkittavat kertoivat myos, etta naisilla on nykypaivana melko paljon ulkonako-
paineita, minka vuoksi tykkayksien maara esimerkiksi suosituissa selfie-kuvissa tai muissa

omissa kuvissa saattaa nostaa tunteita esiin; mita enemman tykkayksia, sen mukavampaa!

My0s uusien ystavien loytaminen oli motiivina. Yksi tutkittavista (20-vuotias nainen) kertoi,
kuinka han on loytanyt uusia ystavia seuraamalla blogeja. Han kertoi, etta useasti vuorovaiku-
tus on lahtenyt blogin kautta, ja nykyaan han on vuorovaikutuksessa myos usean blogin pita-
jan kanssa Instagramissa. Han kertoi useasti juttelevansa heidan kanssa ja nahneensa myos
heita muutaman kerran. Ystavien loytaminen vaatii yleensa saman kiinnostuksen kohteen tai

samankaltaisen elamantilanteen niin kuin tassakin 20-vuotiaan naisen tapauksessa oli ollut.

Halu kertoa omasta elamasta kuului myos oleellisesti sosiaalisen median motiiveihin. Tutkitta-
vat haluavat kertoa omasta elamastaan julkaisujen kautta. Etenkin Instagramin kaytto oli ak-
tiivista naispuolisten keskuudessa. Miespuolisten julkaisu maarat olivat erittain vahaisia, ellei
jotain todella merkittavaa ollut tapahtunut. Tutkimuksessa selvisi myos, etta tykkaamalla tai
kommentoimalla seka ystavien tai yritysten julkaisuja, kayttaja haluaa nayttaa muille seuraa-
jille/ystaville omia arvoja ja mielipiteita. Esimerkiksi 18-vuotias nainen otti esille silla het-
kella pinnalla olevan tasa-arvolain, han sanoi, etta kommentoimalla oman mielipiteensa esi-
merkiksi Facebookissa tahan aihealueeseen liittyvaan julkaisuun, haluaa han kertoa seka Fa-
cebook-ystavilleen etta muille samaan julkaisuun kommentoiville oman nakokantansa ja mie-

lipiteensa.
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Yritysten ja kuluttajien vdlinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Kolmas paateema haas-
tatteluissa oli yritysten

ja kuluttajien valinen ”En tykkdd koska ne (yritykset) mai-

vuorovaikutus sosiaali- nostaa ja jankuttaa samoja asioita

sessa mediassa. Haastat-

litkaa. Tuntuu tyrkyttdmiseltd, pitdis

teluissa selvisi, etta yri- . -
) olla enemmdn arkipdivdisidki jut-
tysten seuraaminen on

melko vihaisti. Yhteensa tuja, esim. Me ollaan suunniteltu

e e T
seitseman haastatteluun talldstd. Miltd kuulostais?” Nainen
osallistunutta henkiloa 20-v.
seurasi joitain yrityksia

sosiaalisessa mediassa.

Yksi henkilo kertoi, etta ei seuraa mitaan yrityksia missaan kanavassa. Seurattavat yritykset
liittyivat vahvasti omaan tyohon. Tutkijana pyrin tietenkin selvittamaan syyta siihen, minka
takia yritysten seuraaminen on vahaista. Syita olivat tylsa viestinta, jolla he tarkoittivat sita,
etta heidan mielestaan yritykset toistavat julkaisuissaan lilkkaa samoja asioita. Tutkittavat sa-
noivat, etta he odottavat enemman julkaisuja, jotka erottuvat joukosta. Selvisi myos, etta
tutkittavien mielesta yritykset harrastavat liilkaa mainontaa, heidan mielestaan olisi kiva, jos
yritykset valilla julkaisivat asioita esimerkiksi heidan normaali tyopaivastaan tai eivat ottaisi
aina heidan markkinoimaansa tuotetta tai palvelua julkaisuun mukaan. Tutkittavien mukaan
on mielenkiintoista paasta myos ”pinnan alle” eli tutkittavien mukaan nakemaan mita esimer-
kiksi heidan tyopaivaansa kuuluu, mita he ovat suunnitelleet. Taman kaltaisten julkaisujen
myota voisi saada
enemman myos kes-

kustelua aikaiseksi,

. e ”Niin sanottu spdmmddminenhdn on ihan
kuin perinteisella

. perseestd. Eli jos ne yritysten ldhettdmat
tuotteen mainonnalla,

. . . viestit on ldhestulkoon kopioita toisistaan
jonka julkaisusta to-

o . . ja niissd on aina sama viesti periaatteessa
dennakoisesti suurin

. niin se ei toimi. Et mun mielestd pitdis olla

osa tulee vain tykkaa-
sellasta vaihtelevaa se viestin ldhettami-
maan.
nen et valilld informatiivista tai sit et

normi ihmiset ldhettdis somessa juttuja.”
Mies 24-v.

Tutkittavien kanssa
keskusteltiin pitkaan
yritysten tavoista jul-
kaista sisaltoa sosiaali-

sessa mediassa. Kavin
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yhdessa tutkittavien kanssa lapi, jos heidan mieleen olisi jaanyt jotain mielenkiintoisia julkai-
suja sosiaalisesta mediasta, jotka olisivat erottuneet massasta. Sain muutamia hyvia esimerk-
keja irti, yksi naista oli urheiluhullu tyopaikkailmoitus. Tutkittava kertoi, etta suomalaisyri-
tyksen (Celectus) tyopaikkailmoitus jai hanen mieleen, mielenkiintoisen markkinointitavan
seka selkeasti massasta erottuvan tyylinsa vuoksi. Urheiluhullu tyopaikkailmoitus heratti huo-
miota seka keskustelua tutkittavan lahipiirissa, ja jopa itse tutkijana muistin kyseisen ilmoi-
tuksen. Todennakoisesti julkaisu heratti huomiota myos monessa muussakin suomalaisessa,

silla ilmoitus paasi jopa lehtiin asti:

”Energinen urheiluhullu pddllikoi urheilupiireissd niin kentdlla kuin katsomoissa. Tehtdavdnd
on kartoittaa omat urheiluun liittyvdt mieltymyksensd, kdydd toistuvasti firman piikkiin ur-
heilutapahtumissa ja/tai hankkia aktiivisesti uusia liikuntavdlineitd testattavaksi. Urheilu-
hullu hengaa tietenkin inside-piireissd ja ottaa osaa itse ottelutapahtumiin. Ndistd urheilu-,
osto- ja penkkiurheilukokemuksista raportoidaan some-kanavissa ja omassa sporttiblogissa.
Gillaa saa palaa, meinaan sitd tippuu tilille pari tonnia kuussa ja bonarina kdyttdrahaa toi-

nen mokoma.” (lltasanomat.fi, 2014.)

”Urheiluhulluna tienaat 2000e/kk, lisdksi saat kayttomassia urheiluhulluna olemiseen
2000e/kk. Tyoskentely on joustavaa ja alkaa marras-joulukuussa tyonhakijan mieltymysten

mukaan. Pesti on mddrdaikainen kolmen kuukauden ajan.” (lltasanomat.fi, 2014.)

Tama on esimerkki siita, kuinka jopa tyopaikkailmoituksen avulla pystyy herattamaan keskus-
telua, jos yritys osaa kayttaa luovuuttaan hyvaksi. Taman esimerkin lisaksi 18-vuotias nainen
kertoi, etta hanen mielestaan eri radiokanavat ottavat hyvin huomioon kuuntelijat mielenkiin-
toisilla julkaisuilla. Han antoi esimerkkina radiokanava The Voicen Instagram-tilin, jossa on
hanen mielestaan monipuolisia ja kiinnostavia julkaisuja niin kuvien kuin kuvatekstienkin puo-
lesta. Tutkittavan kanssa keskusteltiin myos siita, etta vaikka kyse on radiokanavasta, voivat
muutkin yritykset ottaa julkaisuista vaikutteita omaan digitaaliseen markkinointiin. Tassakin
tullaan sithen mista tutkittavat puhuivat, etta olisi mukava nahda yrityksilta julkaisuja, jotka
olisivat samankaltaisia kuin esimerkiksi normaali ihmisen julkaisut sosiaalisessa mediassa. Pel-
kan tuotteen tai palvelun jatkuva mainostaminen ei tutkittavien mielesta toimi, vaan olisi
hyva ottaa muitakin asioita mukaan sisaltoihin, erityisesti vuorovaikutteisessa sosiaalisessa

mediassa, jossa ollaan ihmista lahella.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta esimerkiksi julkisuuden henkiléiden hyodyntaminen tuotteen
tai palvelun markkinoinnissa toisi yritykselle paljon lisanakyvyytta. Osa yrityksista osaakin
hyodyntaa tata puolta sosiaalisessa mediassa. Tutkittavat olivat selkeasti huomanneet blogien

hyodyntamisen yritysten markkinoinnissa, mika oli tutkittavien mielesta seka hyva etta huono
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asia. Jokainen tutkittava oli sita mielta, etta blogien hyodyntaminen on kannattavaa, jos blo-
gin kirjoittaja pitaa tuotteesta tai palvelusta aidosti, ja kertoo siita rehellisen mielipiteen.
Tutkittavien mielesta julkisuuteen liittyvien henkildoiden avulla pystyisi saamaan yritykselle
nakyvyytta, minka myota jotkut saattaisivat jopa alkaa seuraamaan yritysta sosiaalisessa me-
diassa.

Yritysten tekemat kil-
pailut sosiaalisessa me-
diassa herattivat ajatuk-

. L ”..kilpailut: jaa tdmd kuva omalla sei-
sia seka positiivisessa

ndlldsi, ettd vaikka se olis mun lempi-

etta negatiivisessa mie-

lessi. Jokainen tutkit- yritys niin siltikin mietin, ettd ld-

tava kertoi, etti eivit henké mukaan. Tuntuu liikaa tyrkyt-

osallistu kilpailuihin ol- tamiseltd. Mielummin vaan tykkddn ja
lenkaan, tai jos osallis- kommentoin ku ettd jaan vield omalla
tuvat niin erittdin har- Facebook seindlld. Instagramissa eri-
voin ja harkiten. Osalla juttu.” Nainen 20-v.

tukittavista oli huonoja
kokemuksia kilpailuista,
minka takia jattavat nii-

hin osallistumatta. Naita

huonoja kokemuksia oli-

vat sahkoposti-mainokset, joista ei paase eroon (ns. roskaposti), luottamuksen puute yritysta
kohtaan ja kilpailun saannot/luonne. Haastatteluissa kavi ilmi, etta esimerkiksi Facebookissa
oleviin yritysten kilpailuihin jaa osallistumatta yleensa sen takia, etta kilpailun julkaisu tulisi
kommentoinnin ja tykkayksen lisaksi jakaa viela omalla seinalla. Julkaisun jakaminen omalla
seinalla koettiin liialliseksi mainonnaksi. Instagram-kanavassa sen sijaan se koettiin luonnolli-
semmaksi, koska kanavan perusidea on kuvien jakaminen. Haastatteluissa kavi myos ilmi, etta
Instagramin puolella olevissa kilpailuissa sai yleensa kayttaa omaa luovuuttaan, mika lisasi

kiinnostavuutta osallistua kilpailuun.

Yksi esiin noussut esimerkki oli Kilroyn jarjestamat kilpailut Instagram-kanavassa. Alla nakyva
kuva on yksi Kilroyn kilpailuun osallistuneen henkilon kuva, joka voitti Kilroyfrenzy-kilpailun.
Kilpailuun pystyi osallistumaan omalla kuvalla, liittamalla Kilroy-logon kuvaan seka Kilroyn ha-
luamat hastagit eli avainsanat. Omaperainen kuvateksti oli kilpailussa plussaa. Tama onkin
yksi hauska esimerkki siita, kuinka kilpailuilla pystyy erottautumaan massasta ja saamaan na-
kyvyytta. Samalla sosiaalisen median kayttaja paasee tavallaan itse tuottamaan markkinointi-

materiaalia yritykselle, suunnittelemalla itse kilpailukuvansa.
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Kuva 2. Kilroyfrenzy-kilpailun voittokuva (In-

stagram.com)

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta ylla olevan kuvan (kuva 2) kaltaiset kilpailut ovat mielenkiintoi-

sempia kuin esimerkiksi Facebookissa olevat kilpailut, joissa julkaisuja pitaa tykata, kommen-

toida ja sen jalkeen viela jakaa omalla Facebook-seinalla. Kilpailut, joissa kayttajat paasevat

itse mukaan markkinoimaan tuotteita/palveluita talla tavalla on kiinnostavia seka keskustelua

herattavia.

Tutkittavat kuitenkin painot-
tivat haastatteluissa sita,
etta sisallolla on ennen kaik-
kea suuri vaikutus verrattuna
esimerkiksi kilpailuihin. Jos
yrityksen tuottama sisalto
sosiaalisessa mediassa ei
iske, ei kuluttaja myoskaan
seuraa yritysta. Tutkimuk-
sessa ilmeni, etta vaihteleva

viestinta toimii kaikista par-

”Suomalaiset pienyritykset ei 0o niin
samallatavalla tapetilla ku kansainva-
liset tai isommat yritykset Faceboo-

kissa, et ne ottaa ittellensd enemmdn

sitd ndkyvyyttd.” Nainen 22-vuotias

haiten. Tutkittavien mielesta myos informatiiviset asiat tulisi julkaista heti sosiaalisessa medi-

assa, etta kayttajat ovat heti asiasta kartalla.
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Kukaan tutkittavista ei ollut koskaan osallistunut sisallontuottamiseen yrityksen pyynnosta.
Monet mainitsivat kuitenkin huomanneen sisallontuottajia erityisesti blogimaailmassa seka
YouTubessa. Tutkittavat kuitenkin kertoivat, etta bloggaajan tai Youtubettajan tulisi antaa
rehellinen mielipide tuotteesta tai palvelusta, muuten sisallontuottajasta seka tuotteesta jaa

huono mielikuva.

Viimeisena tutkittavien kanssa

keskusteltiin suomalaisten ja

kansainvalisten yritysten vali- ”Mun mielestd olis hirveen kiva, et
sista eroista muun muassa eri pienyrityksetki ldhtis avoimemmin
sosiaalisen median kanavissa. ja rohkeammin somessa mainosta-

Kavi ilmi, ettd suomalaiset yri- maan. Koska niilldki vois olla enem-

tykset eivat uskalla lahtea roh- o .
mdn jopa annettavaa ku noilla

keasti paivittamaan eri sosiaali-

isoilla yrityksilld.” Nainen 20-v.

sen median kanavia verrattuna
esimerkiksi kansainvalisiin kana-

viin. He kuitenkin olivat positii-

visesti yllattyneita, kuinka osa
suomalaisista yrityksista on tehnyt oman Instagram-tilin. Yritysten tulisi ottaa uusia kanavia
rohkeasti kayttoon ja hyodyntaa niita kaikin tavoin. Esimerkiksi videoiden hyodyntamista ei
tutkittavat olleet nahneet suomalaisten yritysten keskuudessa. Useat tutkittavat olivat sita
mielta, etta jopa pienet yritykset voisivat nostaa omaa nakyvyyttaan enemman esille verrat-

tuna isoihin yrityksiin tai jopa kansainvalisiin.

6.2 Havainnointi

Tassa kappaleessa kayn lapi jokaisen havainnoitavan henkilo kerrallaan. Havainnointi tehtiin
piilohavainnointina eli kukaan havainnoitava henkilo ei ole tiennyt osallistuneensa tahan. Ha-
vainnointiin osallistui nelja henkiloa, joista kolme oli naisia ja yksi mies. Kaikki havainnoita-
vat osallistuivat puolistrukturoituun teemahaastatteluun. Havainnoitavina kanavina oli Face-

book ja Instagram.

Ensimmainen havainnoitava oli teemahaastatteluun osallistunut 18-vuotias nuori nainen. Huo-
mattavaa on, etta han vaihtaa Facebook profiiliaan melko useasti. Naiden profiilikuvien tyk-

kaysten ja kommenttien perusteella voisi uskoa, etta han on melko suosittu. Han liittaa kuva-
teksteiksi useasti jostain laulusta tai muualta poimittuja otteita, joilla on jokin merkitys. Ot-

teet ovat useasti positiivisia seka hyvaa mielta tuovia lausahduksia, jolla havainnoitava haluaa
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todennakoisesti tuoda seuraajilleen myos hyvaa oloa. Profiilikuvat ovat aina selfieta eli oma-
kuvia. On huomattavissa, etta myos profiilikuvat huokuvat positiivisuutta iloisen omakuvan
perusteella. Vaikka hanen profiilikuvansa vaihtuvat useasti, ei han kuitenkaan julkaise omalla
seinallaan monia asioita. Hanen julkaisut liittyvat juurikin niihin merkittaviin asioihin, jotka
koskettavat hanta itseaan. Naita ovat muun muassa muutamien ajatuksia herattavien videoi-
den jakaminen, omaan tyopaikkaan liittyvien asioiden julkaiseminen seka muita julkaisuja,
jotka ovat hanen elamaansa tuoneet iloa. On selkeasti nahtavissa, etta henkilo tykkaa ysta-
viensa julkaisuista seka mahdollisesti myos kommentoi niita, jos kokee henkilon tarkeaksi. En
ole nahnyt havainnoinnissa hanen osallistuneen yhteenkaan kilpailuun. Han tuo kuitenkin

oman tyopaikkaansa esille tykkaamalla ja kommentoimalla yrityksen julkaisuja.

18-vuotias nainen on myos aktiivinen Instagram-kanavassa. Suurimmassa osassa hanen kuvis-
saan on selfie eli omakuva, naiden kuvien lisaksi siella on muita kuvia, joissa nakyy ystavia
seka asioita, joita han on tehnyt. Katsomalla hanen kuvien tykkaaja-maaria ovat ne suurempia
kuin Facebookissa. Jokaisesta kuvasta on tykatty yli 50 kertaa, useasta kuvasta jopa yli sata
kertaa. Hanen Instagram-tilinsa on julkinen, joten kuka vain pystyy seurata hanta siella. Myos
itse havainnoitava tykkaa useasti ystaviensa kuvista, jolla han halusi osittain kertoa ystaval-
leen, etta pitaa hanesta ja han on ystava, vaikka ei aina nakisikaan. Nama tulivat ilmi puo-
listrukturoidussa teemahaastattelussa. Myos Instagramissa han haluaa tuoda esille omaa tyo-

paikkaansa, josta nakee, etta han on antautunut tyolleen.

Toinen havainnoitava oli 20-vuotias nuori nainen. Hanen Facebook seinaltaan on nahtavissa
julkaisuja, joissa on aina jokin kuva mukana tekstin lisaksi. Kuvat on useasti julkaistu In-
stagram-tilin kautta, jolloin ne nakyvat seka Instagramissa etta Facebookissa. On kuitenkin
nahtavissa, etta laheskaan kaikkia Instagram kuvia ei ole julkaistu myos Facebookissa, vain
harvat ja valitut. Instagram on selkeasti aktiivisemmassa kaytossa kuin Facebook seka julkai-
sujen, mutta myos tykkayksien ja kommentoinnin perusteella. Facebookissa hanen julkaisuis-
saan on my0s muutama jaettu julkaisu, joissa kasitellaan tarkeita asioita. Talla tavalla ha-
vainnoitava haluaa todennakoisesti tuoda esille itselleen tarkean asian muiden tietoisuuteen.

Han myos tykkaa ja kommentoi toisten Facebook julkaisuja ahkerasti.

Instagramin kayttoa havainnoitaessa huomaa ensimmaiseksi sen aktiivisen kayton. Han julkai-
see ainakin yhden, joskus useamman kuvan paivan aikana. Han on myos tykkaa ahkerasti mui-
den kuvista, ja kommentoi erikseen, jos tykkaa jostain kuvasta todella paljon. Kun tutkii
keita, han seuraa Instagramissa nousee yritykset paljon enemman esille kuin Facebookissa.
Han seuraa monia blogeja, yrityksia, erityisesti matkailuun liittyvia yrityksia seka youtubetta-
jia. Talla tavalla havainnoitava uskoo todennakoisesti kuulevan ensimmaisten joukossa esi-
merkiksi uudesta blogipostauksesta tai YouTube-videosta. Hanen kuvansa liittyvat hanen nor-

maaliin elamaan ja arkeen, sen lisaksi on nahtavissa myos suosittuja selfieta. Havainnoitavan
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kuvista tykataan hieman vahemman kuin 18-vuotiaan havainnoitavan Instagram-kuvista. Mutta
siita huolimatta voisi olettaa tykkayksien maaran perusteella olevan myos 20-vuotiaan naisen
suosittu. Hanenkin Instagram tili on julkinen, joten kuka vain pystyy seuramaan, tykkaamaan
ja kommentoimaan hanen julkaisujaan. Han on myos osallistunut muutamaan kilpailuun In-
stagramin kautta, jossa on pitanyt jakaa kuva hastageilla eli avainsanoilla. Han on osallistunut
kahteen kilpailuun, joissa on pitanyt jakaa oma kuva seka yhden kerran kilpailuun, jossa on

pitanyt jakaa sama kuva, jonka jakavat kaikki kilpailuun osallistuneet.

Kolmas havainnoitava henkilo oli 22-vuotias nainen. Han on hieman aktiivisempi Facebookissa
kuin Instagramissa. Hanen julkaisut liittyvat suurimmaksi osaksi hanen omaan lapseen. Han
kertoi jo puolistrukturoidussa teemahaastattelussa, kuinka han on huomannut, etta omaan
lapseen keskittyvat julkaisut ovat selkeasti suositumpia kuin esimerkiksi hanen omat selfiet.
Hanen Facebook kanavaa havainnoitaessa huomaa myos paljon julkaisuja, jotka liittyvat ha-
nen perhe-elamaan seka mieheensa. Han seuraa Facebookissa erilaisia vaatekauppojen sivus-
toja ja muutamaa muuta kauppaa. Instagram sivullaan hanen julkaisunsa vaihtelevat laidasta
laitaan, han tuo esiin useaan otteeseen omaa tyopaikkaansa kuvien muodossa tyovaatteet
paalla. Myos hanen Instagram-tililla on selfieta ja kuvia, joissa esiintyy useampia ystavia. Fa-
cebookissa han ei ole julkaissut pitkaan aikaan kuvia, joissa olisi ystavien kanssa lahdossa esi-
merkiksi juhlimaan. Tama liittyy todennakoisesti puolistrukturoidussa teemahaastattelussa
esiin nousseeseen ilmioon siita, kuinka Facebookissa ei haluta enaa jakaa kaikkea, koska siella

on seka vanhemmat etta sukulaiset katsomassa mita nuoren elamassa tapahtuu.

Neljas havainnoitava oli 22-vuotias mies. Hanen Facebook-julkaisuissaan on selkea ero verrat-
tuna naisten julkaisuihin. Facebookissa ei ole havaittavissa erityisesti nuorten naisten suosi-
ossa olevia selfieta, julkaisut liittyvat urheiluun, autoiluun seka ruokaan. Havainnoitava tyk-
kaa vain muutamasta isommasta yrityksesta Facebookissa, myos Instagramissa yritysten seu-
raaminen on vahaista. Han mainitsikin puolistrukturoidussa teemahaastattelussa, kuinka ha-
nen mielestaan yritysten yksipuolinen sisalto ja jatkuva mainostaminen aiheuttavat sen, etta
ei tule seurattua useita yrityksia. Havainnoitava ei myoskaan ole osallistunut kilpailuihin Fa-
cebookissa tai Instagramissa. Han kertoi haastattelussa, etta sosiaalisen median kaytto ei ha-
nella vaikuta mitenkaan itsetuntoon tai hyvaksytyksi olevaan tunteeseen, minka pystyy myos
havainnoimalla aistimaan. Tama nakyy muun muassa siind, etta nuoret miehet julkaisevat so-
siaalisessa mediassa huomattavasti vahemmissa maarin kuin nuoret naiset. Tama on helposti
havaittavissa tutkimalla sosiaalisen median kanavia, tietenkin on myos henkilgita, jotka poik-

keavat valtavirtauksesta.

Yleisesti havainnoitaessa nuoria sosiaalisessa mediassa on selkeasti huomattavissa, etta In-
stagram on nostanut suosiotaan verrattuna Facebookiin. Facebook ei valttamatta ole enaan

ensisijainen kanava, jossa halutaan julkaista jokin asia, vaan useat nuoret kayttavat erittain
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aktiivisesti Instagramia juuri arkipaivaisten asioiden julkaisuun. Facebook on jaanyt hieman
taka-alalle, vaikka toki siellakin julkaistaan asioita, ei vain niin tiheaan tahtiin Instagramissa.
Olen myos huomannut havainnoinnissa, etta harva osallistuu Facebookissa kilpailuihin, In-
stagramissa sita tapahtuu jonkin verran. Sen lisaksi erilaisissa blogeissa nakee kilpailuita pal-
jon, ja ne ovat olleet todella suosittuja. Yritysten kannattaa siis hyodyntaa bloggaajia markki-
noidessaan tuotteitaan tai palveluitaan. Myos pikaviestisovellus WhatsApp on suosittu monen
nuoren kaytossa, tekstiviesteja kayttavat enaa todella harvat. WhatsAppissa on myos erilaiset
ryhmat suosittuja, jotka liittyvat esimerkiksi kaveritapaamisiin, tyoporukan omat ryhmat, har-
rastuksiin liittyvat ryhmat, muut tapaamiset ja kouluprojekteihin liittyvat ryhmat. Nuoret

osaavat hyodyntaa sita siis monella eri tavalla.

6.3 Johtopaatokset

Tassa kappaleessa kayn lapi johtopaatoksia puolistrukturoidun teemahaastattelun seka ha-
vainnoinnin perusteella saaduista tuloksista. Taman tutkimuksen perusteella on vaikea nostaa
esille yleistyksia, etta kaikki nuoret kayttaytyvat samalla tavalla, vaikka teemahaastatteluissa
saavutettiinkin saturaatiopiste. Tutkimuksen otanta oli sen verran pieni, etta yleistyksien
muodostaminen ei ole kannattavaa. Tutkimuksen tarkoituksena olikin tuottaa syvallisempaa

kokonaiskuvaa nuorten kayttaytymisesta.

Tutkimukseen osallistuneiden nuorten suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Face-
book, WhatsApp, Instagram ja YouTube. Siita huolimatta, etta Facebook oli suosituimpien so-
siaalisen median kanavien listalla, selvisi tutkimuksissa, etta se koetaan osittain ”kuolleena”
kanavana. Tutkimukseen osallistuneet eivat talla kuitenkaan tarkoittaneet sita, etta olisivat
lopettaneet kokonaan Facebookin kayton, vaan sita, etta kyseisen kanavan kaytto on vahenty-
nyt merkittavasti verrattuna aikaisempaan. Aiemmin sosiaalisen median kaytto on oikeastaan
perustunut Facebookin kayttoon ennen kuin tekniikka ja samalla sosiaalinen mediakin kehittyi
kovaa vauhtia. Kehityksen mukana on tullut enemman uusia ja kokoajan mielenkiintoisempia
sosiaalisen median kanavia ja samaan aikaan tutkimukseen osallistuneiden ajatukset ja kayt-

taytyminen sosiaalisessa mediassa on muovautunut.
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Facebookissa julkaiseminen oli selkeasti va- Saunalahti @ @O alli 1117
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Kuva 3. Nuoren mielipide vanhempien sosiaa-
aalisen median kaytosta. Juttelin ystavan

lisen median kaytosta

kanssa, ja han kertoi, etta hanta ei haittaa,

vaikka vanhemmat kayttavatkin sosiaalista mediaa, mutta hanta valilla hairitsee vanhempien
turha reagointi joihinkin julkaisuihin. Tutkijana uskon, etta riippuu paljon ihmisesta pitaako
han siita, etta myos sukulaiset ovat nykyaan sosiaalisessa mediassa. Niin kuin Matthew Spar-
kes oli kirjoittanut artikkelissaan, menevat nuoret nykyaan trendikkaampiin kanaviin, kuten
Instagramiin tai Twitteriin. Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan kaynyt ilmi, etta kukaan halu-
aisi erota Facebookista sukulaisten tai vanhempien lasnaolon takia, kuten Matthew oli kirjoit-

tanut. (Young users see facebook as ’dead and buried’, 2013.)

Facebookissa julkaisujen vahentymiseen oli vaikuttanut myos vain itselle merkityksellisten
asioiden julkaiseminen. Merkityksellisia asioita olivat muun muassa matkustaminen, perheen-
lisays, ystavien nakeminen tai opiskelupaikan saaminen tai valmistuminen. Erityisesti tutki-
mukseen osallistuneet naiset ja yksi mies olivat siirtyneet enemman Instagramin kayttoon,
koska se koetaan nykyaan enemman paikkana, jonne voi julkaista arkipaivaisiakin asioita. Fa-
cebookissa jatkuvasti arkipaivaisten asioiden julkaiseminen koettiin osittain arsyttavana. Tar-

keana johtopaatoksena erityisesti julkaisemisen kannalta pidan sita, etta julkaisuun vaikutti
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paljon se, kuinka paljon julkaisusta mahdollisesti tullaan pitamaan. Esimerkkina arkipaivai-
sista asioista julkaiseminen on vahentynyt Facebookissa, koska niista ei tykata niin paljon kuin
merkityksellisimmista asioista. Sen sijaan Instagramissa arkipaivaisistakin asioista tykataan,
koska sen olemassa olon tarkoitus on jakaa tutuille seka tuntemattomille kuvia ja videoita
omasta arjesta. Tutkimuksessa selvisi, etta kuvat ovat nostaneet suosiotaan julkaisuissa,
minka vuoksi tutkimukseen osallistuneet kokivat yhtena tarkeana ominaisuutena alypuhelin-

ten kehittyneet kamerat, joilla saa laadukkaita ja hienoja kuvia.
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o .l o
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Kuva 4. 22-vuotiaan havannoitavan naisen Instagram- ja Facebook-paivitykset

Ylla olevassa kuvassa nakyy 22-vuotiaan havainnointiin osallistuvan Instagram- ja Facebook-
julkaisut. Facebook-julkaisun sisalto on tarkea ja henkilolle itselleen myos henkilokohtainen

aihe toisin kuin Instagram-julkaisu on arkipaivainen.

Yritysten seuraaminen Facebookissa oli erittain vahaista. Syita tahan olivat yksipuolinen vies-
tinta, jatkuva mainonta seka kiinnostuksen puute. Tutkittavat seurasivat yrityksia jonkin ver-
ran Instagramissa, yritykset olivat lahinna matkailuun liittyvia yrityksia, mika on yksi erityi-
sesti tata ikaluokkaa (18-24-vuotiaat) kiinnostava asia. Yhtena esiin nousseena asiana koettiin
yritysten vahainen videoiden kaytto, tutkittavien mielesta videot voisivat lisata kiinnosta-
vuutta yritysta kohtaan. Myos jatkuva mainonta seka yksipuolinen sisalto ei innostanut tutkit-

tavia, heidan mielestaan monipuolinen sisalto olisi tarkeaa. Informatiivista, mainontaa, vide-
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oita seka arkipaivaisia asioita sisaltavat julkaisut kiinnittaisivat enemman huomiota kuin jat-

kuva mainonta. Myos WhatsAppin hyodyntaminen voisi olla kannattavaa, koska siella on laaja
kohdeyleiso erityisesti nuoria. Kuten Nyt.fi:n WhatsApp kokeilukin oli osoittautunut kannatta-
vaksi, kertoo se siita, etta myos WhatsAppia kannattaa miettia mahdollisena henkilokohtai-

sena yhteydenotto valineena sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen perusteella kilpailut eivat valttamatta ole kannattavia, ellei kilpailuun osallis-
tuva paase itse toteuttamaan omaa luovuutta. Tasta esimerkkina Instagramissa olevat kilpai-
lut, joissa henkilo paasee itse suunnittelemaan omaa kilpailukuvaansa, mika saattaa lisata
kiinnostavuutta kilpailua kohtaan. Facebookissa jarjestetyt kilpailut koettiin epakiinnosta-
vina, tutkittavien mukaan tykkaaminen, kommentoiminen seka omalla seinalla julkaiseminen
pistavat pikemminkin arsyttamaan, kuin kiinnostamaan. Pelkka kilpailukuvan kommentoimi-
nen ja tykkaaminen saattaisi ehka herattaa kiinnostusta, jos kilpailussa olisi hyva palkinto.
Erityisesti kilpailukuvan jakaminen omalla seinalla Facebookissa koettiin hairitsevaksi, tama-
kin liittyy siihen, etta tutkittavat eivat enaa julkaise omalla Facebook-seinallaan niin paljon
kuin ennen. Julkaisuiden sisaltokin on muuttunut enemman itselle tarkeiden asioiden julkaisu-
paikaksi. Instagramissa kilpailukuvan julkaiseminen ei taas aiheuttanut tutkittavissa sen eri-

tyisempia tunnereaktioita, koska siella jaetaan muutenkin arkipaivaisia asioita.

Tutkittavat eivat osanneet kunnolla maarittaa itseaan sosiaalisen median kayttajana. Heidan
mielestaan se on hankalaa, koska se riippuu myos paljon kanavasta. Sosiaalisen median kay-
ton takana olevia motiiveja olivat uusien ystavien loytaminen, kaverit ja sukulaiset ovat
siella, mita muille kuuluu, pystyy jakamaan monelle saman tiedon samaan aikaan, halu nayt-
taa muille, etta on kiinnostunut heidan elamastaan, itsetunnon nousu, tapa kuluttaa aikaa
seka halu kertoa omasta elamasta muille. Tutkimuksessa selvisi, etta sosiaalinen media on
koukuttava paikka nimenomaan sen takia, etta kaikki ovat siella. Monet saattoivat tuntea,
etta jaavat jostakin asiasta paitsi, jos eivat kuulu johonkin sosiaalisen median kanavaan. Huo-
mattavaa oli myos se, etta erityisesti naispuoliset kertoivat, etta ystavien nakeminen on jaa-
nyt vahemmalle kiireiden takia, jolloin he ovat sosiaalisessa mediassa ystaviinsa yhteydessa.
Samat henkilot olivat myos harmissaan siita, etta nykyaan sosiaalinen media korvaa ystavien
nakemisen, koska oikeasti aikaa loytyisi. Juteltaessa tutkittavien kanssa selvisi, etta monet
kayttavat sosiaalisessa mediassa tunteja aikaa paivan aikana, minka ajan voisi esimerkiksi

kayttaa sen ystavan nakemiseen. lhmisista on tullut riippuvaisia sosiaalisen median kayttajia.

Erityisesti naispuoliset henkilot kokivat sosiaalisen median kayton vaikuttaneen heidan nor-
maalissa elamassa kohtaamiseen suhteisiin. Monet tutkittavista kertoivat, etta ystavia nah-

dessakin ollaan puhelimet kadessa, mika on surullista. Samaa ilmiota ei tullut esille miespuo-
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listen tutkittavien kanssa. Miespuoliset keskittyvat enemman yhdessa seurusteluun kuin sosi-
aalisen median paivittamiseen. Naispuolisten keskuudessa oli tapana julkaista ainakin In-
stagramissa kuva, jos vaikka naki yhdessa tyttoporukan kesken.

Havainnoin tutkimuksen aikana myos ymparis-
toa ja keskustelin ystavan kanssa sosiaalisen
median kaytosta. Otin ystavasta kuvan, jossa
han oli ottanut kuvan omasta kahvistaan ja li-
sannyt sen sosiaaliseen mediaan. Oikealla na-
kyva kuva on siita hetkesta, kun ystava laittoi
kuvaa sosiaaliseen mediaan (kuva 4) Tutkimuk-
sen aikana tuli monesti kiinnitettya enemman
huomiota sosiaalisen median kayttoon eri tilan-
teissa. Esimerkiksi julkisia kulkuvalineita kayt-
taessa kiinnitti huomiota siihen, kuinka melkein
jokainen ihminen oli puhelimen aaressa, vaikka
sen sijaan ihmiset olisivat voineet kiinnittaa
huomionsa siihen hetkeen esimerkiksi maisemia

katsomalla. Tutkijana oma sosiaalisen median

kaytto on muuttunut merkittavasti, kun sita on
osannut tarkastella eri nakokulmista. Esimerk-
kina julkisia kulkuvalineita kayttaessa voi ajan .
viettaa ihastelemalla maisemia ja rentoutu- l \

malla toisin kuin uppoutumalla sosiaalisen me-  Kyva 5. Havainnollistava kuva sosiaali-
dian maailmaan. Haastatteluja tehdessa myos  sen median kaytosta eri tilanteissa
muutama tutkittava kertoi, kuinka sosiaalisen

median kayttoa tulisi vahentaa huomattavasti ja yrittaa enemman keskittya ymparilla tapah-

tuviin asioihin olemalla lasna.

Blogien seuraaminen oli yleista, ja yritysten kannattaisikin kayttaa hyodyksi bloggaajia. Nii-
den avulla pystyy saavuttamaan laajan kohdeyleison seka saamaan nakyvyytta. Sen sijaan
Twitterin kaytto ei ollut tutkittavien keskuudessa suosittua. Syita siihen olivat tylsa kanava, ei
kuvia ja ystavatkaan eivat ole siella. Taman tutkimuksen perusteella voisin sanoa, etta Twit-
ter ei ainakaan ole ensisijainen kanava yrityksen yrittaessa saada nakyvyytta nuorten keskuu-
dessa. Motivaatiotekijat ovat siis vahvasti lasna, kun nuoret miettivat mita kanavia he kaytta-
vat. Kasvumotivaatiot liittyvat tarpeen tyydyttamiseen, ja esimerkiksi Twitterin kaytto ei tyy-

dyta naita tarpeita samalla tavalla kuin Facebookin, Instagramin tai WhatsAppin kaytto.
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6.4 Pohdinta, tulosten hyodyntaminen ja seuraavat mahdolliset tutkimusaiheet

Mielestani yritysten tulisi miettia ensimmaiseksi ketka ovat heidan kohderyhmaansa, missa
tama kohderyhma on ja mitka ovat heidan tarpeitansa. Nuorten suosituimpia sosiaalisen me-
dian kanavia ovat muun muassa Facebook, Instagram, WhatsApp, blogit ja Youtube. Yritysten
tulisi olla rohkeampia ja avoimempia uusien kanavien kaytossa. Esimerkiksi Instagramin hyo-
dyntaminen olisi erittain kannattavaa, jos kohderyhmana ovat nuoret henkilot. Yritysten kan-
nattaa kayttaa videoita, arkipaivaisia julkaisuja, informatiivisia julkaisuja ja mainoksia yh-

dessa. Mita monipuolisempaa sisalto on, sita mielenkiintoisempaa se on seuraajien mielesta.

Yritysten kannattaa hyodyntaa tuloksia omassa sosiaalisen median kaytossaan: miettia jo-
kaista kanavaa erikseen, yrittaa katsoa yrityksen sivuja ulkopuolisen silmin. Jos julkaisujen
sisalto on yksipuolista, muuttakaa sisalto monipuoliseksi. Yrittakaa erottautua massasta, kayt-
takaa luovuutta suunniteltaessa uusia tempauksia tai tapahtumia. Pelkastaan julkaisemalla
jotain vahan eri tavalla, kuten tuloksissa ilmi tulleen urheiluhullu tyopaikkailmoituksen ta-
voin, voi saavuttaa nakyvyytta yritykselle. Kyse ei siis ole ainoastaan Facebook julkaisuista,
vaan kaikesta sisallosta mita tuottaa sosiaaliseen mediaan tai ihmisten nakyville. Hyvana esi-
merkkina on nyt sosiaalisessa mediassa pinnalle noussut TIKIS-yhteiso. TIKIKSEN jasenet ovat
osanneet tuoda itsensa esille eri sosiaalisen median kanavissa erilaisten kilpailujen, videoi-
den, monipuolisen sisallon seka silkkaan tietoon liittyvien julkaisuiden myota. He ovat osan-
neet luoda tapahtumia, joihin on lahtenyt monia tuhansia ihmisia mukaan. Uskon, etta suurin
syy on se, etta he todella osaavat tehda toita pilke silmakulmassa, kuten he Tikiksen kotisi-
vuilla ovat kirjoittaneet. Tassa mielestani nakee sen, kuinka nuoret miehet tietavat, mika is-
kee kansaan: asiantunteva, mutta rento ja helppo ymmarrettava ote, kuten TIKIKSEN perusta-

jat omaa tekemistaan kuvailevat. (Tikis.fi, 2014.)

Mielestani moni yritys menee jo siina kohtaa vaaraan suuntaan, kun vakavana tyopoydan aa-
ressa mietitaan seuraavaa siirtoa sosiaalisen median markkinoinnissa. Luovuus ei voi olla kor-
keimmillaan tyohuoneen kokouspoydassa, vaan asioihin tulisi ottaa rento, asiantunteva ote, ja
miettia, mista kohderyhma voisi pitaa. Tata pystyy myos "mittamaan” tarkastelemalla omia
julkaisuja ja toimintaa sosiaalisessa mediassa; onko se ollut tarpeeksi hyvaa, onko saatu kes-
kustelua ja nakyvyytta aikaiseksi? Vai onko julkaisuista vain tykatty ilman, etta kukaan edes

on kommentoinut niita?

Mietin myos opinnaytetyo prosessin aikana mahdollisia uusia tutkittavia aiheita, joita esitte-
len seuraavaksi. Ensimmainen tutkittava aihe loytyi Instagramin kaytosta. Olisi mielenkiin-
toista saada tutkimustietoa vanhemman ikaluokan Instagramin kaytosta. Olen itse huomannut,
etta esimerkiksi moni vanhempi bloggaaja hyodyntaa Instagramia, ja myos seuraajat ovat

luonnollisesti vanhempaa ikaluokkaa. Niiden yritysten kannalta, joiden kohderyhmaa ovat
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vanhemmat ihmiset, olisi todella hyodyllista tietaa, mita mielta he ovat Instagramista ja min-

kalaisia heidan tuottamansa julkaisut ovat.

Toinen mieleen tullut aihe oli eri ikaluokkien Twitterin kaytto. Tassa tutkimuksessa kavi ilmi,
etta Twitterin kaytto ei ole suosittua tietyista syista. Yli 30-vuotiaiden Twitterin kaytto saat-
taisi sen sijaan olla aivan toista luokkaa kuin nuorten. Kolmas aihe liittyi WhatsAppiin ja yri-

tyksiin. Aiheessa voisi tutkia, mita mielta kuluttajat olisivat siita, jos yritykset alkaisivat hyo-

dyntamaan WhatsAppia ja miten sita kannattaisi hyodyntaa.

Mielestani olisi myos mielenkiintoista, jos sosiaalisen median kayttoa tutkittaisiin myos kvan-
titatiivisena tutkimuksena esimerkiksi kvalitatiivisen tutkimuksen rinnalla. Samalla nakisi,
kuinka suurempi joukko esimerkiksi kayttaa Twitteria tai muuta sosiaalisen median kanavaa.
Talla tavalla ei kuitenkaan saa syvallisempaa tutkimustietoa, mutta saisi laajemman kuvan

siita, kuinka aktiivisia nuoret ovat eri kanavissa yleisesti.
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Liite 1 Teemahaastattelun kysymysrunko

Puolistrukturoitu teemahaastattelu muodostuu kolmesta paateemasta:
» Yleista verkkokayttaytymisesta
» Sosiaalinen media

« Kuluttajien ja yritysten valinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Ennen haastattelua selvitettava:

» Oletko *aktiivinen sosiaalisen median kayttaja? Haastatteluun soveltuu henkilot,
jotka ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia, ja ovat ainakin kahdessa, mielellaan
useammassa sosiaalisen median kanavassa. *(Aktiivinen sosiaalisen median kayttaja
kay ainakin kerran viikossa tai useammin sosiaalisessa mediassa)

o ka

e Sukupuoli

o Opiskelija/Tyossakayva/Tyoton/Muu

Yleista verkkokayttaytymisesta

1. Mita teet verkossa ja minka takia?

2. Kuinka paljon vietat aikaa verkossa? Milloin/Minkalaisissa tilanteissa kaytat
internetia?

3. Miten kayttaytymisesi on muuttunut vuosien varrella?

3. Mill3 laitteella olet yleensa verkossa? Esim. Alypuhelin, tabletti?

Sosiaalinen media

1. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? Esim. Facebook, Instagram? Kuinka
usein kayt eri kanavissa? Mika kanava on suosituin kaytossasi?

2. Mita teet naissa kanavissa ja minka takia? Julkaisetko/Jaatko paivityksia/uu-
tisia/linkkeja/kuvia? Tykkaatko muiden paivityksista tai julkaisuista? Kommen-
toitko muiden paivityksia/julkaisuja? Haetko tietoa yrityksista/palve-
luista/tuotteista?

3. Minkalaisena naet itsesi sosiaalisessa mediassa? Esim. Sisallon julkaisijana,
sisallon jakajana ja/tai kommentoijana, sisallon kayttajana tai passiivisena
kayttajana?

4. Mitka ovat motiivisi sosiaalisen median kayton takana? Esim. Uskotko itsetun-

tosi nousevan sosiaalisen median kaytolla? Voit julkaista mita haluat? Voit osal-
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listua uutisia tai muita julkaisuja koskeviin keskusteluihin? Tutut/Ystavat kayt-
tavat sosiaalisen median kanavia? Kulutat vain aikaa? Koetko saavasi onnistumi-
sen tunteita sosiaalisen median kanavissa? Tapa loytaa uusia kavereita, kenties
poika/tyttoystavan?

5. Koetko, etta sosiaalinen media on jotenkin muuttanut suhdettasi oikeassa
elamassasi kohtaamiin sosiaalisiin suhteisiin/tapoihin kommunikoida ihmisten

kanssa?

yritysten valinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

1. Mita mielta olet yritysten sosiaalisen median kaytosta? Esim. mainonnasta,
paivityksista, uutisista?

2. Seuraatko joitain yrityksia/yhteisoja sosiaalisessa mediassa? Mita yrityk-
sia/yhteisoja? Minka takia seuraat heita? Esim. haluat tietaa ajankohtaista tie-
toa yrityksesta/tuotteista/palveluista?

3. Minkalaisista yritysten/yhteisojen paivityksista tykkaat? Mihin keskusteluihin
lahdet mukaan ja miksi?

4. Onko mielestasi hyva asia, etta nykyaan myos yritykset haluavat olla sosiaali-
sessa mediassa?

5. Mika motivoi sinua lahtemaan mukaan vuorovaikutukseen yritysten kanssa?
Esim. kilpailu.

6. Miten yritysten tulisi ottaa tavalliset kuluttajat huomioon sosiaalisessa medi-
assa? Esim. Yritysviestinnassaan? Onko jotain, mita yritysten tulisi parantaa?

7. Oletko koskaan itse tuottanut jollekin yritykselle sisaltoa yrityksen pyyn-
nosta? Esim. Oletko mainostanut jotakin tuotetta tai palvelua jossain sosiaali-
sen median kanavassa, esim. blogi, Facebook? Jos olet niin milta se on sinusta
tuntunut? Mietitko tarkkaan mihin lahdet mukaan? Tiedatko ketaan, joka olisi
osallistunut yrityksen pyynnosta sisallontuottamiseen? Mita mielta olet siita?

8. Onko mielestasi suomalaisten ja kansainvalisten yritysten valilla suuria eroja
esimerkiksi eri kanavissa? Minkalaisia? Mita mielta olet suomalaisten yritysten

sosiaalisen median kaytosta verrattuna kansainvalisiin yrityksiin?



