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Taman opinnaytety6n tavoitteena oli tuoda esiin niitd mahdollisuuksia ja haasteita, joita livevideot
erityisesti sosiaalisessa mediassa tuovat suomalaisyritysten kuluttajamarkkinointiin. Tavoitteena
oli hyodyttada kokonaisvaltaisesti kaikkia Suomessa toimivia yrityksid niiden pyrkiessa
siséllyttamaan livevideoita markkinointikeinoihinsa. Opinnaytetydon aihe valittin  ilmi6n
ajankohtaisuuden ja Kkirjoittajien oman harrastuneisuuden perusteella. Aiheesta teki erityisen
mieleniintoisen myods se, ettd livelahetykset ovat nykyisessd muodossaan vield verrattain uusi
iimi6, eik& niitd ole viela juurikaan tutkittu Suomessa.

Livevideoilla tarkoitetaan videomuotoista siséltda, jota katsoja voi seurata reaaliaikaisesti samalla
hetkelld, kun videota kuvataan. Livevideot ovat viimeisen muutaman vuoden sisalla nousseet
erityisen huomion keskiton, ja monet merkittavat sosiaalisen median alustat, kuten Facebook ja
Twitter, ovatkin keskittyneet liveominaisuuden kehittamiseen. Myds yritykset ovat alkaneet
hiljalleen ottaa livevideoita osaksi viestintdansa.

Opinnaytetydn aihetta lahestyttiin livevideoiden nykyisen suosion taustalla vaikuttavien
digitaalisen ja reaaliaikaisen markkinoinnin kautta. Digitaalisten alustojen kehitys on vaatinut
myds sisalléntuottajilta entistd nopeampaa reagointia kuluttajia puhuttaviin aiheisiin. Livevideot
tarjoavat yrityksille mahdollisuuden tuottaa aitoa ja lahestyttavaa sisaltta, joka on viiveettomasti
kuluttajien saatavilla. Interaktiivisuus antaa yrityksille mahdollisuuden paasté lahelle kuluttajia ja
saada ndin arvokasta tietoa heidan mieltymyksistaan ja tarpeistaan.

Tyobn empiirinen osa toteutettiin marraskuussa 2016 kuluttajakyselyn muodossa, johon vastasi
221 henkilta. Kyselyn tavoitteena oli saada uutta tietoa kuluttajien suhtautumisesta livevideoihin
seka siitd, miten yritykset voisivat niitd hyodyntdd osana kuluttajamarkkinointiaan. Tutkimuksen
ja tietoperustan pohjalta voidaan esittéad, ettd suomalaiset kuluttajat seuraavat livevideoita viela
suhteellisen vahan, mutta niista ollaan kiinnostuneita ja niiden mahdollisuuksiin tulevaisuudessa
uskotaan. Livevideoita Kkatsotaan erityisesti nuorten keskuudessa, ja talla hetkella
kannattavimpana julkaisualustana on selvasti yhteisopalvelu Facebook. Lahetysten aiheina
yritysten kannattaa suosia erityisesi kulttuuria, haastatteluja ja "behind the scenes” -tyyppista
materiaalia. Aitous ja interaktiivisuus ovat livevideoiden keskidssa.

ASIASANAT:

Livevideot, digitaalinen  markkinointi,  reaaliaikainen  markkinointi,  reaaliaikaisuus,
sisaltdmarkkinointi, visuaalinen siséltémarkkinointi, sosiaalinen media
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POSSIBILITIES OF LIVE STREAMING AS A NEW
TOOL IN CONSUMER MARKETING

This bachelor’s thesis focuses on the possibilities and challenges that especially social media
based live videos present for consumer marketing in Finnish companies. The aim was to
comprehensively benefit all Finnish companies contemplating on including live videos in their
marketing tools. The subject was chosen due to its topicality and the personal interest of the
authors. Live videos are, in their current form, a relatively new phenomenon and only a little
research has been conducted on the matter in Finland. This made the subject especially
interesting.

Live videos are a form of video content that the spectator can view in real-time while the video is
being shot. Live videos have gained a lot of attention during the past few years and many
significant social media platforms, such as Facebook and Twitter, have invested considerably in
improving live streaming features. Many companies have also lately integrated live videos as a
part of their communication.

The subject was approached through digital and real-time marketing, both of which can be seen
as important factors behind the current popularity of live videos. The development of digital
platforms has also created a need for content providers to act even faster on the topics of
consumers’ interests. Live videos present companies with the chance to produce authentic and
approachable content that is instantly within the consumers’ reach. The interactive nature of the
content also provides companies with a possibility to move closer to the consumers and gain
valuable information on their preferences and needs.

The empirical part of this thesis was conducted in November 2016 as a consumer survey with
221 replies. The aim of the survey was to gain more information on the attitudes of Finnish
consumers towards live videos and the ways that companies can utilize them as part of their
consumer marketing. Based on the survey and the theoretical part of the thesis, it can be stated
that Finnish consumers still watch live videos relatively little but they awaken interest and
consumers believe in their possibilities in the future. Live videos are especially popular amongst
young people and the most profitable platform for reaching consumers at the moment is clearly
the social networking service Facebook. Culture, interviews and “behind the scenes” -type of
material are recommendable as content. Authenticity and interactivity are in the center of live
videos.

KEYWORDS:

Live streaming, Digital marketing, real-time marketing, real-time, content marketing, visual
content marketing, social media
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, mitd mahdollisuuksia ja haasteita livevi-
deot voivat tuoda yritysten kuluttajamarkkinointiin. Idea opinnaytetyon aiheeseen syntyi
ajankohtaisuutensa lisdksi tekijoiden omasta kiinnostuksesta ja harrastuneisuudesta di-
gitaalista mediaa kohtaan. Reaaliaikaisuus ja erityisesti sen rooli markkinointiviestin-
nassa on opinnaytetyon tekijoiden mielestd mielenkiintoinen aihe tutkittavaksi. Reaaliai-
kaisuuden ollessa aiheena kuitenkin hyvin laaja, opinnaytety® keskittyy padasiassa so-
siaalisessa mediassa livena toistettavaan videosisaltoon ja sen tarjoamiin mahdollisuuk-

siin markkinointiviestinnan valineena.

Reaaliaikaisuus ja erityisesti live-ominaisuudet ovat viimeisen kahden vuoden aikana
nousseet vahvasti pinnalle sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Twitterin vuonna 2015
julkaisema suoratoistopalvelu Periscope, jossa kayttajat voivat katsoa ja julkaista livevi-
deolahetyksid, on saavuttanut erityisesti maailmalla suuren suosion, minka lisdksi myos
yhteisOpalvelu Facebook on hiljattain laajentanut toimintojaan livevideoiden pariin. Vide-
osisallot ovat kasvaneet viime vuosina rajahdysmaisesti ja livevideoilta odotetaankin tu-
levaisuudessa paljon. Tasta huolimatta livevideoiden tarjoamia mahdollisuuksia yritysten

markkinointiviestinnan osana ei ole viela tutkittu Suomessa ldahes ollenkaan.

Aiheen uutuuden johdosta livevideomarkkinointiin liittyvaa kirjallisuutta ei ole juurikaan
viela olemassa. Ala on my@s erittdin nopeasti muuttuva ja jo tAman opinnaytetydn kirjoit-
tamisen aikana livevideot ja niiden julkaisualustat ovat kehittyneet paljon. Tasta johtuen
livevideoihin liittyva tietoperusta kerataan suurimmaksi osaksi verkkoléhteiden avulla.
Nain varmistutaan siitd, ettd tietoperustassa oleva aineisto on mahdollisimman ajanta-
saista ja oikeaa. Lahteina pyritddn kayttamaan alan toimijoiden kirjoituksia seka luotet-
tavia uutislahteitd. Iso osa lahdekirjallisuudesta on peraisin ulkomaisista artikkeleista,
silla livevideoiden kaytto on ollut Suomessa viela melko vahaista, mika nakyy kotimaisen
lahdeaineiston vahaisend maarana myos verkossa. Toisen luvun tietoperusta pohjautuu
kuitenkin suurimmaksi osaksi kirjallisuuteen ja se luo néin vahvan pohjan, jonka paalle
tekijat kykenevét rakentamaan tietoperustaa. Koska livevideoihin liittyva lahdeaineisto
tarkastelee niita kuitenkin pitkalti vain yritysten nakoékulmasta, on livevideoita tarkeda tu-
kia myos kuluttajien ndkdkulmasta, jotta opinnaytetyd tarjoaisi yrityksille mahdollisimman
kattavan kuvan siitd, millaista sisaltoa kuluttajille tulisi tarjota. Tasté syysta opinnaytetydn

osana toteutetaan myos kvantitatiivinen kuluttajatutkimus.
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Opinnaytetyon toinen luku perehtyy digitaaliseen markkinointiin ja reaaliaikaisuuteen.
Luvun tavoitteena on antaa lukijalle kasitys ja ymmarrys niista tekijoista, jotka ovat osal-
taan mahdollistaneet ja vaikuttaneet livevideoiden nykyiseen suosioon. Kolmas luku sy-
ventyy yksityiskohtaisemmin livevideoiden kehitykseen, nykytilaan ja tulevaisuuden néa-
kymiin seka kayttomahdollisuuksiin ja haasteisiin yritysten viestinnan valineena. Neljas
luku kasittelee opinnaytetyon empiiristd osaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen tavoitteena
on selvittda suomalaisten kuluttajien livevideoiden tuntemusta ja katsomistottumuksia,
seka kerata tietoa heidan suhtautumisestaan livevideoihin. Menetelména tutkimuksessa
kaytetaan verkkomuotoista kuluttajakyselya. Tutkimuksen tuloksia kaytetaan yhdessa
teoriaperustan kanssa vastaamaan opinnaytetyon tavoitteeseen selvittda livevideoiden

mahdollisuuksia ja haasteita yritysten kuluttajamarkkinoinnissa.

Opinnaytetydssa ei arvioida eri livepalveluiden paremmuutta tai erikseen ohjeisteta nii-
den kayttdon, vaan tarkoituksena on antaa lukijalle syvallinen nakemys siitd, miksi ja
milla tavoin livevideot vaikuttavat vastaanottajaan ja kuinka niita voidaan hyddyntaa yri-
tyksen viestinnassa. Tyon pyrkimyksena on tarjota tietoa kaikille Suomessa toimiville yri-
tyksille esimerkiksi niiden harkitessa livevideomarkkinoinnin sisallyttamista markkinointi-

keinoihinsa.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI JA
REAALIAIKAISUUS LIVEVIDEOIDEN TAUSTALLA

Tassa luvussa kasitelladn livevideoiden taustalla vaikuttavia markkinoinnin osa-alueita,
eli digitaalista ja reaaliaikaista markkinointia. Livevideoiden nykyinen kéayttétapa pohjau-
tuu pitkalti markkinoinnin muutoksiin, jotka johtuvat muun muassa teknologian kehityk-
sesta ja tarpeesta entistd lAheisempaan vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. Aiheina
luvussa ovatkin esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin kehittyminen seka sisaltomarkki-
nointi. Liséksi luvussa kasitelladan myos sosiaalista mediaa, silla ainakin toistaiseksi li-
vevideoiden julkaisualustoina toimivat suurimmaksi osaksi juuri sosiaalisen median eri

palvelut.

2.1 Digitaalinen markkinointi

Livevideoiden nykyisen suosion taustalla ja mahdollistajana ovat digitaalisten kanavien
ja erityisesti mobiiliteknologian kehitys. Digitaaliset kanavat ovat kasvaneet merkittavaksi
osaksi yritysten markkinointiviestintda ja niiden kautta yritysten on esimerkiksi mahdol-
lista olla yhteydesséa asiakkaisiinsa, suorittaa uusasiakashankintaa, valittaa tietoa ja tar-
jouksia seka aikaansaada lisamyyntia (Merisavo ym. 2006, 15). Digitaalisella markki-
noinnilla tarkoitetaan yleisesti yrityksen ja sen asiakkaiden valilla tapahtuvaa kommuni-
kaatiota ja vuorovaikutusta, jonka valineena kaytetaan digitaalisia kanavia ja informaa-
tioteknologiaa, kuten internetid, sahkopostia ja mobiiliviestintdd (Karjaluoto 2010, 13).
Nykyisin yritysten on lisdksi mahdollista hyodyntaa myds sosiaalista mediaa osana digi-
taalista markkinointiaan (Someworks 2016).

2.1.1 Digitaalisen markkinoinnin yleistyminen

Markkinoinnin digitalisoituminen alkoi jo 1990-luvulla, kun yritysten tietokannat alkoivat
vahitellen siirtya digitaaliseen muotoon. Kyseessa oli ensimmainen vaihe digitalisoitumi-
sen kolmiportaisesta kehityksestd, eli niin sanottu tietokantamarkkinointi (kuva 1). 2000-
lukua lahestyttdessa myos internet ja mobiilikanavat yleistyivat mahdollistaen muun mu-
assa aiempaa vaivattomamman yhteydenpidon asiakkaisiin paivasta ja kellonajasta riip-

pumatta. Viimeisimpana, eli kolmantena portaana digitalisoitumisen kehityksessa ovat
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kaikki uuden teknologian mahdollistamat keksinnét, kuten &lytarrat, alypakkaukset ja
sahkoinen paperi. Tama hiljattain alkanut teknologiamurros tuo yrityksille jatkuvasti uu-
denlaisia tapoja ja mahdollisuuksia kommunikoida asiakkaidensa kanssa erilaisin lisar-
voa tuottavin menetelmin. (Merisavo ym. 2006, 27-28.)

Sdhkdinen paperi
Alykas koti, auto,

lentokone
Mobiili Vuorovaikutteiset
Sahkdposti ilmoitustaulut
Internet Alypakkaukset, &lykkaat

tuotteet, adlytarrat

\ 4

Uudet teknologiat luovat
uusia kanavia

Tietokantamarkkinointi, Digitaaliset kanavat

CRM

Kuva 1. Digitalisoitumisen kehitys (Merisavo ym. 2006, 27).

Karjaluodon (2010, 127) mukaan, vaikka digitaalinen media ei ole syrjayttamassa perin-
teisia markkinointiviestinnan keinoja, kuten televisio-, radio- ja printtimainontaa, sen tar-
joamat edut, kuten erinomainen kohdistettavuus ja vuorovaikutteisuus, ovat integroineet
sen kiintedksi osaksi nykypaivan markkinointiviestintaa. Kuluttajien mediakayttaytymi-
sen muutoksen mydta myoés markkinointi on muuttunut perinteisesta "lahettajalta vas-
taanottajalle” -tyylisesta viestinnastd keskustelevaan, molempiin suuntiin kulkevaan
viestintdan, joka on kehittanyt erityisesti asiakassuhdemarkkinointia. Taman seurauk-
sena kuluttajien valta on kasvanut merkittavasti ja heilla on mahdollisuus valita itse se

sisalto, jota he haluavat seurata (Google 2014).

Hyvien puoliensa liséksi digitalisaatio on luonut yrityksille myds paljon uusia haasteita.
Rajaton tiedon maara, sen helppo saavutettavuus seka mobiliteetti ovat johtaneet siihen,
etta kuluttajat tuottavat tietoa siind missa yrityksetkin, vertailevat vaihtoehtoja ja hintoja
seka jakavat kokemuksiaan. Taméan seurauksena kuluttajista on tullut entista hintatietoi-
sempia, ja yritysten on vaikea saada tuotteitaan myydyksi ilman, etté kuluttajat vertaile-
vat tuotteita ensin kilpailevien yritysten tuotteisiin. Digitalisaatio on saanut aikaan myds

sen, ettd kilpailusta on tullut entistéd kansainvédlisempaa. Asiakkaiden ei enaa tarvitse
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hankkia tuotteita [&himmistd myymaldista, silla verkkokauppojen myoté lahes mita ta-
hansa tuotteita on mahdollista tilata suoraan kotiovelle toimitettuna. (Filenius 2015, 17—
20.)

Digitalisaation myo6ta kansainvalistynyt kilpailu ja kuluttajien vallan kasvu on nakynyt
my06s sisallontuotannon kehittymisené kohti vaikuttavampaa ja henkilokohtaisempaa si-
saltdd. Kuluttajat odottavat yrityksiltd informatiivista, viihdyttavaa ja hyodyllista sisaltoa,
joka on saavutettavissa missa ja milloin tahansa. Digitaalisen markkinoinnin kehityksen
myotéa erityisesti online-videot ovat nousseet vastaamaan tahan tarpeeseen enenevissa
maarin. (Google 2014.) Videomuotoinen mainonta on noussut vahvemmaksi vaikutta-
jaksi kuin pelkké& grafiikka- tai kuvamuotoinen siséltd, vaikka se ei taysin korvaakaan
muita digimuotoja, kuten aanta, kuvaa ja tekstia. Videon kehitysta viimeisen vuosikym-
menen aikana voidaankin pitaa varsin merkittavana asiana ja se tarjoaa myds markki-
noinnin ja mainonnan ammattilaisille valtavat maarat uusia mahdollisuuksia. (Kopu
2016.) Aiemmin visuaaliset efektit ja nayttavat videosisallot olivat kalliita ja l[&hinna suur-
ten elokuvayhtididen luomia, mutta digitaalisen kehityksen my6ta vaikuttavan sisallon

tarjoaminen on nykyaan mahdollista myds tavallisille yrityksille (Panko 2016).

2.1.2 Mobiilimarkkinointi

Nykyaan lahes jokaisella kuluttajalla on kdytbssaan matkapuhelin, ja valtaosalla kaytet-
tavissa on myos datayhteys ja siten mahdollisuus kayttaa internetia kyseisella laitteella.
Etenkin alypuhelinten kysynta on kasvanut viime vuosina rajdhdysmaisesti ja on ennus-
tettu, ettd 2020-lukuun mennessa jokainen kuluttaja voi kayttaa internetia puhelimellaan
misséa ja milloin tahansa. Alypuhelinten osuuden kasvaessa myés niiden ominaisuudet
lisdantyvat jatkuvasti. Taman lisdksi mobiilin tehokkuus on ohittanut 1990-luvun poyta-
tietokoneet jo muutamia vuosia sitten. Matkapuhelinten lisdksi myos tablettitietokoneiden
myynti on ollut viime aikoina voimakasta ja niistakin suurin osa on lahes jatkuvasti yh-

teydessa internetiin. (Filenius 2015, 18.)

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan mobiilimedian hyédyntadmistd osana organisaation
markkinointiviestintdd. Mobiilimarkkinointi on kaikkea mobiilimedian avulla tehtavaa
markkinointiviestintda, kuten teksti- ja multimediaviesteja, mobiiliverkkosivuja seka paik-
katietopalveluita. Mobiilissa tehtéava markkinointiviestinta voidaan toteuttaa push-tyyppi-

sella viestinnalla, eli yritykseltd asiakkaille pain suunnattuna viestintana, esimerkiksi
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tekstiviesteina tai mobiilivideoiden sek& mobiiliverkkosivujen yhteydessa. Valtaosa mo-
biilissa tapahtuvasta mainonnasta on kuitenkin p&aasiassa pull-tyypistd mainontaa,
jossa kohderyhma osallistuu viestintdan oma-aloitteisesti. Yleisesti mobiilia pidetaan ny-
kyaan kanavana, jossa informaatiota voidaan jakaa nopeasti ja tehokkaasti, mutta myods
asiakkuusmarkkinointi ja tiedonkeruu ovat sen kautta mahdollisia. Mobiilimarkkinoinnin
avulla ihmisia on myo6s helppo tavoittaa paivaan tai kellonaikaan katsomatta, silla mobiili
on véline, joka seuraa kayttajadnsa miltei jatkuvasti. (Karjaluoto 2010, 151, 153-154.)

Mobiiliteknologian kehitys on mahdollistanut my6s videoliikenteen merkittavan kasvun.
Mobiilissa eli kannettavissa laitteissa tapahtuvan videoliikenteen on ennustettu kasvavan
55 prosentin vuosittaisella vauhdilla vuoteen 2021 menness4, jolloin sen osuuden usko-
taan olevan kaksi kolmasosaa koko mobiilidataliikenteesta (kuva 2). Kasvua kiihdyttaa
esimerkiksi upotettujen videoiden kasvava suosio sosiaalisessa mediassa seka verkko-
sivustoilla. Talla hetkella videotoiston osuus koko mobiilidataliikenteestéa on 40-55 pro-
senttia, ja mittausten mukaan video onkin paatelaitetyypista riippumatta suurin myoéta-

vaikuttaja mobiilidataliikenteen kasvulle. (Ericsson 2016, 16-17.)

Mobile traffic by application category per month (ExaBytes)

40

.” ®___

20 In 2021, video will

w
5

D
(4]

account for around 70%
15 of mobile data traffic

0 pe——— ) -- —- == ! .

2015 2021 2015 2021 2015 2021 2015 2021 2015 2021 2015 2021

File sharing Web Software Audio Social Video
browsing download networking

Kuva 2.Videon osuus mobiilidataliikenteesta vuonna 2021 (Ericsson 2016).
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Digitaalisen sisallon katselu on siirtynyt asteittain perinteisesta TV:n katselusta matka-
puhelinten valityksella suoratoistettaviin videoihin, ja taman tyyppisen videosisallon
maara on kasvanut merkittavasti kaikissa ikaryhmissd vain muutamassa vuodessa.
Vaikka suurin osa suoratoistosta tapahtuu edelleen langattoman laajakaistayhteyden
kautta, katsotaan videoita enenevissa maarin matkapuhelinverkossa. Suurimpana syyna
tahan on se, ettd kuluttajat katsovat videosisaltoa pitkin paivaéa paikasta tai kellonajasta
riippumatta, joten paikkasidonnainen internetmahdollisuus ei usein enaa riitéd. Nakyvim-
min tdma& muutos on huomattavissa 16—19-vuotiaiden nuorten keskuudessa, silla heidan
alypuhelimilla kotona katsotun TV-/videosisallon maara kasvoi vuosien 2011 ja 2015 va-
lilla 85 prosenttia samalla, kun perinteisen TV:n katselu lahes puolittui. Samanlainen
muutos on nahtavissa myds muissa ikaryhmissa. (Ericsson 2016, 24-25.) Mobiilitekno-
logian kehittyminen onkin ollut paéedellytys sille, etta kuluttajien on nykyisin mahdollista
seurata videosisaltoa ja erityisesti reaaliaikaisuuteen perustuvia livevideoita missa ja mil-

loin tahansa.

2.1.3 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Livevideot ovat osa sosiaalista mediaa ja nykyisin ne tuotetaan ja levitetaan paasaantoi-
sesti juuri sosiaalisen median alustojen kautta. Nimensa mukaisesti sosiaalinen media
perustuu ihmisten véliseen kanssakaymiseen ja vuorovaikutukseen. Sosiaalisella medi-
alla tarkoitetaan esimerkiksi paikkaa internetissé tai eri sovelluksissa, joissa ihnmiset tuot-
tavat sisdltbd muun muassa omasta elamastaan muiden kayttgjien nahtavaksi. Perin-
teikkddmmasta joukkoviestinndsté sosiaalinen media eroaa siind, etteivat kayttajat vain
vastaanota julkaisuja, vaan kaikki saavat osallistua tiedon jakamiseen ja keskusteluun
yhté lailla. TAman myo6té sosiaalinen media lisdéa kayttajien verkostoitumista ja yhteisol-
lisyytta. (Hintikka 2016.)

Sosiaalisen median kanavia on monia erilaisia, joista osa painottaa esimerkiksi kuvien,
osa videoiden ja osa pelkéan tekstin valityksella tapahtuvaa kommunikointia. Esimerkkeja
sosiaalisen median kanavista ovat muun muassa yhteisopalvelu Facebook, mikroblo-
gipalvelu Twitter, kuvienjakopalvelu Instagram, videopalvelu YouTube seka hieman uu-
dempi videoiden suoratoistopalvelu Periscope, jotka ovat kaikki laajentaneet asteittain
palveluaan livevideoihin (Wagner 2016a; Wilms 2016). Sosiaalinen media on jo pitkaan
ollut yksityisten kayttajien suosiossa, mutta viime vuosien aikana se on alkanut levita

myds yritysten kayttoon (Tilastokeskus 2013). Merkittdvana syyné tahan voidaan pitdé
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sita, etté sosiaalisen median kautta yritysten on helppo tavoittaa valtavia ihmismassoja.
Hintikan (2016) mukaan valtaosa sosiaalisen median kanavista on myds maksuttomia ja
helppokayttdisia.

Luodessaan sisaltda sosiaaliseen mediaan yritysten on mietittava tavoitteitaan, kohdis-
tettava sisaltd halutulle kohderyhmaélle seka edustettava yrityksen arvoja (Rajakallio
2015). Profiilit sosiaalisessa mediassa tuottavat yritykselle hydtya vain, jos niihin osataan
tuottaa kohderyhmalle arvokasta sisaltdd ja niitd pidetddn ajan tasalla muun muassa
paivittAmalla tietoja sekd vastaamalla asiakkaiden mahdollisiin kommentteihin. Par-
haimmillaan yritys voi sosiaalisen median kautta parantaa nykyista liiketoimintaansa,
viestintddnsa, prosessejaan seka asiakassuhteitaan. Kanavien kautta asiakkaita on
mahdollista kuunnella entistd helpommin ja saada sitd kautta ideoita tuotekehitykseen
samalla asiakassuhteita syventéen. Oletuksena on, ettd sd&nndllinen yhteydenpito asi-
akkaiden kanssa vaikuttaa asiakassuhteisiin positiivisesti. (Merisavo ym. 2006, 34,46.)

Sisaltomarkkinointi sosiaalisessa mediassa

Isokangas ja Vassinen (2010, 66—68) maarittelevat sisaltdmarkkinoinnin kohderyhmalle
relevantin sisallon saanndlliseksi ja systemaattiseksi luomiseksi asiakkaille ja prospek-
teille. Vaikka kyseisen sisallén luominen ja jakaminen on usein taysin maksutonta yrityk-
selle, on sen samalla viihdytettéava vastaanottajaansa tai oltava télle muulla tapaa hy6-
dyllisté. Sisaltomarkkinointi voi siis esittdd esimerkiksi ratkaisun johonkin kohderyhman

ongelmaan tai tarjota vastaanottajalleen erilaisia tunnereaktioita.

Tuotettu julkaisu voi olla lahes mita tahansa, kuten videoita, kuvia tai blogiteksteja. Sen
tarkoitus ei ole suoraan mainostaa yrityksen tuotteita tai palveluita, vaan tarjota asiak-
kaalle arvokasta sisaltda ja poistaa ostamisen esteitd. Sisaltdbmarkkinoinnin tavoitteena
ei mydskaan ole saavuttaa valitonta myyntia vaan pikemminkin pitkan tahtaimen yritys-
kuvan kasvua. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41-43.)

Sisaltdmarkkinoinnissa myds julkaisujen saannéllisyys on avainasemassa, silla se luo
lukijatottumusta, jolloin kuluttajat palaavat yrityksen luokse yha uudelleen. Parhaassa
tapauksessa kuluttajat alkavat odottaa yrityksen tulevia julkaisuja seka jakavat niitd
eteenpdin omilla tileillaén. (Grekula 2013.) Kuluttajat jakavat kiinnostavaa sisaltéa kes-
kenaan ja ovat padasiassa kiinnostuneita asioista, joista muutkin ovat kiinnostuneet. Jul-
kaisujen suosion ja kiinnostavuuden maarittaa se, miten paljon ja millaisia reagointeja

julkaisut saavat. (Isokangas & Vassinen 2010, 154-155.) Muun muassa tasta syysta
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yrityksen onkin ehdottoman tarke&a tuntea kohderyhmansé hyvin ja mukauttaa julkaise-
maansa sisaltoa sitd mukaa, kun ryhméan mieltymykset ja kiinnostuksenkohteet muuttu-
vat (Grekula 2013).

Visuaalinen sisaltomarkkinointi

Digitaalisen markkinoinnin alkuaikoina sisaltd tarkoitti paasaéantoisesti tekstipohjaista
markkinointimateriaalia, kuten artikkeleita ja blogiteksteja. Teknologian kehittyessa ja di-
gitaalisen markkinoinnin laajennuttua maailmanlaajuiseksi, kuluttajille on kuitenkin muo-
dostunut tiedon liikatarjontaa. Tama tarkoittaa sita, etté kuluttajien kohtaama paivittainen
informaatiomaara on niin valtava, etteivat he pysty prosessoimaan siita kaikkea, eika
pelkka tekstimuotoinen sisaltd enaa yksin riita kiinnittamaan kuluttajien huomiota. Vas-
tauksena tahan yritykset ovat alkaneet hyédyntaa sisallontuotannossaan visuaalisia ele-
menttejd, kuten kuvia, videoita ja kaavioita, erottuakseen kaikesta kuluttajien kohtaa-
masta informaatiosta. Taté kutsutaan visuaaliseksi sisaltomarkkinoinniksi. (Gregorio
2014a.)

Ihmisaivot kykenevat prosessoimaan vain pienen maaran informaatiota kerrallaan, ja
mitd nopeammin tieto on prosessoitavissa, sitd helpommin se huomioidaan. Etenkin
tekstin prosessointiin aivot tarvitsevat erityisen paljon aikaa, silla luettaessa ajatukset
siirtyvat aivoihin perakkaisend, lineaarisena virtana. Kuvat puolestaan prosessoidaan vii-
veettbmasti yhtendisena kokonaisuutena ja aivot kasittelevat kuvamuotoista sisaltoa
jopa 60 000 kertaa nopeammin kuin sanallista. Taman takia kuvallinen sisalté onkin

markkinoinnin kannalta tehokkaampaa kuin suuret tekstimaarat. (Gregorio 2014a.)

Kaikesta aivoihin vélittyvasta informaatiosta noin 90 prosenttia on sanatonta. Tutkimus-
ten mukaan julkaisut, jotka sisaltavat vaikuttavaa kuvasisaltéa saavuttavat jopa 94 pro-
senttia enemman nayttokertoja. Tasta johtuen markkinoijat voivat paasta parempiin tu-
loksiin liittaessaan tekstisisaltdjen yhteyteen myds kuvamuotoista sisaltéa. Visuaalisen
markkinoinnin vahvuutena onkin sen kyky kertoa vastaanottajalle sama sisalto kuin teks-
tissa, mutta nopeammassa muodossa kayttamalla kuvia, kaavioita, infograafeja, vide-
oita, julisteita ja muuta visuaalista materiaalia. (Gregorio 2014b.) Edella mainitut keinot
tarjoavat tekstia nopeamman, helpomman ja viihdyttdvamman sisallon, jolloin myds vas-
taanottajan kynnys reagoimiseen on tekstisisaltoista julkaisua matalammalla (Isokangas
& Vassinen 2010, 69). Visuaalinen sisaltd voi néin ollen auttaa sisallontuottajia kasvat-
tamaan seuraajamaaridan, silla vaikuttava kuvallinen sisaltod voi lisata tykkaysten, kom-

menttien ja jakojen maarad. Taman seurauksena yritysten on mahdollista saavuttaa yha
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laajempi joukko kuluttajia, jotka voidaan sitouttaa yrityksen toimintaan, miké puolestaan
johtaa entista parempaan ja kattavampaan vuorovaikutukseen kuluttajien ja yrityksen
valilla. (Gregorio 2014b.)

Visuaalisen sisallén etu on sen helpossa ymmarrettavyydessa ja jaettavuudessa seka
kyvyssa kertoa tarinoita ja heréttaa tunteita, joita on vaikea pukea sanoiksi (Content Mar-
keting Institute 2014). My6s véreilla on todistetusti suuri vaikutus ihmisiin ja kuvien avulla
kuluttajille voidaankin luoda erilaisia tunteita ja ohjata heidan kayttaytymistaan haluttuun
suuntaan, kuten ostopaéattkseen. On myds todettu, ettd visuaalinen sisaltd saa kuluttajat
viettamaan enemman aikaa yrityksen verkkosivuilla, jolloin he pystyvat sisaistamaan
suuren maaran informaatiota ja ymmartamaan yrityksen viestinnan entista paremmin.
(Gregorio 2014b.)

Kuviakin tehokkaampi visuaalisen markkinoinnin muoto on video, silla 4ani ja kuva jatta-
vat kaksi erillista muistijalke&a ihmisen mieleen ja yhdistettyna niiden on mahdollista ai-
kaansaada voimakkaita tunnetiloja katsojissa (Koivusaari 2015). Muun muassa tasta
johtuen videosta onkin muutaman vuoden sisélla tullut ratkaisevan térkea osa yritysten
siséltomarkkinointia. Markkinointitoimisto 350 B2B:n vuonna 2015 tekeman tutkimuksen
mukaan 73 prosenttia kyseiseen tutkimukseen osallistuneista yrityksista uskoo videon
vaikuttavan positiivisesti markkinointituloksiin ja 96 prosenttia vastaajista kayttaa jo nyt
videota osana markkinointistrategiaansa. (Marshall 2016.) Jo pelké&n video-sanan sisal-
lyttamisen sahkopostiviestin otsikkoon on muun muassa todettu nostavan viestin avaa-
misastetta 13 prosentilla. Verkossa puolestaan videosisaltoista julkaisua klikataan viisi
kertaa useammin kuin muita julkaisuja, ja sivuilla, jotka sisaltavat videoita, viivytaan kes-
kimaarin kaksi minuuttia videottomia sivuja kauemmin, minka jalkeen 64 prosenttia ky-

seisista kuluttajista todennékdisesti ostaa tuotteen. (Panko 2016.)

2.2 Reaaliaikainen markkinointi

Markkinoinnin tehtédvana on alusta asti ollut kuluttajien huomion kiinnittaminen ja ohjaa-
minen yritykselle merkityksellisiin asioihin. TAman huomion saaminen tarkoittaa, etta yri-
tysten taytyy nakya ja kuulua siella, missa kuluttajat ovat lasné. Vuosien saatossa mark-
kinoijat ovat jatkuvasti joutuneet kehittdmaan uusia tapoja ollakseen osana kuluttajien
arkea, ja viime aikoina my@s internet ja sosiaalinen media ovat tuoneet omat haasteensa

markkinoinnin ammattilaisten tyohon. Pelkk& kuluttajien huomion kiinnittaminen ei kui-
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tenkaan riitd, vaan yrityksen on tarjottava jotakin sellaista sanottavaa, joka on vastaan-
ottajalle merkityksellistéa ja ajankohtaista. Aiemmin kuukausia tai jopa vuosia vallalla ol-
leet trendit ovat digitaalisuuden myo6ta vaihtuneet nopeatempoisiin mikrotrendeihin, joi-
den vaikutus havidd nopeimmillaan minuuteissa, mutta jotka saattavat silti kerata osak-
seen valtavan huomion. Pitdakseen ylla asiakkaiden mielenkiintoa, yritysten on pysyt-
tava mukana heidén vaihtuvissa kiinnostuksen kohteissaan. T&h&n tarpeeseen vastaa-
maan on kehittynyt reaaliaikainen markkinointi. (Kerns 2014, 13-15.)

Reaaliaikaisella markkinoinnilla tarkoitetaan oikea-aikaisesti, erityisesti digitaalisissa ka-
navissa tapahtuvaa markkinointia, jonka tavoitteena on kohdentaa juuri oikea viesti juuri
oikeaan aikaan kuluttajille. Markkinointi pohjautuu kuluttajista saatavilla olevaan dataan,
kuten eniten katsottuihin sisalt6ihin, reagoituihin mainoksiin seka tehtyihin ostoihin. Myds
tulosten reaaliaikainen seuranta ja optimointi kuuluvat reaaliaikaisen markkinoinnin pii-
riin. (Kallio 2015.) Yksi pitkaan reaaliaikaista markkinointia hyédyntanyt yhtié on paaasi-
assa internet-palveluita tarjoava Google. Hakusanojen perusteella hakukone optimoi
naytetyt mainokset ja hakutulokset parhaiten vastaamaan kuluttajan oletettua kiinnos-
tuksen kohdetta kyseisella hetkella. Merkittavaksi osaksi markkinointia reaaliaikaisuus

on kuitenkin linkittynyt vasta sosiaalisen median myo6ta. (Kerns 2014, 19-20.)

2.2.1 Reaaliaikaisuus sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media pohjautuu keskusteluihin, trendeihin ja asioihin, jotka tapahtuvat juuri
kyseisella hetkella. Pystydkseen mukautumaan kuluttajien ajattelutapaan, yritysten ja
bréndien on taytynyt muuttaa tapaansa kommunikoida, silla nykyaan esimerkiksi kaikki
yritysten viestit tulee mukauttaa erikseen kunkin sosiaalisenmedian palvelun ja siella
kaytavan keskustelun mukaisiksi. Taman toteuttamiseksi yritysten tulee ymmartaa, mista
asioista kuluttajat keskustelevat, mitkd naista aiheista ovat yrityksille merkityksellisia

seka milloin osallistua tai olla osallistumatta kaytavaan keskusteluun. (Kerns 2014, 6-8.)

Sosiaalinen media tarjoaa alituisesti muuttuvien trendien |0ytdmiseen hyvan alustan niin
kuluttajille kuin yrityksillekin. Mikali yritys pystyy tarjoamaan jotakin mielenkiintoista, kek-
seliasta tai oivaltavaa sanottavaa sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun, se
Voi ansaita merkittavan positiivisen huomion yleisoltd. Reaaliaikainen markkinointi pe-
rustuu ymmarrykseen siitd, ettd maailman huomion ollessa kohdistettuna johonkin ai-

heeseen, on huomattavasti tyolaampaa kaantaa huomio muualle kuin osallistua jo kayn-
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nissa olevaan keskusteluun ja liittdd tdmé& keskustelu yrityksen omiin tavoitteisiin. Osal-
listumalla reaaliaikaisesti kuluttajia puhuttaviin asioihin, yritys luo itsestaan kuvaa ajan
hermolla olevana toimijana. (Kerns 2014, 6-8, 18.)

Reaaliaikaisuuden suosio on ollut vahvassa kasvussa muutamien viime vuosien aikana
ja sosiaalinen media on tarjonnut markkinoijille uuden alustan kuluttajien kohtaamiseen
reaaliajassa. Vaikka reaaliaikainen markkinointi sosiaalisessa mediassa poikkeaa pe-
rinteisistd markkinointikeinoista, se tarjoaa yrityksille huomattavan méaarén etuja. Se
mahdollistaa monenlaisen vuorovaikutuksen mainosten, kuvien, videoiden, linkkien ja
keskustelun muodossa, minka lisdksi se my6s antaa tilaa luovuudelle ja uudenlaisille

taktiikoille kuluttajien huomion saavuttamiseksi. (Kerns 2014, 24-26.)

Sosiaalisen median tarjoama reaaliaikainen ymparisto luo yrityksille etujen lisaksi kui-
tenkin myds uusia haasteita. Kampanijat ja kuluttajaviestinta, joiden suunnitteluun, toteu-
tukseen ja arviointiin on totuttu kayttamaan kuukausia, pitda reaaliaikaisuuden my6ta
toteuttaa jopa muutamissa minuuteissa. Mikrotrendit ovat usein nopealiikkeisia ja vaike-
asti ennustettavia, mika vaatii yrityksiltd valmiutta osallistua keskusteluun omien arvo-
jensa pohjalta paivittdisella tasolla. Ne myds vaativat yrityksiltd huolellista valmistautu-
mista, vaikka itse tilanne edellyttd&kin joustavuutta ja luovuutta. Lisaksi yritysten on ar-
vioitava tarkasti, mitka kaydyista keskusteluista ovat sellaisia, jotka sopivat heidan bran-
dikuvaansa, silla lahesk&an kaikkiin keskusteluihin yritysten ei ole tarpeen osallistua.
Kaikki sosiaalisen median kanavat eivat mytskaan ole samanlaisia ja sisdlté on aina
sovitettava kaytettyyn mediaan ja tavoiteltuihin asiakasryhmiin sopivaksi. Tasta huoli-
matta reaaliaikainen markkinointi ei ole kiinni onnesta, vaan se on yhta lailla suunnitel-
tavissa ja mitattavissa kuin mika tahansa muukin markkinointi. Mittauskeinoina sosiaali-
sessa mediassa voidaan kayttaa muun muassa jakojen ja tykkdysten maaran seurantaa.
(Kerns 2014, 8-9, 15, 25, 29-30.)

2.2.2 Reaaliaikaisen markkinoinnin suunnittelu

Vaikka reaaliaikainen markkinointi perustuu tilannekohtaiseen sisalléntuotantoon, on yri-
tysten kuitenkin monesti mahdollista suunnitella osa sisallosta etukateen. Kerns (2014,
32) on luonut reaaliaikaisen markkinoinnin matriisin (kuva 3), joka kuvaa reaaliaikaisuu-
den eri ulottuvuuksia markkinoija ndkokulmasta. Matriisi muodostuu aiheen ennustetta-

vuudesta asteikolla tiedostettu-tiedostamaton ja tapahtuman laadusta asteikolla suuret
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tapahtumat-mikrotapahtumat. Tiedostettu reaaliaikainen markkinointi on tarkoitettu jul-
kaistavaksi reaaliajassa, mutta se on voitu suunnitella ennakkoon, silla osa tapahtu-
mista, kuten esimerkiksi kuuluisan Oscar-gaalan paivamaara ja osa tapahtumista, tiede-
tdan etukateen. Tiedostamaton reaaliaikainen markkinointisisaltdé sen sijaan ei ole en-
nustettavissa vaan se luodaan nopeatempoisesti heti trendin synnyttya. Suurilla tapah-
tumilla tarkoitetaan ennalta suunniteltuja isoja tilaisuuksia, kuten juuri Oscar-gaalaa, kun
taas mikrotapahtumat ovat pienia tapahtumia, joiden ajankohta ei aina ole ennalta tie-

dossa.
Known Topic
"I know this is going to happen”
A
PLANMED WATCHLIST
Tent Pole Event _ . | Micro Event
Big event, known date. Small event, unknown
date.
OPPORTUNISTIC EVERY-DAY ae
9

Unknown Topic

"3omething is going to happen, | just
don’t know what”

Kuva 3. Reaaliaikaisen markkinoinnin matriisi (Kerns 2014, 32).

Suunniteltu (planned) reaaliaikainen markkinointi on tulos ennalta tiedetystéd aiheesta
seka tiedostetusta, suuresta tapahtumasta. Esimerkiksi konserteista tiedetaan jo etuka-
teen muun muassa tapahtumapaivat, paikat, aloitusajat, esiintyjat seka juontajat, joiden
ymparille yrityksen on mahdollista luoda valmiiksi sisaltéd, joka julkaistaan tapahtuman
aikana reaaliaikaisesti. (Kerns 2014, 32—33.) Esimerkiksi yhdysvaltalainen musiikkitele-
visiokanava MTV on hyoddyntanyt tdméan tyyppista reaaliaikaista markkinointia vuosittain
jarjestettavassa Video Music Awards -gaalassaan julkaistessaan tietoa muun muassa

punaiselle matolle kyseisella hetkella saapuneista artisteista (kuva 4) (MTV 2016a).
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Video Music Awards

i mas

Queen @Beyonce has hit the #/MAs red carpet and we have all
LOST OUR CHILL M8 &

1:53

R
AM - 29 Aug 20185

- £} 422 W 500

Kuva 4. MTV:n Video Music Awardseissa julkaisema twiitti (MTV 2016a).

Tarkkailulista (watchlist) puolestaan koostuu ennalta tiedetyisté aiheista, mutta tiedosta-
mattomista tapahtumista. Muun muassa julkisuuden henkilot ovat esimerkkeja aiheista,
jotka ovat kuluttajien ja yritysten tietoisuudessa, mutta esimerkiksi sitd, kuka heistéa paa-
tyy kyseisella viikolla otsikoihin, ei voida ennustaa etuk&teen. Opportunistinen (oppor-
tunistic) reaaliaikainen markkinointi sisaltdéd mikrotrendeja, jotka ovat yleensa isojen ta-
pahtumien alla kaytavia keskusteluja, joiden kulkua on vaikea ennakoida. (Kerns 2014,
32-33.) Tallainen tilanne syntyi esimerkiksi silloin, kun Yhdysvaltalainen pikaruokaketju
Arby’s huomasin muusikko Pharrel Williamsin pukeutuneen Grammy-gaalassa hattuun,
joka muistutti huomattavasti kyseisen yhtién tavaramerkissa nakyvaa cowboyhattua.
Arby’s julkaisi Twitterissa twiitin, jossa yritys pyysi muusikkoa palauttamaan hatun (kuva
5). Twiitista tuli yksi gaalan puhutuimmista tapahtumista, ja yhtié osti hatun myéhemmin
itse hyvantekevaisyyshuutokaupan yhteydessa 44 100 dollarilla ja kiitti jalkeenpain artis-

tia hatun takaisin saamisesta. (Malm 2014.)

Arbys Arby's 2+ Seuraa
_—

Hey @Pharrell, can we have our hat back?
#GRAMMYs

78 562 61 489 HREBELRDEBEOE

Kuva 5. Arby's pikaruokaketjun julkaisema twiitti (Arby's 2014).
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Jokapaivainen (every-day) reaaliaikainen markkinointi siséltaa tapahtumia ja keskuste-
luja, joita tapahtuu jokapaivaisessa kanssakaymisessa sosiaalisessa mediassa, mutta
joita ei voida ennustaa etukateen. Tama tilanne on markkinoijille usein haastavin, silla

se vaatii nopeaa aiheen tunnistamista ja siihen reagointia. (Kerns 2014, 32-33.)

Kernsin esittama matriisi tarjoaa hyvan kehyksen myds livevideoiden suunnittelulle, silla
vaikka videoita ei voida kuvata etukéteen, niiden ajankohta, sisalto ja aihe pitaa olla huo-
lella suunniteltu kohderyhmalle sopivaksi ja brandikuvaa vahvistavaksi. Toisaalta livevi-
deot mahdollistavat my6s nopean ja vuorovaikutuksellisen siséllontuotannon. Mahdolli-
siin muutoksiin voidaan reagoida nopeasti, jolloin sisélt6a voidaan muokata reaaliaikai-

sesti vastaamaan yrityksen tavoitteita.
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3 LIVEVIDEOT JA NIIDEN HYODYNTAMINEN
KULUTTAJAMARKKINOINNISSA

Taman luvun tavoitteena on antaa lukijalle tietoa itse livevideoista seka niiden mahdolli-
suuksista ja heikkouksista markkinoinnin kannalta. Aiheina ovat muun muassa livevide-
oiden historia, nykyhetki seké tulevaisuus, mutta myds ominaisuudet ja keinot, joilla niit&
voidaan hyddyntaa markkinoinnissa. Liséksi livevideoiden erilaisia kayttdmahdollisuuk-
sia eritelladn kaytannon esimerkein, joista toivotaan olevan hyotyd suomalaisten yritys-

ten markkinointiviestinndn suunnittelussa.

3.1 Livevideoiden kehitys

Digitaalisen markkinointiympariston kehitys ja sen mukanaan tuoma tarve tuottaa entista
reaaliaikaisempaa sisaltda ovat merkittavia taustatekijoita livevideoiden nykyisen kaytén
ja kayttdmahdollisuuksien taustalla. Naiden lisdksi myds itse videon ja sen jakotavan
kehittymista on vaadittu entistd enemmaéan. Ennen YouTuben kaltaisia palveluita, videoi-
den jakamisen voidaan sanoa olleen melko ongelmallista. Videotiedostot olivat nykyista
paljon suurempia ja katsojamaarien lisdantyessa siirrettavan datan maara yhdelta verk-
kosivustolta saattoi olla hyvinkin valtava. Kaiken videoiden sisdltaméan datan lataaminen
kayttajan omalle tietokoneelle ennen sen katsomista oli lisaksi aikaa vieva ja epakaytan-
ndllinen prosessi. Vastauksena tdhan ongelmaan syntyi videostreamaus eli videoiden
suoratoisto. Suoratoisto tarkoittaa, etta palveluntarjoaja lataa siséltda vastaanottajan ko-
neelle samanaikaisesti, kun katsoja katsoo sisalt64, jolloin koko tiedoston ei tarvitse olla
valmiiksi ladattu katsomisen aloittamista varten. (Safko 2012, 257-258.) Esimerkiksi elo-
kuvien ja sarjojen katseluun tarkoitettu Netflix sek& videoiden suoratoistopalvelu You-

Tube toimivat talla periaatteella.

Vield 1990-luvulla tietokoneet olivat erittain kalliita ja niiden suorituskyky oli vain murto-
osa nykyisestd, minka liséksi myo6s internetyhteys oli nykypaivaan verrattuna varsin ke-
hittymaton. Nopeiden koneiden ja verkkoyhteyden kehityksen my6ta kuluttajien mahdol-
lisuus saada, prosessoida ja katsoa suoratoistettua sisaltéa helpottui, ja edella mainitun
YouTuben julkaiseminen vuonna 2005 nosti suoratoistetut videot yleiseen tietoisuuteen.
Tahan asti radio oli toiminut edellakavijana kaupallisessa suoratoistossa, ja suoratoisto

tapahtui alun perin Internet-radion kautta toistettuna danenéd. Teknologian kehittyessa
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suoratoistetun danen kehittymista suoratoistettuun videoon ja edelleen livevideoon voi-

daan pitaa luonnollisena siirtymana. (Vicent 2015.)

Suoratoistettu video ja livevideo sekoitetaan usein keskenaan, silla kuluttajan nakékul-
masta ne ovat hyvin samankaltaisia, vaikka ne tarkoittavatkin eri asioita. Suoratoistettu
video tarkoittaa ladattavaa sisaltéd, jota kayttaja voi katsoa silloin, kun han itse haluaa.
Livevideo on puolestaan katsottavissa vain sen julkaisuhetkellé reaaliaikaisesti, eli siis
samanaikaisesti, kun sitéa kuvataan. Vertausesimerkkina livevideoille voidaan pitaa vaik-

kapa radiosiséltoa, joka on livena tapahtuvaa danimuotoista sisaltéa. (Vicent 2015.)

3.1.1 Livevideoiden historia

Vaikka livevideot ovat saavuttaneet valtavat maaréat huomiota vasta muutaman viime
vuoden aikana, ne eivat itsessaan ole taysin uusi keksintd. Toronton yliopiston professori
Steve Mann teki kokeiluja livevideoiden parissa jo 1980-luvulla, ja ensimmaista &énella
seka videolla varustettua 24/7-livelahetysta pystyi seuraamaan helmikuussa 1999, kun
Lisa Batey alkoi ystaviensa kanssa kuvata yliopistoarkeaan. (Safko 2012.) Myds urhei-
lussa liveominaisuutta on hyddynnetty jo pitkdan. Enenevissa maarin livevideot nousivat
kuluttajien tietoisuuteen kuitenkin vasta maaliskuussa 2015, jolloin juuri julkaistu videoi-
den suoratoistosovellus Meerkat oli esilla teknologia-alan vuosittain jarjestettavassa
SXSW-tapahtumassa Yhdysvaltojen Austinissa. Ben Rubinin kehittdma sovellus antoi
kuluttajille mahdollisuuden kuvata ymparilladn tapahtuvia asioita livetilassa matkapuhe-
linta tai muita mobiililaitteita kayttaen. Sovelluksen helppokayttdisyys avasi ihmisten sil-

mat livevideoiden suurelle potentiaalille. (Hutchinson 2016.)

Rubin oli tydskennellyt livevideoiden parissa jo aiemmin. Vuonna 2013 hanen perusta-
mansa startup-yritys julkaisi Yevvo-nimisen sovelluksen, jonka avulla kayttajat pystyivat
julkaisemaan livevideoita mobiililaitteita hyédyntaen. Linkin livelahetykseen pystyi julkai-
semaan mikroblogipalvelu Twitterissa, jolloin palvelun kayttajat pystyivat liittymaan mu-
kaan lahetykseen yhdell& napin painalluksella. (Perez 2015.) Sovellus kerasi puolessa-
toista vuodessa 400 000 kayttajad, mutta kayttgjien vahainen aktiivisuus ja sovelluksen
liialliset ominaisuudet, kuten useat eri sisdankirjautumisvaihtoehdot, johtivat Yevvon sul-
kemiseen joulukuussa 2013. Jo helmikuussa 2014 Ruben kuitenkin ilmoitti uudesta so-
velluksesta, joka oli yksinkertaistettu ja helppokayttdisempi versio Yevvosta. Sovellus
julkaistiin nimella Meerkat, ja sen suosio lahti rajahdysmaéiseen nousuun, kun ensimmai-

sen viikon jalkeen sovelluksen kayttajia oli kertynyt jo 28 000. (Newton 2015.)
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Kuten edeltdjansa, Meerkat hyddynsi Twitterid houkutellakseen katsojia livevideoiden
pariin. Tama ei kuitenkaan jaényt Twitteriltd huomaamatta, silla vain 25 paivaa Meerkatin
julkaisemisen jalkeen, yhti6 ilmoitti oman videoiden suoratoistopalvelunsa, Periscopen,
julkaisemisesta. Periscopesta tulikin nopeasti hallitseva sovellus livevideoiden saralla, ja
yhdessa Facebookin julkaiseman suoratoistopalvelun, Facebook Liven, kanssa ne kera-
sivat niin suuren osan Meerkatin kayttajakunnasta, etta yhtio ilmoitti alkuvuodesta 2016
sulkevansa sovelluksen vain vuosi sen julkaisemisen jalkeen. (Wagner 2016b.)

3.1.2 Livevideot talla hetkella

Videosiséaltdjen suosio kasvaa télla hetkella kovaa vauhtia, ja pelkastaén yhteisépalvelu
Facebookissa katsotaan yli nelja miljardia videota paivittain. Videoiden jakopalvelut ja
-alustat ovat kehittyneet suuresti muun muassa videon laadun suhteen, ja livevideoita
voikin lahettaa jo lahes kaikilla suurimmilla sosiaalisen median alustoilla. (Markkinointi-
toimisto Kuulu Oy 2016.) Kilpailun ja livevideoiden suosion kasvun myodta myds videoi-

den ominaisuudet kehittyvat jatkuvasti kuluttajien toiveiden ja tarpeiden mukaiseksi.
Julkaisualustat

Merkittavimpina livevideoiden julkaisualustoina sosiaalisessa mediassa voidaan talla
hetkella selvasti ndhda Facebookin omistama Facebook Live, Twitterin omistama Peris-
cope ja lahitulevaisuudessa myods Googlen omistama YouTube. YouTubea voidaan
osaltaan pitaa jopa edellakavijana livevideoiden saralla, silla kyseisen palvelun kautta on
rajatusti pystynyt lahettdmaén livevideoldhetyksia jo vuodesta 2011. YouTuben kautta
suoratoistona on voinut seurata muun muassa Britannian prinssi Williamin ja herttuatar
Catherinen kuninkaallisia haita vuonna 2011 seka Felix Baumgartnerin hyppya avaruu-
desta vuonna 2012. Yhti6 oli myds ensimmainen, joka hyddynsi 360-kameralla kuvattua
livelahetysta vuoden 2016 musiikkifestivaali Coachellassa. YouTube on myds ilmoittanut
mahdollistavansa lahiaikoina livelahetysten julkaisemisen kaikille kayttajille uuden mo-
biilisovelluksen avulla. (Wilms 2016.) Kyseista kehitysaskelta on odotettu yhtiolta pit-
k&an, silla useat muut sosiaalisen median alustat ovat jo mahdollistaneet livevideoiden
kayton kuluttajille myés mobiilisti (Markkinointitoimisto Kuulu Oy 2016). Toteutuessaan
mobiilisovellus toimisi todenn&kdisesti jopa nopeammin ja luotettavammin kuin kilpaili-
joiden vastaavat sovellukset, silla se kayttaisi YouTuben omaa, kehittynyttd infrastruk-
tuuria. TAman liséksi sovellus sisaltaisi kaikki YouTuben nykyiset ominaisuudet, kuten

mahdollisuuden hakea palvelusta muiden kayttdjien videoita. (Jarboe 2016.)
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Facebookin perustaja Mark Zuckerbergin mukaan tv-persoonat ovat livevideon avulla
tavoittaneet jopa suuremman yleison kuin oman tv-ohjelmansa kautta (Abbruzzese
2016). Zuckerberg on vuoden 2016 aikana tehnyt livevideosta yhtion uuden prioriteetin
ja ohjannut yrityksen resurssit liveominaisuuden kehittamiseen. Myds muut sosiaalisen
median yritykset, kuten Twitter, ovat nostaneet liveominaisuuden tarkeysjarjestyksen
karkeen. (Wagner 2016a.) Alkuvuonna 2016 Twitter mahdollisti Periscope-lahetysten jul-
kaisemisen kayttajien Twitter-tileilld, ja myohemmin kevaalla mahdolliseksi tuli myods ku-
vata Periscope-lahetys suoraan Twitterin mobiilisovelluksen kautta (Markkinointitoimisto
Kuulu Oy 2016).

Livevideoiden ominaisuudet

Viimeaikoihin asti livevideoiden pituudet ovat julkaisukanavasta riippuen olleet rajattuja
muutamasta sekunnista noin puoleentoista tuntiin. Pitkat videosiséllét ovat aiemmin ol-
leet l&hinna videopalvelu YouTuben vahvuus, ja videoiden pituus kyseisessa palvelussa
onkin ollut kymmenkertainen esimerkiksi Facebook-videoihin verrattuna. (Markkinointi-
toimisto Kuulu Oy 2016.) Huhtikuusta 2016 l&htien Facebook on kuitenkin mahdollistanut
jatkuvan livevideon, eli videolahetyksen ilman aikarajoitusta. T&lla ominaisuudella on py-
ritty houkuttelemaan juuri markkinoijia, silla jatkuvaa livetoimintoa voidaan kayttaa muun
muassa nahtavyyksien, tapahtumien ja luonnon kuvaamiseen kellon ympéri. Myos haas-
tatteluja ja seminaareja on muutosten myota helpompi kuvata taysimittaisina, kun koko
siséltd voidaan kuvata samalla kertaa. Taméa on merkittdva parannus livetoimintoon,

jonka kesto oli aiemmin rajattu 90 minuuttiin. (Costine 2016a.)

Aikarajoituksettomuutensa liséksi Facebook mahdollisti kevaalla 2016 livevideoiden ku-
vaamisen ja julkaisemisen myds muilla laitteilla kuin yhteison omalla puhelinsovelluk-
sella. Kyseisen ominaisuuden on arvioitu haastavan lahitulevaisuudessa jopa television,
silla ammattilaiset voivat kayttda omia kameroitaan ja efektejaan kuvatessaan videoita.
He voivat myos kontrolloida, kuka julkaistun sisallén nékee. Lisaksi mahdollisuudet nayt-
taa grafikkaa ruudulla seka kayttda useaa kameraa yhtaaikaisesti ovat houkutelleet
alustalle yhteistybkumppaneita. Talla hetkelld jatkuvaa livevideota ei kuitenkaan voi tal-

lentaa tai katsoa jalkikateen toisin kuin tavallisia livelahetyksia. (Costine 2016a.)

Facebook ilmoitti kesélla 2016 uusista ominaisuuksista livevideoihinsa. Yhtio on kertonut
mahdollistavansa pian yhtaaikaisen livelahetyksen toisen kayttajan kanssa, vaikka kayt-

tajat eivat olisi fyysisesti samassa paikassa. Taméa luo suuria mahdollisuuksia sisallon-
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tuottajille, kun livelahetykset voivat siséltaa esimerkiksi haastatteluja ja julkisuudenhen-
kiloita. Lisaksi livevideoiden katselijoille on tarkoitus luoda oma odotushuone, jossa kéayt-
tajat voivat odottaa livelahetyksen alkua. Siina siséllontuottajat voivat ajastaa l&hetyk-
senséa alun, minké& perusteella katsojille [&heteté&n kutsu alkavaan livelahetykseen ja
heidat ohjataan odotushuoneeseen odottamaan lahetyksen alkua. Odotushuoneet ovat
vastaus livelahetysten kohtaamalle haastelle, jossa videon lahettajaosapuoli ei halua
aloittaa l&hetysta ennen kuin riittdvan suuri ihmisjoukko on liittynyt mukaan, mutta toi-
saalta aikaisin saapuneet katsojat voivat myos kyllastyd odottamiseen ja lahtea lahetyk-

sesta jo ennen sen alkamista. (Tepper 2016.)

Reaaliaikaisuudesta huolimatta kaksi kolmasosaa Facebookin livevideoista katsotaan
edelleen varsinaisen lahetyksen paattymisen jalkeen. Ihmiset ovat siis kiinnostuneita li-
veldhetysten sisallosta, vaikka he eivat aina kykenisi katsomaan sita reaaliajassa. Taméa
on todennakdisesti syyna sille, ettd Facebookin liséksi myds Twitterin omistama Peris-
cope on mahdollistanut julkaisujen pysyvan tallentamisen aiemman 24 tunnin sijasta.
Facebook on puolestaan seurannut Periscopea ja antanut kayttdjilleen mahdollisuuden
reagoida katsomaansa sisaltoon kommenttien ja emojien eli kuvamerkkien muodossa.
Interaktiivisuutta lisaéavan merkityksen lisdksi tama auttaa muun muassa videoita jalki-
kateen katsovia tutkimaan sisaltéa ja tunnistamaan videon kiinnostavimmat kohdat. Ta-
man uskotaan lisaavan erityisesti pidempien videoiden kiinnostavuutta, silla kun katsoja
nakee muiden kayttajien reagoineen tiettyihin kohtiin videossa, he jaksavat seurata sita
pidempaan. Toisaalta ominaisuuden uskotaan myos lisdavan videoiden patkittaista kat-
selua ja kelaamista, jolloin sisalt6 ei tule katsotuksi kokonaan ja narratiivi katkeaa. Ta-
man uskotaan tulevaisuudessa vaikuttavan videoiden sisaltoon, silla kynnys pitkien vi-
deoiden julkaisemiseen voi laskea, kun videon ensi sekunnit eivat enaa maarittele sen
menestysta. Toisaalta videon tulee myds sisaltéda paikoittaisia, mielenkiintoa herattavia
kohtia, jotta sisaltta jaksetaan seurata. (Costine 2016b.) Facebook on myos lisdnnyt
omaan livetoimintoonsa mahdollisuuden kayttaa niin sanottuja kasvofilttereita, jotka ovat
nousseet erittain suosituiksi pikaviestintdpalvelu Snapchatin myota. Filtterien odotetaan
lisdavan livelahetysten maaraa, silla maskin takaa voi olla helppo puhua anonyymisti, ja
mikali maski on hauska, luo se jo itsesséén lahetykseen viihdyttavyytta. (Markkinointitoi-
misto Kuulu Oy 2016.)
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3.1.3 Livevideoiden tulevaisuus

Tulevaisuudessa livevideoiden tarkein elementti tulee olemaan kanssakayminen katso-
jien kanssa. Katsojat eivat ole lahetyksessa vain passiivinen yleiséng, vaan he voivat
kysya ja vastata kysymyksiin tai jopa vierailla lahetyksessa. Nain kokemuksesta tulee
interaktiivinen ja syvallinen. Periscopen perustaja Kayvon Beykpourin mukaan kaikkein
tarkein asia livevideoiden saralla onkin katsojien huomioiminen, silla tama ominaisuus
on se, joka tekee livevideosta erityisen. Beykpour my6s ennustaa livevideoiden kehitty-
van tulevaisuudessa nopeasti, silla kasvava kiinnostus ja huomio tuovat paljon uusia
yrityksia mukaan alan kasvavaan kilpailuun. Teknologia rajoittaa viela suurelta osin alan
kasvua, mutta mobiiliteknologian kehittyessa myos livevideot kehittyvét ja mahdollistavat

entista innovatiivisempia ominaisuuksia ja tydkaluja. (Hutchinson 2016.)

Livevideot antavat katsojille mahdollisuuden kokea uusia asioita ja uusia kulttuureja re-
aaliaikaisesti. Se on looginen evoluutio ihmisten tavalle kommunikoida. Kuvien julkaise-
minen loi mahdollisuuden jakaa ymparéiva maailma katsojan silmin ja tarjota aiempaa
kattavampaa sisaltda tiettyyn hetkeen. Video, ja etenkin livevideo, vie tdméan mahdolli-
suuden yha pidemmalle. Livevideoiden potentiaali on erittdin suuri ja seuraavana aske-
leena on oletettavasti virtuaalitodellisuuden hyddyntdminen aidon, jaetun kokemuksen

luomisessa. (Hutchinson 2016.)

Yksi merkittava haaste on kuitenkin kuluttajien tapa katsoa siséltéa. Vaikka onlinen mer-
Kitys julkaisualustana on kasvanut, katsovat kuluttajat silti yha videosisaltéa TV-ruuduil-
taan. Siita huolimatta, ettd yha useampi kuluttaja seuraa livelahetyksia mobiililaitteilla,
ovat kotitaloudet tottuneet yhdistamaan viihteen ja sosiaalisen kanssakaymisen televi-
sion katselun yhteyteen, mika yritysten on syyta ottaa huomioon. Periscope muun mu-
assa julkaisi lokakuussa 2015 Apple Tv:n vastaamaan juuri tdhan tarpeeseen ja YouTu-
ben kautta lahetettavia lahetyksia pystyy helposti seuraamaan Xboxin ja PlayStationin
valityksella televisiosta. Myds Facebook kehittelee mahdollisuutta seurata livelahetystéa
televisioruudun kautta. Livevideoiden katsominen television vélityksella saattaa tulevai-
suudessa muuttaa ihmisten tapaa seurata uutisia ja tapahtumia, silla jo nyt uutiskanavat

hyddyntavat kayttajien kuvaamaa livemateriaalia lahetyksissaan. (Hutchinson 2016.)
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3.2 Livevideoiden hyédyntaminen markkinoinnissa

Kuluttajat kaipaavat yrityksiltd entisté lapinakyvampaa ja lahestyttavampaa viestintaa.
Bréandien tulee myds reagoida trendeihin ja kuluttajille merkityksellisiin asioihin entista
nopeammin — jopa lahes viiveettomasti. Livevideoiden suuri etu ja mahdollisuus osana
yritysten markkinointiviestintaa onkin niiden reaaliaikaisuus ja vuorovaikutteisuus. Bran-
dit kykenevat luomaan entistd henkilokohtaisemman suhteen kuluttajien kanssa anta-
malla heille mahdollisuuden osallistua reaaliaikaisesti yrityksen tarkeisiin hetkiin ja kes-
kustelemalla heidén kanssaan. (Hoffman 2015.) Livelahetysten etuna on myés niiden
edullinen hinta, silla markkinoijat voivat hyddyntaa niitd ilmaiseksi, vaikka maksullisilla
ominaisuuksilla kattavuus onkin mahdollista saada viela paremmaksi. Lahetyksia varten

ei mydskaan tarvita pitkaa suunnittelua tai suurta tuotantoryhmaa.

3.2.1 Kayttomahdollisuudet ja sisaltd

Livevideot tarjoavat yrityksille monia eri tapoja hytdyntaa reaaliaikaisuutta markkinointi-
viestinnassaan. Yksi hyva tapa livevideoiden kayttéon on niiden hyédyntaminen tiedot-
teiden ja lanseerausten yhteydessa, jolloin yritykset saavat niiden avulla mahdollisuuden
kasvattaa huomiota ja pitda kuluttajien mielenkiintoa ylla. Muun muassa yhdysvaltalai-
nen vahittaiskauppaketju Target hyédynsi huhtikuussa 2015 Periscopen liveominai-
suutta tarjoamalla kuluttajille katsauksia uuteen Lilly Pulitzer -mallistoonsa (kuva 6). Ky-
seisen mainoskeinon avulla yritys onnistui luomaan mallistolle niin suuren kysynnén, etta
90 prosenttia kaikista sen tuotteista myytiin loppuun vain muutamassa paivassa. Yritys
onkin tdman jalkeen hyddyntanyt liveominaisuutta muussakin markkinoinnissaan. (Hoff-
man 2015.)
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@ Target 2 Seuraa

Follow Target on #Perlscope & tune into the
#LillyforTarget launch in NYC + exclusive
content: tgt.biz/7m2c

227 803 HasdBhak"?

Kuva 6. Targetin Lily Pulitzer -twiitti huhtikuussa 2015 (Twitter 2015).

Tapahtumat antavat yrityksille hyvan tilaisuuden tarjota kuluttajille ympari maailmaa
mahdollisuuden paastd mukaan erilaisiin tilaisuuksiin seka nakemaan “behind the sce-
nes” -tyyppisesti kuvattuja takahuoneen tapahtumia. (Hoffman 2015.) Kiinnostavan si-
saltonsa lisaksi tapahtumista lahetetyt livevideot voivat parhaassa tapauksessa myos
houkutella lisda kavijoita kyseiseen tilaisuuteen, kun he ndkemansa perusteella paatta-
vat osallistua niihin. Esimerkiksi Suomen Turussa jarjestettava vuosittainen Ruis Rock -
musiikkifestivaali on hyva esimerkki tapahtumasta, jota paikanpaélle lahtemattomat tai
muuten sinne paasysta estyneet kuluttajat voisivat olla kiinnostuneita seuraamaan livevi-
deon muodossa. Nakemansa tunnelman mydéta lipputulot seuraaville paiville saattavat
kasvaa, ja materiaalin avulla voidaan pyrki& ohjaamaan myds tapahtumassa jo vieraile-
vien kayttaytymista alueen sisépuolella. Livevideossa voitaisiin esittaéa esimerkiksi artis-
tien esiintymisia ja valmistautumista keikalle, jonotustilanteita ruokapisteille seka paikal-

laolevien asiakkaiden ja tydntekijoiden lyhyitd haastatteluja.

Twitterin brandijohtaja Ross Hoffmanin (2015) mukaan sisélté on livevideoissa avain-
asemassa, silla kuluttajat katsovat lahetyksia nimenomaan normaalista poikkeavan si-
sallon takia. On hyva muistaa, etta suurempien tapahtumien liséksi myos yritysten arki-
paivaiset tilanteet, kuten urheilujoukkueiden harjoitukset tai pérssin avaaminen, ovat ku-
luttajille epatavanomaisia tilanteita, joten niiden kayttoa livevideoissa ei tule aliarvioida
ennalta ndenndisen arkipaivaisyyden perusteella. Jonkinlainen juoni lahetyksessa olisi
kuitenkin hyva olla, silla mitidnsanomattomat videot esimerkiksi yksitoikkoisesta toimis-
totydsta tai kirjastonhoitajan kirjojen lajittelusta tuskin herattavat riittdvasti kuluttajien kiin-

nostusta riittavasti.
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Myds haastattelut ja vierailijat ovat nykyisin suosittuja aiheita livevideoissa, minka lisaksi
julkisuudenhenkildidenkin kaytto livevideoiden yhteydessa on ollut viime aikoina selvasti
kasvussa. Sosiaalisen median vaikuttajat, kuten YouTuben "tubettajat” ovat erinomainen
keino saada erityisesti nuorten kuluttajien huomio, silla kyseinen kuluttajajoukko vas-
taanottaa yrityksen viestin halukkaammin seuraamiltaan ja luottamiltaan julkisuudenhen-
kiloilta, kuin kasvottomilta yrityksilta. JulkisuudenhenkilGilla on usein my6s valmiina oma
vahva seuraajakuntansa, jonka jasenia yritys paasee yhteistyon kautta lahestymaan hel-
posti (Williams 2015).

Sosiaalisen median universaaliuden myota livevideoilla voidaan hakea myds kansainva-
listd ndkyvyyttd edullisesti. Esimerkiksi Lapin matkailua edistava Visit Rovaniemi l&hetti
jouluna 2016 liveldhetyksena joulupukin matkaanlahdén Facebook-sivuillaan (kuva 7).
Lahetysta oli muutamassa viikossa katsottu yli 25 000 kertaa, minka lisaksi se kerasi
lAhes 1500 reagointia ja yli 500 eteenpéin jakoa. (Facebook 2017.)

@ Visit Rovaniemi - the Official Hometown of Santa Claus

18:29 - €

Santa Is On His Way in Santa Claus Village, Arctic Circle on 23rd December
2016 - Rovaniemi, Lapland.

Joulupukki - Santa Claus - RiEE A

@ 11:30 o)) ﬁr ol ‘5

Kuva 7. Visit Rovaniemi naytti Joulupukin matkaanlahdoén liveldhetyksena jouluna 2016
(Facebook 2017)
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Muiden kayttémahdollisuuksiensa lisdksi livevideoita voidaan kayttdd myds tarjoamaan
opetuksellista siséltoa. Useat yritykset ovatkin kdyttdneet muun muassa erilaisia tutori-
aaleja videoidensa sisalténd. Myo6s tuotteiden eri kayttétarkoituksia tai valmistusta voi-
daan esitella livevideon muodossa, jolloin kuluttajat voivat esimerkiksi kysya lahettajalta
jatkokysymyksia ja esittdd kommentteja tuotteeseen ja yritykseen liittyen. (Digilluusio
2015.)

Ulkoisen viestinnan liséksi yritykset voivat parantaa asiakaspalveluaan ja sen kautta
asiakaskokemustaan hyddyntamalla livevideoita my0s sisaisesti muun muassa asiakas-
tuessa tai henkiloston koulutus-, tiedotus- ja rekrytointitilanteessa. (Digilluusio 2015.)
Esimerkiksi matkailupalveluja tarjoava Forenom hyddynsi Perscopea kevaalla 2016 rek-
rytoidessaan markkinointitiminsa uutta tyontekijaa. Yritys lahetti kaksi livelahetyst,
joissa markkinointitiimin jasenet kertoivat tydtehtavistaan, vastasivat katsojien kysymyk-
siin seka kiersivat toimistolla esitellen paikkoja ja haastatellen tyétovereitaan. Lahetyksia
seurasi yhteensa yli 200 katsojaa ja yritys sai lahetyksista paljon positiivista palautetta.
(Forenom 2016.) Livelahetysten avulla tydnantaja voi muun muassa pienentaa kuilua
yrityksen ja katsojien valilla, ja samalla luoda kuvaa ajan hermolla olevasta, helposti la-

hestyttavasta toimijasta.

3.2.2 Toteutus

Kuten muutkin markkinointitoimet, myds livelahetykset tulee suunnitella ja valmistella
etukateen. On mietittdva mita halutaan sanoa ja kenelle, ja mitka ovat tavoitteet. Tasta
huolimatta on tarkeda muistaa, etta liven keskidssa ovat nimenomaan aitous ja interak-
tiivisuus. Kasikirjoitettu tai valmiiksi harjoiteltu sisalt6 ei toimi, silla katsojat seuraavat la-

hetysta nimenomaan sen reaaliaikaisen luonteen takia. (Hoffman 2015.)

Katsojat on tarkea huomioida kysymalla heilta kysymyksia seka vastaamalla heidan
kommentteihinsa, silld livelahetys on aina interaktiivinen tapahtuma, jonka toisena osa-
puolena on l&hetyksen katsoja (Hoffman 2015). Liveldhetys on yritykselle eriomainen
tilaisuus kerata asiakaspalautetta seka saada tietoa kuluttajien kiinnostuksen kohteista
ja mielipiteista. Vastavuoroisuus mahdollistaa sen, ettd niin kuluttajat kuin itse yrityskin
voivat keskustella asioista, pyytaa tarkennuksia seka esittaa halutessaan jatkokysymyk-

sia.
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Koska livelahetys tapahtuu reaaliaikaisesti vain kerran, on tarke&a huolehtia siita, etta
kuluttajat ovat tietoisia tulevasta lahetyksesté. Esimerkiksi Twitterissa markkinoijat voivat
lahettaa livelahetyksesta twiitin, eli paivityksen, muutamaa paivaa ennen itse tapahtu-
maa ja tapahtuman alkaessa jakaa linkin itse l&ahetykseen. (Hoffman 2015.) Myds lahe-
tyksen nimelld ja kuvauksella on merkitysta, silla niiden tarkoituksena on kiinnittaa kulut-
tajan huomio seka tarjota etukateistietoa lahetyksen siséllosta. Lahetyksen katsojia on
my0ds suositeltavaa pyytdad seuraamaan yrityksen sivuja sosiaalisessa mediassa, jotta
uusista lahetyksista etukateen lahetettavat tiedotukset tavoittaisivat mahdollisimman
suuren joukon ihmisia. Esimerkiksi Facebook suositteleekin livelahetyksen pituudeksi
vahintddn kymmenta minuuttia, jotta mahdollisimman moni katsoja ehtii liittyd siihen mu-
kaan seka kutsua myos ystaviaan seuraamaan lahetysta. Kuluttajien sitouttamiseksi on
kuitenkin hyva lahettaa erityyppisia ja -pituisia lahetyksia suhteellisen usein. On myos
huomioitava, etté liveldhetys vaati vahvan Internet-yhteyden, jonka toimivuus tulee tes-

tata ennen jokaista lahetysta. (Jarobe 2015.)

Lahetysten mainostamisen lisaksi myos eri alustoja kannattaa hyddyntaa yhtaaikaisesti.
Esimerkkina tasta on ranskalainen telekommunikaatioyritys Orange France, joka kaytti
Periscopea ja TV-mainontaa yhtaaikaisesti julkaisemalla ensin tarinan nuoren tyton ja
pojan keskustelusta TV-mainoksena, minka jalkeen se jatkoi tarinaa Periscopessa suo-
rana lahetyksena parin ensimmaisten treffien merkeissa. Treffien aikana katsojat saivat

my6s kommentoida tapahtumia ja vaikuttaa niiden kulkuun. (Hoffman 2015.)

Kuten muutakin sisalt6a, livelahetyksia tulee muistaa arvioida jalkikateen muun muassa
katsojamaarien, katsomisaikojen ja uudelleen katsomisten perusteella. Vahan katsottu
video voi kertoa esimerkiksi tarpeesta mainostaa seuraavaa lahetysta aiempaa enem-
man, kun taas syy lyhyeen katseluaikaan voi l6ytya lahetyksen aikana jatetyista kom-
menteista ja reagoinneista, jotka tulee lukea uudelleen lapi lahetyksen paatyttya. (Hoff-
man 2015.) Livelahetyksen etuna on kuitenkin myds mahdollisuus muokata ja tuottaa
siséltoa reaaliaikaisesti vastaamaan tavoitteita. Vaikka tama vaatii yrityksen edustajalta
luovuutta ja mahdollisesti my6s paineensietokykya, se mahdollistaa my6s siséllon oh-

jaamisen kohti kuluttajia kiinnostavia asioita lahetyksen edetessa.
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3.2.3 Haasteet

Vaikka reaaliaikaisuus ja ainutkertainen sisaltd ovat liven suuria mahdollisuuksia, ovat
ne myos sen haasteita kuluttajamarkinoinnissa. Kaikki halukkaat katsojat ja potentiaali-
set asiakkaat eivat todennékdisesti ole tavoitettavissa samaan aikaan jonakin tiettyna
hetkena. Erityisesti mikali esimerkiksi suomalainen yritys tavoittelee lahetykselleen kan-
sainvalisia katsojia tai lahetysta vaihtoehtoisesti lahetetd&n ulkomailta Suomeen, on li-
velahetyksen haasteena myos mahdollinen aikaero. Yksi haasteista voi myos olla se,
ettd livevideot alkavat sellaisina hetking, jolloin kuluttajat eivat voi seurata niitd esimer-
kiksi &dnen kanssa ja jattavat tasta syysta lahetyksen katsomatta. Ratkaisuna naihin
haasteisiin on kuitenkin se, ettéd esimerkiksi yhteisopalvelu Facebookissa livena esitetyt
videot tallentuvat julkaisijan tiedostoihin mink& tahansa muun mediatiedoston tavoin, jo-
ten tavoittamattomien kuluttajien on siten mahdollista katsoa lahetys jalkikateen heille

paremmin sopivana hetkend (Smith 2016).

Sosiaalinen media kehittyy vauhdilla, eikad lainsaadantd usein kykene seuraamaan sen
kehitysta yhta nopealla tahdilla. Livevideoiden suhteellisen nopea suosio onkin aiheutta-
nut haasteita muun muassa tekijanoikeuksiin liittyen (Leppanen 2015). Kuvattaessa jon-
kun muun henkilén tuottamaa sisaltéa, kuten esimerkiksi tapahtuman puhujaa tai esiin-
tyjad, on kuvaamiseen kysyttava taman henkilon lupa. Lisaksi, mikali lahetyksessa esiin-
tyy tunnistettavia henkil6ita, myos heiltéd on syyta kysya lupa kuvaamiseen. (Hietanen
2016.) Lahetyksen taustalla saattaa myds esimerkiksi néakya jotakin tekijanoikeussuojan
alaista materiaalia, mikéa on aina pyrittdva huomioimaan ennen lahetyksen aloittamista.
Sosiaalisen median toimisto Kurion luova johtaja, Jari Lahdevuorio, muistuttaa lisaksi,
ettd yksityisyydensuojaan on syyta kiinnittd& huomiota. Esimerkiksi matkapuhelinten ja
eri sovellusten sijainnin paikannusominaisuudet ovat nykyisin erittéin kehittyneita, ja ku-

vaajan voi tietyissa tilanteissa paikantaa jopa rakennustasolla. (Leppéanen 2015.)

Vaikka livevideot tarjoavat kayttgjilleen monia mahdollisuuksia, ei liveominaisuuden tuo-
mia uhkia saa aliarvioida. Kun lahes jokaisella alypuhelimen kayttajalla on mahdollisuus
kuvata reaaliaikaisesti mitd tahansa ja milloin tahansa, ei yllapito valttamatta ehdi rea-
goida ei-toivottuun ja kiellettyyn sisaltoon. Esimerkiksi Twitterin omistamassa Periscope-
palvelussa on viimeisen vuoden aikana sattunut muutamia julkisuuteen nousseita jarkyt-
tavia tapauksia, jotka ovat puhututtaneet ihmisia ympari maailmaa. Toukokuussa 2016

sattuneessa tapauksessa 19-vuotias ranskalaistyttd kuvasi suoraa lahetystd hypates-
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s&én junan alle itsemurha-aikeissa. Taman liséksi Periscopessa on nahty lahetyksia esi-
merkiksi rattijuopumuksista seka vankilan tapahtumista vangin kuvaamana. Vaikka Pe-
riscope on rajannut tiukkaan ehtonsa videoiden lahettadmiselle seka sille, mika sovelluk-
sessa on sallittua, vaarinkaytdstapauksia ja onnettomuuksia voi aina tapahtua. (MTV
2016b.)

Kun yritykset l&hettavat livevideota julkisuuteen, on aina toki mahdollista, etta Iahetyksen
aikana tapahtuu jotakin odottamatonta. Videolla esiintyva yrityksen edustaja saattaa
saada sairauskohtauksen tai joutua onnettomuuteen kesken lahetyksen, taustalla olevat
muut ihmiset saattavat tehda jotain odottamatonta tai lahetys voi kokea yllattavan kaan-
teen esimerkiksi luonnonmullistuksesta johtuen. Léahdevuorion mukaan myés katsojat
voivat tahallisesti héairita l&hetystd esimerkiksi asiattomilla kommenteilla (Leppénen
2015). Vaikka yrityksilla on hyvé olla jonkinlaiset ohjeistukset yllattavia ja akillisia tapah-
tumia varten, ei kaikkeen mahdolliseen ole kuitenkaan koskaan taysin mahdollista val-

mistautua.

Yritysten on myos huolehdittava tyontekijoidensa riittdvastd kouluttamisesta ennen li-
vevideolahetysten aloittamista. Lahetyksien aikana yrityksen on muun muassa varottava
paljastamasta liikesalaisuuksia tai salassapitosopimuksen piiriin kuuluvia tietoja. Riski
on aina olemassa, kun tyontekija keskustelee kuluttajien kanssa suorassa lahetyksessa,
silla livevideoiden luonteeseen kuuluu rento ja vuorovaikutteinen kohtaaminen vastaan-
ottajien kanssa. Joskus tdméa saattaa johtaa tilanteeseen, jossa yrityksen edustaja tahat-
tomasti paljastaa jotain, joka kuuluu esimerkiksi liikesalaisuuksien piiriin. Liséksi, mikali
tydntekijoilla on paasy yrityksen sosiaalisen median tileihin vapaa-ajallaan, on myds esi-
merkiksi humaltuneen tai kiukustuneen tyontekijan ilkiteon riski otettava huomioon. Li-
vevideon toimiessa aina suorana lahetyksend, ei mitdan sanottua saa takaisin, ja vaikkei
lahetysta tallennettaisi mihinkaan sen paattymisen jalkeen, on aina mahdollista, etta joku

katsojista tallentaa lahetyksen omille laitteilleen.
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4 TUTKIMUS LIVEVIDEOIDEN TUNNETTUUDESTA,
KAYTOSTA JA KULUTTAJIEN PREFERENSSEISTA

Livevideoihin liittyva [Ahdekirjallisuus tarkastelee livevideoita pitkalti yritysten nakékul-
masta, minka tutkijat kokevat sellaisenaan varsin yksipuoliseksi. Jotta opinnaytetyo tar-
joaisi yrityksille mahdollisimman kattavan kuvan siitd, millaista sisaltdd kuluttajille tulisi
tarjota, on livevideoita tarke&a tutkia myds kuluttajien ndkokulmasta. Tassé luvussa ka-
sitelladnkin opinndytetyon yhteydessa toteutettua kuluttajatutkimusta. Tutkimuskysy-
mykset pohjautuvat padasiassa opinnaytetyon teoriaperustaan, ja tuloksia kaytetdan yh-
dessa sen kanssa vastaamaan tavoitteeseen selvittaa livevideoiden mahdollisuuksia ja
haasteita yritysten kuluttajamarkkinoinnissa. Luku alkaa tutkimuksen tavoitteiden ja me-
netelmien lapikaynnilla, minka jalkeen tydssa siirrytaan varsinaisten tulosten tarkempaan
esittelyyn ja analysointiin. Tulosten esittelyn jalkeen luku paatetaan tutkimustulosten luo-

tettavuuden ja yleistettavyyden arviointiin.

4.1 Tutkimuksen tavoite ja menetelmat

Tutkimuksen paaasiallisena tavoitteena oli selvittda suomalaisten kuluttajien livevideoi-
den tuntemusta ja katsomistottumuksia, seka kerata tietoa heidan suhtautumisestaan
livevideoihin. Koska livevideoiden kaytdsta markkinointiviestinnan vélineena ei ole viela
saatavilla juurikaan kirjallisuutta, toivottiin tutkimuksen antavan myos uutta tietoa kulut-
tajien suhtautumisesta livevideoita kohtaan, ja siita, miten yritykset voisivat niitd hyédyn-
taa. Liséksi tutkijat myos uskoivat kuluttajatutkimuksessa saatavien vastausten tukevan
padasiassa viitekehyksessa esiteltyja vaittamia, kuten livevideoiden suositeltavaa pi-

tuutta seka katsotun tv-sisallon korvaantumista mobiilissa toistettavalla sisallolla.
Tutkimuskysymyksina kuluttajatutkimuksessa olivat:

e Milla tasolla suomalaisten kuluttajien livevideoiden tuntemus ja niiden katsomi-
nen ovat?

e Miten livevideoita olisi kannattavaa kayttaa markkinointiviestinnassa?

Otantamenetelmana tutkimuksessa kaytettiin harkinnanvaraista naytetta, silla tutkijoilla

ei ollut mahdollisuutta tavoittaa kaikkia havaintoyksikditd olemassa olevilla resursseilla.
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Koska tutkimuksen pdadmaarana oli saada perusjoukkoon yleistettavia paatelmia, kaytet-
tiin tutkimuksessa kvantitatiivista, eli maarallistd menetelmaé. Kvantitatiivisella tutkimuk-
sella tarkoitetaan tutkimusta, jossa aineiston keruussa kaytetddn usein standardoituja
tutkimuslomakkeita ja asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla. Kvantitatiivisen
tutkimuksen avulla selvitetd&n usein asioiden valisia riippuvuuksia tai tapahtuneita muu-
toksia tutkittavassa ilmiosséa. Tutkimusta hyddynnetéén kartoittamaan olemassa olevaa
tilannetta, mutta sen avulla ei pystytd selvittdmaan siihen johtaneita syita. (Heikkila
2014.) Kvantitatiiviseen lahestymistapaan paadyttiin, koska tuloksiksi haluttiin saada

kuva livevideoiden tunnettuudesta ja suosiosta suomalaisten kuluttajien keskuudessa.

Tutkimuksen kuluttajakysely (liite 2) koostui 16 strukturoidusta kysymyksesta, seka kah-
desta Likert-asteikollisesta kysymyksesta. TAméan lisaksi joidenkin kysymysten yhtey-
teen liitettiin myos avoimia kenttia mahdollisia taydentévia vastauksia varten. Kysymyk-
set jaoteltiin etenemdaan loogisesti asiakokonaisuus kerrallaan, aloittaen taustatiedoista
ja edeten livevideoiden tunnettuuteen ja suosioon seka lopulta kuluttajien preferenssei-
hin. Kyselylomake myds testattiin ennen sen julkaisemista. Tutkimuksen kysymykset esi-
tettiin haastattelunomaisesti kahdelle kyselyn kohderyhméaén kuuluvalle henkilbille, jotka
antoivat sanallista palautetta niin kysymyksista, vastausvaihtoehdoista kuin kyselyn pi-
tuudestakin. Liséksi kysely luetutettiin tutkijoiden opinnaytetydohjaajalla seka toisella
tyota avustavalla yliopettajalla, jonka opetusalana ovat erityisesti tutkimusmenetelmaét.
Itse sahkdisen kyselyversion toimivuus testattiin tutkijoiden kesken siten, etta eri vas-
tauskerroilla syotettiin erilaisia vastausyhdistelmia, jotta nahtiin, ettd kaikki osa-alueet
toimivat toivotusti. Pilotoinnin jalkeen kyselyyn tehtiin viela viimeiset muutokset seka tes-

titulosten nollaus.

Koska tutkimukseen haluttiin saada mahdollisimman paljon tietoa kuluttajien yleisesta
suhtautumisesta livevideoihin, suoritettiin tiedonkeruu kyselylomakkeen muodossa. Tut-
kimuksessa paatettiin kayttaa sahkoista tiedonkeruutapaa, minka seurauksena kayttéon
valikoitui Webropol-tykalu. Webropol on sahkdinen kyselytytkalu, jonka avulla kyselyn
suorittajan on mahdollista rakentaa tarvittava kysely seké jakaa sité eteenpain internet-
linkin muodossa (Webropol 2017). Tyokalu valikoitui helpon ja edullisen kaytettavyy-
tensa seka tiedonkeruun ja analysoinnin helppouden myo6ta. Jakelukanavaksi kyselytut-
kimukselle valikoitui tdssa tapauksessa Facebook, silla se koettiin tehokkaimmaksi ja
edukkaimmaksi alustaksi tavoittaa kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia. Koska kenttatutki-
mus myds kasitteli padasiassa sosiaalisessa mediassa esitettavia livevideoita, haluttiin

Facebook-jaon avulla varmistaa, etta kyselyyn vastaisi mahdollisimman paljon sellaisia
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henkil6ita, joilla olisi jo mahdollisesti jonkinlaista kokemusta sek& mielipiteita livevide-
oista.

Kyselylinkki sijoitettiin Facebookissa luotuun tapahtumaan, johon tutkijat kutsuivat yh-
teensa yli 500 Facebook-kaveriaan. Tutkijat jakoivat tapahtumalinkkia myds henkilokoh-
taisilla Facebook-sivullaan ja kehottivat tapahtumaan kutsuttuja tekem&aén samoin. Fa-
cebook-tapahtumassa tutkijat esittelivat tutkimuksen lyhyesti, mutta asiallisemman ja
kattavamman saatekirjeen (liite 1) tutkijat liittivat itse kyselyn alkuun. Houkuttimeksi ky-
selytutkimukseen osallistumiseen liitettiin liséksi arvonta, josta osallistujien oli mahdol-
lista voittaa kaksi Finnkinon elokuvalippua.

Facebook-jakamisen liséksi kyselyn internet-linkki jaettiin myés Turun Ammattikorkea-
koulun sisaisessa kanavassa, Messi-intranetissa, silla se ei vaatinut tutkijoilta ylim&arai-
sia resursseja. Kyselylinkin jakaminen Facebook-tapahtuman ulkopuolella vahvisti my6s
tutkijoiden mahdollisuutta saada kyselyyn runsaasti vastaajia, joten se nahtiin tutkimusta
hyddyttavana ratkaisuna. Kysely toteutettiin kahden viikon mittaisella ajanjaksolla mar-
raskuussa 2016, ja vastauksia saatiin 221 kappaletta. Vaikka kaikki vastaajat tayttivat
kyselyn loppuun saakka, on tiettyjen kysymysten vastaajamééara kuitenkin jonkin verran
pienempi, silla livevideoita tuntemattomia henkildita ei ollut tarkoituksenmukaista pyytaa
vastaamaan kaikkiin tutkimuksessa esitettyihin kysymyksiin.

Lahdettdessa analysoimaan kuluttajatutkimukseen saatuja vastauksia, tutkijat hyédynsi-
vat Webropolin omia raportti- ja analysointitoimintoja, seka Microsoft Officen taulukko-
laskentaohjelmaa Microsoft Excelia. Vastausmaarat ja prosentit tutkimukseen saaduista
vastauksista tutkijat saivat poimittua suoraan Webropolin omasta vastausraportista,
mutta esimerkiksi ristiintaulukoinnissa Excel koettiin lopulta toimivammaksi vaihtoeh-
doksi. Ristiintaulukoitaessa kyselysta saatuja tuloksia, tutkijoiden oli mahdollista nédhda

esimerkiksi ian vaikutusta vastauksiin.

4.2 Tutkimuksen tulokset ja analysointi

4.2.1 Taustatiedot

Kyselyn vastaajista 30 prosenttia oli miehid ja 70 prosenttia naisia. Lisaksi yksi vastaa-

jista oli valinnut vaihtoehdon "muu”. Vastaajista yli puolet oli 15-24-vuotiaita, ja yhteensa
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lahes kaikki (85 prosenttia) oli alle 35-vuotitaita. Nuorin vastaajista oli 15-vuotias ja van-
hin 66-vuotias. Jatkotulkintoja varten ikaluokat jaettiin kolmeen eri ikaryhmaan, eli nuoriin
(15—24), nuoriin aikuisiin (25—-34) ja aikuisiin (35+). Tallaiseen ik&ryhmaluokitteluun paa-
dyttiin oman harkinnan perusteella, silla yli 35-vuotiaiden vastaajien maaré nahtiin liian

vahaisena jaettavaksi omiin ik&ryhmiinsa.

Suurin osa vastaajista, eli lahes 70 prosenttia, kertoi olevansa Varsinais-Suomesta,
toiseksi eniten vastaajia, kymmenen prosenttia, oli Uudeltamaalta ja kolmanneksi eniten,
seitseman prosenttia, Pirkanmaalta. Muista Suomen kunnista ei sen sijaan saatu yhtéaan
vastausta. Yksi syy sille, miksi selvésti suurin osa vastaajista oli Varsinais-Suomesta, on
oletettavasti se, etta kyselya esimerkiksi jaettiin vain Turun Ammattikorkeakoulun siséi-
sessa intranetissa eikd muissa Suomen kouluissa. Kysyttdessa vastaajien ammattiryh-
ma&éa suurin osa, 65 prosenttia, kertoi olevansa opiskelija, viidesosa tyontekija ja kymme-
nen prosenttia ylempi tai alempi toimihenkil. Tahankin tulokseen kyselyn jakelukanavilla
on luultavasti ollut vaikutuksensa. Loput vastaajista olivat kyselyn perusteella joko yritta-
jia tai yksityisid ammatinharjoittajia, kotiditeja tai -isia tai tyéttomia. Lisaksi kaksi vastaa-

jaa oli valinnut vaihtoehdon "muu”.

Taustatietoja kartoittavassa osiossa vastaajilta kysyttiin myés heidan internetyhteydellis-
ten laitteiden omistusta. 90 prosentilla vastaajista on kyselyn perusteella seka alypuhe-
lin, tietokone etta televisio, minka lisdksi lAhes puolet vastaajista kertoivat omistavansa
my0s tabletti-tietokoneen ja/tai konsolin. Kaikilla vastaajilla oli my6s kaytdssa internet-
yhteys vahintaan yhdella omistamistaan laitteista, mika tukee viitekehyksesséakin esitet-
tya vaitetta internet-yhteydellisten laitteiden suuresta suosiosta. Lisaksi vastaajilta kysyt-
tiin heidan viimeaikaisesta kaytoksestd muun muassa televisionkatselun osalta (kuvio
1). Kysymyksella haluttiin selvittdd, pateekd teoriapohjassa esitetty vaittama siita, etta
television katselu on korvautumassa mobiilissa toistettavalla sisallélla my6és suomalais-

ten kuluttajien keskuudessa.
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7. Mik3d seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten viimeai-

kaista kdvytostdsi? (n=221)

Olen lisdnnyt tvin
En ozaa sanoa: katzelua vimeisen
0% vuoden aikana:

Olen vahentényt i
tv:n katseluani
viimeisen vuocen
aikana, mutta en
ole kervannut sita
milldan
vastaavalla: 13%

Tv:n katseluni on
samaa tasoa kuin
vuosi sitten; 25%

Clen korvannut tv:
n katselua
mobiililaitteicden
valityksella
toistettavalla
sisaldlla: 59%

Kuvio 1. Vastaajien viimeaikainen kaytos televisionkatseluun liittyen.

Suurin osa, eli hieman yli puolet vastaajista kertoi television katsomisen vahentyneen
viime aikoina, korvaten taman mobiililaitteiden valityksella toistettavalla sisallélla. Tulos
siis vastaa teoriapohjassakin esitettya vaittdmaa kuluttajien kayttaytymismuutoksista te-
levisionkatseluun liittyen. Neljannes vastaajista kertoi tv:n katselunsa olevan samaa ta-
soa kuin vuosi sitten, ja noin kymmenen prosenttia vastaajista kertoi véhentaneensa tv:n
katseluaan korvaamatta sité kuitenkaan millaén vastaavalla. Loput, eli alle viisi prosent-
tia vastaajista kertoi kuitenkin lisdnneensa television katseluaan viimeisen vuoden ai-

kana.

4.2.2 Livevideoiden tunnettuus ja suosio

Kysyttédessa 60 prosenttia vastaajista kertoi ndhneensa ja myods katsoneensa livevide-
oita sosiaalisessa mediassa, kolmannes kertoi tormanneensé niihin ohimennen, muttei
koskaan jadneenséa katsomaan niitd ja kymmenen prosenttia kertoi, ettei ollut koskaan
nahnyt livevideoita, mutta oli kuitenkin joskus kuullut niista. Alle viisi prosenttia vastaa-

jista sen sijaan kertoi, ettei ole koskaan aikaisemmin nahnyt eika kuullut livevideoista.

Seuraavaksi selvitettiin, kuinka usein keskiméaéarin vastaajat katsovat livevideoita (kuvio

2). Kolmasosa kysymyksen vastaajista kertoi katsovansa videoita harvemmin kuin muu-
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taman kerran kuukaudessa ja neljannes muutaman kerran kuukaudessa. Niin ikaan nel-
jannes vastaajista taas kertoi, ettei katso livevideoita ollenkaan. Viikoittain livevideoita
arvio katsovansa reilu kymmenen prosenttia, ja paivittiin vajaa viisi prosenttia vastaa-
jista. Syyna livevideoiden varsin harvalle seuraamiselle saattaa olla esimerkiksi se, etta
ne ovat vasta kasvattamassa suosiotaan Suomessa, eika lahettdjia, ja siten myos kat-

sottavia videoita, ole viela niin paljon saatavilla.

9. Kuinka usein katsot keskim3arin livevideoita? (n=189)
Paivittdin: 4%

En katso
livevideoita: 25%

Muutaman kerran
kuukaudessa:
26%

Harvemmin kuin
muutaman kerran
kuukaudessa:
32%

Kuvio 2. Livevideoiden keskimé&arainen katselutiheys.

Ristiintaulukoimalla, eli vertailemalla eli ikaryhmien valisia eroja, voidaan puolestaan ha-
vaita, ettd nuorista ja nuorista aikuisista suurin osa kertoo, ettei katso livevideoita aina-
kaan enempaé kuin muutaman kerran kuukaudessa, kun taas yli 34-vuotiaiden vastauk-
set sijoittuvat hieman tasaisemmin kaikkien vastausvaihtoehtojen kohdalle (taulukko 1).
Livevideoita ei siis aiemman oletuksen mukaisesti seuratakaan ainoastaan nuorten kes-
kuudessa. Kysymyksessd on kuitenkin huomioitava, etta yli 34-vuotiaiden vastaajien
maéara oli tutkimuksessa kohtalaisen pieni.
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Taulukko 1. Kuukausittainen livevideoiden katselutiheys ikaryhmittain.

15-24v (25-34v |35+v |Kaikki

Kuinka usein katsot keskimadrin livevideoita? (%) [(n=109) [(n=56) |(n=24) |(n=189)

Paivittdin 3 4 8 4
Viikottain 10 16 16 13
Muutaman kerran kuukaudessa 28 27 21 26
Harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa 34 30 25 32
En katso livevideoita 25 23 30 25
Yht. (%) 100 100 100 100

Kysyttdessa kuinka pitkaan kyselyn osallistujat yleensa seuraavat livevideoita, yli puolet
vastaajista kertoi katsovansa videoita yleensa alle viisi minuuttia. Viidesosa vastaajista
taas kertoi seuraavansa livevideoita 5—10 minuuttia, viisi prosenttia 11-15 minuutti ja
noin kymmenen prosenttia yli 15 minuuttia. Viisi prosenttia vastaajista kertoi sen sijaan
katsovansa livevideot yleensa kokonaan, kun taas kymmenen prosenttia ei osannut ar-
vioida ajankulutustaan. Noin puolet vastaajista katsoo videoita mieluiten alypuhelimen ja
kolmannes tietokoneen valitykselld. Kymmenen prosenttia vastaajista taas kertoi seu-
raavansa livevideoita mieluiten tabletti-tietokoneella, ja alle viisi prosenttia televisioruu-
dun kautta. Kymmenen prosenttia kysymykseen vastanneista ei osannut sanoa mielui-

sinta vaihtoehtoaan.

Kysyttdessa vastaajilta, minka palvelun kautta he ovat seuranneet livevideoita, selvasti
suosituimmaksi palveluksi kyselyssa esiin nousi Facebook (90 prosenttia). Toiseksi suo-
situin palvelu livevideoiden katsomiselle on vastausten perusteella YouTube (40 pro-
senttia), ja kolmanneksi Periscope (30 prosenttia). 15 prosenttia vastaajista kertoi kayt-
tavansa myos tietokone- ja konsolipelaajille suunnattua Twitchia livevideoiden katse-
luun, ja vajaa viisi prosenttia taas kertoi seuraavansa livevideoilta jonkin muun kuin
edella mainittujen palveluiden kautta. Myds ikaryhmasta riippumatta Facebook on sel-
vasti suosituin kanava livevideoiden katsomiselle (taulukko 2). Ainoastaan livevideopal-
veluita tarjoava Periscope vaikuttaa olevan kaytossa l&ahinna nuorten keskuudessa, silla
jopa viidesosa alle 25-vuotiaista kertoo seuranneensa livevideoita myds sen kautta. Ylli
34-vuotiaat eivat sita vastoin ole seuranneet livevideoita lainkaan Periscopen tai Twitchin

valityksella.
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Taulukko 2. Livevideoiden seuraaminen eri kanavissa ikaryhmittain.

Minka palvelun kautta olet seurannut (15-24v  (25-34v  |35+vV Kaikki
livevideoita? (%) (n=146) ((n=72) (n=24) (n=242)
Facebook 50 48 67 52
Periscope 21 13 0 16
YouTube 23 25 33 24
Twitch 6 14 0 8
Yht. (%) 100 100 100 100

Liséksi tutkimuksessa selvitettiin, minkalaisissa tilanteissa vastaajat olivat paéatyneet
seuraamaan livevideoita sosiaalisessa mediassa. Yli 60 prosenttia vastaajista oli nahnyt
livevideoita jonkun seuraamansa julkisuuden henkilon lahettaméana, 40 prosenttia seu-
raamansa yrityksen tai organisaation lahettdmana ja kolmannes ystavan tai sukulaisen
lahettdessa videota. Kymmenen prosenttia vastaajista sen sijaan kertoi, ettd oli paatynyt
seuraamaan livevideoita myos jossain muussa tilanteessa. Alle viisi prosenttia vastaa-
jista ei osannut sanoa. Eri ikdryhmien vastauksia vertailtaessa huomattiin, etta etenkin
nuorilla selvasti suurin osa vastauksista sijoittuu vaihtoehtoon "seuraamani julkisuuden
henkilon lahettdessa livelahetystd”. Sen sijaan vanhempien vastaajien vastausvaihtoeh-
tojen valilla ei esiintynyt juuri havaittavia eroja. Tama tukee teoriapohjassa esitettya olet-
tamaa siitd, etté julkisuudenhenkilt vetoavat siséllontuotannossa erityisesti milleniaalei-
hin.

4.2.3 Kuluttajien preferenssit

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin ovatko kyselyn vastaajat kiinnostuneita katso-
maan livevideoita jalkikateen, mikali he eivéat kykene katsomaan niité niiden julkaisuhet-
kelld. Puolet kysymyksen 142:sta vastaajasta ilmoitti olevansa kiinnostunut katsomaan
videoita myos jalkikateen, mutta neljdnnes kertoi, ettei olisi kiinnostunut asiasta. Niin
ikdan neljannes taas vastasi, ettei osaa sanoa. Samoilta vastaajilta kysyttiin myos, mika
heidan mielestéaan tekee livevideoista kiinnostavia (kuvio 3). Vastaajien saadessa valita
useamman kuin yhden haluamansa vastausvaihtoehdon, kolmannes oli valinnut sen,
ettd he pitavat livevideoiden aitoudesta, neljasosa siitd, ettd he paasevat videoiden
avulla ndkemaan jotain, mitéd he eivét tavallisesti nde ja niin ikaan neljasosa valitsi, etta

on jannittavaa/mielenkiintoista, kun ei tieda, mitd livevideoilla tapahtuu. Livevideoiden
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aitous seka yllattavat kaanteet ovatkin erittain tyypillisia piirteité kyseiselle julkaisumuo-
dolle, silla videoita ei voida esimerkiksi leikata tai muokata ennen niiden julkaisemista.
Lisaksi kymmenen prosenttia vastaajista piti siitd, ettéd he pystyvat keskustelemaan 1&-
hettgjan kanssa tai kysymaan haneltd kysymyksia. Vajaa kymmenen prosenttia kertoi,
ettei pida livevideoita kiinnostavana.

15. Mik3 tekee livevideoista mielestési kiinnostavan? (n=142)

Livevideot eivit
ole mielestani
kinnostavia: 7%

Padsen
nakemaan jotain,
mité en yleensa

née: 23%

Jokin muu syy, |/
mik&?: 4%

on
jannittavaaimielenk
iintoista, kunei  |——
tiedd, mitd videolla
tapahtuu; 22%

Pystyn
keskustelemaan
l&hettdjan kanssa
tai kysymaan
hanelta
kysymyksia: 10%

Piclan
livevideoiden
atoudesta: 34%

Kuvio 3. Vastaajien mielipiteet siita, mika tekee livevideoista kiinnostavia.

Vastaajien mielipiteitd sosiaalisessa mediassa esitettavista livevideoista kysyttiin likert-
asteikolla yhdesta viiteen. Ensimmainen vaittama oli: "livevideoiden sisalté on jaanyt hy-
vin mieleeni”. Taman vaitteen osalta yli puolet vastaajista kertoi olevansa taysin tai jok-
seenkin samaa mielta, kun taas kolmannes kertoi sen sijaan olevansa taysin tai jokseen-
kin eri mieltd. Toisen vaittaman osalta "livevideot ovat mielestani viihdyttava lisd muuhun
sisaltédn sosiaalisessa mediassa”, suurin osa vastaajista, jopa 75 prosenttia, oli vastan-
nut olevansa taysin tai jokseenkin samaa mielta, ja vain kymmenen prosenttia taysin tai
jokseenkin eri mieltd. Kolmannen vaittdman osalta "livevideot antavat tietoa eri asioista”,
niin ikdan enemmisto oli vastannut olevansa taysin tai jokseenkin samaa mieltd, mutta
jopa neljannes kertoi olevansa jokseenkin tai taysin eri mielta asiasta. Neljannen vaitta-
man osalta, "uskon, etté livevideoiden suosio kasvaa tulevaisuudessa”, 85 prosenttia

vastaajista kertoi olevansa samaa mielta.

Kysyttdessa vastaajilta, kuuluvatko livevideot heidan mielestaan esimerkiksi televisioon
sosiaalisen median sijaa, lahes kaikki vastaajat, eli 80 prosenttia, kertoivat olevansa tay-

sin tai jokseenkin eri mieltd. Kuudenteen vaittdmaan, "mielestani livevideot ovat turhia”,
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yli puolet osallistujista vastasi olevansa taysin tai jokseenkin eri mielta, ja alle viidennes
taysin tai jokseenkin samaa mielta. Seitsemannessa vaittamassa sanottiin, etta "en usko
livevideoiden mahdollisuuksiin tulevaisuudessa”, johon lahes yksimielisesti kaikki vas-

taajat (85 prosenttia) vastasivat olevansa taysin tai jokseenkin eri mielta.

Kysyttdessa, mita annetuista aiheista vastaajat olisivat kiinnostuneita seuraamaan livevi-
deona sosiaalisessa mediassa, suosituimmiksi nousivat erityisesti kulttuuritapahtumat,
kuten esimerkiksi musiikkifestivaalit ja konsertit. Jotkut vaihtoehdoista, kuten urheilua
sisaltavat livevideot, jakoivat mielipiteita varsin tasaisesti kiinnostuneiden ja ei-kiinnostu-
neiden puolelle, mutta paaasiassa yli puolet vastaajista kertoi olevansa vahintdan jok-
seenkin kiinnostunut seuraamaan esimerkiksi opetusvideoita, suomalaisia perinneta-
pahtumia ja kulttuuria. Haastattelut, Q&A -tilaisuudet seka "behind the scenes” -materi-
aali kiinnostivat erityisesti nuoria kuluttajia. Vahiten kiinnostusta annetuista vaihtoeh-
doista ilmaistiin tuote-esittelyita ja lanseeraustilaisuuksia kohtaan.

4.2.4 Paatelmat kuluttajatutkimuksesta

Toteutetun empiirisen tutkimuksen avulla opinndytetydn teoriaosuus sai toivotusti vah-
vistusta kuluttajakyselystd. Asetettuihin tutkimuskysymyksiin saatiin myds vastaukset.
Taman liséksi tutkimuksesta nousi esiin myds uusia puolia siitd, miten livevideoita kan-
nattaisi hyddyntaa kuluttajamarkkinoinnin osana. Koska suurin osa vastauksista saatiin
alle 35-vuotiailta nuorilta ja nuorilta aikuisilta, kannattaa tatd kohderyhmaa tavoittelevien

yritysten ottaa tulokset erityisesti huomioon.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettéd suomalaisten kuluttajien livevideoiden tun-
temus on kohtuullisen hyvaa, silla yli puolet kyselyn vastaajista on seurannut livevideoita
sosiaalisessa mediassa ja lahes kaikki vastaajista olivat vahintaan kuulleet niista. Livevi-
deoita seurataan saanndllisesti kuitenkin viela suhteellisen vahan, mutta kuluttajat, ja
teoriapohjan perusteella myos yritykset, uskovat niiden potentiaaliin tulevaisuudessa.
Julkaisutapana livevideot sisaltavatkin vield uutuusarvoa ja yritykset voivat niiden avulla

luoda itsestdén kuvaa ajan hermolla olevana toimijana.

Niin teoriaosuudesta kuin kuluttajatutkimuksestakin kavi ilmi, etté lahes jokaisella kulut-
tajista on kaytettavissaan internet-yhteydellinen alypuhelin tai jokin muu laite. Livevide-
oiden kannalta tdmé& on erittéin hyva lahtékohta, silla etenkin internet-yhteydelliset mo-

biililaitteet mahdollistavat livevideoiden vastaanottamisen lahes missé ja milloin tahansa.
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Saatujen vastauksien perusteella voidaan myo6s todeta, ettd mobiililaitteilla toistettavan
sisallon katsominen kuluttajien keskuudessa vaikuttaisi olevan nousussa, mika enteilee
osaltaan myos livevideoiden mahdollisuuksien kasvua nyt ja tulevaisuudessa. Liséksi
tarked huomio on myos se, ettd yritysten on aina muistettava optimoida eli mukauttaa

materiaalinsa mobiililaitteisiin sopivaksi.

Tutkijoiden aiempi oletus siita, etté livevideoita katsottaisiin Suomessa lahinné vain nuor-
ten keskuudessa ei valttamatta pida paikkaansa, silla tutkimuksen mukaan yli 34-vuoti-
aat kuluttajat katsoivat livevideoita yhta usein kuin tata nuoremmatkin. lk&ryhmasta riip-
pumatta Facebook on tutkimuksen mukaan selvasti suosituin kanava livevideoiden kat-
somiselle, joten sen voidaan siis sanoa olevan yrityksille ainakin toistaiseksi varmin ka-
nava tavoittaa mahdollisimman paljon kuluttajia. Periscope puolestaan vaikuttaa olevan
kaytdssa lahinné nuorten keskuudessa, joten yritysten, joiden kohderyhmé&éan kuuluu yli
34-vuotiaita kuluttajia, ei ole suositeltavaa kayttaa kyseista palvelua viestintdkanava-

naan.

Liséksi tutkimuksessa selvisi, ettd monet kuluttajat olivat paatyneet seuraamaan livevi-
deoita seuraamiensa yritysten tai julkisuudenhenkildiden lahettdessa livelahetysta, joten
kuluttajien saaminen yrityksen sosiaalisen median kanavien seuraajiksi onkin erittain tar-
ke&a livevideoiden paremman nakyvyyden saavuttamiseksi. Julkisuudenhenkildiden jul-
kaisemia lahetyksia seurattiin erityisesti nuorten keskuudessa, joten yritysten, jotka ta-
voittelevat tahan ikaryhmaan kuuluvia kuluttajia, on kannattavaa harkita yhteistyota Suo-

messa tunnettujen julkisuudenhenkildiden kanssa.

Koska selvasti suurin osa kyselyn vastaajista kertoi olevansa kiinnostunut katsomaan
livevideoita myds niiden l&hettdmisen jalkeen, ja monet livevideoiden julkaisualustat tar-
joavat mahdollisuuden niiden esillapitoon myds lahetysajan jalkeen, on yritysten kannat-
tavaa jattdad videot nahtaville myds kuvauksen paattymisen jalkeen. Sisalloltaan livevi-
deot voivat olla monesta eri aiheesta, mutta katsojien pitaessa livelahetysten aitoudesta
seka aiheista, joita he eivat tavallisesti nde, on syyta muistaa, ettei lahetyksia ole tarvetta
esimerkiksi lavastaa erityisesti. Lisaksi saadut vastaukset osoittavat, etté kuluttajat eivat
ole juurikaan kiinnostuneita seuraamaan esimerkiksi tuote-esittelyité livevideoiden muo-
dossa. Suoranaisen myynnin ja tuote-esittelyjen sijaan yritysten olisikin hyodyllisempaa
keskittéa livevideoiden sisaltd asiakkaita viihdyttdvaan, informoivaan tai muuten kiinnos-

tavaan aiheeseen yrityskuvan ja tunnettuuden vahvistamiseksi.
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Kysyttaessa kuinka pitkia livevideoiden pitéisi vastaajien mielesté olla, selvd enemmisto
ajan ilmoittaneista vastaajista oli valinnut vaihtoehdon 5-10 minuuttia. Syy siihen, miksi
sopivaksi ajaksi ei valittu esimerkiksi yli 15 minuuttia voi olla ainakin osittain se, etta
livevideoita voidaan katsoa, vaikka keskella paivaa, joten aikaa muutamia minuutteja pi-
demmille videoille ei ehka vain yksinkertaisesti ole. Liian pitkien videoiden ongelmana
saattaa olla myos se, ettd katsojat uskovat kiinnostuksensa lopahtavan jossain kohtaa,
jolloin esimerkiksi muiden sosiaalisen median paivitysten kiinnostavuus voi vieda voiton.
Saatujen vastusten perusteella on kuitenkin suhteellisen helppoa paatelld, etta lahetet-
tavien livevideoiden pituudeksi riittda hyvin alle 10 minuuttia, ja talléin my6s katsojien
voidaan olettaa pysyvan lahetyksessd mukana alusta loppuun saakka, eika heilta jaa
mitdan nakematta. Esimerkiksi Facebookin suosittelema 10 minuutin lahetysaika vaikut-
taa siis olevan melko sopiva. Lahetysten pituus on kuitenkin muistettava mukauttaa
myds videoiden sisallon mukaan, silla esimerkiksi lyhyita tiedotteita ei ole syytéa koittaa
venyttaa tarpeettoman pitkiksi, mutta erilaisista tilaisuuksista ja tapahtumista voi kuiten-

kin olla kannattavaa lahettaa joskus pidempi lahetys.

4.2.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa puhutaan yleisesti validiteetista ja reliabilitee-
tista. Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta, eli kykyd mitata kattavasti ja
tehokkaasti juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin mitata. Reliabiliteetilla puolestaan tarkoi-
tetaan tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia seka toistettavuutta, eli uu-
sittaessa tutkimusta uusien tulosten tulisi vastata aiempia tuloksia (Virtuaali Ammattikor-
keakoulu 2017.) Liséksi tutkimuksissa on aina huomioitava, ettd niissa esiintyy lahes
poikkeuksetta mittausvirheitd, jotka voivat johtua esimerkiksi mittausvalineen tarkkuu-

desta, mittaajasta, mittauskohteesta tai mittausolosuhteista (Kallio ym. 2005, 73).

Tahan tutkimukseen valittu menetelma, eli kysely, vastasi hyvin kayttotarkoitustaan, silla
sen avulla saatiin vastaukset ennalta asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Kyselysta saadut
vastaukset kertoivat, kuinka tunnettuja livevideot suomalaisten kuluttajien keskuudessa
ovat, ja miten yritysten olisi kannattavaa hyddyntaa niitd markkinointiviestinnassaan. Tut-
kimuksen luotettavuutta parantaa se, etta kyselyssa esitetyt kysymykset pohjaavat pit-
kalti teoriaperustaan. Mahdollisia mittausvirheita tutkimuksessa pyrittiin valttamaan esi-
merkiksi antamalla vastaajille selkedt, suljetut vastausvaihtoehdot seka pilotoimalla ky-

sely ennen sen julkaisemistaan. Strukturoitujen kysymysten kaytto voi osaltaan kuitenkin
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myds houkutella vastaajia antamaan vastaukset harkitsematta. Lisaksi houkuttimeksi
tarkoitettu elokuvalippujen arvonta saattoi johtaa siihen, etta osa vastauksista on annettu
nopeasti ja harkitsematta, tavoitteena ainoastaan arvontaan osallistuminen. Muita tutki-
muksen tulosten luotettavuutta mahdollisesti heikentavia tekijoita ovat muun muassa ky-
symysten vaarinymmartaminen tai -asettelu, vastaajan heikko motivaatio, huono vas-
taustilanne ja -ajankohta seka mahdolliset virheet vastausten kirjaamisessa ja analysoin-
nissa. Ongelmia esimerkiksi vastaustilanteen ja -ajankohdan kanssa pyrittiin valttamaan
antamalla vastaajille mahdollisuus vastata kyselyyn haluamanaan hetkena kahden vii-
kon mittaisella ajanjaksolla. Vastausten kirjaamisessa ja analysoimisessa pyrittiin ole-

maan mahdollisimman huolellisia.

Kyselyn luotettavuuteen ja yleistettavyyteen vaikuttaa osaltaan heikentavasti se, etta tut-
kimuksen otanta vastaa kohtalaisen pienté joukkoa koko populaatiosta. Jaettaessa ky-
selylinkkia tutkijoiden omilla Facebook-sivuilla seka Turun Ammattikorkeakoulun sivuilla,
vastaajajoukko koostui paasaantdisesti Varsinais-Suomessa asuvista opiskelijoista. Li-
séksi suurin osa vastanneista oli ialtdan 15-34-vuotiaita. Nain ollen tutkittavat edustivat
vain osaa tutkimuksen perusjoukosta, eli kaikista kuluttajista, joten otoksessa on nahta-
vissa vinouma. Toisaalta, vaikka tutkimuksen otos oli suhteellisen pieni, kyselyn vastaa-
jien antamat vastaukset vastasivat padasiassa toisiaan, joten tutkimuksen reliabiliteettia

voidaan pitaa kohtalaisen hyvana.
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5 POHDINTA

5.1 Yhteenveto

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd, mitd mahdollisuuksia ja haasteita livevideot voi-
vat tuoda yritysten kuluttajamarkkinointiin. Vastauksien saamiseksi tydhon haettiin tietoa
jo-olemassa olevasta materiaaleista, kuten kirjallisuudesta ja internetjulkaisuista, minka
tueksi tutkijat toteuttivat empiirisen tutkimuksen, jolla aihetta selvitettiin myos kuluttajien
nakokulmasta. Koska livevideot ovat viela varsin uusi ilmio Suomessa, ei niiden kayttéa
etenkaan kaupallisesti ole juurikaan tutkittu. Taméan vuoksi myds opinnaytetyon viiteke-
hys perustuu padasiassa verkossa saatavilla oleviin artikkeleihin seka alan asiantuntijoi-

den kirjoituksiin aiheesta.

Digitalisaatio on tuonut yrityksille sek& mahdollisuuksia ettéd haasteita niiden kilpaillessa
kuluttajien huomiosta. Mobiiliteknologian kehittyminen ja sosiaalisen median hyddynta-
minen markkinointiviestinndn osana ovat mahdollistaneet sen, ettd yritykset voivat saa-
vuttaa kuluttajia 1ahes missa ja milloin tahansa. Toisaalta tdmé on luonut myds tiedon
likatarjontaa, joka vaikeuttaa kuluttajien huomion kiinnittamista. Erityisesti visuaalisten

elementtien merkitys sisdlldntuotannossa on tasta syysta korostunut.

Tiedon saatavuus ja jaettavuus on my6s nostanut reaaliaikaisen sisalldntuotannon eri-
tyisen tarkeaksi asiaksi yritysten ndkodkulmasta. Livevideot yhdistavat visuaaliset ele-
mentit reaaliaikaiseen, viiveettomaan sisallontuotantoon, mikéd mahdollistaa sen, etta yri-
tykset voivat vaikuttavalla tavalla reagoida nopeasti muun muassa mikrotrendeihin ja ku-
luttajia puhuttaviin asioihin. Livevideoiden keskidssa ovat aitous, reaaliaikaisuus ja en-
nen kaikkea interaktiivisuus. Yritykset paasevét keskustelemaan kuluttajien kanssa ja
voivat ndin saada arvokasta tietoa heidan asenteistaan ja mieltymyksistaan. Vuorovai-

kuttuneisuus ja livevideoiden aitous tuovat myos yrityksia lahemmas kuluttajia.

Saatujen tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta livevideot soveltuvat eten-
kin nuorille ikéryhmille suunnattuun kuluttajamarkkinointiin. Vaikka livevideoiden suosio
on talla hetkellad ainakin Suomessa vield suhteellisen pientd, voidaan niiden potentiaalin
olettaa kuitenkin kasvavan tulevaisuudessa. Teknologian ja digitaalisen markkinoinnin
kehittyessa livevideot ovat saavuttamassa otolliset olosuhteet kuluttajien tavoittamiseen
missa ja milloin tahansa. Lisdksi mobiilissa toistettava siséltd on jo viimeisimman vuoden

aikana alkanut korvata kuluttajien perinteista televisionkatselua. Kuluttajatutkimuksesta
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saatujen vastausten mukaan suomalaiset myds itse uskovat livevideoiden mahdollisuuk-
siin tulevaisuudessa ja he pitdvat monista niiden tarjoamista ominaisuuksista, kuten ai-

toudesta ja erilaisuudesta.

5.2 Tydn onnistuminen

Tutkijat kokevat, ettd opinnaytety0 on rakenteeltaan ja sisalldltaan johdonmukainen ja
ettd esimerkiksi toisessa luvussa esitetty livevideoiden tausta auttaa lukijaa saamaan
syvéllisen kasityksen livevideoista ja niiden kayttomahdollisuuksista markkinoinnissa. Li-
vevideoiden hyddynnettavyytta on tutkittu niin yritysten kuin kuluttajien mieltymystenkin
kannalta. Vaikka tydn teoriaosuus seka empiirisessa tutkimuksessa saadut vastaukset
tukevat paaasiassa toisiaan, olisi kuluttajatutkimuksen suorittamistapa voitu kuitenkin to-
teuttaa osittain eri tavalla. Jakamalla Webropolin kyselylinkkia esimerkiksi myés muiden
suomalaisten korkeakoulujen kuin vain Turun Ammattikorkeakoulun sisdisessa kana-
vassa, oltaisiin otannaksi voitu saada laajempi kirjo eri maakunnista kotoisin olevia suo-
malaisia kuluttajia. Liséksi yli 34-vuotiaiden kuluttajien riittavan laaja vastaajamaara olisi
myds pitanyt varmistaa kyselyn jakelukanavia suunniteltaessa. Otannan ominaisuuksien
vaikutusta tulosten yleistettavyyteen ja tutkimuksen luotettavuuteen arvioitiin Kkriittisesti

kuluttajatutkimuksen yhteydessa.

Kokonaisuudessaan opinnaytety® saatiin kuitenkin vastaamaan opinnaytetytlle asetet-
tuja tavoitteita, ja sen toivotaan olevan hyodyllinen Suomessa toimiville yrityksille. Tyo-
hdn on koottu muun muassa tarkeimmat livevideoiden taustalla toimivat tekijat, mahdol-
lisuudet ja suositukset livevideoiden kayttéon kuluttajamarkkinoinnissa seka esitelty li-
saksi niiden ongelmakohtia. Kustannusnakokulmasta opinnaytetyd onnistui tutkijoiden
mielesta hyvin, silla ty0 saatiin toteutettua toivotunlaisella, eli pienelld, budjetilla, minka
lisdksi tyd myos valmistui tavoitellussa ajassa, vaikka toinen tutkijoista oli noin puolet
tydskentelyajasta opiskelijavaindossa Saksassa. Oppimisen kannalta opinnaytetyon te-
keminen on ollut tutkijoille kasvattava ja paljon uutta tietotaitoa tuova prosessi, silla kum-
pikaan opinnaytetyon tekijoista ei ollut koskaan aiemmin ollut mukana tekeméassé yhta

laajassa mittakaavassa olevaa opinnaytetyota tai empiirista tutkimusta.

Livevideot tarjoavat varsinkin Suomessa uutuudestaan johtuen hyvin laajat mahdollisuu-
det jatkotutkimuksia varten. Sellaisia voisivat olla esimerkiksi livevideomarkkinoinnin ke-

hittymisen ennustaminen tutkimalla asiassa edempana olevien maiden tilanteita seka
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lisatiedon saaminen livevideoita jo markkinointiviestinndssééan kayttavia yrityksia haas-
tattelemalla. Liséksi livevideoiden hyddynnettavyydestd osana suomalaisyritysten kulut-
tajamarkkinointia voisi my0ds olla mielenkiintoista tehda kaytanntssa toteutettava koe,
jossa tutkittaisiin muun muassa lavastettujen lahetysten kiinnostavuutta esimerkiksi eri

ik&ryhmissa tai eri aihepiireista.

Yksi yrityksia hyodyttava jatkotoimenpide olisi myds koota kdytdnnén ohjeita ja esimerk-
keja livevideoiden kaytostad esimerkiksi sosiaalisen median palvelu kerrallaan. Ainakin
Suomessa toimivien yritysten yhtend ongelmana digitaalisuuteen liittyen on se, etteivat
varsinkaan vanhemmat ikéluokat yksinkertaisesti vain osaa kayttaa uusimpia markki-
noinnin valineita kaytanndssa. Monesti yritykset korvaavatkin omaa osaamattomuuttaan
esimerkiksi ulkoistamalla digitaalisen markkinoinnin kampanjansa erikoisosaamista
omaaville markkinointiyrityksille, mutta talléin riskin& ovat esimerkiksi markkinoinnin yh-
tenaisyyden hajoaminen seka vuorovaikutuksen epaonnistuminen. Livevideoiden kayton
kasikirja voisikin siis vastata tulevaisuudessa erityiseen tarpeeseen, kun yritykset paat-
tavat sisallyttaa livevideot osaksi markkinointiviestintaansa. Teknologian ja digitaalisen
markkinoinnin kehittyminen jatkuvasti kovalla vauhdilla aikaansaa my6s osaltaan tar-

peen paivittaa aiheesta esitettyja asioita riittavan pienin valiajoin.
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Liite 1. Kyselyn saate

Arvoisa vastaaja

Tamaén kyselyn tarkoituksena on selvittda vastaajien tietdmysta ja suhtautumista etenkin sosiaa-
lisessa mediassa esiintyvia livevideoita kohtaan. Tutkimus suoritetaan osana kahden Turun am-

mattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetyota.

Pyydamme teita lukemaan kysymykset ja vastausvaihtoehdot huolellisesti. Vastaamiseen on
hyva varata noin 10 minuuttia. Palautteenne on arvokasta eikd antamianne tietoja luovuteta kol-
mansien osapuolien kayttdon tai nahtaville. Aineisto kasitellaan tilastollisin menetelmin, jolloin

yksittdisen henkilén vastauksia ei voida erottaa tuloksista.

Kysely suoritetaan ajalla 17.11.2016-30.11.2016. Viimeinen vastausaika on keskiviikkona
30.11.2016 kello 23.59. Mielipiteenne ja kokemuksenne ovat arvokkaita tutkimuksen onnistumi-

sen kannalta.

Lisatietoja tutkimuksesta saatte halutessanne kyselyn toteuttajilta lisa Hemmingilta (iisa.hem-

minki@edu.turkuamk.fi) tai Minja Hongistolta (minja.hongisto@edu.turkuamk.fi).

Vastaamalla kyselyyn voitte halutessanne osallistua kahden (2) Finnkinon elokuvalipun arvon-
taan tayttdmalla annettuun kenttdan sahkdpostiosoitteenne. Sahkopostiosoitetta tullaan kaytta-

maan vain arvonnassa ja mahdollisesta voitosta ilmoitamme sahkopostitse. Hyvaa arpaonnea!

Kiithmme jo etukateen vastauksestanne!
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Liite 2. Kyselylomake

Kysely livevideoista

1. Sukupuoli *
i Mies

" Nainen
" Muu

2. Syntyméavuosi (vvwv) *

3. Asun *

Valitse j

4. Olen ammattiryhmaltani *

TURKU AMK

Valitse

5. Omistan *

-]

Voit valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon.

Alypuhelimen
Tabletti-tietokoneen
Tietokoneen
Konsolin

Television

I I I N R

En mitdan edella mainituista

6. Minulla on internetyhteys vahintaan yhdella edellda mainituista laitteista *

7 Kylla
T Ei

{”  En omista mitaan edelld mainituista
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7. Miké seuraavista vaihtoehdoista kuvaa parhaiten viimeaikaista kaytostasi? *

Liite 2 (2)

" Olen liséannyt tv:n katselua viimeisen vuoden aikana

" Tv:n katseluni on samaa tasoa kuin vuosi sitten

- Olen korvannut tv:n katselua mobiililaitteiden, kuten alypuhelimen/tabletti-tietokoneen vali-
tyksella toistettavalla sisallolla

e Olen vahentéanyt tv:n katseluani viimeisen vuoden aikana, mutta en ole korvannut sita mil-

|aan vastaavalla
{"  En osaa sanoa

Seuraavat kysymykset koskevat sosiaalisessa mediassa esitettavia livevideoita

Livevideolla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa kayttajan sosiaalisessa mediassa itse luomaa vide-

osisaltéa, joka kuvataan livetilassa, eli katsoja voi katsoa videota samalla, kun kuvaaja kuvaa sita.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan kyselyn yhteydessé kaikkia sosiaalisen median sovelluksia, joiden tar-
koituksena on mahdollistaa kanssakdyminen toisten kayttéjien kanssa. Esimerkkeja (mutta ei naihin rajat-

tuna) sosiaalisen median sovelluksista ovat Facebook, Periscope ja Twitter.

Huomioithan, etta livevideolla El tdssa kyselyssa tarkoiteta esimerkiksi Snapchatin videoita, jotka julkais-

taan heti kuvaamisen jalkeen tai videoiden suoratoistopalveluita, kuten esimerkiksi Netflixia.

8. Oletko nahnyt livevideoita sosiaalisessa mediassa? *

" Olen térmannyt niihin ohimennen, mutta en ole koskaan katsonut niita
i Olen nahnyt livevideoita sosiaalisessa mediassa ja olen myds katsonut niita
" En ole nahnyt livevideoita, mutta olen kuullut niista aiemmin

En ole aiemmin n&hnyt tai kuullut livevideoista

9. Kuinka usein katsot keskimaarin livevideoita? *

" Paivittain

" Viikoittain

Muutaman kerran kuukaudessa

Harvemmin kuin muutaman kerran kuukaudessa

" En katso livevideoita
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10. Kuinka pitkdén yleensa seuraat livelahetysta? *

Katson lahetykset yleens&a kokonaan
" Alle 5 minuuttia

7 5-10 minuuttia

" 11-15 minuuttia

" YIli 15 minuuttia

{"  En osaa sanoa

11. Seuraatko livevideoita mieluiten *

Alypuhelimella

" Tablet-tietokoneella

{"  Tietokoneella

" Televisioruudun kautta

" En osaa sanoa

12. Minka palvelun kautta olet seurannut livevideoita? *
Voit valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon.

[ Facebookin

[~ Periscopen

[ YouTuben

[ Twichin

I Jonkin muun, mink&a?

13. Missa seuraavista tilanteista olet paatynyt seuraamaan livevideota sosiaalisessa mediassa?
*

Voit valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon.

Ystavani/sukulaiseni lahettdessa livelahetysta
Seuraamani julkisuuden henkilén l&dhettdessa livelahetysta
Seuraamani yrityksen/organisaation l&hettaessa livelahetysta

Jossain muussa tilanteessa, missa?

En osaa sanoa

a1 1 T
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14. Mikali et pysty katsomaan livevideota juuri sen julkaisuhetkelld, oletko kiinnostunut katso-

maan sen jalkikateen? *

i Kylla

" En

{"  En osaa sanoa

15. Mika tekee livevideoista mielestasi kiinnostavan? *
Voit valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon.

Paasen nakemaan jotain, mita en yleensa nae
Pidan livevideoiden aitoudesta
Pystyn keskustelemaan lahettgjan kanssa tai kysymaan hanelta kysymyksia

On jannittavaa/mielenkiintoista, kun ei tieda, mita videolla tapahtuu

Jokin muu syy, mika?

Livevideot eivat ole mielestani kiinnostavia

a1 1 1 71T

16. Mika on mielipiteesi livevideoista sosiaalisessa mediassa? *
Valitse vaittdmiin parhaiten sopiva vaihtoehto.

1=Taysin _ . 3=En _ .
samaa 2—Joksee_nk|p 0saa 4—Jo_ks¢enlll<|n
o samaa mielta eri mielta
mielta sanoa

Livevideoiden sisalté on ~ ~ - -
usein jaanyt hyvin mieleeni . . i i
Livevideot ovat mielestani

viihdyttava lis& muuhun si- ~ ~ ~ ~
saltédn sosiaalisessa me- & i L T
diassa

Livevideot antavat tietoa - ~ - ~

eri asioista i T i -
Uskon, etta livevideoiden

suosio kasvaa tulevaisuu- - - - -

{ { { {

dessa

Mielestani livevideot eivat

kuulu sosiaaliseen medi- ~ ~ ~ ~

aan, vaan esimerkiksi tele- i i L T
visioon

Mielestani livevideot ovat - - - -
turhia f' { f' -
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En usko livevideoiden

mahdollisuuksiin tulevai- I ~ -

suudessa
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17. Kuinka kiinnostunut olisit seuraamaan seuraavia aiheita livevideona sosiaalisessa medi-

assa?
Valitse mielestasi parhaiten sopiva vaihtoehto.

1=Todella _ . 3=En
. 2=Jokseenkin . .
Ki- - osaa vinkaan ki-

. kiinnostunut

innostunut sanoa
Minulle laheisten ihmisten
elamaa * F F f" i
Julkisuuden henkildiden
elamaa * T f" C C
Musiikkifestivaaleja, konsert-
teja tai muuta kulttuuria * . f" f" f"
Urheilua, kuten jalkapallo- tai
jaakiekko-otteluita * f" f" f" f"
Tuote-esittelyité/lan-
seeraustilaisuuksia * . . . .
Suomalaisia perinnetapahtu-
mia (esim. linnan juhlat) * O T f" f"
Takahuoneen tapahtumia tai
tll_alsuuden valmnlstelua (“Be- I I - -
hind the scenes”) *
Opetusvideoita * I I I I
Tiedotustilaisuuksia * I I - -
Keskustelutilaisuuksia * e I I I
Haastatteluja/ Q&A-
tilaisuuksia * . - i -
Jotakin
muLa, C C C C
mita?
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18. Miten saattaisit tulevaisuudessa hyddyntéa sosiaalisessa mediassa esitettavia livevideoita
omassa elamassasi? *

Voit valita useamman kuin yhden vastausvaihtoehdon.

a1 1 1 T

Olisin kiinnostunut ndkemaan livevideoita esimerkiksi erilaisista tapahtumista tai paikoista,
jotta minun olisi helpompi p&attéé haluanko vierailla siell.

Haluaisin seurata tapahtumia, joihin en henkilokohtaisesti paése osallistumaan esimerkiksi
liian pitk&n valimatkan vuoksi.

Jokin muu, mik&?
En ole kiinnostunut hyddyntdmaéén livevideoita tulevaisuudessa

En osaa sanoa

19. Mika on mielestési sopiva pituus livelahetykselle? *

" Alle 5 minuuttia
" 5-10 minuuttia
" 11-15 minuuttia
" yli 15 minuuttia
" En osaa sanoa
20. ARVONTA:

Mikali haluat osallistua kahden (2) Finnkinon elokuvalipun arvontaan, kirjoita sdhkdpostiosoit-
teesi alla olevaan kenttaan, jotta voimme ottaa sinuun yhteytta voiton osuessa kohdallesi:

Sahkoposti
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