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Tassa opinnaytetyodssa tutkin Snapchatin kayttoa vanhemmissa ikaryhmissa. Lisaksi selvitin
motiiveja ja syita sosiaalisen median alustoihin liittymiselle. Tutkimuksen kohderyhmana oli-
vat yli 40-vuotiaat Snapchatin kayttajat.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo Kurio Oy ja
se on osa Laurea-ammattikorkeakoulun ja Kurion Oy:n yhteistyohanketta. Projektin tarkoituk-
sena on tuottaa tuoretta tietoa kuluttajan kayttaytymisesta digitaalisen median kanavissa.

Teoriaosuudessa kuvailen sosiaalista mediaa yleisella tasolla, kayttajien motiiveja sosiaalises-
sa mediassa seka yrityksia osana sosiaalista mediaa. Kolmannessa luvussa tarkastelen Snap-
chatin kayttajia seka pikaviestinalustan roolia yrityksen markkinoinnissa. Keskeiset kasitteet
ovat sosiaalinen media, Snapchat ja kuluttajakayttaytyminen sosiaalisen median kanavissa.

Tutkimus suoritettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimusta varten haas-
tattelin kuutta yli 40-vuotiasta Snapchatin kayttajaa joulukuun 2015 aikana. Teemahaastatte-
lut nauhoitettiin, litteroitiin ja analysoitiin. Tarkoituksena oli selvittaa Snapchatin kayttoa,
motiiveja seka suhtautumista mainontaan sosiaalisessa mediassa.

Tutkimustulosten perusteella yli 40-vuotiaat ovat liittyneet sosiaaliseen mediaan ollakseen
yhteydessa ystaviin ja perheenjaseniin. Tama tuki teoriapohjaa. Snapchat koettiin hauskaksi
ja piristavaksi kanavaksi, mutta motiivi liittya siihen ei ollut sama kuin muihin sosiaalisen me-
dian yhteisoihin. Snapchattia kaytettiin enemman MyStoryjen selailuun ja niiden tuottami-
seen, kuin viestintaan. Mainontaan suhtauduttiin epailevasti, ellei se ollut itsea kiinnostavaa
tai kertonut tarinaa.

Opinnaytetyossa hyodynsin suomenkielista ja englanninkielista kirjallisuutta, artikkeleita seka
tutkimuskirjallisuutta.

Asiasanat: sosiaalinen media, motiivit, Snapchat, kuluttajakayttaytyminen
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The aim of the thesis was to research the use of Snapchat by older age groups. This included
finding out motives for the use of social media and reasons for joining social media platforms.
The target group consisted of Snapchat users over the age of 40.

The Digital media agency Kurio Oy commissioned the thesis and it is part of a collaborative
project between the Laurea University of Applied Sciences and Kurio Oy. The main aim of the
project is to provide fresh information on online customer behavior.

The theoretical framework describes social media on a basic level, motivations towards the
use of social media and the use of social media as a part of a business strategy. In the third
chapter the focus is on Snapchat users and its role in marketing. This thesis made use of lit-
erature in Finnish and English, such as articles and published research.

The research was conducted as a qualitative research. For the research six over 40-year-old
Snapchat users were interviewed during December 2015. The thematic interviews were re-
corded, transcribed and analyzed. The main aim was to find out patterns of Snapchat use,
motives and attitudes towards advertising on social media channels.

According to the results of the research, people over the age of 40 have joined social media
platforms to stay in touch with friends and family. This result supported the theoretical
framework. Snapchat was seen as a fun platform, but the motive to join was not the same as
joining other social media platforms. Snapchat was used more for browsing MyStorys and pro-
ducing them. The attitudes towards advertising on social media platforms were skeptical, un-
less it was interesting and had a storytelling aspect to it.

Keywords: social media, motives, Snapchat, consumer behaviour
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1 Johdanto

Snapchat on vuonna 2011 USA:ssa kehitetty sosiaalisen median valokuvaviestinpalvelu, jonka
kayttajat ovat paaasiassa teini-ikaisia ja nuorista aikuisia. Se on kasvattanut suosiotaan ra-
jahdysmaisesti viime vuosien aikana, ja talla hetkella aktiivisia kayttajia on paivittain noin

100 miljoonaa.

Snapchat on verrattavissa maailman tunnetuimpaan ja laajimmalle levinneeseen viestisovel-
lukseen, WhatsAppiin. Siita se eroaa kuitenkin merkittavalla tavalla, silla Snapchatin ollessa
katoavia videoita ja kuvia, WhatsApp muistuttaa enemman perinteista tekstiviestialustaa tai
chattia. Lisaksi Snapchatissa moni seuraa julkisuuden henkiloita tai muita tunnettuja me-

diapersoonia, kun taas WhatsAppia kaytetaan enemman ystavien ja perheen valiseen viestit-

telyyn.

Latasin itse Snapchatin kesalla 2015 puhelimeeni, ja sovelluksen opetteluun vierahti tovi. Mo-
tiivini liittya oli pohina Snapchatin ymparilla ja koin, etta ollakseni ajan hermoilla, minun oli
ladattava kyseinen sovellus. Alkuun alusta vaikutti monimutkaiselta eika moni ystavistani,
jotka ovat paaasiassa yli 26-vuotiaita, kayttanyt kyseista sovellusta. Kuvittelin sen olevan vain
teini-ikaisten ja julkisuuden henkiloiden suosiossa, joten en kokenut sen tuovan lisaarvoa so-
siaalisen median kayttomaailmaani. Tata kirjoittaessani eletaan myohaissyksya 2015 ja vasta
nyt olen paassyt jyvalle Snapchatin kaytosta ja voin kutsua itseani aktiivikayttajaksi. Viestit-
telen paaasiassa niiden muutaman ystavani kanssa, jotka ovat innostuneet Snapchatin kaytos-
ta seka seuraan itseani kiinnostavia julkisuuden henkiloita tai bloggaajia. Talla hetkella kay-

tan Snapchattia lahes paivittain ja se on osaksi korvannut WhatsAppin viestinnassani.

Miksi yli 40-vuotiaat ovat ladanneet itselleen Snapchatin? Mielikuvat Snapchatin vaikeudesta
seka teineille suunnatusta sovelluksesta istuvat tiukassa ja haasteena onkin sitouttaa ja saada
tama vaesto, joka ei kasvanut aikuiseksi digitaalisen murroksen keskella, adaptoimaan uudet
sosiaalisen median alustat. Tutkimalla yli 40-vuotiaita Snapchatin kayttajia saadaan selville
motiiveja ja syita, miksi tama ikaryhma, joka ei tilastollisesti juuri ole kyseisen palvelun kayt-
tajakuntaa, on alkanut viestittelemaan Snapchatin valityksella. Lisaksi tassa opinnaytetyossa

selvitetaan motiiveja ja syita muihin sosiaalisen median alustoihin liittymiselle.



1.1  Tausta

Tama opinnaytetyo kuuluu osaksi kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta. Hankkeen
takana ovat Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV ja digitaalisen markkinoinnin aja-
tushautomo Kurio. Hanke julkaisee uutta tietoa muuttuvasta kuluttajakayttaytymisesta digi-
kanavissa. Kurio toimii hankkeen toimeksiantajana ja tarjoaa Laurean opiskelijoille mento-
rointia. Laurea vastaa tutkimusten organisoinnista ja toteutuksesta opinnaytetoina. Teemoja
ovat muun muassa sosiaalinen media, sisaltomarkkinointi, hakukoneet, verkkosivut, verkko-

media, mobiili, kayttotilanteet ja laitekanta.

Hanke on syntynyt tarpeesta saada markkinoita kiinnostavaa tietoa, jota talla hetkella ei ole
tarjolla. Markkinointi- ja viestintaihmiset, liiketoiminnan kehittajat ja startup-maailma tarvit-
sevat faktaa siita, mita ihmiset verkossa tekevat, miten ja mista syysta, jotta he pystyvat te-
kemaan omasta bisneksestaan paremmin markkinoilla resonoivaa. Opiskelijat puolestaan hyo-

tyvat lisaantyneesta digiymmarryksesta ja digitaalisen markkinoinnin osaamisesta.

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan selvittamaan yli 40-vuotiaiden Snapchatin kayttoa seka mi-
ka on motivoinut heidat kyseisen sovelluksen kayttajiksi. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa
motiiveja sosiaalisen median alustoille liittymiseen. Yritykset voivat hyodyntaa tietoa suunni-

tellessaan markkinointia tata kohderyhmaa varten.

1.2  Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tyon tarkoituksena on selvittaa, miksi yli 40-vuotiaat ovat liittyneet Snapchat-
viestipalvelimeen. Lisaksi selvitetaan heidan motiivejaan sosiaalisen median yhteisoihin liit-
tymiselle. Tama kohderyhma on sosiaalisen median kayttajina nousussa ja Snapchat viestinta-
kanavana on kasvanut enemman kuin muut sosiaalisen median alustat. Tama kiinnostaa mark-

kinoita ja mainostajia erityisen paljon talla hetkella.

Tutkimusongelmaa tutkitaan seuraavien alaongelmien kautta:



Miksi vanhempi ikaryhma on
liittynyt Snapchattiin ja
sosiaalisen median yhteisoihin?

Millainen on suhtautuminen

mainontaan sosiaalisessa = Snapchaiissy
i kuultiin ensimmdisen |
: kerran? /

Onko motiiveissa eroa liityttdessd

Snapchattiin tai liityttdessd muihin
W median yhteisoihin?

Kuvio 1: Tutkimusongelma ja sita selventavat alaongelmat

Yli 40-vuotiaita Snapchatin kayttajia tutkitaan selvittamalla heidan motiivejaan ja tarpeitaan
sosiaalisen median alustoihin ja Snapchattiin liittymiselle. Lisaksi tutkimuksessa selvitetaan

heidan suhtautumista mainontaan sosiaalisessa mediassa.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus rajataan yli 40-vuotiaisiin Snapchatin kayttajiin. Tutkimuksen ulkopuolelle rajataan

kaikki tata nuoremmat kayttajat.

Kyseisessa ikaryhmassa monella on jo perhe ja varallisuuttakin jonkin verran. He ovat kaytta-
neet Internetia ja sosiaalisen median yhteisoja tyoelamassa seka vapaa-ajalla, mutta eivat
kasvaneet aikuisiksi tai elaneet nuoruuttaan niiden kehittyessa ja ollessa arkipaivaa. Lisaksi
tassa opinnaytetyossa selvitetaan vanhemman ikaryhman suhtautumista mainontaan sosiaali-

sessa mediassa.

Vanhemmalla ikaryhmalla tarkoitetaan tassa opinnaytetyossa yli 40-vuotiaita. Yleiskielessa
puhuttaessa he eivat ole ”vanhoja”, mutta Snapchatin yhteydessa yli 40-vuotiaat ovat harvi-
naisuus, joten sen vuoksi ilmaisu ”"vanhempi ikaryhma” on oikeutettu ja tutkimusongelmaa
selventava. Erityisesti puhuttaessa Snapchatista, he ovat vanhempia, silla suurin kayttajaryh-

ma on 13-18-vuotiaat.

2  Sosiaalinen media viestinvalityksen kanavana



Kuva 1: Suosituimpia sosiaalisen median alustoja

Sosiaalisesta mediasta on alettu puhumaan vuodesta 2007 lahtien. MySpace aloitti sosiaalisen
median trendin ja ensimmainen suuri maailmanlaajuinen lapilyoja oli Facebook. Uusia sovel-
luksia syntyy jatkuvasti lisaa ja sosiaalisen median kentta on monipuolistunut. Trendeja on

nakyvissa maatasolla seka maailmanlaajuisesti.

Sosiaalinen media on syntynyt tarpeesta jakaa sisaltoa. Viela muutama vuosikymmen takape-
rin media oli vuorovaikutuksetonta. Televisio-ohjelmissa vuorovaikutusta oli ani harvoin ja

osallistuminen oli lahinna puhelimitse tapahtuvaa. Tana paivana yksilo voi itse luoda mediasi-
saltoa ja tuoda mielipiteensa julki. (Salmenkivi & Nyman 2007, 41-42.) Erityisesti Facebookis-
sa ja Twitterissa kayttajat jakavat sisaltoa hyvin paljon julkisesti, jota muut kayttajat voivat

jakaa eteenpain.

Facebookissa jaetaan usein itse kayttajaa kiinnostavia artikkeleita, videoita tai kuvia esimer-
kiksi ystavien ja perheen kanssa vietetyista hetkista. Markkinoinnin nakokulmasta huomionar-
voista on yli 40-vuotiaiden aktivoituminen Facebookissa. Tassa maailman suurimmassa sosiaa-
lisen median yhteisossa valtaosa tana paivana jaetusta sisallosta vaikuttaa olevan ystavalistan
vanhimmasta paasta olevien tuottamaa. Yrityskaytossa Facebook kanavana on merkittava ja

jopa 40 % kayttajista on tykannyt jonkin yrityksen tai brandin sivusta. (Close 2012, 210.)



10

Instagramissa jaettu sisalto on filtteriseulan lapikaynytta kuvamateriaalia ja hashtag-
tunnisteilla kyllastettya. Alustassa ei niinkaan kommunikoida lahipiirin kanssa, vaan sita kay-
tetaan enemman brandien ja julkkisten seuraamiseen. Hienot maisemakuvat ja kauniit ihmi-

set nauttivat suosiosta Instagramissa.

Twitter on tunnettu mediapersoonien keskustelualusta ja yhteisossa kaydaan hiljaista kilpai-
lua siita, kuka onnistuu olemaan nokkelin 140-merkilla. Yrityskaytossa Twitter on erinomai-
nen, silla sen valityksella on mahdollista olla suoraan asiakkaaseen yhteydessa ja jakaa ajan-
kohtaista informaatiota. 25 % kayttajista seuraa brandia tai yritysta Twitterissa. (Close 2012,
210.)

Snapchatin kaytosta on hyvin vahan tietoa. Snapchat ei itse julkaise tarkkoja lukuja kayttajis-
taan, joten yksityiskohtaista dataa ei ole saatavilla. Se tiedetaan, etta valtaosa alustan kayt-
tajista on teineja ja nuoria aikuisia. Snapchat vetoaa nuoriin, silla se on varikas ja hauska.

Snapchat on myos spontaani ja silottelematon, ja tahan kohderyhmaan vetoaa aito ja rehelli-

nen sisalto.

2.1 Eri kayttajaryhmat ja heidan motiivinsa

Sosiaalisella medialla on satoja miljoonia kayttajia ympari maailman. Uusia alustoja syntyy
tiuhaan tahtiin ja niita on kehitelty kayttajien ja kayttotarkoitusten mukaan. Jokaiselle vaes-

toryhmalle vaikuttaa lOytyvan oma sosiaalisen median yhteiso.

On yleisesti tiedossa, etta nuoret aikuiset ja teini-ikaiset ovat hyvin aktiivisia sosiaalisen me-
dian kuluttajia ja he hakevat tukea ostopaatoksilleen Internetista tai yhteisoista, joihin kuu-
luvat. Heidan motiivinsa liittya sosiaalisen median yhteisoihin on yleensa kaverit, joiden mer-
kitys on erityisen suuri lapsuudessa ja teini-iassa. Heilla on myos paljon idoleita viihdemaail-
masta ja tana paivana esimerkiksi YouTube-tahdet toimivat monelle nuorelle esikuvana. Vlog-
gaajia ja bloggaajia seka julkisuuden henkiloita seurataan ahkerasti sosiaalisessa mediassa ja
heista otetaan vaikutteita. Tama ikaryhma on myos varttunut digitalisaation aikana, joten
uusien sovellusten adaptointi on tapahtunut heille luonnostaan. Keski-ikaiset ja vanhukset
ovat tulleet jaljessa sosiaalisen median yhteisoihin. Nahtavissa on ollut myos ilmio, jossa nuo-
remmat kayttajat siirtyvat uusiin sosiaalisen median alustoihin vanhempien ihmisten valloit-

taessa perinteiset alustat.

Motiivi on syy kayttaytymiselle. Tarpeet ja motiivit vaikuttavat kuluttajien nakemykseen siita
mika on merkityksellista. (Hawkins, Mothersbaugh, Best 2007, 364.)
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Sosiaalinen media yhdistaa ja luo vuorovaikutusta verkostoissamme. Se tuo perheenjasenet
lahemmaksi toisiaan ja antaa vanhemmille mahdollisuuden tarkastella lastensa tekemisia. On
vanhempia, jotka eivat salli lastensa kayttavan sosiaalista mediaa, elleivat ole itse siella.
(Qualman 2009, 34-35.) Edella mainitut seikat voivat motivoida aikuisia liittymaan Snapchat-
tiin. He paasevat tarkastelemaan lastensa elamaa ja olemaan osa sita. Sen myota kun aikuiset
liittyvat Snapchattiin, se voi myos ajaa alustan suurimman kohderyhman sielta pois. Tama
ilmio on jo nahty esimerkiksi Facebookin ja Instagramin kohdalla, jotka alkuun olivat nimen-
omaan nuorten suosiossa. Sita mukaan kun vanhemmat ovat liittyneet naihin yhteisoihin, ovat

nuoremmat siirtyneet kayttamaan Snapchattia.

Sosiaalisen median yhteisot ovat lahes syrjayttaneet television katselun ja vaihtoehtoisesti
seuraamme mieluummin ystaviemme tai tunnettujen henkiloiden elamaa sosiaalisen median
kanavissa. (Qualman 2009, 42-44.) Snapchat tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden tirkistelyyn,
silla jaettu sisalto on yleensa sensuroimatonta ja tilannekuvia. Se voi myos tarjota vastapai-
non Facebookin ja Instagramin -tyylisille sosiaalisen median kanaville, joihin tuotetaan tar-

kemmin harkittua sisaltoa.

Mahdollisuus seurata muiden ihmisten elamaa, myos sellaisten, joita emme kovin hyvin tunne,
on usein motiivina liittya sosiaalisen median yhteisoihin. Olemalla osa yhteisoa, koemme ole-
vamme osa ryhmaa ja saamme tunteen vaikutusvaltaisuudesta. (Qualman 2009, 3-4.) Sosiaa-
lista mediaa kaytetaankin sosiaalisten suhteiden vahvistamiseen. Tutkimukset ovat osoitta-
neet, etta kaikenlainen sosiaalinen kanssakayminen sosiaalisessa mediassa vahvistaa itsetun-

toa seka yleista tyytyvaisyytta elamaan. (Piwek & Joinson 2015, 359.)

Yksilon sisallon tuottamisen tarve on inhimillinen. Kyse on egon korostamisen tarpeesta tuot-
taa sisaltoa julkisesti muiden nahtavaksi. Tuottaminen on helppoa ja ilmaista, mika tekee
siita mielekasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 142.) Sosiaalisessa mediassa jaettu sisalto ruokkii
brandiamme. Se on luonut eraanlaisen ”kerskailukulttuurin”, jonka sisalla kilpaillaan siita,
kuka tekee kiinnostavampia asioita. Usein puhutaan myos siita, kuinka sosiaalinen media ai-
heuttaa kateutta. Ihmisilla on kuitenkin tarve esitella omia saavutuksiaan ja tekojaan. Kuvat
ulkomaan matkoilta ja illanvietoista ovat yleisimpia asioita, joita jaetaan sosiaalisen median

kanavissa.
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Top 10 Social Networking Motivations

To stay in touch with what my friends are doing _ 55
To stay up-to-date with news and current events _ 41
To fill up spare time _ 41
To find funny or entertaining content (i.e. articles, videos) _ 39
To share my opinion _ 39
To share photos or videos with others _ 38
Because a lot of my friends are on it _ 36
General networking with other people - 33
To meet new people - 32
To share details of what I'm doing in my daily life - 27
- glo al globalwebindex.net /// Question: What are your main reasons for using social

networking services? /// Source: GlobalWebindex Q3-Q4 2014 /// Base:

we
Il’ldex Internet Users Aged 16-64

Taulukko 1: Kymmenen merkittavinta syyta liittya sosiaalisen median yhteisoihin 16-64-

vuotiaiden keskuudessa. (wersm 2015.)
2.2 Yritykset osana sosiaalista mediaa

Sosiaalinen media on jatkuvasti sitouttanut kuluttajia yrityksiin ja kiinnostanut heita enem-
man kuin perinteinen media. Useimmat yritykset nakevat tarkeaksi keskusteluun osallistumi-
sen sosiaalisessa mediassa seka lasnaolon eri kanavissa. He myos hahmottavat sen vaihtoehto-
na perinteiselle mainonnalle ja viestinnalle. Kuluttajat sosiaalisissa verkostoissa motivoituvat
kommunikaation nopeudesta seka ideoiden monimuotoisuudesta. (Rajagopal 2013, 150-151.)
Snapchatin on ottanut kayttoon yha useampi yritys Suomessa. Naista mainittakoon ainakin
Verohallinto ja Osuuspankki. Snapchat on nimenomaan ajassa kiinni, eika sita pysty liiemmin

suunnittelemaan tai ajastamaan. Se on myos hyva vayla luovuuden osoittamiseen. Esimerkiksi
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Osuuspankki kayttaa Snapchatin MyStoreissaan paljon hymidista koostuvia tarinoita, jotka

ovat hyvin informatiivisia ja kekseliaita.

Yritysten on tarkea ymmartaa sosiaalisen median tilastoja suunnitellessaan markkinointia tie-
tylle kohde- tai ikaryhmalle. Suurin kayttajaryhma sosiaalisessa mediassa ovat 18-30-vuotiaat
naiset, joista 90 % kayttaa sosiaalisia sivustoja ainakin kerran paivassa. Kannattaa myos selvit-
taa, missa sosiaalisen median kanavissa asiakkaat ovat lasna. Vuorovaikutuksella saavutetaan
lisaarvoa tuottavia asiakassuhteita. (Rajagopal 2013, 182-183.) Snapchatin ovat vallanneet
teini-ikaiset ja nuoret aikuiset, mutta enemmissa maarin myos vanhemmat kayttajat ovat loy-

taneet alustan.

Sosiaalinen media on osoittautunut erittain tehokkaaksi vaylaksi pysya ajan tasalla kuluttajien
kayttaytymisen suhteen. Monet yritykset pystyvat nykyaan kommunikoimaan tehokkaasti asi-
akkaidensa kanssa juuri sosiaalisen median valityksella. (Rajagopal 2013, 227.) Edellytyksena
on kuitenkin jatkuva organisaation edustajien lasnaolo. On hyvin tarkea olla paikalla sosiaali-
sen median kanavissa, johon kuuluu asiakkaiden kysymyksiin vastaamista seka edustus. Julki-
nen asiakaspalvelu on myos tehokasta markkinointia. Keskusteluun osallistuminen yhteisoissa
on lupaus asiakkaalle lasnaolosta seka kuuntelemisesta ja samalla rakennetaan luottamusta
seka suhdetta asiakkaaseen. (Forsgard & Frey 2010, 39-41.)

Inhimillisyys on noussut tarkeaan asemaan kuluttajien ja yritysten valisessa viestinnassa. Sosi-
aalisen median nousun myota muutoshaluttomatkin organisaatiot ovat joutuneet tunnusta-
maan tavallisten ihmisten mielipiteiden merkityksen. Mika tahansa mielipide voi levita ympari
maailmaa hetkessa ja seuraukset voivat olla hyvin suuret. (Forsgard & Frey 2010, 18-19.) Ta-

han kiteytyy ajan henki - viestinnan on oltava lapinakyvaa ja arvoilla on suuri merkitys.

Nykyaan sosiaalinen media on kasaantuma erinaisia verkkotyokaluja, jotka on suunniteltu so-
siaaliseen kanssakaymiseen. Poiketen valtavirtamediasta, sosiaalinen media tarjoaa kayttaji-
en tuottamaan sisaltoa, mika viittaa mihin tahansa sisaltoon, jonka on tuottanut kayttaja tai
ryhma. Valtavirta media, kuten radio, kirjat ja televisio ovat suunniteltu tuottamaan sisaltoa
massoille, kun taas sosiaalinen media jatkaa keskustelua vertaiskayttajien kesken. (Rajagopal
2013, 228-229.) Tama nakyy erityisesti Facebookissa ja YouTubessa, jossa kuluttajat keskuste-
levat keskenaan kommenttiosioissa. Siella vaihdetaan kayttokokemuksia ja arvostellaan palve-

lua tai tuotetta.

Talla hetkella yritysten viestinta Snapchatissa on nuorille suunnattua. Mita enemman van-
hempia ihmisia liittyy palveluun, on sen myota myos mainonta ja viestinta suunniteltava ve-
toamaan tahan kohderyhmaan. Snapchatin Discover-ominaisuus on hyva esimerkki nuorille

suunnatusta mediasisallosta. Ominaisuudessa on edustettuna maailmalla suositut mediatalot,
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jotka jakavat ajankohtaisia uutisaiheita. Patkat ovat visuaalisia sisaltaen varikasta videosisal-

toa seka musiikkia ja lisaksi ne ovat viihdyttavia. Sisalto on nuoriin vetoavaa.

Vuosien 1965-1976 valilla syntyneita kutsutaan sukupolvi X:si. Opinnaytetyon tutkimukseen
osallistuneet henkilot ovat syntyneet talla aikavalilla. Tama sukupolvi kasvoi aikuiseksi talou-
dellisten haasteiden keskella ja tama on osasyy siihen miksi heilla on alentuneet odotukset
tulevaisuuden suhteen, johon liittyy tyopaikan saanti seka ydinperheen perustaminen. Edelli-
selle sukupolvelle edella mainitut seikat olivat itsestaanselvyys. Sukupolvi X on koulutetumpi
kuin heita edeltava sukupolvi, mutta he eivat anna samanlaista arvoa tyonteolle, vaan mielta-

vat vapaa-ajan tarkeammaksi. (Hawkins, Mothersbaugh, Best 2007, 129-130.)

Perinteinen media, kuten TV, ei tavoita sukupolvi X:aa samalla tavoin kuin edeltavan sukupol-
ven. He ovat vastaanottavaisempia vaihtoehdoille, kuten esimerkiksi Internetin tarjonnalle.
Mainostajien on vaikea tavoittaa sukupolvi X, joka on kyyninen ja materialistinen ja he halua-
vat tuotteita, jotka ovat suunniteltu juuri heidan tarpeisiinsa. (Hawkins, Mothersbaugh, Best
2007, 130.) Sukupolvi X:ssa on nain ollen hyvin paljon potentiaalia Snapchatin kayttajiksi. He
nayttaisivat innostuvan uusista sovelluksista ja he myos haluavat olla aikaansa edella. Lisaksi
heilla on nuorempia lapsia, joista moni varmasti kayttaa Snapchattia. Tulevaisuudessa Snap-

chat voi olla pikaviestinalusta, jota vanhemmat kayttavat kommunikointiin lasten kanssa.

3 Snapchat kasvavana kanavana

Vuonna 2014 lahetettiin 50 miljardia pikaviestia paivittain, joka on kaksinkertainen maara
lahetettyihin tekstiviesteihin suhteutettuna. On ennustettu, etta vuonna 2018 pikaviestimien

osuus kaikista lahetetyista viesteista olisi 75 %.

Snapchatin kasvu on ollut yksi suurimmista pikaviestimien aikakaudella. Alkuvuonna 2015
kayttajia on arvioitu olevan noin 100 miljoonaa. Luku on tullut Wall Street Journalin tekeman
arvion mukaan, silla Snapchat ei paljasta tarkkoja tilastojaan. Snapchat torjui Facebookin
loppuvuodesta 2013 tekeman tarjouksen, joka oli kolmen miljardin dollarin arvoinen. Tama jo
itsessaan kertoo Snapchatin tamanhetkisesta merkityksesta sosiaalisen median maailmassa.
(Piwek & Joinson 2015, 358-359.)

Snapchat on alkanut saamaan medianakyvyytta enemmissa maarin. Helsingin Sanomien Nyt-
liite uutisoi lokakuussa 2015 sen hetkisista suomalaisista Snapchat-tahdista. Veronica Verho,
joka on tunnettu suomalainen vloggaajaa, kertoi, etta parhaimmillaan hanen Snapchat-
julkaisujaan seuraa 29 000 katsojaa. (Helsingin Sanomat 2015.) Ajatushautomo Kurio julkaisee
jatkuvasti paivittyvaa listaa tunnetuista suomalaisista Snapchatin kayttajista, joita on talla

hetkella 167 kappaletta. (Kurio 2016.) USA:ssa taas vuoden 2016 johtavat presidenttikandi-
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daatit julkaisevat Snapchatissa videoita kampanjointimatkoiltaan. (Wall Street Journal 2016.)

Mielenkiintoista on jatkossa seurata, rantautuuko kyseinen ilmio Suomeen.

3.1 Snapchatin kaytto ja kayttajat

Puolet Snapchatin kayttajista ovat 13-18-vuotiaita. (Piwek & Joinson 2015, 359). 70 % kaytta-
jista ovat naisia tai tyttoja ja loput miehia tai poikia. (Dougherty. 2015.) Suomessa yli 39-
vuotiaita Snapchatin kayttajia oli 0,9 % vuoteen 2014 joulukuuhun mennessa. (Lahdevuori &
Koret 2015.)

Snapchattia kaytetaan paaasiassa selfieiden jakamiseen ja useimmiten kuviin lisataan tekste-
ja ja hymioita. Kommunikointi tapahtuu laheisten ystavien ja perheenjasenten kesken. Snap-
chat valitaan sen helppouden seka ”"hauskuuden” vuoksi ja sen kayton motiivina on sosiaalis-
ten suhteiden vahvistaminen sosiaalisen paaoman kasvattamisen sijaan. Sosiaalista paaomaa
on tutkittu hyvin paljon Facebookin osalta. Tutkimuksissa on kaynyt ilmi, etta Facebookin ja
sosiaalisen paaoman valilla vallitsee vahva korrelaatio. Snapchatin osalta riippuvuussuhde on
viela epaselva (Piwek & Joinson 2015, 358-359.)

Snapchatin kayton aloittamisen motiivina on useimmiten ystavat ja sovellukseen liitettava
mielikuva sen hauskuudesta. Suurin motiivi kayttoon on viestinta ja halu jakaa hauskaa tai
tunteita herattavaa sisaltoa. Snapchatin kayttajat myos raportoivat olevansa hyvalla tuulella
lahettaessaan viestin ja tunsivat olonsa leikkisaksi viestin lahettamisen hetkella. (Piwek &
Joinson 2015, 361.)
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Snapchat Demographics: Users Are Mostly Girls And
Women Younger Than 25
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Taulukko 2: Snapchatin kayttajien ika -ja sukupuolijakauma. (Cision 2015.)

3.2 Snapchat markkinoinnin vaylana

Suomessa Snapchat-markkinointi ei ole viela mahdollista. Snapchatin markkinointikeinot ovat-
kin sisaltomarkkinointi tai vaikuttajamarkkinointi. (Some Works 2015.) Markkinoinnissa on tar-

kea tuottaa kohderyhmalle sita kiinnostavaa ja ajankohtaista sisaltoa.

Yha useampi yritys on ladannut kayttoonsa Snapchatin. Suomalaisista mainitta-

koon Verohallinto, DNA ja MTV. Verohallinto muistuttaa esimerkiksi tulevista erapaivista, ku-
ten mihin mennessa veroilmoitus on palautettava ja MTV:n Snapchat-julkaisuissa paasee kur-
kistamaan ohjelmien kuvausten kulissien taakse. Yrityskaytossa Snapchat on erinomainen si-
saltomarkkinoinnin tyokalu erityisesti silloin kun yritys haluaa tavoittaa nuoret aikuiset ja tei-
ni-ikaiset. (eMarketer 2015.)
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Kuva 2: Verohallinnon Snapchat-paivitys (14.1.2016.)

Snapchatissa on alkanut nakymaan sponsoroituja selfie-filttereita. Snapchatin kayttaja pystyi
ostamaan filttereita aikaisemmin, mutta ne ovat korvaantuneet maksuttomilla seka yritysten
mainostamilla filttereilla. Snapchatin toimitusjohtajan Evan Spiegelin mukaan uudet sponso-
roidut selfie-filtterit tulevat tavoittamaan 16 miljoonaa kayttajaa paivittain. Enimmillaan

mainos voi maksaa jopa 700.000 dollaria per paiva. (Christopher Heine 2015.)
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Kuva 3: Kuva 3: Vasemmalla selfie (14.1.2016), johon lisatty Snapchatin maksuton filtteri ja

oikealla kuva, jossa Snapchatin mainosfiltteri (Mashable 2015.)

4 Tutkimus

Tutkimuksen suoritin kvalitatiivisena tutkimushaastatteluna. Haastattelumenetelmana kaytin
teemahaastattelua eli puolistrukturoitua, silla se sopii tilanteisiin, joissa ei haluta liikaa ohja-
ta haastatteluun vastaajia. Haastatteluteemat on teemahaastattelussa suunniteltu tarkasti,
mutta itse kysymykset saattavat muuttaa muotoaan tai jarjestysta. Puolistrukturoidun haas-
tattelun myota haastattelijalle tulee yleensa tarkentavia lisakysymyksia mieleen. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 41.) Havainnoin myos kahden haastateltavan Snapchatissa tuotta-

mia MyStoryja.

Haastattelurungossa oli nelja paateemaa ja teemoihin kirjasin tarkentavia lisakysymyksia.
Paateemat olivat sosiaalisen median kaytto ja aktiivisuus, motiivit, Snapchat seka yritykset ja
mainonta sosiaalisessa mediassa. Haastattelut suoritin joko Skypen valityksella tai kasvotus-

ten ja kestoltaan ne olivat 15-35 minuutin valilta. Nauhoitin haastattelut, jonka jalkeen litte-
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roin ne. Muodostin yhtenaisia teemoja, jotka nousivat esiin haastatteluissa ja sen perusteella

tein johtopaatokseni.

Haastattelut suoritin kuudelle yli 40-vuotiaalle joulukuussa 2015. Viisi heista oli eripuolelta
Suomea ja yksi USA:sta. Kaikki haastatteluun osallistuneet henkilot olivat tyossakayvia ja ak-

tiivisia sosiaalisen median kuluttajia seka Snapchatin kayttajia.

NAINEN 51,
Haukipudas

-naimisissa
-ansiotyossa
-opistotaso

MIES 42, MIES 41,

Helsinki Lahti
-avoliitossa -avoliitossa
-ansiotyossa -ansiotyossa

-korkeak. -amk

NAINEN 44,
Helsinki
-naimaton
-ansiotyossa
-amk

MIES 42,

San Francisco
-naimisissa
-ansiotyossa
-korkeak.

NAINEN 49,

Espoo

-naimisissa
-ansiotyossa
-opistotaso

Kuvio 2: Tutkimukseen osallistuneet ja heidan taustatietonsa
5 Teemahaastattelun tulokset
Tassa luvussa esittelen teemahaastattelun tulokset jaettuina paateemoihin. Teemat jaoin

haastattelurungossa neljaan osaan ja haastatteluista syntyneiden vastauksien perusteella olen

jakanut ne teemoihin, jotka esittelen tassa kappaleessa.
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5.1 Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

”Noh me vanhemmat ihmiset suosimme tota facebook-

”Eniten kdytdn Facebookkia, mut .. . . . . . e e o
kia ja twitteria tosi paljon. Twitterid kdytdn.

en sitdkddn paljon. Mulla on myds
Instagram-tili ja Snapchatti, ja

onkohan mulla vield muuta. Ei Mita sosiaalisen median yhteisoja suosit?

taida olla... Mutta sinne instaan

md oon ihan vaan kaks kuvaa saanu ”Joo elikkd tota mihin ite on hurahtanut ja mikd ensim-
“vahingossa” laitettua. Et md tosi mdisend on ollut, on instagram. Koska tuota facebookkiin olin
huonosti seuraan mitdén. Md oon jddrdpdisesti, ettd EN, kunnes sitte kaksi vuotta sitten

vihan sellainen “somevastainen” opintojen kautta muodostettiin télldnen ryhmd. Et siind
ihminen itse asiassa. Pakon edessd vaiheessa annoin sitten periksi. Et siel tulee roikuttua jonkun
kdytan, ha-ha.” verran ja twitter-tili on. En sitd hirveesti kdytd.”

SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

”Whatsappia, useita kertoja viikossa. Vois sanoa ehkd ndin, et vdlttdmdttd en pdivittdin
mutta aika paljon viikottain. Ldhes pdivittdin.”

Mita pikaviestimia kaytat?

”Whatsappia, snapchattia. Mul on 15- vuotias poika ni sen kans ldhinnd
viestittelen whatsapissa, ku ei se mitddn tekstareita ldhettele.”

”Noo tuolla facebookissa. Niin niissa
salaisissa ryhmissd oon aktiivinen. Mutta
sitte siind perus omassa profiilissa, et
ehkd se on enemmdn sellanen vdyld et en
valitd henk.koht. asioita. Mut instagram-

”No ldhinnd vaan yksityisesti. En oo kauheen
aktiivinen julkasemaan. Tykkdilen lahinnd, mut en
julkaise juurikaan.”

Julkaisetko aktiivisesti

sisaltoa? miin melkee pdivittdin. Et se on aktiivi-
sin vdyld ja se mitd seuraan kaikista
”Kylld olen. Se painottuu ldhinnd mahdollisen eniten. Et tuota, tuntuu hassulta, jos ei
julkiseen julkaisuun. Ettd ei oo sellasta, niiku se ole sitd kuvaa ja pientd tekstid sinne
on viime vuosina painottunu enemmdn siihe, et pdivittdin lisdnny.”

tulee enemmdn maapallo-jaolla facebookissa
kamaa jaettua.”

Kuvio 3: Sosiaalisen median kaytto ja aktiivisuus yhteisoissa

Haastateltavat kertoivat sosiaalisen median kaytostaan ja aktiivisuudestaan siella. Facebook
oli suosituin yhteiso ja Instagram oli kaytossa kaikilla naisvastaajilla. Miehet olivat aktiivisia
Twitterissa. Pikaviestimista suosittiin WhatsAppia, joka oli korvannut tekstiviestien lahettami-
sen suurimmaksi osin. Haastateltavat, joilla oli lapsia, kayttivat viestinnassaan erityisesti
WhatsAppia, silla heidan lapsensa eivat kommunikoineet tekstiviestien valityksella. Myos Pe-

riscope oli muutamalla kaytossa ja sita kohtaan ilmeni kiinnostusta.
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Sosiaalisen median kaytto liittyi yleensa tilanteisiin, joissa oltiin joutilaana. Bussissa matkalla
toihin, kokousta odottaessa tai aamulla heraamisen jalkeen sangyssa olivat tilanteita, joissa

sosiaalista mediaa selailtiin.

Suurin osa oli joutunut turvautumaan apuun ladatessaan uusia sosiaalisen median alustoja.
Useimmiten neuvoa kysyttiin lapsilta, tyokavereilta tai ystavilta. Yksi vastaajista oli Snapchat-
tia ladatessaan katsonut YouTubesta tutorialin eli opetusvideon, jossa neuvottiin sen kaytos-

ta.

Eroavaisuuksia loytyi julkisen jakamisen suhteen. Suurin osa vastaajista jakoi sisaltoa yksityi-
sesti vain lahipiirin kesken tai esimerkiksi harrastusryhmissa. Yksityisyys koettiin tarkeaksi.
Yksi vastaajista kertoi olevansa erittain aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja hanelle oli tarke-

aa olla mahdollisimman nakyva ja julkinen.
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5.2  Motiivit sosiaalisessa mediassa

¥stavat / perheeniGeence ”Kyl md sanoisin, et se on just se, et

o ee gy q a niiden avulla on yhteydessd ystdviin ja
Mika on motivoinut sinua liittymaan i/ varsinki ku joutu

sosiaalisen median alustoihin? ulkomailla viettdd aikaa, ni se on sit
helppo tapa olla yhteydessda.”

”Hmm, siit on jo 20 vuoden historia. Irc:std alko
vuonna -95. Ensimmdinen sosiaalinen media oli sillo.
Mitdkohdn md sanoisin... Md oon luonteeltani sen
verran ekstrovertti, et tykkddn keskustella ja jutella,
vaihtaa mielipiteitd ja saada ddneni kuuluviin. Nii
ehkd sitd varten.”

MOTIIVIT

”Kyl md koen ehkd jossain mddrin, et jos on joku yopyvd lento, niin whatsapissa tulee sit
ldaheteltyy, vaik pojan kaa viestejd ja sit kans se dlypuhelimen selailu on tietyis tilanteis
luontevaa.”

”Joo, kylld varmasti. Kylld. Vastaus on kylld.”

”Okei, en md koe ainakaan omalla kohdalla. Ei oo mulle itelle se vdyld, mut md
voin aatella, et tuttavapiirissd on sitte ihmisid, jotka kokee et lievittdd. Yksindisii
ihmisid, asuvat yksin eikd oo perhettd tai muuta, ni sieltd tulee sit sellasta viestid,
et ei tunnu niin yksindiseltd. Mut ei mulle itelle. Mut se on enemmdn sellanen
ammatillinen tai sellanen henk.koht. vayld hakea visuaalista antia.”

Kuvio 4: Motiivit sosiaalisessa mediassa

Paaasiallinen motiivi liittya sosiaalisen median yhteisoihin oli vaivaton yhteydenpito perheen-
jaseniin ja ystaviin. Myos harrastukset ja tyon luonne oli motivoinut sosiaalisen median kayt-
tajaksi. Yksi haastateltavista koki, etta sosiaaliseen mediaan liittyminen oli tapahtunut ”pa-
kon edessa”, mutta sen myos helpottaneen arkipaivaa. Eras vastaajista kertoi olleensa nuo-
resta asti kiinnostunut teknologiasta ja uusista sovelluksista, jonka vuoksi han halusi olla ajan
tasalla uusien sosiaalisen median alustojen kanssa. Halu keskustella ja jakaa mielipiteita sa-

manhenkisten ihmisten kanssa koettiin syyksi liittya sosiaalisen median yhteisoihin.

Haastateltavat kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa uutisten ja tiedonsaannin valineena.
Yksi vastaajista kuitenkin koki, etta sosiaalisessa mediassa joutuu olemaan hyvin lahdekriitti-
nen, eika han klikkaa auki sensaatiohakuisia otsikoita. Sosiaalisuus ja yhteiset harrastukset
nousivat esille haastatteluissa. Yksi vastaajista sanoi olevansa hyvin visuaalinen ihminen, jon-
ka han koki tarkeimmaksi kriteeriksi valitessaan sosiaalisen median alustoja. Taman ominai-
suuden vuoksi han oli alun perin kiinnostunut Snapchatista. Myos halu seurata ja olla osallinen
lasten elamassa ja mahdollisuus vaivattomaan kommunikointiin heidan kanssaan oli motivoiva

tekija liittymiseen.
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Haastateltavilta kysyttiin vaikuttaako ajankohtaisuus siihen ottavatko he kayttoonsa uuden
pikaviestinpalvelimen tai sosiaalisen median alustan. Ainoastaan yksi vastaajista kertoi naiden
kriteereiden vaikuttavan paatokseensa. Motiivi liittya sosiaaliseen mediaan tuli lahinna lahi-

piirista tai tyopaikalta.

Sosiaalinen media ja eldmdnlaatu

Teemahaastatteluun osallistuneilta kysyttiin kokevatko he sosiaalisen median lievittavan yksi-
naisyytta ja tuoko se lisaarvoa heidan elamaansa. Sosiaalisen median koettiin tuovan lahipiiria
yhteen ja nain tuoden lisaarvoa elamaan. Kysyttaessa lievittaako sosiaalinen media yksinai-
syytta suurin osa vastaajista koki sen lievittavan, jos ei omalla kohdalla niin he nakivat sen
olevan hyddyllinen ja yksinaisyytta lievittava esimerkiksi vanhusten tai yksinaisten ihmisten

keskuudessa.
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5.3  Snapchat

”Haluaa koittaa kaikkia nditd uusia palveluita. Tai uusia tai vdhdn
vanhempiakin kaikki ne pitdd niiku olla koeajossa. Sitten siind mua
kiehto pddasiassa se kertakdyttosyys tai sellanen uniikkiluonne, et
ne hdvidd ku ne on kertaalleen katsottu. Tai nyt saa vissiin niitd
replay:tdkin niiku pyordytettyd, mut se niiku kiehtoo ehkd siind.”

”Tapasin yhen tyypin yhessd

konferenssissa New Yorkissa ja hdn
puhui siitd, ku hdnelld on sellanen
urheiluun perustuva digisivusto ja

Miksi latasit Snapchatin? se kdyttdd sitd markkinointityoka-
luna tavoittamaan milleniaalit. Ja

“Mulla oli ydpyvi Nykin lento ja sit joku sit herds uteliaisuus, et hei mikd
tdmmonen nuorempi tyokaveri esitteli sitd tdd on, mut mulle itelle silld ei oo
(Snapchattia) ja se vaikutti hauskalta idealta. Ja hirveesti kdyttéd.”

md tiesin, et mun pojalla on se ni sit md ajattelin,

et miksipd ei. Se oli hauskanndkoénen ja ndin, mut

ei sielld hirvedsti tuttuja ole, mut se oli se syy

miks liityin.” ”Armoton brdnddys tieksd, et joku
tota tdlldsten... (tai ne, jotka on

SNAPC HAT mun idoleita ni ne ei ole muiden

nelikymppisten idoleita, et se ei

”No ei mulla oikestaan snapchatin suhteen juurikaan ollut, ku en toimis siihen, et mitd jotkut mun
md tienny siitd. Mut ehkd jotain, mut ei mulla mitddn kanavia ikdset kuuntelee kauheeta musiik-
kohtaan oo ollut, ku on ollu vihd negatiivinen asenne. Mut kia.) Mut joku idolivetoinen. Se
tietylla tavalla vois sanoa, et ehkd md oon tullu silld tavalla varmaan houkuttelee mydskin
myonteisemmdks, ettd ku mulla oli negatiivisempi se vanhempia.”

kokonaiskuva ylipddténsd kaikista, mut sit mé oon alkanu

hyvdksymddn nditd kanavia, koska esim. yritysten kannalta on Mika sinun mielestasi

hyvé ettd ollaan useassa kanavassa, mut en md omalta kannalta tekisi Snapchatista

koe, et on mun juttu. Mut et hyvd, et on mistd valita. Niit vaan houkuttelevamman

tulee ehkd liikaa kokoaika uusia. En pddse siihen ensimmdi-

seenkddn mukaan ni on jo uus kanava.” ”Jaa-a no, jos se on niiku tollanen

ton tyyppinen ni en usko, ettd
Mita ennakkoluuloja Snapchatin suhteen? mikddn. Siis se ei vaan, niiku
. . ) . . I tollanen palvelu, md en vaan niiku

”Ei mulla oikestaan ollut, et okei se sdilyy siel sen aikaa ja ndin. néidi henkilokohtasesti, mé en niiku
Tuota, emmd tiid ei mulla ollu. Aattelin, et tad on tdtd ja sit osaa ryhtyd moiseen touhuun. En

aattelin, et koska tdd menee ohi, mut ei ndytd siltd. Et sit taas jos md keksi kylld mitd sielld vois olla
ajattelee sitd, et kuinka sit tydssd hyodyntdd sitd sellasena markki- sellasta. Ehkd md tarttisin
nointikeinona ni se nousee ihan eriasteelle. Et nyt se on sellanen kuitenkin véhdn sellasta

hyvin hepl&koﬁtarzepijuttu, et ei sellgnen ty.oka{ﬂ om.qsg.a tyf)ssa, perinteisempddkin siihen mukaan.”
mut et sitd vois tdlld kokemuksella ldhtee viemddn vdhdén siihen
suuntaan, et siitd olis markkinoinnillisesti hyotyy

viestintdvdlineend, mahdollista kdyttdd myos toissa.” No, ettd se on ehkd jotenkin

turha tai lapsellinen.”

Kuvio 5: Snaphatin kaytto ja ennakkoluulot

Snapchatin kdytto

Haastatteluun osallistuneilta kysyttiin syita Snapchatin lataamiselle seka sen kaytosta. Vasta-
ukset olivat hyvin poikkeavia toisistaan. Kaksi vastaajista kertoi ladanneensa Snapchatin, kos-
ka he olivat kiinnostuneita uusista teknologian ratkaisuista seka ylipaataan ja kokonaisvaltai-
sesti sosiaalisesta mediasta. Yksi haastateltavista kertoi paineen liittya tulleen tyopaikaltaan,
silla yritys, jossa han on toissa oli alkanut kayttamaan Snapchattia markkinoinnissaan. Tyoka-

verin, lasten tai avopuolison suositus oli myos vaikuttanut paatokseen ladata Snapchat.
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Snapchatista oltiin kuultu ensimmaisen kerran uutisoinnista, tyopaikalta tai lahipiirista. Snap-
chatissa seurattiin lahinna kontaktien MyStoryja tai niita tuotettiin itse. Haastateltavien
Snapchat-kontakteista loytyi perheenjasenia ja yksi haastateltavista kertoi seuraavansa kahta
yritysta. Pikaviestimena sita ei juuri kaytetty eika se ollut korvannut tekstiviesteja tai What-
sAppia viestinnassa. Discover-ominaisuudesta ei oltu kiinnostuneita ja osa ei ollut tutustunut

siihen lainkaan.

Snapchat valittiin hauskoiksi kuvailluissa tilanteissa tai tapahtumissa ja sen kaytto koettiin

spontaaniksi. Snapchatin kayttoa ei suunniteltu etukateen.

Haastateltavilta kysyttiin mika heidan mielesta tekisi Snapchatista houkuttelevamman heidan
ikaryhmalleen ja kokevatko he, etta Snapchatissa on oman ikaluokan edustajia. Sisallon pitaisi
olla kiinnostavampaa omalle ikaryhmalle kuin mita se talla hetkella on. Myos oman ikaluokan
idolit, joihin lukeutuu esimerkiksi muusikot tai nayttelijat, voisivat olla Snapchatissa. Vastaa-
jat harmittelivat myos oman ikaryhman vahaisyytta Snapchatissa. Yksi vastaajista kertoi kayt-
tavansa Snapchattia ahkerammin, jos han saisi aviopuolisonsa liittymaan alustaan tai poikansa

hyvaksyisi hanet kontaktiksi.

Haastateltavat, joilla oli teini-ikaisia lapsia, mainitsivat lastensa olevan vastahakoisia sen suh-
teen, etta vanhemmat viestittelisivat tai seuraisivat heita Snapchatissa. Eras vastaaja kertoi
olevansa halukas kayttamaan Snapchattia poikansa kanssa, mutta hanen poikansa ei suostu

viestittelemaan aitinsa kanssa Snapchatin valityksella.

Yksi vastaajista koki Snapchatin olevan hauska, mutta ei aikuisille suunnattu. Hanen mieles-
taan Snapchatilla on kiva hassutella, mutta se ei tule viestinnassa korvaamaan muita sosiaali-

sen median viestipalvelimia.

Seurasin kahta haastateltavaani Snapchatissa ja tein havaintoja heidan MyStoryjen pohjalta.
Snapchattiin julkaiseminen ei ollut paivittaista ja MyStoryt olivat kuvia ja videoita arjen tilan-
teista. Snapchatin kayttajan kasvoja ei niissa useimmiten nakynyt, vaan julkaisut keskittyivat

enemman kuvaamaan tapahtumia tai lemmikkielaimia.

Haasteet ja ennakkoluulot

Osalla vastaajista ei ollut ennakkoluuloja Snapchatin suhteen. Osa taas oletti sen olevan lap-

sellinen ja nuorille suunnattu. Kaikki olivat yksimielisia sen suhteen, etta Snapchatin kayton

opettelu oli haastavaa, eika sen kayttoalusta ollut looginen heidan mielestaan.
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Kuvio 6: Haastateltavat kuvailivat Snapchattia adjektiivein
5.4 Mainontaan suhtautuminen sosiaalisessa mediassa

Haastateltavilta kysyttiin heidan suhtautumisestaan mainontaan Snapchatissa seka yleisesti
ottaen sosiaalisessa mediassa. Snapchat-mainontaan suhtautuminen oli skeptista. Sisallon pi-
taisi olla kiinnostavaa ja kohdennettua, jotta se kiinnostaisi seka antaa kayttajalle mahdolli-
suus piilottaa mainos. Yritysten MyStoryja ei oltu innokkaita avaamaan. Haastateltavat koki-
vat mainonnan arsyttavaksi, mutta tama vaihteli alustojen valilla. Eras vastaajista koki mai-
nonnan erityisen hairitsevaksi Instagramissa, kun taas toista vastaajaa Instagram-mainonta ei
hairinnyt, vaan koki Twitterissa sen olevan arsyttavampaa. Mainontaa joka ilmeni eniten kay-
tetyilla sosiaalisen median alustoilla, oli hairitsevampaa kuin niissa, mita kaytettiin vahem-

man.

Mainonnan toivottiin olevan maltillista ja se ei myoskaan saisi olla arsyttavaa tai liian suuressa
roolissa. Jos mainoksessa oli kekseliaisyytta, huumoria tai se heratti ahaa-elamyksen, niin se

oli haastateltavien mielesta hyvaksyttavaa.
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”Jos on kauheesti esilld ja sellasta pddllekdyvdd, niin se
voi drsyttdd. Mutta jos se on jotenkin sellasta hauskaa,
ni sit tykkddn. Mut jos se on liian mainosmainen, niin sit
en kauheesti tykkdd.”

”No seki véahdn riippuu,
mut kyl mua vidhdn
drsyttdd, ehkd joo.”

Mita mielta olet mainonnasta sosiaalisessa mediassa?

”Kuhan se pysyy sellasis tietyissd rajoissa, se on ihan ok. Ei mua nyt hirveesti hdiritse
Facebookin sivuilla hyppivit. Et kyl ma huomaan, ku oon kdyny jossain Zalandon sivuilla,
ni kyl md niiku reagoin ja ndédn, et siihen ilmestyy ne parit paidat mitd kdvin kattoo, et ne
niiku kummittelee siin. Mut emmad niiku silld tavalla, niiké antasin sen hirveesti ittedni
hdiritd. Et sitd md niiku tykkddn seurata, ku tulee asiallista markkinoinitia tai ku on
osattu oivaltaa joku juttu.”

MAINONTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

”Koen kyllda. Et se on harmi, jos joka puolella ei huomata sitd, et kyl sen
pitdd olla sellasta henk.koht. kommunikointia eikd mitdan sellasta yleiselld
tasolla ‘vastaus kaikkeen’ -asiaa. Et kyl pitdd uskaltaa kommunikoida silld
peruasialla ja ottaa ne asiakkaat mukaa sunnittelemaan, antaa omat

vinkkinsd. ”
Koetko tarkeaksi kommunikaation yritysten ja
kuluttajan valilla?
”No kyl se tuntuu olevan se ”Koen, varsinkin Twitterissd siit on monesti hyotyd sekd hyvien
juttu. Onhan se tdrked reagoida kuluttajakokemusten ettd kehitysehdotusten kans. Pdtee ainakin
ja antaa inhimillisemmén Twitterissd ja must se menee paremmin siel perille, kun vertaa
vaikutelman.” esim. Facebookkiin, et se hdvidd sinne. Se monesti hdvidd sinne

niiku firmojenviestiseinddn, et se tulee vaan sinne sivuun, et ne
messaget vaa hdvidd sinne tosi ndkymdttémiin. Mut Twitterissd ne
on paljon suuremman ndkyvyyden saanu.”

Kuvio 7: Mainontaan suhtautuminen sosiaalisessa mediassa

Kommunikaatio yritysten ja kuluttajan valilld

Haastateltavat seurasivat yrityksia sosiaalisessa mediassa. Osa kertoi valilla tykkailevansa seu-
raamansa yrityksen julkaisuista, erityisesti Facebookissa. Kommentointia haastateltavat eivat
juurikaan harrastaneet sosiaalisessa mediassa. Haastateltavilta myos kysyttiin hakevatko he
tukea ostopaatoksilleen sosiaalisesta mediasta. Tukea ei juuri haeta, ainoastaan saatetaan
Googlesta etsia tietoa tuotteesta. Yksi vastaajista kertoi katsovansa vertaisarvioita sosiaali-

sesta mediasta.

Kommunikaatio yritysten ja kuluttajan valilla koettiin hyvin tarkeaksi. Moni koki sen olevan
nykypaivaa ja merkittavaa yrityksen viestinnassa. Yksi vastaajista kertoi Twitterissa antavansa
yrityksille kehitysehdotuksia tai positiivista palautetta ja arvostelevansa yritysta sen perus-
teella miten he vastaavat. Viestinnan haluttiin olevan inhimillista, lapinakyvaa ja henkilokoh-

taista.
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6  Tulosten arviointi, analyysi ja tutkimuksen laatu

Laadullisen tutkimuksen analyysi syntyy kahdesta vaiheesta: pelkistaminen ja tulkinta. Yksit-
taisia havaintoja yhdistetaan laajempiin ryhmiin, josta syntyy helposti hallittu tiivistelma.
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 119-120.) Aineiston analyysiin voidaan kayttaa monenlai-
sia tapoja. Dokumenttianalyysin paavaiheisiin lukeutuvat aineiston litterointi, pelkistaminen,
aineistoissa toistuvien rakenteiden tulkinta seka kriittinen tarkastelu. Alkuperaisaineistosta
etsitaan yhtalaisyyksia tai eroja kuvaavia kasitteita. Lopuksi tehdaan johtopaatokset ja tul-
kinta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 138-143.)

Haastattelujen litteroinnin jalkeen etsin aineistosta keskeisia kasitteita ja teemoja. Analyysin
aloitin aineiston pelkistamisella ja ryhmittelin vastaukset teemoihin. Johtopaatoksissa pyrin

vastaamaan tutkimusongelmani kysymykseen ja alaongelmiin.

Tutkimuksessa saatiin yhtenevia vastauksia, mutta myos poikkeavia. Miehia ja naisia oli tasa-
luku ja haastateltavien taustat olivat poikkeavia toisistaan. En tuntenut haastateltavia etuka-
teen ja he olivat eri puolilta Suomea ja yksi USA:sta. Vastaukset poikkesivat valilla paljonkin
toisistaan johtuen juuri edella mainituista eroavaisuuksista haastateltavien taustoissa. Toi-
saalta juuri naiden eroavaisuuksien vuoksi voidaan tutkimustulosta pitaa luotettavana, silla
haastateltavat edustavat ikaan kuin eri ryhmia. Jos suurin osa haastateltavista olisi esimerkik-
si ollut media-alalla toissa, olisivat tulokset voineet vastata vain kyseisen kohderyhman miel-

tymyksia. Kuuden haastateltavan perusteella ei kuitenkaan voida tehda yleistyksia.

7  Johtopaatokset

Snapchat koettiin ennen kaikkea hauskaksi ja uniikiksi vaihtoehdoksi perinteisempien sosiaali-
sen median alustojen rinnalle. Yli 40-vuotiaat, joilla oli jo ennestaan kiinnostusta sosiaalista
mediaa kohtaan, olivat loytaneet Snapchatin. Uteliaisuus oli suurempi syy liittya kuin tarve.
Nuoret kayttajat ovat Snapchatissa, koska kaveritkin ovat siella, mutta vanhemmalla kaytta-

jaryhmalla ystavat ei ollut syy liittya Snapchattiin.

Sosiaalisen median alustoihin liitytaan, koska halutaan olla yhteydessa perheeseen, ystaviin ja
lapsiin. Snapchatin kohdalla kyseiset seikat eivat olleet motivoiva tekija ja moni valitteli sita,

ettei omat lapset halua nahda vanhempiaan Snapchatissa.

Uudet sosiaalisen median alustat l6ydetaan uutisoinnista, harrastusryhmista tai tyopaikalta.
Jos henkilo koki olevansa visuaalinen, han liittyi sita tukeviin sosiaalisen median alustoihin,
kuten Instagram, Pinterest ja Snapchat. Sosiaalisiksi itseaan luonnehtivat taas nauttivat Twit-

terin kaytosta.
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Sisaltomarkkinointi toimii tahan kohderyhmaan. He eivat pida "mainosmaisista” viesteista,
mutta hyvaksyvat mainonnan niin kauan kunhan se ei hypi silmille. Tarinamuotoinen mainonta
on kiinnostavaa ja mainonnan sosiaalisen median alustoissa pitaisi pyrkia tahan. He myos pi-

tavat huumorista, ja se oli myos syy miksi he kayttivat Snapchattia.

8 Pohdinta

Snapchatissa jokainen voi tehda lahetysta elamastaan. Reality on suosittua iasta riippumatta
ja se on huomattavissa kun laittaa tv:n paalle. Uskon, etta tosielaman seuraamisen kiinnosta-
vuus on se tekija mika houkuttelee jatkossakin vanhemman ikaryhman Snapchatin pariin. Tar-
ve tirkistelyyn ei ole laskussa eika ikaryhmaan sidoksissa. Lisaksi kaikki trendikkaimmat sosi-
aalisen median alustat ovat videokuvaan perustuvia, joista mainittakoon Periscope, Meerkat

ja Vine.

Moni vanhemmista sosiaalisen median kayttajista ei kuitenkaan valttamatta nae sen suurem-
paa merkitysta Snapchatin kaytolle. Sosiaalista mediaa kaytetaan vanhemmissa ikaryhmissa
lahinna perhe-ja ystavyyssuhteiden vahvistamiseen seka kommunikointiin sosiaalisissa verkos-
toissa. Snapchattia pitaisikin markkinoida enemman tirkistelyalustana eika niinkaan yhtey-

denpitovalineena, jolloin se saisi varmasti useammasta keski-ikaisesta kayttajan.

Viiden kuukauden aikana kun olen tyostanyt opinnaytetyotani, olen huomannut Snapchatin
muuttuneen valtavirraksi. Monet seuraamani bloggarit ja kaverini ovat ottaneet kayttoonsa
Snapchatin viestinnassaan. Myos Facebookissa ja mediassa tormaa jatkuvasti kolumneihin ja
paivityksiin, joissa harmitellaan sita ettei olla liitytty aikaisemmin Snapchattiin ja kuinka

mahtava seka ainutlaatuinen kanava se on.

Voi olla, etta jo taman vuoden lopulla yli 40-vuotiaat ovat aktivoituneet Snapchatissa. On
myos hyvin paljon mahdollista, etta Snapchat jaa nuorten suosimaksi alustaksi ja vanhempi
ikaryhma suuntaa somekatseensa esimerkiksi Periscopen suuntaan. Sosiaalisen median hienous
perustuukin siihen, etta jokaiselle on oma yhteisonsa mielenkiinnon mukaan ikaan katsomat-

ta.
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Liite 1

Liite 1: Haastattelurunko

Haastattelurunko

Taustatiedot:

Ika, sukupuoli, paikkakunta, koulutus, ammatti, siviilisaaty

Sosiaalisen median kaytto/aktiivisuus:

- Mita sosiaalisen median kanavia kaytat? Mita suosit?

- Mita pikaviestinpalvelimia kaytat?

- Kuinka paljon kaytat aikaa sosiaalisessa mediassa ja pikaviestinpalvelimissa?

- Mihin aikaan paivasta olet aktiivisimmillasi sosiaalisessa mediassa?

- Kenelle lahetat viesteja pikaviestinpalvelimissa?

- Julkaisetko aktiivisesti sosiaalisessa mediassa sisaltoa julkisesti vai viestitteletko la-
hinna vain sukulaisille, perheelle ja laheisille ystaville?

- Oletko turvautunut apuun ladatessasi sosiaalisen median palveluita?

- Mita laitteita kaytat sosiaalisen median kaytossa?

Motiivit:
- Miksi olet liittynyt sosiaalisen median alustoihin? (Instagram/Facebook/Snapchat)
- Mika on motivoinut sinua liittymaan uusiin alustoihin?
- Oletko liittynyt jonkun suosituksesta?
- Vaikuttaako ”ajankohtaisuus/trendikkyys” siihen, etta lataat uuden sovelluksen?
- Koetko sosiaalisen median palveluiden lievittavan yksinaisyytta?
- Koetko sosiaalisen median tuovan lisaarvoa elamaasi/sosiaalista paaomaa?
- Koetko viestipalveluiden/sosiaalisen median tuovan sinut lahemmaksi ystaviasi ja
perhettasi?

Snapchat:

- Miksi latasit Snapchatin?

- Mita ennakkoluuloja sinulla oli Snapchatin suhteen?

- Muistatko mista kuulit ensimmaisen kerran Snapchatista?

- Oliko Snapchatin opettelu mielestasi haastavaa?

- Kenen kanssa viestittelet Snapchatissa? Seuraatko My Storyja?

- Kaytatko Snapchattia enimmakseen viestittelyyn vai tuotatko My Storyja?
- Oletko kayttanyt Discover-ominaisuutta?

- Mita mielta olet mainonnasta Snapchatissa?

- Millaisissa tilanteissa valitset Snapchatin?

- Mika tekisi sinun mielestasi Snapchatista houkuttelevamman?

Yritykset ja mainonta sosiaalisessa mediassa:

- Seuraatko yrityksia sosiaalisessa mediassa? Reagoitko heidan postauksiin?
- Haetko tukea ostopaatoksillesi sosiaalisesta mediasta?

- Mita mielta olet mainonnasta sosiaalisessa mediassa?

- Koetko tarkeaksi kommunikaation yritysten ja kuluttajan valilla?



