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1 Johdanto 
 

Tämä opinnäytetyö käsittelee sosiaalisen median sovelluksissa, Snapchatissa ja In-

stagramin InstagramStoriesissa esiintyvää mainontaa. Snapchatissa ja InstgramSto-

riesissa jaetaan sisältöä samanlaisessa tarinamaisessa muodossa. 

 

Snapchat on vuonna 2011 julkaistu sovellus, jonka kautta voi lähettää kuvia, videoita ja 

viestejä. Sovelluksessa voi myös julkaista kuvia ja videoita omaan tarinaan, eli MySto-

ryyn. Käyttäjä voi itse rajata, näkevätkö MyStoryn kaikki, kaverit vai vain tietyt kaverit. 

MyStoryt pysyvät näkyvissä ja uudelleen katseltavissa 24 tuntia. (Mikä on Snapchat 

2014.) 

 

Instagram on sosiaalisen median sovellus, jossa voi jakaa kuvia ja videoita omassa pro-

fiilissa. Instagram julkaistiin vuonna 2010. Instagram julkaisi InstagramStories -ominai-

suuden elokuussa 2016. InstagramStories on Snapchatin Mystoryn kaltainen ominai-

suus, johon voi lisätä kuvia, videoita tai boomerang-videoita. Tarinat poistuvat 24 tunnin 

kuluessa, mutta ne voi lisätä omaan profiiliin Tarinoiden Kohokohtiin. Kohokohdat näky-

vät Instagram -profiilissa kunnes ne itse poistetaan. (Instagram Stories – mistä on kyse. 

2016.) 

 

Sekä Snapchatin MyStoryt että InstagramStoriesit selataan samalla tavalla. Kaikkien 

seurattujen tarinat toistetaan peräkkäin, saumattomasti. Eri käyttäjien tarinoiden välillä 

on ollut mainostajien mentävä markkinarako, johon on nyt löytynyt täytettä. Niin Snap-

chat kuin InstagramStories ovat alkaneet pyörittää mainoskuvia ja -videoita käyttäjien 

oman sisällön seassa - yhtä saumattoman oloisesti kuin muukin sovelluksissa näkyvä 

sisältö. (Kasvata liiketoimintaasi Instagramissa.) 

 

Sosiaalinen media on vahvasti ottanut paikkansa myös julkisuuden henkilöiden väylänä 

ilmaista itseään. Monet ovat myös tulleet julkisuuteen sosiaalisen median kautta mielen-

kiintoisen sisällön ja kasvavan seuraajamäärän kautta. Sisällöntuottajien suuret seu-

raajamäärät ovat myös suuri mahdollisuus maksetun mainossisällön kannalta. Mainos-

tajat ovat siis löytäneet tiensä Snapchattiin ja InstagramStoriesiin sisällöntuottajien 

kautta. (Mitä on vaikuttajamarkkinointi.) 
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1.1 Opinnäytetyön tavoitteet 
 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia, miten tätä tarina-alustalle suhteellisen uutta 

ilmiötä, mainontaa, on otettu vastaan suomalaisten keskuudessa. Tarkoituksena on sel-

vittää, ovatko vastaajat huomanneet mainoksia käyttäessään Snapchattia tai In-

stagramStoriesia, nähdäänkö tarinoiden ominaisuuksia mainoksina ja mikä on yleinen 

asenne mainoksia kohtaan tarinoiden seassa. Tämä opinnäyte työ tutkii myös kahta va-

lituilla alustoilla esiintynyttä mainosta. Tavoitteisiin kuuluu myös sisällöntuottajien mak-

setun mainossisältöön perehtyminen ja sen pohtiminen mainontakanavana.  

 

1.2 Tutkimusmenetelmät 
 

Tiedonkeruussa käytän apunani kyselyä, jonka luon GoogleFormsin kautta. Kyselyn jaan 

opinnäytetyön aihetta mukaillen henkilökohtaisen Snapchat-tilini MyStoryssa, jotta tavoi-

tan sovellusta käyttävää kohdeyleisöä. InstagramStoriesiin ei voi lisätä internetlinkkiä, 

ellei tiliä ole vahvistettu. InstagramStoriesissa on kuitenkin mahdollisuus luoda kysymys 

ja sille kaksi vaihtoehtoa, ja tätä ominaisuutta aion hyödyntää opinnäytetyössäni. 

 

Tutkimukseni on laadullinen, eli yritän ymmärtää Snapchatissa ja InstagramStoriesissa 

esiintyvän mainonnan laatua, ominaisuuksia ja merkitystä. Kvalitatiivisessa tutkimuk-

sessa keskitytään näkökulmiin, ei yleistämiseen. Snapchatin kautta jaettuun kyselyyni 

tarvitsen noin 20 vastausta, jotta otanta ei ole liian pieni. 20 vastausta on sopiva määrä 

tähän opinnäytetyöhön, sillä jokainen vastaus on kyselyalustoiden takia henkilöltä, jonka 

vastaus on relevantti. Kysely on esillä MyStoryssani 24 tuntia, joka asettaa mielenkiin-

toisen haasteen vastausten keräämiseen. InstagramStoryn kysymykseen uskon saavani 

vielä enemmän vastauksia vastaamisen helppouden takia. InstagramStoryn kysymys on 

myös esillä vain 24 tuntia.  

 

Kysymykset GoogleFormsiin valikoin sillä perusteella, mitä halusin tietää Snapchatin ja 

InstagramStoriesin käyttäjiltä mainonnasta. Käyttäjäkunta on tutkitusti nuorta, joten iän 

kysyminen muutaman vuoden tarkkuudella oli relevanttia. Asuinpaikkakunta saattaa vai-

kuttaa siihen, mitä mainoksia ihmiset näkevät. Kaikkien sosiaalisten medioiden käyttä-

minen kartoitti sitä, kuinka monet kaikista vastaajista käyttää Snapchattia ja In-

stagramStoriesia, ja ylipäätään sosiaalista mediaa. Se, mitä alustaa vastaajat käyttävät 

eniten kertoo trendeistä. Vaikka tähän kysymykseen ei tulisi montaa vastausta, usein 
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samoissa kaveripiireissä käytetään samoja applikaatioita, joten tämän kysymyksen vas-

tausta voi verrata laajempaan skaalaan. AdBlockin käyttämisestä on tärkeää kysyä, sillä 

se estää mahdolliset mainokset InstagramStoriesissa ja Snapchatissa.  

 

Kysymykset 8 ja 9 pyytävät kuvailemaan Snapchatissa esiintyneitä geofilttereitä ja filtte-

reitä. On mielenkiintoista nähdä, mainitseeko kukaan selvää maksettua mainosfiltteriä, 

ja ajattelevatko käyttäjät ylipäätään niiden voivan olla mainoksia. Kysymykset 10 ja 11 

pyytävät kuvailemaan selkeää mainosta, joka on pyörinyt vastaajan InstagramSto-

riesissa tai Snapchatissa. Tällä kysymyksellä pystyn selvittämään, mitkä brändit mainos-

tavat jo näillä alustoilla ja jäävätkö mainokset käyttäjien mieleen. Toiseksi viimeisessä 

kysymyksessä tiedustelen, ovatko vastaajat klikanneet mainoksia ja menneet mainosta-

jan sivulle. Tämä on oleellinen tieto, sillä mainoksella usein haetaan kuluttajaa esimer-

kiksi nettiostoksille tai lataamaan applikaation. Viimeisessä kysymyksessä pyydän vas-

taajia kertomaan yleisiä ajatuksiaan mainoksista InstagramStoriesissa ja Snapchatissa. 

 

Opinnäytetyötäni varten otan yhdet näyttökuvat satunnaisista mainoksista omasta Snap-

chatista ja InstagramStoriesista. Analysoin nämä mainokset sekä sivut joille ne vievät. 

Tarkastelen myös, kuulunko mainoksen kohderyhmään.  

 

Haastattelen opinnäytetyötäni varten Youtubettaja IlariProta maksetusta mainossisäl-

löstä InstagramStoriesissa ja Snapchatissa. Haastattelu on hyvä kvalitatiivinen tutkimus-

menetemä. Haastattelutilanne on avoin ja vapaamuotoinen. Haastattelu etenee tutki-

musongelman kannalta tärkeiden kysymysten johdolla. Haastattelussa haluan selvittää 

vaikuttajamarkkinoinnin asemaa tällä hetkellä Snapchatissa ja InstagramStoriesissa. 

Haastattelu on hyvä tutkimusmenetelmä silloin, kun tutkimuksen aiheesta ei ole vielä 

paljon tietoa. Haastattelemalla maksettua mainossisältöä tekevää IlariProta uskon saa-

vani tärkeää materiaalia opinnäytetyöhöni. (Jovero.) 

 

 

2 Tarinamuotoinen kerronta 
 

Opinnäytetyöni sosiaalisen median kanavat ovat Snapchat ja Instagramin InstagramSto-

ries. Myös muut sovellukset, kuten Facebook ovat lisänneet tarinamuotoisia ominaisuuk-

sia, mutta ne eivät ole nousseet yhtä suureen suosioon Snapchatin ja InstagramStoriesin 

kanssa. Snapchat ja Instagram ovatkin nuoremman käyttäjäkunnan suosiossa, kun taas 
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Facebook mielletään nuorten keskuudessa jo menneen talven lumeksi. (Digitaalisen elä-

mäntavan tutkimus. 2017, 8.) 

 

Tarina on määritelmältään suullisesti tai kirjallisesti esitetty lyhyehkö selonteko tapahtu-

masarjasta.  Tarinoita on käytetty markkinoinnissa jo pitkään, mutta InstagramStoriesin 

ja Snapchatin kanssa tarinat voidaan markkinoida itse tarinassa. Tarinamarkkinointi jät-

tää asiakkaaseen muisti- ja tunnejäljen. Ihmiset muistavat tarinat hyvin. Tarinamarkki-

noinnin ajatellaan tämän takia olevan tehokasta. Sosiaalinen media on hyvä alusta tari-

namarkkinoinnille. Tarina toimii niin tekstinä, videona kuin kuvanakin. Toimiva tarina ve-

toaa niin tunteisiin kuin järkeenkin. Tarinat ovat tehokkaimmillaan silloin, kun ne ovat 

vastaanottajalle uusia. Tarinalla voi olla erilaisia tarkoituksia. (Kortesuo 2014, 96.) 

 

Tarinamuotoinen julkaisu sosiaalisen mediaan on tosiaan pienemmän kynnyksen ta-

kana. Idea siitä, että jonkun jakaminen kaikkien nähtäville saattaa rajoittaa julkaisemista. 

Tarinat jäävät näkyville vain 24:ksi tunniksi, mikä tekee julkaisusta mielekkäämpää. 

(Newton 2017.) 

 

Instagram ja Snapchat ovat tutkitusti nuoren käyttäjäkunnan suosiossa. Dna teki kesä-

kuussa 2017 digitaalisen elämäntavan tutkimuksen. Vastaajat olivat 15-74 -vuotiaita 

suomalaisia. Tutkimuksen kokonaisvastaajamäärä oli 1005 ihmistä. (Digitaalisen elä-

mäntavan tutkimus. 2017, 2.) 

 

Vastaajista 11 prosenttia sanoi käyttävänsä Snapchattia vähintään kerran päivässä, kun 

taas Instagramin käyttäjillä vastaava luku oli 25 prosenttia. Tulokset kuitenkin ikäryhmit-

täin erosivat tästä suuresti. 15-24 -vuotiaista Snapchattia käytti vähintään kerran päi-

vässä jopa 49 prosenttia. Samasta ikäluokasta Instagramia vähintään päivittäin käytti 68 

prosenttia. Vertailuna seuraavan ikäluokan, 25-34 -vuotiaiden, käyttäjämäärät vähintään 

kerran päivässä oli Snapchatissa 19 prosenttia ja Instagramissa 43 prosenttia. (Digitaa-

lisen elämäntavan tutkimus. 2017, 8.)  

 

Käyttäjäkunnan nuorta ikäpolvea kutsutaan yleisesti Z-sukupolveksi. Z-sukupolvi on 

1990 -luvun puolivälin jälkeen syntynyttä ikäluokkaa, joka on kasvanut teknologian 

kanssa ja ottaa sen siksi helpommin vastaan. American Express toteutti tutkimuksen 

Forrerster Consultingin kanssa koskien Z- ja Y- sukupolvien välisistä eroista kuluttajina. 
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Z-sukupolvi vaatii yrityksiltä enemmän digitaalisessa maailmassa. Nuori sukupolvi esi-

merkiksi hylkää brändin, jos sillä on huonot sosiaalisen median ominaisuudet tai vuoro-

vaikutus sosiaalisessa mediassa kuluttajan kanssa on heikkoa. Myös huonosti suunni-

tellut mobiilikäyttö-ominaisuudet tai asiakaspalvelu-chatin hitaus saavat Z-sukupolven 

hylkäämään brändin. (Oster 2017.) 

 

 

 

2.1 Instagram 
 

Instagram on suosittu ilmainen sosiaalisen median sovellus älypuhelimille ja tableteille. 

Instagramissa voi jakaa kuvia ja videoita omista mielenkiinnon aiheistaan. Instagramissa 

voi seurata ystäviä, julkisuuden henkilöitä ja vaikka huumorisivustoja. Kaikkien seurattu-

jen kuvat pystyy selaamaan omasta avausnäkymästään, tykätä niistä ja kommentoida 

niitä. Mitä enemmän profiilillasi on seuraajia, sitä enemmän ihmisiä tavoitat. (Instagram 

perusteet. 2014.) 

 

Instagramissa kuviin tavallisesti lisätään kuvateksti sekä hashtagejä, eli tunnisteita. Has-

tagit ovat sanoja, joiden eteen on laitettu #-merkki. Hastagit muuttuvat sinisiksi postauk-

sissa, ja niitä klikkaamalla pääsee selaamaan kuvia, joihin on merkitty sama 

hashtag.Tunnisteita voi etsiä myös erikseen suurennuslasilla merkitystä kohdasta. Esi-

merkiksi #kukka -tagilla etsimällä löytäisin monien eri käyttäjien kuvia kukista. (Instagram 

perusteet. 2014.) 

 

Instagramiin ladattavat kuvat tallentuvat oman profiilin "feediin" eli syötteeseen. In-

stagramissa on mahdollista päivittää myös InstagramStories –tarinoita. Ne toimivat ku-

ten Snapchatin Mystoryt, eli ne poistuvat 24 tunnin kuluttua julkaisemisesta. (Instagram 

perusteet. 2014.) 

 

 

2.1.1 InstagramStories 

 

Instagram julkaisi elokuussa 2016 InstagramStoriesin, jota on kritisoitu Snapchatin kopi-

oksi. InstagramStoriesissa ja Snapchatin Mystoryissa on kieltämättä hyvin paljon samaa. 
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Ne näkyvät 24 tuntia julkistamisesta ja niitä voi muokata samoilla tavoilla. InstagramSto-

riessissa ei vielä ole esiintynyt mainossuodattimia eikä tehosteita, mutta esimerkiksi 

käyttäjän ohjaaminen halutulle nettisivulle onnistuu. (Instagram Stories – mistä on kyse. 

2016.) 

 

Instagramissa tarinat näkyvät applikaation yläreunassa. Eri käyttäjien tarinat toistetaan 

suoraan peräkkäin. InstagramStoriesiin voi kuvata suoraan hetkessä tai lisätä kuvan pu-

helimen kameran rullasta. Kuvia voi muokata, niihin voi lisätä hashtageja kuten Instagra-

min kuviin. InstagramStoryyn voi myös merkitä jonkun käyttäjän, jolloin merkityn käyttä-

jän profiiliin pääsee suoraan Storysta. (Instagram Stories – mistä on kyse. 2016.) 

 

2.1.2 Mainokset Instagramissa 

 

Instagram lupaa business-sivuillaan saumatonta kokemusta mainostamiseen. In-

stagramissa mainokset siis näytetään tavallisten julkaisuiden seassa, tavallisen julkaisun 

näköisenä. Mainokset eivät siis pomppaa häiritsevästi ruudulle. (Kasvata liiketoimintaasi 

Instagramissa.) 

 

Syötteessä julkaisujen lisäksi Instagramissa on mahdollista mainostaa myös In-

stagramStoriesseissa. Koska eri käyttäjien tarinat toistetaan saumattomasti suoraan pe-

räkkäin mainokset näkyvät luontevasti kavereiden julkaisujen välissä kuten Snapchatin 

Mystoryissä. InstagramStoriesia käyttää 300 miljoonaa eri käyttäjää, ja yksi kolmasosa 

eniten katsotuista InstagramStoryista on mainoksia. Jopa 60 prosenttia käyttäjistä kat-

soo InstagramStoriesseja äänet päällä, joten ääni voi olla hyvä tehokeino mainoksessa. 

Myös InstagramStoriesseissa mainostaja voi lisätä ”tarinaansa” monta eri kuvaa tai vi-

deota karusellin tapaan. (Instagram Stories.) 

 

 

 

2.2 Snapchat 

 

Snapchat on sosiaalisen median sovellus, jossa voi lähettää kuvia ja videoita tutuille ja 

tuntemattomille. Snapchatin perusidea on, että kaikki tapahtuu hetkessä: kuvat ja videot 

tuhoutuvat katsomisen jälkeen. Snapchatissä ottamallesi kuvalle on periaatteessa kaksi 
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vaihtoehtoa. Kuvan voi joko lähettää se yksityiskeskusteluissa valitsemillesi kavereille tai 

laittaa se MyStoryyn kaikkien nähtäville. (Mikä on Snapchat. 2014.) 

 

Yksityiskeskusteluissa vain sinä ja toinen osapuoli näkee keskustelun. Yksityiskeskus-

telun puolella voi viestiä kuvilla, videoilla tai pelkällä tekstillä. Kuvien keston voi asettaa 

sekunnista ”ikuisuuteen”. Ikuisuus-kuva ei kuitenkaan tallennu, se vain pysyy näytöllä 

siihen asti että vastaanottaja poistaa sen. Videoita voi kuvata kerrallaan kymmenen se-

kunnin pätkissä. Jos painaa videointipainiketta pitkään, video jatkuu niin kutsuttuna 

multi-Snappina, eli yhtenä pitkänä videona. Videotkin voi laittaa pyörimään niin sanotusti 

loopilla, eli niin monta kertaa kunnes vastaanottaja painaa sen pois näytöltään. Yksityis-

keskustelun kirjoitetut viestit pysyvät näkyvillä niin kauan, kun ei siirry kyseisestä chat -

näkymästä pois. Jos käyttäjä ottaa keskustelusta näyttökuvan laitteellaan, chatin toinen 

osapuoli saa siitä ilmoituksen. (Rajattomat snapit. 2017.) 

 

MyStoryyn julkaistaviin kuviin ja videoihin pätevät samat aikarajat kuin yksityiskeskuste-

luissa lähetettäviin Snappeihin. Ratkaiseva ero on kuitenkin se, että kuvat ovat profiilissa 

näkyvissä 24 tuntia, eli periaatteessa julkaisuja voi katsoa rajattomasti uudelleen 24 tun-

nin sisällä. Oletuksena MyStoryn näkevät vain omat Snapchat kaverit, mutta MyStorystä 

voi tehdä myös julkisen tai estää tiettyjä käyttäjiä katsomasta Snappeja. MyStoryista nä-

kee, ketkä kaikki sen ovat nähneet, mutta ei sitä, kuinka monta kertaa yksittäinen käyttäjä 

on sen katsonut. (Snapchat: lisävinkkejä edistyneille. 2015.) 

 

Snapchatin yksi ominaisuus on Bitmojit, eli Toiminta-emojit (kuvio 1). Toiminta-emoji on 

käyttäjän sarjakuvahahmomainen omakuva. Käyttäjä voi itse muokata Toiminta-emojin 

haluamansa näköiseksi. Toiminta-emojin luomisen jälkeen Snappeihin voi lisätä tarroja, 

joissa oma Toiminta-emoji kuvailee tunnetiloja tai tekemisiä, esimerkiksi syö tai näyttää 

väsyneeltä. Toiminta-emojit ovat viihteellinen lisä ja keino tehdä Snapeista yksilöityjä. 

(Bitmoji. 2016.) 
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Kuvio 1. Näyttökuva käyttäjän @jeesofia Toiminta-emojista. 

 

Snapchat esitteli kesäkuussa 2017 Kartta-toiminnon. Aloitusnäyttöä nipistämällä avau-

tuu maailmankartta, jossa sijainnin jakamisen hyväksyneet kaverit näkyvät Toiminta-

emojeina (kuvio 2). Karttaa voi selata myös Haamutilassa, jolloin muut käyttäjät eivät 

näe sijaintia. Toiminta-emojien sijainti päivittyy vain Snapchattia käytettäessä. (Esitte-

lyssä Snap-kartta. 2017.) 
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Kuvio 2. Toiminta-emojit käyttäjän @vilbee Snapchatin kartalla. 

2.2.1 Uudistus 

 

Marraskuussa 2017 Snapchat ilmoitti julkaisevansa uuden, jokaista käyttäjää varten rää-

tälöidyn version Snapchatista. Vanhassa Snapchatissa käyttäjän kaverit ja erinäiset si-

sällöntuottajat olivat sekaisin samalla alustalla. Uudistuksen myötä Snapchat erotti sosi-

aalisen ja median toisistaan. Tämän jälkeen kavereiden chatit ja tarinat löytyvät aloitus-

näytöltä vasemmalle pyyhkäistessä, kun taas sisällöntuottajien ja muiden yhteisöjen si-

sältö oikealle. (Esittelyssä uusi Snapchat. 2017.) 

 

Snapchat asetti myös kaverit-sivulle algoritmin, joka järjestää kaverit viestintähistorian 

perusteella. Algoritmi nostaa ylöspäin niitä Snapchat-kavereita, joiden kanssa käyttäjä 

viestii eniten. Ennen uudistusta ylimpänä näkyi kronologisessa järjestyksessä se, kenen 

kanssa oli viimeisimpänä viestitellyt. Myös kavereiden MyStoryt näkyvät eri tavalla. En-

nen kaikkien tarinat näkyivät omalla tarinasivullaan, nyt ne on ujutettu kaverien sivulle. 
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MyStoryt näkyvät pallona kaverin vasemmalla puolella. (Esittelyssä uusi Snapchat. 

2017.) 

 

Median puolella, aloitusnäytön oikealla puolella on uusi Tutustu-sivu. Siellä on julkisuu-

den henkilöiden, sisällöntuottajien ja yhteisöiden MyStoryt. Käyttäjä pystyy tilaamaan 

kiinnostavat tarinat, jolloin ne näkyvät suoraan sivun yläosassa. Myös Tutustu-sivun al-

goritmi nostaa ylimmäksi ne tarinat, joiden se uskoo kiinnostavan eniten käyttäjää. (Esit-

telyssä uusi Snapchat. 2017.) 

 

Uudistus herätti paljon puhetta sosiaalisessa mediassa. Kun uudistus oli aluksi julkaistu 

Isossa-Britanniassa, Australiassa ja Kanadassa, BBC julkaisi artikkelin tammikuussa 

2018, jonka mukaan 83 prosenttia applikaation arvioista iOs- käyttöjärjestelmän App Sto-

ressa on ollut negatiivisia. Uudistus koettiin sekavaksi ja hämmentäväksi. Käyttäjät eivät 

löytäneet kavereitaan, MyStoryja ja kokivat siksi jäävänsä osittain pimentoon kaverei-

densa tapahtumista. (Snapchat redesign is a ’flop’ with users. 2018.) 

 

Muun muassa Twitterissä, sosiaalisen median sovelluksessa, on jaettu ahkerasti pyyn-

töjä vanhan Snapchatin palauttamiseksi. Uutta versiota on kritisoitu hankalaksi ja seka-

vaksi. Käyttäjien mukaan sieltä on myös vaikeaa löytää esimerkiksi kavereiden MySto-

ryja. Nettisivulla change.org kiertää vetoomus, jossa pyydetään Snapchattia palautta-

maan vanha Snapchat. Vetoomuksen on allekirjoittanut jo yli miljoona ihmistä. (Remove 

the new Snapchat update.) 

 

Amerikkalainen sosiaalisen median ikoni, Kylie Jenner, Twiittasi helmikuussa 2018 ky-

syen, onko hän ainoa, joka ei avaa Snapchat -sovellusta enää. Twiitin jälkeen Snapcha-

tin osakkeet alkoivat putoamaan dramaattisesti, yhteensä 6 prosenttia. Tämä tarkoittaa 

yli 1,5 biljoonan amerikan dollarin menetystä Snapchatille. Jennerillä on Twitterissä 24,5 

miljoonaa seuraajaa. Jenner Twiittasi myöhemmin “kuitenkin rakastavansa Snapchattia”, 

mutta hänen ensimmäisellä Twiitillään oli kuitenkin jo valtaisat seuraukset. (Snap stock 

plummets after Kylie Jenner declares Snapchat dead. 2018.)   
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2.2.2 Mainokset Snapchatissa 

 

Snapchatissa voi ostaa kolmea erilaista tapaa mainostaa. Snap Ad on perinteinen video-

mainos. Se lähtee pyörimään, kun käyttäjä katsoo MyStoryjä. Snap Ad näkyy samanlai-

sessa koko näytön muodossa, kuin muut MyStoryt. Niissä on myös oletuksena ääni. 

SnapAd mainokseen voi lisätä verkkonäytön ja täten ohjata liikennettä myös mainostajan 

omalle sivulle. Automaattinen täyttö mahdollistaa muun muassa käyttäjän Snapchat tiliin 

yhdistetyn sähköpostin mainostajalle lähettämistä pelkällä painalluksella. SnapAd mai-

noksin voi upottaa myös mahdollisuuden asentaa mainostajan sovelluksen pelkällä 

pyyhkäisyllä ja napautuksella. Snapchatista ei tarvitse edes poistua latauksen aikana. 

SnapAd mainoksesta voi myös mennä katsomaan pyyhkäisemällä mainostajan pidem-

män videon, kuten trailerin. (SnapAds.) 

 

Suodattimen, eli geofiltterin avulla mainostaja voi olla läsnä, kun tuotetta ostetaan, har-

kitaan tai kulutetaan (kuvio 3). Suodattimilla luodaan helposti tietoisuutta, suosittelua ja 

toimintaa. Useilla kaupungeilla on omat suodattimensa Snapchatissa, ja esimerkiksi 

matkustaessa on mielenkiintoista selailla, minkä näköisiä suodattimia matkakohteella on 

tarjota. Suomessa suodattimet eivät ole vielä yleinen tapa mainostaa. (Filters.) 
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Kuvio 3. Michael Korsin geofiltteri The Galleria –ostoskeskuksessa Floridassa. 

 

Snapchat esitteli tehosteet vuonna 2015. Tehosteet, eli filtterit ovat hauskin ja mieleen-

painuvin tapa kasvattaa tietoisuutta isossa mittakaavassa. Tehosteisiin voi lisätä äänen 

ja kuvan (tai esimerkiksi korvat, aurinkolasit tai hatun). Tehosteet voivat myös aktivoitua 

enemmän esimerkiksi kulmakarvoja nostamalla tai suun avaamalla. (Täysin uusi tapa 

nähdä itsesi. 2015.) 

2.3 Facebook Stories 

 

Facebook lanseerasi myös tarina-ominaisuuden keväällä 2017. Tarinoissa on kamera 

applikaation sisällä, uusi “syöte” tarinoille Facebookin uutisvirran yläpuolella ja mahdol-

lisuus pikaviestiin tarinan jakajan kanssa. Facebookin tarinat pystyy synkronoimaan suo-

raan Instagramista, jos nämä sosiaalisen median tilit on linkitetty toisiinsa. (Valtari. 

2017.) 
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Facebookissa Stories-ominaisuuden haluttiin madaltavan kynnystä esimerkiksi videoi-

den julkaisemiselle. Myös Facebookissa Storyt poistuvat 24 tunnin jälkeen, kuten Snap-

chatin Mystoryt ja InstagramStoriesitkin. Lokakuussa 2017 Facebookin Storyissa ei ollut 

mahdollista vielä tehdä mainontaa. FacebookStories ei kuitenkaan ole lähtenyt yhtä suu-

reen nosteeseen kuin Snapchatin jälkeen tulleet InstagramStoriesit. (Newton. 2017.) 

 

2.4 Vaikuttajamarkkinointi 

 

Sosiaalisen median alustoiden potentiaalia hyödynnetään yhä enemmän niin mainosten, 

kuin maksettujen mainossisältöjen osalta. Ihmiset, jotka ovat saavuttaneet merkittävän 

määrän aktiivisia seuraajia, ovat saaneet tittelin “Social Media Influencer”, eli sosiaalisen 

median vaikuttaja. Vaikuttajilla on uskottavuutta omilla aihealueillaan, oli se sitten meik-

kaaminen tai urheilu. Sosiaalisen median vaikuttaja on voinut kerätä kaikki seuraajansa 

sisällöllään tai vaihtoehtoisesti tullut julkisuuteen muuta kautta, ja kokenut sosiaalisen 

median hyväksi kanavaksi itsensä ilmaisemisen. (Mitä on vaikuttajamarkkinointi.) 

 

Sosiaalisen median vaikuttajat tulevat todennäköisesti kasvattamaan rooliaan tulevai-

suudessa. Somemarkkinoinnin trendit 2018 on Kurion koostama raportti, jossa haasta-

teltiin 27 suomalaista asiantuntijaa joulukuussa 2017 tulevan vuoden trendeistä sosiaa-

lisessa mediassa. Kurio nosti esiin seitsemän trendiä, jotka toistuivat usean haastatelta-

van puheessa. Näitä trendejä luonnehdittiin sosiaalisen median keskeisimpinä kehitys-

suuntina. Yksi kehityssuunnista oli vaikuttajamarkkinointi. Muita trendejä oli esimerkiksi 

maksetun näkyvyyden välttämättömyys sekä entistä tarkempi mainonnan kohdistami-

nen. (Somemarkkinoinnin trendit 2018. 2017.) 

 

Sanna Räsänen, Ainoa Resolutionin Head of Social Media, sanoi olevan uskottavam-

paa, kun joku muu kuin itse yritys kertoo tuotteen olevan hyvä. Myös Harto Pönkä, sosi-

aalisen median asiantuntija, oli samoilla linjoilla Räsäsen kanssa. Pönkän mukaan so-

messa ei pärjää yksin. Yhteistyö vaikuttajien kanssa avaa uusia ovia moniin eri sosiaali-

sen median kanaviin. Some-vaikuttajien mielipiteillä on tutkitusti voimakas merkitys os-

topäätöksiä tehdessä. (Somemarkkinoinnin trendi 2018. 2017.) 

 

Luonnollisesti, mitä enemmän seuraajia vaikuttajalla on, sitä suuremman yleisön mak-

settu mainossisältö tavoittaa. Niin Snapchat kuin InstagramStories ovat tehneet helpom-
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maksi kuluttajalle löytää suosittuja tarinoita katsottavakseen, ja näin kasvattaa vaikutta-

jien seuraajamääriä. Samalla kuluttaja löytää itseään kiinnostavaa sisältöä ja vaikuttajat 

saavat enemmän näkyvyyttä tarinoilleen - mahdollisesti myös maksetulle mainossisäl-

lölleen. (Somemarkkinoinnin trendit 2018. 2017.) 

 

2.4.1 InstagramStoriesin vaikuttajamarkkinointi 

 

Instagramissa on seurattujen syötteiden lisäksi “haku” –syöte (kuvio 4). Syötteessä on 

hakutoiminto, jolla voi etsiä ihmisiä, hashtageja tai paikkoja. Syötettä voi myös selata. 

Syötteeseen tulee kuvia, jotka “muistuttavat käyttäjätilejä, joiden kanssa olet tekemi-

sissä” tai “perustuu tykkäämiisi kuviin”. (Instagram perusteet. 2014.) 

 

 

Kuvio 4. Instagramin tutki –näkymä 2018. 
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Näytön ylälaitaan tulee myös suositeltuja InstagramStoriesseja. Painamalla pitkään Sto-

riesista voi valita “näytä profiili” tai “näytä vähemmän tämän kaltaisia tarinoita” (kuvio 5). 

Myös InstagramStories -ehdotuksia voi siis muokata omien mielenkiintojen mukaisem-

maksi. (Instagram perusteet. 2014.) 

 

 

Kuvio 5. Instagramin tutki –näkymän muokkausominaisuus 2018. 

 

 

2.4.2 Snapchatin vaikuttajamarkkinointi 

 

Snapchatissa on omien keskustelujen lisäksi “Tutustu” –välilehti (kuvio 6). Tämä välilehti 

on yksi osa Snapchatissa tapahtunutta uudistusta. Tutustu-näkymässä on pieniä kuvak-

keita suosituista tarinoista, joita pystyy selaamaan hyvin pitkälle alaspäin.  
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Kuvio 6. Snapchatin tutustu –näkymä 2018. 

 

Kiinnostavaa tarinaa klikkaamalla pääsee katsomaan vaikuttajan koko MyStoryn. Vai-

kuttajan nimeä klikatessa avautuu valikko, josta häntä voi yhdellä painikkeella seurata 

(kuvio 7). Snapchat tarjoaa myös vaihtoehdon jakaa tarinan eteenpäin, jolla saavutetaan 

helposti lisänäkyvyyttä. Näkymässä on myös mahdollisuus painaa “näytä vähemmän tä-

män kaltaisia” -painiketta, jolla saa muokattua omasta “tutustu” -valikosta itselleen en-

tistä personoidumman. 
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Kuvio 7. Snapchatin tutustu –näkymän muokkausvalikko 2018. 

 

2.4.3 IlariPro - InstagramStories ja Snapchat tubettajan näkökulmasta 

 

IlariPro eli Ilari on suomalainen tubettaja, eli Youtube-videopalveluun sisältöä tuottava 

henkilö. Ilari kuuluu Troot-verkostoon. Ilaripro vaikuttaa Youtuben lisäksi Snapchatissa 

ja Instagramissa. Youtuben puolella tilaajia on noin 86 000, Instagramissa 34 000 ja 

Snapchatissa arviolta 4 000. (IlariPro.) 

 

Ilarin videoiden aiheet pyörivät rakkaan harrastuksen, jalkapallon ympärillä. Videoilla 

opetetaan katsojia tekemään pallon kanssa temppuja, kokeillaan uusia välineitä tai seu-

rataan päivää MyDay -videon muodossa. Ilarin katsojat ovat suurimmilta osin 13-24 -

vuotiaita poikia. (IlariPro.) 
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Haastattelin Ilaria opinnäytetyötäni varten maksetusta mainossisällöstä Snapchatin ja 

InstagramStoriesin puolella. Ilari tykkää Snapchatista ja InstagramStoriesista yleisesti 

julkaisualustana. Hän kokee alustat helpoksi ja puhuminen Snapchatin kameralle tulee 

kuin luonnostaan. (Ilari. 2018.) 

 

Ilari on kuitenkin Snapchatin uudistuksen jälkeen ärsyyntynyt sovellukseen. Uudistus on 

vaikuttanut Ilarin päivitystahtiin huomattavasti. Hän on selkeästi siirtynyt enemmän 

InstagramStoriesin puolelle. Ilari tuntee monia suomalaisia tubettajia, ja keskusteluissa 

on käynyt ilmi, että monilla on samoja tunteita uutta Snapchattia kohtaan. 

InstagramStoriesin jälkeen on ollut kätevää, kun voi käyttää samaa alustaa niin kuvien 

kuin 24 tunnin tarinoidenkin julkaisuun. Ilari ei pidä ajatuksesta, että julkaisisi samat asiat 

Snapchatissa ja InstagramStoriesissa samanaikaisesti. (Ilari. 2018.) 

 

InstagramStories taas on Ilarin mielestä edelleen hyvä alusta. Aluksi InstagramStories 

tuntui vieraalta ja hankalammalta kuin Snapchatin MyStoryt, sillä Ilari oli tottunut 

julkaisemaan Instagramiin hiottua ja suunniteltua sisältöä. Ilari koki, että 

InstagramStoriesienkin tulisi olla hiotumpia, kuin rento Snapchat. Ajan kanssa Ilari on 

kuitenkin rentoutunut myös InstagramStoriesin puolella, mutta toimii siellä kuitenkin 

aavistuksen harkitummin kuin Snapchatissa. (Ilari. 2018.) 

 

Ilarin kuvaama mainossisältö InstagramStoriesiin ja Snapchattiin taas ei eroa toisistaan 

mitenkään. Molemmilla kanavilla on samat säännöt mainostuksen osalta. Usein 

mainossisältö on esimerkiksi ilmoitus, että Youtubessa on uusi video, joka on tehty 

yhteistyössä jonkun kanssa. Niin Snapchatissa kuin InstagramStoriesissa täytyy 

kuitenkin ilmaista, että video on yhteistyö. (Ilari. 2018.) 

 

Ilari julkaisee Snapchatissa ja InstagramStoriesissa enemmän omaa kuin maksettua si-

sältöä. Sisällöt kuitenkin vaihtelevat kuukausittain. Omaa sisältöä Ilari julkaisee päivit-

täin, maksettua yhdestä kolmeen kertaan kuukaudessa. (Ilari. 2018.) 

 

Ilari kuvaili esimerkkiä maksetun mainossisällön tekemisestä. Sopimuksessa voi olla esi-

merkiksi yksi video Youtubeen, muutama Instagram –kuva ja viisi Snapchatin MyStorya 

tai InstagramStoriesia. Ilari saa itse vaikuttaa, haluaako mainostaa videotaan In-

stagramStoriesissa vai Snapchatissa. Usein kuvat ja videot voivat olla esimerkiksi kurk-
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kauksia Youtube-videon kulisseihin. Youtube –videot kuvataan usein ainakin viikkoa en-

nen julkaisua. Maksetut InstagramStories tai Snapchat –mainokset tulevat siis usein ku-

vauksista ja itse videon julkaisupäivänä. (Ilari. 2018.) 

 

Snapchattiin ja InstagramStoriesiin maksettua mainossisältöä Ilari ei suunnittele etukä-

teen sen ihmeellisemmin. Usein mainospätkä on vain ilmoitus uudesta tai tulevasta vi-

deosta. Ilarilla on hyvinkin vapaat kädet niiden suunnitteluun. Joskus asiakkailla on toi-

veita, esimerkiksi että mainostettavan tuotteen tulee näkyä Youtube-videon lisäksi myös 

Snapchatin tai InstagramStoriesin puolella. (Ilari. 2018.) 

 

Ilari ei ota paineita Snapchatin ja InstagramStoriesin maksetun mainossisällön 

kuvaamisesta. Hänestä alustoilla on miellyttävän alhainen julkaisukynnys. Kanavat ovat 

mielekäs väylä saada ihmisiä kiinnostumaan Youtube-videoista. (Ilari. 2018.) 

 

Poikkeuksena Ilari mainitsi mainostajan kanssa yhteistyönä tehdyn ulkomaanmatkan. 

Matkan keston takia yhteistyöhön kuului normaalia enemmän maksettua mainossisältöä 

Snapchatin ja InstagramStoriesin puolella, joka sai Ilarin miettimään sisältöään 

enemmän. (Ilari. 2018.) 

 

Ilari ei ole saanut seuraajiltaan positiivista eikä negatiivista palautetta maksetusta mai-

nossisällöstä InstagramStoriesissa eikä Snapchatissa. Joskus seuraajat ottavat yhteyttä 

näiden kanavien kautta, jos meneillään on jotain tavallisesta poikkeavaa tai jos Ilari erik-

seen pyytää yhteydenottoja. (Ilari. 2018.) 

 

Ilarilla on myös Facebooksivu, mutta ei päivitä sitä ja naurahti siitä kysyttäessä. Face-

book ei ole Ilarin mukaan enää merkittävä kanava. (Ilari. 2018.) 

 

3 InstagramStoriesissa ja Snapchatissa mainostaminen 
 

Tärkeä osa tätä opinnäytetyötä on nähdä, miten mainontaa on jo harjoitettu Snapcha-

tissa ja InstagramStoriesissa. Selatessani Snapchatin MyStoryja ja InstagramStoriesia 

omilta henkilökohtaisilta tileiltäni, olen kiinnittänyt huomiota mainoksiin ja ottanut näyttö-

kuvia mainoksista sekä sivuista, joille mainokset johtavat. Nämä toimivat johtavina esi-

merkkeinä, minkälaista mainontaa on mahdollista toteuttaa.  
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Tiedonkeruuta varten julkaisin omassa InstagramStoriesissani kuvan, jossa esitin yksin-

kertaisen kyllä vai ei -kysymyksen liittyen InstagramStories -mainontaan. Tarinani oli jul-

kaistuna 21.2.2018. klo 15.50 ja siitä 24 tuntia eteenpäin.  

 

GoogleForms -kyselylomake, jonka linkin upotin Snapchat -tilini MyStoryyn, oli esillä 

MyStoryssa 27.3.2018 klo 17.14 ja siitä 24 tuntia eteenpäin. Kyselyssä oli 13 kysymystä. 

Kysymykset löytyvät liitteestä 1 opinnäytetyön lopusta.  

 

3.1 Näyttökuvat mainoksista 

 

InstagramStoriesissani tuli vastaan Intersportin mainos (kuvio 8). Syötteessä olevan ku-

van yläreunassa lukee mainostajan nimi, Intersport Suomi. Heti tämän alla lukee “Spon-

soroitu”, josta applikaation käyttäjä tietää tarinan olevan maksettu mainos. 

 

Mainoksessa on kuva Niken urheilukengästä. Yläkulmassa on ympyröitynä teksti “Vihel-

täen menee! 4.-9.4. Teksti viittaa alennuskampanjaan, joka on voimassa Intersporteissa 

kyseisenä ajankohtana. Kengän yläpuolella on ympyröitynä teksti, jossa lukee kengän 

malli sekä hinta. Hinta on kirjoitettu isommalla ja erottuvammalla punaisella värillä. Mai-

noksen alakulmassa on “lue lisää” linkki, josta pääsee jatkamaan mainostajan sivuille. 
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Kuvio 8. Näyttökuva Intersportin mainoksesta InstagramStoriesissa 2018. 

 

Kun InstagramStoriesin Intersportin mainoksesta pyyhkäisee ylöspäin, päätyy Viheltäen 

menee! -kampanjan etusivulle (kuvio 9). Sivun yläreunassa on hakutoiminto sekä ostos-

korin kuva. Näiden alapuolella on toimintaan kehoittava teksti “tilaa uutiskirje & voita”. 

Sivun pääosassa on kampanjateksti “Viheltäen menee! 4.-9.4.” ja punaisen pillin kuva. 
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Kuvio 9. Näyttökuva Intersportin mainoksesta InstagramStoriesilta mainostajan sivulle siirtyessä 

2018. 

 

Sivua selatessa alaspäin näkee olevansa Viheltäen menee! -kampanjan sivuilla (kuvio 

10). Ylävalikosta pystyy valitsemaan kampanjapäivän. Sivu antaa myös vaihtoehdon se-

lata tuotteita rajaten valikoimaa. Sivulla on automaattisesti valittuna ensimmäinen kam-

panjapäivä, keskiviikko. Ruudulla näkyy myös kaksi ensimmäistä tarjoustuotetta, niiden 

lyhyet tuotekuvaukset, normaalihinta sekä kampanjan alennettu hinta. 
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Kuvio 10. Intersportin kampanjasivusto InstagramStoriesista 2018.  

 

Mainos oli mielestäni mielenkiintoinen ja voisin hyvin kuvitella ostavani urheiluvaatteita 

alennusmyynnistä. Kuva Niken kengistä ja halvasta hinnasta herätti mielenkiintoni. Koh-

dentaminen ei kuitenkaan onnistunut itse kampanjasivulla yhtä tehokkaasti, sillä ensim-

mäisenä ehdotetut vaatteet olivat suunnattu selvästi miehille. 

 

Snapchatissa tuli vastaan mainos elokuvasta Every Day (kuvio 11). Mainoksen yläkul-

massa lukee “käyttäjän” kohdalla Every Day, ja sen alapuolella “Elokuvateattereissa 

nyt!”. Mainoksessa on iso vaaleanpunainen tausta, jossa lukee “joka päivä eri elämä”. 
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Yksi kolmasosa ruudusta on kuva elokuvasta, nainen ja mies suutelemassa. Kuvan 

päällä lukee “Every Day” ja “Elokuvateattereissa 23.3.” Alareunassa lukee “osta liput”, 

joka on kehotus pyyhkäisemään ylöspäin ja siirtymään mainostajan sivulle. Oikeassa 

alakulmassa lukee “Mainos”. Kuvasta ei kuitenkaan tule selväksi, kuka elokuvaa mai-

nostaa. 

 

 

Kuvio 11. Mainoskuva Snapchatissa 2018. 

 

Kun mainoksesta on pyyhkäissyt mainostajan sivulle, näkee yläkulmasta mainostajan 

olevan Finnkino (kuvio 12). Yläreunassa on Finnkinon sivujen valikkopalkki sekä haku-

toiminto. Sivun yläreunassa on video, joka näyttää Every Day -elokuvan traileria. Traile-
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rin alapuolella on elokuvan tiedot, kesto, genre sekä ensi-illan ajankohta 23.3.2018. Tie-

tojen alapuolella on lyhyt kuvaus elokuvan juonesta. Sivun alareunassa on ponnahdusil-

moitus siitä, että Finnkino käyttää evästeitä. 

 

 

Kuvio 12. Finnkinon sivu Snapchat-mainoksesta avattuna 2018. 

 

Selatessa kuvauksen alapuolelle Finnkino tarjoaa näytösaikoja ja lippuja (kuvio 13). En-

simmäisestä sarakkeesta käyttäjä pystyy valita alueen tai teatterin ja toisesta päivämää-

rän. Päivämääräksi sivusto ehdottaa automaattisesti tätä päivämäärää. Sivu kertoo, että 

mainoksen näkemispäivänä Tennispalatsissa Helsingissä Every Day -elokuva pyörii 
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kello 15.20. Samassa näkymässä on myös vapaiden paikkojen lukumäärä, sekä painike, 

josta pääsee ostamaan lippuja. 

 

 

 

Kuvio 13. Finnkinon sivut Snaphat -mainoksesta avattuna 2018. 

 

Snapchatin Every Day mainos oli kohdennettu hyvin. Elokuva vaikuttaa mielenkiintoi-

selta ja samantyylisiä käyn usein katsomassa. Lippujen osto oli myös tehty erittäin hel-

poksi ja yksinkertaiseksi.  
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3.2 InstagramStories kysymys 

 

Julkaisin oman Instagram-tilini InstagramStoriesiin kuvan, jossa kehoitin seuraajiani vas-

taamaan yhteen kysymykseen (kuvio 14). Lisäsin kuvaan InstagramStoriesin kysy-

mysominaisuuden, jossa kysyin puhekielellä, “Onko sulla tullut Instagramin Storyissa 

mainoksia vastaan?” Vastausvaihtoehdot olivat yksinkertaiset “kyllä” tai “ei”. Vastaaja ei 

näe muiden vastauksia ennen kuin vastaa itse, eikä vastausta voi jälkikäteen muuttaa. 

 

 

Kuvio 14. @Vilmmaria InstagramStories näyttökuva 2018. 

 

Omalla tililläni @vilmmaria on 239 seuraajaa. InstagramStories on näkyvissä 24 tuntia 

julkaisusta. Tarinan oli nähnyt 139 ihmistä, eli noin 58 prosenttia minua seuraavista ih-

misistä. Tavoitin siis yli puolet minua seuraavista ihmisistä vain 24 tunnin aikana. 
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InstagramStoriesini kysymykseen vastasi yhteensä 55 ihmistä, eli noin 40 prosenttia kai-

kista tarinan nähneistä (kuvio 15). 55 ihmisestä 50 kertoi nähneensä InstagramSto-

riesissa mainoksia, ja 5 ihmistä vastasi, että ei ole nähnyt.  

 

Kuvio 15. InstagramStories kysymykseen vastanneiden määrä 2018. 

 

91 prosenttia kysymykseen vastanneista oli siis nähnyt InstagramStoriesissa mainoksia 

ja 9 prosenttia ei (kuvio 16). Vastaajat näkivät myös itse vastausten prosenttimäärän 

vastattuaan kysymykseen. 
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Kuvio 16. Prosenttiosuudet vastanneista InstagramStoriesissa 2018. 

 

3.3 Kyselylomakkeen tulokset 

 

Valmistin GoogleFormsilla kyselyn, joka käsitteli mainontaa InstagramStoriesissa ja 

Snapchatissa. 

 

Julkaisin henkilökohtaisella Snapchat-tililläni kuvan, johon istutin linkin kyselyyn (kuvio 

17). Kehotin seuraajiani pyyhkäisemään näytön ylös, jolla kyselyyn pääsee. Snapchat-

kuva pysyy MyStoryssani 24 tuntia, ja siinä ajassa sain 29 vastausta kyselyyni. 
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Kuvio 17. Näyttökuva @vilbee MyStorysta 2018. 

 

Ensin kysyttyjen demografisten tietojen perusteella keskimääräinen vastaaja oli 21-23 -

vuotias nainen pääkaupunkiseudulta, joka ei käytä AdBlockia. Tutkimuksen ensimmäi-

nen kysymys koski sosiaalisen median alustoja. Kysymyksessä piti valita kaikki listatut 

sosiaalisen median alustat, joita vastaaja käytti. Vaihtoehtoina oli Facebook, Instagram, 

Snapchat, Twitter, LinkedIn, Jodel, YouTube ja WhatsApp. Ainoa sovellus, jota kaikki 

vastaajat ilmoittivat käyttävänsä oli Snapchat (100 prosenttia). Seuraavina tuli 28:llä 

käyttäjällä (96,6 prosenttia) Facebook, Instagram ja Whatsapp. Vähiten käyttäjiä oli Twit-

terillä, 9 ihmistä (31 prosenttia) ja LinkedInillä 14 (48,3 prosenttia). 

 

Viidennessä kysymyksessä tiedusteltiin, mitä sosiaalisen median alustaa vastaaja käyt-

tää eniten. Jotkut vastaajista mainitsivat useamman kuin yhden. Eniten ääniä (13) sai 

WhatsApp. Toiseksi eniten (8) vastaajat ilmoitivat käyttävänsä Snapchattia. Instagram 

oli eniten käytettyjen listalla jaetulla kolmannella sijalla Facebookin kanssa. Molempia 

neljä vastaajaa ilmoitti käyttävänsä eniten. 
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Seitsemäs kysymys oli sama, minkä kysyin InstagramStoryssani jo aikaisemmin. Vas-

taaja pystyi valitsemaan, onko hän nähnyt mainoksia InstagramStoryissa, Snapchatissa 

vai ei kummassakaan.  InstagramStoriesissa mainoksia oli nähnyt 26 vastaajaa 29:stä, 

eli 89,7 prosenttia. Snapchatissa mainoksia oli nähnyt 24 prosenttia vastaajista, eli 82,8 

prosenttia. Vastaajia, jotka eivät olleet nähneet mainoksia kummassakaan, oli 2, eli 6,9 

prosenttia. 

 

Kahdeksannessa kysymyksessä pyysin vastaajaa kysymään jotain muistamaansa 

Snapchatin geofiltteriä. Tähän kysymykseen kaksi vastaajaa jätti vastaamatta, ja saa-

mani palautteen mukaan tämä johtui siitä, ettei vastaaja tiennyt mitä geofiltterillä tarkoi-

tetaan. Myös osassa vastauksista ihmeteltiin, mitä geofiltteri tarkoittaa. Muutama vas-

taus oli myös “väärä”, joissa ei selvästi tiedetty, mitä geofiltteri tarkoittaa. Tällainen vas-

taus oli esimerkiksi vastaus “nörtti”, jolla selvästi oli haettu filtteriä, joka tekee käyttäjästä 

“nörtin” näköisen muun muassa silmälaseilla. 

 

Geofilttereitä omin sanoin mainittaessa vastaajilla oli selkeät kaavat. Helsinki, tai joku 

sen kaupunginosa mainittiin kahdeksassa vastauksessa. Kuvaukset vaihtelivat yksinker-

taisesta “Helsinki” tarkempiin “Punavalkoinen simppeli teksti Punavuori”. Suurin osa mai-

ninnoista oli kaupunkien nimiä Suomesta tai ulkomailta. Vastauksissa mainittiin muun 

muassa “Barcelonan filtterissä kirkkaita värejä!”  

 

Vain yksi vastaus oli mainosfiltteri. Joku oli maininnut “Elisan framet” vastauksessaan. 

Elisa toteutti Kurion ja Snapchatin kanssa 2017 juhannuksena kampanjan, jossa Snap-

chatiin oli luotu filtteri. Filtterissä käyttäjälle tuli kukkaseppele, ja alareunassa oli Elisan 

mainoskampanjoista tuttu hintasaarnaajarobotti sekä teksti “In Finland we have this thing 

called koko suomi lomalla” ja tekstin alapuolella Elisan logo. Vaikka kyseinen mainosfilt-

teri ei sinällään ollut geofiltteri, se oli kuitenkin selvästi jäänyt vastaajan mieleen. 

 

Yhdeksännessä kysymyksessä pyysin vastaajia kuvailemaan jotain Snapchatin filtteriä. 

Kysymykseen vastasi 28 henkilöä, eli vain yksi jätti kysymyksen tyhjäksi. Vastauksissa 

oli ymmärretty hyvin, mitä filtterillä tarkoitetaan, lukuun ottamatta yhtä vastausta. Siinä 

oli kuvailtu “sijainnit ja mustavalko”, eli sijainneilla luultavasti tarkoitettu geofiltteriä ja 

mustavalkoisella sitä, kun kuvan ottamisen jälkeen sen värimaailmaa pystyy muutta-

maan. 
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Ehdottomasti eniten vastauksia tuli Snapchatin klassisesta koirafiltteristä. Se kuului en-

simmäisten joukossa ilmestyneisiin filttereihin. Useita mainintoja sai myös sydänfiltteri. 

“Sydämiä kasvojen ympärillä, blurraa kasvot, korostaa silmiä, kaventaa kasvoja” ja “Sy-

dämet pään yläpuolella, musa taustalla, smooth skin” filtteriä muun muassa kuvailtiin. 

Muita mainintoja saivat niin nalle-, kissa- kuin pupufiltterit sekä se, kun “naama siirtyy 

videoon, esim. tanssivaan mummoon”.   

 

Kymmenennessä kysymyksessä pyysin vastaajia mainitsemaan jonkun Snapchatissa 

näkemänsä mainoksen. Vastauksia tähän kysymykseen tuli yhteensä 27 kappaletta. 

Eniten toistuva vastaus oli “En muista”. Näitä vastauksia oli kahdeksan. “Klikkaan mai-

nokset heti pois, joten en muista yhtäkään”, yksi vastaajista selitti. Mainostajista eniten 

mainintoja sai McDonald’s kuudella maininnallaan. Viidessä vastauksessa mainittiin elo-

kuvamainos, ja näistä kahdessa mainittiin ja haettiin elokuvaa Every Day. Mainintoja sai-

vat myös Haaga-Helia, XAMK, “yliopistojen mainoksia”, DNA, Telia, Nordea ja Pepsi. 

 

Yhdestoista kysymys käsitteli vastaavasti vastaajien InstagramStorieseissa nähtyjä mai-

noksia. Tähän kysymykseen tuli 26 vastausta. Erilaisia vastauksia tuli selvästi enemmän 

kuin Snapchatin mainoksia koskevassa kysymyksessä, sillä vain “En muista” oli mainittu 

neljästi ja “Stadium” kahdesti. Kaikki loput mainokset erosivat toisistaan. Mainittuja mai-

nostajia oli Warner Musicin uudet sinkut, Adidas, opiskelupaikkamainos, Telian kanava-

pakettimainos, Amadastore, XAMK, Helsingin Sanomat, McDonald’s, rannekellomainos, 

leffamainos, Metropolia, H&M, DNA, Subway, Estee Lauder day cream, rekrytointikana-

van kesätyöt, uusi lonkeromerkki, korkeakoulun maisteriohjelma, Pepsi tai Coca-cola ja 

Oatly.  

 

Kahdennessatoista kysymyksessä kysyin, oliko vastaaja ikinä klikannut mainosta ja 

mennyt mainostajan sivuille. Kaikki 29 vastaajaa oli vastannut tähän kysymykseen. Mai-

nosta oli klikannut 12 (41,4 prosenttia vastaajista) ihmistä ja klikkaamatta jättänyt 17 

(58,6 prosenttia vastaajista). 

 

Kolmantenatoista kysymyksenä pyysin vastaajia kertomaan, mitä mieltä he ovat mainok-

sista InstagramStoriesissa ja Snapchatissa. Viimeiseen kysymykseen vastasi 28 henki-

löä, eli vain yksi jätti vastaamatta. 
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Vastaajien mielipide InstagramStoriesin ja Snapchatin mainoksista oli hyvin vahvasti ne-

gatiivinen. Sana “ärsyttävä” esiintyi 13 vastauksessa. Samoin sanat “häiritsee”, “en tyk-

kää” ja “turha” esiintyi useammassa vastauksessa. Viidessä vastauksessa mainittiin mai-

nosten “skippaaminen” eli suora ohittaminen. Yksi vastaaja ilmaisi huolensa siitä, onko 

mainostajan sivu luotettava. Myös mainosten kovaa taustamusiikkia kritisoitiin. Mainos-

ten liiallinen määrä koettiin huonona puolena. 

 

Muutama positiivinenkin kommentti kertyi. Mainosalusta todettiin tehokkaaksi. Alustat 

nähtiin nimenomaan nuoren kohderyhmän tavoittavana, jotka “eivät ole Facebookissa”. 

InstagramStories ja Snapchat luovat yhden vastaajan mukaan mahdollisuuksia napata 

kuluttaja kiinni hyvällä videolla. Myös mainosten helppoa ohittamista pidettiin hyvänä 

puolena. Yksi vastaaja koki olevansa ilahtunut mainoksista, sillä koki niiden olevan suun-

nattu omien mielenkiintojen mukaan. 

 

3.4 Älä Snappaa ajaessasi -mainostempaus 

 

Social Media Agency Kurio teki asiakkaansa Nesten kanssa kampanjan Snapchattiin 

maksettuna mainossisältönä. Sisällön syy ei niinkään ollut mainostaa Nestettä, vaan 

kiinnittää nuorten huomio liikenneturvallisuuteen. Kampanjan nimi oli “Don’t Snap and 

Drive” vapaasti suomennettuna “älä Snäppää ajaessasi”. (Don’t Snap and Drive. 2017.) 

 

Kampanja totetutettiin kolmen Snapchat-vaikuttajan MyStoryissa. Jokaisen vaikuttajan 

päivä alkoi “MyDay” -tyylillä, eli he kuvasivat tavallista arkipäivää. Yksi vaikuttaja lähti 

liikkeelle kävellen, yksi pyörällä ja yksi autolla. Jokaisen liikenteen keskellä kuvattava 

Snapchat päättyi yllättäen kesken, kuin seinään. Jännitystä tiivistävän tunnin jälkeen vai-

kuttajat lisäsivät MyStoryihinsa videoita sairaalavuoteelta, maskeerattuina haavoittu-

neiksi. Viesti oli kaikilla sama: ei kannata käyttää puhelinta liikenteessä. Koko juttu pal-

jastettiin mainostempaukseksi kuitenkin jo MyStoryjen seuraavassa videossa. (Don’t 

Snap and Drive. 2017.) 

 

Mainostus tuotti tulosta. Kolmen vaikuttajan videot keräsivät 24 tunnin sisällä yhteensä 

42 000 silmäparia. Se oli 7 prosenttia koko kohderyhmästä. Näiden lisäksi liikenneon-

nettomuudet, joissa oli mukana nuoria, vähenivät melkein 20 prosenttia edellisvuoteen 

verrattuna. Kampanja sai myös tunnustusta useilta uutiskanavilta ja voitti kultaa Euro-

pean Ecellence Awards 2016 Social Media -kategoriassa. (Don’t Snap and Drive. 2017.) 
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3.5 Tulosten analyysi 

 

Vain murto-osa vastaajista ei ollut nähnyt mainoksia InstagramStoriesissa tai Snapcha-

tissa, jonka perusteella nämä alustat ovat jo yleisesti mainostajien hallussa. Suurin osa 

GoogleFormsin kyselyn vastaajista oli 21-23 -vuotiaita, eli kuuluvat Dna:n digitaalisen 

elämäntavan tutkimuksen nuorimpaan ikäryhmään. Nuorin ikäryhmä käytti aktiivisimmin 

juuri Snapchattia ja Instagramia, joten vastaajat varmasti kuuluvat näillä alustoilla mai-

nostenkin kohderyhmään. (Digitaalisen elämäntavan tutkimus. 2017.) 

 

Iso osa GoogleFormsin kyselyyn vastanneista osasi mainita jonkun näkemänsä mainok-

sen niin InstagramStoriesin kuin Snapchatinkin puolella. Mainitut brändit olivat selkeästi 

nuorelle kohderyhmälle suunnattuja, kuten McDonald’s, H&M ja elokuvat. 

 

Vain yksi vastaajien mainitsemista geofilttereistä tai filttereistä oli mainos. Tämä kertoo 

niiden vähäisyydestä tai puutteesta Suomen Snapchatissa. 

 

Lähes poikkeuksetta kaikki vastaajat kokivat mainokset jollain tapaa negatiivisina. Sanaa 

“ärsyttävä” käytettiin usean ihmisen toimesta kuvaillessa mainoksia. Tämä voi johtua 

siitä, että mainokset ovat näillä alustoilla suhteellisen uusi ilmiö, ja ihmiset kokevat ne 

tungetteleviksi. Ajan kanssa mainoksista Snapchatissa ja InstagramStoriesissa voi tulla 

normaalimpi ilmiö, ja ehkä niihin suhtaudutaan neutraalimmin. 

 

Hieman alle puolet vastaajista oli klikannut itsensä mainostajan sivuille. Yllättävän moni 

on vieraillut mainostajan sivuilla, ottaen huomioon yleisen negatiivisen mielipiteen mai-

noksista Snapchatissa ja InstagramStorieseissa. Mainoksia klikattiin, jos ne koettiin itseä 

kiinnostaviksi. Tämän johdosta kohdennus on tärkeässä roolissa InstagramStories- ja 

Snapchatmainontaa suunnitellessa. 

 

Analysoimani mainokset Snapchatista ja InstagramStoriesista liittyivät liikuntaan ja va-

paa-aikaan. InstagramStoriesissa ollut Intersportin mainos oli selkeästi merkitty mai-

nokseksi, sekä siitä kävi ilmi mainostaja. Mainostajan sivulle siirtyessä tuotteita oli helppo 

selata sekä lisätä ostoskoriin. 

 

Snapchatin mainos Every Day -elokuvasta ei ollut yhtä selkeästi merkitty mainos, kuin 

InstagramStoriesin Intersport. Käyttäjänimen kohdalla luki vain elokuvan nimi sekä mai-

nosteksti “Elokuvateattereissa nyt!”. Mainosmerkintä oli oikeassa alakulmassa melkein 
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huomaamattomissa. Mainostajan sivulle siirtymällä Finnkinon nettisivuilla oli ensin esi-

telty elokuva ja sen jälkeen lippujen varaaminen oli tehty helpoksi. Nuori teknologian 

kanssa kasvanut sukupolvi haluaa juuri tämän kaltaista helpoksi tehtyä ostamista. 

 

Vaikuttajamarkkinointi oli Don’t Snap and Drive -esimerkin mukaan erittäin tehokasta. 

Maksetun mainossisällön tuottaminen Snapchattiin ja InstagramStoriesiin on luonteva 

tapa lähestyä nuoria kuluttajia. Ilmiön ympärillä ei myöskään ole samanlaista negatiivista 

ilmapiiriä, kuin tarinoiden väliin hyppäävillä mainoksilla. 

 

Kyselyiden kautta saadut vastaukset ovat siltä osin luotettavia, että yli 70 prosenttia vas-

taajista kuuluu ikäryhmään, joka käyttää Snapchatia ja Instagramia aktiivisesti. Kyselyyn 

vastasi 29 ihmistä, joka on laadullisen tutkimuksen kannalta kiitettävä määrä. Määrälli-

seen tutkimukseen vastauksia olisi tarvittu enemmän ja laajemmalta yleisöltä. 

 

Jaoin kysymykset omilla sosiaalisen median tileilläni, joten kaikki vastaajat olivat minulle 

jollain tavalla tuttuja. Tätä voitaisiin kritisoida suppeana otantana. Kuitenkin kaikki vas-

taajat käyttivät Snapchattia ja InstagramStoriesia, joten kohderyhmä oli validi.  

 

4 Johtopäätökset  
 

Opinnäytetyön kirjoittaminen oli pitkä ja mielenkiintoinen kokemus. Oma kirjoitusproses-

sini alkoi tammikuussa hieman takkuillen, mutta projektin edetessä se muuttui myös su-

lavammaksi. Vaikka käytän InstagramStoriesia ja Snapchattia joka päivä, opin molem-

mista alustoista paljon uutta. Suosittelen alustoiden omaan uutisvirtaan perehtymistä jo-

kaiselle Snapchatin ja Instagramin käyttäjälle. Oli myös mielenkiintoista tutkia, miten In-

stagramStoriesi ja Snapchatin käyttö muotoutuu ammattikäytössä. 

 

Kyselyni Snapchatissa ja kysymykseni InstagramStoriesissa olivat kaikkien nähtävillä 

vain 24 tuntia. Aikaan nähden sain yllättävän paljon vastauksia ja vielä enemmän katse-

lukertoja. Snapchatissa ja InstagramStoriesissa pystyy oikeasti tavoittamaan ihmisiä ly-

hyessäkin ajassa. 
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4.1 Huomioita mainostajille 

 

InstagramStoriesissa ja Snapchatissa mainostajien pitäisi ottaa huomioon se, ettei ka-

navilla ole esiintynyt mainoksia kovin kauan. Mainokset koetaan vieraina ja ärsyttävinä. 

Laadukkaiden ja oikein kohdennettujen mainosten avulla mainokset Snapchatissa ja In-

stagramStoriesissa voitaisiin saada positiivisemmiksi kokemuksiksi kuluttajan näkökul-

masta.  

 

Mainonta InstagramStoriesissa ja Snapchatissa voisi olla hyvä vaihtoehto yrityksille, 

joilla on nuori kohdeyleisö. Näiden kahden kanavan käyttäjät ovat nuoria, jotka viettävät 

paljon aikaa puhelimillaan. Heidät tavoittaa helposti siis tarinamuotoisella mainonnalla.  

 

InstagramStoriesissa ja Snapchatissa on helppo toteuttaa hyvin kohdennetun mainon-

nan lisäksi ajankohtaista sisältöä. Samojen tarinoiden ei tarvitse pyöriä päiväkaupalla 

kanavilla, vaan mainokset voivat olla hyvinkin personoituja esimerkiksi juhlapyhien tai 

alennuskampanjoiden mukaan.  

 

Mainostajan tulee ottaa huomioon se, että mainoksen pystyy ohittamaan yhdellä klik-

kauksella. Jo mainoksen ensimmäisen sekunnin tulee olla mielenkiintoinen, jotta katse-

lija saataisiin katsomaan se kokonaan. Mainonnalla voidaan myös hakea pelkkää näky-

vyyttä, jolloin mainoksen ensimmäisen sekunnin aikana tulee selvitä, kuka mainostaa.  

 

Voi olla, että jatkossa InstagramStoriesiin ja Snapchattiin tulee Youtuben puolelta tuttu 

konsepti, jossa mainosta pitää katsoa vähintään viisi sekuntia, ennen kuin sen voi ohit-

taa. Tämä antaisi mainostajan videolle enemmän aikaa tehdä vaikutus katsojaan, mutta 

toisaalta saattaisi ärsyttää käyttäjiä enemmän kuin tämän hetkiset suoraan ohitettavat 

mainokset. Toisaalta, vaikka mainoksen painaisi suoraan pois, sitä pääsee katsomaan 

pyyhkäisemällä takaisin kuten kaikkia muitakin alustojen tarinoita. Tämä on tärkeä omi-

naisuus, jos käyttäjä on tottunut ohittamaan mainokset sen kummempia miettimättä, 

mutta tajuaakin painaneensa mielenkiintoisen mainoksen pois. 

 

Snapchatin mainospohjaiset filtterit ja geofiltterit voisivat olla erinomainen tapa brändeille 

päästä suomalaisten huulille. Suomessa on nähty eniten niin sanottuja perinteisiä mai-

noskuvia ja videoita, mutta filtterit ja geofiltterit ovat vielä jääneet pienemmälle huomiolle. 

Nämä filtterit voidaan kohdentaa helposti, mikä on tärkeä ominaisuus. Filtterit koetaan 

hauskempina, kuin perinteiset mainoskuvat ja niitä suunnitellessa ei luovuudella tarvitse 
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olla rajoja. Lisäksi mainosfiltteri –kuvat tavoittavat laajan yleisön. Filtterin saa lisättyä ku-

vaan rajatulla, kohdennetulla alueella, mutta otetut kuvat voidaan jakaa hyvinkin laajalle 

yleisölle.   

 

InstagramStoriesissa ei ole vielä filtteri- tai geofiltteri mahdollisuutta, mutta en pidä mah-

dottomana etteikö niitä tulevaisuudessa voisi tulla. InstagramStoriesiin lisättyihin kuviin 

ja videoihin voi kuitenkin lisätä sijaintimerkinnän. Sijaintia merkitessä applikaatio listaa 

lähellä olevia merkittyjä paikkoja, joten on hyvä jos kivijalkaliikkeillä on oma virallinen 

sijaintimerkintä. 

 

Mainostajien kannattaa myös ehdottomasti harkita mainostamista sosiaalisen median 

vaikuttajien kautta. Yritykselle saa vaikuttajan kautta luotua nimenomaan vaikuttavaa ja 

laajalle leviävää mainontaa. Vaikka Snapchatin suosion jatkumisesta onkin ristiriitaisia 

käsityksiä, tarina-muotoinen kerronta on selvästi iso asia tulevaisuudessa. 

 

Kokeilunhaluiset ja innovatiiviset mainostajat varmasti ottavat InstagramStoriesin ja 

Snapchatin omiksi kanavikseen. Tarinamuotoinen alusta luo rajattomasti mahdollisuuk-

sia erilaisille toteutuksille.  

 

Mainostajien kannattaa hakea InstagramStoriesiin ja Snapchattiin uudenlaista tulokul-

maa. Koska alustat ovat uusia, mainostenkin kannattaa olla tavallisesta poikkeavia. Ta-

valliset, tylsät mainokset hukkuvat virtaan eikä niitä muisteta. Monet vastasivat kyselys-

sänikin, etteivät osaa nimetä yhtään mainosta Snaphatista tai InstagramStoriesista.  

 

Myös ääneen mainoksissa kannattaa kiinnittää huomiota. Ääni on tehokas vaikuttamis-

keino, mutta jos erikoinen musiikki alkaa pauhaamaan selatessa muuten hiljaisia tari-

noita, se voi pelästyttää katsojan. Tällöin katsoja saattaa ohittaa mainoksen pelkkänä 

reaktiona saada kova ääni loppumaan.  

 

Mainoksen tulee myös johtaa katsoja luotettavalle ja asiaankuuluvalle sivulle. Mainosta-

jan sivulta tulee löytyä se, mitä katsojalle on mainostettu. Sivujen täytyy myös olla mo-

biiliystävälliset, sillä InstagramStoriesia ja Snapchattia käytetään pääsääntöisesti puhe-

limella.  

 

Se, että mainontaa InstagramStoriesissa ja Snapchatissa ovat kokeilleet isot yritykset, 

kuten McDonald’s ja Coca-Cola, kertoo jo paljon julkaisualustoista mainostajille. Nämä 
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yritykset eivät lähtisi mainostamaan alustalla, jota eivät kokisi aikansa ja rahansa arvoi-

sena. Usein myös isojen yritysten näytettyä mallia, pienemmät yritykset lähtevät kokei-

lemaan perässä.  

4.2 Menetelmien luotettavuus 

 

Valitsin aineistonkeruun alustoiksi Snapchatin ja InstagramStoriesin. Tällä varmistin sen, 

että vastaukset tulevat henkilöiltä, jotka käyttävät kyseisiä alustoja ja ovat päteviä vas-

taamaan kysymyksiini. Vastauksia sain 29 ja määrä oli laadulliseen opinnäytetyöhöni 

sopiva. Isommalla otannalla olisi voinut saada enemmän vaihtelevuutta vastauksiin. Tut-

kimuksessa selvisi ihmisten ajatuksia ja mietteitä liittyen mainoksiin Snapchatissa ja In-

stagramStoriesissa. Yhtä henkilöä lukuun ottamatta kaikki GoogleForms -kyselyyn vas-

tanneista käytti Snapchattia ja Instagramia. Tutkimus siis mittasi niitä asioita, joita oli 

tarkoituskin mitata, eli tutkimuksen validiteetti oli hyvä. Tulos oli myös objektiivinen, sillä 

oma arvomaailmani ei vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. 

 

Jaoin kyselyt omilla tileilläni, joten iso osa vastaajista oli tuntemiani ihmisiä. Tämän voisi 

kokea vääristävän tulosta, mutta lähes kaikki vastanneista kuitenkin kuuluvat sopivaan 

ikäryhmään. Tästä syystä tutkimuksen reliabiliteetti on hyvä. (Digitaalisen elämäntavan 

tutkimus. 2017, 8.)  

 

IlariPron haastattelu oli avoin ja vapaamuotoinen. Ilari tiesi aihealueen ennen haastatte-

lua, ja haastattelutilanne kesti noin tunnin. Ennen haastattelua Ilari varmisti Troot –ver-

kostoltaan, onko haastatteluun vastaaminen sallittua.  Totesin haastattelun jälkeen, että 

jos Ilarille tulee vielä mieleen jotain sanomatta jäänyttä, hän voi olla minuun yhteydessä.  
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Kyselytutkimus InstagramStoriesin ja Snapchatin käytöstä 

 

1. Ikäsi? 

a. alle 18 

b. 18-20 

c. 21-23 

d. 24-26 

e. 27-29 

f. yli 30 

 

2. Sukupuolesi? 

a. Nainen 

b. Mies 

c. Muu 

 

3. Asuinalueesi? 

a. Pääkaupunkiseutu 

b. Muu Suomi 

c. Ulkomaat 

 

4. Mitä sosiaalisen median alustoja käytät? 

a. Facebook 

b. Instagram 

c. Snapchat 

d. Twitter 

e. LinkedIn 

f. Jodel 

g. Youtube 

h. WhatsApp 

 

5. Mitä sosiaalisen median alustaa käytät eniten? 

 

6. Käytätkö AdBlockia siinä laitteessa, jota käytät eniten sosiaalisen median selai-

luun? 

a. Kyllä 

b. En 
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7. Olen nähnyt mainoksia 

a. Snachatissa 

b. InstagramStoriesissa 

c. En kummassakaan. 

 

8. Kuvaile jotain Snapchatin geofiltteriä, jonka muistat. 

 

9. Kuvaile jotain Snapchatin filtteriä, jonka muistat. 

 

10. Mainitse joku Snapchatissa näkemäsi mainos. 

 

11. Mainitse joku InstagramStoriesissa näkemäsi mainos. 

 

12. Oletko klikannut InstagramStoriesissa tai Snapchatissa näkemässäsi mainok-

sessa olevaa linkkiä ja mennyt mainostajan sivuille? 

a. Kyllä 

b. En 

 

13. Mitä mieltä olet mainoksista Snapchatissa ja InstagramStoriesissa?



 

 


