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P2030 Strong Again -ideakilpailun opiskelijoiden sarjassa kolmanneksi tulleeseen
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Teoriaosuudessa tutustutaan ASMR-tuntemuksiin aiheesta tehtyjen tieteellisten tut-
kimusten kautta, tarkastellaan niiden positiivisia hyvinvointivaikutuksia, yhteytta
mindfulnessiin ja flow-tilaan sek& verrataan niitd muihin samankaltaisiin aistimuk-
siin. Teoriaosuudessa kasitelladn myds ASMR-mediaa, ASMR-videoiden tyypillisia
siséltoja seka erikielisia ASMR-yhteisdja. Opinnaytetydssa ASMR-videoita tarkas-
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This thesis is based on the idea of marketing the City of Seingjoki with an ASMR
video, which won the third prize in the student category of the E-P2030 Strong Again
idea competition held in 2019 by Seinajoki University of Applied Sciences, the Uni-
versity Consortium of Seingjoki and the Higher Education Association of South Os-
trobothnia. The aim of the thesis was to develop the original idea further, to shift its
emphasis towards tourism marketing, and to produce a manuscript that can be im-
plemented in the ASMR video marketing of Seingjoki. The commissioner of the the-
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on ASMR media, typical ASMR video content, and ASMR communities. In this the-
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the interview was to gather undocumented information and to consult a specialist.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

ASMR

Audiovisuaalinen
Auditiivinen

Benchmarking

Binauraalinen

Flow-tila

Frisson

Inaudible

Koodinvaihto
Mindfulness

Misofonia

Mukbang

Autonomous sensory meridian response. Audiovisuaalisen
arsykkeen aiheuttama kihelmoiva tuntemus henkilén ke-
hossa, tyypillisesti paanahassa, josta tuntemus voi levita

selkaa pitkin raajoihin.
Auditiivisia ja visuaalisia elementteja siséltava asia.
Kuuloon tai &aneen liittyva asia.

Tutkimusmenetelmd, jolla hankitaan tietoa oppimalla

muilta ja vertailemalla omaa toimintaa muihin.

Viittaa molempien korvien osallistumiseen, tarkoittaa kuu-
lojarjestelman kykya kuulla @éani kolmiulotteisen tilan tie-
tysta kohdasta tulevana. Aanitystekniikka, joka imitoi sité,

miten ihminen kuulee dania kolmiulotteisesti.

Tavoitteelliseen toimintaan keskittynyt mielentila, jossa
kaikki ylim&arainen on suljettu tietoisuuden ulkopuolelle.

Musiikin kuuntelun yhteydessa kehon lapi kulkeva miellyt-
tava varistys, joka johtuu musiikin aiheuttamasta innosta-

vasta tai tunteita herattavasta kokemuksesta.

Tarkoituksella epéselva kuiskaus, jota kaytetaan ASMR-vi-

deoissa triggerina.
Kielen tai murteen vaihtaminen kesken puheen.
Tietoisen lasnaolon harjoittaminen.

Aanen aiheuttama negatiivinen reaktio, jonka syntyyn vai-
kuttaa aanen tietynlainen kaava, aikaisempi negatiivinen

assosiaatio aanesta seka tilanne, jossa aani kuuluu.

Syomiseen liittyva livelahetys tai ASMR-video.



Synestesia

Triggeri

Visuaalinen

Yksilon kokema aistien sekoittuminen, esimerkiksi &anen

nakeminen vareina.

ASMR-tuntemuksen aiheuttava audiovisuaalinen laukai-

sija tai arsyke, kuten aani tai liike.

Nakdoaistiin liittyva, nahtava tai nakyva asia.



1 JOHDANTO

Seingjoen kaupunki on viime vuosina panostanut markkinointiviestinnallaan uuden-
laisen ja erilaisen identiteetin luomiseen. Moilasen ja Rainiston (2009, 3) mukaan
kaupungit, valtiot ja matkakohteet voivat yritysten lailla luoda itselleen kilpailukykya
lisddvan brandin houkuttelemaan alueelle lisda yrityksia, asukkaita ja turisteja. Stra-
tegisesti toteutettuna brandi voi heidan mielestd&dn muodostua yhdeksi paikan tar-
keimmista kilpailueduista, ja valitun identiteetin ymparille keskittymalla brandi voi
auttaa paikkaa erottumaan Kkilpailijoistaan. My6s Seindjoen markkinointiviestin-
nassa on keskitytty brandin rakentamiseen uudenlaisen ja muista kaupungeista

erottuvan identiteetin varaan.

Seingjoen kaupunki julistautui vuoden 2018 elokuussa Avaruuden paakaupungiksi
(Seindjoen kaupunki [viitattu 14.4.2020]). Nimi leikittelee sanojen "avaruus” ja "paa-
kaupunki” monimerkityksellisyydella. Seindjoen kaupungin mukaan talla nimella vii-
tataan kaupungin maantieteelliseen sijaintiin keskella avaraa lakeutta. Liséksi silla
tarkoitetaan sita, ettd kaupungissa on tilaa myds kaikelle hyvalle. "Paakaupungilla”
viitataan Seingjoen keskeiseen asemaan alueen merkittdvimpana kaupunkina. Ni-
mella halutaan myos kertoa Seindjoen rohkeasta ja itsevarmasta asenteesta seka

oman osaamisen ja ainutlaatuisuuden tiedostamisesta.

My0s kevaalla 2019 jarjestetyssa Seinajoen ammattikorkeakoulun, Seindjoen vyli-
opistokeskuksen ja Etela-Pohjanmaan korkeakouluyhdistyksen Etelda-Pohjanmaan
elinvoimaisuuden ja kilpailukyvyn vahvistamiseen tahdanneessa E-P2030 Strong
Again -ideakilpailussa oli etsinnassa "rohkeita ja ehka hullujakin ideoita” (Seindjoen
ammattikorkeakoulu, [viitattu 19.11.2019]). Kilpailukutsussa annettiin pohdittavaksi
myos kysymys: mitd uutta maakunnassa pitdisi tehda. Naiden ajatusten innoitta-
mana syntyi tdman opinnaytetydn aiheena oleva idea Seingjoen markkinoinnista
ASMR-videoilla: "Alavalla Seindjoen Maalla Rapisee (A.S.M.R)”, joka ylsi kilpailun
opiskelijoiden sarjassa kolmannelle sijalle. Kilpailusta ja ideasta kerrotaan tarkem-

min omissa alaluvuissaan.

ASMR-videot ovat internetin harrastajayhteisdjen keskuudessa suuressa suosiossa

olevia videoita, joiden idea perustuu mikrofonin poimimien &énien, kuten kuiskimi-
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sen, rapinan tai naputtelun, videon katsojassa aiheuttamiin ASMR-tuntemuksiin. Ly-
henne ASMR on perdisin sanoista autonomous sensory meridian response. Se tar-
koittaa auditiivisten ja visuaalisten triggereiden eli erilaisten aanten ja liikkeiden ai-
heuttamia varistyksid henkilon kehossa. Kuulokkeilla kuuntelulla on tuntemusten
synnyssa suuri merkitys, silla niiden avulla dani saadaan kuulostamaan silta kuin se
tulisi hyvin laheltéa. Myo6s visuaalisten triggereiden aiheuttamissa tuntemuksissa on
merkitysta silla, kuinka laheltd kameraa likke on kuvattu. ASMR-videot ovat monella
tapaa maailmanlaajuinen ilmi6, jonka ymparille on muodostunut laajoja erikielisia

harrastajayhteisdja, joilla on monia keskenaan yhteisia piirteita.

Myds yritykset ovat alkaneet viime vuosina toteuttaa ASMR-videoita markkinoinnis-
saan. Esimerkiksi Suomessa Verohallinto julkaisi Facebook-sivullaan verotuspaa-
tokseen liittyvan ASMR-videon lokakuussa 2018 (Verohallinto 2018). Fazer puoles-
taan on toteuttanut Tutti Frutti -makeisilleen kolme ASMR-mainosta, jotka ovat na-
kyneet myds televisiossa (Fazer [viitattu 14.4.2020]). Tama mainoskampanja ajoittui
kesélle 2019. Maailmalla my6s julkisuuden henkildiden ASMR-videohaastattelut
ovat suosittuja. Esimerkiksi yhdysvaltalainen W Magazine (2020) on viime vuosien
aikana julkaissut useita ASMR-haastatteluja YouTube-kanavallaan. Erityisen laa-
jassa kaytbéssa ASMR-videot ovat Etela-Korean viihdeteollisuudessa, jossa ASMR-
videoiden pohjalta on kehitelty hyvinkin luovia formaatteja. Yksi erikoisimmista
ASMR-videoformaateista on korealaisen Piki Castin YouTube-kanavalla (Piki Pictu-
res 2020) julkaistava videosarja, "Kun aiti on nukahtanut”, jonka videoissa julkisuu-
den henkil6t yrittavat suoriutua erilaisista — yleensa aanekkaista — tehtavista niin
hiljaa, etta taustalla nukkuva "aiti” ei her&dé. Sallitun aanenvoimakkuuden ylittavista
aanistd seuraa jonkinlainen rangaistus, kuten peruukki tai hassu maskeeraus.
ASMR-videot voidaankin nahda monella tapaa uudenlaisena, erilaisena ja ajankoh-

taisena markkinointiviestinnan keinona.

Monet yritysten toteuttamat ASMR-videot ovat luonteeltaan hyvin viihteellisid. Tie-
teellisissa tutkimuksissa on kuitenkin todettu, ettda ASMR-tuntemuksilla on vahvoja
yhteyksid ihmisen hyvinvointiin, mindfulnessiin ja flow-tilaan (ks. esim. Poerio ym.
2018; Fredborg, Clark & Smith 2018; Barratt & Davis 2015). Monet internetissa jul-
kaistut ASMR-videot painottuvatkin videon tekijan ja katsojan valiseen vuorovaiku-

tukselliseen huolenpitoon, hyvanolon ja hyvdnmielen valittamiseen, oman kehon
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tuntemusten tarkkailuun, hetkessa elamiseen, rauhoittumiseen ja nukahtamisen
helpottamiseen. Taman kaiken voidaan nahda olevan ASMR-videoiden alkuperai-
nen ja todellinen sanoma. Se on samalla my6s syy siihen, miksi ASMR-videot ovat
monelle niiden harrastajalle merkittavd osa omaa elaméé. ASMR-videot voidaan
nahda monipuolisena konseptina, jossa on mahdollisuuksia monenlaisten sano-

mien valittamiseen.

Monilla ASMR-videoiden ominaisuuksilla on yhtenevéaisyyksia Tarssasen ja Kylasen
(2005) laatiman elamystuoteteorian kanssa. Téallaisia ominaisuuksia ovat erityisesti
videoiden moniaistisuus ja vuorovaikutuksellisuus. Tassa opinnaytetyéssa ASMR-
videoita tarkastellaan paitsi markkinointiviestinndn keinona myos elamystuotteena.
Seuraavassa alaluvussa esitellaan opinnaytetyon tavoitteet ja rajaus tarkemmin.
Sen jalkeen perehdytaan lyhyesti kilpailun ja alkuperéaisen idean esittelyyn, ja lo-

puksi esitellddn viela opinnaytetydn toimeksiantaja, Visit Seinajoki.

1.1 Tyon tavoitteet ja rajaus

Tama opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena opinnéytety6na, jonka tarkoituksena
on jatkojalostaa E-P2030 Strong Again -ideakilpailussa menestynytté ideaa Seina-
joen kaupungin ASMR-markkinoinnista, ja muokata alkuperaista ideaa niin, etta se
vastaisi paremmin Seinajoen kaupungin matkailumarkkinoinnin todellisia tarpeita ja
tavoitteita. Tavoitteena on laatia idean kaytannon toteuttamista varten Seingjoen
ASMR-markkinointikampanjan tarkka kasikirjoitus. Opinnaytetyohon ei kuulu kasi-

kirjoituksen kaytannon toteutusta, silla se tekisi tyosta liian laajan.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Into Seindjoki Oy:n alaisuudessa toimiva Visit Sei-
najoki. Toimeksiantaja osallistuu opinnaytety6hon antamalla haastattelun, jossa
kartoitetaan Seinajoen matkailumarkkinoinnin tavoitteita ja muita opinnaytetydssa
tehtdvan kasikirjoituksen laatimisen kannalta olennaisia asioita, seka antamalla
kommentteja tyostd. Kasikirjoituksen kaytannon toteuttamisesta ei ole sovittu toi-
meksiantajan tai minkaan muun tahon kanssa, mutta toimeksiantajalla on lupa ka-
sikirjoituksen toteuttamiseen ja soveltamiseen omassa markkinoinnissaan. Mikali
jokin taho kiinnostuu kasikirjoituksen toteuttamisesta Visit Seindjoen puolesta, siitd

on sovittava toimeksiantajan kanssa erikseen.



12

Opinnaytetyon teoriaosuudessa ASMR-tuntemuksia ja muita samankaltaisia aisti-
musilmidita tarkastellaan aiheesta tehtyjen tieteellisten tutkimusten pohjalta. My6s
ASMR-mediaa ja ASMR-yhteisgja tarkastellaan yleisella tasolla. Teoriaosuudessa
esitelladn myos Tarssasen ja Kylasen (2005) laatima elamyskolmiomalli, jota sovel-
letaan tytéssd ASMR-videoihin ja kaytetaan kasikirjoituksen laatimisen apuna. Li-
saksi pohditaan, miten ASMR-videoita voidaan hyddyntda markkinointiviestinnén

keinona.

Opinnaytetyossa tehtavan kasikirjoituksen laatimisen avuksi tehtavassa tiedonhan-
kinnassa kaytetaan kahta tutkimusmenetelméaa, teemahaastattelua ja benchmarkin-
gia. Nailla menetelmilla pyritéan hankkimaan kirjoittamatonta faktatietoa toimeksi-
antajalta, konsultoimaan ASMR-videoiden asiantuntijaa, hakemaan inspiraatiota
muilta ASMR-markkinointia toteuttaneilta tahoilta sekd hankkimaan tietoa ASMR-
videoiden toteutukseen, erityisesti niiden aanittamiseen, liittyen. Nailla menetelmilla

hankittua tietoa sovelletaan tydssa laadittavan kasikirjoituksen sisalléntuotannossa.

1.2 E-P2030 Strong Again -ideakilpailu

Kevaalla 2019 Seinajoen ammattikorkeakoulu, Seingjoen yliopistokeskus ja Etela-
Pohjanmaan korkeakouluyhdistys jarjestivat ideakilpailun osana E-P2030 Strong
Again -projektia (Seingjoen ammattikorkeakoulu, [viitattu 19.11.2019]). Projektin ja
siihen liittyvan ideakilpailun taustalla on Eteld-Pohjanmaan korkeakouluyhteison
huoli maakunnan laskevasta vaestonkehityksestd, teollisuuden matalasta tuotta-
vuudesta, tydvoiman saatavuuden ongelmista seké heikosta kansainvalisyydesta.
Projektissa etsitaan ideoita, jotka auttaisivat vahvistamaan maakunnan elinvoimaa
ja kilpailukykya. Projektiin liittyva ideakilpailu jarjestettiin 5.—31.3.2019. Ideoiden
suunnittelun pohjalle annettiin Eteld-Pohjanmaan liiton kerddmia tilastoja maakun-
nan tilanteesta, mutta ideoiden aihepiiria ei rajattu. Kilpailussa etsittiin nimenomaan
uudenlaisia ja toteutettavissa olevia ideoita. Tarkoituksena oli, ettd korkeakouluyh-
teison painoalaryhmét seka ideoiden kehittajat niin halutessaan jalostaisivat kilpai-

lussa menestyneité ideoita myohemmin eteenpain.
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Kilpailun tuomareina olivat professori Markku Sotarauta Tampereen yliopistosta,
professori Hannu Hyyppéa Aalto-yliopistosta ja johtaja Mari K. Niemi Vaasan yliopis-
tosta (Seindjoen ammattikorkeakoulu, [viitattu 19.11.2019]). Kilpailussa oli seka
opiskelijoiden ettd henkilokunnan sarjat, ja kilpailuun sai osallistua yksin tai ryh-
mana. Molemmissa sarjoissa palkittiin kolme parasta ideaa rahapalkinnoilla (ensim-
mainen sija 2 000 €, toinen sija 1 000 € ja kolmas sija 500 €). Lisaksi arvottiin muu-
tama palkinto muiden osallistujien kesken. Kilpailun voittajat julkistettiin 12.6.2019.
Kilpailuun osallistui yhteensa 110 ideaa (Seingjoen ammattikorkeakoulu 12.6.2019).
Opiskelijoiden sarjassa kolmanneksi sijoittui Pauliina Malkamaki Seingjoen ammat-

tikorkeakoulusta ideallaan "Alavalla Seindjoen Maalla Rapisee (A.S.M.R.).”

1.3 Alavalla Seingjoen Maalla Rapisee (A.S.M.R.)

Opinnaytetyon tekijan idea Seindjoen markkinoinnista ASMR-videoilla syntyi
ideakilpailun innoittamana. Kilpailukutsussa painotettiin tarvetta lisata Etela-Pohjan-
maan taloudellista kilpailukykyéa ja vahvistaa maakunnan elinvoimaisuutta uudenlai-
sin keinoin (Seindjoen ammattikorkeakoulu, [viitattu 19.11.2019]). Taman nakodkul-
man innoittamana alkuperaisessd ideassa Seindjoen markkinointia lahestytaan

suurelta osin yrittajyyden nakdkulmasta.

Alkuperaisessa kilpailutekstissa (ks. liite 1) hahmotellaan ideaa Seindjoen kaupun-
gin ja lahialueiden markkinointihankkeesta, jossa hyddynnetaan internetissa kasva-
vassa suosiossa olevaa ASMR-videotrendia. Tekstissa Seindjoen markkinointia l1&-
hestytaan paikallisten maamerkkien (Lakeuden Risti, Mallaskosken Panimoravin-
tola, kirjasto, teatteri ja museo), erilaisten yhteisdjen (opiskelijat, maakuntalaiset ja
ulkopaikkakuntalaiset), ammatinharjoittajien (ammattiurheilijat, kasityolaiset, maa-
talouden harjoittajat, kirjailijat ja muusikot), paattajien (poliitikot ja muut vaikuttajat),
ja ndiden paikkojen ja ihmisten yhdesséa luoman aaniymparistén kautta. Myos idean
nimi yhdistdéd ASMR-videot ja Seindjoen kaupungin: nimi ”Alavalla Seinajoen Maalla
Rapisee” luo saman lyhenteen kuin "autonomous sensory meridian response,” joka

on ASMR-lyhenteen oikea alkupera.

Alkuperéinen teksti (ks. liite 1) lahestyy ideaa yrittdjien ja muiden paikallisten toimi-

joiden nakokulmasta ja kaavailee ideasta hanketta, jolla yrittajat ja vaikuttajat voivat
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"saada huokauksensa kuuluviin.” Tekstissa ASMR-markkinointihanke nahdéan
eraanlaisena tiedonvalityskanavana, jossa kuulijoille valitetddn tietoa Seinajoesta ja
l&hialueista, ja jossa paikkakuntalaisia voidaan osallistaa esimerkiksi haastatteluilla

kertomaan omia kokemuksiaan ja toiveitaan Seingjoella asumiseen liittyen.

Kilpailun tuomaristo antoi palkintosijoille yltaneista ideoista my6s Kkirjallista pa-
lautetta. Seingjoen ASMR-markkinointi-idea sai kilpailun tuomaristolta seuraavan-

laisia kommentteja (E-P2030 Strong Again -ideakilpailun tuomaristo 2019):

Idea on kiinnostava ja tuomaristo piti erityisesti uudenlaisen viestinnan
nakodkulmasta. Idea osuu tédhan aikaan ja voi parhaimmillaan toimia hy-
vin esimerkiksi matkailun edistamisessa ja toisaalta "kotiseutu” -ajatuk-
sen kautta paluumuuton vahvistajana. Idea on luonteeltaan markkinoin-
tihanke, johon on hyva saada mukaan alueen eri toimijat yrityksista jul-
kisiin toimijoihin.

Tuomaristo piti ideasta, mutta toisaalta idean vaikuttavuus mietitytti.
Jatkokehittelysséa on hyva kiinnittda huomiota palvelussa tuotetun aani-
maiseman tukemiseen visuaalisin efektein. Idea on hyva linkittaa vah-
vasti matkailuun ja tuoda siihen kansainvalista ulottuvuutta mukaan
(esim. palvelun tuottaminen eri kielella).

Palautteessa nostetaan esiin idean uutuusarvo uudenlaisena viestintakeinona, ja se
nahdaan kayttokelpoisena erityisesti matkailun ja paluumuuton lisdéamisessa. Tassa
opinnaytetydssa ideaa pyritddn muokkaamaan niin, ettd se vastaisi alkuperéista
hahmotelmaa paremmin Seindjoen matkailumarkkinoinnin todellisiin tarpeisiin ja ta-
voitteisiin ottaen huomioon myo6s tuomariston palautteessa peraankuuluttama aa-

niymparistda tukeva visuaalinen ilme.

1.4 Visit Seingjoki

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on Seingjoen matkailumarkkinointiin keskit-
tyva Visit Seindjoki, jonka verkkosivustolle (Visit Seindjoki 2020) on koottu matkaili-
joita varten hyddyllista tietoa Seindjoesta ja sen nahtavyyksista, ruokapaikoista, ma-
joitusmahdollisuuksista, tapahtumista ja kokouspalveluista seka erilaisia esitteita ja
karttoja alueesta. Sivustosta on tarjolla kieliversiot suomeksi, ruotsiksi, englanniksi,

japaniksi ja kiinaksi.
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Visit Seindajoen markkinointipaallikon mukaan verkkosivu on alusta, johon péivite-
téaan ajoittain uusia siséltoja (Lahti 2020a). Esimerkkeina viime aikoina luoduista uu-
sista sisalloistd han mainitsee Seinajoesta tehdyn kaupunkikéavelykartan seka ai-
neistot Paukanevasta ja Joupiskan elamysliikuntareiteista. Yhtena tarkeana sisal-
tona han mainitsee sivustolle synkronoidun Eteld-Pohjanmaan tapahtumakalente-
rin, josta sivustolle poimiutuu ajankohtaisia tapahtumia. Eteld-Pohjanmaan tapahtu-
makalenteri (2020) on Etela-Pohjanmaan liiton yllapitama kalenteri, josta voi etsia
yleisélle avoimia tapahtumia Etel&-Pohjanmaan alueella ja johon voi itse ilmoittaa

uusista tapahtumista.

Lahti (2020a) on aloittanut Visit Seinajoki -markkinoinnin vuoden 2017 alussa osana
Seingjoen kaupungin markkinointia. Han kertoo Visit Seingjoen olevan elinkeinoyh-
tio Into Seingjoki Oy:n alaista toimintaa. Liséksi elinkeinoyhtion alaisuudessa toimii
my0s yritysten ja investoijien houkuttelemisesta ja sijoittumisesta vastaava Invest
Seinajoki. Seingjoen brandin hallinnoinnin ja asukasmarkkinoinnin han kertoo kuu-
luvan Seingjoen kaupungille. Hinen mukaansa nadma tahot tekevat keskenaan tii-

vista yhteistyota, ja kaikkien niiden yhteisena nimittajana on Seinajoki.

Visit Seinajoki on Lahden (2020a) mukaan paitsi matkailusivusto myds erdanlainen
markkinointinimi, jollaista my6s monet muut kaupungit, kuten Jyvaskyla, Tampere
ja Oulu, kayttdvat omassa matkailumarkkinoinnissaan. Han kokee nimen hyvana
valintana, silla tana paivana ihmiset melko laajasti tunnistavat sanan visit” ja osaa-
vat yhdistdd sen matkailuun. Tallaisella nimella on hdnen kokemuksensa mukaan
helppo etsia internetista tietoa matkailuun liittyen. Visit Seingjoki keskittyy hanen
mukaansa pitkalti kotimaan matkailumarkkinointiin. Suomen kansainvalisesta mat-
kailumarkkinoinnista puolestaan vastaa Visit Finland, jonka han kertoo erdanlaisena
katto-organisaationa tukevan rahallisesti myds paikallisia kansainvalisen matkailu-

markkinoinnin kampanjoita.
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2 ASMR-VIDEOT ELAMYSTUOTTEENA JA
MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINONA

ASMR-videoiden idea perustuu videolla kuuluvien aanien ja siind nakyvien liikkei-
den aiheuttamiin fyysisiin aistimuksiin katsojassa (Barratt & Davis 2015). ASMR-
videoita ei siis pelkastdan katsota ja kuunnella — ne tunnetaan myo6s kehossa. Nii-
den kasvava suosio internetissa lienee osoitus siitd, ettd yha useammat ihmiset 10y-
tavat niista jotain erityista. Joillekin ne voivat olla jopa moniaistinen elamyksellinen
kokemus. My®6s yritykset ovat viime vuosina alkaneet hyddyntéaa niitd omassa mark-
kinointiviestinndssaan. Tama puolestaan kielii siitd, etté ilmio koetaan kiinnostavana

my0s internetin harrastajayhteisdjen ulkopuolella.

Tasséa luvussa maaritelladan ASMR-tuntemukset aistimuksellisena ilmiéna, verra-
taan sitd muihin samankaltaisiin ilmiodihin seké tarkastellaan ASMR-mediaa ja -yh-
teisgja tarkemmin. Lisaksi luvussa esitelladn Tarssasen ja Kyldsen (2005) laatima
elamyskolmiomalli ja sovelletaan elamystuoteteoriaa ASMR-videoihin. Lopuksi
ASMR-videoiden hyédyntamista markkinointiviestinnan keinona tarkastellaan mat-

kailumarkkinoinnin nakdkulmasta.

2.1 ASMR aistimuksellisena ilmidna

Autonomous sensory meridian response (lyhennettynd ASMR) on toistaiseksi va-
han tutkittu aistimuksellinen ilmid, jota kaikki inmiset eivat kykene tuntemaan, mutta
joka on viime vuosien aikana saavuttanut aistimusta kokevien ihmisten keskuu-
dessa suurta suosiota ASMR-videoiden muodossa (Barratt & Davis 2015). [Imiésséa
jokin laukaisija eli triggeri aiheuttaa kihelmdivaa tuntemusta henkilén kehossa — tyy-
pillisesti pddnahassa, niskassa ja hartioissa, joista tuntemus voi levita myds kehon
aareisosiin (Fredborg ym. 2018). Barratt ja Davis (2015) kuvaavat tuntemuksen ete-

nemista kehossa seuraavan kuvan avulla;
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Kihelmdivan tuntemuksen
|ahtemiskohta.

Tuntemuksen kuvaillaan
etenevan alaspain
selkdrangan myoétaisesti.
Monet tuntevat sen
myds hartioilla.

Tuntemus voi levitd
lisdantyvalla voimakkuudella
myds muihin alueisiin,
tyypillisesti raajoihin ja
alaselkaan.

Kuva 1. ASMR-kartta (Barratt & Davis 2015).

Barratt ja Davis (2015) ovat koonneet tdhan kuvaan ne alueet, joilla ASMR-tunte-
musten kuvataan tyypillisesti ilmenevan, mutta he painottavat, etta tadssa voi olla
yksildiden valilla suurta vaihtelua. Fredborgin ym. (2018) mukaan néaita aistimuksia
aiheuttavat triggerit voivat olla auditiivisia, visuaalisia tai tunto- tai hajuaistiin perus-
tuvia, ja ihmiset reagoivat niihin yksildllisesti, vaikkakin yleisimmin aistimuksia ai-

heuttavat juuri audiovisuaaliset triggerit.

Epatieteellisissa kuvauksissa ASMR-tuntemukset nahdaan usein hyvinvointia edis-
tavina. Naista positiivisista vaikutuksista on olemassa myds tieteellistd naytt6a,
mutta epéavirallisissa lahteissd ASMR-tuntemuksista on tehty myds vaaranlaisia tul-
kintoja. Poerion ym. (2018, 14) mukaan ASMR-tuntemukset mielletdén usein vir-
heellisesti jollain tavalla seksuaalisiksi. He arvioivat taman kasityksen olevan perai-
sin joidenkin ASMR-videoiden vuorovaikutuksellisesta ja intiimista luonteesta. Bar-
rattin ja Davisin (2015) tutkimukseen osallistuneista vain hyvin pieni osa (5 %) vas-
tasi katsovansa ASMR-videoita tahan tarkoitukseen, kun taas suurin osa (84 %)
vastasi kysymykseen taysin kieltavasti. Myos Poerio ym. (2018) ovat sivunneet ai-
hetta tutkimuksessaan, jossa he tutkivat ASMR-tuntemusten aiheuttamia muutoksia
henkilon fysiologiassa ja affektissa?.

1 Jokisen, Venalaisen ja Vahamaen (2015, 19) mukaan "Affekti on jotain tuntemusta ja emootiota
avoimempaa ja ambivalentimpaa; niihin liittyvaa, mutta niihin palautumatonta. Siind on kysymys
ruumiin kyvysta vaikuttaa ja tulla vaikutetuksi.” Affekti on monimutkainen késite, eika siihen pystyta
perehtym&an tdman opinnaytetydn puitteissa tdméan tarkemmin.
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Poerion ym. (2018) tutkimuksen tulokset vahvistavat kasitysta siita, ettd ASMR-tun-
temukset ovat miellyttavia ja rauhoittavia, mutta samalla myos aktivoivia. Tutkimuk-
sessa ASMR-videoiden katselun todettiin rauhoittavan katsojan sydamen syketta,
mutta samalla lisaavan ihon sdhkdnjohtavuutta, joka viittaa fysiologiseen aktivoitu-
miseen. ASMR-tuntemukset ovat siis fysiologisesti, mutta eivéat kuitenkaan seksu-
aalisesti, stimuloivia. Lisdksi ASMR-videoiden katselemisen todettiin lisaavan yh-
teenkuuluvuuden tunnetta, mikd saattaa johtua ASMR-videoiden sosiaalisesta ja
vuorovaikutuksellisesta luonteesta tai mahdollisesti niissa usein esiintyvasta tietyn-
tyyppisesta sosiaalisesta huolenpidosta, jossa videon tekija rauhoittelee katsojaa
taman kokemien ASMR-tuntemusten kautta, mikd omalta osaltaan lisda hyvinvoin-
tia ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tutkijat ndkevatkin yhtena tulevaisuuden tutki-
muskohteena ASMR-videoiden mahdollisten yksinaisyytta lievittavien vaikutusten
tutkimisen. (Mts. 13-14.)

Tutkimuksissa on pohdittu myds ASMR:n yhteytta muihin hyvinvointia edistaviin
harjoitteisiin tai olotiloihin, kuten esimerkiksi mindfulnessiin ja flow-tilaan. ASMR-ko-
kemuksen yhteyttéd mindfulnessiin on sivuttu useissa tutkimuksissa (mm. Barratt &
Davis 2015; Fredborg ym. 2018). Brownin ja Ryanin (2003, 822) mukaan mindful-
ness juontaa juurensa buddhalaisuudesta seka muista tietoisuuden ja tarkkaavai-
suuden tietoiseen ja aktiiviseen kehittamiseen keskittyvista perinteista, ja se kuva-
taan usein olotilana, jossa ollaan tietoisesti ja tarkkaavaisesti lasnd nykyhetkessa.
Vaikka he nakevat kyvyn tietoisuuteen ja tarkkaavaisuuteen lahes universaaleina
ominaisuuksina, he uskovat, ettd ihmisten valilla on eroja heidéan alttiudessaan ja
halukkuudessaan olla tietoisia senhetkisistd tapahtumista ja yllapitaa tarkkaavai-
suuttaan nykyhetkesta, ja etté ihmisilla on omassa tietoisuudessaan myos sisaista

vaihtelevuutta.

Fredborg ym. (2018) tutkivat tarkemmin ASMR:n yhteytta mindfulnessiin. Heid&an
tutkimuksensa pohjana oli ajatus siitd, etta ASMR-kokemuksen aikana henkild on
keskittynyt fyysisia aistimuksia aiheuttaviin ulkoisiin arsykkeisiin samankaltaisesti
kuin mindfulnessissa keskitytaan olemaan tietoisesti lasna. Tutkimus toteutettiin ky-

selynd, joka koostui useasta eri kokonaisuudesta. Mindfulnessia tutkittiin kahdesta
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nakokulmasta kayttamalla apuna kahta tutkimusasteikkoa: TMS:a4?, jolla tutkittiin
henkilon avoimuutta tietoiseen lasndoloon, sekad tarkkaavaisuuteen keskittyvaa
MAAS:aa3. Lisaksi tutkimuksessa kaytettiin myés muita tutkimusmenetelmia*. Tut-
kimukseen osallistuneet henkil6t jaettiin kahteen ryhmaan sen perusteella, pystyiko
vastaaja kokemaan ASMR-tuntemuksia vai ei, ja naita ryhmia vertailtiin keskenaan.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd ASMR-tuntemuksia kokevien ihmisten TMS-tulos uteliai-
suuden osalta oli vertailuryhmaa korkeampi, mikd on merkki heidan suuremmasta
kiinnostuksestaan ja avoimuudestaan omia tietoisia kokemuksia kohtaan, mutta ir-
rottautuneisuuden osalta menetelmalla ei saatu yhta varmaa nayttéa. MAAS-tulok-
set viittasivat siihen, ettda ASMR-tuntemuksia kokevat olivat my6s tarkkaavaisempia

omasta tietoisesta lasnaolostaan.

Fredborgin ym. (2018) tutkimuksen tulokset vahvistavat kasitystd ASMR:n ja mind-
fulnessin samankaltaisuudesta, ja mindfulnessin nahtiin vaikuttavan myos ASMR-
kokemuksen voimakkuuteen. Tulokset viittaavat siihen, ettd ASMR on aktiivinen
kognitiivinen prosessi, eika pelkk& automaattinen reaktio arsykkeeseen. Arsykkeista
kiinnostuneet vastaajat kokivat ASMR-kokemuksia voimakkaammin kuin vastaajat,
joita arsykkeet kiinnostivat vahemman. Uteliaisuuden merkitys ASMR-tuntemusten
synnyssa vaikutti erityisesti "tavaroiden koskettamisesta aiheutuvien aanien” ja
“toistuvien aanien” kohdalla, kun taas esimerkiksi "kuiskailun” kohdalla uteliaisuu-
della oli vdhemman merkitysta. Tutkijat esittdvat taman syyksi sitd, etta nama trig-
gerit saattavat vaatia enemman ylhaalta alaspain suuntautuvia kognitiivisia proses-
seja, ja ihmiset, joilla on taipumusta tai motivaatiota tallaisiin prosesseihin, reagoivat

naihin arsykkeisiin muita todennékodisemmin.

2 TMS eli Toronto Mindfulness Scale on tydkalu, jonka lahtokohtana on nakemys mindfulnessista
uteliaana ja irrottautuneena tietoisuutena omasta kokemuksesta, mik& eroaa toimintamekanismeil-
taan ja kasitteiltdén levottomasta itsetutkiskelusta (Lau ym. 2006, 1462). Menetelmé antaa tulokset
kahden tekijan perusteella. Tekijdistd ensimmainen on uteliaisuus (curiosity), jossa kuvastuu henki-
I6n kiinnostus oppia omasta kokemuksestaan (mts. 1460). Toinen tekijoisté on irrottautuneisuus
(decentering), joka kuvastaa siirtymaa kokemukseen liittyvien ajatusten ja tunteiden omakohtai-
sesta identifioinnista laajempaan tietoisuuden tilaan (Teasdale ym. 2002, Lau ym. 2006, 1460—
1461 mukaan).

8 MAAS eli Mindful Attention Awareness Scale on Brownin ja Ryanin (2003) kehittama tyokalu, jolla
voidaan tutkia tietyn ajan kuluessa ilmenevia yksildllisia eroja eriasteisten tietoisuuden tilojen esiin-
tyvyydessa. Menetelméassa keskitytdan tutkimaan henkildn tarkkaavaisuutta tai sen puutetta nyky-
hetkessa tapahtuviin asioihin sek& henkilon tietoisuutta naista tapahtumista (Brown & Ryan 2003,
824).

4 Muut tutkimuksessa kaytetyt menetelmat ovat BFI eli Big Five Inventory (John, Donahue & Kentle
1991), ASMR-tarkistuslista ja Embodied Emotion Scale (molemmat kaytossad myos Fredborg, Clark
& Smith 2017).
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ASMR-kokemuksen yhteytta myds muihin tietoisuuden tiloihin on pohdittu tutkimuk-
sissa. Barrattin ja Davisin (2015) mukaan ASMR-kokemusta luonnehditaan (epétie-
teellisisséa lahteissd) usein joiltain osin flow-tilaa muistuttavana. Virolainen ja Viro-
lainen (2018, 173) kuvaavat flow-tilaa virtauksenomaisena tilana, jossa henkilo kes-
Kittyy kasitteilla olevaan asiaan tai tehtavaan niin intensiivisesti, etté ajantaju katoaa,
ja esimerkiksi oppimistilanteissa mahdolliset palkinnot tai epdonnistumisen pelot
menettavat merkityksensa. Talléin henkilon toiminnassa korostuu henkilon sisdinen
motivaatio ja kiinnostus itse asiaa kohtaan. Flow-tilaan vaipuminen poistaa tekemi-
sestd epamukavuuden ja pakonomaisuuden tunteet ja tekee tehtavasta itsestaan
tekijalle nautinnollista. Barrattin ja Davisin (2015) mukaan ASMR-kokemuksista ker-
rotuissa henkilokohtaisissa kuvauksissa puhutaan usein keskittyneestéa mielenti-
lasta, korostuneesta lasnaolosta ja rentoutuneisuudesta, joilla voidaan nahda ole-

van yhtenevaisyyksia flow-tilan passiivisten ominaisuuksien kanssa.

Barratt ja Davis (2015) tutkivat ASMR-kokemusta flow-tilan kaltaisena mielentilana
kyselytutkimuksessa, jonka tarkempana tavoitteena oli kuvata ASMR-kokemukseen
liittyvid tuntemuksia ja tarkastella tyypillisia tapoja, joilla naita tuntemuksia pyritaan
aiheuttamaan. Tutkimuksessa haluttiin myds selvittédd, miten ASMR-kokemus sopii
muiden talla hetkella tiedossa olevien epatyypillisten aistimusten (lahinna syneste-
sia ja misofonia) joukkoon, ja missa méaarin ASMR-tuntemusten avulla voidaan hel-
pottaa masennuksen ja kroonisen kivun oireita. Kyselysséa kartoitettin ASMR-me-
diaa saanndllisesti kuluttavien henkildiden katselutottumuksia, reaktioita tiettyihin
triggereihin, ASMR-tuntemusten sijaintia kehossa, passiivisen flow-tilan kokemuk-
sia seka syitd ASMR-median kuluttamiseen, ja sen vaikutuksia mielialaan ja krooni-

seen kipuun.

Barrattin ja Davisin (2015) tutkimuksessa I6ydettiin viitteita siita, etta henkil6t, jotka
vaipuvat helposti flow-tilaan, kokevat myds ASMR-tuntemuksia muita helpommin.
Heiddn mukaansa ASMR-videoissa naytetaan usein henkildita keskittyneessa mie-
lentilassa. Tutkijat pohtivat, ettd myo6s muiden ihmisten nakeminen flow-tilassa saat-
taa omalta osaltaan vaikuttaa ASMR-kokemuksen syntyyn. Tutkimuksessa saatiin
vahvaa naytt6a myds siita, etta ASMR-videoiden katselulla on positiivisia vaikutuk-
sia mielialaan. Monet kyselyyn vastanneista kertoivat katsovansa ASMR-videoita

nimenomaan niiden rentouttavien ja mieltd ylentavien vaikutusten vuoksi. Puolet
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vastaajista koki mielialan kohentumista myds silloin, kun videot eivat saaneet aikaan
kihelmoivia tuntemuksia, mutta osa piti fyysisia tuntemuksia valttamattomana posi-
tiivisten mielialavaikutusten saavuttamiseen. Erityisen suurta hybtya mielialaan
ASMR-videoiden katselusta oli masennuksesta karsiville. Osa koki ASMR-videoi-
den katselemisen helpottavan myds kroonista kipua, mutta osa ei kokenut silla ole-

van merkitysta.

2.2 ASMR:n kaltaisia aistimuksia

ASMR-aistimusilmion samankaltaisuutta synestesian, frissonin ja misofonian
kanssa on pohdittu useissa eri tutkimuksissa. Rouw’n ja Erfanianin (2017, 475) mu-
kaan ASMR, misofonia ja synestesia® ovat siltd osin samankaltaisia, etta niissa jo-
kaisessa jostain arsykkeesta aiheutuva reaktio on epéatavallinen ja ylimaarainen,
eika sita voida selkeasti tunnistaa talle arsykkeelle ominaiseksi. Fredborgin, Clarkin
ja Smithin (2017, 2) mukaan synestesiassa téllaisia aistimuksia voivat olla esimer-
kiksi aanen nakeminen vareina tai sen maistaminen jonain tiettyna makuna. Heidan
mukaansa seka synestesiassa ettd ASMR:ssé naitd aistimuksia tyypillisesti aiheut-
tavat arsykkeet laukaisevat melko todennakagisesti aina saman reaktion. Synestesi-
assa aistimukset ovat kuitenkin taysin automaattisia, eika niitd voi itse saadella.
Vaikka ASMR-aistimukset ovat autonomisia, niiden kokemista voi heidan mukaansa
kuitenkin véaltella pysyttelemalla tietoisesti erossa niita aiheuttavista arsykkeista.
Frissonin® osalta Fredborg ym. (2017, 2) siteeraavat del Campoa ja Kehlea (2016):
frisson on musiikin kuuntelun yhteydessa kehon lapi nopeasti kulkeva miellyttava
varistys, joka johtuu musiikin aiheuttamasta innostavasta tai tunteita herattavasta
kokemuksesta. Tata aistimusta kutsutaan usein myods "kylmiksi vareiksi”. Niihin ver-
rattuna ASMR-tuntemukset ovat pitkakestoisia ja voivat kestaa jopa useita minuut-

teja.

5 Rouw ja Erfanian (2017) eivat kasittele artikkelissaan frissonia. Heidan maaritelmansa vaikuttaisi
kuitenkin soveltuvan myds tdman aistimusilmién kuvaukseksi.

6 Sana frisson tarkoittaa suomeksi 'varistysta’ (MOT-sanakirjat 2020). Sita kaytetdan englanninkieli-
sessa lahdekirjallisuudessa tieteellisena termind, joten sitd ei ole tdssa opinnaytetydssa kaannetty
suomeksi epaselvyyksien vélttamiseksi.
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Misofonia on naista aistimusilmidista taman opinnaytetyon kannalta olennaisin. Jas-
terboffin ja Jasterboffin (2014, 106) mukaan misofoniasta kéarsiva henkilo kokee tie-
tynlaisen &anen hairitsevana tai ahdistavana. Tah&n negatiiviseen reaktioon vaikut-
tavat kyseisen aanen tietynlainen kaava, henkilon muodostama aikaisempi negatii-
vinen assosiaatio aanesta seka tilanne ja ymparisto, jossa aani ilmenee. Samassa
tilanteessa kuuluvat voimakkaammat danet eivat aiheuta misofoniaa, vaan negatii-
vinen reaktio syntyy tyypillisesti hiljaisista aanista, kuten sydémiséaéanista. Sama aani
ei valttamatta aiheuta samanlaista reaktiota toisessa ymparistossa. (Mts. 107.) Mi-
sofoniassa aani vilkastuttaa ja herkistda negatiivisten reaktioiden synnysta vastaa-
vien autonomisen hermoston ja limbisen jarjestelman toimintaa (mts. 112). Aivojen
kuulojarjestelma ja henkilon kuulo eivat ole osallisena misofonian syntyyn (Jastre-
boff & Jastreboff 2001). Huomattava osa Rouw’n ja Erfanianin (2017, 474) misofo-
niatutkimukseen osallistuneista henkildista pystyi kokemaan myos miellyttavia
ASMR-tuntemuksia, mika viittaa siihen, etta ainakin joidenkin misofoniaa kokevien

kohdalla epatyypilliset tunnereaktiot 4aniin eivat rajoitu vain misofoniaan.

2.3 ASMR-media

Videoissa voidaan kayttaa monenlaisia audiovisuaalisia triggereita ASMR-tunte-
musten aiheuttamiseen. Tyypillisia ASMR-triggereita videoissa ovat kuiskiminen, te-
ravat aanet, henkilékohtainen huomio, hitaat liikkeet ja toistuvat liikkeet (Barratt &
Davis 2015). MyGs pakkausten avaaminen, piirtdminen, kynsien lakkaaminen ja
meikkaaminen voivat toimia audiovisuaalisina triggereina (Fredborg ym. 2017, 2).
Liséksi hiljainen puhe, hiusten harjaus, hiusten leikkaus, hiuksilla leikkiminen, ko-
vien pintojen naputtelu, keskittynyt puuhastelu, kadenliikkeet, raapimisaanet, ve-
desta tai nesteesta lahtevat danet, huulten maiskuttelu seka syomisen katsominen
ja kuuntelu on mainittu tieteellisissa lahteissa ASMR-triggerein& (Poerio ym. 2018,
6). Naiden melko yleisten triggereiden lisaksi mika tahansa esine, josta lahtee
aanta, voi toimia triggerind. ASMR-videontekijat ovatkin melko luovia uudenlasten

triggereiden keksimisessa.
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Yksi ASMR-videontekijoiden suosiossa oleva trendi on binauraaliset videot. Sanana
“binauraalinen” viittaa molempien korvien osallistumiseen, ja binauraalinen kuule-
minen puolestaan tarkoittaa kykya, jolla kuulojarjestelma analysoi molemmissa kor-
vissa kuuluvaa aanta, yhdistaa siihen sisaltyvaa informaatiota ja hahmottaa &énen
kolmiulotteisena (Cuevas-Rodriguez ym. 2019, 1). Binauraalisen simulaation avulla
kuuntelija saadaan kokemaan &éni sellaisena kuin se tulisi kolmiulotteisen tilan tie-
tystda kohdasta. Binauraalisen aanitteen kuunteluun ei tarvita erikoiskuulokkeita,
vaan aivan tavalliset kuulokkeet ovat riittavat. (Mts. 3.) Mattanan (31.10.2017) mu-
kaan binauraalisen &anitteen luomiseen tarvitaan kuitenkin erityinen binauraalinen
mikrofoni, joka on suunniteltu imitoimaan sita, miten ihminen todellisuudessa kuulee
aania. Hanen mukaansa myos stereona nauhoitettu &ani voi kuulostaa silta kuin se
tulisi joko vasemmalta tai oikealta, mutta binauraalisesti nauhoitettu a4ani saadaan
taman liséksi kuulostamaan siltd kuin se tulisi esimerkiksi edestd, takaa tai paan
paalta. Yli puolet Barrattin, Spencen ja Davisin (2017) tutkimukseen osallistuneista
koki binauraalisesti aanitetyt ASMR-videot tavallisesti danitettyja videoita tehok-

kaampina ja koki niiden aiheuttamat tuntemukset intensiivisempina.

Monien ASMR-videoiden sisallot keskittyvéat johonkin tiettyyn teemaan. Hyva esi-
merkki videoiden teemoittamisesta on eraan etelakorealaisen videontekijan yllapi-
tama YouTube-kanava nimeltd ASMR PPOMO (2020). Kanavalla julkaistujen vide-
oiden sisallot vastaavat tarkasti videoiden otsikkoja. Esimerkiksi videossa nimelta
"All of Liquid ASMR” (2018) erilaisista nesteistd, kuten vedesta, nestemaisesta li-
masta ja hapotetusta virvoitusjuomasta, aiheutetaan aania eri keinoin, esimerkiksi
kadella sekoittamalla, pipetilla pisaroita tiputtamalla, suihkepullolla suihkimalla ja pil-
lilla kuplia puhaltamalla. Kanavalla julkaistaan myos erilaisia triggerikoosteita, kuten
esimerkiksi video nimeltd "ASMR Ultimate 600 Triggers” (2018), joka on léhes puo-
litoista tuntia kestava video, jossa naytetaan lyhyita patkia eri triggerista. Tallaiset
koostevideot ovat ASMR-videontekijoiden keskuudessa melko yleisid. Kanavalla
julkaistaan myos ASMR-medialle tyypillisid roolileikkivideoita, joihin perehdytaan

seuraavaksi tarkemmin.



24

Yksi suosittu teema ASMR-videoissa on roolileikki’. Barrattin ja Davisin (2015) mu-
kaan tallaiset videot kuvataan usein lahietaisyydelta, ikaan kuin katsojan nakokul-
masta. Niiden idea on, ettd katsoja kokee videota katsoessaan olevansa toisen hen-
kilon huomion tai huolenpidon kohteena. Teemana téllaisessa videossa voi olla
vaikkapa jonkinlainen laakarintarkastus. He toteavat myds, ettda ASMR-videoissa
huomion maara on usein sama, oli sen kohteena sitten katsoja tai jokin tavara. Esi-
merkkind suomalaisesta roolileikkivideosta on YouTube-videopalvelussa julkaistu
ASSI ASMR -kanavan video "Rentouttava meikki — ROLEPLAY — ASMR SUOM/”
(2020). Videon tekija esiintyy videolla maskeeraajana, joka tekee videon katsojalle
juhlameikin. Videossa on kaytetty seka auditiivisia ettd visuaalisia triggereita. Audi-
tiivisia triggereitda ovat muun muassa jutusteleva kuiskailu, meikkikirjan sivujen
kadantely seka erilaisista meikeista ja meikkausvalineistd lahtevat aanet. Visuaali-
sina triggereina toimivat kasvojen meikkaamista imitoivat liikkeet lahella kameran

linssia. Tallaiset audiovisuaaliset triggerit ovat ASMR-roolileikeissa melko tyypillisia.

Erilaisia tilanteita imitoivien roolileikkien lisaksi on olemassa myds videoita, joissa
vieraillaan oikeissa yrityksissa ja kuvataan jotain oikeaa palvelua tai ammattilaisen
tydskentelyd. Esimerkiksi YouTube-kanavalla nimelta ShiliTV (2020) julkaistuilla
ASMR-videoilla vieraillaan oikeiden ammatinharjoittajien luona eri puolilla Kiinaa.
Talla kanavalla kuvatut ammattilaiset ovat tyypillisesti hierojia tai muita hyvinvointiin
liittyvien palvelujen tarjoajia. Vaikka tallaisia todellisia tilanteita kuvaavia videoita jul-

kaistaan jonkin verran, ASMR-mediassa fiktiiviset roolileikkivideot ovat yleisempié.

2.4 ASMR-yhteisot

Suuremman yleison tietoisuuteen ASMR-tuntemukset ovat nousseet vuonna 2010
(del Campo & Kehle 2016, Fredborg ym. 2017, 1 mukaan). Talldin useilla internetin
keskustelupalstoilla virisi keskustelua tasta siihen asti nimettdmasta aistimusilmi-
Osta, jolle Jennifer Allen antoi nimen “autonomous sensory meridian response”

(mp.). Poerion ym. (2018, 2) mukaan internet ja sosiaalinen media ovat antaneet

7 ASMR-yhteisOjen keskuudessa englanninkielinen termi "roleplay” vaikuttaa olevan laajemmassa
kaytdssa kuin sanan erikieliset kddnnokset. Joissain suomenkielisissa videoissa sana on kdannetty
myds “roolipeliksi”. TAman opinnaytetyon tekijan mielesta se kuitenkin viittaa sanana harhaanjohta-
vasti jonkinlaiseen peliin, joten tdssa opinnaytetydssa tamantyyppisiin ASMR-videoihin viitataan
termilla "roolileikki”.
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ASMR-tuntemuksia kokeville tietoa siita, ettd heiddn kokemuksensa eivat ole uni-
versaaleja, mutta eivat myodskaan uniikkeja. Lisaksi internetin videopalveluihin, ku-
ten YouTubeen, ladatut videot ovat antaneet heille mahdollisuuden tuottaa naita
tuntemuksia. Monista onkin tutkijoiden mukaan tullut innokkaita ASMR-videoiden
kuluttajia. Fredborgin ym. (2017, 1) mukaan ASMR-yhteis6t ovat kasvaneet ajan
myo6td, ja heidan arvionsa mukaan joihinkin ryhmiin kuuluu yli satatuhatta jasenta.
Vaikuttaa silta, etta ASMR-videoiden suosio on yha kasvussa, ja tietoisuus ilmiésta

on levinnyt ympéari maailmaa.

Englannin kielella vaikuttaa olevan suuri merkitys myos erikielisten ASMR-yhteis6-
jen keskuudessa. Erikieliset yhteistt kayttavat videoissaan ja niiden otsikoissa usein
englanninkielisia termeja, vaikka videoiden paakieli olisikin jokin muu. Englanninkie-
listen sanojen kayttdminen videoissa voitaneen nahda yhtena koodinvaihdon muo-
tona. Yksinkertaisesti maariteltynad koodinvaihto tarkoittaa "kielen vaihtamista kes-
ken puheen” (Ojutkangas ym. 2009, 210).

Mielenkiintoista on, etta yleisesséa kaytossa eivat ole pelkastaén sellaiset vakiintu-
neet tieteelliset termit, kuten "trigger”, vaan my0s jotkin triggereita kuvailevat eng-
lanninkieliset sanat, kuten “inaudible” jolla kuvataan epaselvaa kuiskausta, jonka
tarkoituksena on kaiketi aiheuttaa kuiskailulle tyypillisia aistimuksia ilman, etta kuis-
kauksen merkitys vie kuuntelijan huomion pois aistimuksesta. Téllaiset epatieteelli-
set termit ovat yleistyneet myds erikielisten yhteis6jen kayttoon, ja niitd kaytetaddn
videoissa terminomaisesti. Suomenkielisista YouTube-kanavista esimerkiksi ASMR
Sita Sofian (2020) ja ASSI ASMR:n (2020) videoissa ja niiden otsikoissa kaytetaan
englanninkielisia termeja suomen kielen rinnalla. Kummallakin kanavalla kaytetadan
esimerkiksi jo aiemmin mainittua "inaudiblea”. Lisaksi ASMR Sita Sofia kayttaa vi-

deoissaan myods korean kielestd muihin kieliin levinnyttd termia "mukbang®”, jolla

8 Mukbang on Etela-Koreassa 2000-luvun lopulta l&htien suosioissa ollut sydmisen ja ruoan ympa-
rille keskittyva livelahetyskonsepti (Choe 2019, 173-174). Mukbangissa — videoiden live-lahetyk-
seen erikoistuneilla Internet-alustoilla (esim. korealainen Afreeca TV) — lahetyksen juontaja syo
suuren maaran ruokaa, puhuu samalla katsojille ja vastailee nadiden livechatissa lahettamiin viestei-
hin. Lahetyksessa ruoan naytteille asettelu ja esittely ovat suuressa roolissa. Juontaja voi myds tar-
koituksella korostaa sydomisaania ja reaktioitaan ruoan makuun. Katsojat voivat lahjoittaa juontajalle

rahaa internetvaluutan muodossa. Sana "mukbang” (®%) on yhdistelmé ja lyhenne korean kielen

sanoista "muknun bangsong” (¥ & &), jotka yhdessa tarkoittavat "ohjelmalahetysta, jossa syo-

daan”. (Mts. 174.) ASMR-videoissa termilla viitataan yleensa videoihin, jotka keskittyvat syomisaa-
niin. Nama videot eivat tyypillisesti ole livelahetyksia.
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viitataan videoon, jossa keskitytdan nimenomaan syémisaaniin. Esimerkkina tallai-
sesta videosta on ASMR Sita Sofia -kanavalla julkaistu video "ASMR SUOMI — SlI-
TAN MUKBANG (Suuéénia, naputtelua)” (2018).

Aiemmin kuvaillun kaltaisia piirteita on nahtavissa myos muissa internetyhteisoissa.
Eraassa Kotimaisten kielten tutkimuskeskuksen (2009, 199) verkkojulkaisussa to-
detaan tietotekniikan tuoneen suomalaisten vapaa-ajan kirjoittamiseen uusia muo-
toja, kuten blogeja ja internetin keskusteluryhmia. Myos ASMR-videot voitaneen
nahda tietotekniikan tuomana uutena ilmaisumuotona. Kotimaisten kielten tutkimus-
keskuksen (2009) julkaisussa pohditaan suomen ja englannin kielen kaytt6a tallai-
sissa yhteisdissa. Esimerkiksi suomenkielisten fanifiktioiden kirjoittajille englanti on
usein vieraan kielen sijaan osa kirjoittajan kielirepertoaaria, ja englantia kaytetaan
taitavasti aidinkielen rinnalla luomaan merkityksia ja yhdistamaan fanifiktiokirjoitta-
jien valista alakulttuuria (Leppanen 2008, Kotimaisten kielten tutkimuskeskus 2009,
200 mukaan). Myds suomenkielisilla keskustelupalstoilla on samankaltaisia piirteita,
ja erityisesti viestiketjujen otsikoinnissa englannin kayttaminen on melko yleista (Ky-
tola 2008, Kotimaisten kielten tutkimuskeskus 2009, 200 mukaan). Englannin kielen
kayttd erikielisten ASMR-yhteisdjen sisalla noudattaa pitkélti samaa kaavaa kuin

naissa yhteisoissa.

Englannin kielen voidaan ndhda yhdistavan erikielisia ASMR-yhteisja toisiinsa, ja
englanninkielisten sanojen kayttdminen otsikoissa voi laajentaa videoiden kohde-
ryhmaa. Vieraskielisten ASMR-videoiden katsominen voi toimia katselijalle my6s
kieliharjoituksena tai silla voi olla samanlaisia vaikutuksia kuin inaudiblella: kuis-
kausten aikaansaamia varistyksia ilman merkityksen aiheuttamaa hairiéta keskitty-
miseen. Vieraan kielen opiskelua ASMR-videoiden avulla on pohdittu vasta epatie-
teellisissa lahteissa (esim. Lyons 2018), mutta ASMR-videoiden tamankaltaiseen

kayttoon viittaavia kommentteja on videoiden kommenttikentissa usein.

2.5 Elamystuote

Tassa opinnaytetydssd ASMR-videot ndhdaan erdanlaisena elamystuotteena.
Tarssanen ja Kylanen (2007, 103, alkuperéinen kursivointi) maarittelevat elamyksen

"moniaistiseksi, positiiviseksi ja kokonaisvaltaiseksi tunnekokemukseksi, joka voi



27

johtaa kokijan henkilokohtaiseen muutokseen.” Heidan mukaansa elamystuote erot-
tuu muista palveluista ja kokemuksista silla, etta siihen sisaltyy jonkinlaisen muu-
toksen mahdollisuus — oli kyseessa sitten kuinka pieni muutos tahansa. Tassa ala-
luvussa esitellaan Tarssasen ja Kylasen (2005) laatima elamyskolmiomalli, joka ku-

vaa elamyskokemuksen muodostumiseen vaikuttavia tekijoita.

Tarssanen ja Kylanen (2005, 8) ovat kerédnneet elamyskolmiomalliin kaikki ideaali-
sen elamystuotteen piirteet, joita tarkastelemalla voidaan heidan mukaansa analy-
soida matkailutuotteiden elamyksellisyytta kriittisesti ja |10ytaéa tuotteesta kehityskoh-
teita. He ovat ottaneet mallissa huomioon seké tuotteen elementit ettéa asiakkaan
kokemuksen tasot. Heiddn mukaansa mallin avulla voidaan varmistaa, etta tuote
tayttdd elamyksen kriteerit, jolloin tuote voidaan elamyksellistda, mutta kriteerien
tayttymisesta huolimatta ei ole mahdollista varmistaa, etta tuote aiheuttaa jokaisen

asiakkaan kohdalla elamyksen tunteen. (Mts. 9.)

Tarssasen ja Kylasen (2007, 100) mukaan tuotteiden elamyksellisyytta voidaan se-
littda tuotteen yksilollisyyden, aitouden, tarinan, moniaistisuuden, kontrastin ja vuo-
rovaikutuksen elementtien kautta. Asiakkaan kokemuksen he puolestaan nakevat
rakentuvan vaiheittain motivaation, fyysisen, alyllisen, emotionaalisen ja henkisen
tason kautta. Kuviossa 1 on kuvattu nama elamyksellisyyden elementit, asiakkaan

kokemuksen vaiheet ja niiden tasot:

muutos henkinen taso

elamys : .
y emotionaalinen taso
oppiminen o

alyllinen taso
aistiminen

fyysinen taso

kiinnostuminen
motivaation taso

yksilollisyys aitous tarina  moniaistisuus  kontrasti  vuorovaikutus

Kuvio 1. Elamyskolmio (Tarssanen & Kylanen 2005, 8).



28

Elamyskolmion mukaisesti asiakkaan kokemus etenee kiinnostumisesta astimisen,
oppimisen ja elamyksen kautta muutokseen. Tarssanen ja Kylanen (2007, 113—
114) ovat kayttdneet elamyskolmiosta myo6s toista versiota, jossa kuvataan viela
tarkemmin sitd, miten kuvion alareunan elementit (yksilollisyys, aitous, tarina, moni-
aistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus) vaikuttavat vain kolmion kolmella alimmaisella
tasolla, mutta eivat enaa emotionaalisella ja henkisella tasolla, silla elamyksen ko-
keminen ja siitd seuraava muutos syntyvat heiddn mukaansa henkilobn oman sosi-
aalisen ja kulttuurisen taustan seka omien odotusten ja aktiivisuuden vaikutuksesta.
Toisin sanoen tuotteen valmistaja pystyy vaikuttamaan tuotteellaan vain asiakkaan
kiinnostumiseen, aistimiseen ja oppimiseen, eika asiakkaan elamyskokemusta tai

siitd aiheutuvaa muutosta voida taata (mts. 113).

Ensimmainen mallin viidesta kokemuksen tasosta on motivaation taso. Tarssasen
ja Kylasen (2005, 12) mukaan talla tasolla heratetaan asiakkaan tietoisuus, kiinnos-
tus ja odotukset tuotteesta seké nostetaan asiakkaan halukkuutta ja valmiutta kokea
tuote. Asiakkaan motivoituminen saadaan heidan mukaansa aikaan esimerkiksi
markkinoinnilla. Kirjoittajat pitavatkin tarkeé&na sitd, ettd markkinointi rakennetaan
mahdollisimman monen elamystuotteen elementin (yksil6llisyys, aitous, tarina, mo-

niaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus) varaan.

Motivaation tasolta siirrytdéan fyysiselle tasolle, jolla Tarssasen ja Kylasen (2007,
117) mukaan tuote koetaan fyysisten aistien kautta. Talla tasolla on kyse tuotteen
vastaanottamisesta, kokemisesta, tuntemisesta, tiedostamisesta ja havainnoimi-
sesta (LaSalle & Britton 2003, 9, Tarssanen & Kylanen 2007, 117 mukaan). Myos
tuotteen laadukkuus ja kaytannon toimivuus maaritelladn Tarssasen ja Kyldsen
(2005, 13) mukaan talla tasolla. Lisaksi he kuvaavat hyvan tuotteen antavan aisti-

musten tasolla asiakkaalle turvallisen ja miellyttavan kokemuksen.

Kolmas kokemuksen taso on alyllinen taso, jolla on kyse ympariston aistiarsykkei-
den ja niiden antaman tiedon kasittelysta ja soveltamisesta, niista oppimisesta, nii-
den mukaan toimimisesta ja niiden kautta mielipiteiden muodostamisesta (LaSalle
& Britton 2003, 13, Tarssanen & Kylanen 2005, 13 mukaan). Hyva tuote takaa
Tarssasen ja Kyldsen (2005, 13) mukaan asiakkaalle mahdollisuuden tiedostavaan

tai tiedostamattomaan oppimiseen ja kehittymiseen. Alylliseen tasoon liittyy heidéan



29

mukaansa myos tuotteen kiinnostavuus seka sen tiedollinen ja taidollinen haasta-

vuus (Tarssanen & Kylanen 2007, 118).

Tarssasen ja Kylasen (2005, 13) mukaan varsinainen elamyskokemus tapahtuu
emotionaalisella tasolla. He kertovat elamyksellisen tuotteen antavan asiakkaalle
jotain merkityksellista, esimerkiksi iloa, liikutusta tai onnellisuutta. Mikali tuotteen
fyysinen ja élyllinen taso on onnistuneesti toteutettu, ja tuotteessa on huomioitu
kaikki elamystuotteen peruselementit, asiakkaan positiivinen tunnereaktio tuottee-
seen on heiddn mukaansa jopa todenn&kdinen. Kirjoittajat kuitenkin painottavat,

ettd yksilon tunnereaktion hallitseminen ja sen arvioiminen ennalta on haastavaa.

Henkinen taso on elamyskokemuksen tasoista ylin (Tarssanen & Kylanen 2005, 13).
Elamys voidaan nahda positiivisena ja voimakkaana tunnereaktiona, joka saattaa
aiheuttaa yksilossa henkilokohtaisen muutoskokemuksen, joka puolestaan voi vai-
kuttaa henkilon mielentilaan, elaméantapoihin tai fyysiseen olotilaan melko pysyvasti
(Aho 2001, 35, Tarssanen & Kylanen 2005, 13 mukaan). Henkil6 saattaa Tarssasen
ja Kylasen (2005, 13-14) mukaan kokea elamyksen muuttaneen tai kehittaneen
hanta ihmisena tai han saattaa elamyksen innoittamana omaksua elamé&énsa uusia

harrastuksia, 16ytdé voimavaroja tai ajatella asioista eri tavalla.

2.6 Elamyksellisyyden elementit ASMR-videoissa

Tassa alaluvussa méaaritelladn elamyskolmiomallin elamyskriteerit tarkemmin. Sa-
malla teoriaa sovelletaan ASMR-videoihin ilmidsta tehtyjen tieteellisten tutkimusten
seka opinnaytetyon tekijdn ASMR-mediasta tekemien omien havaintojen perus-
teella. Havainnot perustuvat YouTube-videopalvelussa julkaistujen ASMR-videoi-
den suureen tarjontaan, eik& yksittaisiin videoihin tai yksittéisten videontekijoiden
julkaisuihin. Tarssasen ja Kylasen (2005) mukaan elamystuotteesta voidaan tunnis-
taa kuusi elementtia, jotka tekevét tuotteesta elamyksen. Nama elementit ovat: yk-

silollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti ja vuorovaikutus.

Ensimmainen elementti, yksilollisyys, tarkoittaa Tarssasen ja Kylasen (2005, 9) mu-

kaan sita, etta tuote on jollain tavalla ainoa laatuaan, eika toista identtista tai saman-
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tyylista tuotetta ole tarjolla. He listaavat tuotteen yksilollisyyteen vaikuttaviksi teki-
joiksi asiakaslahtbisen ajattelun, joustavuuden ja mahdollisuuden tuotteen raata-
|6imiseen asiakkaan mukaan. He pohtivat, etta mita yksildidymmaksi tuote tehdaan,
sita enemman kustannuksia tuotteen raataldinnista aiheutuu. Toisena haasteena he
nakevat sen, miten voidaan “tuottaa helposti personoitavia tuotteita, joiden perus-

konsepti on monistettavissa.”

ASMR-videoiden yksildllistaminen on haastavaa. Niiden peruskonsepti on yleensa
hyvin samankaltainen, mutta niissa voidaan silti nahda yksildllisia ja yksilollistetta-
vissa olevia elementteja. Vaikka videon formaatti ei olisikaan yksilllinen, sen sisaltd
voi olla. Videossa voidaan tuottaa aania kayttamalla epatyypillisia tavaroita ja ta-
poja, video voidaan kuvata ainutlaatuisessa paikassa tai siinéd voidaan kertoa hen-
kilokohtaista tai muuten yksilollista tarinaa. Taman liséksi videoiden yksilollistetta-
vyytta voidaan lisatd muilla kaytdnnén keinoilla. YouTube-videopalvelussa monet
ASMR-videoiden tekijat lisaavat videon alla nakyvaan kuvaustekstiin listan niin sa-
notuista aikaleimoista eli linkeista kohtiin, joissa videon tekija vaihtaa tapaa tuottaa
aanta. Yksi esimerkki tasta tekniikasta on ASMR PPOMO -kanavan video "All of
Liguid ASMR” (2018). Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta katsoja voi linkkia klik-
kaamalla siirtya videossa suoraan siihen aaneen, jota haluaa kuunnella. Nain ollen

katsojan on helppo hypata esimerkiksi epamiellyttdvana pitamansa aanen yli.

Toinen tapa, jolla videoita voi pyrkia yksil6llistdm&éan, on videoiden teemoittaminen.
Videossa voidaan keskittyd yksinomaan esimerkiksi naputteluun, rapisteluun tai
kuiskimiseen, jolloin katselija voi jo ennen videon katsomista valita itsedaan kiinnos-
tavia sisaltoja. Naméa keinot ovat ASMR-videontekijoiden keskuudessa melko ylei-
sessa kaytdossa. ASMR-videot ovat usein tarkoitettu suuremmalle yleisdlle, eika vi-
deoiden taydellinen yksil6llistaminen eri katsojien mukaan liene mahdollista, ellei
kyseessa ole nimenomaan jonkun tietyn ihmisen toiveiden mukaan tehty tilaustuote.
Monet videontekijat vaikuttavat kuitenkin ottavan katsojilta saamansa palautteen

huomioon videoita tehdessaan.

Toiseksi elamystuotteen elementiksi Tarssanen ja Kylanen (2005, 9) maarittelevat
aitouden. He tarkastelevat aitoutta erityisesti jonkin tietyn alueen tai kulttuurin mat-
kailumarkkinoinnin kannalta ja painottavat sen tarkeytta, etta tuotteessa tai palve-

lussa on kyse olemassa olevan kohteen aidosta ja todellisesta esittelysta. Edward
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Bruneria (1994) myoétaillen he toteavat aitouden maarittyvan asiakkaan kokemuk-
sen perusteella: tuote voidaan ndhda aitona vasta silloin, kun se on asiakkaan ko-

kemuksen mukaan aito ja uskottava.

Aitouden tarkeys ASMR-videoissa on ndhtéavissa Barrattin ym. (2017) toteuttamasta
tutkimuksesta, jossa kyselylomakkeella kartoitettin ASMR-videoiden kuluttajien re-
aktioita useisiin videoissa esiintyviin elementteihin. Yksi tutkimuksessa esille nous-
sut tekija oli katsojien kokemus videon sisallon aitoudesta. Suurin osa kyselyyn vas-
tanneista piti realistiselta kuulostavista aanista ja siita, ettd videon aanimaisema
vastasi sita, millaisen kuvan videolla nakyva ymparistd ja d4dnen luomiseen kaytet-
tavat tavarat antoivat olettaa. Yksi epamieluisimmista ASMR-videon ominaisuuk-
sista oli videontekijan liian laskelmoivalta tai k&sikirjoitetulta vaikuttava esiintyminen.

Epdaaitous sai monet vastaajista reagoimaan videoihin negatiivisesti.

Tarssanen ja Kylanen (2005, 10) nakevat aitouden olevan yhteydessa tuotteen ta-
rinaan. He pohtivat yhtenevéisen, aidon ja uskottavan tarinan rooliksi kokonaisuu-
den elementtien sitomisen yhteen mukaansatempaavaksi ja tiiviiksi kokemukseksi.
Heidan mukaansa kokemus saa tarinan kautta "sosiaalisen merkityksen ja sisallon”,
ja asiakas puolestaan saa siitd syyn tuotteen kokemiseen. Taman liséksi hyvaan
tarinaan voi heiddn mukaansa yhdistaa faktaa ja fiktiota, esimerkiksi jonkin paikan
tarinaa voi varittdd vanhoilla uskomuksilla. Tarinan avulla asiakas voidaan saada
osallistumaan kokemukseen niin emotionaalisesti kuin alyllisestikin. He suosittele-
vat tarinan huolellista suunnittelua ja kohdeyleisén huomioon ottamista suunnitte-
lussa. Tarinan tulisi heiddn mukaansa olla uskottava ja ristiriidaton kokonaisuus,
jonka teemat ovat johdonmukaisia. He pitavét tarkednd myds sitd, etta teemat ja
tarinat on sisallytetty tuotteen kokemisen jokaiseen vaiheeseen, joiksi he listaavat
tuotteen etukateismarkkinoinnin, tuotteen varsinaisen kokemisen ja jalkimarkkinoin-
nin. (Mts. 10-11.) Vaikuttaa silta, ettd ndméa hyvan tarinan ominaisuudet ja toteutus-
ohjeet ovat suoraan sovellettavissa ASMR-videoihin. Mikéli ASMR-videossa on
maadritelty jokin teema, se olisi hyva ottaa huomioon videon nimeamisessa, sisal-
l6ssa ja markkinoinnissa. ASMR-videoissa on mahdollista kertoa myos konkreet-

tista tarinaa, jolloin naméa ohjeet ovat myds sovellettavissa.

Tarssasen ja Kylasen (2005, 11) mé&aritelma moniaistisuuden elementille on koko-

naisuudessaan sovellettavissa ASMR-videoihin. Heidan maaritelmansad mukaan:
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Moniaistisuus tarkoittaa sita, ettd tuote on koettavissa mahdollisimman
monin aistein. Kaikkien aistiarsykkeiden tulisi luonnollisesti olla harmo-
niassa keskenaan niin, etta ne vahvistavat osaltaan haluttua teemaa ja
tukevat tuotteen mukaansatempaavuutta eli immersiivisyytta. Mikali eri
aisteja ei ole stimuloitu tarkoituksenmukaisti — aistiarsykkeita on liikaa
tai ne ovat hairitsevia — saattaa kokonaisvaikutelma karsia. (Tarssanen
& Kylanen 2005, 11)

ASMR-videoissa fyysisilla aistimuksilla ja audiovisuaalisilla triggereilla on erittéain
suuri rooli. Barratt ym. (2017) ovat selvittdneet tutkimuksessaan ASMR-triggereiden
ihanteellisia  ominaisuuksia. Heidan tutkimuksensa tuloksia voidaan soveltaa
ASMR-videoiden suunnitteluun ja elamystuoteteoriaan juuri moniaistisuuden ele-

mentin kautta.

Barrattin ym. (2017) kyselytutkimuksen tulosten perusteella suurin osa vastaajista
kuunteli mielelldadn yhta tai kahta triggeria kerrallaan. Enemmistd vastaajista piti sa-
man triggerin miellyttavimpana kestona jotain yhden ja kymmenen minuutin valilta.
Tutkijat arvioivat taman perusteella, ettd yhden triggerin ihanteellinen kesto olisi noin
5—-7 minuuttia. Tutkimuksen mukaan auditiiviset triggerit vaikuttavat olevan visuaa-
lisia triggereita tehokkaampia. Matalat aanet aiheuttivat korkeisiin aaniin verrattuna
intensiivisempia tuntemuksia. Huonolaatuisia ja liian teravia aania pidettiin vide-
oissa Yyleisesti epamiellyttavina. Lisaksi suurin osa vastaajista ei pitdnyt taustamu-
siikista videoissa. Jotkut kokivat musiikin jopa estdvan ASMR-tuntemusten syntya.
Tasta johtuen tutkijoiden suosituksena on, etta musiikkia ei kaytettaisi ASMR-vide-
oissa lainkaan. Visuaalisten triggereiden osalta kyselyyn vastanneet katselivat pie-
nia ja yksityiskohtaisia liikkeita mielelladn korkeintaan 60 senttimetrin etaisyydella
kamerasta, kun taas suurten liikkeiden ihanteellinen etaisyys kamerasta oli 60—-100
senttimetria. Miellyttavaan etaisyyteen vaikutti myos pienista ja suurista lilkkeista
aiheutuvien aanien erilainen aanenvoimakkuus. Aanta aiheuttavien tavaroiden néa-
kyminen videossa oli tutkijoiden mukaan suositeltavaa, mutta ei valttAmatonta

ASMR-tuntemusten synnyn kannalta.

Naiden asioiden lisdaksi ASMR-videoiden suunnittelussa kannattaa kiinnittd& huo-
miota mahdollisesti epamiellyttavien aanien valttdmiseen. Jasterboff ja Jasterboff
(2014, 107) listaavat tutkimusartikkelissaan joitain daniyliherkkyydesta ja misofoni-
asta karsivien henkildiden hairitsevind kokemia aania. Naista osa on ASMR-vide-

oissa usein kaytettyja triggereita, kuten syomisestd, maiskuttelusta, nielemisesta,
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hengittamisesta, paperin rapistelusta ja pintojen sivelemisesta aiheutuvia aania. To-
sin misofoniassa henkilon reaktion on todettu olevan tilanteesta ja paikasta riippu-
vainen, ja negatiivisten reaktioiden aiheuttajia ovat useimmiten hiljaiset danet (mts.
106). Koska ASMR-videon katsominen todennakoisesti poikkeaa tilanteesta, jossa
henkil6 yleensa altistuu hairitsevélle danelle, ja koska aaniarsyke videossa saattaa
olla tavallista korostuneempi ja kovadaanisempi, normaalisti misofoniaa aiheuttava
aani ei valttamatta aiheuta katselijassa negatiivista reaktiota. On kuitenkin hyvin
mahdollista, etté jotkin ASMR-triggerit aiheuttavat katsojissa negatiivisia tuntemuk-
sia. Barratt ym. (2017) suosittelevatkin artikkelissaan suudanien valttamista ASMR-
videoiden toteutuksessa, silla niiden on todettu jakavan mielipiteitd vahvasti puo-
lesta ja vastaan. ASMR-videoiden suunnittelussa ja toteuttamisessa kannattaa siis
ottaa katsojien mahdollinen misofonia huomioon, ja aistiarsykkeiden laatu ja maara

videoissa kannattaa suunnitella tarkoin.

Kontrasti tarkoittaa elamystuotteessa asiakkaan kokemaa tuotteen erilaisuutta ja
eksoottisuutta verrattuna asiakkaan tavalliseen arkeen: se mahdollistaa "oman itsen
nakemisen toisesta nakokulmasta” seka "vapauttaa nakemaan ja kokemaan erilai-
sella tavalla” (Turner & Turner 1978, 249-253, Jokinen 1991, 133-134, Sepdnmaa
1998, 19, Tarssanen & Kylanen 2005, 11 mukaan). My6s ASMR-videot voivat tuoda
henkilon elaméaan uudenlaisia nakdkulmia. Barrattin ym. (2017) mukaan ASMR-tun-
temuksia kokevat henkilot saattavat olla tietoisia tuntemuksistaan, mutta he eivét
valttamatta tieda, ettd myds muut ihmiset voivat kokea niita tai etta ilmiolla ylipaa-
tdé&n on nimi. Lienee todennakdista, ettd vaikka henkild kokisi naitd tuntemuksia
muutenkin paivittain, ASMR-videot voivat silti toimia kontrastina tavalliselle arjelle,
silla ne on usein suunniteltu tuottamaan naita tuntemuksia pitkékestoisesti, ja hen-
kilo voi niiden avulla "harrastaa” ASMR-tuntemuksia aina niin halutessaan. Mita
enemman henkilolla on tietoa ja kokemusta ASMR-tuntemuksista, sitd enemman
huomiota héan saattaa kiinnittd& naihin tuntemuksiin myés silloin, kun niitd esiintyy

spontaanisti.

Vuorovaikutus on Tarssasen ja Kylasen (2005, 11-12) esittelemistd elamyksen ele-
menteista viimeinen. He tarkoittavat silla vuorovaikutusta niin tuotteen tuottajan ja
asiakkaan kesken kuin myds vuorovaikutusta asiakkaiden valilla. He pitavat siind

oleellisena asiakkaan tunnetta kokemuksen yhteiséllisyydesta. Heidan mukaansa
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kokemus liittd& asiakkaan osaksi jotain yhteis6a tai ryhméaa, mika tekee kokemuk-
sesta hyvaksyttavan ja arvostetun nostaen samalla asiakkaan sosiaalista statusta.
Asiakkaan ja tuotteen tuottajan valisella vuorovaikutuksella voidaan heidan mu-

kaansa lisata myds kokemuksen yksilollisyytta.

Vuorovaikutuksellisuus ASMR-videoissa nakyy muun muassa siina, etta videoilla
on yleensa nakyvissa joku ihminen, joka saattaa myds suoraan puhutella katsojaa.
Ihmiskontakti on lAsna myds silloin, kun videoilla naytetaan jonkinlaista puuhaste-
lua, kuten pintojen naputtelua, lahietaisyydelta kuvattuna. Videon tekijan ei tarvitse
puhua tai nakya videolla kokonaan, jotta videosta voitaisiin tunnistaa jonkinlainen
vuorovaikutuksellinen elementti. Lisdksi ASMR-videoiden avulla ASMR-tuntemuk-
sia kokevat voivat paasta osaksi internetin ASMR-yhteis¢ja. Videot antavat heille
mahdollisuuden kommunikoida keskenaan ja vertailla kokemuksiaan erilaisista tun-
temuksista. Samalla he voivat saada lisaa tietoa aistimuksistaan. Liséksi he saatta-
vat paasta myos nauttimaan ASMR-videoiden katselusta aiheutuvista hyvinvointia
parantavista vaikutuksista, kuten esimerkiksi (Poerio ym. 2018, 15) sydamen syk-

keen hidastumisesta ja vuorovaikutuksellisen yhteenkuuluvuuden tunteesta.

2.7 ASMR-videot markkinointiviestinnan keinona

Tassa opinnaytetydssa suunnitellaan ASMR-videoiden kayttamista markkinointi-
viestinnan keinona Seindjoen kaupungin matkailumarkkinoinnissa. Samen (2014,
69) mukaan paikkojen markkinoinnissa keskeisena tavoitteena on lisdta potentiaa-
listen ja olemassa olevien asiakkaiden tietoisuutta paikasta seka vahvistaa heidan
positiivisia mielikuviaan siitd. Kohteeseen liittyvilla mielekkailla kokemuksilla voi-
daan hadnen mukaansa vaikuttaa myds kohderyhman jarki- ja tunneperaisiin osto-
paatoksiin. Hinen mukaansa kuluttajat kaipaavat tuotteilta aitoutta ja etsivat bran-
deisté lisdarvoa esimerkiksi tarinan tai yhteisollisyyden muodossa (mts. 70). Hanen
tutkimuksensa mukaan paikkojen markkinointia ja bréndin luomista lahestytdan
usein vaarasta nakokulmasta miettimalla, millaisista asioista matkailijat saattaisivat

pitdd, sen sijaan, etta keskityttaisiin miettimaan, miten paikan hyvista puolista voi-
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taisiin viestia paremmin (mts. 83). Seindjoen ASMR-markkinointikampanjaa kannat-
taakin lahtea toteuttamaan silla periaatteella, ettd videoissa keskitytaan tuomaan

kaupungin parhaita puolia ihmisten tietoisuuteen totuudenmukaisella tavalla.

Samen (2014) toteuttamassa tutkimuksessa paikkojen kokemusmarkkinointia 1&a-
hestyttiin markkinoinnin kognitiivisen, affektiivisen ja konatiivisen nakdkulman
kautta. Vuokon (2003, 36—38) mukaan markkinointiviestinnassa kognitiivisella vai-
kutustasolla pyritdan aiheuttamaan asiakkaassa tietoon ja tunnettuuteen liittyvia vai-
kutuksia (esim. tiedon lisddmista tai kasitysten muuttamista), affektiivisella vaikutus-
tasolla mielipiteisiin ja asenteisiin liittyvia vaikutuksia (esim. positiivisten mielikuvien
luomista tai tuotepreferenssien muuttamista), ja konatiivisella vaikutustasolla toimin-
taan ja kayttaytymiseen liittyvid vaikutuksia (esim. tuotekokeiluun innostamista tai
vaihtoehtojen kokeilemista). Samen (2014, 72) matkailumarkkinoinnin tutkimuk-
sessa naita nakdkulmia tarkasteltiin osana kokemusmarkkinointia, jonka nahtiin ole-
van yhteydessa paikkojen brandayksen, niiden tarjoamien autenttisten kokemusten

ja paikkojen positiivisten mielikuvien kanssa.

Samen (2014) tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jossa tarkastelussa ol
Viroon suuntautuva turismi. Tutkimuksessa kognitiivisella nakékulmalla tarkoitettiin
sitd, millaisia uskomuksia ja tietoja matkailijoilla on matkakohteesta ja sen brandista.
Affektiivisella nédkdkulmalla puolestaan tarkoitettiin sit&, millaisia tunteita ja mieliku-
via matkailijat yhdistavat matkakohteeseen, ja konatiivisella nakékulmalla sita, mil-
laisia aktiviteetteja matkakohteessa on tarjolla ja millaisia aikomuksia matkailijoilla
on matkakohdetta kohtaan. (Mts. 74—75.) Samen (2014, 68, 80) mukaan tutkimuk-
sen tulokset vahvistavat Gartnerin (1996) kasitysta siita, ettd kaikki kolme nakdkul-
maa — kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen — liittyvat markkinoinnissa vahvasti
toisiinsa. Taman vuoksi matkailumarkkinoinnissa on hanen mukaansa tarke&a ottaa
kaikki kolme nakdkulmaa tarkasteluun, eika tutkia vain osaa niista erillisin kokonai-

suuksina (mts. 84).

MyOs Basaran (2016) toteuttamassa matkakohteen imagoon liittyvassa tutkimuk-
sessa kognitiivista, affektiivista ja konatiivista nakokulmaa lahestyttiin toisiinsa kyt-
keytyvina kasitteind. Taman lisaksi tarkastelussa oli myos niiden valinen hierarkki-

nen suhde. Tutkimuksessa todettiin, ettd seka kognitiiviset etta affektiiviset tekijat
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vaikuttavat turistien kayttaytymiseen, mutta kognitiivisilla tekijoilla on siihen vah-
vempi suora vaikutus kuin affektiivisilla mielikuvilla (mts. 174). Tuloksissa affektiivi-
sen kohdemielikuvan nahtiin toimivan myo6s erdanlaisena valittajana kognitiivisten
ja konatiivisten kohdemielikuvien valilla. Kognitiiviseen kohdemielikuvaan vaikuttivat
tutkimuksen mukaan esimerkiksi tietamys kohteen luonnosta, kulttuurisista ja histo-
riallisista kohteista ja urbaanista infrastruktuurista seké kohteen erilaisista ominai-
suuksista, kuten sen turvallisuudesta, siisteydesté ja hintatasosta. Téallaisten omi-
naisuuksien nahtiin vaikuttavan myos siihen, millaisia tunteita kohde herattaa turis-
tin mielessa. Nama kognitiiviset ja affektiiviset tekijat puolestaan vaikuttavat yh-

dessa siihen, haluaako turisti vierailla paikassa uudelleen tai suositella sita muille.
(Mp.)

Seingjoen ASMR-videomarkkinoinnissa on hyva ottaa huomioon ndma kolme nako-
kulmaa. Kognitiivisella tasolla ASMR-videoilla voidaan tarjota katsojille tietoa Seina-
joesta ja ehké jopa muuttaa heidan kasityksiaan joistain kaupunkiin liittyvista asi-
oista. Affektiivisella tasolla videoilla voidaan pyrkia vaikuttamaan katsojien mieliku-
viin ja asenteisiin Seindjokea kohtaan, ja konatiivisella tasolla voidaan yrittaa innos-
taa katsojia vierailemaan jossain videolla naytetysséa paikassa tai hankkimaan jon-
kin videolla ndkyvan tuotteen. Koska nama nakokulmat vaikuttavat toisiinsa, mark-
kinoinnin tavoitteiden maarittelyssa ei tarvitse tehda valintaa niiden valiltd. Markki-
noinnissa voidaan kuitenkin keskittyd painottamaan jotain naista kolmesta nakokul-

masta muita enemman.

ASMR-markkinoinnissa on hyvéa ottaa huomioon myds muita markkinointiviestinnan
nakokulmia, kuten viestinnan tavoitteet, kohteet ja vaikutustavat. Vuokko (2003, 29)
maadrittelee markkinointiviestinnan tavoitteeksi pyrkimyksen saada vastaanotta-
jassa aikaan jokin tietty vaikutus. Hanen mukaansa tdméan vaikutuksen saavutta-
miseksi viestin lahettgjan taytyy ensin muodostaa sanoma, joka lahetetaan vastaan-
ottajalle jonkin viestintakanavan kautta. Han néakee viestinnan perusedellytyksina
kohderyhman hyvan tuntemuksen seka viestijan kyvyn sanoman kohderyhmaélah-
tbiseen muotoiluun ja valittamiseen. Viestinnan lopputuloksen han kuitenkin kokee
maaraytyvan vastaanottajan tulkinnan kautta, sill& viestinnan onnistumisessa vas-

taanottajan kyky ymmartaa viestin sanoma (sen kasitteet, symbolit ym.) on suuressa
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roolissa. ASMR-markkinoinnissa viestin taydellinen ymmartaminen vaikuttaa riippu-
van joiltain osin vastaanottajan kyvysta kokea ASMR-tuntemuksia. Jos vastaanot-
taja ei pysty aistimaan naita tuntemuksia, tarked osa videon ideasta jaa todennakoi-
sesti ymmartamatta. Taman vuoksi videon toteutuksessa kannattaa ASMR-trigge-
reiden lisdksi tarkastella myos videon asiasisaltda ja visuaalista ilmettéa kohderyh-
maléhtoisesti, jotta myds vastaanottajat, jotka eivat koe ASMR-tuntemuksia, saisi-

vat videoista jotain irti.

Isohookana (2007, 19) jakaa yrityksen viestinn&n suunniteltuun ja suunnittelemat-
tomaan viestintaan. Naistd ensimmainen tarkoittaa viestintaa, jonka ominaisuuksia
(esim. tavoitteita, kohderyhmia ja sanomaa) yritys voi itse kontrolloida ja maaritella.
Suunnittelemattomalla viestinn&lla han puolestaan tarkoittaa yrityksen kontrollin ul-
kopuolella olevaa ihmisten vélistd mielipiteiden ja kokemusten vaihtoa, joka on li-
saantynyt internetin myota entisestaan. Tallainen suunnittelematon viestinta voi ha-
nen mukaansa olla positiivista, neutraalia tai negatiivista. Myds Vuokon (2003, 39)
mukaan markkinointiviestinnalla voi olla negatiivisia vaikutuksia, kuten esimerkiksi
tuotemielikuvan huononeminen mainoksen aiheuttaman negatiivisen reaktion seu-
rauksena. Hanen nakdkulmansa mukaan yritys voi kuitenkin tietyssa maarin pyrkia

vaikuttamaan siihen, millaisia mielipiteitd markkinointiviestinnalla heratetaan.

Viestinndn aiheuttamien negatiivisten vaikutusten syiksi Vuokko (2003, 39) listaa
muun muassa viestin vaaran tulkinnan, sanoman toiston aiheuttaman kyllastymi-
sen, sanoman epaluotettavan tai arsyttavan lahteen seka sanoman epamiellyttavan
muodon. Han ei suosittele negatiivisten reaktioiden herattamista tietoisena viestin-
tastrategiana, mutta nakee negatiivissa reaktioissa positiivisena sen, etta vahva re-
aktio on osoitus siita, etta viesti on herattdnyt huomiota, mika saattaa myohemmin
innostaa ihmisia kokeilemaan tuotetta. Viestinnan aiheuttamia negatiivisia vaikutuk-
sia huonompana asiana han pitaa kuitenkin tilannetta, jossa viestinté ei ole synnyt-
tanyt minkdanlaisia reaktioita. ASMR-markkinointia suunniteltaessa ja toteutetta-
essa on hyva varautua myos siihen, ettda ASMR-videot voivat aiheuttaa ihmisissa
negatiivisia mielipiteitd. ASMR-markkinoinnin mahdollisen arsyttavyyden riskia tus-
kin voidaan kokonaan poistaa, mutta suunnittelussa kannattaa kiinnittda erityista
huomiota videon sanoman, sisallon ja muodon tarkoituksenmukaisuuteen ja laatuun

negatiivisten reaktioiden valttamiseksi.
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Markkinointiviestinnalla pyritaan Vuokon (2003, 40—-41) mukaan aiheuttamaan vai-
kutuksia joko: 1) tuotetta, 2) tuoteryhmaa tai ilmiéta, 3) lahettajaa eli yritysta tai 4)
viestin sanomaa kohtaan. Namé vaikutukset voivat hanen mukaansa muodostua
joko suoraan lahettgjalta vastaanottajalle tai valillisesti jonkin toisen tahon kautta
(mts. 45-46). Valillisen viestinndn etuna han nékee sen, etta vastaanottaja saattaa
kokea toisesta lahteesta tulevan tiedon objektiivisempana. TA&man opinnaytetyon
pohjana olevassa alkuperaisessé ideassa Seindjoen markkinoinnista ASMR-videoi-
den avulla (ks. lite 1) kaavaillaan ASMR-markkinoinnista erdanlaista tiedotuskana-
vaa Seindjoen eri toimijoille. Ideassa on siis tarkoituksena hyédyntad markkinointi-
viestinnassa nimenomaan valillista vaikutustapaa. Idean jatkojalostuksessa on hyva
pohtia, kumpi vaikutustapa toimii idean lopullisen muodon kannalta paremmin. Sa-
malla on hyva pohtia, mihin konkreettisiin kohteisiin markkinoinnilla halutaan vaikut-

taa.
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3 MENETELMAT JA TOTEUTUS

Tama opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena opinnaytetydna, jonka tavoitteena
on laatia kasikirjoitus Seindjoen ASMR-markkinointikampanjasta kaupungin matkai-
lumarkkinointia varten. Tassa luvussa maaritellaan tarkemmin, mita toiminnallinen
opinnaytety0 tarkoittaa kaytannossa ja mitka ovat sen paamaarat ja toteutustavat.
Luvussa esitelladn myds tydssa kaytettavat tutkimusmenetelmat, jotka ovat teema-
haastattelu ja benchmarking. Lisaksi luvussa maaritellaan teemahaastattelujen ja

benchmarkingin kohteet, tavoitteet ja toteutustavat.

3.1 Toiminnallinen opinnaytetyo

Vilkka ja Airaksinen (2004, 9) maarittelevat toiminnallisen opinnéytetyén paamaa-
réksi johonkin tiettyyn ammatilliseen kayttoon tarkoitetun kaytannon tuotoksen, esi-
merkiksi toimintaa ohjaavan oppaan tai tapahtuman, toteuttamisen. Toiminnalli-
sessa opinnaytetydssa tuotetaan heidan mukaansa siis aina jokin konkreettinen lop-
putuote (mts. 51). Tassa opinnaytetydssa tdma konkreettinen tuote on Seindjoen
markkinoinnissa kaytettdvan ASMR-markkinointikampanjan kasikirjoitus.

Vilkan ja Airaksisen mukaan (2004, 57) toiminnallisessa opinnaytetytssa tietoa ke-
rataan samalla tavalla kuin tutkimuksellisessa opinnaytetydssa, mutta siina ei nou-
dateta yhta tarkkoja tutkimuskaytanttja. Lahtokohtaisesti toiminnallisessa opinnay-
tetydssa ei ole heiddn mukaansa valttamatonta kayttaa mitaan tutkimusmenetel-
maa, mutta siihen voidaan soveltaa niin maarallisia kuin laadullisiakin menetelmia.
Toiminnallisen opinndytetydn tutkimuksellinen osuus voi heidan mukaansa liittya lo-
pullisen tuotoksen kaytannon toteutustapoihin tai sen sisaltoon tarvittavan materi-
aalin hankintaan. (Mts. 56-57.)

Tahan opinnaytety6hon on valittu kaksi tutkimusmenetelmaa: teemahaastattelu ja
benchmarking. Menetelmien avulla hankitaan tietoa opinnaytetydn lopputuotteena
tehtavaa kasikirjoitusta varten. Teemahaastattelulla pyritdan hankkimaan tietoa liit-
tyen kasikirjoituksen sisaltoon (esim. siihen, mihin Seingjoen markkinoinnilla pyri-

taan), kun taas benchmarkingia kaytetaan apuna kasikirjoitukseen kuuluvien kay-
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tanndn toimintaohjeiden laatimisessa (esim. miten ASMR-videomarkkinointi voi-
daan toteuttaa kaytannossa). Molemmissa tutkimusmenetelmissa kaytetaan laadul-
lista n&dkokulmaa, silla kasikirjoituksen laatimisen avuksi ei tarvita maarallisesti mi-

tattua tietoa.

Tutkimusmenetelmalla kerattavan tiedon tarkoitus on Vilkan ja Airaksisen (2004, 60)
mukaan suunnata toiminnallisessa opinnaytetytssa tehtavan lopputuotteen sisal-
to&, eikd niinkaan tuottaa tieteellisesti vertailukelpoista tietoa: tiedonkeruussa on
heidan mukaansa siis ensisijaisesti keskityttava siihen, etta kerattava tieto palvelee
kayttotarkoitustaan. Heidan mielestaan laadullinen tutkimusmenetelma on hyodylli-
nen silloin, kun tarvitaan kirjoittamatonta faktatietoa tai halutaan ymmartaa jotain
iImiotad kokonaisuudessaan. He nékevét laadullisesta nakdkulmasta olevan hyotya
myos silloin, kun pyritaén toteuttamaan idea kohderyhman nékdkulmasta. Laadulli-
sella tutkimusmenetelmalld koottua aineistoa voidaan heidan mukaansa kasitella
toiminnallisessa opinnaytetydssa lahdemateriaalina, eika sité ole valttamatta tar-
peen analysoida tarkemmin, ellei sen avulla ole tarkoitus perustella joitain sisaltoon
liittyvia valintoja. (Mts. 63—64.)

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan kahta laadullista tutkimusmenetelmaa. Ensim-
mainen tutkimusmenetelma on teemahaastattelu, jolla pyritaan hankkimaan opin-
naytetyon lopputuotteena tehtavan kasikirjoituksen sisaltod tukevaa asiantuntijatie-
toa opinnaytetyon toimeksiantajalta seka kokeneelta ASMR-videontekijaltd. Toinen
menetelma on benchmarking, jonka avulla tarkastellaan, miten muut toimijat ovat
hyodyntaneet ASMR-videoita markkinoinnissa ja miten ASMR-videoita on toteutettu
muualla. Lisaksi benchmarkingilla pyritddn hankkimaan kaytannon vinkkeja ASMR-
videoiden toteuttamiseen. Molemmilla tutkimusmenetelmilla keréttya tietoa kayte-
taan opinnaytetydssa tiedonldhteena. Seuraavassa alaluvussa maaritelladn, mita
teemahaastattelu tarkoittaa teoriassa. Sen jalkeen maaritella&n toimeksiantajan ja
asiantuntijan haastattelujen kaytannon toteutustavat. Naiden jalkeen tarkastellaan
benchmarkingia menetelmana ja méaritellaan, miten sita sovelletaan tassé opinnay-

tety0ssa.
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3.2 Teemahaastattelu

Hirsijarven ja Hurmeen (2000, 42, alkuperainen kursivointi) mukaan "haastattelu
tahtaa informaation kerd&miseen ja on siis ennalta suunniteltua paamaarahakuista
toimintaa”, se tapahtuu haastattelijan johdolla ja usein myds taméan ehdoilla, eika
haastattelija yleensa itse liity keskusteluun. Haastattelu voidaan heidan mukaansa
nahda yhtena tiedonhankinnan perusmuotona, ja silla voidaan kerata monenlaista
ja hyvin syvallistakin tietoa (mts. 11). He kuvaavat haastattelun vuorovaikutuksel-
liseksi tilanteeksi, jossa haastattelukysymysten jarjestysta ja tiedonhankinnan suun-
taa voidaan muuttaa haastattelun edetessd. Taméa ominaisuus tekee heidan mie-

lestaan haastattelusta erittdin joustavan tutkimusmenetelman. (Mts. 34.)

Hirsijarvi ja Hurme (1991, 26) jakavat haastattelun kasitteen seuraaviin alalajeihin:
kayttaytymiseen ja asenteiden muuttamiseen tahtaavaan terapeuttiseen haastatte-
luun seka tiedon kerddmiseen tahtaavaan tiedonhankintahaastatteluun, joka puo-
lestaan jakaantuu viela kaytanndon ongelman ratkaisemiseen tahtaavaan kaytannon
haastatteluun seka systemaattiseen tiedon hankintaan tahtaavaan tutkimushaastat-
teluun. Tassa opinnaytetydssa haastatteluilla pyritddn hankkimaan kasikirjoituksen
kannalta oleellista kaytannon tietoa, joten haastattelumenetelmana kaytetaan kay-

tannodn haastattelua.

Hirsijarvi ja Hurme (2000, 47-48) kayttavat termia teemahaastattelu kuvaamaan
haastattelua, jossa keskustelu keskittyy tarkkojen kysymysten sijaan tiettyjen tee-
mojen ympaérille. Teemahaastattelun voi heiddn mukaansa toteuttaa seka kvantita-
tiivisin etta kvalitatiivisin menetelmin. Teemahaastattelussa kysymysten muoto ja
jarjestys on heidan mukaansa vapaampi kuin strukturoidussa lomakehaastatte-
lussa, mutta ei yhta vapaa kuin syvahaastattelussa. Haastattelulle maaritelty teema
tekee teemahaastattelusta heidan mukaansa puolistrukturoidun menetelméan taysin

strukturoimattoman haastattelun sijaan.

Vilkka ja Airaksinen (2004, 63) suosittelevat teemahaastattelun kayttoa toiminnalli-
sen opinnaytetyon tiedonhankintamenetelmana silloin, kun tavoitteena on asiantun-
tijan konsultointi tai tiedon kerdaminen jostain tietysta teemasta yksilohaastattelulla.
Taman opinnaytetydn teemahaastatteluissa kaytetadn kvalitatiivista lahestymista-
paa. Haastatteluille maaritellaén teemat, ja kysymykset laaditaan naiden teemojen
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ymparille. Haastatteluissa pyritdan kuitenkin antamaan haastateltavalle mahdolli-
suus keskustella teemoista vapaamuotoisesti, silla haastateltavan voidaan katsoa
olevan haastatteluaiheen asiantuntija, joka todennékdisesti tietaa haastattelun tee-
masta enemman kuin haastattelija. Nain ollen on mahdollista, etta haastattelija ei
ole osannut ottaa ennalta laatimissaan apukysymyksissa kaikkea oleellista huomi-

oon.

Vilkan ja Airaksisen (2004, 58) mukaan toiminnallisessa opinnaytetydssa konsultaa-
tioaineisto voidaan kerata esimerkiksi kasvokkain, puhelimitse tai séhkopostilla. Jos
aineisto tallennetaan esimerkiksi dani- tai videonauhoille, se voidaan Hirsijarven ja
Hurmeen (2000, 138) mukaan joko kirjoittaa kokonaan tai osittain tekstiksi tai siita
voidaan tehda suoria paatelmia ilman aineiston puhtaaksikirjoittamista. Sanatark-
kaa puhtaaksikirjoittamista kutsutaan litteroinniksi. Vilkan ja Airaksisen (2004, 63—
64) mukaan toiminnallisessa opinnaytetydssa litteroinnin ei tarvitse olla yhta tarkkaa
ja systemaattista kuin tutkimuksellisissa opinnaytetdissa, vaan litteroinnissa on hyva
keskittyd opinnaytetyon sisallon kannalta olennaiseen tietoon. Asiantuntijoiden kon-
sultaation osalta ei heidan mielestaan ole valttamatonta tehda litterointia ollenkaan.
Taman opinnaytetyon haastattelut pyritddn nauhoittamaan kokonaisuudessaan.
Haastattelut ovat ensisijaisesti asiantuntijoiden konsultaatioita, joten aineiston pur-
kamisessa keskitytdan haastattelussa esiin nousseisiin asioihin, eika sanatarkkaa
litterointia tehdé, ellei sille ole erikseen tarvetta.

Silloin, kun toiminnallisessa opinnaytetydssa on kaytdssa kvalitatiivinen tutkimus-
menetelma, Vilkan ja Airaksisen (2004, 64) mukaan teemahaastattelussa kaytetaan
selvityksen aiheeseen liittyvia avoimia kysymyksid. Kysymysten asettelussa pitaéa
heidan mukaansa keskittya siihen, etta kysymyksilla hankitaan selvityksen asiaon-
gelmaan liittyvaa tietoa, joka auttaa idean tavoitteiden saavuttamisessa. Riskind he
nakevat sen, ettd haastattelussa paadytadankin kysymaan kysymyksia, joilla hae-
taan haastateltavalta tukea opinnaytetyon tekijan idealle. (Mts. 60.) Tassa opinnay-
tetydssa tama tarkoittaisi kaytdnnossa sita, ettéa esimerkiksi toimeksiantajan haas-
tattelussa pitaisi kysya kasikirjoituksen sisaltbd ohjaavia asioita, kuten Seingjoen
matkailumarkkinoinnin kanavia ja tavoitteita, eikd toimeksiantajan mielipidetta siita,

onko Seingjoen ASMR-videomarkkinointi hyva idea.
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3.3 Toimeksiantajan haastattelun toteutus

Toimeksiantajan haastattelusta sovittiin opinnaytetydsopimuksen allekirjoittamisen
yhteydessd, ja haastattelun ajankohdaksi valittiin 8.1.2020. Haastattelulla pyrit&d&n
hankkimaan kirjoittamatonta faktatietoa opinnaytetydssa tehtavan kasikirjoituksen
sisallon tueksi. Kasikirjoitusta varten tarvittavaa tietoa ovat muun muassa Visit Sei-
najoen kayttamat markkinointikanavat ja Seingjoen matkailumarkkinoinnin tavoitteet

ja teemat.

Toimeksiantajan haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna. Haastattelun yleisena
teemana on Seindjoen markkinointi Visit Seinajoen nakokulmasta. Taméan lisaksi
haastattelulle on maaritelty kolme tarkempaa teemaa: 1) Visit Seindjoen missio ja
visio, 2) Visit Seingjoen markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat, seka 3) Visit Sei-
najoen kayttamat markkinointikanavat. Haastattelulle valittujen teemojen on tarkoi-
tus olla suuntaa antavia. Vaikka haastattelun on tarkoitus olla vapaamuotoista kes-
kustelua valituista teemoista, niiden tueksi on laadittu muutamia apukysymyksia,
joiden tarkoituksena on varmistaa, etta kaikki opinndytetydssa tehtavan kasikirjoi-
tuksen kannalta oleellinen tieto tulee saatua. Apukysymyksia esitetdé&n haastattelun

edetessa, jos tarvetta ilmenee.

Haastattelun ensimmainen teema on Visit Seindjoen missio ja visio. Tata teemaa
tukemaan laadittiin seuraavat nelja apukysymysta: 1) mika Visit Seinajoki on kay-
tannossa, 2) mika taho yllapitaa Visit Seindjokea, 3) mika on Visit Seingjoen missio
ja visio, ja 4) minka tahojen kanssa Visit Seindjoki tekee yhteistyota. Naiden apuky-

symysten tarkoituksena on hankkia tarkempaa perustietoa toimeksiantajasta.

Toinen teema haastattelussa on Visit Seingjoen markkinoinnin tavoitteet ja kohde-
ryhmat. Tata teemaa varten laadittiin seitseman apukysymysta: 1) millaisia tavoit-
teita Visit Seingjoella on Seindjoen markkinoinnin suhteen, 2) millaisiin teemoihin
Seindjoen markkinoinnissa keskitytaan, 3) millaista mielikuvaa tai tarinaa Seina-
joesta halutaan valittdd, 4) mitd Seindjoen vahvuuksia tai erityispiirteitd halutaan
korostaa, 5) ketk&a ovat Seinajoen markkinoinnin tarkeimmat kohderyhmat, 6) kuinka
tarkedssa osassa kansainvélisyys on Seindjoen markkinoinnissa, ja 7) millaisia kil-

pailijoita Seingjoen matkailumarkkinoinnilla on. Nailla apukysymyksilla pyritdan
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hankkimaan tietoa opinnaytetydssa tehtavan kasikirjoituksen sisallon suunnittelun

tueksi.

Viimeisena teemana on Visit Seingjoen kayttamat markkinointikanavat. Tahan tee-
maan liittyy kaksi apukysymysta: 1) mitk& ovat Visit Seindjoen markkinointikanavat,
ja 2) kuinka suuri merkitys sosiaalisella medialla on Seingjoen markkinoinnissa. Néai-
den apukysymysten avulla pyritddn saamaan tietoa siita, millaisten markkinointika-

navien hyddyntamista kasikirjoituksen sisalléssa kannattaa suunnitella.

Toimeksiantajan haastattelu nauhoitetaan, ja nauhoitusta kaytetddn opinnayte-
tydssa lahdeaineistona. Nauhoitusta ei litteroida sanatarkasti, vaan nauhalta poimi-
taan kaikki opinnaytetydn kannalta oleellinen tieto, joka jasennetdan tydssa jarke-
vaksi kokonaisuudeksi. Nauhoitusta ei julkaista. Haastateltavalle tarjotaan mahdol-
lisuus haastattelun puhtaaksikirjoituksen tarkistamiseen ennen opinnaytetyon julkai-

sua.

3.4 Asiantuntijan haastattelun toteutus

Asiantuntijahaastattelun tarkoituksena on haastatella suomalaista ASMR-videonte-
kijad. Haastattelulla pyritddn hankkimaan asiantuntijatietoa opinnaytetydssa tehtéa-
van kasikirjoituksen laatimisen avuksi. Haastateltavaksi valikoitui YouTube-video-
palvelussa ASMR-videoita julkaiseva ASSI ASMR -kanava. Haastateltavan valin-
taan vaikuttivat haastateltavan kokemus ASMR-videoiden tekemisesta sekad taman
aktiivisuus videoiden julkaisemisessa opinnadytetyon tekohetkella. Haastattelusta
sovittiin haastateltavan kanssa sédhkopostitse. Haastattelun ajankohdaksi valittiin
25.3.2020.

Myds asiantuntijan haastattelu toteutetaan teemahaastatteluna, mutta toisin kuin
toimeksiantajan haastattelussa, jossa paapainona on kirjoittamattoman faktatiedon
kerddminen, asiantuntijahaastattelun tarkoitus on olla luonteeltaan asiaan perehty-
neen henkilon konsultaatio, jossa keskitytddn haastateltavan henkilokohtaisiin ko-
kemuksiin ja nakemyksiin ASMR-videoista. Haastattelulle valittiin kolme suuntaa

antavaa teemaa: 1) haastateltavan oma suhde ASMR-videoihin, 2) haastateltavan
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nakemyksia ASMR-markkinoinnista, ja 3) haastateltavan kokemuksia ASMR-vide-
oiden toteuttamisesta. Haastattelun on tarkoitus olla vapaamuotoista keskustelua
naista teemoista. Haastattelua varten on kuitenkin laadittu myds useita apukysy-
myksia, joita voidaan esittaa silloin, kun tarvetta ilmenee. Lisaksi haastattelussa on
tarkoitus keskustella muutamista tieteellisissa ASMR-tutkimuksissa esiin nousseista
asioista, jotka ovat opinnaytetydssa laadittavan kasikirjoituksen kannalta olennaisia
ja joihin kaivataan asiantuntijan nakemyksia ja kommentteja suuntaamaan kasikir-

joituksen suunnittelua.

Haastattelun ensimmaista teemaa — haastateltavan suhdetta ASMR-videoihin — var-
ten laadittiin useita apukysymyksia, kuten: 1) miten haastateltavan oma kiinnostus
ASMR-videoihin ja niiden tekemiseen on syntynyt, 2) kuinka kauan han on tehnyt
videoita, 3) millaista sanomaa han haluaa niilla valittaa, ja 4) millaisia tavoitteita ha-
nella on oman YouTube-kanavan suhteen. Osa ennalta laadituista apukysymyksista
liittyy haastateltavan kasityksiin muiden ihmisten ASMR-videokokemuksista, kuten
kysymykset: 5) onko ihmisten tietous ASMR-videoista lisdéntynyt ajan myota, 6)
millaisia reaktioita ihmisilla on niihin, 7) millainen suhde haastateltavalla on oman
kanavansa seuraajiin, 8) millaista palautetta katsojat antavat videoista, 9) millaisia
suomalaiset ASMR-yhteistt ovat, 10) onko suomenkielisilla videoilla myds ulkomaa-
laisia katsojia, ja 11) millaista on ollut tehdéa yhteistydtd muiden ASMR-videonteki-
jéiden kanssa.

Osa haastattelun ensimmaiseen teemaan liittyvista apukysymyksista pohjautuu tie-
teellisten ASMR-tutkimusten (ks. esim. Poerio ym. 2018, Fredborg ym. 2018, ja Bar-
rat & Davis 2015) tuloksiin siita, ettd ASMR-videoilla on hyvinvointia parantavia vai-
kutuksia ja yhteyksid muun muassa mindfulnessiin ja flow-tilaan. Tahan liittyy apu-
kysymys 12) onko haastateltavan kokemuksissa ollut nayttdd ASMR-videoiden kat-
somisen yhteydesta hyvinvointiin. Aanten mahdollisiin negatiivisiin vaikutuksiin liit-
tyy kaksi apukysymystd, jotka ovat: 13) ovatko aaniin liittyvat negatiiviset reaktiot
(kuten misofonia) nakyneet katsojilta saaduissa palautteissa tai hanen omissa ko-
kemuksissaan, ja 14) véltteleeko han tietoisesti joidenkin &anien kayttamista vide-
oissaan niiden mahdollisen arsyttavyyden takia. Viimeisena tahan teemaan liitty-
vana apukysymyksena haastateltavalle esitellaan lyhyesti opinnaytetyossa sovel-

lettava Tarssasen ja Kylasen (2007, 103) elamystuoteoria, jossa elamys nahdaan
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moniaistisena ja kokonaisvaltaisena tunnereaktiona, joka voi parhaimmillaan johtaa
jonkinlaiseen muutokseen henkilon elamassa. Tahan liittyvat apukysymykset ovat:
15) onko ASMR-videoiden nakeminen elamystuotteena tdméan teorian valossa héa-
nen mielestaan looginen ajatus, ja 16) voiko ASMR-videon katsominen olla elamys.

Haastattelun toisena teemana on haastateltavan nédkemykset ASMR-markkinoin-
nista. Taman teeman pohjustuksena mainitaan viime aikoina viihdeteollisuuden
kaytdssa lisdantyneet julkisuuden henkildiden ASMR-videohaastattelut sekda muu-
tamien yritysten tuotteilleen tekeméat ASMR-videomainokset. Tamé&n teeman apu-
kysymykset ovat: 1) uskooko haastateltava, ettd ASMR-videoiden kayttd markki-
noinnissa voisi muodostua yritysten keskuudessa pitkaaikaiseksi trendiksi, 2) mita
mielta haastateltava on ASMR-videoiden kaytosta yritysten tai kaupunkien markki-
noinnissa, ja 3) voiko ASMR-mainonta hanen mielestaan toimia televisiossa ja radi-
ossa. Markkinointiin liittyen ASMR-teoriasta nostetaan esiin Barrattin ym. (2017) tut-
kimuksessa todettu ASMR-videoiden katsojien erittdin tarkedna pitdméa videoiden
aitous ja uskottavuus. Aitouteen liittyvat apukysymykset eivat koske ainoastaan
ASMR-markkinointia vaan my6s haastattelun ensimmaisté ja kolmatta teemaa eli
haastateltavan omaa suhdetta ASMR-videoihin ja hdnen kokemuksiaan videoiden
toteuttamisesta. Aitouteen liittyvat apukysymykset ovat: 4) kuinka tarkeana haasta-
teltava itse pitdd videoiden aitoutta, 5) millaisin keinoin han pyrkii olemaan aito
omissa videoissaan, 6) karsiiko videon aitous hanen mielestdan jonkin tuotteen tai

palvelun mainostamisesta, ja 7) millaisilla keinoilla teennaisyytta voitaisiin valttaa.

Haastattelun kolmas teema on haastateltavan kokemukset ASMR-videoiden toteut-
tamisesta. Tata teemaa varten laaditut apukysymykset ovat: 1) kuinka suuri merki-
tys videoiden tekemiseen kaytettavilla valineilld on videon laadun kannalta, 2) tarvi-
taanko ASMR-videoiden kuvaamiseen erikoisvarusteita, 3) mitk&a asiat ovat ASMR-
videoiden tekemisessa suurimpia haasteita tai ongelmia, 4) mitka asiat vievat eniten
aikaa videoiden tekemisesséa, 5) mitk& ovat yleisimmaét syyt siihen, ettd videon to-
teutus epaonnistuu, 6) kiinnittaakod haastateltava videoiden tekemisessd enemman
huomiota auditiivisiin vai visuaalisiin triggereihin, ja 7) miten tarkeané han pitaa vi-
deoiden visuaalista ilmettd. Loput apukysymyksista liittyvat opinnaytetydn pohjana
olevan idean toteuttamisen kaytannén ongelmiin, erityisesti ulkona kuvaamiseen: 8)

millainen kokemus videoiden kuvaaminen ulkona on ollut, 9) kannattaako tai voiko
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ASMR-videoita kuvata luonnossa tai julkisilla paikoilla, 10) millaisia kaytannén on-
gelmia niiden toteutukseen voi liittya, 11) miten ulkona kuvaamiseen liittyvia ongel-
mia voisi valttaa, 12) miten suuri merkitys ympariston hiljaisuudella on videoiden
kuvaamisessa, 13) &anittddkod haastateltava videonsa yleensa kuvaamisen yhtey-

dessa, ja 14) onko héanelld kokemusta erillisen daniraidan kayttamisesta videoissa.

Asiantuntijan haastattelu toteutetaan puhelinhaastatteluna. Haastattelua ei nauhoi-
teta, vaan haastattelija kirjoittaa vastaukset ylos haastattelun edetessa. Haastatte-
lussa esiin nousseita asioita kaytetaan opinnayteyossa lahdeaineistona, ja haastat-
telun tulokset jasennetaan tydssa jarkeviksi kokonaisuuksiksi. Haastateltavalle an-
netaan myods mahdollisuus tarkistaa haastattelun puhtaaksikirjoitus mahdollisten

virheiden varalta ennen opinnaytetyon julkaisemista.

3.5 Benchmarking

Toinen tassa opinnaytetydssa kaytettdva tutkimusmenetelma on benchmarking.
Talla menetelmalla pyritaan keraamaan tietoa siitd, miten muut tahot ovat toteutta-
neet ASMR-markkinointia ja ASMR-videoita. Menetelmélla hankittua tietoa kayte-
taan opinnaytetyossa tehtavan kasikirjoituksen laatimisen tukena. Hotasen, Pietiléi-
sen ja Laineen (2001, 6—7) mukaan benchmarking-menetelmésta on kaytetty myds
useita suomenkielisia termejd, kuten muun muassa esikuvavertailua, esikuva-ana-
lyysia, toimintovertailua, vertaisanalyysia ja vertailukehittamista, joista yksikaan ei
kuitenkaan ole syrjayttanyt alkuperaista termid, joka heidan mukaansa on peraisin
"maanmittareiden kayttamasta englanninkielisesta termista "benchmark”, joka tar-
koittaa maastossa olevaa vertailukohtaa, johon muut mittaukset on suhteutettu.”
Koska englanninkielinen termi on suomenkielisessé kirjallisuudessa laajassa kay-

tossa, sita kaytetaan myos tassa opinnaytetydssa.

Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014, 186) mukaan benchmarking-menetelméan
avulla voidaan tutkia muiden toimijoiden menestyksen syitd ja menestyjien kaytta-
mia hyvia toimintatapoja seka soveltaa menetelmalla kerattya tietoa oman toimin-
nan kehittamiseen. Vertailukohteena voidaan heidan mukaansa kayttaa esimerkiksi
oman yrityksen kilpailijaa, organisaatiota eri toimialalta tai toista osastoa oman or-

ganisaation sisalla. Menetelman hyodtyna he nakevat sen, ettd sen avulla tehtava
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vertailu voi selkeyttaa kasitystd oman toiminnan tasosta toisiin toimijoihin verrat-
tuna, omaa kehitysta voi nopeuttaa oppimalla toisten innovaatioista, ja kilpailijatie-
toisuuden lisdéaminen oman organisaation sisalla voi lisatd halukkuutta toiminnan
kehittamiseen. He painottavat, ettd menetelman kaytdossa on tarkeaa varmistaa,
ettd toiminta on laillista ja ettd salassapitoasioista on sovittu vertailukumppanin

kanssa asianmukaisesti.

Ojasalo ym. (2014, 186) neuvovat, ettd benchmarkingissa ensimmaisena on valit-
tava kohde, jota menetelméan avulla halutaan kehittaa. Mitd selkeAmmin maaritelta-
vissa kehityskohde on, sitd paremmin menetelma toimii heidan mielestaan kaytan-
ndssa. Heidan mukaansa kehityskohteiden valitsemisen jalkeen jokaiselle kohteelle
valitaan vertailukohde (esim. jokin organisaatio), joka on hyvéa esimerkki kyseisen
asian onnistuneesta toteuttamisesta tai joka soveltuu vertailukohteeksi jostain
muusta syysta (esim. organisaation hyvan maineen vuoksi). Seuraavaksi vertailu-
kohteen onnistumisen syista kerataan systemaattisesti tietoa kayttamalla erilaisia
tiedonhakumenetelmia: tietoa voidaan heidan mukaansa etsia esimerkiksi interne-
tista tai vertailukohteen kanssa voidaan sopia tutustumiskaynnista, jonka tarkoituk-
sena on olla tavallista yritysvierailua jarjestelmallisempi ja suunnitellumpi tapa hank-

Kia tietoa ja oppia toiselta.

Benchmarkingilla saatuja tuloksia sovelletaan Ojasalon ym. (2014, 186) mukaan
yrityksen omaan toimintaan kriittisen ja luovan tarkastelun jalkeen. Tulosten analy-
soinnissa tulisi heidan mielestaan kiinnittdd huomiota siihen, mité uutta vertailukoh-
teen toimista voidaan oppia, mita toimia voidaan soveltaa sellaisenaan omaan toi-
mintaan, ja mihin asioihin taytyy etsid omat ratkaisut. He painottavat, etta tulosten
soveltamisessa pitaa ottaa huomioon myds oman organisaation ja vertailukohteen
valiset erot, silla toisen hyvaksi havaitsemat toimintatavat eivat valttamatta toimi it-
sella. Menetelman avulla saadaan heidan mukaansa usein myds tietoa, johon ei ole
osattu ennalta varautua. Tallainenkin tieto on heiddn mielestddn hyva hyédyntaa

oman toiminnan kehittamisessa.
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3.6 Benchmarkingin toteutus

Tassa opinnaytetytssa benchmarking-menetelméa sovelletaan siina tehtavan kasi-
kirjoituksen sisallontuottamisen tukena. Kasikirjoituksen laatimisen kannalta olen-
naista tietoa on ennen kaikkea ASMR-videoiden toteutus. Opinnadytetytssa
benchmarkingille on valittu kaksi kohdetta. Niistd ensimmainen on yrityksen toteut-
tama ASMR-markkinointikampanja, jonka videoita tarkastellaan seka elamystuot-
teena ettéa markkinointiviestinndn keinona. Tarkastelussa keskitytaan kampanjan si-
saltoon, tavoitteisiin ja toteutustapoihin. Kampanjaa tarkastellaan esikuvana ja in-
spiraation lahteena, ja tarkastelussa opittuja asioita pyritdan soveltamaan kasikirjoi-
tuksen laatimisen apuna. Toinen benchmarkingin kohde liittyy ASMR-videoiden
kaytannon toteutustapoihin. ASMR-videoissa erityisen tarke&ssa roolissa on videoi-
den aanittaminen. Benchmarkingilla pyritddn hankkimaan lisdé tietoa &anittdmiseen
ja siina kaytettaviin mikrofoneihin liittyen. Tarkoituksena ei ole perehtya yksityiskoh-
taisesti erilaisiin tekniikoihin tai valineisiin, vaan muodostaa jonkinlainen kasitys
siitad, miten ASMR-videoiden danimaailma yleensa saadaan aikaan. Aanittamisen
osalta benchmarkingin kohteena kaytetddn kokeneen ASMR-videontekijan antamia
vinkkeja videoiden aanittamisesta. Naita vinkkeja kaytetaan kasikirjotuksen kaytan-

nén toimintaohjeiden laatimisen apuna.

Ensimmainen benchmarkingin kohde on jonkin yrityksen toteuttama ASMR-markki-
nointikampanja. Kohteen valinnan tarkein kriteeri on se, etta silla taytyy olla joitain
yhtymékohtia opinnaytetydn pohjana olevan Seindjoen ASMR-markkinointi-idean
kanssa. Kohteen valinnassa haasteena on kuitenkin se, ettd ASMR-markkinointia
on toistaiseksi kaytetty myds maailmanlaajuisesti vahan. Osa yritysten toteutta-
masta ASMR-markkinoinnista keskittyy vahvasti jonkin tuotteen esittelyyn, kun taas
opinnaytetyossa tehtavan kasikirjoituksen lahtokohtana ei ole miké&n konkreettinen
tuote, vaan kaupunki, sen ymparistd ja erilaiset kaupungin toimijat. Nain ollen
benchmarkingin kohteeksi soveltuu parhaiten sellainen kohde, jossa tuotemainonta

ei ole lilan korostunutta.

Yrityksen toteuttaman ASMR-markkinoinnin osalta benchmarkingin kohteeksi valit-
tiin elektroniikkayritys Applen julkaisema neliosainen videosarja yrityksen virallisella
YouTube-kanavalla. Naiden videoiden siséllét poikkeavat jonkin verran toisistaan,

mutta muilta osin ne voidaan nahda yhtenevaisena kampanjana. Nama videot ovat:
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1) Apple ASMR — Whispers from Ghost Forest (2019), jossa kerrotaan eraan luon-
nonmuodostelman syntyhistoriaa, 2) Apple ASMR — Satisfying woodshop sounds
(2019), jossa naytetaan puun tyostamista ja huonekalun valmistamista, 3) Apple
ASMR — Crunching sounds on the trail (2019), jossa kuljetaan vaellusreittid metsan
ja vuoristoisen maaston halki, ja 4) Apple ASMR — A calm rain at camp (2019), jossa
kuunnellaan sateen ropinaa vuoristoiselle ndkdalapaikalle pystytetysta teltasta. Yri-
tys pyrkii nailla videoilla mainostamaan niiden kuvaamisessa ja aanittamisessa kay-
tettyja iPhone-matkapuhelimia, mutta sisall6ltaén ja tyyliltaéan ndma videot muistut-

tavat enemman tavallista ASMR-videota kuin tuotemainosta.

Nama videot valittin benchmarkingin kohteeksi siitd syysta, ettéd ne ovat saman yri-
tyksen kampanjanomaisesti toteuttamia ASMR-videoita. Liséksi videoiden sisal-
l6ssd on samanlaisia elementteja kuin opinnaytetydon pohjana olevassa alkuperéai-
sessa ideassa, kuten erilaisten paikkojen &animaalimaan tutustumista, niiden esit-
telyd ja ammattilaisen tydskentelyn seuraamista (vrt. liite 1). Naista videoista kuiten-
kin puuttuu Seingjoen ASMR-markkinointi-ideassa tarkeassé roolissa olevat haas-
tattelut ja kaupunkiymparisto.

Applen toteuttamien ASMR-videoiden tarkastelussa sovelletaan opinnaytetytn ala-
luvuissa 2.5 ja 2.6 esiteltya Tarssasen ja Kylasen (2005) elamyskolmiomallia. Tar-
koituksena on tutkia, missd maarin tatd elamystuoteteoriaa voidaan soveltaa
ASMR-videoihin. Samalla saadaan tietoa siitd, miten teoriaa voidaan hyddyntaa
opinnaytetydssa tehtavan kasikirjoituksen suunnittelussa. Videoiden analysoinnissa
keskitytdan tarkastelemaan, millaisia elamyskolmiomallin elamyskokemuksen ta-
soja (motivaation taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen taso ja henki-
nen taso) ja elamyksellisyyden elementteja (yksilollisyys, aitous, tarina, moniaisti-
suus, kontrasti ja vuorovaikutus) videoista voidaan tunnistaa. Tarkoituksena ei kui-
tenkaan ole arvioida videoiden onnistuneisuutta tAméan teorian perusteella, silla vi-
deoiden suunnitellussa ja toteutuksessa on todennakoisesti ollut taustalla muita mo-

tiiveja ja tavoitteita.

Lopuksi videosarjan toteutusta tarkastellaan alaluvussa 2.7 kasiteltyjen Vuokon
(2003) maarittelemien markkinointiviestinnan kasitteiden kautta. Nailla kasitteilla py-

ritadn selvittdmaan, millaisiin konkreettisiin tavoitteisiin yritys tahtaa nailla videoilla,



51

pyrkiikd se aiheuttamaan vaikutuksia tuotetta, tuoteryhmaa, yritysta vai viestin sa-
nomaa kohtaan, onko videoiden taustalla olevassa markkinointiviestinnassa kay-
tossa tiedon lisdamiseen tahtaava kognitiivinen vaikutustaso, mielipiteiden tai asen-
teiden muuttamiseen tahtaéva affektiivinen vaikutustaso vai jonkinlaiseen toimin-
taan tai kayttaytymiseen innostava konatiivinen taso. Lopuksi vield arvioidaan, onko
kyseessa suoraan lahettajaltd vastaanottajalle kulkeva viestinta vai kulkeeko viesti
valillisesti jonkin muun tahon kautta. T&mé&n analyysin tavoitteena on tarkastella,

milla tavoin ASMR-videot voivat toimia markkinointiviestinnan keinona.

Benchmarkingin toisena tarkastelukohteena olevan aanittamisen osalta kohteeksi
on valittu YouTube-videopalvelussa Gentle Whispering ASMR -kanavalla julkaistu
video, "Equipment: ASMR PRO TIPS” (2019), jossa esitelldén erilaisia mikrofoneja,
kameroita ja muita apuvélineitd sekd annetaan vinkkeja ASMR-videoiden kuvaami-
seen. Taman kanavan yllapitajalla on pitkéa kokemus ASMR-videoiden tekemisesta,
ja kanavaan on viitattu myos tieteellisissa tutkimuksissa (esim. Barrat & Davis
2015). Kanavan ensimmainen video (Whispering in English and Russian and flip-
ping through a magazine 2011) on julkaistu jo vuonna 2011. Kanavalla julkaistaan
videoita aktiivisesti myds opinnaytetydn tekohetkelld, ja huhtikuussa 2020 kanavalla
on 1,84 miljoonaa tilaajaa (Gentle Whispering ASMR 2020). Talla kanavalla julkais-
tun videon valinta benchmarking-kohteeksi perustuukin juuri kanavan yllapitajan pit-
kan kokemuksen tuomaan asiantuntijuuteen. Lisaksi video on hyvin informatiivinen
ja opetustarkoituksella tehty. Taméan videon tarkastelussa tavoitteena on selvittaa,
millaisia keinoja ja valineitda ASMR-videoiden @animaailman luomisessa voidaan

kayttaa.
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4 TULOKSET

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetytssa kaytettyjen tutkimusmenetelmien, teema-
haastattelun ja benchmarkingin, tulokset. Menetelmilla on pyritty kerddméaéan opin-
naytetydssa tehtavan Seingjoen ASMR-markkinointikampanjan kasikirjoituksen laa-
timisen kannalta tarpeellista tietoa ohjaamaan kasikirjoituksen sisallontuottamista.
Ensimmaisené tarkastellaan kirjoittamattoman faktatiedon keraamiseen tahtaavan
toimeksiantajan haastattelun ja asiantuntijan konsultointiin tahtaavan ASMR-vide-
ontekijan haastattelun tuloksia. Niiden jalkeen tarkastellaan benchmarkingin tulok-
sia yrityksen toteuttaman ASMR-markkinointikampanjan analysoinnin muodossa.
Lopuksi tarkastellaan benchmarkingin avulla kerattya asiantuntijatietoa ASMR-vide-

oiden aanimaailman toteuttamisesta ja danittamisessa kaytettavista valineista.

4.1 Toimeksiantajan haastattelun tulokset

Toimeksiantajan haastattelu toteutettiin 8.1.2020. Haastateltavana oli Visit Seina-
joen markkinointip&allikkd, Tuula Lahti. Haastattelun tarkoituksena oli olla kirjoitta-
mattoman faktatiedon keraamiseen keskittyva teemahaastattelu, jolle valittiin kolme
teemaa. Ensimmainen teema oli Visit Seindjoen missio ja visio, toinen Visit Seina-
joen markkinoinnin tavoitteet ja kohderyhmat, ja kolmas Visit Seindjoen markkinoin-
tikanavat. Haastattelua varten laadittiin my6s useita apukysymyksia, jotka on esi-
telty alaluvussa 3.3 tarkemmin. Haastattelun tuloksia tarkastellaan seuraavaksi jar-

keviksi kokonaisuuksiksi jasennetyssa muodossa.

Haastattelussa Lahti (2020a) kertoo aloittaneensa Visit Seindjoki -markkinoinnin
vuonna 2017. Han on Visit Seindjoen markkinointipaallikko ja hoitaa sen puitteissa
tehtdvaa markkinointia kaytanndssa yksin. Taman liséksi h&nella on myds muita
Seingjoen alueen markkinointiin liittyvia tyotehtavia. Aikaisemmin nimella Etela-
Pohjanmaan matkailu Oy toiminut matkailuyhtio on muuttunut syksylla 2019 Visit
Lakeus Oy:ksi, ja h&n on toiminut taman matkailuyhtion toimitusjohtajana lokakuun
alusta lahtien. Han kertoo, etté haastatteluhetkelld Visit Lakeudelle tekeilla olevien

uusien internetsivujen tadydentdminen ja matkailuyhtion myyntityén tekeminen maa-
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kunnan yrityksiin vie hanelta paljon resursseja, minka vuoksi Visit Seindjoen teke-
malle markkinoinnille ei toistaiseksi ole riittanyt paljoa aikaa. Haastateltavan laajasta
tydnkuvasta johtuen haastattelu ei keskittynyt pelkastaan Visit Seingjoen harjoitta-
maan markkinointiin, vaan siina keskusteltiin Seindjoen matkailumarkkinoinnista

my6s laajemmin ja muiden markkinointia harjoittavien tahojen nakékulmasta.

Lahti (2020a) kertoo Visit Seingjoen tekevan yhteistyota useiden paikallisten toimi-
joiden, kuten esimerkiksi kaupungin kulttuuritoimen, teatterin, orkesterin ja Rytmi-
korjaamon, kanssa. Lisaksi yhteistyota tehdaan myos tapahtumajarjestajien, kuten
Provinssin ja Tangomarkkinoiden, kanssa, mutta tama yhteistyd on melko vahaista.
Nama musiikkitapahtumat ovat hanen mukaansa jo niin suuria ja tunnettuja bran-
deja, ettd ihmiset tulevat niihin joka tapauksessa esiintyjien perassa. Vaikka han ei
usko Visit Seingjoen tekemalld markkinoinnilla olevan niiden kannalta kovinkaan
suurta merkitysta, Visit Seindjoki markkinoi niitd joka tapauksessa omissa kanavis-
saan, oli kyseessa sitten maksullista tai muksutonta markkinointia. Yhtena tarkeéna
yhteisty6tahona han pitaa seinajokisia yrityksia. Yhteistyo yrittdjien kanssa voi kay-
tannossa olla esimerkiksi sitd, ettd Visit Seindjoen julkaisemiin retkikuvauksiin tai
muihin sisaltéihin poimitaan joitain paikallisia ravintoloita tai elamyspalveluiden tuot-
tajia. Yksi yhteistydn muoto on my6s Visit Seindjoen internetsivuilla nahtavilla olevat
palvelut. Han kertoo, ettd Visit Seinajoki ei vastaa maakunnan matkailumarkkinoin-

nista laajemmin, vaan se kuuluu matkailuyhtio Visit Lakeus Oy:n vastuualueeseen.

Lahden (2020a) mukaan Visit Lakeuden toiminnassa maakunnallinen yhteisty6 on
toiminnan elinehto, silla kyseessa on maakunnallinen yhtio ja sivusto. Han kertoo
Visit Lakeutta edeltaneen yhtion internetsivuilla olleen nakyvissa ainoastaan yhtion
omistajakunnat ja niiden yritysten tarjoamat palvelut. Hanen mielestaan taméa antoi
maakunnasta matkailijoille helposti vaaranlaisen kuvan, silla yhtidssa oli ainoastaan
kuusi omistajakuntaa, kun taas Etela-Pohjanmaalla kuntia on talla hetkella seitse-
méntoista. Taman vuoksi sivustolta jai puuttumaan automaattisesti esimerkiksi Ah-
tari, joka on héanen mielestaan selkeasti matkailukunta. Uudella sivustolla pyritaan
padsemaan tasta rajoitteesta eroon, ja sinne saavat myds muiden kuin omistaja-
kuntien yritykset ostaa itselleen nékyvyytta. Visit Lakeuden uudella sivustolla mark-
kinointi perustuu siis maksullisuuteen, kun taas Visit Seindjoen sivustolla mainokset,

kuten ravintola- ja kahvilaesittelyt, ovat aina olleet ilmaisia.
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Visit Lakeuden internetsivusto on Lahden (2020a) mukaan tarkoitettu eraanlaiseksi
maakunnan palveluiden tarjottimeksi tai nayteikkunaksi. Kuntarajoilla ei hanen mie-
lestaan ole matkailussa juurikaan merkitysta, vaan matkailija haluaa usein tutustua
my6s matkakohteen l&hialueiden tarjontaan. Han kokee, etta Etel&a-Pohjanmaan tar-
jonta on toistaiseksi ollut hyvin repaleisesti esilla. Uudella sivustolla pyritddnkin nyt
saamaan maakunnan tarjonta paremmin esiin. "Visit Lakeus” ei ole hanen mu-
kaansa vain yhtion, vaan myds matkailualueen seka yhtion yllapitaméan maakunnal-
lisen internetsivuston nimi. Henkil6kohtaisesti han pitdd nimea hieman hankalana
sen takia, etta "lakeus” ei ole mikaan helposti maariteltava paikka, jonka voisi I0ytaa
esimerkiksi kartasta. Nimen tunnetuksi tekemisessa riittaa hanen mukaansa talla

hetkella haastetta, silla se on viela niin uusi.

Lahti (2020a) kertoo, etta Visit Seinajoelle on toimintaa aloitettaessa tehty jonkinlai-
nen strategia, mutta siind ei ole mietitty markkinoinnin kohderyhmia kovin tarkasti.
Sen sijaan strategiassa on keskitytty markkinoinnissa kaytettaviin teemoihin. Naméa
alkuperaiset ja edelleen kayttssa olevat teemat ovat: 1) tapahtumien suurkaupunki,
2) Aalto-kaupunki, ja 3) "perhekohteiden keskelld”. Hanen mukaansa nama ovat ne
markkinointia maarittavat tekijat ja viestit, joita markkinointiviestinnalla halutaan ker-
toa. Kaikki Visit Seindjoen tekemat markkinointitoimenpiteet ovat liittyneet naihin
teemoihin enemman tai vahemman. Hanen mukaansa mistaan naista teemoista ei
kuitenkaan ole tehty kovin suuria toimenpiteita. Siihen on vaikuttanut muun muassa
budjetti, ja toisaalta taas siihen ei ole nahty tarvetta, koska myds muut tahot ovat
toteuttaneet Seindjoen markkinoinnissa toimenpiteita, jollaisia ovat olleet esimer-
kiksi suuremmat Avaruuden paakaupunki ja Taivastelija -kampanjat. Hdnen mu-
kaansa Visit Seindjoen markkinointia on osittain vaikea maaritella, silla sen voidaan
nahda olevan seka matkailu-, sijoittumis- ettéd asukasmarkkinointia. Nain ollen myos
markkinoinnin kohderyhmaé sekoittuu, mink& vuoksi sita ei ole haluttukaan segmen-
toida liian tarkasti. Visit Seindjoella ei mydskaan ole vahvistettua missiota ja visiota
(Lahti 2020b).

Lahden (2020a) mukaan Visit Seindjoki -markkinointia tehd&aén yhteistytssa Seiné-
joen kaupungin ja muiden tahojen tekem&n markkinoinnin kanssa. Vuonna 2018

Seingjoen markkinoinnille valittin teemaksi Avaruuden padkaupunki, ja vuonna
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2019 markkinoinnissa toteutettiin Taivastelijat-kampanja. Visit Seindjoki on toteut-
tanut pienempia kampanjoita, kuten kesalla 2019 toteutettu hyvinpitelykampanja
seka ennen joulua toteutettu "Joulupukille on tilaa” -kampanja. Hanen mukaansa
markkinoinnissa onkin tarkoituksena toteuttaa kampanjatyyppisia toimenpiteita,
noin yhdesta kolmeen kampanjaa vuodessa riippuen niiden suuruudesta ja resurs-
sien riittdvyydesta. Avaruuden paakaupunki -teemaa on tarkoitus jatkaa pidempaan.
Sen kantavana ajatuksena on avaruudellisuus ja se, ettéa Seingjoella on tilaa eri asi-
oille. Markkinoinnin kaytannon toimenpiteiden on siis tarkoitus jatkossakin liittya t&-
han teemaan. Haastattelussa keskusteltiin myos siitd, ettd opinnaytetydssa tehta-
vaa ASMR-videomarkkinoinnin kasikirjoitusta voisi lahtea suunnittelemaan téhan

ajatukseen pohjautuvalla teemalla: "tilaa aanelle”.

Lahden (2020a) mukaan Visit Seinajoen markkinoinnissa on loppujen lopuksi kyse
melko arkisista asioista. Hanen mielestaan markkinoinnin pitaa pohjautua todellisiin,
aitoihin ja oikeisiin asioihin, eika niitd pida lahted keksimaan tyhjasta. Hanen mie-
lestdé&n eri asia on kuitenkin se, miten naista asioista kerrotaan. Visit Seindjoki on
esimerkiksi julkaissut sivustollaan patsaskierroksen, jonka tarkoituksena on tuoda
kaupungin patsaita paremmin ihmisten tietoisuuteen. Han kokee, etta nykypaivana
markkinoinnissa onkin pitkalti kyse siitéa, etta jotain olemassa olevaa asiaa noste-

taan jollain idealla esiin.

Lahti (2020a) kertoo Visit Seingjoen markkinoinnin suuntautuvan lahinnd kotimaan
matkailuun. Sama on nahtavissa myds muiden tahojen toteuttamassa markkinoin-
nissa, joskin ensimmaisia askeleita Seindjoen kansainvaliseen markkinointiin on
otettu yhdessa Vaasan ja Kokkolan seké Visit Finlandin kanssa. Tassa hankkeessa
kohderyhmana ovat lahinnd kiertomatkoja tarjoavat matkanjarjestajatahot. Koti-
maan matkailun osalta Visit Seindjoen omissa postauksissa on jonkin verran hy6-
dynnetty "lahiloma” ja "junalla maata pitkin” -teemoja. Hanen mielestaan Seinéjoki

voisi talla hetkella hy6tyd junamatkustustrendista.

Lahden (2020a) mukaan Seinajoen kansainvaliseen markkinointiin ei talla hetkella
riitd resursseja, osittain siitd syystd, ettd monet paikalliset yritykset ovat melko pie-
ni&, joten niitd voi olla vaikea saada mukaan rahoittajiksi. Maakunnassa on kuitenkin

suuria perhekohteita, kuten PowerPark ja Ahtari Zoo, joiden han kertoo olevan yh-



56

dessa kansainvalisessa kampanjassa mukana. Han kertoo, etta Visit Lakeuden hal-
linnoimassa Lakeudelle-kampanjassakin on todettu, etta resurssit kansainvaliseen
markkinointiin eivat ole riittavat. Resursseja on riittanyt kansainvaliseen markkinoin-
tiin ainoastaan Uumajan seudulle. Tassd mahdollistajana on ollut Uumajan ja Vaa-
san valilla likennodiva Wasaline. Eteld-Pohjanmaan etuna Uumajaan suuntautu-
vassa markkinoinnissa on hanen mukaansa se, etta taalla on lyhyen etaisyyden

paassa sellaisia perheille sopivia kohteita, joita Pohjanmaalla ei ole tarjolla.

Lahti (2020a) kertoo haastattelussa, etta ei missaan nimesséa nae Seinjoen lahei-
syydessa olevia suuria matkailukohteita, kuten PowerParkia, Seindjoen matkailu-
markkinoinnin kilpailijoina. Painvastoin han nékee lyhyen etéisyyden paassa olevat
kohteet etuna ja toisiaan taydentavina yhteistyokumppaneina. Han pitaa Seindjokea
ja lahialueita lapsiperheille hyvin sopivana kombinaationa. Seingjoen alueelta han
mainitsee Duudsonit Activity Parkin yhtena tarkeana lapsiperhekohteena. Han ei
myoskaan nae esimerkiksi Keskisen Kylakauppaa Seindjoen shoppailumahdolli-
suuksien kilpailijana. Han uskoo, ettd kauempaa tulevat matkailijat voivat hyvinkin
haluta vierailla samalla reissulla sekd Keskisen Kyldkaupassa etta Seindjoen
Ideaparkissa, silla ne ovat hyvin erilaisia shoppailukohteita. Han ndkee nama Sei-
najoen laheisyydessa olevat suuret matkailukohteet uhkan sijaan mahdollisuutena

ja toivoo, etta nama tahot ajattelevat samoin.

Visit Seindjoen markkinointikanavia ovat Lahden (2020a) mukaan oman internetsi-
vuston lisdksi myds Facebook ja Instagram. Facebook soveltuu hanen kokemuk-
sensa mukaan luontevasti ajankohtaisten asioiden, kuten tapahtumien ja retkien,
mainostamiseen. Han kayttaa sitd markkinoinnissa enemman kuin Instagramia,
jonka han mieltdd hieman toisenlaiseksi alustaksi, joka soveltuu paremmin vaikkapa
kauniiden maisemakuvien julkaisemiseen. Visit Seingjoen Instagram-tili on suhteel-
lisen uusi, noin puolitoista vuotta vanha. Se on kuitenkin Iahtenyt h&nen mielestaan
melko hyvin kayntiin, ja silla on haastatteluhetkella jo melkein 2 000 seuraajaa. H&n
kuvaa itse suurimman osan sielld julkaistavista valokuvista. Visit Seingjoen ainoa
printtituote on talla hetkella Navikaattori-kartta, jota on jaossa muun muassa

Ideaparkissa, juna-asemalla ja kaupungintalolla. Myds Visit Lakeus -matkailuyhtion
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markkinointikanavina on tarkoitus kayttaa yhtion omaa sivustoa, Facebookia ja In-
stagramia. Suunnitteilla on my6s erdénlainen matkailijan opas, joka olisi kerran vuo-

dessa julkaistava printti, johon yritykset voivat ostaa mainostilaa.

Lahti (2020a) pitaa Facebookia ja Instagramia toimivina markkinointikanavina. Ta-
pahtumien jakaminen tai omien postausten tekeminen naissa kanavissa on hénen
mielestdan helppoa ja nopeaa, kunhan ehtii ja huomaa olla asialla oikeaan aikaan.
Naiden kanavien etuna han ndkee sen, etta postauksen voi tehda helposti itse, eika
sen tekemiseen néin ollen tarvita pitkia tuotantoaikoja. Visit Seingjoen markkinoin-
nissa ei ole katsottu tarpeelliseksi kayttaa radiota tai televisiota markkinointika-
navina. Lisaksi niissd mainostaminen olisi niin kallista, etta niita ei ole mydskaan
kustannussyisté harkittu. Jonkin verran Visit Seingjoen markkinoinnissa on kaytetty
videoita. Han kertoo, etta vuonna 2019 Visit Seingjoen kayttoon oli ostettu kaksi
videota. Kumpikaan naista ei ollut varsinainen tilaustuote, vaan molempia oli kau-

pattu Visit Seingjoelle videon ollessa jo lahes valmis.

Visit Seingjoen markkinoinnissa on Lahden (2020a) mukaan melko matalat tavoit-
teet. Konkreettisten tavoitteiden asettamisen hankaluutena han kokee sen, etta Visit
Seinajoen markkinoinnin tuloksia on vaikea mitata. Tavoitteiksi ei voida asettaa esi-
merkiksi kesan vierailija- tai yopymismaaria, silla tallaisten asioiden yhteytta Visit
Seingjoen markkinointiin ei voida millaan tavalla todentaa. Tamén vuoden tavoit-
teeksi onkin asetettu, ettd Visit Seindjoen sivustolla kavisi 100 000 kavijaa. Sivuston
kavijamaaraa on hanen mukaansa suhteellisen helppo mitata, ja siihen voidaan vai-
kuttaa hieman myds esimerkiksi maksetulla sisallolla tai kilpailuilla, joita molempia
han kertoo hyédynnetyn jonkin verran. Liséksi tavoitteena on, ettd sivusto tulisi tun-
netummaksi ja ihmiset osaisivat hakea internetisté tietoa Visit Seinéjoki -nimella.
Matkailuyhtio Visit Lakeuden tavoitteena on saada sivustolle tana vuonna 20 000
kavijdd. Sen tavoitteet on asetettu tarkoituksella matalammalle, silla kyseessa on

uusi sivusto, jonka kehittdmisty6 on viela kesken.

Yksi asia, jossa Lahti (2020a) kokee riittAméattomyytta ja ajan puutetta, on se, etta
Seingjoella on todella paljon tapahtumia ympéari vuoden, mutta niita ei ehditd nostaa
Visit Seinajoen kanavilla tarpeeksi paljon esiin. Tahan hén kaipaisi jotain henkilore-
surssia, joka jatkuvasti seuraisi ja tiedottaisi ajankohtaisista tapahtumista. Muun

muassa teatteri, orkesteri ja Rytmikorjaamo jarjestavan hanen mukaansa jatkuvasti
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erilaisia naytoksia ja tapahtumia. Han kertoo, etta Visit Seingjoen sivulle synkro-
noidusta Eteld-Pohjanmaan tapahtumakalenterista puuttuu usein tapahtumia, kuten
urheilujarjestojen urheilukilpailuja. Han pyrkii aina kehottamaan tapahtumanjarjes-
tajia ilmoittamaan tapahtumiaan kalenteriin. Han kuitenkin tiedostaa, etta esimer-
kiksi kulttuurin harrastajat [0ytavat itsedan kiinnostavat tapahtumat myaos ilman Visit
Seinajokea tai Etela-Pohjanmaan tapahtumakalenteria, mutta varsinkin lyhyelle vie-
railulle tulleille ulkopaikkakuntalaisille olisi hdnen mielestaan hyotya siita, etta kaikki
paivan tapahtumat olisivat esilla yhdessa paikassa. Han kokee, ettd tapahtumista
iimoittamisessa ei ole onnistuttu yhteisesta kalenterista huolimatta, eika tiedon sir-

paleisuus tue Seinajoen matkailumarkkinointia.

Toinen asia, jota Lahden (2020a) mielesté ei olla osattu viela tarpeeksi hyodyntaa
Seindjoen markkinoinnissa, on kaupungin hyvat ulkoilumaastot ja luonnon lahei-
syys. Hanen mukaansa Seindjoen ulkoilureitteja pidetadn hyvassa kunnossa, ja
niitd on jopa hyvin lahelld kaupungin keskustaa. Han kertoo myos laavupaikkoja
olevan Seingjoen alueella paljon, mutta niiden todellista maaraa ei valttamatta tieda
kukaan. Niiden sijainnit olisi hdnen mielestadan hyva saada kerattya yhteen paik-
kaan. Han kertoo, etta Lakeuden Elamysliikunta Ry:n internetsivuilla on jonkin ver-
ran tietoa paikallisista reiteista ja palveluista. Han kaipaisi alueelle myds lisaa naita
luonnossa liikkumista ja tekemistéa tuotteistaneita yrittgjia. Yhtena tallaisena yritta-
jadné hén mainitsee Kari Saikkosen, jonka Wild Adventure Finlandilta voi esimerkiksi
vuokrata SUB-lautoja, kajakkeja, lumikenkia tai erilaisia pyorid. Han uskoo, etta ul-
komaalaiset turistit voivat olla hyvinkin kiinnostuneita suomalaisille arkisista asi-
oista, kuten marjanpoiminnasta tai pullan paistamisesta. Tassakin han nakee yhden

tuotteistamismahdollisuuden paikallisille yrittajille.

Haastattelussa (Lahti 2020a) keskusteltiin myds opinnaytetydssa tehtavan ASMR-
markkinointikampanjan kasikirjoituksesta. Haastateltava yhtyi ajatukseen siitd, etta
kasikirjoituksessa jotkin sisallot voitaisiin jattaa osittain avoimiksi, jotta kasikirjoitusta
voidaan soveltaa helpommin kaytantoon. Han naki esimerkiksi Aalto-keskuksen ja
Seingjoen luonnon mahdollisina kuvauskohteina. Alkuperaiseen ideaan sisaltyvien
ASMR-haastattelujen osalta han piti esimerkiksi paikallisia elamysliikuntapalveluja

tarjoavia yrittgjia mielenkiintoisina haastateltavina.
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Toimeksiantajan haastattelulla saatiin paljon tietoa ASMR-markkinointikampanjan
kasikirjoituksen laatimisen tueksi. Tallaisia kampanjan suunnittelun avuksi poimitta-
via ja kasikirjoituksen siséaltda suuntaavia asioita ovat todellisten ja olemassa ole-
vien asioiden markkinointi, kotimaanmatkailuun keskittyminen, sosiaalisen median
ja Visit Seinajoen oman sivuston kayttaminen markkinointikanavana, Aalto-keskus
ja Seinadjoen alueen luonto kuvauskohteina, seka teema "tilaa aanelle”. Nama asiat

pyritdan ottamaan kampanjan suunnittelussa mahdollisimman hyvin huomioon.

4.2 Asiantuntijan haastattelun tulokset

Asiantuntijan haastattelu toteutettiin 25.3.2020 puhelinhaastatteluna. Haastatelta-
vana oli YouTubessa ASSI ASMR -kanavalla videoita julkaiseva Assi Jokivirta.
Haastattelun tarkoituksena oli olla konsultaationomainen teemahaastattelu, jota var-
ten valittiin kolme teemaa. Teemoista ensimmainen oli haastateltavan oma suhde
ASMR-videoihin, toinen haastateltavan nakemykset ASMR-markkinoinnista, ja kol-
mas ASMR-videoiden toteutus. Naita teemoja varten laaditut apukysymykset on esi-

telty alaluvussa 3.4 tarkemmin.

Haastattelussa Jokivirta (2020) kertoo tunteneensa ASMR-tuntemuksia koko ela-
mansa ajan erilaisissa tilanteissa, kuten lapsuuden leikeissa tai hiustenlaitossa. Han
kuuli ASMR-videoista ensimmaisen kerran viisi tai kuusi vuotta sitten katsoessaan
suomalaisen laulajan, Kasmirin, julkaisemaa videota, jossa tama otti ASMR-videot
puheeksi. Hanen ensireaktionsa ASMR-videoihin oli jarkytyksensekainen, silla ne
poikkesivat suuresti siitd, mihin han oli tottunut. Aluksi korvaan kuiskuttelu tuntui
erikoiselta, mutta pian han tunnisti itsessdén videoiden aiheuttamat tuntemukset ja
jai videoiden katsomiseen koukkuun. ASMR-videoiden kautta han sai tietoa jo lap-

suudesta asti kokemastaan tuntemuksesta.

Jokivirta (2020) aloitti ASMR-videoiden tekemisen vuonna 2017. Han oli jo pidem-
man aikaa ollut kiinnostunut videoiden tekemisté ja oli kokeillut sitd myds kaytan-
nossa useamman kerran. Han oli kuitenkin lopettanut kokeilunsa nopeasti, silla ei
ollut I6ytanyt videoiden sisallélle kantavaa teemaa, eikd halunnut kertoa niissa vain
omasta elamastdan. Ensimmaéisen ASMR-videonsa han kuvasi hetken mielijoh-

teesta. Taméa ensimmainen video sai YouTubessa muutamia tuhansia katsojia ja
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hyvaa palautetta. Han kokee olleensa oman ASMR-videokanavan aloittamishetkella
oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Han itse katsoi tuolloin videoita englanniksi, jo-
ten suomalaiset ASMR-yhteis6t tulivat hanelle tutuksi vasta omien videoiden teke-
misen kautta. Myohemmin ndma kotimaiset yhteisot ovat kasvaneet, ja suomenkie-

listen videoiden tekij6ita on tullut lisaa.

Jokivirran (2020) mukaan suomalaiset ASMR-yhteis6t ovat lamminhenkisia ja aktii-
visia. Han saa katsojilta omista videoistaan paljon palautetta ja kommentteja. Han
keskustelee videoista katsojien kanssa kuitenkin mieluummin Instagramissa kuin
YouTubessa, silla hanen mielestaan Instagram soveltuu keskustelemiseen parem-
min. Liséksi YouTubessa videoiden kommentointi ei aina ole asianmukaista. Han
on valitettavasti joutunut kayttamaan omien videoidensa kommenteissa sensuroin-
tia, joka poistaa tiettyja sanoja siséaltavia asiattomia kommentteja automaattisesti.
Tallaisten kommenttien jattajat eivat vaikuta olevan kiinnostuneita itse videosta,

vaan heilla on kommenttien jattamiseen muita motiiveja.

Jokivirta (2020) on tehnyt jonkin verran ASMR-videoita yhteistydssa muiden vide-
ontekijoiden kanssa, ja yhteistyon tekeminen on ollut h&nelle positiivinen kokemus.
Koska ASMR-videot ovat luonteeltaan tavallisia videoita intimimpid, hanen koke-
muksensa mukaan niiden tekeminen yhdessa toisen kanssa lahentaa tekijoita no-
peasti. Esimerkiksi samaan mikrofoniin kuiskiminen tekee tunnelmasta heti lahei-
semman kuin jos video kuvattaisiin tavallisella &&nenvoimakkuudella. Lisaksi yh-
teenkuuluvuuden tunnetta ASMR-videoiden tekijoiden valilla lisda hanen mielestaan
se, ettad heidan tekemansa videot poikkeavat formaatiltaan niin paljon muista vide-
oista. ASMR-yhteisot ovatkin hdnen mukaansa hyvin tiiviitd. Han tekisi mielellaan

lisaa yhteistyotd muiden kanssa.

Jokivirta (2020) on tehnyt muutamia videoita englanniksi, mutta kokee suomeksi
kuvaamisen sopivan itselleen paremmin. Hanen suomenkielisilla videoillaan on kui-
tenkin jonkin verran myos ulkomaalaisia katsojia. Hadn on saanut suoraa palautetta
katsojilta muun muassa Vengjalta, Yhdysvalloista ja Espanjasta. Osa hanen ulko-
maalaisista seuraajistaan on hyvin aktiivisia. Hanen kasityksensa mukaan myads ul-
komaiset ASMR-yhteisot vaikuttavat lAmminhenkisilta, ja videoiden tekijdilla vaikut-
taa olevan laheiset valit seuraajiinsa. Han kokeilisi mielellaé&n yhteistydon tekemista

my6s jonkun ulkomaalaisen videontekijan kanssa.
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Jokivirran (2020) kokemuksen mukaan ihmisten tietoisuus ASMR-videoista on li-
saantynyt viime vuosien aikana. Hanen mielestéaéan tietoisuus saisi kuitenkin lisaan-
tya entisestaan, silla han tietdéd monien hyétyvan ASMR-videoiden katsomisesta.
Niiden I6ytaminen voi olla monelle upea kokemus, joten han haluaa omalta osaltaan
lisata ihmisten tietdmysta niistd. Han mainitsee yhtena ASMR-videoiden nakyvyytta
Suomessa paljon lisdnneena videontekijana Sita Salmisen, joka alkoi muiden vide-
oidensa lisdksi julkaista myds ASMR-videoita erillisella YouTube-kanavallaan. Joki-
virran oman kokemuksen perusteella ASMR-videoihin edes jollain tavalla perehty-
neiden ihmisten mielikuvat niista ovat positiivisia. Vaikka henkilo ei itse pitaisi niiden
katsomisesta, he voivat silti huomata ja ymmartaa ASMR-videoiden tuoman hyédyn

niiden katsojille.

Jokivirta (2020) nakee ASMR-videoiden hyddyn seké katsojilta saamassaan palaut-
teessa ettd omissa kokemuksissaan. Suurin osa hanen saamastaan Kiitollisesta pa-
lautteesta liittyy siihen, millainen olo katsojalle on tullut videon katsomisesta. Palaut-
teessa usein mainittuja asioita ovat videoiden aikaansaama turvallisuuden tunne ja
hyva olo. Monet sanovat videoiden auttavan myos arjesta ja omista ajatuksista ir-
rottautumiseen. Omalta osaltaan han kokee ASMR-videoiden liittyvan vahvasti
mindfulnessiin. ASMR-videota katsoessaan han keskittyy puhtaasti vain videolla ta-
pahtuviin asioihin. Samanlaista keskittyneisyyden tasoa han ei koe saavuttavansa
juuri missaan muussa tekemisessa. Videoiden katsomisen lisdksi myds niiden ku-
vaaminen on hanen mielestddn rauhoittavaa. Omilla videoillaan han haluaa nimen-
omaan keskittyd ASMR-videoiden hyvinvointia parantaviin ominaisuuksiin ja valittaa

videoilla positiivisia turvallisuuden ja rakkauden tunteita katsoijille.

Jokivirta (2020) on hyvin tietoinen aanien mahdollisesti aiheuttamista negatiivisista
reaktioista, kuten misofoniasta. Han kertoo olevansa aaniyliherkk&, mutta on huo-
mannut, ettd kokee monet hanté tavallisessa elamassa arsyttavat aanet ASMR-vi-
deoissa miellyttavina. Han tietaa syomisvideoiden arsyttdvan monia, mutta toisaalta
ne ovat hanen mukaansa mygs yksia katsotuimmista ASMR-videoista. Han ei itse
tee niitd, mutta tdma ei liity siihen, ettd han pelkaisi arsyttavansa niilla katsojia, vaan
ennemminkin siihen, millaista siséltéd han itse haluaa luoda. Han nakee syémisvi-
deot melko viihteellisind. Omissa videoissaan han haluaa keskittya enemman hy-

vinvointiin ja positiivisiin mielialavaikutuksiin, vaikka julkaisee itsekin valilla myé6s
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viihteellisempié videoita. Han ei ole koskaan saanut katsojilta palautetta, jossa ker-
rottaisiin jonkin videolla kuuluvan dénen arsyttavan. Han ei myoskaan tarkoituksella

valttele videoiden tekemisessa mitaan tiettya aanta.

Haastattelussa kysyttiin haastateltavan mielipidetta liittyen opinnaytetytssa sovel-
lettavaan Tarssasen ja Kylasen (2005) elamystuoteteoriaan, jossa elamys néahdaan
voimakkaana tunnekokemuksena, joka voi parhaimmillaan johtaa jonkinlaiseen
muutokseen henkilon elamassa. Jokivirta (2020) on vahvasti sitd mielta, ettd ASMR-
videon katsominen voi olla elamys. ASMR-videoilla voi hdnen mielestaan olla myo6s
parantavia vaikutuksia. Elamyksen tuomaan muutokseen liittyen han kayttaa esi-
merkkind suggestioterapiaa, jossa asioita toistamalla ja mielikuvia luomalla pysty-
taan muokkaamaan ihmisen ajatusmalleja asioista tai omasta itsesta. Han ei néae
ASMR-videoita min&én varsinaisena hoitomuotona, eik& usko niiden yksistaan toi-
mivan terapiana, mutta pitdd mahdollisena, etta niiden katsomisella voisi olla sa-
mankaltaisia ajatusmalleja muokkaavia vaikutuksia kuin suggestioterapialla. Jos ih-
minen paivittain katsoo videoita, joissa kerrotaan esimerkiksi sellaisia asioita kuin
"olet tarked” ja "olet turvassa”, nAma sanat saattavat vaikuttaa hyvanolonhormonien
tuotantoon ja lisata sita kautta hyvanolon tunnetta. Han uskoo, ettd ASMR-videon

katsomisella voi olla myds samankaltaisia vaikutuksia kuin rentoutusharjoituksilla.

Jokivirralle (2020) on hyvin tarkeaa, etta hanen videoistaan valittyy aito lasnéolo.
Videota kuvatessaan han kuvittelee aina puhuvansa kameran sijaan jollekin oikealle
henkilolle. Aidosti elaytymalla han haluaa valittaa katsojille todellisia valittdmisen ja
rakkauden tunteita. Haastattelussa kysyttiin myos haastateltavan nakemyksia liit-
tyen Barrattin ym. (2017) tutkimuksessa esiin nousseisiin videon tekijan aitouden
tarkeyteen seka teennaiselta tai laskelmoivalta vaikuttavan esiintymisen katsojissa
aiheuttamiin negatiivisiin reaktioihin. Jokivirta (2020) nadkee negatiivisen suhtautu-
misen epdaaitouteen luonnollisena asiana. Hanen mielestdan videon katsomiseen
patee samat kriteerit kuin siihen, millaisessa seurassa ihminen muutenkin viihtyy ja
haluaa viettaa aikaa, silla ihmiset aistivat helposti jopa kameran lapi, millaiset hen-
kilon todelliset tarkoitusperét ovat.

Haastattelussa kysyttiin haastateltavan nédkemyksia viime aikoina lisaantyneesta
ASMR-videomainonnasta. Jokivirta (2020) ei usko, ettd ASMR-videoiden kayttami-

nen yritysten markkinoinnissa muodostuisi miksikaan jattitrendiksi, mutta toisaalta
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han uskoo ASMR-videoiden tulleen jaadakseen. Han pitaa todennékdisena, etta jat-
kossakin ASMR-mainontaa nékee kaytettavan siella taalla pienina tai suurina kam-
panjoina. Han uskoo, ettd ASMR-markkinointi voisi toimia seka radiossa etta televi-
siossa. Han pitaa radiota kuitenkin toimivampana kanavana kuin televisiota, jossa

aani ei ehka paasisi samalla tavalla oikeuksiinsa.

Jokivirran (2020) mielesta ASMR-videomainontaa Suomessa ovat toteuttaneet yl-
lattavankin isot tekijat, kuten Verohallinto ja Fazer. Henkilokohtaisesti han piti Faze-
rin mainosta hieman arsyttavanéa, mutta toisaalta han tiedostaa, etté joskus mainok-
silla pyritdankin juuri tdhan. Toisaalta taas han pitdd mainoksen arsyttavyytta pitkalti
mielipideasiana. Hanen mielestaan ASMR-mainonta hyvin toteutettuna on ihan po-
sitiivinen asia. Han pohtii, etta ASMR-markkinoinnissa liian suuri huomiohakuisuus
saattaa johtaa painvastaisiin tuloksiin eli ihmisten kiinnostuksen ja huomion véhe-
nemiseen. Han ei myodskaan nae tarkoituksenmukaisesti arsyttamiseen pyrkivaa
strategiaa ASMR-markkinoinnissa toimivana. Ainoa ASMR-markkinoinnissa hanta
mietityttava asia on se, etta silla voidaan vahingossa antaa ihnmisille ASMR-videoista
vaaranlaisia mielikuvia. ASMR-videoihin liittyvista vaarinkasityksistéa eniten hanta

harmittaa niiden leimaaminen jotenkin seksuaalisiksi.

Jokivirta (2020) ei néde mainostamista ASMR-videoissa ongelmana, kunhan se teh-
daan omien arvojen mukaisesti ja ihmisia arvostavasti. Mainostaminen ASMR-vide-
oilla on yleist&, ja myds han tekee sitd. Yhteistyota harkitessaan han miettii, sopiiko
yhteisty® hanen omiin arvoihinsa ja voisiko han mainostaa tuotetta muutenkin. Kol-
mas huomioitava asia on se, miten mainoksen saa videon sisaltoon niin, etta se ei
ole selked mainos. Yleensa han on kiertanyt tAimén ongelman tekemalla videosta
roolileikin, kuten kaupan, jolloin tuote-esittely sopii luonnollisesti videon teemaan.

Hanelle on tarkeaa, ettd mainostaminen ei mene videon todellisen sanoman ohi.

Videoiden tekemiseen kaytettavista valineista mikrofonilla on Jokivirran (2020) mu-
kaan eniten merkitystd. Kokenut tekija pystyy hanen mukaansa tydskentelemaan
myds huonommilla valineilld, mutta mikrofonin on oltava hyva. ASMR-videoiden ku-
vaamisessa ympariston hiljaisuus on erittdin tarkeda. Yhtena suurimmista haas-
teista han pitdakin kuvaamisen ajoittamista niin, ettd kotona olisi mahdollisimman

hiljaista, eik& esimerkiksi muista huoneista tai naapurista kantautuisi &ania. Videoi-
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den tekemisessa eniten aikaa vie editointi. Han pyrkii aina tekemaan videosta mah-
dollisimman hyvan kerralla, mutta editointia tarvitaan joka tapauksessa. Uusien ide-
oiden keksiminen on myds valilla haastavaa. Han ei halua tehda videoista liian sa-
manlaisia, mutta toisaalta haluaa myos pysya tyylilleen uskollisena. Jos kuvaami-
sessa on joskus mennyt jotain pieleen, se on yleensa liittynyt aaniin. Yhteen videoon
han on joutunut &anittdmaan puheraidan erikseen teknisen ongelman vuoksi.
Yleensa han pyrkii aanittamaan ja kuvaaman videon samalla kertaa, mutta on jos-
kus aanittanyt myads tarkoituksella erikseen. Yhden videon han on jattanyt julkaise-

matta sen takia, etta ei kokenut olevansa videolla tarpeeksi aidosti lasna.

Jokivirta (2020) pyrkii keskittymaan videoissaan auditiivisiin ja visuaalisiin triggerei-
hin tasapuolisesti, ja kokee onnistuneensa tassé hyvin. Osassa h&nen videoistaan
keskitytddn enemman auditiivisiin triggereihin, osassa visuaalisiin ja osassa molem-
piin. Videon visuaalisessa ilmeessé han pitaa tarkeana sita, ettd kuva on miellyttava,
eika kuvassa ole mitaan katsojaa hairitsevaa. Hanta ei haittaa, vaikka kuvassa olisi
vain vahan asioita nakyvissa, kunhan valaistus ja varit ovat hyvat. Videon aikana
han ei yleensa vaihda lavasteita tai paikkaa, silla haluaa tehda videosta keskitty-

neen ja rauhoittuneen tilanteen.

Jokivirta (2020) pitdd kaupungin markkinointia ASMR-videoilla hyvana ideana, ja
nakee silla olevan hyvat mahdollisuudet onnistua. Haastattelussa kysyttiin myos héa-
nen kokemuksiaan ulkona kuvaamisesta liittyen opinnaytetydn aiheena olevan
idean kaytannon toteutukseen. Jokivirta (2020) kertoo pitédvansa ulkona kuvaami-
sesta, ja han kuvaisi mielellaan enemmankin videoita ulkona. Han on kuitenkin huo-
mannut, etta ihmiset eivat katso ulkona kuvattuja videoita kovin paljon. Ulkona ku-
vaamisen suurimpana haasteena han pitaa tuulta, johon mikrofonin tuulensuojat-
kaan eivat aina auta. Kunhan sda on hyva, han ei nde ulkona kuvaamisessa olevan

ongelmia.

Haastattelulla saatiin paljon hyvid nakdkulmia ASMR-videoiden suunnittelun avuksi.
Haastattelun tulosten inspiroimia nakokulmia Seingjoen ASMR-markkinointikam-
panjan kasikirjoituksen suunnitteluun ovat muun muassa seuraavat ajatukset, jotka

voivat toimia erddnlaisina suosituksina videoiden toteuttamisessa:
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1. Pysytddn ASMR-markkinoinnissa uskollisena ASMR-videoiden ominais-
piirteille, kuten niiden hyvinvointia ja mielialaa parantaville ominaisuuk-
sille.

2. Sisallytetddn mainostaminen videoihin mahdollisimman luontevasti ja ih-
misia arvostavasti.

3. Valtetdéan mainonnassa ASMR-videoiden todellisen idean ja sanoman
edelle menevaa huomiohakuisuutta.

4. Valitetadn kampanjalla ASMR-videoista ihmisille todenmukaista kuvaa.
Toteutuksessa kaytettavien valineiden osalta panostetaan mikrofonien
laatuun ja keskitytaan tuottamaan mahdollisimman laadukkaita aania.
Kaytetaan videoissa tasapuolisesti auditiivisia ja visuaalisia triggereita.

7. Pidetaan mielessa aanien mahdollinen arsyttavyys, mutta ei kuitenkaan
ylianalysoida sita.

8. Keskitytaan videoiden toteuttamisessa todenmukaisuuteen ja aitoon las-

naoloon.

Nama nakokulmat pyritdan ottamaan kasikirjoituksen laatimisessa huomioon. Nii-
den on tarkoitus olla suuntaa antavia ohjeita, joita voidaan hyédyntdd ASMR-mark-

kinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa harkinnan mukaan.

4.3 Benchmarkingin tulokset — ASMR-videot elamystuotteena ja

markkinointiviestinnan keinona

Ensimmaiseksi benchmarkingin kohteeksi valittiin elektroniikkayritys Applen viralli-
sella YouTube-kanavalla julkaistu neliosainen ASMR-videosarja. Videosarjan valin-
taan johtaneet syyt ja benchmarkingin tarkemmat tavoitteet on esitelty alaluvussa
3.6. Videoiden tarkastelussa sovelletaan Tarssasen ja Kyldsen (2005) elamyskol-
miomallia. Tarkastelussa huomiota kiinnitetd&n siihen, kuinka monta mallin kuu-
desta elamyksellisyyden elementista (yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus,
kontrasti ja vuorovaikutus) seka viidesta elamyskokemuksen tasosta (motivaation
taso, fyysinen taso, alyllinen taso, emotionaalinen taso ja henkinen taso) voidaan
tunnistaa videolta. Lopuksi videosarjaa tarkastellaan Vuokon (2003) mé&arittdmien

markkinointiviestinnan kasitteiden kautta. Tarkastelussa keskitytddn arvioimaan,
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mitka ovat yrityksen markkinointiviestinnan tavoitevaikutukset, niiden kohteet (tuote,
tuoteryhma, yritys vai viestin sanoma), viestinnan vaikutustasot (kognitiivinen, af-
fektiivinen vai konatiivinen), ja onko viestinnassa kaytossa valillinen vai suora vai-

kutustapa.

Ensimmainen tarkasteltava video on "Apple ASMR — Whispers from Ghost Forest”
(2019). Videosta voidaan tunnistaa kaikki elamyksellisyyden elementit. Tarinan ele-
mentti on videossa selkeasti esilla. Videossa kerrotaan englanniksi kertomusta siita,
miten ruudulla nékyva maisema on muodostunut: yli 300 vuotta sitten suuri tsunami
pyyhkaisi tieltddn rannikon sitkankuusimetsikdn, katkoi puita ja hautasi ne mutaan
ja hiekkaan, josta vuoden 1997 myrskyt nostivat niiden kovettuneet rungot jalleen
esiin. Videon vuorovaikutuksellisuuden elementti littyy myos siina kerrottavaan ta-
rinaan. Siind katsoja otetaan mukaan jo ensimmaisessa lauseessa: "Jos kulkisit pit-
kin rantaa Neskowinissa, Oregonissa, nakisit lukuisten monoliittien kohoavan ylés
meresta.” Myos videossa kaytetty kuvakulma luo sellaisen tunnun kuin katsoja sei-

soisi itse rannalla.

Moniaistisuuden elementti videolla liittyy pitkalti siind kuuluvaan kuiskivaan kerron-
taan. Puhujan aani liikkuu tasaisesti korvasta korvaan kiertden kuuntelijan paan ta-
kaa. Tama luo sellaisen illuusion kuin joku kulkisi selan takana kuiskimassa. Taus-
talta kuuluu vaimeaa meren aaltojen kohinaa. Videolla nakyva aaltojen liike toimii
visuaalisena triggering, joka vetaa katsojan huomiota puoleensa. Kaikki videolla na-
kyvat liikkeet ovat rauhallisia. Puhujan tempo puolestaan on melko nopea, eika

kuuntelijalle anneta aikaa hengahtaa ennen kuin jo siirrytaan tarinassa eteenpain.

Myds aitouden ja kontrastin elementit voidaan tunnistaa videolta. Videolla kerrotaan
siina nakyvan luonnonmuodostelman todellista syntytarinaa. Myds taustalla kuuluva
meren kohina vaikuttaa aidolta. Kontrastina katsojan tavalliseen elamaan toimii vi-
deolla naytettavdn maiseman ainutkertaisuus ja erilaisuus. Myds seldn takana ja
korvasta korvaan liikkuva kuiskinta voi olla monelle eksoottinen tapa kuunnella tari-
naa. Videossa yksil6llisyyden elementti on nakyvissa siihen tarjolla olevissa englan-
ninkielisissa tekstityksissa, jotka saa halutessaan pois paalta. Tekstitykset ovat eri-
tyisen hyodyllisia niille, joilla on vaikeuksia saada englanninkielisesta puheesta sel-
vaa tai pysya puheen nopeassa tahdissa mukana. Katsojille annetaan kuitenkin

my6s mahdollisuus nauttia &énesta ja kuvasta ilman tekstityksia.
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Myds kaikki elamyskokemuksen tasot voidaan tunnistaa videolta. Motivaation taso
on nakyvissa jo videon nimessa, "Kuiskauksia aavemetsasta”, joka pyrkii heratta-
maan katsojan mielenkiinnon jo ennen videon avaamista. Videolla kuiskiminen al-
kaa valittomasti sen jalkeen, kun maisema tulee nakyviin. Fyysisella tasolla aisti-
muksia aiheuttavat korvasta toiseen liikkuva kuiskinta ja videolla nakyva rauhallinen
veden liike. Alyllisella tasolla katsojalle tarjotaan tietoa paitsi aavemetsan histori-
asta, myds mannerlaattojen liikkeista ja maanjaristysten synnysta. Emotionaalisella
tasolla katsojaan pyritdan vaikuttamaan tarinan dramatisoinnilla tietynlaisin aanen-
painoin ja sanavalinnoin. Muutokseen johtavaa henkista tasoa on vaikea arvioida,
silla se on jokaisen katsojan kohdalla yksildllinen. On kuitenkin mahdollista, etta vi-
deon ndkeminen saattaa innostaa katsojaa tutustumaan aiheeseen tarkemmin tai
vaikkapa vierailemaan videolla nékyvasséa paikassa. Liséksi videon korkea laatu
saattaa innostaa katsojan ostamaan sen kuvauksessa ja aanityksessa kaytetyn

matkapuhelimen, mika kaiketi on videon julkaisijan perimmainen tavoite.

Toinen tarkasteltava video on “Apple ASMR — Satisfying woodshop sounds” (2019).
Tassa videossa elamyksellisyyden elementit eivat ole yhta selkeitd, vaikka suurin
osa niisté onkin tunnistettavissa. Toisin kuin edellisessa videossa, tdssa ei kerrota
katsojalle selkeaa tarinaa. Sen sijaan katsoja paasee seuraamaan vieresta, miten
puuseppa hioo ja kaivertaa puuta seka levittaa siveltimelld sen pinnalle kasittelyai-
netta. Tarinan I6ytdminen videosta jaakin katsojan omien huomioiden varaan. Vuo-
rovaikutuksellisuuden elementti muodostuu videon luomasta asetelmasta, jossa
katsoja kokee seuraavansa ammattilaista tyossaan. Videossa ei kuitenkaan kuulu
puhetta, eika siina esiintyva henkil6 katso tai kommunikoi muullakaan tavoin kame-

ran suuntaan.

Moniaistisuuden elementti on videolla vahvasti lasna. Siind on kaytetty enemman
erilaisia auditiivisia ja visuaalisia triggereita kuin edellisessa videossa. Auditiivisia
triggereita ovat puun tyostamisesta lahtevat erilaiset &anet. Visuaalisia triggereita
puolestaan ovat toistuvat liikkeet eri etaisyydella kamerasta. Kasittelyaineen levitta-
minen siveltimelld on erityisen vahva visuaalinen triggeri, silla se on kuvattu hyvin
l&helta. Myds tassa videossa on huomattavissa danen likkkuminen korvasta toiseen,

mutta se ei ole yhta selkeasti lasna kuin edellisessa videossa. My6s aitouden ele-
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mentti on tunnistettavissa videon ASMR-triggereissa: danet ja liikkeet ovat toden-
tuntuisia ja vastaavat toisiaan. Kontrastina katsojan tavalliseen arkeen toimii am-
mattilaisen tyon seuraaminen lahietaisyydeltd. TAmé&n elementin vahvuuteen vai-
kuttaa kuitenkin se, harrastaako videon katsoja itse puukasitoita vai ei. Yksilollisyy-
den elementin osalta video ei juuri tarjoa mahdollisuuksia kokemuksen yksil6llista-
miseen. Yleisestikin ASMR-videoiden yksil6llistdminen voi olla hankalaa. Toki jokai-
nen katsoja tuntee ASMR-aistimuksia hieman eri tavoin, mutta siihen videon tekija

ei voi vaikuttaa.

Myoés talla videolla motivaation taso nakyy ennen kaikkea videon nimessa, "Miellyt-
tavia puutyopajan aania”, jolla pyritdan luomaan positiivista mielikuvaa ja houkutte-
lemaan katsojia. Eri tydvaiheiden nayttdmisella pyritddn myods pitamaan katsojan
mielenkiintoa ylla. Lopullista tuotosta videolla ei kuitenkaan nayteta. Fyysisella ta-
solla toimivat sekéd auditiiviset etta visuaaliset triggerit, joita videolla on runsaasti.
Alyllisella tasolla katsojalle naytetaan, miten puuhuonekalua tehdaan. Katsojalle ei
kuitenkaan anneta taytta kasitysta siitd, millaista huonekalua videolla tehdéaan ja
kuuluvatko kaikki tydvaiheet saman huonekalun valmistamiseen. TyOvaiheita ei
myo6skaan millaéan tavalla selitetd. Taman videon osalta emotionaalista ja henkista
tasoa on vaikea arvioida. On mahdollista, etté video vaikuttaa katsojiin myds nailla
tasoilla, mutta selkeita vihjeita pyrkimyksesta vaikuttaa katsojan tunteisiin tai innos-
taa tdta muutokseen ei ole nahtavissa. Toki video voi inspiroida jotain katsojaa puu-

tydharrastuksen pariin, mutta se riippuu taysin katsojasta.

Kolmannessa ja neljgnnessa videossa ollaan molemmissa liikkeella luonnossa. Ne
muistuttavat monelta osin toisiaan, joten samankaltaisuutensa vuoksi ne analysoi-
daan yhdesséa. Kolmas analysoitava video on “Apple ASMR — Crunching sounds on
the trail” (2019), ja neljas “Apple ASMR — A calm rain at camp” (2019). Kummassa-
kaan videossa ei kerrota selkeda tarinaa. Kolmannessa videossa kuljetaan pitkin
hiekkaista polkua halki metsaisen ja kallioisen maaston. Neljannessa videossa ol-
laan leiriytyneena vuoristoiselle ndkdalapaikalle ja kuunnellaan leirista sateen ropi-
naa. Ainoastaan kolmannessa videossa on jonkinlainen vuorovaikutuksellinen ele-
mentti. Siind seurataan valilla toista kulkijaa ja katsellaan tAman askeleita, valilla

taas kuljetaan itse edelld. Videolla kuuluu kuitenkin koko ajan vain yhdet askeleet.
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Neljdnnessa videossa ei puolestaan nayteta ihmisia lainkaan ja kaikki videolla kuu-

luvat aanet ovat peraisin luonnosta. Kummassakaan videossa ei puhuta.

Moniaistisuuden elementti on molemmissa videossa hyvin lasna. Kolmannessa vi-
deossa kaytetdan auditiivisina triggereina askeleita rahisevalla hiekkapolulla ja kui-
vassa heinikossa. Visuaalisina triggereina toimivat kameran linssia hipovat saniai-
set ja pitkat heinat. Neljannessa videossa auditiivisina triggereina toimivat sadepi-
saroiden aanet erilaisia pintoja vasten. Samaan aikaan voi kuulua monenlaista sa-
teen ropinaa, esimerkiksi videon yhdesséa kohdassa taustalta kuuluu sateen yleista
kohinaa ja laheltd lammikkoon tippuvien yksittdisten pisaroiden terdvampia aania.
Visuaalisina triggereina toimii esimerkiksi teltan kattoa pitkin valuvat vesipisarat.
Molemmissa videoissa on tunnistettavissa sama aitouden elementti: 4anet kuulos-
tavat luonnollisilta ja vastaavat videoissa nakyvaa kuvaa. Molemmissa videoissa
kontrastin elementtina voisi pitda (ainakin suomalaisittain) eksoottiselta nayttavia
maastoja. Kolmannessa videossa on myos kaytetty tavallisesta poikkeavaa kuva-
kulmaa. Siin&d suurin osa videosta on kuvattu hyvin matalalta, noin nilkan tai polven
korkeudelta. Tama kuvakulma voisi toimia kontrastina myos siihen, millaista kuvaa
katsojat ovat yleensa tottuneet ndkemaan. Kummassakaan videossa ei ole mitaan

yksilbllistettavaa elementtia.

Kolmannessa videossa motivaation tasolla pidetaan katsojan mielenkiintoa ylla
nayttamalla erilaisia maastoja ja kayttamalla erilaisia kuvakulmia. Neljannessa vide-
ossa keskitytddn kuuntelemaan erilaisia sateen aiheuttamia aania. Nimiensa puo-
lesta molemmat ovat melko neutraaleja. Kolmannen videon nimessa luvataan kat-
sojalle "rahisevia aania polulla”, kun taas neljannessa videossa tarjotaan "rauhallista
sadetta leirilld”. Toisaalta nama neutraalit nimet kuvaavat videoiden sisaltdja hyvin,
eika niissa luvata liikoja. Fyysisella tasolla kummassakin videossa tarjotaan moni-
puolisesti auditiivisia ja visuaalisia triggereita. Alyllisella tasolla kumpikaan videosta
ei tarjoa juuri informaatiota. Niissa ei esimerkiksi edes kerrota, missa videot on ku-
vattu. Emotionaalinen taso |10ytyy ehk&péa naiden videoiden tunnelmista: toisessa
ollaan liikkeella aurinkoisena paivana, ja toisessa vietetaan sadepaivaa teltassa.
Henkista tasoa on naidenkin videoiden kohdalla vaikea arvioida. Joku katsoja voisi

niiden inspiroimana lahtea vaikka patikkaretkelle.
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Tassa Applen toteuttamassa videosarjassa markkinointiviestinnan tavoitteena vai-
kuttaa olevan asiakkaan ostohalukkuuden lisddminen kuvaamisessa kaytettyja mat-
kapuhelimia kohtaan. Mainostus on kuitenkin toteutettu hienovaraisesti: iPhonen
kayttd kuvaamisessa mainitaan vasta videon lopussa, ja kuvaamisessa kaytetyt pu-
helinmallit (iPhone XS ja iPhone XS Max) mainitaan pelkastaan videoiden kuvaus-
teksteissa. Tosin "Apple ASMR” jokaisen videon nimessa korostaa sita, minka yri-
tyksen toteuttama video on kyseessa. Videoiden perimmaisena tavoitteena lienee
vaikuttaa asiakkaisiin konatiivisella vaikutustasolla, silla videoiden todennakdisesti
toivotaan innostavan ihmisia ostamaan yrityksen tuote. Taustalla voi olla myos af-
fektiivinen vaikutustaso, jolla halutaan videoiden laadun kautta antaa katsojille po-
sitiivisia mielikuvia tuotteesta. Kognitiivinen vaikutustaso ei ole kovin selke&sti
l&sna, silla puhelimista ei anneta loppujen lopuksi paljoa tietoa. Markkinointiviestin-
nalla pyritdan siis aiheuttamaan vaikutuksia ennen kaikkea tuotetta kohtaan. Yrityk-
sen oman YouTube-kanavan kautta tuotetta markkinoidaan suoraan lahettgjalta

vastaanottajalle.

Taman videosarjan tarkastelu osoittaa, ettd Tarssasen ja Kylasen (2015) elamys-
kolmiomalli soveltuu ASMR-videoiden analysointiin. Lisaksi se vahvistaa ajatusta
siitd, etta ASMR-video voi olla elamystuote. Naméa Applen julkaisemat videot ovat
keskenaan melko erilaisia, mutta niiden tavoite vaikuttaakin olevan esitella iPhonen
soveltuvuutta monipuolisten videoiden kuvaamiseen. Toisaalta juuri videoiden eri-
laisuuden vuoksi tama videosarja sopii hyvin taman opinnaytetyén benchmarkingin
kohteeksi.

Applen julkaisemien videoiden sisélldissa on joitain yhtenevaisyyksia opinnaytetyon
alkuperaisen idean kanssa, joten niiden analysoinnin kautta voidaan I6ytaa inspi-
raatiota siihen, millaisin tavoin Seindjoen ASMR-markkinoinnin videoita voitaisiin
elamyksellistdd. Taulukkoon 1 on koottu videoista tunnistettavissa olevat elamys-

tuotteen ominaisuudet:
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Taulukko 1. Tunnistettavissa olevat elamystuotteen ominaisuudet videoissa.

Video 1 Video 2 Video 3 Video 4
Yksilollisyys X - -

-g" Aitous X X X X
%‘ % Tarina X ? ? ?
_g é Moniaistisuus X X X X
= Kontrasti X X X X
w Vuorovaikutus X X X -

Motivaation taso X X X X
é _ Fyysinen taso X X X X
% é Alyllinen taso X X - -
S Emotionaalinen taso X ? ? ?
* Henkinen taso ? ? ? ?

Taulukossa symboli ”X” tarkoittaa, etta kyseinen ominaisuus on selkeasti tunnistet-
tavissa videolta, " tarkoittaa, ettd ominaisuutta ei ole tunnistettavissa, ja "?” tar-
koittaa, ettda ominaisuus on mahdollinen, mutta ei selkeasti tunnistettavissa tai maa-

riteltavissa eli se riippuu vahvasti katsojan omasta tulkinnasta.

Analysoiduista videoista ensimmainen ja toinen sisaltaa lahes kaikki elamystuotteen
elementit ja elamyskokemuksen tasot. Ne ovat néin ollen erinomaisia esikuvia kasi-
kirjotuksessa suunniteltaville ASMR-videoille. Vaikka kolmannesta ja neljannesta vi-
deosta puuttui useita elamystuotteen elementteja ja kokemustasoja, ne antavat kui-
tenkin ideoita siihen, miten niiden kaltaisiin luontovideoihin voitaisiin sisallyttaa
enemman elamystuotteen ominaisuuksia. Vaikka ne eivat soveltuneetkaan yhté hy-
vin elamystuotteeksi kuin kaksi ensimmaista videota, niiden toteutuksessa oli monia
hyvia puolia, kuten luovaa ASMR-triggereiden kayttda ja mielenkiintoisia kuvaustek-
niikoita, joista voi olla hyotya kasikirjoituksen laatimisessa. Paras tulos ASMR-vide-
oiden toteutuksen kannalta voikin syntyéa yhdistelemalla jokaisien analysoidun vi-
deon parhaita puolia keskenaan. Alkuperaisessa Seinajoen ASMR-markkinoinnin
ideassa onkin juuri kyse useiden erilaisten siséltdjen yhdistamisesté toimivaksi ko-

konaisuudeksi.
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4.4 Benchmarkingin tulokset — ASMR-videoiden &animaailman toteutus

Benchmarkingin toiseksi kohteeksi valittin YouTube-videopalvelussa julkaistu vi-
deo: Equipment: ASMR PRO TIPS (2019). Videon valinnan syyt seka benchmarkin-
gin tavoitteet sen analysoinnissa on esitelty alaluvussa 3.6 tarkemmin. Videon tekija
kay videolla lapi kaikki mikrofonit, kamerat ja &anittamiseen liittyvat apuvalineet, joita
on pitkhn ASMR-uransa aikana kayttdnyt. Han antaa jokaisesta valineestd kom-
mentteja, arvosteluja ja vinkkeja omien kokemustensa perusteella. Tahan alalukuun
on poimittu videolta opinnaytetydssa tehtavan kasikirjoituksen laatimisen ja ASMR-
videoiden danimaailman toteuttamisen kannalta kaikkein olennaisimmat vinkit. Vi-
deon referoimisessa on tavoitteena tarkastella ASMR-videoiden &anittamista ylei-
sella tasolla. Taman videon lisdksi tassa alaluvussa referoidaan lyhyesti myos Don-
naASMR-kanavan videota "Binaural ASMR. All Around Your Head (3Dio Free
Space Mic Test)” (2015), silla analyysissa haluttiin esitellda myos yksi ASMR-vide-
ontekijoiden suosiossa oleva mikrofoni, jota benchmarkining varsinaisessa koh-

teessa ei ole esitelty.

Benchmarkingin kohteena olevan videon tekija esittelee videolla useita eri tarkoituk-
siin kayttamiaan mikrofoneja (Equipment: ASMR PRO TIPS 2019). Niista tdméan
opinnaytetydn kannalta olennaisimpia ovat kaksi eri mikrofonityyppia. Ensimmainen
naista mikrofonityypeistd on mikrofoni, joka nauhoittaa aanta joka puolelta. Videon
tekija kertoo, etta taman ominaisuuden ansiosta eri kohtiin mikrofonia puhumalla
voidaan luoda videoihin sellaista tuntua kuin &ani tulisi eri paikoista, esimerkiksi se-
lan takaa. Henkilokohtaisesti han pitaa tasta efektista erityisesti roolileikkivideoissa.
Taman ominaisuuden huonona puolena han kuitenkin pitaa sita, etta mikrofoni saat-
taa poimia ymparistdosta myods paljon ylimaaraisia dania. Kuvassa 2 on yksi esi-

merkki mikrofonista, jossa on tallainen ominaisuus:
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Kuva 2. Sennheiser MK4 -mikrofoni (Equipment: ASMR PRO TIPS 2019).

Mikrofonin merkilla ja mallilla ei ole valia, muitakin samanveroisia mikrofoneja on
markkinoilla tarjolla. Kuten kuvasta nakyy, videon tekijalla on kaksi tallaista mikro-
fonia. Kahden samanlaisen mikrofonin kayttamisen hyotyja tarkastellaan myohem-

min tarkemmin.

Toinen mikrofonityyppi, jota videon tekija suosii ASMR-videoiden toteuttamisessa,
on mikrofoni, joka nauhoittaa d4anta vain yhdesta kohtaa (Equipment:. ASMR PRO
TIPS 2019). Téllainen kuvassa 3 nakyva mikrofoni ei pysty nauhoittamaan &anta
sivuilta tai takaa, mutta han pitaa sita erityisen katevana silloin, kun mikrofoni halu-

taan kohdistaa suoraan johonkin aaneen:
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Kuva 3. RGDE NT5 -mikrofoni (Equipment: ASMR PRO TIPS 2019).

Hanen kokemuksensa mukaan tallainen mikrofoni nauhoittaa aanta hyvin lahietai-
syydeltd, mutta pitk&n etdisyyden paasta nauhoittamiseen se ei sovellu. Han pitda
tallaista mikrofonia taydellisena videoihin, joissa keskitytddn nimenomaan auditiivi-

siin triggereihin, silla se on hanen mielestaén helppo kohdistaa suoraan aanta kohti.

Kahta samanlaista mikrofonia kayttamalla aani voidaan saada kuulostamaan silta,
ettd se liikkuisi korvasta korvaan (Equipment: ASMR PRO TIPS 2019). Kumpaakin
edelld mainittua mikrofonityyppia voi videon tekijdn mukaan kayttaa tassa tarkoituk-
sessa. Hanen mielestaan ensimmainen mikrofonityyppi soveltuu siihen kuitenkin
paremmin, silla se nauhoittaa aanta laajemmalta alueelta, mink&a ansioista aani kuu-
lostaa my6s luonnollisemmalta. Toisen mikrofonityypin ongelmana han pitaa sita,
ettd se nauhoittaa aanta vain lahietaisyydelta ja yhdesta kohtaa. Jos mikrofonit ovat
lian etdalla toisistaan, niiden valissad kuuluvat &&net saattavat hdnen mukaansa

jaada aanittymatta, jolloin &anet nauhalla voivat kuulostaa epéatasaisilta.

Yksi monien ASMR-videontekijoiden suosiossa oleva mikrofoni, jota tdsséa videossa
ei ole esitelty, on 3Dio-merkkinen binauraalinen mikrofoni. Erdélla DonnaASMR-ka-
navan videolla demonstroidaan, millainen danikokemus talla mikrofonilla saadaan
luotua (Binaural ASMR. All Around Your Head (3Dio Free Space Mic Test) 2015).
Kuten kuvasta 4 nakyy, tassa mikrofonissa on kaksi ihmisen korvaa muistuttavaa

kumista muottia:
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Kuva 4. 3Dio Free Space -mikrofoni (Binaural ASMR. All Around Your Head (3Dio
Free Space Mic Test) 2015).

Tasséa mikrofonimallissa mikrofonit ovat ndiden korvamuottien sisalla. Talla nimen-
omaisella videolla kaytetddn triggereind muun muassa korvamuottien naputtelua ja
tehdaan erilaisia aania mikrofonin eri puolilla. Mikrofonin valmistajan mukaan talla
mikrofonilla imitoidaan sita, miten ihmiset todellisuudessa kuulevat ymparistén aa-
nia (3Dio 2020). Luonnolliselle etaisyydelle toisistaan asetettuja korvamuotteja tar-
vitaan yhtion mukaan todentuntuisen binauraalisen 4anen luomiseen. Lisaksi yhtio
kertoo kuulokkeiden olevan valttaméattomat binauraalisen aanitteen kuuntelussa,
silla kaiuttimilla kuunneltuna aanten tulosuunta ja eri korville tarkoitetut aanet se-

koittuvat keskenaan.

Videossa Equipment: ASMR PRO TIPS (2019) videon kuvaaja esittelee myoés tal-
lentimen, johon voidaan liittdé& yksi tai kaksi mikrofonia. Kuvassa 5 nakyy kaksi tal-
laista tallenninta, joista toisen hén kertoo hankkineensa sen takia, ettéd on halunnut

joissain videoissaan kayttaa aanittamiseen neljaa kanavaa:
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Kuva 5. Kaksi Zoom H4N -tallenninta (Equipment: ASMR PRO TIPS 2019).

Kuvassa nakyvaa tallenninta voi kayttaa myos yksindan aanen nauhoittamiseen,
silla sen ylaosassa on kaksi vastakkaisiin suuntiin osoittavaa mikrofonia. Videon te-
kija pitaa niitd katevina, mutta suosii itse erillisten mikrofonien kayttoa, silla tallenti-

men omat mikrofonit ovat hanen makuunsa hieman liian [ahella toisiaan.

Erilaisten valineiden esittelyn lisdksi videolla annetaan yleisia vinkkeja ASMR-vide-
oiden aanittamiseen ja danenlaadun parantamiseen jo kuvauksen aikana (Equip-
ment: ASMR PRO TIPS 2019). Yhtena aanittdmisen suurimmista haasteista videon
tekija pitaa mikrofonin taltioimaa ylimaaraista kohinaa tai muita halyaania. Hanen
mukaansa niiden maaraa voidaan vahentaa pitamalla esimerkiksi kamera ja valais-
tukseen kaytettavat valot mahdollisimman kaukana mikrofonista, jotta niiden pitama
surina ei taltioidu &anitteeseen. Toinen asia, jolla hanen mukaansa voi vahentaa
ylim&araisten aanten kuulumista, on se, etta mikrofoni on liitetty tallentimeen mah-
dollisimman korkealaatuisella ja vaha-&éanisella mikrofonikaapelilla. Kolmas h&nen
suosittelemansa keino on sdataa tallentimen danenvoimakkuus hiljaisemmalle, jol-
loin aanitteelle tallentuu vdhemman ylimaaraisia dania. Taman tekniikan kaytto vaa-
tii hdnen mukaansa kuitenkin hyvaa editointiohjelmaa, jolla @anenvoimakkuus saa-
daan nostettua jalleen korkeammalle tasolle. TAssa puolestaan on riskina se, etta

liian hiljaisena tallennetut aanet voivat editoinnin jalkeen muuttua yhté halyisiksi kuin
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korkeammalla &&dnenvoimakkuudella nauhoitetut. Sopiva aanenvoimakkuus tallen-

tamiseen onkin hanen mukaansa loydettava kokemuksen kautta.

Videon tekija ei koe kayttamienséa véalineiden ja tekniikoiden varsinaisesti vastaavan
ammatillisesti tuotettuja &anitteitd (Equipment: ASMR PRO TIPS 2019). Videon
kohderyhmana onkin ensisijaisesti aloittelevat ASMR-videoiden tekijat, joilla ei ole
paljon kokemusta aiheesta. Han kertoo itse pitdvansa melko yksinkertaisista vide-
oista, eika ole kokenut tarpeelliseksi ottaa omien videoiden tekemisessa kayttoon
viela ammatillisempia valineita, silla hanen mielestdén yksi YouTube-videoiden suu-
rimmista viehatyksista on se, etta ne saavat olla hieman rosoisia ja tekijoidensa néa-
koisia. Benchmarkingin kohteena tama video soveltuukin parhaiten tarkastelemaan
sita, miten ASMR-videontekijat yleensa aanittavat videoitaan. Opinnaytetydssa teh-
tavan kasikirjoituksen toteuttamiseen voi toki kayttdd myos ammatillisempia vali-

neité ja tekniikoita kuin mita tdssa osiossa on esitelty.

Tasta benchmarking-kohteesta opittuja ASMR-videomarkkinoinnin kasikirjoituksen
laatimisen kannalta hyodyllisia asioita ovat videoiden aanittamiseen liittyvat vinkit,
kuten useamman kuin yhden mikrofonin hyodyntaminen aanityksessa. Lisaksi mik-
rofonien kaytdssa kannattaa hyodyntaa erilaisia mikrofoneja niille parhaiten sovel-
tuvissa kayttotarkoituksissa. Nain videon aanimaailmasta voidaan luoda mahdolli-
simman laadukas ja monipuolinen. Kolmas tarkea videossa esiin noussut huomio
on se, etta videoiden &anityksesséa on tarkeda kiinnittda huomiota myos ylimaarai-
siin aaniin, joita voi kuulua ymparistosta tai muista kuvaamiseen kaytettavista vali-
neista, kuten valoista tai kameroista. Naméa nakoékulmat on hyva sisallyttaa opinnay-

tetydssa tehtavan kasikirjoituksen ohjeisiin ASMR-videoiden toteuttamisesta.
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5 SEINAJOEN ASMR-MARKKINOINTIKAMPANJAN
KASIKIRJOITUS

Tama kasikirjoitus pohjautuu Seindjoen ammattikorkeakoulun, Seindjoen yliopisto-
keskuksen ja Etela-Pohjanmaan korkeakouluyhdistyksen kevaalla 2019 jarjesta-
man E-P2030 Strong Again -ideakilpailun opiskelijoiden sarjan kolmannelle sijalle
yltdneeseen ideaan Seindjoen markkinoinnista ASMR-videoilla. Alkuperéisen idean
ja tassa kasikirjoituksesta kaavailtavan markkinointikampanjan nimi on "Alavalla
Seindjoen Maalla Rapisee (A.S.M.R.)". Kampanjan nimi luo saman lyhenteen kuin
autonomous sensory meridian response, joka tarkoittaa jonkin auditiivisen tai visu-
aalisen arsykkeen eli triggerin aiheuttamaa tietyntyyppista kihelmoéivaa tuntemusta
ihmisen kehossa, tyypillisesti pAdnahassa, josta se voi levitd myds muualle kehoon.
ASMR-videoissa naita tuntemuksia pyritaan tarkoituksella aiheuttamaan mikrofonin
poimimien aanten, kuten kuiskausten, rapinan ja naputtelun, sekéa lahietaisyydelta
kuvattujen liikkeiden avulla. ASMR-tuntemuksia syntyy todennakdisimmin silloin,

kun videota kuunnellaan kuulokkeilla.

Kasikirjoitus on laadittu aihetta kasittelevan opinnaytetyon lopputuotteena, mutta se
on suunniteltu toimimaan myags itsendisena kokonaisuutena. Kasikirjoituksen taus-
tatyona on tutustuttu useisiin ASMR-tuntemuksista tehtyihin tieteellisiin tutkimuksiin,
haastateltu opinnaytetydn toimeksiantajan, Visit Seindjoen, markkinointipaallikkba
seka suomalaista ASMR-videontekijaa, haettu inspiraatiota elektroniikkayhtio Ap-
plen toteuttamasta ASMR-videosarjasta ja tutustuttu ASMR-videontekijoiden kayt-
tamiin tekniikoihin videoiden aanittamisessa. Kasikirjoituksessa ASMR-videot nah-
daén Tarssasen ja Kylasen (2005) laatiman elamystuoteteorian mukaisina elamys-
tuotteina. ElAmystuoteteoriassa ajatellaan, ettd elamyksellinen kokemus vaikuttaa
ihmiseen fyysisen ja alyllisen tason lisdksi myds emotionaalisella ja henkisella ta-

solla ja voi parhaimmillaan johtaa jonkinlaiseen muutokseen ihmisen elamassa.

Kasikirjoituksen kaytdnnon toteutuksesta ei ole sovittu opinndytetydn toimeksianta-
jan tai minkaan muun Seindjoen markkinointia toteuttavan tahon kanssa. Visit Sei-
najoki voi halutessaan toteuttaa kampanjan parhaaksi katsomallaan tavalla. Mikéali

jokin muu taho on kiinnostunut sen toteuttamisesta, siitd on sovittava toimeksianta-
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jan kanssa erikseen. Osa kasikirjoituksen sisallosta on jatetty tarkoituksella avoi-
meksi, jotta sen toteuttaja voi muokata sitd paremmin kaytantéon sopivaksi. Kasi-
kirjoituksen on tarkoitus olla suuntaa antava ohjeistus siitd, miten Seingjoen ASMR-

videomarkkinointia voitaisiin toteuttaa.

Seuraavassa alaluvussa kampanjalle maaritellaén tavoitteet, teemat, sanoma ja ka-
navat. Nama ovat ennalta maariteltyja asioita, joiden mukaan kampanja suositellaan
toteutettavan. Niiden jalkeen esitelladn kampanjan toteutuksen vaiheet, jotka ovat
ohjeet siitd, miten kampanjaa kannattaa lahted suunnittelemaan ja toteuttamaan.
Vaiheiden tarkemman sisallon maarittelee kuitenkin kampanjan toteuttaja. Vaihei-
den esittelyn jalkeen annetaan vinkkeja liittyen kampanjan videoiden toteuttami-
seen, aanittamiseen ja kuvauskohteisiin. Vinkkien on tarkoitus inspiroida kampanjan
sisélléntuottamista ja auttaa kampanjan kaytannon toteuttamisessa. Niiden jalkeen
esitellaan Alavalla Seindjoen Maalla Rapisee -kampanjan yhteydessa toteutettava
paikkakuntalaisia osallistava Huokauksesi kuuluviin -kampanja. Lopuksi ASMR-

markkinointikampanjan sisalto ja toteutustavat tiivistetaan lyhyessa yhteenvedossa.

5.1 Tavoitteet, teemat, sanoma ja kanavat

Seindjoen ASMR-markkinointikampanjan tavoitteena on tuoda ASMR-videoiden
kautta ihmisten tietoisuuteen uudenlaisia ja erilaisia piirteita Seingjoen kaupungista
ja sen tarkeista matkakohteista, kuten Aalto-keskuksesta ja kaupungin luonnosta.
Kampanjalla voidaan antaa nakyvyytta myos paikallisille yrittajille, esimerkiksi el&-
mysliikuntapalveluiden tarjoajille tai ravintola-alan yrittajille. Tavoitteena on markki-
noida olemassa olevia ja todellisia asioita Seindjoesta. Kampanja suuntautuu koti-
maahan, ja sen kohderyhmaa ovat seka paikkakuntalaiset ettd alueella vierailevat
tai alueelle matkaa suunnittelevat matkailijat. Kampanjan tavoitteena on innostaa
ihmisid katsomaan Seinajokea uudenlaisesta ndkokulmasta ja houkutella heita vie-

railemaan videoilla esitellyissé paikoissa.

Markkinointikampanja koostuu erilaisista ASMR-videoista, joissa keskeisessa roo-
lissa ovat videoilla ndkyvien paikkojen ja ihmisten yhdessa luoma aaniymparisto.
Markkinointikampanjan ASMR-videot on tarkoitus toteuttaa niin, ettd ne toimivat

myo6s yksinaan moniaistillisina elamystuotteina. Videoiden elamyksellistamisessa
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kaytetaan avuksi elamystuoteteoriaa, jonka mukaan elamystuotteesta voidaan tun-
nistaa kuusi elementtia, jotka vaikuttavat elamyskokemuksen syntyyn. Nama ele-
mentit ovat tarina, aitous, moniaistisuus, kontrasti, vuorovaikutus ja yksilollisyys.
Teorian mukaan niiden tarkoituksenmukainen siséllyttaminen tuotteeseen liséé to-

dennékdisyytta sille, etta tuote aiheuttaa asiakkaassa elamyksellisen kokemuksen.

Kampanja noudattaa Seindjoen markkinoinnissa kaytdssa olevaa teemaa "tilaa jol-
lekin hyvalle”, joka on osa Avaruuden paakaupunki -konseptia. ASMR-markkinoin-
tikampanjalle valittu tarkempi teema on "tilaa aanelle”. Se perustuu ajatukseen, etta
ASMR-videoiden kautta myds pienilld ja hiljaisilla aanilla voi olla suuri ja tarkea rooli
ihmisen elaméassa. Audiovisuaalisten triggerien aiheuttamilla ASMR-tuntemuksilla
on todettu olevan suora yhteys ihmisen hyvinvointiin, ja ASMR-videot perustuvat
usein videon tekijan ja katsojan valiseen vuorovaikutukselliseen tilanteeseen, jossa
videon tekija valittaa aanten ja liikkeiden avulla katsojalle miellyttavia ja rauhoittavia

tuntemuksia seka positiivisia ajatuksia.

Kampanjan toteutuksessa on tarke&a pysya uskollisena ASMR-videoiden alkupe-
raiselle idealle ja sanomalle, joita ovat juuri positiivisten ajatusten ja miellyttavien
tuntemusten valittaminen. Tarkeaa on myds pyrkia valttamaan videoihin sisalty-
vassa markkinoinnissa naiden asioiden edelle menevaa huomiohakuisuutta ja asi-
oiden teennaista korostamista. Annetaan kampanjassa aanen ja kuvan puhua puo-
lestaan. Ei mydskaan selitetéa katsojille likaa sitd, mitd heidan pitaisi tuntea, silla
ASMR-tuntemukset ovat jokaiselle hieman erilaisia, eivatka kaikki pysty edes koke-
maan niita. Pyritaan sisallyttamaan videoihin myos tarpeeksi muuta sisaltéa, jotta
myos sellaiset katsojat, jotka eivat koe ASMR-tuntemuksia, saisivat niisté jotain po-
sitiivista irti. Tallaisia asioita voivat olla esimerkiksi videon hieno visuaalinen ilme tai
jokin mielenkiintoinen tarina kuvauskohteesta. ASMR-videoissa tietynlainen noy-
ryys ja kunnioittava suhtautuminen katsoijiin ja kasitteilla olevaan asiaan on eduksi,
mutta kampanja voidaan siita huolimatta toteuttaa rohkealla ja itsevarmalla asen-
teella: "Naytetaan koko valtakunnalle, ettd lakeudella kuiskauskin kuuluu kauas.”
Seingjoella ymmarretéaén, ettd asian ei tarvitse olla suuri ja aanekas ollakseen mer-

kittava.
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Vaikka kampanjan nimi "Alavalla Seindjoen Maalla Rapisee” luo tarkoituksella sa-
man lyhenteen kuin "autonomous sensory meridian response”, ASMR-tuntemuk-
sista ja -videoista halutaan antaa kampanjassa todenmukaista kuvaa, eik& nimella
haluta johtaa ihmisia harhaan. Taman vuoksi kampanjan videoissa on hyva tuoda
jollain tavalla esiin, ettd ASMR-videoissa on kyseessa Seinajoen markkinointikam-
panjaa suurempi ilmi6. Aiheesta voidaan antaa enemman informaatiota esimerkiksi
videon kuvaustekstissa. ASMR-videoiden idea on kuitenkin melko helposti ymmar-
rettavissa, joten lyhyt ja ytimekas selitys on riittava. Jokaisen videon alkuun voi olla
syyta lisata teksti "Suosittelemme kuulokkeilla kuuntelua”, silla ASMR-tuntemuksia
ei valttamatta synny ilman niitd. Nain ASMR-videoihin ensimmaista kertaa tutustu-

vatkin paasevat nopeasti perille niiden ideasta.

Kampanja on suunniteltu toteutettavaksi internetissa, silla ASMR-videot toimivat
parhaiten silloin, kun niitd kuunnellaan kuulokkeilla. Teoriassa radio ja televisio voi-
vat myos toimia ASMR-markkinoinnin kanavina, mutta kaytannossa ne eivat toden-
nakoisesti ole yhtd tehokkaita ASMR-tuntemusten synnyttdmisessa. Seingjoen
ASMR-markkinointikampanjassa kaytettavia markkinointikanavia voivat olla esimer-
kiksi toimeksiantajan omat internetsivut ja Facebook-tili. Videoita voidaan mainos-
taa myds Instagramin kautta. Markkinoinnissa kaytettavat kanavat voidaan maari-
tella tarkemmin silloin, kun kampanjan toteutusta suunnitellaan kaytannossa. Seu-

raavassa alaluvussa kasitellaan tarkemmin kampanjan toteutuksen eri vaiheita.

5.2 Kampanjan toteutuksen vaiheet

Markkinointikampanjan kaytannon toteutus on jaettu kolmeen vaiheeseen: 1) toteu-
tuksen suunnitteluun, 2) videoiden toteutukseen ja 3) kampanjan k&ynnistamiseen.
Ensimmaisessa vaiheessa méaaritellaan, miten kampanja toteutetaan kaytannossa.
Toisessa vaiheessa on kyse videoiden toteuttamisen kaytannodn toimenpiteista en-
nen kuvaamista, kuvaamisen aikana ja kuvaamisen jalkeen. Kolmannessa vai-
heessa kampanjan videot julkaistaan, kampanjaa markkinoidaan seka toteutetaan
muut kampanjan puitteissa tehtavét toimenpiteet. Kasikirjoitukseen on keratty eri
vaiheissa huomioitavat asiat, mutta markkinointikampanjan toteuttajan on maaritel-

tava vaiheiden tarkemmat sisallot ja kaytdnnon toimenpiteet itse.
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Markkinointikampanjan ensimmainen vaihe on kampanjan toteutuksen suunnittelu.

Taulukossa 2 on esitelty, millaisiin asioihin tassa vaiheessa tulee keskittya:

Taulukko 2. Markkinointikampanjan toteutuksen suunnittelu.
Kampanjan - ajankohta ja aikataulu

toteutus - budjetti

- videoiden maara

- videoiden sisaltd

- videoiden julkaisukanavat
- kuvauskohteet

- videoiden juontaja tai kertoja

- yhteistyttahot

- haastateltavat
Toteutuksessa - mikrofonit
tarvittavat valineet | - kamerat

- editointiohjelmat

- muut valineet (esim. valaistuksessa kaytettavat valot)

Toteutuksen suunnittelussa on ensin méaariteltdva milloin ja millaisella aikataululla
kampanja toteutetaan. Lisaksi pitda selvittaa, millainen budjetti kampanjan toteutuk-
sessa on kaytettavissa. Suunnitteluvaiheessa maaritellaan myds kampanjassa jul-
kaistavien videoiden maara, niiden tarkempi sisalto, julkaisukanavat ja kuvauskoh-
teet. Suunnittelun yhteydessa on myds paatettava, onko videoilla juontajaa tai ker-
tojaa. Tassa yhteydessa juontajalla tarkoitetaan videoilla nékyvasti esiintyvaa hen-
kil6&, kun taas kertojalla tarkoitetaan henkil64, joka on videolla lasna vain puheena.
Mikali kampanjassa halutaan kayttaa juontajaa tai kertojaa, suunnitteluvaiheessa
on myo6s maariteltava, kuka kyseinen henkilé on. My6és kampanjan yhteisty6tahot ja
mahdolliset sponsorit méaritellaan tassa vaiheessa. Jos kampanjan videoihin halu-
taan sisallyttad haastatteluja, suunnitteluvaiheessa méaaritelladn myos, ketkd naméa
haastateltavat ovat. Suunnittelussa kartoitetaan myo6s, mita videoiden toteutuk-
sessa tarvittavia valineitd, kuten mikrofoneja ja kameroita, on kaytettavissa ja mita

valineita pitda vielad hankkia.
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Kampanjan toteutuksen seuraava vaihe on kampanjan videoiden toteutus. Taulu-
kossa 3 on esitelty kuvauskohteiden ja haastattelujen toteutuksessa ennen ku-

vausta ja kuvauksen aikana huomioitavat asiat:

Taulukko 3. Markkinointikampanjan videoiden toteutus.

Ennen kuvausta Kuvauksen aikana
- Pyydetaan lupaa kuvaamiseen. Kaytetaan monipuolisia ASMR-
- Tutustutaan paikan historiaan triggereita.
g ja tarinoihin. Panostetaan kuvan ja aanen
S - Maaritelladn mahdolliset kuvaa- laatuun.
% miseen ja aanittdmiseen liitty- Minimoidaan ymparistdsta kuu-
5 vat haasteet. luvat ylimaaraiset aanet.
- Kartoitetaan paikan tarjoamat
ASMR-triggerit.
Otetaan yhteytta ja sovitaan Kerrotaan haastateltavalle, mi-
= ajankohta. ten haastattelussa edetaan.
2 Etsitaan haastattelulle tilat. Luodaan rento tunnelma.
% Maaritellaan teemat ja kysy- Johdetaan haastattelua.
% mykset. Minimoidaan ymparistdsta kuu-
Suunnitellaan ASMR-triggerit. luvat ylimaaraiset aanet.

Kuvauskohteiden, erityisesti rakennusten, osalta on tarkeaa pyytaa asianmukaiselta
taholta kuvauslupa hyvissd ajoin ennen kuvauksen ajankohtaa. Kuvaukselle on
myo0s tarkeda varata tarpeeksi aikaa. Ennen kuvausta on tutustuttava paikan histo-
riaan ja siihen liittyviin tarinoihin, silla ne voivat tuoda videoihin sisaltéa tai toimia
inspiraationlahteena. Kuvauskohteessa on hyva vierailla ennen kuvausta, silla tama
on helpoin tapa kartoittaa paikassa mahdollisesti olevat kuvaamiseen ja aanittdmi-
seen liittyvat haasteet. Jos kuvauskohde on tavallisesti hyvin meluisa, voi olla jarke-
vaa tiedustella mahdollisuutta kuvata siella aukioloaikojen ulkopuolella. Kuvaamista
edeltavan vierailun aikana voidaan myds selvittdd, millaisia auditiivisia ja visuaalisia
ASMR-triggereita paikassa on tarjolla. Kuvauksen ja aanittdmisen aikana on kiinni-
tettdva huomiota erilaisten ASMR-triggereiden monipuoliseen kayttoon seka déanten
ja kuvan laatuun. Tarkeaa on myds minimoida ymparistosta kuuluvat ylimaaraiset

aanet. On hyva myo6s varautua siihen, ettd kuvaamisessa ja aanittdmisessa jotain
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saattaa mennéa pieleen. Epaonnistumisten, kuten teknisten ongelmien, varalta kan-
nattaa kehittaa jo ennalta jonkinlainen varasuunnitelma. Kuvauksen jalkeen on vuo-
rossa videoiden editointi. Sita ei ole erikseen mainittu taulukossa, mutta se on siita

huolimatta tarkea osa videoiden toteutusta.

Haastattelun toteutuksessa on ensin otettava yhteytta haastateltaviin ja sovittava
heidédn kanssaan haastattelulle ajankohta. Haastatteluille pitdéd myo6s etsia tilat,
joissa haastattelut kuvataan. Jos haastateltavana on esimerkiksi jokin paikallinen
yrittdja, mahdollisuutta haastattelun toteuttamiseen yrityksen omissa tiloissa voi tie-
dustella, jos yritys liittyy haastattelun teemaan tai jos sitd halutaan esitella videolla
(esim. silloin, jos kyseessa on jokin esteettinen paikka, kuten tunnelmallinen kah-
vila). On kuitenkin hyva varautua siihen, ettd haastatteluille pitéda etsia tilat itse. En-
nen haastattelua pitdd maéaritella, millaisista teemoista haastattelussa halutaan kes-
kustella. Lisaksi voi miettid, millaisia muita ASMR-triggereita haastattelussa voidaan
hyodyntaa kuiskimisen lisaksi. Haastateltavaa voidaan esimerkiksi pyytaa ottamaan
haastatteluun mukaan jokin itselleen tarkea esine, jota voidaan kayttaa ASMR-trig-
gerina. Téallainen esine voi olla vaikkapa jokin haastateltavan oman yrityksen val-
mistama tuote. Mistd tahansa esineesta voi lahted mielenkiintoisia 4anid, mutta vi-
deoilla kaytettavien triggereiden on tarkeaa liittya jollain tavalla videon teemaan.
Markkinointikampanjan haastatteluiden ei ole tarkoitus olla pitkia, joten tasta ja
muista ASMR-videoiden ideaan liittyvista asioista on hyvéa informoida haastatelta-
vaa etukateen. Haastattelun aikana haastateltavalle kerrotaan, miten haastatte-
lussa on tarkoitus edetda. Rennon tunnelman luominen ja haastattelun johtaminen
ovat tarkeita, jotta haastateltava ei koe oloaan tilanteessa ahdistuneeksi tai epavar-
maksi. Myds haastattelun osalta on tarkedd minimoida ymparistosta kuuluvat yli-

maaraiset aanet, ja videon editointiin kannattaa panostaa.

Markkinointikampanjan toteutuksen kolmas vaihe on kampanjan kaynnistaminen.
Tahan vaiheeseen kuuluu videoiden julkaiseminen ja kampanjan markkinointi. Li-
saksi Seingjoen ASMR-markkinointikampanjan ohessa voidaan toteuttaa paikka-
kuntalaisia osallistava pienimuotoinen kampanja nimeltd "Huokauksesi kuuluviin”.
Tama kampanja esitelldaan tarkemmin omassa alaluvussaan. Taulukkoon 4 on

koottu kampanjan kadynnistamisessa huomioitavat asiat:
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Taulukko 4. Markkinointikampanjan toteutuksen kaytdnnon toimenpiteet.
Videoiden julkaisu - Ennalta méaaritellyissa julkaisukanavissa.

- Ennalta méaaritellyn aikataulun mukaan.

Kampanjan - Toimenpiteet ennen kampanjaa, kampanjan aikana ja
markkinointi kampanjan jalkeen.
- Erilaisissa markkinointikanavissa (esim. sosiaalinen

media, paikallislehdet, omat verkkosivut, muut kana-

vat).
Huokauksesi - Toteutetaan Seingjoen ASMR-markkinointikampanjan
kuuluviin kanssa samaan aikaan.
-kampanja - Osallistetaan paikkakuntalaisia.

- Markkinoidaan kampanjalla Seingjoen ASMR-videoita.

- Paatetdan kummatkin kampanjat yhteisella videolla.

Kampanjan videot julkaistaan niissé julkaisukanavissa ja silla aikataululla, mitké on
paatetty kampanjan toteutuksen suunnitteluvaiheessa. Ennen kampanjaa ja kam-
panjan aikana Seindjoen ASMR-videoita voidaan markkinoida myds muissa kana-
vissa, kuten sosiaalisessa mediassa tai paikallislehdissa. Myds kampanjan jalkeen
voidaan toteuttaa jalkimarkkinointia naissa kanavissa. Alavalla Seindjoen Maalla
Rapisee -kampanjan yhteydessa voidaan toteuttaa Huokauksesi kuuluviin -kam-
panja, jolla osallistetaan paikkakuntalaisia pyytamalla heité [ahettamaan esimerkiksi
sosiaalisen median kautta omia mietteitaan Seingjokeen tai kaupungissa asumi-
seen liittyen. Kampanjalla markkinoidaan Seindjoen ASMR-videoita ja hankitaan
niille lisdd nakyvyytta. Alavalla Seindjoen Maalla Rapisee -kampanjan viimeisella
videolla voidaan lukea Huokauksesi kuuluviin -kampanjan kautta saadut paikkakun-
talaisten huokaukset. Nain molemmat kampanjat voidaan paattaa samaan aikaan

yhteisella videolla.

5.3 Videoiden toteutus

Tassé osiossa esitellaan, miten markkinointikampanjan ASMR-videot toteutetaan

kaytannossa. Kampanjassa julkaistavien videoiden on tarkoitus olla keskenaan yh-
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tenevainen kokonaisuus. Siséltdjensa puolesta videoiden vélilla voi olla jonkin ver-
ran vaihtelua, mutta niiden teemojen ja toteutustapojen on ainakin joiltain osin nou-
datettava tunnistettavissa olevaa kaavaa. Yksi videoita yhdistava tekija on kampan-
jan nimi, Alavalla Seingjoen Maalla Rapisee, joka voi olla ndkyvissa myos jokaisen
videon otsikossa. Nimi voidaan kirjoittaa myds suomen kielelle ominaisemmassa
muodossa "Alavalla Seindjoen maalla rapisee”, jos isoilla alkukirjaimilla ei haluta
erikseen korostaa nimen luomaa A.S.M.R.-lyhennetta. Kampanjan nimen lisaksi vi-
deon otsikkoon on hyva sisallyttaa jokin videon siséaltdd kuvaava osa, jonka sana-
valinnoissa ja muotoilussa voidaan kayttaa luovaa otetta. Esimerkiksi pienesta hu-
moristisesta savysta saattaa olla videon nimeamisessa hyotya, silla otsikolla pyri-
taan kiinnittamaan inmisten huomio ja innostamaan heita videon katsomiseen. Tar-
keda on kuitenkin antaa otsikolla videon sisallosta todenmukainen kasitys, joten ni-
meamisessa ei kannata lahtea niin sanotulle klikkiotsikkolinjalle, joka saattaa pain-

vastoin karkottaa katsojat jo ennen videon avaamista.

Kampanjan videoiden toteutuksessa noudatetaan muutamia yleisia ohjeita liittyen
videoiden pituuteen seka videoissa kaytettaviin ASMR-triggereihin. Videoiden to-
teutuksessa on tarkoitus noudattaa seuraavia suosituksia mahdollisuuksien mu-
kaan:

— Videon pituus on noin 5-10 minuuttia.

— Vain 1-2 (auditiivista) triggeria kerrallaan.

— Aéanta aiheuttava triggeri mielellaan nakyvissa videolla.

— Saman triggerin kesto on noin 1-5 minuuttia.

— Videoissa ei kayteta musiikkia.

Naiden suositusten on tarkoitus olla apuna videoiden suunnittelussa ja toteutuk-
sessa, mutta niistd voidaan harkinnan mukaan myds poiketa. Suositusten laatimi-
sessa on otettu huomioon ASMR-videoiden kayttd markkinointitarkoituksessa seka
joitain tieteellisissa tutkimuksissa esiin nousseita suosituksia liittyen katsojan kan-

nalta mahdollisimman miellyttavdan ASMR-triggereiden kayttoon.

Kampanjan videoiden keskim&&rainen pituus on noin viidestd kymmeneen minuut-
tia. Internetissa julkaistut ASMR-videot saattavat olla hyvinkin pitki&, sill& niiden tar-
koituksena on antaa katsojille mahdollisuus levahtaa hetkeksi videon pariin rauhoit-

tumaan. Jotkut videot saattavat olla jopa tuntien mittaisia, ja niita kaytetaan usein
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esimerkiksi nukahtamisen helpottamiseen. ASMR-videoilla on tieteellisissa tutki-
muksissa todettu olevan hyvinvointia ja mielialaa kohentavia vaikutuksia. Esimer-
kiksi sydamen sykkeen on todettu hidastuvan ASMR-videon katsomisen aikana. Li-
saksi videon katsomiseen uppoutumisen on todettu muistuttavan flow-tilaan vaipu-
mista, ja omien ASMR-tuntemusten tarkkailun on puolestaan todettu muistuttavan
mindfulnessin eli tietoisen lasn&olon harjoittamista. Tallaisten positiivisten vaikutus-

ten vuoksi ASMR-videoiden katsomisesta voi siis olla myds konkreettista hyotya.

Markkinointiviestinnassa kaytettavalla videolla jokainen minuutti on hyva kayttaa jol-
lain tavalla hyodyksi ja katsojan mielenkiinto halutaan pitaa ylla koko videon ajan.
Taman vuoksi markkinoinnissa kaytettavista ASMR-videoista ei kannata tehda liian
pitkia, ettei katsoja kyllasty kesken katsomisen. Toisaalta taas lilan lyhyt video ei
anna katsojalle mahdollisuutta rauhoittua nauttimaan ASMR-tuntemuksista ja niiden
positiivisista vaikutuksista. Videon sisallolla on myds merkitysta siihen, miten pitka
videon kannattaa olla. Jos videolla on paljon mielenkiintoista asiaa, ei haittaa vaikka
se olisi hieman suosituksia pidempi. Lyhyt video saattaa puolestaan olla toimivampi
silloin, jos video keskittyy esimerkiksi maisemien kuvaamiseen ilman jonkinlaista ta-

rinaa, joka pitaa katsojan mielenkiintoa ylla.

Liilan monen ASMR-triggerin kayttd samaan aikaan ei ole kannattavaa. Esimerkiksi
auditiivisia triggereita on hyva olla samaan aikaan korkeintaan kaksi, jotta kuuloais-
tille ei tule lilan paljon arsykkeita kerralla. Koska auditiiviset ja visuaaliset triggerit
stimuloivat eri aisteja, niita voidaan kayttaa huoletta samanaikaisesti. Auditiivisina
triggereina toimivat esineet on hyva olla videolla néakyvissa, silla ne saattavat toimia
myos visuaalisina triggereind. Tallaisia audiovisuaalisia triggereitéd voivat olla esi-
merkiksi [&hietaisyydelta kuvattu veden virtaus koskessa tai jonkinlaisen pinnan na-
puttelu. Toisaalta kuvaruudun ulkopuolelta kuuluvat dénet saattavat olla katsojien
mielesta arvoituksellisia ja mielenkiintoisia, joten triggereiden nakymista videoilla voi
harkita tapauskohtaisesti. Triggerin ndkyminen voidaan toteuttaa myos niin, etta en-

nen triggerin nayttdmista katsojan annetaan hetken pohtia ddnen alkuperaa.

Myds triggereiden kesto kannattaa miettia tarkkaan. Markkinointikampanjan vi-
doissa saman triggerin suositeltava kesto on yhdesta viiteen minuuttia. Tavallisissa

ASMR-videoissa samaan triggeriin saatetaan keskittya paljon tata pidempaan,
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mutta markkinoinnissa kaytettavissa videoissa pitdd ottaa huomioon niiden taval-
lista ASMR-videota lyhyempi kesto seka tarve pitaa katsojan mielenkiinto ylla koko
videon ajan. Auditiivisista triggereista kuiskiminen saa kestdé muita triggereita pi-
dempaan, silla sen avulla annetaan usein jonkinlaista informaatiota, joka voi omalta
osaltaan olla merkittavassa roolissa katsojan mielenkiinnon yllapitamisessa. Kuun-
telijalle kannattaa kuitenkin antaa aikaa prosessoida kuulemaansa, joten videota ei
ole jarkevaa tayttaa pelkalla puheella, vaan joissain kohdissa on hyva keskittya

kuuntelemaan my6s muita aania.

ASMR-videoissa ei paasaantoisesti kayteta musiikkia, silla niissa ideana on keskit-
tya kuuntelemaan tavallisista esineistd ja asioista lahtevia aania. Pahimmassa ta-
pauksessa musiikin kayttd saattaa jopa vahentaa ASMR-triggereiden tehoa tai es-
taa ASMR-tuntemusten synnyn kokonaan. Musiikin puuttuminen on myds yksi asia,
jolla ASMR-videot erottuvat muista videoista. Markkinointikampanjan toteutuksessa
musiikin puuttumisesta on myds se etu, etta videoita varten ei tarvitse erikseen sa-
veltdd musiikkia tai ostaa kayttdoikeuksia musiikkiin. Jos videoiden alussa halutaan
kayttaa jonkinlaista "alkusoittoa”, sitd varten voidaan luoda aaniraita kayttamalla jo-
tain ASMR-triggeria. Jos videon alussa on esimerkiksi nakyvissa kampanjan nimi
"Alavalla Seindjoen Maalla Rapisee”, samalla voi kuulua rapinaa tai jotain muuta
teemaan sopivaa danta. Musiikin sijaan kuuluva rapina voi toimia myos eraanlai-
sena tehokeinona, joka erottaa videon tyypillisemmistd markkinointivideoista, joissa

kaytetaan usein melko mahtipontista musiikkia.

Triggereiden suunnittelussa kannattaa huomioida myds se, etté jotkut aanet saatta-
vat olla ihmisten mielesta epamiellyttavid. Tama on kuitenkin hyvin yksiléllista, joten
aanten arsyttavyytta tai miellyttavyyttd on mahdotonta ennustaa ja yleistdd. ASMR-
videoissa &&net ovat usein eri tavalla huomion keskipisteena kuin tavallisessa ela-
masséa, joten muissa tilanteissa epamiellyttavalta kuulostava aani saattaa videossa
kuulostaa miellyttavaltd. Syomisédanet jakavat ASMR-videoiden katsojien mielipi-
teitd kenties kaikkein vahvimmin: osa pitda niitd hyvin epamiellyttavina, kun taas
osan mielestd ne ovat kaikkein parhaimpia ASMR-triggereita. Markkinointikampan-
jassa sybmisaanien kaytto kannattaa rajata yhteen aiheeseen keskittyvaan videoon,
jossa esitelladn esimerkiksi paikallisia kahviloita tai ravintoloita. Nain syomisaania

epamiellyttavina pitavat voivat jo videon otsikosta nahda, etta video ei ehka sisalla
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heitd kiinnostavia ASMR-triggereitd. Jos syomisaania halutaan vaihtoehtoisesti si-
sallyttdd useampiin videoihin, niiden kesto kannattaa rajata hyvin lyhyeksi. Yleisesti
on tarkeaa varmistaa, etté videoissa mik&én &aani ei ole liian terava, rosoinen tai
aanekas, silla videoista halutaan tehda katsojille mahdollisimman miellyttavia. Toi-
saalta danten arsyttavyytta ei kannata myodskaan ylianalysoida, silla ne jakavat joka

tapauksessa mielipiteitd puolesta ja vastaan.

5.4 Videoiden aanitys

Videoiden aanittamisessa voidaan kayttaa erilaisia mikrofonityyppeja niille parhai-
ten soveltuviin tarkoituksiin. Tavoitteena on luoda kampanjan videoihin mielenkiin-
toinen aanimaailma, jossa molemmille korville tarjotaan myds yksiléllisia aania. Vi-
deot nauhoitetaan vahintaén stereona niin, ettd osa aanista kuuluu ainoastaan oi-
kean korvan ja osa vasemman korvan kuulokkeesta. Mikali mahdollista, aanet voi-
daan nauhoittaa myds binauraalisesti eli niin kuin ne tulisivat kolmiulotteisesti jonkin
tilan tietysta kohdasta. Tallaisissa aanitteissa ddnen tulosuunta vaihtelee viela sel-
kedmmin, ja &ani voi liikkua korvasta toiseen, kuulua edesta, takaa tai vaikkapa
paan paalta. Tallaiset aanitteet saavat monien mielesta aikaan parhaat ASMR-tun-
temukset, silla ne ovat hyvin todentuntuisia. Niiden luomiseen tarvitaan kuitenkin

erityinen binauraalinen mikrofoni.

Vaihtelevuutta aaniin voidaan luoda myos kayttamalla kahta mikrofonia, jotka on
asetettu pienen valimatkan paahan toisistaan. Toinen mikrofoni aanittaa vasem-
malle ja toinen oikealle korvalle tarkoitettua aanta mikrofoneihin liitetyn tallentimen
avulla. Mikrofonien ei kannata olla liian kaukana toisistaan, silla talloin mikrofonien
valissa kuuluvat aanet saattavat jaada kokonaan aanittymatta, ja aanitteesta voi
tulla epatasainen. Kahden mikrofonin yhtaaikaiseen kaytt6oén soveltuu parhaiten
sellainen mikrofonityyppi, joka nauhoittaa aanta joka puolelta. Tallaiset mikrofonit
voivat myos yksinaan kaytettyna saada aikaan samantyylista tuntua, mutta kahta
mikrofonia kayttamalla tata efektid saadaan vahvistettua. Kahden mikrofonin kaytto

soveltuu erityisen hyvin kuiskimisen &&nittamiseen. Monissa maailmalla toteute-
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tuissa julkisuuden henkildiden ASMR-haastatteluissa on kaytetty juuri tata tekniik-
kaa, silla se saa aanitteen kuulostamaan siltd kuin joku kuiskisi vuorotellen kum-

paankin korvaan.

Silloin, kun halutaan nauhoittaa jotain tiettya dantd mahdollisimman tarkasti, voi-
daan kayttda mikrofonia, joka nauhoittaa aanta vain yhdesta kohtaa. Tallainen mik-
rofoni on helppo kohdistaa suoraan aanen aiheuttajaan. Liséksi se poimii myds ym-
paristostd vahemman ylimaaraisia aania. Yksi videoiden aanittdmisen suurimpia
haasteita onkin juuri ylimaaraisten &anten kuulumisen minimoiminen. Tahan voi-
daan vaikuttaa muun muassa mahdollisimman laadukkailla mikrofoneilla, mikrofo-
nikaapeleilla ja muilla aanittamisessa kaytettavilla valineilla. Aanityksen aikana
muut kuvauksessa kaytettavat valineet, kuten kamerat ja valot, on hyva pitada kau-

kana mikrofoneista, silla niistakin voi kuulua aania.

Ainakin osa kampanjan videoista on tarkoitus kuvata julkisilla paikoilla tai luonnossa.
Ulkona aanittamisen suurimpia haasteita ovat todennakoisesti saaolosuhteet, kuten
kova tuuli. Julkisissa tiloissa ylimaaraisia aania voi aiheutua esimerkiksi muista ti-
lassa liikkuvista ihmisista. Jos ymparistosta kuuluvia aania ei jostain syysta pystyta
aanittamisen ja kuvaamisen aikana minimoimaan, voidaan harkita erillisen aani-
raidan kayttamista. Talléin osa aanista nauhoitetaan erikseen niin, ettéa lopputulos
vastaa mahdollisimman l|aheisesti videolla nakyvaa kuvaa. Videoiden toteuttami-
sessa kannattaa kuitenkin pyrkia siihen, ettd video on kuvattu ja &anitetty samaan
aikaan, silla kampanjassa tavoitteena on, ettd videoiden aani ja kuva vastaavat

mahdollisimman tarkasti toisiaan ja ettd ne ovat mahdollisimman todenmukaisia.

5.5 ASMR-videoiden elamyksellistdminen

Elamystuoteteorian mukaan tuotteita ja palveluita voidaan elamyksellistaa sisallyt-
tamalla niihin kaikki elamystuotteen elementit. Nama elementit ovat moniaistisuus,
tarina, vuorovaikutus, aitous, kontrasti ja yksil6llisyys. Tuotteiden elamyksellistami-
sessa on kuitenkin huomioitava se, ettd elamyskokemus on hyvin yksilllinen, eika

naiden elementtien siséllyttamisella valttdmatta voida tarjota jokaiselle elamysta.
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Tassa osiossa pohditaan, miten nama elementit voidaan sisallyttda Seingjoen mark-
kinoinnissa kaytettaviin ASMR-videoihin, jotta ne olisivat katsojalle elamys, joka vai-

kuttaa heihin niin fyysisella, alyllisella, emotionaalisella kuin henkisellakin tasolla.

Moniaistisuuden elementti on sisddnrakennettuna ASMR-videoiden ideaan, silla
niita ei pelkastaan katsota ja kuunnella, vaan ne tunnetaan myos kehossa. Tyypilli-
sesti ASMR-tuntemukset tuntuvat kihelméintind paanahassa, mutta aistimus voi le-
vita selkaa pitkin myos raajoihin. Markkinointikampanjan videoissa on kiinnitettava
erityista huomiota siihen, ettd videoissa kaytettavat auditiiviset ja visuaaliset triggerit
ovat toimivia ja miellyttavia. Triggereiden vahvuutta voi olla hyva vaihdella. Liian
voimakkaat triggerit voivat olla epamiellyttavia, kun taas liian heikoista triggereista
ei valttamatta synny ASMR-tuntemuksia. Triggereiden kaytossa kannattaa sailyttaa

jonkinlainen tasapaino auditiivisten ja visuaalisten triggereiden valilla.

Tarinan elementti on yksi elamystuotteen ja markkinointiviestinnan valineena kay-
tettavan videon tarkeimmista sisalldistd. Sen tarkoituksena on antaa katsojille uutta
tietoa tai jotain ajateltavaa. Kampanjan videoilla on tarkoitus kertoa katsojille tarinaa
Seingjoesta ja jakaa vinkkeja esimerkiksi matkailuun tai vapaa-ajan aktiviteetteihin
littyen. Tarinalla ei tarkoiteta pelkastaan fiktiivista tai tositapahtumiin perustuvaa
kertomusta, vaan se voi olla myds jokin Seindjokeen liittyva fakta tai uusi nako-
kulma, joka halutaan jakaa katsojien kanssa. Tarinaan siséllytetd&n se, millaista sa-
nomaa videolla halutaan valittdd. Tarinan ei valttamatta tarvitse olla edes puhuttu,
silla myds jonkinlaisen puuhaamisen katsominen voi toimia tarinana, jonka katsoja
muodostaa mielessaan videossa tapahtuvia asioita havainnoimalla. Jos videolla
seurataan esimerkiksi leivoksen valmistuksen vaiheita taikinakulhosta asiakkaan
lautaselle, sekin voidaan nahda omanlaisena tarinanaan. Puhuttu tarina on toden-
nakoisesti kuitenkin vaikuttavampi ja mieleenpainuvampi. Puheessa pystytdan
myos kayttdmaan sanavalintoja ja ddnenpainoja tehokeinoina. Taitavalla tarinan-
kerronnalla voidaan helpommin vaikuttaa katsojiin myds emotionaalisella ja henki-
sella tasolla, mikéd n&dhdaan elamystuoteteoriassa elamyskokemuksen syntymisen

edellytyksina.

Vuorovaikutuksen elementti on ASMR-videoissa usein vahvasti lasnd. Joidenkin

ASMR-videoiden hyvinvointivaikutusten on todettu olevan yhteydessa videoiden
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vuorovaikutukselliseen ja sosiaaliseen luonteeseen. Esimerkiksi toisen ihmisen kes-
kittyneen puuhastelun seuraamisen uskotaan olevan yksi syy siihen, miksi monet
vaipuvat ASMR-videoita katsoessaan itsekin flow-tilaan. ASMR-videot on usein ku-
vattu sellaiselta etéisyydelta kuin katsoja istuisi videon tekijan kanssa kasvokkain.
Videon tekija saattaa puhutella katsojaa ja esimerkiksi kurottautua harjaamaan ta-
man hiuksia. Tallaiset aanet ja liikkeet toimivat ASMR-triggereina ja samalla katso-
jalle voidaan valittaa positiivisia ajatuksia. Jos videoilla halutaan sen sijaan keskittya
kuuntelemaan erilaisista esineista lahtevia aania, ne saatetaan kuvata sellaiselta
etaisyydelta, etta videolla nakyy ainoastaan videon tekijan kéadet ja ASMR-trigge-
reind kaytettavat esineet. Videon tekijan ei siis tarvitse nakya videolla kokonaan,

jotta siita voidaan tunnistaa jokin vuorovaikutuksellinen elementti.

Markkinointikampanjan videoihin on tarkeada sisallyttda jonkinlainen ihmiskontaki,
oli sitten kyseessa pelkka videolla kuuluva puhe tai siina nakyva henkilé. Kampanjan
toteutuksessa kannattaa ainakin vakavasti harkita juontajan tai kertojan palkkaa-
mista videoille. Yksi vuorovaikutuksellisimmista ASMR-videotyypeista on roolileikki,
jossa imitoidaan jotain todellista tilannetta, kuten esimerkiksi kampaajalla kayntia.
Tallainen fiktiivinen roolileikki ei sovi markkinointikampanjan toteutukseen, silla vi-
deoilla on tarkoitus kertoa Seindjoesta todellisia ja olemassa olevia asioita, mutta
videolla voidaan toki vierailla oikean palveluntarjoajan luona, jolloin fiktiivisen rooli-
leikin sijaan kyseessa on todellinen tilanne. Tallaisten videoiden toteuttamisessa on
kuitenkin haasteena se, saadaanko danet nauhoitettua tarpeeksi hyvin. Jos videolla
kuvataan esimerkiksi hiusten leikkuuta tai kampauksen tekoa, mikrofonin taytyy olla

melko lahella, jotta &&net saadaan hyvin taltioitua.

Markkinointikampanjan videoissa on mahdollista myds haastatella esimerkiksi pai-
kallisia yrittgjia. Nain haastateltavat paasevat kertomaan omaa tarinaansa tai mai-
nostamaan yritystddn Seingjoen ASMR-videoiden valityksella. Haastattelut eivat ole
markkinointikampanjassa valttamattémia, mutta ne voivat olla luonnollinen tapa li-
sata videoihin sekéa vuorovaikutuksellisuutta etté tarinaa. Haastattelut voidaan to-
teuttaa joko niin, etta haastattelija ja haastateltava ovat molemmat nakyvissa vide-

olla, tai niin, ettd ainoastaan haastateltava on nakyvissa. Haastatteluihin tuo oman



93

mielenkiintoisen lisansa, jos haastattelussa kaytetddn kahta mikrofonia, joihin kuis-
kitaan vuorotellen. Muutenkin kaikki puhe videoilla kannattaa olla pehmeéaéa kuiskai-

lua, silla puheen tavallinen aanenvoimakkuus on ASMR-videoihin liian danekas.

Aitous on yksi elamystuotteen ja ASMR-videon tarkeimmista elementeista. Markki-
nointikampanjassa on tarkoitus keskittya aitoon ja todenmukaiseen kuvaukseen
Seinajoesta. Taman vuoksi kaikkien videoilla esitettdvien faktojen on oltava oikein.
Jos kuvauskohteisiin liittyvia tarinoita halutaan varittaa jollain tarinankerronnallisella
tehokeinolla, se on tehtava niin, etta katsoja pystyy siitéa huolimatta tunnistamaan,
mika osa tarinasta on todellista ja mika fiktiivistd. ASMR-videoissa aitous on erittain
tarkeaa, silla liian laskelmoiva tai teenndinen esiintyminen voi johtaa siihen, etta
katsoja kokee videon arsyttdvand, mikd on vastoin ASMR-videoiden todellista
ideaa. Aito lasnaolo ja vilpiton elaytyminen ovat videoissa hyvin tarkeita. Tarinoihin
saa sisaltyd huumoria, ja haastattelut voidaan toteuttaa viihteellisesti, mutta epatoi-
voinen hauskuuttamiseen pyrkiminen tuskin on paras tapa vedota katsojiin. ASMR-
videoilla ei mydskdan missdén nimessa kannata tarkoituksella yrittaa arsyttad. Joka
tapauksessa ASMR-videot voivat jakaa mielipiteitd, mutta huomiohakuinen lahesty-
mistapa todennéakdisesti vain lisdd negatiivisia reaktioita ja voi antaa ASMR-vide-

oista ihmisille my6s vaaranlaisia kasityksia.

Kontrastin elementti tarkoittaa elamystuotteessa sita, etta jokin tuotteen ominaisuus
toimii kontrastina henkilon tavalliselle elamalle. ASMR-videoissa on monia tallaisia
ominaisuuksia, jotka erottavat ne jokapaivaisista kokemuksista. Vaikka ASMR-tun-
temuksia voi syntya tavallisessa elamassa myds spontaanisti, videoiden avulla niita
voidaan kokea pitkakestoisesti ja tarkoituksenmukaisesti. ASMR-videot ovat hyva
tapa rauhoittua hetkeksi kuuntelemaan omaa kehoa. Seindjoen markkinointikam-
panjan ASMR-videot voivat tdman lisdksi avata katsojille uudenlaisia nakdkulmia
Seingjokeen ja videoiden kuvauskohteisiin. ASMR-videot ovat myos hyvin erilaisia
verrattuna markkinointiviestinnassa tavallisesti kaytettaviin videoihin, joten ne voivat

myds talla tavalla toimia kontrastina sille, mihin ihmiset ovat tottuneet.

Yksil6llisyyden elementti voi olla vaikea toteuttaa, silla ASMR-videoissa ei yleensa
ole kyseessa minkaan yksittaisen katsojan toiveiden mukaan tehty video. ASMR-
tuntemukset ovat kuitenkin itsessadan hyvin yksiléllisia ja erittdin henkilokohtaisia,

joten sama video ei vaikuta kaikkiin katsojiin samalla tavalla. TAmén vuoksi videon
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aiheuttamia reaktioita ei voida varmuudella ennustaa. Minkaan ASMR-triggerin
osalta ei mydskaan voida maaritelld, miten katsojan pitdisi kokea se. ASMR-videoi-
den yksilollistAmisessa on kuitenkin joitain mahdollisuuksia. Yksi mahdollisuus on
videon tekstikuvaukseen laadittava lista niista videon kohdista, joissa danté aiheut-
tava ASMR-triggeri vaihtuu. TAméan kaytannon ideana on antaa katsojalle mahdolli-
suus siirtya videolla suoraan sellaiseen aaneen, jota haluaa kuunnella. Tama toimii
kuitenkin parhaiten silloin, kun kyseessa on pitké video, jossa samaan triggeriin kes-
kitytddn useita minuutteja kerrallaan. Toinen yksildllistamismahdollisuus on erikie-
listen tekstitysten tarjoaminen videoihin, jolloin my6s videoiden kohderyhma laaje-
nee. Naiden lisaksi videon osuvalla otsikoinnilla voidaan antaa katsojalle kasitys
siitd, millaisia aania videolla on odotettavissa. Nain katsojat voivat jo ennen videon

avaamista paattaa, vaikuttaako video heidan mielestaén kiinnostavalta.

5.6 Kuvauskohteet

Markkinointikampanjan kuvauskohteita ovat Seindjoen alueen tarkeat matkailukoh-
teet ja muut vierailemisen arvoiset paikat. Koska kampanjan nimessa on mainittu
Seingjoki, myos videoissa naytettavat kohteet valitaan Seinajoen alueelta. Videoi-
den ei kuitenkaan tarvitse keskittya pelkastaan Seindjoen keskustaan ja sen ympa-
ristoon, vaan mielenkiintoisia kuvauskohteita voidaan etsia myos Seinajokea ympéa-
roivaltd maaseudulta tai kuntaliitosten yhteydessa Seindjokeen yhdistetyista kun-
nista. Yksi kampanjan tarkeimmistd kuvauskohteista on Aalto-keskus. Muita koh-
teita voivat olla muut historiallisesti merkittavat tai arkkitehtuuriltaan mielenkiintoiset
rakennukset, kuten Térnavan museoalue tai Aalto-keskuksen kupeessa oleva Apila-
kirjasto. Rakennusten liséksi kuvauskohteita voivat olla Seingjoen erilaiset puisto-
alueet, ulkoilureitit ja vesistot. Videoilla naytettyjen kuvauskohteiden nimet ja sijain-
nit on tarke&a sisallyttaa videoihin jollain tavalla, silla tarkoituksena on antaa niista

tietoa ja innostaa katsojia vierailemaan naissé paikoissa.

Aalto-keskus houkuttelee joka vuosi Seingjoelle lukuisia vierailijoita, ja rakennusten
arkkitehtuuria tullaan valokuvaamaan jopa maailman toiselta puolelta saakka. Aalto-
keskuksen rakennuksiin liittyy paljon mielenkiintoisia tarinoita, joista paikallisetkaan
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eivat valttamatta tieda mitaan. Rakennukset ovat myds taynna symboliikkaa. Esi-
merkiksi Lakeuden Ristin kirkkosalin penkeilla, valaisimilla, alttarilla, uruilla, ikku-
noilla ja sisakatolla on kaikilla oma symboliikkansa. Kauempaa kaupungin keskus-
tan puolelta katsottuna kirkko torneineen nayttéaé joutsenelta. Seingjoen vanhan
paakirjaston voidaan puolestaan ajatella muistuttavan avointa kirjaa. Aallon tarkoi-
tuksenmukaisen symboliikan liséksi jokainen voi muodostaa rakennuksista myds

omia mielikuviaan.

ASMR-markkinointikampanjan videoissa keskitytddn Aalto-keskuksen symboliik-
kaan ja rakennusten muotokieleen. Samalla tavoin kuin ASMR-videoiden ideana on
keskittyd kuuntelemaan hiljaisia aania, myos videoiden visuaalisessa ilmeessa voi-
daan tarkastella rakennusten pienia yksityiskohtia. Videoiden aanimaailman suun-
nittelussa voidaan ottaa huomioon rakennusten todellinen &&nimaailma, mutta li-
saksi voidaan miettid, millaisia aania rakennusten muotokielen inspiraationléahteista
voi kuulua. Esimerkiksi Lakeuden Ristin penkkien voidaan kuvitella muistuttavan
vareiltdan puintikypsaa viljapeltoa. Videossa voisi olla mielenkiintoista verrata pen-
keista lahtevaa aanta siihen, millaisia 4anié oikeasta viljapellosta voi kuulua.

Tallaisten historiallisesti ja kulttuurisesti tarkeiden kuvauskohteiden kuvaamisessa
on kuitenkin aarimmaisen tarkeda toteuttaa kuvaaminen rakennuksia kunnioitta-
vasti. Kuvaamiseen on myds erikseen pyydettava lupaa. Videoiden tarkoituksena
on tarjota ihmisille uudenlaisia nakoékulmia naihin paikallisiin maamerkkeihin, mutta
toteutuksessa pitaa miettia tarkkaan, milla tavoin rakennuksia kaytetddn ASMR-trig-
gereind. Tavallisistakin asioista, kuten askelista, ovien avaamisesta ja kynttilan sy-
tyttdmisesta, voi lahted mielenkiintoisia aania, joten videoiden aanimaailman toteu-
tuksessa ei valttamatta ole tarvetta lahte& etsimaéan erikoisia tapoja tuottaa aanta.
Kunnioittavan kuvaustavan tarkeys koskee myos mita tahansa muuta kuvauskoh-

detta, ei pelkadstadn Aalto-keskusta.

Toinen ASMR-videon kuvauskohteeksi hyvin soveltuva paikallinen rakennus on Sei-
najoen uusi paakirjasto, Apila. Kirjastossa on paljon erilaisia pintoja, nukkamattoja,
kulmauksia, portaita, tuoleja, kirjoja ja lehtia, jotka voivat olla sekad auditiivisesti etta
visuaalisesti miellyttavid kuvauskohteita. Varsinkin lastenkirjojen osastolla on sil-
mille ja korville jo valmiiksi monenlaisia virikkeita. Kirjastoteemaan sopisi hyvin myos

jonkin paikallisen kirjailijan tai runoilijan tekstinaytteiden lukeminen. Myds muissa
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kohteissa kuvattuihin videoihin voisi sopia jokin teemanmukainen runo tai lyhyt proo-
sateksti, silla kaunokirjallinen tekstinpatka voi tuoda videoihin lisda sisaltbéa. Se voi
parhaimmillaan vedota katsojiin myds emotionaalisella ja henkisella tasolla. Kirjaili-
joiden tekstien kaytdssa pitaé kuitenkin ottaa tekijdnoikeusasiat huomioon.

Luontokohteiden kuvaamisessa voidaan painottaa Seinajoen tarjoamia ulkoilumabh-
dollisuuksia. Kuvaamisessa voidaan kayttaa erilaisia kuvakulmia, jotka tuovat vide-
oihin vaihtelua. Luontoa voidaan tarkastella ruohonjuuritasosta tai korkealta ylail-
moista. Voidaan liikkua pellolla, metsassa, jarvella tai joella. Luonnosta voi I6ytya
monenlaisia mielenkiintoisia ASMR-triggereitd. Auditiivisia triggereita voivat olla
vakkapa hiekkainen polku, kuiva heinikko, soliseva puro tai ratiseva nuotio. Visuaa-
lisia triggereita voivat olla esimerkiksi kameran linssia hipovat oksat tai ruohonkor-
ret. Luontokohteiden kuvaamisessa voidaan ottaa teemaksi my6s Seindjoen alueen
erilaiset elamysliikuntapalvelut ja -mahdollisuudet, kuten esimerkiksi melonta, py6-
raily, lumikenkaily tai hiihto. Eri vuodenajat voivat tarjota videoihin erilaisia ASMR-
triggereitd. Ne voivat tuoda videoihin myds oman tunnelmansa. Luontokohteiden
kuvaamisessa on hyva miettia, miten vallitsevat sadolosuhteet voidaan hyddyntaa
triggereiden suunnittelussa. Liian voimakas tuuli saattaa vaikeuttaa videoiden aa-
nittdmista, mutta esimerkiksi sateen ropinasta voi kuulua hyvinkin miellyttavia ja ren-

touttavia aania.

5.7 Huokauksesi kuuluviin -kampanja

Alavalla Seinajoen Maalla Rapisee -markkinointikampanjan yhteydessa voidaan jar-
jestaa paikkakuntalaisia osallistava pienimuotoinen kampanja nimelta "Huokauksesi
kuuluviin”. Talla kampanjalla annetaan paikkakuntalaisille mahdollisuus jakaa Sei-
najokeen, Seingjoella asumiseen tai huokailijan omaan elamaan liittyvia huokauk-
sia. Tassa yhteydessa huokauksella tarkoitetaan jotain asiaa, jota huokailija pitaa
tarkedna ja kertomisen arvoisena. Huokaus voi olla joko tyytyvainen henkays tai
harmistunut puuskahdus. Se voi olla kiitoksia tai parannusehdotuksia, terveisia tu-

tuille tai jonkinlainen henkilokohtainen tunnustus. Tarkoituksena on kuitenkin valit-
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taa kampanjalla positiivisia ajatuksia, joten huokausten tulee olla sisalléltéan posi-
tiivisia tai melko neutraaleja. Syyttelyyn tai kenenkééan kiusaamiseen kampanijalla ei

haluta antaa mahdollisuutta.

Kampanjan kaytannon toteuttamiseen on monia mahdollisuuksia. Ihmisia voidaan
pyytaa lahettamaan huokaukset tekstimuodossa sosiaalisen median tai jonkin muun
sille varatun kanavan kautta joko nimellisen&, nimimerkilla tai taysin nimettémana.
Ihmisten lahettamista huokauksista parhaat huokaillaan Seindjoen ASMR-markki-
nointikampanjaan kuuluvalla videolla. Huokausten lukemista varten voidaan valita
jokin mielenkiintoinen paikka, esimerkiksi jokin Seingjoen laavuista, jossa huokauk-
set luetaan nuotion aaressa. lhmisia voidaan myos innostaa kuvaamaan oma huo-
kausvideonsa ja lataamaan se omalle sosiaalisen median tililleen. Vaihtoehtoisesti
kampanja voidaan toteuttaa myo6s niin, etta ihmisille annetaan mahdollisuus tulla
itse kameran eteen huokailemaan. Tama voitaisiin toteuttaa esimerkiksi jonkin ta-
pahtuman, kuten Areenassa jarjestettavien messujen, yhteydessa. Jos Seingjoen
ASMR-markkinointikampanjan videoissa haastatellaan yrittajia tai muita vaikuttajia,
myds naihin haastatteluihin voidaan sisallyttdd oma "Huokauksesi kuuluviin” -osio.
Kaytannodssa osion ei tarvitse olla pitka, vaan yhdenkin lauseen huokaus on riittava.

Nain myos haastateltavat padsevat purkamaan tuntojaan valitsemastaan aiheesta.

Talla kampanjalla on paikkakuntalaisten osallistamisen lisdksi tarkoitus mainostaa
Alavalla Seingjoen Maalla Rapisee -markkinointikampanjaa, ja saada sille lisda na-
kyvyyttd. Mahdollisuuksien mukaan huokailukampanjaan osallistuneille tai parhaim-
mat huokaukset lahetténeille voidaan antaa palkinnoksi tai kiitokseksi jokin pieni
muistaminen, kuten kangaskassi tai T-paita. Seka Alavalla Seindjoen Maalla Rapi-
see ettd Huokauksesi kuuluviin -kampanjoiden kaytannon toteutustavat ja sisallot
on maariteltava erikseen tarkemmin, jos ne paatetddn toteuttaa. TAman kasikirjoi-
tuksen tarkoituksena on antaa ideoita ja ohjeita Seindgjoen ASMR-markkinoinnin to-

teuttamiseen, mutta niista voidaan myos poiketa tarpeen mukaan.

5.8 Yhteenveto

Tassa osiossa tiivistetaan markkinointikampanjan tarkeimmat sisallét ja ohjeet sen

toteuttamiseen. Kaikki oleellinen kampanjan toteutuksesta on keratty taulukkoon 5:
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Taulukko 5. Markkinointikampanjan toteutuksen yhteenveto.

-kampanja

Tavoitteet - Tuodaan Seindjoesta esiin uusia ndkokulmia.
- Markkinoidaan olemassa olevia ja aitoja asioita.
- Innostetaan ihmisia vierailemaan kuvauskohteissa.
- Annetaan nakyvyytta paikallisille toimijoille.
- Tuotetaan elamyksellisia ASMR-videoita.
Teemat - ’Tilaa danelle”
Sanoma - Naytetaan koko valtakunnalle, ettd lakeudella kuiskauskin
kuuluu kauas.
- Asian ei tarvitse olla suuri ja danekéas ollakseen merkittava.
- Positiivisia ajatuksia ja miellyttavia tuntemuksia.
- Vélitetdan ASMR-videoista todenmukaista kuvaa.
Kanavat - Internet (esim. omat internetsivut, sosiaalinen media)
Kampanjan - Maaritellaén kaytannon toteutukseen liittyvat asiat.
suunnittelu - Kartoitetaan toteutuksessa tarvittavat valineet.
Kampanjan - Valmistelut ennen kuvaamista.
toteutus - Kuvaamisen aikana huomioitavat asiat.
- Videoiden editoiminen valmiiksi tuotteeksi.
Kampanjan - Videoiden julkaisemiseen liittyvat toimenpiteet.
kaynnistys - Kampanjan markkinointi erilaisissa kanavissa.
- Huokauksesi kuuluviin -kampanjan toteutus osana Alavalla
Seinajoen maalla rapisee -kampanjaa.
Videoiden - Videoiden keston maarittely.
toteutus - ASMR-triggereiden ominaisuuksien maarittely.
Videoiden - Erilaisten mikrofonien hyddyntaminen (esim. binauraaliset
aanitys mikrofonit, kahden mikrofonin kaytto).
Elamyksellis- - Siséllytetdan videoihin moniaistisuuden, tarinan, vuorovai-
taminen kutuksen, aitouden, kontrastin ja yksil6llisyyden elementit.
Kuvauskoh- - Aalto-keskus ja muut mielenkiintoiset rakennukset.
teet - Seindjoen luonto.
Huokauksesi - Osallistetaan paikkakuntalaisia.
kuuluviin - Markkinoidaan Alavalla Seingjoen Maalla Rapisee -kam-

panjaa.
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Taulukossa kaydaan yleisella tasolla lapi kaikki kasikirjoituksessa esitellyt asiat,
jotka kampanjan toteutuksessa on huomioitava. Taulukkoon on tiivistetty muuta-
malla lauseella jokaisen kohdan keskeisimmat asiat erdénlaiseksi muistilistaksi,
josta on helppo tarkistaa, millaisia asioita kampanjan toteutukseen kuuluu. Sen ta-
voitteena on antaa kampanjasta yhdella silmayksella nahtava kokonaiskasitys. Tau-

lukossa mainitut asiat on esitelty tarkemmin omissa alaluvuissaan.

Seingjoen ASMR-markkinointikampanjan kasikirjoitus on laadittu toimimaan kam-
panjan kaytannon toteutuksen apuna. Osa kasikirjoituksen sisallosté on jatetty kam-
panjan toteuttajan maariteltavaksi, jotta kasikirjoitus olisi helpommin muokattavissa.
Samalla kampanjan toteuttajalle on haluttu antaa mahdollisuus tuoda markkinointi-
kampanjaan myos omaa nakemystaan. Kasikirjoituksen toivotaan tuovan inspiraa-
tiota siihen, millaisista uusista ndkokulmista Seingjoen markkinointia voitaisiin 1&a-
hestya. Parhaimmillaan Seindjoen ASMR-videot voivat tarjota katsojille elamyksel-
lisen kokemuksen ja uudenlaisia nakdkulmia kaupunkiin. Lisdksi ASMR-videoilla
voidaan tarjota katsoijille tilaisuus rauhoittua hetkeksi positiivisten ajatusten ja miel-

lytt&vien tuntemusten pariin.
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6 POHDINTA

Tama opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydna, jonka tarkoituksena
oli jatkojalostaa E-P2030 Strong Again -ideakilpailussa menestynytta ideaa Seina-
joen kaupungin ASMR-videomarkkinoinnista, muokata sitd paremmin Seingjoen
kaupungin matkailumarkkinoinnin todellisia tarpeita ja tavoitteita vastaavaksi seka
laatia idean kaytannon toteuttamista varten Seingjoen ASMR-markkinointikampan-
jan kasikirjoitus opinnaytetydn toimeksiantajalle, Visit Seindjoelle. Opinnaytetyon to-
teuttamisessa kaytettiin kahta laadullista tutkimusmenetelmaa, teemahaastattelua
ja benchmarkingia, joiden avulla hankittiin tietoa tyossa tehtavan kasikirjoituksen
suunnittelun ja sisalléntuottamisen avuksi. Teemahaastatteluilla pyrittin hankki-
maan kirjoittamatonta faktatietoa toimeksiantajalta seka konsultoimaan suomalaista
ASMR-videoiden asiantuntijaa. Benchmarkingilla haettiin inspiraatiota muilta
ASMR-markkinointia toteuttaneilta tahoilta seka tarkasteltin ASMR-videoiden teki-

joiden kayttamia tekniikoita ASMR-videoiden ddnimaailman toteuttamisessa.

Toimeksiantajan teemahaastattelun tavoitteena oli kirjoittamattoman faktatiedon ke-
raaminen Seingjoen matkailumarkkinoinnista, sen tavoitteista ja siind kaytettavista
markkinointikanavista. Haastattelulla kerattya tietoa hyddynnettiin kasikirjoituksen
sisdllontuotannossa. Teemahaastattelussa tarkoituksena oli keskustella ennalta va-
lituista teemoista vapaamuotoisesti, mutta haastattelua varten oli laadittu myds
muutamia apukysymyksia. Toimeksiantajan haastattelu oli onnistunut. Haastatte-
lussa tuli esille monia asioita, joita apukysymysten laatimisessa ei ollut osattu huo-
mioida, kuten esimerkiksi Seingjoen matkailumarkkinoinnin tarkastelu myds muiden
sita harjoittavien tahojen, kuten Visit Lakeuden, nakdkulmasta. Nain saatu laajempi
kasitys Seindjoen matkailumarkkinoinnista oli hyoédyksi kasikirjoituksen suunnitte-
lussa. Vaikka haastattelulla saatiin paljon arvokasta tietoa Seingjoen markkinoin-
nista, kaikkea tietoa ei pystytty hydodyntamaan kasikirjoituksessa. Tama johtui osit-
tain siita, ettd kasikirjoitus tehtiin ideakilpailussa menestyneen idean jatkokehittami-
send, eikd niinkaan toimeksiantajan omien tarpeiden pohjalta tehtavana tilaustuot-
teena. Toimeksiantaja antoi opinnaytetyon tekijalle vapaa kadet kasikirjoituksen si-
saltéon ja muotoon liittyen. Jotkin asiat kasikirjoituksessa jatettiin myos tarkoituk-

sella avoimiksi, jotta sen soveltaminen kaytantdon olisi helpompaa. Haastattelussa
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esiin nousseita Seingjoen markkinoinnin teemoja pyrittiin kuitenkin mahdollisimman

hyvin sisallyttdmaan kasikirjoitukseen.

Asiantuntijan haastattelun tarkoituksena oli suomalaisen ASMR-videontekijan kon-
sultointi haastateltavan ndkemyksista, mielipiteista ja kokemuksista liittyen ASMR-
markkinointiin, ASMR-videoihin ja videoiden tekemiseen. Haastattelulla kerattya tie-
toa kaytettiin Seindjoen ASMR-markkinointikampanjan sisalléon suunnittelun apuna.
Haastattelussa kysyttiin myds haastateltavan mielipiteité joistain tieteellisissa tutki-
muksissa esiin nousseista asioista seka ASMR-videoiden ndkemisesta elamystuot-
teena. Asiantuntijan haastattelu seurasi melko tarkasti ennalta laadittuja apukysy-
myksia. Tahan vaikutti osittain se, etta haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna
ja vastaukset kirjattiin ylos manuaalisesti. Nain ollen haastattelutilanne ei ollut yhta
luonnollinen kuin kasvokkain toteutettu toimeksiantajan haastattelu, jossa vastauk-
set tallennettiin nauhurille. Asiantuntijan haastattelun kysymykset olivat luonteeltaan
myos johdattelevampia kuin toimeksiantajan haastattelun, silla niiden tavoitteena oli
kartoittaa haastateltavan mielipiteita, ndkemyksia ja kokemuksia varsinaisen fakta-
tiedon sijaan. Haastattelu oli kuitenkin hyvin onnistunut. Monet siin& esiin nousseet
asiat tukivat opinnaytetyon teoriaosuudessa esiteltyjen tutkimusten tuloksia. Asian-
tuntijan ndkemykset ASMR-videoiden todellisesta sanomasta ja ASMR-markkinoin-

nista olivat kasikirjoituksen sisalléntuotannon kannalta erittain tarkeita.

Benchmarkingin ensimmaéinen kohde oli elektroniikkayritys Applen toteuttama
ASMR-videosarja, jolla markkinoitiin videoiden kuvaamisessa kaytettyja matkapu-
helimia. Yrityksen toteuttamien ASMR-videoiden analyysissa sovellettiin Tarssasen
ja Kylasen (2005) elamystuoteteoriaa seka tarkasteltiin videoita muutamien markki-
nointiviestinnan kasitteiden kautta. Videot soveltuivat hyvin benchmarkingin koh-
teeksi, silla niilla oli yhtenevaisyyksia Seindjoen ASMR-markkinointikampanjan al-
kuperaisen idean kanssa. Videoiden analyysi osoitti, etta elamystuoteteoria sovel-
tuu ASMR-videoiden analysointiin. Videot antoivat myos ideoita siitd, miten elamys-
tuoteteoriaa voidaan hyddyntaa ASMR-videoiden elamyksellistamisessa. Analyysi
koski kuitenkin vain neljaa videota, joten sen tulokset eivat valttamatta ole yleistet-
tavissa. Elamystuoteteorian soveltamisesta oli kasikirjoituksen laatimisen kannalta
enemman hyotya kuin videosarjan tarkastelusta markkinointiviestinnan nakoékul-

masta. Videosarja sopi kuitenkin hyvin Seindjoen ASMR-markkinoinnin esikuvaksi,
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silla markkinointi videoissa oli toteutettu hienovaraisesti ja videot muistuttivat monin

tavoin tavallisia ASMR-videoita.

Benchmarkingin toinen kohde oli video, jolla kokenut ASMR-videontekija antoi vink-
keja videoiden aanittamiseen. Video oli hyva katsaus siihen, miten ja millaisilla vali-
neilla ASMR-videontekijat aanittavat videoitaan. Se antoi aiheeseen perehtymatto-
malle hyvan kasityksen videoiden aanittdamisesta ja erilaisten mikrofonien kayttotar-
koituksista. Videosta oli myds paljon hyotya kasikirjoituksen ohjeiden laadinnassa.
Alan ammattilaisen nakokulmasta videolla annetuissa vinkeissa ja niiden pohjalta
laadituissa kasikirjoituksen ohjeissa voi toki olla puutteita. Opinnaytetydn puitteissa

ei kuitenkaan ollut mahdollista perehtya aiheeseen taman syvallisemmin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa ASMR-tuntemuksia kasiteltiin monipuolisesti ai-
heesta tehtyjen tieteellisten tutkimusten pohjalta. Liséksi opinnaytetydssa tarkastel-
tiin ASMR-videoita myos sellaisista nakokulmista, joista niita ei ole opinnaytetyon
tekijan kasityksen mukaan aikaisemmin tutkittu. Naméa néakdkulmat ovat elamystuo-
teteorian soveltaminen ASMR-videoihin sekd ASMR-yhteistjen tarkastelu erikielis-
ten yhteistjen kielenkayton (erityisesti koodinvaihdon) kannalta. Opinnaytetytssa
kumpaakin nakokulmaa tutkittiin melko suppeasti. ASMR-videoiden elamyksellisyys
ja erikielisia yhteisoja yhdistava koodinvaihto voisivatkin olla hyvia aiheita tulevai-
suudessa tehtaville tutkimuksille. Kolmas mielenkiintoinen aihe voisi olla ASMR-
markkinoinnista tehtéavat tutkimukset, silla ASMR-videoiden kaytté markkinointivies-

tinnassa vaikuttaa olevan lisdantymassa.

ASMR-videot soveltuvat markkinointiviestinnan valineeksi hyvin, silla ne tarjoavat
markkinoinnin toteuttamiseen monipuolisia mahdollisuuksia. ASMR-videoilla on
my06s uutuusarvoa, silla niitd on kaytetty markkinoinnissa maailmanlaajuisestikin
vasta vahan. Kaupungin ASMR-videomarkkinoinnin etuna on se, etté siind ASMR-
videot on helppo toteuttaa tavalla, joka ei poikkea liikaa tyypillisten ASMR-videoiden
sisalloista ja niiden alkuperaisestd sanomasta. Tuotemarkkinoinnissa on riskina se,
ettd ASMR-videoissa tuotteita mainostetaan lilan huomiohakuisesti ja teenndisesti.
Kaupungin markkinoinnissa saattaa olla helpompi pysya uskollisena ASMR-videoi-
den alkuperéiselle konseptille, silla videoiden sisaltdja ei ole ohjaamassa mik&an
tarkoin maaritelty myyntitavoite, vaan se, millaista mielikuvaa kaupungista halutaan

valittaa.
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Liite 1. Alavalla Seingjoen Maalla Rapisee (A.S.M.R.) -ideakilpailuteksti

Paikallisista yrityksistd on puhuttava — mutta kuiskaten. Internetissd& ASMR (au-
tonomous sensory meridian response) on suuressa suosiossa oleva trendi videon-
tekijoiden keskuudessa. ASMR-videoissa rapistellaan, naputellaan, kuiskitaan ja ai-
heutetaan &anen avulla kuuntelijoissa fyysisia tuntemuksia. Erityisherkk& mikrofoni
taltioi pienimmankin rasahdyksen, ja kuulokkeilla kuuntelu vahvistaa kuuntelijoiden

reaktiota.

Alavalla Seingjoen Maalla Rapisee on markkinointihanke, jossa ASMR-videoiden
valityksella hiiskutaan ihmisten korviin tietoa paikallisista yrityksista, haastatellaan
vaikuttajia ja kysytddn maakuntalaisilta missa mennaan. Hanke on yrittgjille ja vai-
kuttajille hyva kanava saada huokauksensa kuuluviin. Naytetddn koko valtakun-

nalle, etta lakeudella kuiskauskin kuuluu kauas.

Hankkeen videohaastatteluissa ja tempauksissa seikkaillaan Seingjoen ja lahialuei-
den aanimaisemassa. Mikrofoni taltioi, milta elamé Etela-Pohjanmaalla kuulostaa.
Horpataan kuppi hoyryavaa juotavaa kahvilassa. Mussutetaan ravintolassa kuli-
naristisia herkkuja. Kulautetaan Mallaskosken Panimoravintolassa kurkkuun pohja-
laisia oluita. Kuunnellaan kosken kuohuntaa. Puuskutetaan punttisalilla ammattiur-
heilijan johdolla. Vuollaan kasitydlaisen opastuksella puuta. Kahisutetaan kasissa
viljaa. Ynistdan lehmien kanssa. Narisutetaan museon lattiaa. Sipistdéan kirjaston
hyllyjen vélissé sitaatteja seindjokisten kirjailijoiden tuotannosta. Yhdytdan muusi-
koiden hyrailyyn. Keskustellaan kaupunginteatterissa kulttuuripaattajan kanssa
kuiskaajan kopissa. Jarjestetaan opiskelijoille hihitysjoogaa. Viedaan ulkopaikka-
kuntalaiset Lakeuden Ristin torniin kuulostelemaan kaupungin &énia. Pyydetdan

seinajokisia kuiskimaan julki salaisimmat toiveensa ja parhaimmat menovinkkinsa.

Alavalla Seindjoen maalla rapistelemalla valitetaan kuulijoiden korvakaytaviin tietoa

paikallisesta elamanmenosta ja aiheutetaan selkdpiissa varinaa.



