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1 JOHDANTO

Perinteinen tapa, jolla sisaltoéd on luotu ja kulutettu vuosisatojen ajan, on kaantynyt toi-
sin pdin. Vuosisatoja vanha toimintamalli on ollut sellainen, jossa suhteellisesti muuta-
ma ihminen tai organisaatio tuottavat siséltéd ja muut kuluttavat sitd, oli kyseessa sitten
valokuvat uutisia varten tai ensyklopedinen tieto. Internetin syntyminen ja sen kéaytén
helppous on mahdollistanut, ettd kuka tahansa voi nykyisin siirtda tietoa internetiin.
Tama onkin johtanut siihen, ettd miljoonat ihmiset luovat sisaltéd muun muassa blogien,
uutisten, videoiden ja musiikin muodossa. (Huberman, Romero, Wu 2009, 758.) Vaikka
suuret mediayhti6t tulevat viela hallitsemaan ja pitdmaan vaikutusvaltaansa ylla valtavi-
en mainosbudjettien ja tunnistettavien brandien avulla, uudet teknologiat mahdollistavat
my06s pienten mediatuottajien sisallon luomisen ja jakamisen internetin valtavirtakana-
villa (Croteau 2006, 340).

Kéyttdjien tuottaman verkkosiséllon (user generated content) luominen ja jakaminen,
kuten myds videobloggaaminen, on tullut suosituksi maailmalla jo miljoonien ihmisten
keskuudessa. Videoblogit, eli vlogit, ovat internetjulkaisuja, joita jokaisella on mahdol-
lisuus luoda ja julkaista helposti internetyhteyden ja yksinkertaisten videoeditointity6-
kalujen avulla; tahén riittdd esimerkiksi tietokone ja webkamera tai puhelin, jossa on
videointiominaisuus. Vlogit voivat olla monen tyylisia esimerkiksi sosiaalisia komment-
teja, vaihtoehtoisia uutislédhetyksid, luovia ulostuloja tai henkilékohtaisia internetpaivéa-
Kirjoja. (Molyneaux, O’Donnell, Gibson & Singer 2008, 2.)

Videoiden jakopalvelut ovat muuttaneet merkittavalla tavalla videosiséllon jakamista
(Hanson & Haridakis 2008). Videoiden lataamisessa YouTube on suosituin. Kaikista
sivustoista YouTube on kolmanneksi suosituin sivusto (The top 500 sites on the web).
Joka minuutti YouTubeen ladataan 300 tuntia videosisaltoda (YouTube tilastotiedot).
Toni Nummelan yllapitamén SuomiTube-laskurin mukaan suomalaisia YouTube-
sisallonluojia on noin 550000 ja naiden videoiden nédyttdkerrat saavuttavat 21 miljardin
kerran maaran (SuomiTube laskuri).

YouTuben suosio osoittaa, ettd monet ihmiset ovat valmiita heittdytymaén ja “televi-
sioimaan” itsensd. Kenelld tahansa on mahdollisuus tavallisten julkisuuden henkildiden
tapaiseen téhteyteen videoiden jakamissivustojen avulla. (Stefanone & Lackaff 2009,
980, 982-983.) Yhdysvalloissa YouTuben kautta julkisuuteen nousseet siséllonluojat
ovat jopa suositumpia kuin tavalliset julkisuuden henkil6t teini-ikdisten keskuudessa
(Survey: YouTube Stars — — 2014). Ulkomailla, muun muassa Isossa-Britanniassa,
vloggaajat ovat saaneet huomattavasti julkisuutta ja he voivat elda vloggaamisesta saa-
millaan palkkioilla. Téllaisilla vloggaajilla on miljoonia tilaajia ja katselukertoja (Rise
of the squeaky clean video bloggers — — 2014). My6s Suomessa vloggaajat ovat saaneet
julkisuutta perinteisessd mediassa ja muun muassa suomalainen vloggaaja V4 ”Soikku”
Héamaléinen oli mukana suositussa televisio-ohjelmassa (Kuka oikein — — 2014) ja sket-



si- ja huumorimusiikkivideoita julkaiseva Justimus on tehnyt jo monia tv-ohjelmia
(MilV5t tilille — — 2014). Téllaisia julkkisbloggaajia voidaan kutsua internetin ilmidiksi
(Uzunoglu & Misci Kip 2014, 595).

Bloggaajien motiiveja tuottaa sisaltod ja julkaista sitd internetiin on tutkittu 2000-
luvulla, mutta tutkimus on keskittynyt teksti- ja kuvamuotoisten blogien tarkasteluun
(mm. Hollenbaugh 2011). Olemassa olevan tiedon mukaan tutkimusta, joka olisi keskit-
tynyt vain videoita julkaisevien bloggaajien eli vloggaajien motiiveihin, ei ole. Koska
video eroaa formaattina teksti- ja kuvamuodosta, mahdollisia erilaisuuksia, erilaisia
painotuksia tai jopa uusia motiiveja voi 16ytya videobloggaamista tutkittaessa. Nuorten
mediakayttadytymista ja vlogeja tutkinut Tampereen yliopiston lehtorin Reijo Kauppisen
mukaan videot ovat persoonallisempi ilmaisutapa kuin kirjoitettu blogi. Tama voi olla
yksi syy vlogien suosioon etenkin nuorten keskuudessa tarkoittaen, ettd nuorten vlog-
gaamisen taustalla voi olla erityisesti itseilmaisun motiivi. (Tutkija: Vlogit — — 2013.)
Kasvot ovat merkittdvassé osassa viestintéa, ja siksi video helpottaakin ihmisten tunnis-
tamista, puheen tulkintaa ja tunneilmaisujen tulkitsemista sek& mahdollistaa katsojille
katseiden tulkitsemisen (Bruce 1996, 166).

Yritykset ovat huomanneet vaikutusvaltaisten internetin kéyttdjien, kuten bloggaaji-
en, vallan. Mainostajien Liiton jasenyrityksiin kohdistuneen selvityksen mukaan vuonna
2014 60 prosenttia jasenyrityksisté teki bloggaajayhteisty6td, kun kahta vuotta aiemmin
luku oli 40 prosenttia (Mainostajien Liiton kysely — — 2014.) Bloggaajat jakavat séan-
nollisesti brandikokemuksiaan ja kykenevét vaikuttamaan saman mielenkiinnon kohteen
ympdrille kokoontuneisiin yhteison jaseniin. Brandeille on tdrkedd osallistaa verkon
vaikuttajina toimivia bloggaajia, jotta yritykset voisivat luonnollisesti ja luotettavasti
osallistua verkkoyhteison toimintaan. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 592.) Jotta yritys
pystyy luonnollisesti osallistumaan bloggaajan suositteluviestintddn (word of mouth
marketing), bloggaajan mielenkiinnon kohteiden tulisi olla samanlaiset kuin yrityksen
(Sepp ym. 2011, 1497). Brandikommunikaatiota mietittdessa bloggaajan motiivit ja ha-
nen saamansa mielihyva tulisi ottaa huomioon yhteistydsuunnittelussa seka erilaisissa
viestintéstrategioissa ja -taktiikoissa (Huang, Shen, Lin & Chang 2007, 480).

Bloggaamisen motiivien tutkimiseen on Kirjallisuudessa kannustettu (Sepp ym. 2011,
1498; Cenite ym. 2009, 592) ja jakamismotiiveja muissa sosiaalisen median kanavissa,
erityisesti videosiséllon julkaisemisen motiiveja, on ehdotettu tutkimuksen kohteeksi
(Hollenbaugh 2011, 18). Videoiden jakamista on tutkittu jonkin verran (mm. Oh ja Syn
2015; Hanson & Haridakis 2008), mutta bloggaajakontekstissa se on jadnyt tarkastele-
matta.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, miké videobloggaajia eli vloggaajia mo-
tivoi sisallon tuotantoon ja markkinointiyhteistyohon yritysten kanssa. Tutkimus tarkas-
telee sisallontuottamisen motiiveja, yritysten ja vloggaajien valisen markkinointiyhteis-
tydn muotoja sekd vloggaajan tavoitteita markkinointiyhteistyéssd. Osaongelmiksi
muodostuvat siten:

o Mitka ovat vloggaajien motiivit julkaista videoita?

o Mité markkinointiyhteisty6td vloggaajat tekevét ja mika on heidan roolinsa sii-

na?

o Millaisia tavoitteita vloggaajat markkinointiyhteistydlle asettavat ja miten ne

kytkeytyvét vloggaamisen motiiveihin?

Ensimmainen osaongelma tarkastelee, mitké& ovat vloggaajien motiivit tuottaa sisal-
toa eli julkaista videoita YouTube—videonjakopalveluun. Toisen osaongelman selvitté-
miseksi vloggaajien tekemia markkinointiyhteistyémuotoja tarkastellaan ja vloggaajan
rooliin yhteistydssa perehdytédén tarkemmin. Taman jalkeen kolmantena osaongelmana
selvitetddn vloggaajan tavoitteita markkinointiyhteisty¢ssd ja pohditaan mahdollisia
yhtymakohtia sisallonluomisen motiivien kanssa.

Tassa tutkimuksessa siséllon jakamisen motiiveja tarkastellaan videobloggaajien né-
kdkulmasta. Bloggaaja on internetinkéyttdja, joka luo siséltéa omaan verkkopaivékir-
jaan tai blogiin (Lenhart & Fox 2006, 2). Vlogi on lyhenne sanasta “videoblogi”, joka
on videoita siséltava blogi (Lenhart & Fox 2006, 15). Videobloggaajaksi voidaan mééri-
tell& siten internetinkéyttdja, joka luo sisaltéa omaan videoblogiin.

Videobloggaajasta kédytetddn téssa tutkimuksessa termia “vloggaaja”. Videoblogi-
sanalla tarkoitetaan yhden vloggaajan videoiden kokonaisuutta eli kaikkia hanen julkai-
semiaan videoita omalle henkil6kohtaiselle YouTube-kanavalleen. Vlogi puolestaan
tarkoittaa yhtad videota, jonka vloggaaja on julkaissut kanavalleen. VVloggaaminen on
silloin vlogien julkaisemista. Téassa tutkimuksessa vloggaaja on synonyymi tubettaja-
kasitteelle (youtuber). Téhén tutkimukseen vloggaajiksi maaritelladn kayttdjat, jotka
jakavat itse tekeméénsa sisaltoa.

Koska erityisesti vloggaajien motiiveja tuottaa sisaltoa ei ole tutkittu, voidaan tieto-
ldhteend kayttdd motiiveja tarkastelevaa tutkimusta bloggaajista, jotka kirjoittavat teks-
tin ja kuvin kommunikoivaa blogia. Motiivit vaikuttavat tarpeiden ja halujen tyydytyk-
seksi suoritettaviin tekoihin (Papacharissi & Rubin 2000, 179). Motiivit eivat ole muut-
tamattomia vaan niiden on huomattu muuttuvan ajan kuluessa (Sepp ym. 2011, 1496).
Bloggaamisen motiiveja vertaillaan hieman myads sisallon jakamisen motiiveihin sosiaa-
lisessa mediassa sekd motiiveihin, jotka ovat tulleet ilmi kayttdjien tuottamaan verkko-
sisaltoon (user generated content) keskittyvasta tutkimuksesta.



Motiivien selvittdmisen lisaksi tdma tutkimus tarkastelee markkinointiyhteistyotd, jo-
ta vloggaajat tekevét. Téssa tutkimuksessa tarkasteltavia markkinointiyhteistydmuotoja
ovat vloggaajan sponsorointi, tuotesijoittelu vloggaajan sisalldssa seka suositteluviestin-
tdmarkkinointi. Vloggaajan roolia osana markkinointiyhteisty6td pohditaan tarkemmin.
Muun muassa bloggaajilla on tarkea rooli suosittelumarkkinointiviestinnassé, sillé blog-
gaaja muuttaa markkinointiviesteja kohdeyleisolle ja yhteisolle sopivaksi (Kozinets, de
Valck, Wojnicki & Wilner 2010, 83). Kaupallisuudella ja rahallisella korvauksella on
myds vaikutusta vlioggaamiseen.

Kolmas osaongelma tarkastelee vloggaajien tavoitteita markkinointiyhteistydssa.
Promoaminen ja mainostaminen ovat tulleet ilmi Seppin, Liljanderin ja Gummeruksen
(2011, 1488) tutkimuksessa bloggaamista motivoivina tekijoind. Nama ovat selvia
markkinointiyhteistyéhon liittyvid motiiveja sisédllonluomisessa, mutta siséllon tuotta-
misen motiiveilla voi olla muitakin yhteyksia kaupallisiin toimiin. Henkilokohtaiset
motiivit sisallon tekemiselle voivat olla myos ristiriidassa kaupallisten viestien valitta-
misen kanssa, kuten Piekkolan (2013, 49-50) pro gradu —tutkielmassa tuli ilmi; blog-
gaajat eivat kokeneet kaupallisten viestien tyydyttavan sisallonluomisen tarpeita.

Yritykset hyotyvat vloggaajia koskevasta tutkimustiedosta monin tavoin. Kun vlog-
gaajien motiiveja tunnetaan paremmin, yritykset voivat hyddyntaa néita tietoja vloggaa-
jayhteisty6ta harkitessaan. Nain esimerkiksi markkinoijat ymmartavat paremmin vlog-
gaajien syita siihen, miksi he julkaisevat videoita ja yritykset pystyvét tekeméan vlog-
gaajalahtoisia yhteistydkampanjoita ja sisallostd saadaan aitoa. Etenkin jos bloggaajayh-
teistyotd ajatellaan suhdemarkkinointina, on markkinoijien tarkeda tietdd bloggaajien
motiivit sisallonluomiselle, jotta yrityksen ja bloggaajan valisestd kommunikaatiosta
saadaan henkilokohtaisempaa (Sepp ym. 2011, 1497-1498). Tama tutkimus tuo ilmi
motiivien lisaksi videobloggaajien toiveita yhteistydn luonteesta ja antaa osviittaa mo-
tiivien yhteydesta yhteistyémuotoihin ja tavoitteisiin.

Tama tutkimus kontribuoi myos sosiaalisten verkkoyhteisépalvelujen (social networ-
king sites) kayttajatutkimusta sekd kayttdjan luoman verkkosiséllon (user generated
content) tutkimusta. Uusien sosiaalisten verkkoyhteisdpalvelujen sekéd kayttdjan luo-
maan verkkosiséltoon perustuvien palvelujen kehittdjat saavat tietoa kuluttajien motii-
veista olla osana ndiden palvelujen kéyttéa. Tutkimus tuottaa uutta tietoa vdhemmaén
tutkitulle alueelle, eli tietoa internetkayttdjien motiiveista videon julkaisemiselle. Tut-
kimus antaa uutta siséltdéd myds mediatutkimukselle, etenkin U&G (uses and gratifica-
tions) -teorian tutkimuskenttdén. Motiivitietoudesta on hydtyd myds vlioggausalustojen
kehittdjille, vloggaajaverkostoille ja markkinoijille, jotka pystyvét tiedon avulla parem-
min huomioimaan vloggaajien motiivit sekd palvelemaan paremmin vloggaajia.



1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan vloggaajien motiiveja tuottaa siséltéa, heidan teke-
maansa markkinointiyhteistyota seka vlioggaajien tavoitteita yhteistydssa. Néiden selvit-
tamiseksi tutkimusote oli kvalitatiivinen haastattelututkimus. Tutkimuksen osallistujiksi
valittiin henkil6ita, jotka tayttavét vloggaajan mééaritelméan ja siten tuottavat itse julkai-
semansa sisallon. Haastateltaviksi vloggaajiksi valikoitiin erityyppista markkinointiyh-
teistyotd tehneet vloggaajat, jolloin saatiin selvitettyd vloggaajan roolia eri yhteistyo-
muodoissa seka eri yhteistydmuotojen haasteita ja menestystekijoitd vloggaajan nako-
kulmasta. Haastattelut tehtiin kaikkiaan seitsemélle vloggaajalle.

Tutkimus rajattiin  vloggaajiin, jotka julkaisevat videosisaltod YouTube-sivuston
kautta, sillda YouTube on videoiden jakamissivustoista suosituin ja kaytetyin. Tallgin
vloggaajat kayttavat sitd eniten sisallon julkaisemiseen, ja yritykset ovat kiinnostuneita
yhteistydstd etenkin YouTube-vloggaajien kanssa.

Tutkimukseen otettiin mukaan markkinointiyhteistydstd kokemusta omaavia vlog-
gaajia. Tutkimuksen aineistoksi valikoiduilta vloggaajilta kysyttiin heidan tekemistdén
yhteistydbnmuodoista. Markkinointiyhteistydmuodoista erotettiin tdsséd tutkimuksessa
kaksi muotoa: maksullinen tuotesijoittelu ja suositteluviestinta.

Tutkimus rajautui suomalaisiin vloggaajiin. Bloggaamisen motiiveja on tarkasteltu
eri maissa, ja tutkimusten tulosten valilla on ollut eroja (Sepp ym. 2011, 1498). Tama
osoittaa, ettd maakohtainen tarkastelu voi tuoda esiin uusia piirteitd bloggaajien motii-
veista. Suomalaisessa kontekstissa bloggaajien ja vloggaajien motiiveja ei ole tutkittu,
miké tekee tutkimuksen tekemisesta mieleké&sta.

Markkinointiyhteistyoksi laskettiin kuuluvaksi yrityksen ja vloggaajan vélinen yh-
teistyd. Taman tutkimuksen tarkastelun ulkopuolelle rajautui YouTuben mahdollistamat
mainokset ennen videota, sen aikana tai sen jalkeen sekd muut videosoittimen lahetty-
villa olevat mainokset. Markkinointiyhteistyon oli tultava ilmi vloggaajan tekeméssa
sisallossa eli sen oli oltava nédkyvéa vloggaajan tekemien videoiden katsojille eli yleisol-
le.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimusraportti alkaa vlogin ja vloggaamisen kasitteiden sekéd videoille ominaisten
piirteiden tarkastelulla. Naita tarkastelevassa alaluvussa tuodaan esille myés vloggaami-
seen liittyvat tutkimukset. Koska useat bloggaamisen motiiveihin keskittyvat tutkimuk-
set pohjautuvat U&G-teorialle (uses & gratifications theory, U&G), toisessa luvussa
avataan median kayton tutkimusta ja tutkimuksen taustalla olevaa U&G-teoriaa tarkas-
tellaan lahemmin. Taman jalkeen tarkastellaan bloggaamisen motiiveja, jotka oletetta-
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vasti vaikuttavat myos vloggaamisen taustalla. Teoreettinen viitekehys muodostuu suu-
rin osin bloggaamisen motiiveihin keskittyvasta tutkimuksesta, mutta joitakin vertailu-
esimerkkeja esitelladn myos kayttajan luomaan verkkosisaltoon liittyvasta tutkimukses-
ta sekd sosiaaliseen mediaan liittyvasta tutkimuksesta. Vloggaamisen motiiveihin kes-
Kittyvan luvun viimeisessd alaluvussa tehdaén olettamuksia vloggaamisen motiiveista
vlogeihin ja YouTubeen liittyvén tutkimuksen pohjalta. My6s videoiden mahdollistamat
ominaisuudet ja niiden vaikutus motiiveihin otetaan huomioon.

Motiivitutkimuksen tarkastelun jalkeen siirrytddn vloggaajan ja yritysten vélisiin
markkinointiyhteistyémuotoihin, joita tassé tutkimuksessa ovat maksullinen tutotesijoit-
telu ja suositteluviestintdamarkkinointi. Vloggaajan roolia ndisséd yhteistyémuodoissa
pohditaan markkinointiyhteistyéhon keskittyvéssa luvussa. Vloggaajien motiiveja suh-
teessa markkinointiyhteistyohon tarkastellaan tehdyn tutkimuksen pohjalta. Luvussa
viimeisena kasitelladn kaupallisuuden vaikutuksia vloggaamisen motiiveihin.

Empiirisen tutkimuksen luku késittelee kvalitatiivista tutkimusta ja haastatteluiden
toteutusta. Tulosluvussa kerrotaan haastatteluiden tulokset, joita tutkimuskysymyksia
selvittdessa on saatu ilmi. Tutkimuksen merkittdvimpid tuloksia analysoidaan ja tutki-
mus tiivistetddn kokonaisuudessaan yhteenveto ja johtopéaatokset —luvussa.
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2 VLOGGAAJAN MOTIIVIT MARKKI-
NOINTIYHTEISTYOSSA

2.1  Vloggaaminen mediailmiéna

Videot ovat tehokas kommunikaation keino. Ulkoisten sanattomien viestien tulkinta
auttaa kuulijaa rakentamaan luottamusta ja tunnistamaan, jos joku ei ole rehellinen. Ih-
minen pystyy tulkitsemaan kasvojen ilmeitd ja 4anen sévyja samalla kun han katselee ja
kuuntelee puhujaa. (Safko & Brake 2009, 238.)

Ihmiskasvot ovat monien sosiaalisten signaalien lahde. Tunnistamme ihmiset kas-
voista, paattelemme tunnetiloja kasvojen ilmeista ja kykenemme luokittelemaan ilmeet
hyvinkin luotettavasti tunteisiin. Puheen tulkintaa helpottavat suun, leuan ja kielen liik-
keet. Saamme myads tietoja katseista ja pdan suunnasta ymmartaaksemme toisen henki-
I6n huomion kohteen, ja muut kasvojen liikkeet, kuten paan nyokkaykset, tarjoavat tar-
keda palautetta keskustelun aikana. Kasvoista saatavien ilmeiden liséksi myds muut
sanattoman viestinnan keinot, kuten k&den liikkeet ja olankohautukset, tarjoavat tietoa.
Ei ole taman vuoksi yllattavaa, ettd viestintd voi karsid, jos visuaalinen kanava ei ole
saatavilla. (Bruce 1996, 166.)

Videoista on tullut yha merkityksellisempid nykyajan kulttuurissa. Videot rikastutta-
vat vuorovaikutusta. Videoiden tekijoita ja julkaisijoita videot voimaannuttavat seka
rohkaisevat identiteetin muodostamiseen kéyttdjien keskuudessa. (Molyneaux,
O’Donnell, Gibson & Singer 2008, 2.)

Blogit ovat olleet tietokoneen ja internetin kautta valittyneessa viestinndssa suosittuja
jo jonkin aikaa, ja viime vuosina teknologian kehittyminen on mahdollistanut myds te-
hokkaan videoiden jaon. Jotta videoita pystytddn jakamaan internetissa muille kayttajil-
le, tarvitaan myds videonjakopalveluita. Videoiden jakopalvelut, kuten YouTube, ovat
muuttaneet merkittavalld tavalla videosisallon jakamista (Hanson & Haridakis 2008).
Videoiden suosion kasvaessa myos videoblogit ja videobloggaajat saavat yhd enemmén
huomiota esimerkiksi mediassa.

Videoblogi voidaan maaritell& blogiksi, jossa tekstin ja kuvien sijaan viesti valitetadn
videon avulla (Lenhart & Fox 2006, 15). Blogi puolestaan on kronologisesti jarjestetty
sarja internetsivujen paivityksid, jotka on Kirjoitettu ja jarjestetty samantapaisesti kuin
perinteinen paivékirja muistuttaen henkilokohtaiselle viestinnalle ominaista epdmuodol-
lista Kirjoitustyylia (Gardner & Birley 2015, 9). Blogi (blog) on lyhenne sanasta weblo-
gi (weblog), kun taas vlogi (vlog) muodostuu sanasta video weblogi (video weblog)
(Safko & Brake 2009, 237). Videoblogit ovat tietokoneitse valittyvad kommunikaatiota
(computer—mediated communication) (Frobenius 2014, 59).
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Tassa tutkimuksessa videoblogi-sanalla tarkoitetaan yhden vloggaajan videoiden ko-
konaisuutta eli kaikkia hénen julkaisemiaan videoita omalle henkilékohtaiselle kanaval-
leen Youtubessa. Vlogi puolestaan tarkoittaa yhté videota, jonka vlioggaaja on julkaissut
kanavalleen. Vloggaaminen on silloin vlogien julkaisemista. Téssa tutkimuksessa vlog-
gaaja on synonyymi tubettaja-késitteelle (youtuber).

Vlogit ovat usein monologeja, joissa yksi ihminen puhuu kameralle. Videomateriaali
on julkisesti kaikkien nahtéavilla sen jélkeen, kun se on ladattu internetiin videonjako-
palveluun, kuten YouTubeen, jonka jalkeen katsojat voivat vastata videoon ja jattaa
Kirjoitettuja kommentteja. Vlogi on silloin epéasynkronista, yksisuuntaista viestintéa ja
tehty yleisolle, joka ei ole lasnd. Vlogeista puuttuu yleison aktiivinen osallistuminen
siind mielessd, ettd vuorovaikutukseen ei tule valittomié lisayksié yleisolta. (Forbenius
2014, 59, 69.)

Vaikka vlogit ovatkin usein monologeja, arvostaa YouTubessa ilmenevéa kulttuuri ja-
sentensa valistd kommunikaatiota. Youtubettajat pyytavatkin katsojilta toistuvasti pa-
lautetta videoilleen. Tallaiset kommentit tulevat kuitenkin jalkikateen usein tekstimuo-
dossa videon kommenttikenttaan tai sdhkopostitse. Vaikka kommunikoiva vuorovaiku-
tus on epasynkronista, vlogeissa yleis6é kuitenkin osallistuu keskusteluun, joka muistut-
taa kasvokkain tapahtuvaa keskustelua. (Frobenius 2014, 70.)

Vloggaaminen painottaa elamékeskeisyytté (liveness), valittomyytta (immediacy), ja
keskustelua, mika on tarkedd YouTube-maailman ymmaértamiseksi. Se, etta vlogit muis-
tuttavat ihmisten vaélista kasvokkain tapahtuvaa kommunikaatiota, erilaistaa vlogit mer-
Kittdvasti muista nettivideoista ja televisiosta. Vlogit ovat enemman keskusteluun ja
palautteen antamiseen kannustavaa mediasiséltod verrattuna esimerkiksi televisiosisal-
toon. YouTuben muuhun siséltoon verrattuna vlogit pyytavat enemman Kritiikkia, vait-
telyd ja keskustelua. (Burgess & Green 2009, 54.)

On olemassa jonkin verran tieteellista nayttoa siitd, ettd jotkut audio-, visuaaliset ja
multimodaaliset sanattomat vihjeet, jotka ovat havaittavissa keskustelun omaisissa vlo-
geissa, korreloivat merkittavasti videon saaman huomion kanssa. (Biel, Aran & Gatica—
Perez 2011, 1) Bielin ja Gatica-Perezin (2010, 4) analyysissa videoblogeista YouTubes-
sa ilmeni, ettd videosta saatavat vihjeet, kuten videossa kéytetty aika puhumiseen, vide-
ossa kaytetty aika suoraan kameraan katsomiseen ja videolla puhuvan etéisyys kameras-
sa korreloivat videon saaman huomion kanssa. Néilla saattaa olla merkitysta vioggaami-
sen kommunikaatioprosessissa.

Muun muassa edelld mainittu tutkimus osoittaa, etta videot, ja siten myos vlogit, ker-
tovat paljon enemman kuin kuvat ja sanat. Keskustelevat vlogit ovat omalaatuinen me-
dian kanava muun muassa itsensé esille tuomiselle, miké voi selittdd vlogien suosiota
internetvideoiden keskuudessa. (Biel, Aran & Gatica—Perez 2011, 1.) Burgessin ja
Greenin (2009, 38, 39) YouTuben sisdltoa tarkastelleessa selvityksesséa vuonna 2007
vlogisisallot hallitsivat YouTuben sisaltoa. Kayttajan luomaa sisaltéa oli hieman enem-
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man kuin puolet aineistosta, joista suurin osa oli vlogeja. Eniten keskustelua herattaneis-
t& videoista lahes 40 prosenttia oli vliogeja.

Tarkastellessaan sivuston kayttajia YouTubea tutkineet tutkijat ovat keskittyneet
kayttdjien ominaispiirteisiin, kdytantdihin ja motivaatioon. Tutkimukset ovat painottu-
neet kuitenkin enemman tai vdhemman yleisén ndkdkulmaan. (Soukup 2014, 6-7.)
Vloggaajia on tutkittu niukasti. Yksi harvoista tutkimuksista on Molyneauxin,
O’Donnellin, Gibsonin ja Singerin (2008, 4) sisallénanalyysi vloggaajien ominaisuuk-
sista. He saivat selville, ettd miehet (58%) julkaisevat enemman vlogeja kuin naiset
(33%). 61% havaituista vloggaajista oli aikuisia ikavaliltda 20-50, ja noin kolmasosa
(36%) oli nuorempia. Keskiméaardinen vloggaajan iké& oli 23 vuotta. Sukupuolella ei
havaittu olevan vaikutusta vloggaajien keski-ikaan, silla miehillé se oli 24 ja naisilla 21.

Niin kuin blogit, vlogitkin voivat olla erityylisid. Molyneaux ym. (2008, 5) luokitte-
livat sisallonanalyysin avulla vlogit viiteen kategoriaan: henkilokohtaiset, yleiset, viih-
de, keskustelevat (YouTube) ja teknologiset vlogit. Henkilokohtaiset vlogit tarjoavat
katsojille esittelyn vloggaajan henkilokohtaiseen eldmaan, tarjoavat paivityksié vioggaa-
jan eldmasta ja toimivat kotielokuvina. Yleiset vlogit raportoivat tai keskustelevat uuti-
sista tai politiikasta tai tarjoavat sosiaalista kritiikkia. Viihdevlogit puolestaan sisaltavat
komediaa, musiikkinumeroita, ndyteltyja sketseja tai tanssimista tai yhdistelman néitéa
elementtejd. Keskustelevat vlogit ovat videoita, joissa ihmiset joko kysyvét kysymyksia
tai vastaavat muiden kysymyksiin, vastaavat muiden vloggaajien kysymyksiin tai kes-
kustelevat muista vlogeista. Teknologiset vlogit sen sijaan joko keskustelevat teknolo-
giasta tai testaavat uusia laitteita.

Molyneauxin ym. (2008, 5, 10) tutkimuksessa saatiin selville, ettd naisvlioggaajat
vloggaavat henkildkohtaisista asioista todennakdisemmin kuin miesvloggaajat. Enem-
man kuin 60 % naisvloggaajien vlogeista ja véhemman kuin puolet miesten vlogeista
(48%) oli henkilokohtaisista teemoista. Miehet tekivdt enemmaén viihdevlogeja kuin
naiset. Miehet tekivat enemmén myos yleisia vliogeja seka teknologiaan liittyvia vloge-
ja. Naiset tekivat enemman vlogeja, jotka olivat vuorovaikutuksessa YouTube-yhteison
kanssa. Naisvloggaajat kyselivat kysymyksia ja vastasivat niihin miesvloggaajia toden-
nakoisemmin seka julkaisivat sisaltod muista vloggaajista videoissaan.

2.2 U&G-teoria ja vloggaajan motivaation selittyminen

Markkinoijat pyrkivét kehittdmaan tuotteita ja palveluita, jotka tarjoavat haluttuja hyo-
tyja ja jotka vahentavat kuluttajalle syntynytta jannitetta. Jannite syntyy, kun kuluttajal-
la ilmenee tarve. Tayttaddkseen tarpeen ja poistaakseen jannitteen, kuluttaja pyrkii va-
hentdmaén tarvetta tai poistamaan sen. Haluttu lopputila on asiakkaan tavoite. Tarve
itsessaan voi olla joko utilitaristinen tai hedonistinen. Utilitaristisessa tarpeessa kuluttaja
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haluaa saavuttaa jonkin funktionaalisen tai kéytdnnollisen hyédyn. Hedonistinen on
kokemuksellinen tarve, johon kuuluu tunnereaktioita tai haaveita. (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg 2010, 177.) Nalka on esimerkiksi yksi perustarpeista, jonka jokaisen
pitéd tayttdd. Ruuan puuttuminen muodostaa jannitteen, jota voidaan véhentaa erilaisilla
ruokalajeilla. Jannitteen véhentamisen keinot ovat kulttuurisesti ja yksilollisesti maarit-
tyneitd. (Solomon ym. 2010, 177.)

Motivaatio viittaa prosesseihin, jotka saavat ihmisen kéyttaytymaan siten, kuin he
kayttaytyvat. Maslown tarvehierarkian mukaan motivaatiota voidaan jarjestaa hierarkki-
seen jarjestykseen, jossa tietyn tason tarpeet tyydytetddn ennen seuraavan tason tarpeita.
Ensiksi tulee tayttaa perustarpeet. Fysiologisiin tarpeisiin kuuluvat vesi, uni ja ruoka.
Néiden tarpeiden jélkeen tulevat turvallisuuden tarve, yhteenkuuluvuuden tunne, arvos-
tuksen tarve ja itsensé toteuttamisen tarve. (Solomon ym. 2010, 177, 186.) Biologiset ja
psykologiset tarpeet yksilén ja ympariston ominaisuuksien kanssa muodostavat ongel-
mia. Toiminnalle muodostuu motiivi, kun yksil6é pyrkii 16ytaméaan ratkaisua ongelmaan.
(Rosengren 1974, 276).

Ihmiset kommunikoivat ja kédyttdvat mediaa tyydyttadkseen haluja ja tahtotiloja (Pa-
pacharissi & Rubin 2000, 176). Né&in olettaa U&G-teoria (uses and gratifications,
U&G), jossa tarpeet, maotiivit ja palkinnot ovat péékasitteitd (Hollenbaugh 2008, 45).
loksiin, jotka liittyvat median kéyttdmiseen (Papacharissi & Rubin 2000, 176). Median
kayttajat saavat mielihyvad median kéytén seurauksena (Hollenbaugh 2008, 45). Tassa
tutkimuksessa tdstd mielihyvasti kdytetddn késitettd “palkinto”.

U&G on aina tarjonnut teoreettisista lahestymistavoista teravimmén kérjen uusim-
pien massakommunikaatiomediakanavien varhaisessa tutkimuksessa; vuosia sitten se
toimi lahestymiskeinona sanomalehti& koskevaa mediatutkimusta kohtaan, myéhemmin
radion ja television ja nyt internetin kohdalla. (Ruggiero 2000, 3.) 1990-luvulla U&G-
tutkijat kiinnostuivat perinteisen median lisaksi internetin tutkimisesta. Aluksi tutkijat
tarkastelivat internetid kokonaisuutena, mutta myéhemmin tutkijat ovat keskittyneet
erityisiin internetin osiin, kuten sahkopostiin, keskustelufoorumeihin ja chat-sivustoihin
(Kaye 2007, 127). Monissa sisallon tuottamisen motiiveihin keskittyvissé tutkimuksissa
teoria, jonka kautta motiiveja on tarkasteltu, on U&G-teoria. Taman takia myos téssa
tutkimuksessa keskitytaan tutkimuksiin, jotka lahestyvat aihetta U&G-teorian kautta.

U&G-teoria kuuluu mediatutkimukseen (Pearce 2009, 624-628). Useiden mediateo-
rioiden joukosta median kayton teoriat keskittyvat enemman median kéytén motiiveihin
suorien median vaikutusten tutkimisen sijaan. Median kayton teorioista tutkituin onkin
U&G-teoria. (Pearce 2009, 624-628) Teoria pohjautuu 1940-luvun median kayton tut-
kimuksiin, joita muokattiin ottamaan huomioon muun muassa sosiaalis-psykologiset
tekijat, jotka vaikuttavat median kaytostd saataviin palkintoihin (Katz, Blumber & Gu-
revitch 1974, 20).
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Mediatutkimuksessa voidaan hahmotella kolme paradigmaa, joiden kautta mediaa on
tarkasteltu. Ensimmadisessé paradigmassa tutkijat kokivat, ettd medialla on valittdmia ja
suoria vaikutuksia yleis6on. (Pearce 2009, 624-628.) Toinen mediatutkimuksen para-
digma tai periodi koostui rajattujen vaikutusten malleista. Talldin medialla néhtiin ole-
van vain minimaalinen vaikutus yleis6on, silld he voivat valita, mihin viesteihin he
kiinnittdvat huomiota, miten viestié tulkitsevat ja mitd medialta oppivat. Vallan siirty-
minen medialta yleisdlle oli suostutteluun keskittyvan tutkimuksen lopputulosta, silld se
sai selville, miten ihmisten vélisilla sosiaalisilla yhteyksilla seka yksildiden vaikutuksil-
la viestinndn verkostossa on rajaava vaikutus valitettyihin viesteihin. Yksildiden ja
ryhmien henkilokohtaiset ja sosiaaliset piirteet johdattavat ihmiset valitsemaan massa-
viestintad, joka vastaa heidan omia uskomuksiaan. (Werder 2009, 633-636.) Yhteis-
kunnan ja viestintdteknologian muutokset 1960-luvulla synnyttivat kolmannen para-
digman, kumulatiivisten vaikutusten paradigman. (Pearce 2009, 624-628.) Kumulatii-
visten vaikutusten mallien paapainotus on yleison altistumisessa mediasisallén kautta
valittyviin jatkuviin ja toistuviin teemoihin ja viesteihin. Kun ensimmaéisen paradigman
suorien vaikutusten mallit selittdvat median vaikutukset yhden tapahtuman syyné, ku-
mulatiiviset vaikutusten mallit pitavét vaikutuksia samanlaiselle sisallélle kumulatiivi-
sen altistumisen seurauksena. Tallgin yleison oma todellisuuden késitys alkaa muodos-
tua median luomasta todellisuudesta. (Werder 2009, 633-636.)

Toisen mediatutkimuksen periodin aikoihin ajatus mediaan osallistumisesta innoitti
tutkijoita tarkastelemaan median tehtévia yksityiskohtaisemmin, ja vuonna 1959 Elihu
Katz nimesi tdman ldhestymistavan U&G (uses and gratifications) -tutkimukseksi. Na-
kdkulma pyrkii identifioimaan motiivit mediakéayttaytymisen takana, miten ihmiset
kayttavat mediaa seké identifioimaan tehtévat, jotka seuraavat yleison tarpeista, motii-
veista ja kayttaytymisestd. (Werder 2009, 633-636.)

Teoria pohjaa viidelle oletukselle: (Werder 2009, 633-636)

o Ihmisten kommunikaatiokayttdytyminen on tarkoitusperaista ja motivoitunutta.

o Ihmiset aktiivisesti valitsevat ja kayttavat mediaa tyydyttaédkseen koettuja tar-

peita ja haluja.

o Sosiaaliset ja psykologiset tekijét vaikuttavat ihmisiin kommunikaatiovaihtoeh-

tojen valinnassa

o Median taytyy Kilpailla muiden kommunikaatiomuotojen huomiosta, valinnasta

ja kaytosta

o Ihmiset ovat kykenevié artikuloimaan syyt median kéytolle

Teoria olettaa, ettd yleison jasenet tarkastelevat aktiivisesti mediaa, muodostavat ké-
sityksid ja valitsevat median ja mediasisallon, joka tyydyttada heidan yksilélliset tarpeen-
sa. U&G-teorian merkittavin oletus on, ettd yleiso on aktiivinen ja median kéayttd perus-
tuu tavoitehakuisuudelle. (Leung 2009, 1329.) Teorian mukaan median kaytosta saatava
palkinto ja median valinta on yleison jasenen vastuulla (Katz ym. 1974, 21). U&G-
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teoria olettaa myds, ettd ihmiset odottavat palkintoa median kdyton lopputuloksena ja
todenndkdisesti kéyttdvat samaa mediaa uudelleen, jos tarpeet tulevat tyydytetyiksi
(Chiu & Huang 2015, 412). Tutkimusmenetelmallisesti U&G olettaa, ettd yleison jase-
net yksiloind ovat kykenevid kertomaan mielenkiinnonkohteistaan ja motiiveistaan tai
vahintdankin tunnistamaan ne tarvittaessa. He siis tiedostavat tietyn mediakanavan va-
linnan syyt. (Katz ym. 1974, 22.)

Eri mediakanavat kilpailevat keskendéan. Ihmisilla on laaja valikoima erilaisia tarpei-
ta ja median kyky vastata naihin tarpeisiin vaihtelee. (Katz ym. 1974, 22.) Jos esimer-
kiksi kanava ei ole saatavilla tai kanavan mahdollistama vuorovaikutus ei tayta tarpeita,
ihmiset valitsevat funktionaalisen vaihtoehdon. Tama tuli ilmi muun muassa Papacha-
rissin tutkimuksessa (2002, 360), jossa henkilékohtaiset verkkosivut toimivat funktio-
naalisena vaihtoehtona muille kommunikaation muodoille. Tutkimukseen osallistujat
kayttivat verkkosivuja viestidkseen ystavilleen ja perheilleen, kun muut kanavat eivét
olleet saatavilla tai ne eivat olleet yhtd mukavia tiedon viestimiseksi.

Internetin ansiosta median yleiso ei ole perinteisen median vaikutuksien tutkijoiden
mukaisesti passiivinen vaan aktiivinen yleisd. Internetin yleistt ovat niin aktiivisia, etta
heihin ei enédé viitata sanalla ’yleis6”, vaan sen sijaan yleison jdsenid kutsutaan kéytta-
jiksi. Syy termien muutokseen voi perustua mediaan itseensd, silla ne tydkalut, joita
nykyaikainen media meille tarjoaa, on laajentanut median kanssa tehtdvaa vuorovaiku-
tuksen valikoimaa ja laajuutta. (Sundar & Limperos 2013, 504-505.)

Ennen median kasite viittasi massakommunikaation valineisiin, kuten sanomalehtiin,
radioon, televisioon ja elokuviin. Nykyinen akateeminen késite mediasta on laajempi
ottaen huomioon uusien kommunikaatioteknologioiden lisdé&ntymisen. Nykyisin media
kattaa valtavan mééran laitteita ja kanavia seka tapahtumapaikkoja nailla kanavilla ja
laitteilla tarjoten kayttajille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa median kanssa
(human computer interaction), mutta myds mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa
muiden kayttajien kanssa median kautta (computer mediated communication). (Sundar
& Limperos 2013, 505.)

Median kasitteen laajentuminen uusiin teknologioihin nostaa esille kysymyksen me-
dian kaytosta saatavien palkintojen maarasta, mikd on U&G-teorian kannalta merkitta-
vad. U&G-tutkijoiden mukaan joku mediakanava vastaa johonkin tiettyyn tarpeeseen
samalla kun muut mediakanavat vastaavat hieman erilaiseen tarvejoukkoon. Tama tar-
koittaa, etta jokainen ilmeneva tarve on vain pieni heijastus jo olemassa olevista tarpeis-
ta ja uudesta mediasta saatavat palkinnot ovat heijastumia alkuperdisista tarpeista taysin
uusien tarpeiden sijaan. (Sundar & Limperos 2013, 505, 509-510.)

Perinteinen U&G nakokulma olettaa, ettd ihmisillda on synnynnaisia tarpeita, jotka
media voi tyydyttaa. Tallainen 1970-luvulta perdisin oleva U&G ajatusmaailma hallit-
see median palkintoihin keskittyvéaa akateemista tutkimusta edelleen. Kuitenkin median
kaytosta saatujen palkintojen ei valttdmatta tarvitse olla lahtoisin synnynnaisista tarpeis-
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ta, silla median kayttd voi myods synnyttdd namaé tarpeet. Kayttajat eivét ole aina tavoite-
lahtoisia mediaan sitoutumisen alkuvaiheessa, vaan he voivat kehittaa tarpeet vuorovai-
kutuksessa median kanssa. (Sundar & Limperos 2013, 506, 510.)

Viime vuosina U&G tutkijat ovat johtaneet kyselymittarit vanhan median tutkimuk-
sista ja muuttaneet niitd hieman vastaamaan paremmin kyseessa olevaa mediaa. Tutki-
musten perusteella ilmi saadut palkinnot ovat néissa tapauksissa lahes samanlaiset kuin
jotka historiallisesti on identifioitu merkittaviksi perinteiselle medialle. (Sundar & Lim-
peros 2013, 507.)

Sundarin & Limperosin (2013, 507) katsaus U&G tutkimuksiin viimeisen 70 vuoden
ajalta paljastaa, ettd median kaytolle on olemassa joitakin ydinsyitd, jotka kulkevat
poikki eri mediavélineiden ajassa. Esimerkiksi viihde palkintona on ollut ydinsyy tele-
vision katsomiselle, mutta se on myds I0ydetty syyksi internetin kéaytélle, videopelien
pelaamiselle, poliittisten blogien kéytolle, YouTuben, Facebookin ja Twitterin kéaytélle
sekd MP3-soittimien kaytolle. (Sundar & Limperos 2013, 508.) Koska uudet teknologi-
at, kuten tietokoneet, tyydyttdvat samanlaisia tarpeita kuin sanomalehdet ja televisio,
voi esimerkiksi tietokone korvata ndmaé perinteiset mediat (Ruggoero 2000, 17).

Jotkin ominaisuudet voivat olla erityisid medialle, silloin kun se esitelld&n ensi ker-
taa, mutta tdman jéalkeen siitd muodostuu rutiininomaisesti etsitty palkinto myéhemmis-
t4 medioista. Esimerkiksi persoonallisen identiteetin korostaminen ja kuvien jakaminen
Ioydettiin palkintoina ensimmaiseksi Facebookin kadytdsta (Joinson 2008 Sundarin &
Limperosin 2013, 509 mukaan), mutta nyt nama ovat yleisesti useiden eri web 2.0 so-
vellusten ominaisuuksia, kuten valokuvajakamispalvelu Instagramin (Wortham 2011
Sundarin & Limperosin 2013, 509 mukaan). (Sundar & Limperos 2013, 509.)

Vanhan median kayttdon liitetyt palkinnot on siis huomattu syiksi myés nykyaikai-
sen median kaytolle. On mahdollista, ettd etsimme uutta mediaa samanlaisten syiden
vuoksi, miksi olemme valinneet kdyttdd vanhaa mediaa. Voi myds olla, ettd nykyiset
madritellyt palkinnot ovat liian laajoja kategorioita, joista ei voi tarkalleen havaita uu-
delle medialle ominaisia uusia palkintoja. (Sundar & Limperos 2013, 509.)

U&G tutkijat ovat erottaneet median kéaytdsta saatavat palkinnot sisaltépalkintoihin
(content gratifications) ja prosessipalkintoihin (process gratifications) (Rubin 2009
Sundarin & Limperosin 2013, 510 mukaan). Sisaltépalkinnot ohjaavat mediankayttajan
ja etenkin sisdllonluojan siséltévalintoja. Prosessipalkinnot antavat mediankayttédjélle
valittémia hyotya tulevaisuudessa saatavien hyotyjen sijaan. (Sepp ym. 2011, 1488
1490.) Naistd kumpaakaan kayttdja ei kuitenkaan saa kun hén surffailee internetissé eri
nettisivustoilla. Staffordin, Staffordin ja Schaden (2004, 259, 277) mukaan edellda mai-
nittujen palkintokategorioiden liséksi sosiaalinen ymparistd sopisi kolmanneksi palkin-
tokategoriaksi. Tahan kayttoulottuvuuteen kuuluu muun muassa chattailu ja vuorovai-
kutus muiden ihmisten kanssa. Tdma uusi ulottuvuus on uniikki juuri internetin kaytol-
le.
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Uudessa mediassa, kuten internetissa, on ainakin kolme tekijaa, joita ei ole liitetty
perinteiseen mediaan: interaktiivisuus, yksildittdminen (demassification) ja epasynk-
ronisuus (asynchroneity). Yksiloittdminen tarkoittaa sitd, ettd kayttajalla on mahdolli-
suus muokata mediaa ja sen viestejd omia tarpeitaan vastaavaksi. (Ruggiero 2000, 15—
16.) Epasynkronisuus puolestaan tarkoittaa, ettd viestin vastaanottaminen ja lahettami-
nen eivat ole ajasta riippuvaisia vaan yksilo voi tehdé niin parhaimmaksi kokemaansa
aikaan. Kaikkien kayttédjien ei tarvitse kéyttda teknologiaa samaan aikaan (Williams,
Rice & Rogers 1988, 13).

Nykypaivan mediateknologia tarjoaa laajan valikoiman toimimismahdollisuuksia eli
kayttomahdollisuuksia kayttdjalleen. Nama kayttémahdollisuudet eivat mahdollista in-
ternet-kayttéjille vain median kokemista uusin keinoin vaan myds antavat kayttajille
mahdollisuuden luoda aktiivisesti omaa sisaltod. Oman sisallon luomisen mahdollisuus
saa my0s aikaan kayttdjan luomalle verkkosiséllolle perustuvien kayttoliittymien ja so-
vellusten maaran kasvun. (Sundar & Limperos 2013, 505).

2.3 Vloggaajan motiivit olemassaolevan tutkimuksen valossa

2.3.1 Bloggaajien motiiveiden tutkimuksen taustaa

Internet mahdollistaa yha helpommat keinot julkaista materiaalia. Kéyttdjan luoman
verkkosiséllon maéra on kasvanut viime vuosina valtavasti. Sosiaalisen median sivustot,
kuten Facebook, MySpace, Blogger, YouTube ja Wikipedia, mahdollistavat foorumit,
blogit ja yksildidyt sosiaalisen median sivut, joilla kéyttajat voivat julkaista henkilékoh-
taisia paivékirjojaan, esimerkiksi nettisivujen muodossa, muiden néhtaviksi. Kayttajat
voivat julkaista kuvia ja videoita ja he voivat ilmaista mielipiteitaan, tavata muita kayt-
t4jid ja perustaa samoille mielenkiinnon kohteille omistettuja yhteisdja. (Leung 2009,
1328.)

Helppokayttoisyytensa takia blogit ovat kasvattaneet suosiotaan, silla ne ovat hel-
pompia luoda ja yllapitdd kuin esimerkiksi henkilokohtaiset kotisivut (Trammell, Tar-
kowski, Hofmokl & Sapp 2006, 714). Blogit ovat henkilokohtaisia péivakirjoja interne-
tissd, jotka ovat jarjestetty k&anteiseen kronologiseen sarjaan, ja jotka edustavat vuoro-
vaikutteista tietokonekeskittynyttd kommunikaatiota tekstin, kuvien, audion ja videon
keinoin (Huang ym. 2007, 473).

Joidenkin mielesta bloggaaminen ei ole muuta kuin nopeasti kasvavan narsismin seu-
raava askel seké tositelevision ja nykyaikaisen mediaympariston kannustamaa naytteil-
ldoloa. Toiset ndkevat bloggaamisen osana danten demokroitumista, jolloin valtamedian
institutionaaliset portinvartijat voidaan ohittaa. (Lenhart & Fox 2006, 1.) Blogit pysty-
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vat mobilisoimaan kansalaisia tarkoitukseen seké& saamaan aikaan sosiaalisia ja poliitti-
sia muutoksia, mik& puolestaan kasvattaa median kiinnostusta ja siten kasvattaa blogien
seuraajaméaaria (Kaye 2007, 128).

Koska tutkimusta erityisesti videobloggaajien motiiveista ei ole tehty, pohjaa tdma
tutkimus bloggaamisen motiiveille tehdylle tutkimukselle. Bloggaajien motiiveja on
tutkittu 2000-luvulla niin kvalitatiivisten kuin kvantitatiivisten menetelmien avulla.
Kvalitatiivisia menetelmia kéyttavissa tutkimuksissa bloggaajia on yleensa haastateltu.
Yksi ensimmaisista tutkimuksista bloggaajien motiiveista oli haastattelututkimus. Sel-
vittaakseen syitd, miksi yksilot luovat ja yllapitavat blogeja, Nardi, Schiano, Gumbrecht
ja Swartz (2004, 42-43) haastattelivat 23 yhdysvaltalaista bloggaajaa. Koska haastatel-
tavien joukko oli pienehkd, ei tutkimus paljastanut kattavasti kaikkia motiiveja, mutta
antoi hyvén kuvan aineistosta. Lenhart ja Fox (2006, 24) puolestaan selvittivat puhelin-
haastatteluiden avulla bloggaajista monia asioita. My6s Sepp, Liljander ja Gummerus
(2011, 1479, 1494-1495) tutkivat bloggaajien motiiveja kvalitatiivisesti haastatteluiden
avulla. Talla tavalla he saivat ilmi laajan valikoiman erilaisia palkintoja, joita bloggaajat
saavat bloggaamisesta seké joitakin aikaisemmalle tutkimukselle uusia palkintoja. Tut-
kimustapa ei kuitenkaan tuonut ilmi kaikkia aikaisemmassa tutkimuksessa esiintyneita
palkintoja.

Vaihtoehtoisesti haastattelututkimuksen sijaan tutkimuksissa on hyddynnetty aikai-
semman tutkimuksen avulla selvinneitd motiiveita, joita on testattu bloggaajakontekstis-
sa. Muun muassa Trammell ym. (2006, 711) tutkivat kvantitatiivisesti sisallonanalyysin
keinoin puolalaisten bloggaajien motiiveja, ja tutkimuksen motiivit pohjautuivat Pa-
pacharissin (2002, 346, 357) henkildkohtaisten kotisivujen hyotyja tarkastelleeseen tut-
kimukseen. Myds Hollenbaugh (2011, 15) muodosti kyselytutkimuksensa mittarin use-
ammasta lahteestd; hanen mittarinsa perustui bloggaamistutkimukselle, henkildkohtais-
ten kotisivujen tutkimukselle, internetin kéyttdmisen motiivitutkimukselle seka blog-
gaamisen motiiveista tehdylle pilottitutkimukselle.

Néissa tutkimuksissa on saatu selville erilaisia motiiveja. Joissakin tutkimuksissa
motiivit ovat tarkemmin maaritelty, joissakin ne ovat suurempia kattomotiiveja, joiden
alle lukeutuu tarkempia motiiveja. Esimerkiksi Trammellin ym (2006, 711) tiedollisiin
motiiveihin kuului tiedon tarjoaminen, muille hyddyllisen tiedon jakaminen ja itseaan
kiinnostavan tiedon tarjoaminen, kun taas muissa tutkimuksissa namé voivat olla erilli-
sind motiiveina. Myds esimerkiksi Seppin ym. (2011, 1492) tutkimuksessa kommuni-
kaatio motiivin alle tutkijat laskevat kuuluvaksi kommunikoinnin kansainvélisesti, yh-
teydenpidon, anonyymisti kirjoittamisen, henkilékohtaisen kommunikaation seka blogin
pitdmisen sosiaalisen median keskiona. Néaista perheen ja ystavien kanssa yhdenpito tuli
ilmi yksittaisend motiivina Lenhartin ja Foxin (2006, 7-9) tutkimuksessa.
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2.3.2  Bloggaajien motiivit

Blogit yhdistavét tiedon ja interaktiivisuuden (Nardi ym. 2004, 46). Internetin henkil6-
kohtaisen kommunikaation tydkalut, kuten blogit, ovat muuttuneet enemman ihmisten
valisten suhteiden yllapidon tyokaluksi. N&in kayttdjilld on mahdollisuus ilmaista itse-
aan ja kommunikoida ystaviensa ja perheen kanssa sen sijaan, ettd he kayttaisivat inter-
netié vain tiedonhaullisiin tai tietoon liittyviin tarkoituksiin. (Trammell ym. 2006, 714.)
Bloggaajat arvostavat bloggaamisessa mahdollisuutta jakaa ja julkaista ajatuksia ilman
muille kommunikaatiomuodoille tyypillistd intensiivistd palautetta (Nardi ym. 2004,
46).

Trammellin ym. (2006, 711) tutkimuksen tulos puolalaisten bloggaajien motiiveista
kuvaa hyvin bloggaamiselle ominaisia ja erityisia piirteitd. Tutkimuksessa selvisi it-
seilmaisun ja sosiaalisen vuorovaikutuksen olevan kaksi yleisintd motiivia bloggaami-
selle. Verratessa esimerkiksi Papacharissin (2002, 356) tutkimuksen tuloksiin, joihin
Trammellin ym. (2006, 711) tutkimus pohjautui, tulokset ovat eridvat. Papacharissi tar-
kasteli henkilokohtaisten verkkosivujen yllapitamismotiiveja, ja sai selville, ettd net-
tisivuja pidettiin paaasiallisesti tiedollisten ja viihteellisten tekijoiden takia. Lenhartin ja
Foxin (2006, 7-9) tutkimuksessa bloggaamisen suurimmiksi motiiveiksi paljastuivat
luovan ilmaisun tarve (77% vastaajista) ja henkilokohtaisten kokemusten tallentaminen
(76% vastaajista). Hollenbaughin (2011, 13) tutkimuksessa eniten bloggaamista selitta-
vind motiiveina vastaajat pitivat arkistointia/jarjestelya, auttamista/tiedottamista, sosiaa-
lista yhteyttd ja palautteen saamista. Ammattimaisuus oli bloggaamista vahiten selittava
tekija.
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Tutkimuksissa l0ydettyjd motiiveja bloggaamiselle

Motiivi

Tutkijat

oman elamaén tallentaminen ja
dokumentointi

Nardi ym. 2004, 42; Lenhart & Fox 2006, 7-9;
Huang ym. 2007, 480; Cenite ym. 2009, 575; Hol-
lenbaugh 2011, 13; Sepp ym. 2011, 1488

ajatusten ja mielipiteiden ilmai-
seminen

Nardi ym. 2004, 42; Cenite ym. 2009, 575

tunteiden kasitteleminen ja il-
maiseminen

Nardi ym. 2004, 42; Cenite ym. 2009, 575

ajatteleminen kirjoittamisen
kautta

Nardi ym. 2004, 42

yhteis6foorumin muodostami-
nen ja yllapito

Nardi ym. 2004, 42

itsensé ilmaisu

Trammell ym. 2006, 711; Jung ym. 2007, 30; Huang
ym. 2007, 480; Bronstein 2013, 172

sosiaalinen vuorovaikutus

Trammell ym. 2006, 711; Hollenbaugh 2011, 13

viihdyttavyys

Trammell ym. 2006, 711; Jung ym. 2007, 30

ajanviete

Trammell ym. 2006, 711; Jung ym. 2007, 30; Hol-
lenbaugh 2011, 13

ammatillinen kehitys

Trammell ym. 2006, 711; Jung ym. 2007, 30; Hol-
lenbaugh 2011, 13

nautinnollisuus

Jung ym. 2007, 30; Sepp ym. 2011, 1488

luovan ilmaisun tarve

Lenhart & Fox 2006, 7-9

tietojen ja taitojen jakaminen,
tieto

Lenhart & Fox 2006, 7-9; Cenite ym. 2009, 575;
Sepp ym. 2011, 1488; Trammell ym. 2006, 711

muiden kannustaminen (to take
action)

Lenhart & Fox 2006, 7-9

muiden viihdyttdminen

Lenhart & Fox 2006, 7-9; Cenite ym. 2009, 575;
Sepp ym. 2011, 1488

perheen ja ystavien kanssa yh-
teydenpito

Lenhart & Fox 2006, 7-9

verkostoituminen ja uusien ih-
misten tapaaminen

Lenhart & Fox 2006, 7-9; Sepp ym. 2011, 1488

ihmisten ajattelutapaan vaikut-
taminen

Lenhart & Fox 2006, 7-9; Cenite ym. 2009, 575

kommentointi

Huang ym. 2007, 480; Cenite ym. 2009, 575; Sepp
ym. 2011, 1488

osallistuminen yhteiséfoorumiin

Huang ym. 2007, 480

tiedon hakeminen

Huang ym. 2007, 480

auttaminen/tiedottaminen

Hollenbaugh 2011, 13

naytteilldolo

Hollenbaugh 2011, 13

palautteen saaminen

Hollenbaugh 2011, 13

itsensé kehittdminen, kirjoitta-
misen harjoitteleminen

Sepp ym. 2011, 1488; Bronstein 2013, 172

promoaminen

Sepp ym. 2011, 1488

mainostaminen

Sepp ym. 2011, 1488

muiden sivistaminen

Sepp ym. 2011, 1488
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keskustelu Sepp ym. 2011, 1488

kommunikaatio Sepp ym. 2011, 1488; Bronstein 2013, 172
imagon hallinta Sepp ym. 2011, 1488

turhamaisuus Sepp ym. 2011, 1488

tuen saaminen Sepp ym. 2011, 1488

bloggaaminen harrastuksena Bronstein 2013, 172

Taulukko 1 kokoaa yhteen aikaisemmissa bloggaajien motiiveja tarkastelleissa tut-
kimuksissa ilmi tulleita motiiveja, jotka saattavat osaltaan menn& limittdin riippuen sii-
t4, kuinka laajasti palkintokategoriat ajatellaan.

Bloggaaminen tapahtumien tallentamiseksi ja dokumentoimiseksi tuli ilmi jo Nardin
ym. (2004, 42-43) tutkimuksessa ja tamén jalkeen se on tullut esille bloggaajien motii-
vina useassa tutkimuksessa (Lenhart & Fox 2006, 7-9; Huang ym. 2007, 480; Cenite
ym. 2009, 575; Hollenbaugh 2011, 13; Sepp ym. 2011, 1488). Lenhartin ja Foxin (2006,
7-9) tutkimuksessa jopa 76 prosenttia vastaajista koki kirjoittavansa blogia henkildkoh-
taisten kokemusten tallentamiseksi. Arkistointi/jarjestely oli myos Hollenbaughin
(2011, 13) tutkimuksessa yksi bloggaamista eniten selittava tekija. Sisallon tuottaminen
luokin bloggaajalle arvoa pitkalla aikavélilla, silla sisalto on tallessa ja esilla julkaisu-
hetkesta l&htien (Sepp ym. 2011, 1489-1490).

Blogeja kirjoitetaan myos ajatusten ja mielipiteiden ilmaisemiseksi. Lisaksi blogeja
pidetdén tunteiden késittelemisen ja ilmaisun kanavana. Jotkin vastaajat kertoivat ké&sit-
televansa henkilokohtaisia ongelmia blogin avulla. (Nardi ym. 2004, 43-44.) Bloggaa-
malla ihmiset voivat vapauttaa negatiivisia tunteita ja selvittda tunteita ylipaansé (Sepp
ym. 2011, 1488). Tunteiden kasittelemisestd kirjoittamalla voi olla hy6tya esimerkiksi
henkisen terveyden kannalta. Esimerkiksi Bronsteinin (2015) tutkimuksessa naisten
lapsettomuusblogien pitdmismotiiveista tutkimukseen osallistuneet naiset kertoivat
bloggaamisen olevan osa selviytymismekanismia. Nardin ym. (2004, 44-45) tutkimuk-
sessa jotkut haastateltavat pitivat blogia muusana; he kertoivat ajattelevansa kirjoittami-
sen kautta.

Halutun mindkuvan vélittdminen on merkittavéassa roolissa bloggaamisessa. Blogin
avulla bloggaajat voivat rakentaa halutunlaisen mindkuvan lukijoillensa jattamallé pois
sellaisia tietoja, jotka saattavat vaikuttaa siihen, kuinka vakavasti lukijat ottavat blog-
gaajan. Taman sijaan bloggaajat korostavat hyvia puoliaan. (Sepp ym. 2011, 1496.) It-
sensd ilmaisu on bloggaamismotiivina tullut ilmi useammassa tutkimuksessa (Trammell
ym. 2006, 711; Jung ym. 2007, 30; Huang ym.) Itsens& ilmaisun tarpeen liséksi luovan
ilmaisun tarpeen on koettu motivoivan. Luovan ilmaisun tarve selvisi Lenhartin ja Fo-
xin (2006, 7-9) tutkimuksessa bloggaamisen suurimmaksi motiiviksi.

Bronsteinin tutkimuksessa (2013, 173, 175) jotkin bloggaajat kuvailivat blogin ole-
van osa bloggaajaa tai heijastus bloggaajasta itsestddn internetissd. Bloggaamisen on
koettu olevan osa itsensa brand&amista ja imagon hallintaa, ja se vaikuttaa muiden ko-
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kemukseen bloggaajasta (Sepp ym. 2011, 1490). Henkil6t, joilla oli suurempi halu halli-
ta hyvéa vaikutelmaa, julkaisivat harkitusti kirjoituksia seké tarkastelivat tekstié ja ku-
via henkilokohtaisissa blogeissa luodakseen halutunlaisen kuvan itsestaan internetissa.
Jotkin ihmiset rakentavat haluttua identiteettiddn strategisesti ja aktiivisesti julkaisemal-
la henkilokohtaisia kuviaan ja viesteja blogeihinsa. (Jung, Song & Vorderer 2012, 1627,
1631.)

Sosiaalisuus on blogien kirjoittamisessa ja yllapitdmisesséd merkittdvassa roolissa ja
esimerkiksi Seppin ym. (2011, 1490) tutkimuksessa bloggaamisesta saatavat sosiaaliset
palkinnot oli eniten mainittu palkintokategoria. Sosiaaliset palkinnot liittyvat palautteen
antamiseen blogissa. Sosiaalisiin palkintoihin kuuluvat keskustelu, kommunikaatio,
ystavien loytaminen, imagon hallinta, turhamaisuus ja tuen saaminen. (Sepp ym. 2011,
1490.)

Blogit ovat kommunikaatio- ja kirjoitusvalineitd. Bloggaajat haluavat olla osa yhtei-
sa. Heitd myos motivoi blogata, jotta he tapaisivat saman mielenkiinnon omaavia ih-
misid. (Bronstein 2013, 172, 175) Eraat bloggaajat ovat kertoneet bloggaavansa saadak-
seen palautetta tai neuvoja lukijoiltaan (Hollenbaugh 2011, 18). Néiden lisaksi tutki-
muksissa on tullut ilmi muita sosiaalisiin motiiveihin liittyvié syitd bloggaamiselle, ku-
ten yhteiséfoorumin muodostaminen ja yll&pito (Nardi ym. 2004, 42), yhteiséfoorumiin
osallistuminen (Huang ym. 2007, 480), muiden kannustaminen (Lenhart & Fox 2006,
7-9), muiden viihdyttdminen (Cenite ym. 2009, 575; Sepp ym. 2011, 1488) ja perheen
ja ystavien kanssa yhteydenpito (Lenhart & Fox 2006, 7-9).

Henkilokohtaisiin nettisivuihin perehtyneeseen tutkimukseen verraten bloggaamisen
sosiaaliset aspektit erottavat bloggaamisen ja henkil6kohtaisten nettisivujen yllapitdmi-
sen toisistaan. Bloggaamisessa sosiaalisuus ei rajoitu vain muiden luomien sivujen kat-
seluun tai hyperlinkkien lisaédmiseen; bloggaaja kommunikoi laajemman yleisén kanssa,
johon kuuluu kavereita ja muita blogin lukijoita, seké linkittdmalla blogiin muuta sosi-
aalista mediaa, kuten Twitter tai Facebook. (Sepp ym. 2011, 1496.)

Internetin sosiaalinen ja vuorovaikutteinen luonne ja vastausten sekd kommenttien
saaminen houkuttelevat ja kannustavat sisallonluojia jatkamaan siséllon tekemistéd. Tal-
lainen vuorovaikutteisuus antaa lisapotkua sisallon luomiseen ja tuottamisen kierteeseen
sekd auttaa saman mielenkiinnon kohteen omaavaa nettiyhteisda kasvamaan yha suu-
remmaksi. (Leung 2009, 1341.)

Bloggaus on vahvasti sidoksissa reaalimaailmaan ja sen sosiaalisiin rakenteisiin, silla
Trammellin ym. (2006, 714) tutkimuksessa bloggaajien kirjoitukset sisalsivét esimer-
kiksi paljon ihmisten ja paikkojen nimid. Taméa osoittaa, ettd bloggaamista pidettiin
enemman sosiaalisena pelina todellisuudessa tunnettujen ihmisten kanssa kuin tarkoi-
tuksena rakentaa toinen elama uudessa internetin sosiaalisessa maailmassa.

Bloggaajat kertoivat miettivansa lukijoitaan ja sitd, kenestéd he kirjoittavat sekd mité
ja miten he kirjoittavat. Bloggaajat tarvitsevat bloggaajan ja lukijoiden valista kontaktia,
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ja he luovat tai omaksuvat normeja siitd, mita he sisallyttavat blogiinsa tai mita eivét,
valttadkseen muiden suututtamisen. Bloggaajat miettivét tarkkaan millaista sisaltéa he
julkaisevat ja tuovat ilmi, miten valittdvat viesteja ja miten lukijat reagoivat julkaistui-
hin Kirjoituksiin. (Sepp ym. 2011, 1490, 1496.) Bloggaajat kertoivat ottavansa huomi-
oon lukijansa muun muassa jattaméalla jakamatta poliittisia mielipiteitd, jotta lukijat ei-
vat voisi pahoittaa mieltdéan ja provosoitua. (Nardi ym. 2004, 43-44.)

Lenhartin ja Foxin (2006, 18) tutkimuksessa hieman yli puolet bloggasi itsedan var-
ten ja noin kolmasosa bloggasi viihdyttadkseen ja osallistaakseen yleisonsa. 14% kertoi
molempien olevan bloggaamista motivoiva tekija. Bloggaamisesta itsed varten kertovat
seuraavat motiivit: oman eldman tallentaminen ja dokumentointi (mm. Nardi ym. 2004;
42; Huang ym. 2007), tunteiden késitteleminen ja ilmaiseminen (Nardi ym. 2004, 42;
Cenite ym. 2009, 575), itsensa ilmaisu (Trammel ym. 2006, 711; Jung ym. 2007, 30),
nautinnollisuus (Jung ym. 2007, 30; Sepp ym. 2011, 1488), ammatillinen kehitys
(Trammell ym. 2006, 711) seké itsensa kehittdminen (Sepp ym. 2011, 1488). Nardin
ym. (2004, 44-45) tutkimuksessa blogia pidettiin myds mahdollisuutena osoittaa itselle,
ettd kykenee pitaméaan ja kirjoittamaan blogia.

Yleison huomioon ottavia motiiveja ovat muun muassa viihdyttdminen (Cenite ym.
2009, 575; Sepp ym. 2011, 148), tietojen ja taitojen jakaminen (Lenhart & Fox 2006, 7—
9; Cenite ym. 2009, 575), muiden kannustaminen (Lenhart & Fox 2006, 7-9) ja autta-
minen/tiedottaminen (Hollenbaugh 2011, 13). Viihdyttdmisen liséksi bloggaajat halua-
vat myds sivistaa lukijoitaan kertomalla aiheista, jotka eivét ole saaneet heidan mieles-
taan tarpeeksi mediahuomiota (Sepp ym. 2011, 1489-1490).

Kaupallisuus ja rahan saaminen ovat myds osa blogimaailmaa. Seppin ym. (2011,
1488) tutkimuksessa bloggaajat kertoivat promoamisen ja mainostamisen motivoivan
blogin pitdmiseen. Lenhartin ja Foxin (2006, 8) tutkimuksessa pieni osa bloggaajia ker-
toi rahan ansaitsemisen olevan motiivi bloggaamiselle. Tutkijat saivat myds selville,
ettd ne, jotka pitivat blogia tarkednd osana eldmaa, todennakdisemmin myos tienasivat
rahaa blogin kautta (Lenhart & Fox 2006, 7). Promoamisen ja mainostamisen ollessa
bloggaajille tuttua, ja bloggaajien ollessa tietoisia lukijakunnastaan, he jattavét tilaa
mainoksille. Tutkimukseen osallistuneet bloggaajat kertoivat mainostavansa yleensa
tuotteita, joista he pitavat tai joista he ovat kiinnostuneita. Osa bloggaajista oli harkinnut
mainoksilla tienaamista. (Sepp ym. 2011, 1489-1490.)

Erilaista kayttaytymistd motivoivat erilaiset tekijat. Huang, Shen, Lin ja Chang tutki-
vat bloggaamisen motiiveja ja niiden vaikutuksia seka vuorovaikutteisorientoituneeseen
ettd tieto-orientoituneeseen kayttaytymiseen. He saivat selville, ettd blogiymparistdssa
tapahtuvaan vuorovaikutukseen motivoi itsensa ilmaisu, eldman dokumentointi ja
kommentointi. Tieto-orientoituneeseen kayttdytymiseen eli tiedon keraamiseen blog-
gaamalla puolestaan motivoi kommentointi, yhteis6foorumiin osallistuminen ja tiedon
hakeminen. (Huang ym. 2007, 480)
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Blogit voivat olla erityylisia. Nardin ym. (2004, 42—43) tutkimuksessa yleisosta ja si-
séllosta riippuen blogi oli joko julkinen péivakirja, valokuva—albumi tai matkailupéiva-
kirja. Jos blogia pidetdan verkkopéivakirjana, bloggaaja voi julkaista kirjoituksiaan esi-
merkiksi jarjestellakseen ajatuksiaan ja ideoitaan (Hollenbaugh 2011, 18).

Trammelin ym. (2006, 714) puolalaisia bloggaajia koskeneesta tutkimuksesta ilmeni,
ettd blogien tarinat liittyivat useimmin jokapéaivaiseen elamaan. Henkildkohtaisiin asioi-
hin liittyvéat Kirjoitukset olivat usein kuitenkin epéatarkkoja, ja ne keskittyivat enemman
tunteisiin kuin tapahtumiin, jotka ne aiheuttivat. He kéyttivéat siis enemman aikaa itsensa
ilmaisuun kuin tapahtumien selittdmiseen yleisollensa. My6s Lenhartin ja Foxin (2006,
9) selvityksessa suurin osa bloggaajista kertoi bloginsa padaiheeksi oman eldmansé ja
henkilokohtaiset kokemuksensa. Viihteeseen liittyvat aiheet olivat toiseksi yleisimpié.
Muita suosittuja aiheita olivat muun muassa urheilu, uutiset ja ajankohtaiset tapahtumat,
liike-eldama, teknologia, uskonto, henkisyys tai usko, tietty harrastus, terveysongelma tai
sairaus.

Tutkiessaan bloggaamisen motiiveja tutkijat ovat pyrkineet rajaamaan tutkittavien
blogien tyylid. Esimerkiksi Cox ja Blake (2011) tutkivat ruokabloggaajia, Bronstein
(2015) tutki naisten lapsettomuusblogien pitdmismotiiveja ja Sepp ym. (2011) keskit-
tyivat kuluttajabloggaajiin.

Blogin aiheen rajautuminen vain johonkin tiettyyn aiheeseen muokkaa myés blog-
gaajan motiiveja bloggaamiseen. Esimerkiksi Sepp ym. (2011, 1496-1497) tutkimus
rajoittui henkildkohtaisiin blogeihin, eiké tutkimuksessa ollut mukana bloggaajia, joilla
on vain yksi mielenkiinnon kohde, kuten ruuanlaitto tai teknologia. On todennakdista,
etta lifestyle-bloggaajilla tai muilla enemman ammattimaisilla bloggaajilla on erilaiset
motiivit ja esimerkiksi suurempi mielenkiinto markkinointiaktiviteetteihin.

Myos blogin henkilékohtaisuus muokkaa bloggaajan motiiveja. Cenite, Detenber,
Koh, Lim ja Soon (2009, 575, 578, 583-584) jakoivat tutkittavien bloggaajien blogit
henkilokohtaisiin seka ei-henkildkohtaisiin ja I6ysivat eroja ndiden blogien pitdjien mo-
tiiveissa. Henkilokohtaista blogia pitéville tarkein syy blogata oli ajatusten ja tunteiden
ilmaisu seka elaman tallentaminen. Ei-henkilokohtaisten blogien yllapitdminen sen si-
jaan perustui motiiveille kommentoida ja tarjota tietoa. Bloggaamisen motiivit ja blogin
tyyli olivat vahvassa suhteessa bloggaajaan. Ceniten ym. (2009) tulokset kuitenkin
eroavat Lenhartin ja Foxin (2006, 7) tutkimuksen tuloksista. Lenhartin ja Foxin (2006,
7) mukaan ensisijaiset motiivit olivat samat molemmissa bloggaajaryhmissa, jotka sel-
vityksesséd ilmenivat: niilld, jotka kokevat bloginsa henkilokohtaisina ja jollain tapaa
yksityisina ja niill4, jotka kokevat bloggaamisen enemmaén aikaakuluttavana ja julki-
sempana.

1alla ja sukupuolella on tutkitusti vaikutusta sisallon tuottamisen ja blogin pitamisen
motiiveihin. Leungin (2009, 1340, 1342) tutkimuksessa sisallontuottajien motiiveista
ikd, koulutus ja tulotaso olivat merkittdvia ennustetekijoita sisallon luomiselle. Mita
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nuorempi ja véhemman koulutettu internetin kédyttdja on ja mitd korkeamman kuukau-
sittaisen tulotason omaa, sitd aktiivisemmin he osallistuvat eri sisallénluomisen muotoi-
hin.

Lenhartin ja Foxin (2006, 7-9) tutkimuksessa nuoremmat bloggasivat todennakoi-
simmin ilmaistakseen itseddn luovasti seka tallentaakseen ja jakaakseen elamaansa. Tie-
don jakaminen, muiden kannustaminen, tiedon tallentaminen ja rahan saaminen olivat
todennakdisemmin bloggausmotiivina vanhemmille bloggaajille. Yhteydenpito ja uusi-
en ihmisten tapaaminen motivoi todennakdisemmin nuorempia (18-29 vuotiaat). Hol-
lenbaughin (2011, 18) tutkimuksessa ilmeni, ettd vanhemmat bloggaajat todennékdi-
semmin Kirjoittivat blogia auttaakseen ja informoidakseen muita. Nuoremmat bloggaa-
jat bloggasivat sen sijaan todennakdisemmin kuluttaakseen aikaa ja koska heilla ei ollut
muuta tekemista.

Ohin ja Synin (2015, 2053) tutkimuksessa tiedon jakamisesta sosiaalisessa mediassa
naiskayttajat olivat todennédkdisemmin enemman motivoituneita jakamaan tietoa henki-
I6kohtaisen hyddyn saamiseksi, yhteisostd kiinnostuneisuuden ja sosiaalisen sitoutunei-
suuden vuoksi kuin mieskayttdjat. Lenhartin ja Foxin (2006, 7-9) tutkimuksessa yhtey-
denpito motivoi todenndkdisemmin naisia, kun taas viihdyttdminen ja muihin vaikutta-
minen motivoi miehid. Omasta eldméasta ja henkildkohtaisista kokemuksista padasialli-
sesti kertovat olivat selvityksessa naisia ja nuorempia bloggaajia. Trammelin ym. (2006,
711) tutkimuksessa sek& miehilla etta naisilla ensisijainen motiivi oli itseilmaisu. Sosi-
aalinen vuorovaikutus puolestaan motivoi hieman enemmaén naisia kuin miehié. Hollen-
baughin tutkimuksessa (2011, 18) naiset pitivat blogia todennakdisemmin arkistoidak-
seen ja jarjestelldkseen ajatuksiaan.

Bloggaamismotiivien on todettu vaikuttavan julkaisuaktiivisuuteen. Ne, jotka kertoi-
vat bloggaamisen olevan tarkea osa eldmaansé, olivat taipuvaisempia paivittamaan blo-
giaan useammin. Vain 13% kertoi julkaisevansa materiaalia paivittdin. Yksi neljasosa
bloggaajista kertoi julkaisevansa yksi tai kaksi kertaa viikossa ja yksi seitsemasta blog-
gaajasta julkaisi kolmesta viiteen kertaan viikossa. 24% kertoi julkaisevansa sisaltoa
muutaman viikon vélein ja yksi viidesta vield harvemmin. Vastaajat kertoivat bloggaa-
vansa, kun heita inspiroi joku, ja 22% kertoi bloggaavansa suunnitelmallisesti. (Lenhart
& Fox 2006, 7, 12.)

Bloggaajien syyt siséllon julkaisemiselle ovat moninaisia. Tutkijoiden mukaan blog-
gaamisen motiivit eivéat ole toisiaan poissulkevia, ja ne voivat vaikuttaa yhtéaaikaisesti
sisallon luomiseen (Nardi ym. 2004, 43). Motivoituminen monista eri tekijoistd on tullut
esille myds muun muassa tutkimuksessa, joka liittyy tiedon jakamisen motiiveihin sosi-
aalisessa mediassa (Oh & Syn 2015, 2055).

Sepp ym. (2011, 1490, 1496) tutkimuksessa tuli ilmi, ettd bloggaamisesta saatavat
palkinnot muuttuvat ajan myo6ta ja palkintojen kehittyessd bloggaajat voivat aloittaa
uuden blogin lopettaessaan vanhan. Myds jotkin blogialustat tarjoavat erilaisia blogin
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ulkoasuja, ja blogin design vaikuttaa bloggaajan saamiin palkintoihin, jolloin blogia
muuttamalla saatavat palkinnotkin muuttuvat.

Blogin pitdmisen motiivit voivat muuttua ajan myo6td, mutta motiivit voivat olla
hvvinkin samanlaisia jossain tietyssd blogin pitdmisen vaiheessa. Coxin ja Blaken
(2011, 211) ruokabloggaajiin liittyvassa tutkimuksessa selvisi, etta kaikki tutkimukseen
osallistuneet bloggaajat pitivat alkuperaisend motiivina Kirjoittaa blogia ystaviin yhtey-
denpitdmistd ja uusien ystavien loytamista. Kaikki bloggaajat olivatkin etsineet ja 16yta-
neet ystavia blogin kautta.

Itse tehdyn sisallén motiivit voivat erota paljon muun verkkosiséallon jakamisen mo-
tiiveista. Yang ja Wang (2015, 908, 915-916) tutkivat videoiden jakamiseen vaikuttavia
motiiveja ja miten ndma sosiaalis-psykologiset motiivit eroavat verkkokommenttien,
suositusten tai artikkeleiden jakamisesta. Tutkimuksessa tarkasteltiin kuitenkin vain
videoiden, eli minka tahansa videosisallon, jakamista, eikd tutkimuksessa keskitytty
erityisesti kayttajan luomaan siséltoon. Kuluttajat eivat jakaneet videoita ilmaistakseen
sosiaalista tai henkilokohtaista identiteettidadn tai tehdakseen vaikutusta ystaviinsa. Sen
sijaan koettu nautinto oli merkittavin ennustaja internetvideoiden jakamiselle.

2.3.3  Oletettavat vloggaajien motiivit

Tutkimusta motiiveista tulisi laajentaa ja soveltaa erilaisille internetin kanaville, jotka
mahdollistavat erilaisen sisallon tuottamisen. Jotkin motiivit voivat t&lldin selkedmmin
kuvata jonkun toisen kanavan sisallonluontia. (Hollenbaugh 2011, 18.) Blogimaailman
kehittyessé ja sen erikoistuessa erilaisten bloggaajien eroja tulisi tutkia tarkemmin ja
niitd eroja verrata aikaisempaan tutkimukseen (Cenite ym. 2009, 592). Esimerkiksi
naytteillaolo-motiivi voi selittdd paremmin etenkin YouTuben sisdllontuottajien motii-
veja, silla palvelu mahdollistaa videoiden lataamisen kaikkien néhtdvaksi (Hollenbaugh
2011, 18).

Siséllon jakamisen tutkiminen, etenkin videonjakopalvelu YouTubessa, on jaanyt
vahaiselle huomiolle. Erés tutkimus, joka on tutkinut sosiaalisen median kanavista yh-
tend YouTubea, on Ohin ja Synin (2015, 2045, 2049) tutkimus. He tarkastelivat sosiaa-
lisen median kayttdjien motiiveja jakaa tietoa eri sosiaalisen median kanavissa, joista
yksi oli YouTube. Tutkijat tarkastelivat kymmenen eri motiivin, eli nautinnollisuuden,
itsetehokkuuden, oppimisen, henkilékohtaisen hyodyn, epditsekkyyden, empatian, yh-
teisostd kiinnostuneisuuden, sosiaalisen sitoutumisen, maineen ja vastavuoroisuuden,
eroja kanavien valilla. Muihin kanaviin verrattaessa YouTuben kéyttdjid tiedon jakami-
seen ja tuen antamiseen motivoi hieman enemman vastavuoroisuus, maine, itsetehok-
kuus ja ilo. (Oh & Syn 2015, 2055.) Naiden motiivien voidaan olettaa vaikuttavan myos
vloggaajien siséllontuottamisen taustalla.



28

Voidaan olettaa, ettd vloggaamista motivoivat samanlaiset motiivit kuin bloggaamis-
takin. Kaikki tutkimuksissa esille tulleet bloggaamisen motiivit eli taulukon 1 motiivit
ovat suoraan sovellettavissa vloggaamis-kontekstissa, paitsi itsensé kehittdmiseen kuu-
luva kehittyminen Kirjoittajana seké ajatteleminen Kirjoittamisen kautta. Vloggaajat voi-
vat kokea vloggaamista motivoivan videoiden teossa kehittyminen Kirjoittamisessa ke-
hittymisen sijaan. Bloggaamista motivoiva ajattelu Kirjoittamisen kautta luonnollisesti
puolestaan voi olla ajattelua videoiden tekemisen kautta.

Kenelld tahansa on mahdollisuus tavallisten julkisuuden henkildiden tapaiseen tah-
teyteen videoiden jakamissivustojen avulla. YouTuben suosio onkin osoittanut, etta
monet ihmiset ovat valmiita heittdytymaén ja “televisioimaan” itsensd. (Stefanone &
Lackaff 2009, 980, 982-983) Tama voi merkitd, ettd vloggaamista motivoi erityisesti
esimerkiksi mahdollisuus muiden viihdyttamiseen. Leungin (2009, 1336, 1340) tutki-
muksessa selvisi myds, ettd kayttajat, jotka saavat palkintoa siitd, ettd heidat tunniste-
taan, ovat todennédkoéisesti enemmaén aktiivisia luomaan siséltéa erityisesti blogeihin ja
YouTubeen. Tamén tuloksen pohjalta voidaan olettaa, ettd vloggaamista mahdollisesti
motivoi Leungin tutkimuksessa tunnistustarpeiden alle lukeutuneet motiivit eli henkil6-
kohtaisen identiteetin rakentaminen, kunnioituksen saaminen, itseluottamuksen raken-
taminen ja asiantuntemuksen julkaiseminen.

Myo6s Molyneauxin ym. (2008, 5) vlogityyppien luokittelusta voidaan tehda paatel-
mi& mahdollisista vloggaamisen motiiveista. Henkilékohtaisten vlogien tekemiseen voi
motivoida esimerkiksi elamén dokumentoimisen tarve, koska henkildkohtaiset vlogit
keskittyvat vloggaajan henkil6kohtaiseen elaméaan ja tarjoavat paivityksia vloggaajan
elamaésté. Yleiset vlogit raportoivat tai keskustelevat uutisista tai politiikasta tai tarjoa-
vat sosiaalista kritiikkid, jolloin niiden tekemisen taustalla voivat vaikuttaa keskustelun
ja kommentoinnin motiivit. Viihdevlogit siséltavat komediaa, musiikkinumeroita, nay-
teltyja sketseja tai tanssimista tai yhdistelman naité elementteja, jolloin niiden tekemista
voivat motivoida muiden viihdyttdminen, itsensé ilmaisu ja luovan ilmaisun tarve. Kes-
kustelevat vlogit ovat videoita, joissa ihmiset joko kysyvét kysymyksié tai vastaavat
muiden kysymyksiin, vastaavat muiden vloggaajien kysymyksiin tai keskustelevat
muista vlogeista. Tallaisia videoita puolestaan voi motivoida halu keskusteluun ja
kommunikointiin. Teknologiset vlogit joko keskustelevat teknologiasta tai testaavat
uusia laitteita, ja naiden vlogien tekijat voivatkin motivoitua esimerkiksi muiden autta-
misesta ja tietojen jakamisesta.

Todennékoisesti ne, jotka ovat halukkaita markkinointiyhteistdihin, motivoituvat si-
séllontuottamisessa promoamisesta ja mainostamisesta. Videoiden ollessa persoonalli-
nen tapa ilmaista itseddn voidaan olettaa, ettd vloggaamista, kuten bloggaamistakin,
motivoi vahvasti itsensa ilmaisu.

Vloggaajia voi olettaa motivoivan samanlaiset motiivit kuin bloggaamista, mutta
painotukset motiivien valilld voivat olla erilaiset vloggaamisen ollessa videon valityk-
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sell& tapahtuvaa kommunikointia bloggaamisen tekstin avulla tapahtuvan kommunikaa-
tion sijaan.

2.4 Markkinointiyhteisty0 vioggaajan kanssa

2.4.1  Markkinointiyhteistydbmuodot

Kéyttdjan mahdollisuus luoda sisaltéa muuttaa kuluttajan roolia brandien suhteen. Yri-
tysten taytyy nyt jakaa brandinsa omistus kuluttajien kanssa, ja kdyttajan osallistuminen
on tullut jaadakseen. Yritykset eivét voi enda yksinaan tyontaa viesteja tuotteista kulut-
tajille (Solomon ym. 2010, 197), eivatkd median ammattilaiset voi endé hallita markKki-
noille l&hetettavien viestien muotoja ja virtaa. Nykyisin massamedian monologien vas-
taanottajina toiminut yleisd voi itse olla uusi median verkko. Mediakentésta on tullut
yhé pirstaloituneempi. (Huang ym. 2007, 480.)

Viestien vélittdminen on muuttunut kaksisuuntaiseksi dialogiksi. Tdma tarkoittaa, et-
t& kuluttajat voivat jakaa omia arvioitaan tuotteista verkkoyhteison kanssa. Muun muas-
sa edullisempi teknologia ja internet mahdollistavat kenelle tahansa mihin tahansa asi-
aan perehtymisen nopeasti. Kuluttajat myds luottavat enemman muihin ihmisiin kuin
isoihin yrityksiin, joten kuluttajat ovat ottaneet kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen hyvin
vastaan. (Solomon ym. 2010, 197.) Kun yritykset liiketoiminnassaan tarkastelevat me-
diakanavia ja tekevét paatoksia niista, on yritysten paattdjien otettava huomioon myos
blogit sekd vlogit mediakanavina. Yritykset kayttavatkin markkinoinnissaan blogeja
parantaakseen asiakassuhteita seké rakentaakseen lasnéoloa internetissa tai saadakseen
huomiota sielld. Blogissa olevien mainoksien avulla yksityishenkil6tkin voivat tehda
bloggaamisella rahaa. (Rettberg 2008, 127.)

Koska blogeilla on usein joku teema, jonka ympdrille blogin uutiset ja mielipiteet
liittyvét, houkuttelevat blogit lukijoikseen téstd teemasta kiinnostuneita ihmisid. Tama
luo hyodyllisen kohdistamismahdollisuuden markkinoijille. Blogien kayttéa brandin,
yrityksen, tuotteen, palvelun, tapahtuman tai jonkun muun mainostamisessa kutsutaan
blogimarkkinoinniksi. (Corcoran, Marsden, Zorbach & Réthlingshéfer 2006, 148.)

Blogimarkkinointi toimii kuin suhdetoiminta (public relations, PR), jolloin hyva-
maineisten bloggaajien kanssa pyritddn pitdiméaan hyvat suhteet (Corcoran ym. 2006,
150). Suhdetoiminta tarkoittaa yrityksen viestintdd, joka on kohdistettu joko sisdisesti
yrityksen tyontekijoille tai ulkoisesti kuluttajille, muille yrityksille, yhteiskunnan pééatta-
jille tai medialle (Kotler 2012, 792). Bloggaajien kanssa tehtavén yhteistyén menestys-
tekija on lapindkyvyys, yhteisty6 ja avoimuus. Jotkin brandit ovat joutuneet kokemaan
negatiivistd PR:ad, kun kuluttajille on selvinnyt, ettd yritys on maksanut bloggaajille
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saamiensa tuotteiden tai palveluiden peittamisestad. (Corcoran ym. 2006, 150.) Edella
mainitut blogimarkkinointia koskevat asiat patevat myos vlogeihin.

YouTube itse erottelee sisallonluojan ja yrityksen vélisesta markkinointiyhteistydsta
kasitteet maksullinen tuotesijoittelu (paid product placement) ja suosittelu (endorse-
ments). YouTube sallii maksullisen tuotesijoittelun tai suosittelun videoilla, mutta ta-
méan on noudatettava YouTuben mainoskéytant6ja seka muita sovellettavia lakeja ja
sédadoksid. YouTube voi poistaa videoita, jotka ovat sdént6jen vastaisia. YouTube maa-
rittelee tiettyd kolmatta osapuolta varten luodun sisallon ja sisallon, jossa kolmannen
osapuolen bréandi, viesti tai tuote on osa sisalt6d, maksulliseksi tuotesijoitteluksi. Suosit-
teluksi YouTube madrittelee markkinoijalle tai mainostajalle luodun sisallon, jonka vé-
littdman viestin katsoja todennékdisesti uskoo heijastavan sisallontuottajan tai suositteli-
jan mielipiteitd, uskomuksia tai kokemuksia. Markkinoija voi myo6s vaikuttaa sisallon
toimittamiseen, lisdta brandinsé tai logonsa sisaltéon tai maksaa téllaisen siséllon teke-
misestd tai markkinoijan oman sisallon lataamisesta sisallontuottajan kanavalle. (Mak-
sullinen tuotesijoittelu ja suosittelu.) YouTuben kéyttajan, eli vloggaajan, vastuulla on,
ettd mainokset vloggaajan kanavalla noudattavat YouTuben mainoskéytantdja (Mainos-
kaytannon esittely).

Koska YouTube palveluntarjoajana tunnistaa ja sallii palvelualustallaan tehtyiné
markkinointiyhteistyémuotoina maksullisen tuotesijoittelun ja suosittelun, tullaan tassa
tutkimuksessa perehtymaan néihin kahteen markkinointiyhteistydmuotoon seuraavaksi.

2.4.1.1 Maksullinen tuotesijoittelu vloggaajan sisallossa

Tuotesijoittelulla tai bréndisijoittelulla tarkoitetaan tuotteen sijoittamista tai tarkemmin
tuotteen tai brandin liittdmista (brand integration) elokuvaan tai televisioituun sarjaan.
Tallaisia kaupallisia lisadmisia voi l6ytdd myds muista kulttuurisista valineistd, kuten
lauluista tai kaunokirjallisuudesta. (Lehu 2007, 1.) Samanlaista markkinointikeinoa voi-
daan kayttaa myos vlogeissa, jotka ovat elokuvien ja televisiosarjojen tapaan liikkuvaa
kuvaa. Siksi tuotesijoittelun opit patevat myoés vlogeihin.

Elokuvissa tai ohjelmissa markkinoijat joko maksavat tuotteensa nékyvyydesta tai
yritykset saavat bréndinsa esille ja osaksi sisdltda antamalla tuotteita tuotantojen kéyt-
toon (Kotler ym. 2009, 731). Suhdetoiminnan keinoja kayttamélla tuotteet voidaan saa-
da luonnollisesti osaksi elokuvaa, televisio-ohjelmaa, musiikkivideota tai digitaalisen
median ilmentymid. Tuotesijoittelussa markkinoijat haluavat muodostaa yhteyksia nii-
den ihmisten kanssa, jotka ovat lavasteissa ja kameran takana. Viihdemarkkinoinnin
avulla brandit voivat olla osa relevantteja kuvaruutuja ja juonikuvioita tavoilla, jotka on
jo osoitettu houkuttelevan katsomaan ja osallistumaan. Markkinoijilla on mahdollisuus
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voittaa ja siepata katsojien huomio tekemalld yhteisty6ta ndiden kokonaisuuksien kans-
sa. (Jones 2014, 340-341, 343.)

Visuaalisten taiteiden ja viihteen maailmassa brandin sijoittelut lasketaan kuuluvaksi
brandéattyyn viihteeseen (Lehu 2007, 1). Vlogitkin voivat olla brandattya viihdetta, jol-
loin vloggaajan sisalléssé voi olla sijoitettu tuotteita tai bréandi on liitetty osaksi sisaltoa.
Bréndatyn viihteen késite yhdistdd mainostamisen ja viihteen. Brandatyn viihteen voi-
daan ajatella myds olevan nykyaikaisempi ja sivistyneempi tuotesijoittelun muoto.
Tuotteita ei vain aseteta vaan ne punotaan osaksi viihdesiséltod, jolloin saadaan luotua
vahvempi tunneside kuluttajan kanssa. (Hudson & Hudson 2006, 489.)

Koska vlogit ovat videosiséltoa ja liikkuvaa kuvaa samalla tapaa kuin elokuvat, voi
vlogeissa kayttaa samanlaisia tuotesijoittelun keinoja kuin elokuvissa. Elokuvissa tuote-
sijoittelua on yksinkertaisesti tuotteen tai brandin sijoittamista jollakin tapaa yhteen tai
useampaan elokuvan kohtaukseen korvausta vastaan. Koska téllainen epévirallinen
mainos eroaa tavallisesta sille varatusta ndytostd, se puhuttelee kuluttajaa eri kontekstis-
sa kuin tavallinen mainosviestintd. Vaikutuksen maksimoimiseksi sijoittelu voi olla
visuaalinen tai &anellinen. Se voi olla logo, bréandin nimi, tuote tai sen pakkaus. Tehok-
kaimmassa sijoittelussa brandi on liitetty tarinan juoneen niin hyvin, ettd sen olemassa
olo vaikuttaa loogiselta ja lahes valttamattomalta. (Lehu 2007, 4-5.)

Klassiseksi tuotesijoitteluksi lasketaan tuotteen tai brandin esiintyminen kameran
kuvassa kuvauksen aikana. Tallainen sijoittelu on aika yksinkertaista ja helppo laittaa
paikalleen suhteellisesti alhaiseen hintaan tai jopa lahes ilmaiseksi, jos tuote on nékyvil-
I& ja ndin voi kayda jopa ilman markkinoijan erityista toivetta. Toisaalta téllainen tuot-
teen esiintyminen voi helposti jddda huomaamatta, etenkin jos elokuvassa on paljon
sijoitteluita. (Lehu 2007, 9-10.) Yrityssijoittelu puolestaan korostaa brandin esiintymis-
ta tuotteen sijaan. Tehokas brandisijoittelu klassisen tuotesijoittelun sijaan hyodyttaa
koko yritysta seké kaikkia sen tuotteita ja palveluita, joita se myy. Brandisijoittelu vaatii
kuitenkin jo hieman enemmaén katsojalta, silla katsojan tulisi tietdd brandi jo ennestéan,
jotta hén tunnistaa sen esiintyvéssa yhteydessa. (Lehu 2007, 10.)

Vaikka tuotesijoittelu ei ole sponsorointia sindllaan, tulisi siitd joidenkin asiantunti-
joiden mielesté keskustella sponsoroinnin yhteydessa (Egan 2007, 275). Tuotesijoittelun
voidaankin ajatella olevan lahetyssponsoroinnin yksi muoto, jossa yrityksen tuotetta
kaytetddn ohjelman aikana ja se harkitusti naytetaan yleisolle (De Pelsmacker, Geuens
& Van den Bergh, 2007, 336). Lé&hetyssponsoroinniksi kutsutaan sponsorointia, jossa
yksilo tai organisaatio, jotka ovat siis eri osapuoli kuin lahetyksen tekijat, sponsoroivat
osittain tai kokonaan tuotanto- tai ldhettdmiskustannukset saadakseen vastineeksi oi-
keuden mainostaa brandiaan. (Egan 2007, 274.) Tuotesijoittelun lisaksi lahetyssponso-
roinnilla on muitakin muotoja. Sponsoroivan nimi voidaan mainita televisio-ohjelmassa
(billboarding) kuten, ettd ’tdmi ohjelma tuotettiin yhteistydssé yrityksen X kanssa” (De
Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2007, 336).
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Kuvio 1 kuvastaa sponsorointia viestintdkeinona. Kun tuotesijoittelun ajatellaan ole-
van lahetyssponsorointia, voidaan kyseista kuviota sponsoroinnista soveltaa myos tuote-
sijoitteluun. Sponsoroiva yritys voi antaa sponsorointipanoksena esimerkiksi tuotteen
sponsoroinnin kohteena olevalle vloggaajalle, joka hyddyntad saamaansa tuotetta sisal-
16n tekemisessd. Vloggaajan kautta sponsoroiva yritys pystyy saamaan mediajulkisuu-
den kautta huomiota lopullisessa kohderyhmassé eli vlogien katsojissa.

Sponsorointipanos

Sponso-
roiva yritys

Sponsoroinnin
kohde (vloggaaja)

Tukitoimet
esimerkiksi

I tukimainonta .
Sponsoroinnin Mediajul-
vaikutukset eli Kisuus
sponsorointi- L
vastike :D:
Lopullinen
kohderyhma
(vlogien
katsojat)
Kuvio 1 Sponsorointi viestintdkeinona (mukaillen Vuokko 2003, 319)

Mainostamiseen verrattuna lahetyssponsoroinnin ajatellaan hyodyttavan kaikkia osa-
puolia, milla saattaa olla merkittavia positiivisia vaikutuksia katsojan sponsoroinnin
hyvaksymiseen. (De Pelsmacker, Geuens & Van den Bergh, 2007, 337.) Tuotesijoitte-
lussa yritys saa vastineeksi kohdennetun kuluttajan, joka altistuu brandille rentoutues-
saan ja katsoessaan lempiviihdettdan. Bréandi ei altistu yleisolle vain ensimmaisella ker-
ralla vaan myds tulevina vuosina ja kertoina sisallon esiintyessa eri kanavissa eri kdytto-
tarkoituksissa. (Jones 2014, 348.)

Viestinnéllisesti tuotesijoittelun on ajateltu lisddvan tunnettuutta ja rakentavan myon-
teisempaa asennetta bréndid kohtaan (Egan 2007, 275). Ylipaansé tuotesijoittelu voi
aiheuttaa sek& myonteisia ettd kielteisia tuntemuksia kuluttajissa. Tasta huolimatta tuo-
tesijoittelun osuus ihmisten jokapdivaisessé elaméassé kasvaa. (Lehu 2007, 1.)

Koska tuotesijoittelu on l&hetyssponsorointia, voidaan tuotesijoittelulla ajatella ole-
van samanlaisia tavoitteita kuin sponsoroinnilla ylipédénsa. Yleisesti sponsoroinnilla on
kaksi tavoitetta: tuotteesta tai yrityksesta tietoisuuden luominen ja positiivisten viestien
promoaminen tuotteesta tai yrityksestd. Mainontaan verrattuna yrityksilla on vahemman
valtaa ja hallintakykya sisaltoon ja viestiin, mika tekee viesteistd epésuoria. (De Pels-
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macker, Geuens & Van den Bergh, 2007, 321.) Muita tavoitteita yritysten kannalta
sponsoroinnissa voivat olla (Egan 2007, 277):
o Kohdeyleison tunnettuuden kasvattaminen organisaatiosta

o Imagon rakentaminen ja organisaation assosioiminen tarkoitukseen tai tapah-
tumaan

o Suhteiden luominen yhteison

o Ihmisten asenteiden muuttaminen bréndia kohtaan

o Kauppasuhteiden rakentaminen

o Tyontekijoiden motivoiminen ja yrityksen maineen rakentaminen

o Mediahuomio sponsoroinnin uutisarvoa lisédmalla

o Osakkaiden vakuuttelu: organisaation assosioiminen menestyksen kanssa ja/tai

yritys altruismi ja/tai yritysvastuu

Mika tahansa kohdeyleiso onkaan, brandétty sijoittelu kuluttajaa miellyttavassa sisél-
|6ssé saavuttaa kuluttajan huomion ja siten vaikuttaa myynteihin. Yleison mielesté tuo-
tesijoittelu voi olla hyvinkin toivottua, silla talloin sisallosté tulee uskottavampaa, rea-
listisempaa ja tavallista elamaa reflektoivaa. (Jones 2014, 340.)

Markkinoijan péaatokset tuotesijoittelusta ovat riippuvaisia erityisesti tavoitteista, joi-
ta tuotesijoittelulle asetetaan (Hudson & Hudson 2006, 496). Tuotesijoittelun tehok-
kuutta voidaan laskea vertaamalla mainoskustannuksia eli tuotesijoittelusta syntyneita
kustannuksia, brandin esiintymisaikaan ruudulla seké tuotteen kéyttdtarkoitukseen sisél-
l6ssé eli kuinka se sopii yhteen henkiléhahmon kanssa, missa ja kuinka kauan tuote on
kuvassa, sanallinen maininta tai logon esiintyminen, péaviestit ja kuinka sijoittelu ta-
voittaa tavoitellun yleisén. (Jones 2014, 346.)

2.4.1.2 Vloggaajien rooli suositteluviestinnassa

Ihmiset keskustelevat paivittdin ystaviensa, perheen jasentensa ja tyokavereidensa kans-
sa tuotteisiin liittyvista asioista; joko kehumme toistemme pukeutumista ja tieduste-
lemme sen ostopaikkaa, suosittelemme uutta ravintolaa ystévalle tai valitamme huonos-
ta palvelusta pankissa naapurille. Tallaista keskustelua kutsutaan suositteluviestinnéksi
(word of mouth vuorovaikutukseksi). (Solomon ym. 2010, 401.) Mielipidevaikuttajat
ovat omassa sosiaalisessa verkossaan suositteluviestinnan keskiossa, ja heidan mielipi-
teitddn muut arvostavat (Marsden 2006, 7).

Yritykset ovat kiinnostuneita tydskentelemaan bloggaajien, kuten myds vloggaajien
kanssa, silla usein he ovat mielipidevaikuttajia. Mielipidevaikuttajilla on merkittava
vaikutus brandin suosioon. Jokainen tietad ihmisid, jotka tuntevat hyvin jotkin tuotteet
ja joiden neuvot otetaan tosissaan. Néita ihmisid kutsutaan mielipidevaikuttajiksi. Heill&
on sosiaalista valtaa ja he kykenevat jatkuvasti vaikuttamaan toisten ihmisten asenteisiin
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ja kayttaytymiseen. Joidenkin vaikuttajien mielipiteilla on kuitenkin enemman painoar-
voa kuin toisilla. (Solomon ym. 2010, 407.)

Mielipidevaikuttajilla on asiantuntijuutta ja he ovat luotettavia tiedon l&hteitd, koska
he eivat edusta yrityksi& vaan ovat arvioineet tuotetietoa puolueettomasti. Usein mieli-
pidevaikuttajat ovat myos sosiaalisesti aktiivisia. Omatessaan samanlaiset arvot ja us-
komukset kuin kuluttajat, he ovat samaistuttavampia. Mielipidevaikuttajat ovat usein
ensimmaisid, jotka ostavat ja kéayttavat tuotteita, joten he ottavat paljon riskeja ja néin
vahentévat muiden epavarmuutta, jotka eivét ole yhta riskinottajia. (Solomon ym. 2010,
408.)

Vlogimarkkinointi on samanlaista kuin blogimarkkinointi. Blogimarkkinoinnissa
markkinoijat voivat etsid yhteistyokumppaneikseen suosittuina mielipidejohtajina toi-
mivia bloggaajia (Corcoran ym. 2006, 150). Markkinoijat tiedostavat etenkin asiantunti-
ja- ja julkkisbloggaajien roolin viestinndssaan. Asiantuntijabloggaajat kirjoittavat
enemman tietynlaisista aiheista ja antavat neuvoja tai hyddyllistd tietoa oman ammatti-
kokemuksensa pohjalta. Julkkisbloggaajat ovat muodostuneet internetin ilmidiksi, ja
blogiensa kautta he ovat vuorovaikutuksessa faniensa kanssa. (Uzunoglu & Misci Kip
2014, 595.)

Koemme luotettavammaksi ja uskottavammaksi tiedon, jonka saamme tuntemiltam-
me ihmisilta tai ihmisilt4, joiden kanssa keskustelemme suoraan, kuin tiedon, jonka
saamme muodollisempien kanavien, kuten mainoksten, kautta. (Solomon ym. 2010,
401.) Ei-henkilokohtaiset ldhteet ovat kuitenkin merkittdvia brandin tunnettavuuden
luomisessa, mutta myoéhdisemmissa ostoprosessin vaiheissa kuluttajat luottavat enem-
maén suositteluviestintaan. (Solomon ym. 2010, 402.)

Yritysten tarkoitusta vaikuttaa kuluttajien valiseen viestintdadn kutsutaan suosittelu-
viestintdmarkkinoinniksi (word of mouth marketing). Suositteluviestinnan teoria on
muuttunut vuosien aikana. Aluksi se oli tuotteeseen tai bréndiin liittyvan tiedon vaihta-
mista kahden yksilon vélill4, mitd motivoi muun muassa halu auttaa muita ja varoittaa
muita huonosta palvelusta. Tamén ensimmadisen suositteluviestinnan kasitteen jalkeen
myds joidenkin vaikutusvaltaisten kuluttajien merkitys suositteluviestinndssa huomat-
tiin. Jotkin yksilot ndhdédan talldin potentiaalisina, luotettavina ja kunnioitettuina mieli-
pidevaikuttajina, joihin yritykset voivat kohdistaa markkinointitoimenpiteenséd. (Ko-
zinets, de Valck, Wojnicki & Wilner 2010, 71-72.)

Nykyisin markkinoijat ovat kiinnostuneita hallitsemaan suositteluviestintda kohdiste-
tuilla aktiviteeteilla ja viestintaohjelmilla. Naiden kampanjoiden hallinta ja mittaaminen
on internetin ansiosta uudenlaista. Tallaisessa uusimmassa suositteluviestinnan kasitys-
tavassa viestintd luodaan yhdessa kuluttajien verkostoissa. Markkinoijat kéayttavat uu-
denlaisia taktiikoita ja mittareita tarkoituksella ja suoraan kohdentavat ja vaikuttavat
kuluttajaan tai mielipidevaikuttajaan. Markkinointiviesteja ja kasitteita vaihdetaan ku-
luttajaverkostojen jasenten kesken. (Kozinets ym 2010, 72-73.)
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Sosiaalisista verkostoista, kuten Facebookista ja Twitteristd, on tullut merkittavia
voimia seka yritys- ettd kuluttajamarkkinoinnissa. Suusanallinen viestintd on sosiaalis-
ten verkostojen avaintekija. Merkittdvdaa on myds sosiaalisissa verkostoissa kéytyjen
keskustelujen ja viestinndn maara ja luonne. Vaikka suuret verkostot, kuten Facebook ja
Twitter, voivat tarjoa paljonkin nédkyvyyttd, voivat pienemmaét sosiaaliset verkostot tar-
jota tehokkaamman tavan levittda viestia valitulle kohderyhmaélle. (Kotler ym. 2012,
790.)

Markkinoijia kiinnostava suositteluviestintd muodostuu markkinapohjaisesta viestista
ja siihen liitetyista kasityksistd sekd ndita viesteja ja kasityksia vastaanottavasta yleisos-
td. Kuviosta 2 ilmenee suositteluviestintadn vaikuttavat nelja tekijaa, jotka kaikki yh-
dessa muuttavat suositteluviestintamarkkinoinnin viestia ja kasityksia siitd. Ensimmai-
nen tekija on paikka, jossa viestintéd tapahtuu, jota voidaan kutsua myos viestijan kerto-
jahahmoksi. Kertomukset vaihtelevat, mutta tiettyja arkkityyppisid kuvioita on havaitta-
vissa, joiden kautta ihmiset kertovat tarinoita ajan kuluessa. Esimerkiksi arvostelublo-
geissa ilmenee ammattimainen ja kriittinen kertojahahmo, kun taas joku bloggaaja voi
tunnistautua rakastavan didin hahmoon, jolloin kertomukset painottavat Kilttiytta, autta-
vaisuutta ja hoivaa. Jokaisella blogilla on tietty historia ja kertojahahmon nakdkulma,
joka houkuttelee tietynlaisen yleison ja muodostaa yleison luomat odotukset. Kertoja-
hahmo muuttaa suositteluviestintamarkkinointikampanjan ydinolemuksen ja muodon.
Toinen suositteluviestintaan vaikuttava tekija on foorumi, jossa viestinté tapahtuu. Foo-
rumi voi olla illalliskutsut, baari, koulu tai internetin sosiaalinen verkosto, kuten blogit.
Kolmanneksi suositteluviestintdén vaikuttavat yhteisolliset sadnnét, jotka koskevat vies-
tin ja késitysten ilmaisemista, valitystd ja vastaanottamista. Néihin saantdihin vaikutta-
vat muun muassa yhteison koko, jasenten keskimaardinen ikd, heidan kiinnostuksen
kohteet, elamantavat, etniset taustat, sosiaaliluokat ja muu jaettu yhteinen historia. Nel-
jas vaikuttava tekija on suositteluviestinndn mainonnan luonne ja siihen liittyvéa pro-
mootio. Naihin kuuluvat esimerkiksi tuote tai palvelu, tuotteen brandipdédoma ja tavoit-
teet, saanndt, ydinsisaltd (hard sell nature) ja kampanjan viihdyttavyys. (Kozinets ym
2010, 74, 82.)
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Kertojahahmo
Y hteisolliset saannot Foorumi
Markkinointi-
promootion ele- Viestit
mentit ja
merkitykset
Kuvio 2 Suositteluviestintdmarkkinoinnin tarinoiden ilmaisuun vaikuttavat osate-

kijat (mukaillen Kozinets ym. 2010, 75)

Vloggaaja suositteluviestinnén valittdjané suorittaa markkinoijille kolme térkeda teh-
tavad. Ensiksikin h&n valittdd markkinointiviestin. Toiseksi han laittaa markkinointi-
viestiin panokseksi oman maineensa ja luottamussuhteensa. Kolmanneksi valittaja
muuttaa markkinointiviestia Kielellisesti, siséllollisesti tai sdvyllisesti niin, etta se vastaa
yhteison kehittdmia saantoja ja odotuksia. Tutkimus on eniten keskittynyt ensimmaéisen
tehtévén eli viestin vélittdmisen tutkimiseen ja vahiten on tutkittu kulttuurista puolta eli
valittdjan kolmatta tehtavaa. (Kozinets ym. 2010, 83.)

Onnistuneen suositteluviestintamarkkinointikampanjan aikaansaamiseksi on ymmar-
rettdva suositteluviestinndn dynamiikkaa ja tarvetta luoda tasapaino jannitteille, jotka
syntyvat kaupallisuuden ja yhteison vélille. Positiivinen yhteiséllinen vastaanotto suo-
sitteluviestintdmarkkinoinnin viesteja kohtaan muodostuu kolmesta tekijastd. Ensiksi
viestin tulee olla yhdensuuntainen kertojahahmon tai foorumin tavoitteiden, kontekstin
ja historian kanssa. Toiseksi viestit tiedostavat ja menestyksekkaasti purkavat jannitteita
kaupallisuuden ja yhteison valilla tai viesteissa tarjotaan syy sille, ettd yksilon kayttay-
tyminen on hyvéksyttavad. Kolmanneksi viestin tulisi sopia yhteison normistoon ja olla
oleellinen yhteison tavoitteille. (Kozinets ym. 2010, 83, 86.)

2.4.2  Vloggaajien motiivit suhteessa markkinointiyhteistydhon

Monet bloggaajat, kuten myds vloggaajat, ovat amatooreja. Talldin he bloggaavat usein
omaksi hyoddykseen tai mainostaakseen ideoita ja tapahtumia, jotka heitd kiinnostavat ja
joihin he kokevat samaistuvansa. Jotta yritys pystyy luonnollisesti osallistumaan blog-
gaajan suositteluviestintamarkkinointiin (word of mouth marketing), bloggaajan mie-
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lenkiinnonkohteiden pitdé olla samanlaiset kuin yrityksen. Bloggaajille yrityksen tuot-
teiden mainostaminen voi olla hankalaa, etenkin jos he eivét halua nayttaytya puolueel-
lisina. Bloggaajat voivat olla vastaanottavaisempia markkinointiyhteistyolle, joka saa
heidat nayttdytymaédn hyvassa valossa seuraajien silmissd. Bloggaajalle mainosyhteis-
tydstd voidaan saada mielenkiintoisempi, jos yhteistyon idea myydaan bloggaajalle hy-
vin; bloggaajalle voidaan korostaa, mita sisaltd- tai sosiaalisia palkintoja hén voi saada
lisad. Mainosyhteistyd on perustellumpaa, jos se sopii blogin aiheeseen tai teemaan.
Bloggaajan turhamaisuutta avittamalla ja nayttamélld, miten bloggaaja voi kasvattaa
suosiotaan, markkinoijat voivat kyetd paremmin myymaan ideat bloggaajalle. (Sepp
ym. 2011, 1497.)

Seppin ym. (2011, 1497-1498) mukaan markkinoijat voisivat ajatella bloggaajia
enemman suhdemarkkinoinnin kannalta sen sijaan, ettd bloggaajat mielletdan vain ul-
koisena markkinointikanavana. Suhteen rakentaminen mahdollistaisi tiedon keradmisen
bloggaajasta ja hénen preferensseistdan, seuraajista ja sopivista aiheista, jolloin kom-
munikaatio henkilékohtaisemmin heidan kanssaan olisi mahdollista. Bloggaajat voisivat
osallistua myds tuotekehitysprosessiin, suunnitteluun tai muuhun yrityssuunnitteluun.
Né&in bloggaaja voisi kokea itsensa tarkedksi osana yrityksen toimintaa. Samanlaista
sitouttamista markkinoijat voivat tehda myds vlioggaajien kanssa.

Suhdemarkkinointiajattelua tukee myos bloggaajien toive personoidusta siséllosta.
Markkinoijien tulisi tuntea bloggaajat ja heidan bloginsa sekd kohdistaa heille uniikkia
sisaltéa. PR-ammattilaisten pitdisi rakentaa bloggaajien kanssa pitkékestoiset suhteet,
jotka rakentuvat paljon enemmasta kuin vain lehdistotiedotteiden lahettdmisesta. Blog-
gaajat haluaisivat palautetta omalle sisélldlleen ja omalle blogilleen sen sijaan, ettd he
Kirjoittaisivat tuotearvosteluja tai julkaisisivat tuote- ja yritysilmoituksia. Tallainen pa-
lautteenanto voisi my0ds vahvistaa bloggaajan ja yrityksen vélistd suhdetta. (Steyn ym.
2008, 43.) Bloggaajat kokevat markkinoijien keinot saada bloggaajat vaikuttumaan hie-
noilla mainosteksteilld ja iskevilld otsikoilla persoonattomiksi, ja siten markkinoijan ja
bloggaajan véliset suhteet nailla keinoilla eivét valttdmattd muodostu menestyksekkaik-
si (Smith 2010, 177.)

Steynin, Van Heerdenin, Pittin ja Boshoffin (2008, 41-42) mukaan bloggaajat ovat
PR-markkinoijien sisallosta eniten kiinnostuneita saamaan kommentteja bloggaajien
omasta sisallostd. Taman jalkeen kiinnostavinta bloggaajien mielestd on mahdollisuus
tuotteiden arviointiin ja tuoteilmoituksiin. Vahiten bloggaajia kiinnostavat yleiset yri-
tyksen tapahtumailmoitukset. Koska samanlaista tutkimusta vloggaajista ei ole tehty, ei
voida varmaksi sanoa néiden toiveiden patevyyttd myods vloggaajien osalta, mutta sa-
manlaiset kiinnostuksen kohteet voivat olla mahdollisia my6s vloggaajakontekstissa.

Bloggaajan Kirjoittaessaan ja siten motivoituessaan eniten omista kokemuksistaan,
omasta eldmastaén ja blogissa tapahtuvasta vuorovaikutuksesta, yrityksille sopiva vies-
tintastrategia olisi aktiivinen osallistuminen verkossa. Taméa toiminta ei valttamatta olisi
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mitattavissa, mutta sen tarkoitus olisi luoda suhteita, tiedottaa bloggaajia uusista ja
bloggaajia yksilollisesti kiinnostavista asioista. Toisin sanoen viestinté olisi hyvin koh-
dennettua. (Seege 2011, 74.)

Vloggaaja voi kokea tarkedksi yrityksen ja bloggaajan arvojen samankaltaisuuden.
Yhden Piekkolan (2013, 50) tutkimukseen osallistuneen bloggaajan mukaan suosittelu-
viestinnassa tarkeda oli mainostavan yrityksen eettisyys ja ekologisuus. Nama han koki
tarkeiksi, silla kyseiset arvot sopivat hanen ideologiaansa.

Myo6s Huangin ym. (2007, 480) mukaan brandikommunikaatiota mietittdessa blog-
gaajan motiivit ja hdnen saamansa palkinnot tulisi ottaa huomioon yhteistydsuunnitte-
lussa seka erilaisissa viestintéstrategioissa ja —taktiikoissa. Tutkijat ehdottavat muun
muassa, ettd eldman dokumentoimisen tarve voitaisiin ottaa huomioon siten, etta blog-
gaajille luotaisiin brandiin liittyvia kokemuksia, jotka he voisivat jakaa blogissaan.
Myaos esimerkiksi bloggaajille, joita itsensa ilmaisun tarve motivoi, markkinoijat voisi-
vat tarjota mahdollisuuksia, kuten tapahtumia tai kilpailuja, jotka kannustaisivat bran-
diin liittyvaan itsensa ilmaisuun. (Huang 2007, 481.) Yritykset voisivat vastata bloggaa-
jien tarpeisiin; jos bloggaamismotiivina on toisten viihdyttdminen, yritykset voisivat
tayttad tamén tarpeen toimimalla viihdyttajind (Seege 2011, 69).

Vloggaajat eivét luultavasti julkaise Kirjoituksia vain omaksi huvikseen vaan he otta-
vat vloggaamisessa huomioon myds yleisonsa. Smithin (2010, 176) tutkimuksessa haas-
tateltujen bloggaajien kanssa tuli ilmi, ettd bloggaajat voivat kokea myds painetta Kir-
joittaa ja julkaista Kirjoituksia. Joidenkin bloggaajien mukaan blogin pitdminen saattaa
jaada, jos paineet kasvavat liian suuriksi. Smithin mukaan paine saattaa kantautua blog-
gaajien sitoumuksesta tuottaa erinomaista sisaltod ja siten palvella lukijoitaan. Eréén
bloggaajan mukaan lukijoilla on tapana kadota, jos kirjoituksia ei julkaise vahaan ai-
kaan.

Myos kaupallisia yhteistoitd miettiessdan vloggaajat voivat ottaa huomioon lukijat.
Smithin (2010, 176) tutkimuksessa eras bloggaaja mainitsi myds lukijoidensa kiinnos-
tuksen kohteiden sekd PR-markkinoijien intressien ristiriidan. Bloggaajan mukaan hyva
mittari mitata ristiriitaisuutta on miettia, kuinka usein arsyttada seuraajiaan eli lukijoita.
Hénen mukaansa moraalinen kompassi saattaa kadota matkan varrella, koska PR-
ihmiset eivat halua mika on parasta blogin lukijoille vaan miké on parasta myynnille.

Vloggaamisen motiivit ja kaupallisuus voivat myds sopia yhteen, kuten bloggaaja-
tutkimuksessa on tullut ilmi. Piekkolan mukaan (2013, 75) kaupalliset viestit voivat
edistdd bloggaajan motiiveja yll&pitdd blogia. Kaupallisen yhteistyon avulla bloggaaja
viestii omia mieltymyksiaan, auttaa muita kuluttajia, herattaa keskustelua seké kasvattaa
omaa tietdmystédan. Vuorenpaa (2013, 29, 39-41, 46) kasitteli pro gradu-tydssaan suo-
malaisten bloggaajien roolia markkinoinnissa ja yritysten markkinointiyhteistydssa.
Osana tutkimustaan hén selvitti myds bloggaajien motiiveja osallistua suositteluviestin-
taan. Tutkimuksessa mukana olleiden bloggaajien blogit keskittyivét padasiassa tuottei-
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siin ja niiden esittelyyn. Bloggaajat kokivat testauksen mukavana ajanvietteend ja he
tekivat sitd uutta tietoa saadakseen ja parempia tuotteita I0ytdakseen. Bloggaajat halusi-
vat tuoda esille asioita, joista pitivat ja joista uskoivat muidenkin pitavéan. Eras tutki-
mukseen osallistujista piti tuotearvioita blogin taytteend, kun hén ei keksinyt muuta ai-
hetta, josta kirjoittaa siséltdd. Bloggaajat kertoivat myds halustaan auttaa yrityksia ja
varsinkin vahemman esill& olevia yrityksia bloggaajat halusivat auttaa.

Bloggaajat haluavat viestida asiantuntemustaan ja se motivoi bloggaajia jakamaan
muille tietoa. Vuorenpéan (2013, 58-59) tutkimuksessa bloggaajat kertoivat halusta olla
edellédkavijoita, jolloin asioista halutaan kertoa ensimmaisten joukossa. Tama kertoo
siitd, ettd bloggaajat rakentavat identiteettiddn bloggaamalla seka osallistumalla yritys-
ten markkinointiviestien valittamiseen.

Tutkimusten perusteella bloggaajien asenne suositteluviestintamarkkinointiin osallis-
tumisesta vaihtelee, mik& voi tarkoittaa asenteiden vaihtelevuutta myds vloggaajien
keskuudessa. Bloggaajat ja yhteison jasenet ovat samanaikaisesti seké otettuja ettd pe-
loissaan tullessaan valituiksi suositteluviestintdmarkkinointikampanjan osallistujiksi.
Jotkut bloggaajat kokevat itsensa onnekkaiksi saadessaan osallistua tallaiseen kampan-
jaan ja haluavat jakaa sen. Jotkut pitdvat kampanjaan osallistumista tarkeana bloggaa-
misessa kehittymisessa ja selittdvat heidan osallisuuttaan onnekkaana mahdollisuutena,
joka tulee todelliseen tarpeeseen. (Kozinets ym 2010, 82-83.) Smithin (2010, 177) mu-
kaan markkinoijien on suotuisinta olla yhteistydssa sellaisten bloggaajien kanssa, jotka
kokevat tekevansa sisédltoa yhteisoa ajatellen. Talldin bloggaajan halukkuus uuden sisél-
I6n luomiseen tekee yrityksen ja bloggaajan vélisesta yhteistyostd molempia osapuolia
hyodyttavaa.

2.4.3  Kaupallisuuden rooli vloggaamisessa

Yhteisollisyyden ja kaupallisuuden luoma jannite muokkaa suusanallisen viestinta-
markkinoinninkampanjan saamaa palautetta. Konfliktin lahde on viestijan eli vloggaa-
jan kaksoisrooli. Vlogimaailmassa se on viestijan rooli yhteison jasenend seka markKki-
noinnin agenttina. Tallainen kuluttajan rooli kuluttajan ja markkinoijan yhdistelmana
rikkoo perinteisen markkinoijan ja yhteison valisen etaisyyssuhteen, miké luo jannitetta.
Taman jannitteen pohjalta viestijat poikkeuksetta muuttavat kampanjan viesteja ja kési-
tyksia tehdakseen markkinointiviesteistd uskottavampia, oleellisempia ja yhteisélle hy-
vaksyttavampid. (Kozinets ym. 2010, 83.)

Bloggaajat, kuten myods vloggaajat, joutuvat tasapainottelemaan kaupallisuuden ja
yhteisollisyyden vélilla. Kaupallisen sisallon lisédminen néahdaan vaistamattomasti ra-
han ja laadun vaihtokauppana, tyon ja ilon vélilla. Bloggaajien osalta Chian (2012, 432—
434) kertoo bloggaajien kokevan, ettd heidén pitaa valita mainostulojen ja laadukkaan
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siséllon vélilla. Toisaalta mainostulot ovat korvaus laadukkaasta sisallosta. Rahallisen
korvauksen liséksi bloggaajat kokevat lukijoiden kommentit korvauksena sisallén luo-
misesta. Toisaalta ndiden kahden korvauksen suhde on monimutkainen. Vaikka suosio
yleensa takaa suuren kdvijamaaran, se ei valttaméattd johda kommenttien suureen maa-
raan, silld lukijoilla on tapana yleensa vain seurata muun osallistumisen sijaan. Toisaalta
suuri kavijamaara johtaa myos suurempiin tuloihin. Bloggaajat tosin uskovat mainosta-
misen vahingoittavan laadukasta sisaltéd, mika johtaa pienempdan kavijamaaraan ja
kommenttien méaran védhenemiseen. Vain ani harvalla bloggaajalla on tarpeeksi kévijoi-
t4, joiden avulla syntyvien mainostulojen kautta bloggaaja voisi saada elantonsa. Nopea
tie mainosrikkauksiin on usein siis vain péivauni. Muut bloggauksesta saatavat korva-
ukset, kuten lukijoiden kommentit, sen sijaan ovat saavutettavissa. Monet bloggaajat
kokevatkin saavansa motivaatiota henkilékohtaisemmista vaihdonvalineista kuin suosi-
osta. Rahallisen korvauksen sijaan he haluavat sosiaalisuutta. Kaikki tdma on sovellet-
tavissa myos vloggaajiin. Bloggaajien kokemus sosiaalisuudesta korvauksena bloggaa-
misesta tuli ilmi myds Vuorenpédén (2013, 55) tutkimuksessa. Piekkolan (2013, 49) tut-
kimuksessa bloggaajat kokivat kommenttien motivoivan bloggaamiseen ja tekevén siita
mielenkiintoisempaa.

Jos ihmiset ajattelevat, ettd mainostaminen on reilu vaihtokauppa ilmaiselle sisallol-
le, bloggaajan ja lukijan valinen sosiaalisuuden dynamiikka muuttuu ideoita vaihtavasta
yhteisosta persoonattomaksi verkostoksi, jossa linkkeja vaihdetaan ja lukijoita tavoitte-
levaa sisdltoa tehd&an rahallisesta korvauksesta motivoituneena. Tdma merkitsee, ettd
jarjestelma yha enenevissa maarin tulee olemaan kykenematdn ottamaan huomioon
enemmistéa bloggaajista, jotka bloggaavat sosiaalisuuden takia eivatka rahan, ja jotka
kansainvélisen huomion sijaan haluavat paikallista tunnustusta ja vastinetta. (Chia 2012,
434))

Ostaessaan tuotteita tai palveluita yritykseltd asiakkaat arvioivat saamiansa hydtyja
eli arvoa kustannuksiin ndhden (Barnes, Blake, & Pinder 2009, 7, 18-19.) Myds mark-
kinointiyhteisty6ta ajatellessaan vloggaajat miettivéat saamiansa hyotyja ja kustannuksia.
Vloggaajat voivat kokea kustannuksiksi esimerkiksi markkinointiyhteistyon laajuuden
tai luonteen niin, etta jos videoblogin siséltd usein sisaltdda maksettuja mainoksia, voivat
seuraajat arsyyntya siita. Talléin vloggaajan yleison luottamus vloggaajaa kohtaan las-
kee, kuten Smithin (2010, 176) tutkimuksessa bloggaajista yksi vastaajista totesi; blog-
gaajat, jotka julkaisevat PR:&én liittyvaa siséltod, ajautuvat pois siitd, minka takia lukijat
ovat blogiin tulleet eli bloggaajan kertomien asioiden takia. Samanlainen ilmi6é on ha-
vaittavissa Shin ja Wojnickin (2014, 83) tutkimuksessa suositusviestin lahettamisessa
kavereille. Markkinoijan tarjoama korvaus suosittelusta tulisi kannustaa kuluttajaa te-
keméaan suosituksen. Kuluttaja voi kuitenkin kokea, ettd korvauksen takia han menettéa
sosiaalista pddomaansa. Taten kuluttaja todennédkdisesti suosittelee vain ja ainoastaan,
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jos hén kokee, etta ulkoinen motiivi eli korvaus ylittaa oletettavan sosiaalisen padoman
menetyksen.

Kun kuluttaja ei saa suositusviestistd korvausta, suosituksen vastaanottaja paattelee,
etta suosituksen tekoon motivoi sisésyntyiset syyt, ja tdiman seurauksena suosituksen
antaja kartuttaa sosiaalista padomaansa. Suosituksen vastaanottaja kuitenkin hammen-
tyy eikd han voi olla varma onko suosittelija motivoitunut siséisista motiiveista vai kor-
vauksesta, kun suosittelija saa korvausta suosittelun teosta. Maineella on mydnteinen
vaikutus suosituksien tulkintaan, silla jos suosittelija on aikaisemmin tehnyt suositteluja
sisasyntyisistd motiiveista, sen hetkista suositusta pidetddn todennédkoisesti myods si-
sésyntyneistd motiiveista tehtynd. Mielipidevaikuttajien myodnteinen maine tai sosiaali-
nen padoma voi kuitenkin suojata heitd maineen menettdmiseltd, vaikka he saisivatkin
valittamistddn suositusviesteistddn korvausta aineellisilla ulkoisilla palkkioilla. Pitka
sisasyntyisistda motiiveista muodostunut suositushistoria véhentaa sita todennakdisyytta,
ettd sen hetkinen korvaukseen liitettdva suositus koetaan korvauksen aikaansaamana.
(Shin & Wojnickin 2014, 83, 87.)

Smithin (2010, 176-177) tutkimuksen mukaan bloggaajan sisallon huomioiminen
muuttuu ajan myo6td. Samanlainen ilmié voi olla myds vloggaajien keskuudessa. Alku-
vaiheessa bloggaaminen perustuu henkilokohtaiselle tarkoitukselle. Kiinnostuminen
suosiosta ja internetliikenteestd saavat bloggaajat laajentamaan sisaltéd alkuperaisten
tarkoitusten ulkopuolelle, kun bloggaajat alkavat huomioida heidédn panoksensa blog-
gaajayhteisolle. Tata vaihetta Smith kutsuu yhteisén jasenyys —vaiheeksi. Kun suosio
luo bloggaajalle paineita blogata, alkavat bloggaajat uudelleen arvioimaan heidan osal-
listumistaan yhteis6on sekd miettimaan uudelleen alkuperaisia tarkoituksiaan luoda jo-
tain henkilokohtaista. T&ssé viimeisessd Smithin nimedmé&ssé autonomian vaiheessa
bloggaaja kokee korostuneempaa omistuksen halua siséltdaan kohtaan. Smithin mukaan
monikaan bloggaaja ei saavuta tatd viimeistd vaihetta vaan mieluummin lopettaa blogin
pitdmisen tai jatkaa yhteison jasenena.

Vloggaajat voivat olla hyvin tietoisia liiallisen mainostamisen haitoista. Piekkolan
(2013, 54) tutkimuksessa bloggaajista tuli ilmi, ettd bloggaajat pelkaavat menettdvansa
persoonallisen identiteettinsd sekd oman aanensd kaupallisten viestien joukkoon, jos
bloggaaja mainostaisi blogissaan. Myds Vuorenpaan (2013, 49) tutkimuksessa ilmeni,
ettd bloggaajille on tarkeéa riittdva sisallon riippumattomuus eika blogia haluta tayteen
mainoksia.

Vloggaajien syitd markkinointiyhteistyostd kieltdytymiselle voidaan hahmotella
bloggaajia koskevista tutkimuksista. Piekkolan (2013, 49-50) tutkimuksessa luonnolli-
sesta suositteluviestinnasta kieltdytymiselle yleisin perustelu oli blogin sisélto ja tarkoi-
tus. Kaupallisuuden ei koettu sopivan asioihin, joihin blogi pohjautuu, kuten omien aja-
tusten kasittelyyn ja arkisiin asiasisaltoihin. Bloggaajilla oli henkildkohtaisia motiiveja,
eiké kaupallisten viestien koettu tyydyttavan sisallonluomisen tarpeita. Bloggaajat myos
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kertoivat pelkadvansa seuraajien syyllistamistd, jos seuraajat kokisivat suositellut asiat
huonoiksi. Luonnollisen suosittelun tekemisestd seuraajat voivat saada myds mieliku-
van, ettd siséltd on mainontaa ja bloggaajan aitous ja puolueettomuus voitaisiin kyseen-
alaistaa.

Suositteluviestintamarkkinoinnista bloggaajat kieltdytyivat muun muassa liian rajoit-
tavien kampanjaehtojen takia. Mainostajaksi leimautumisen peldttiin kyseenalaistavan
bloggaajan uskottavuuden, luotettavuuden ja riippumattomuuden. Toisaalta bloggaajat
ovat jaaneet markkinoinnin ulkopuolelle, kun sponsoria ei ole tai aihepiiri on sellainen,
ettei mainostajia juuri ole. Toisaalta bloggaajat kokivat markkinoinnista kieltdytymisen
my®s keinona erottua. (Piekkola 2013, 51-52.)

Bloggaajille, jotka eivat halua rahaa, tarkedad on oma paatosvalta blogikirjoitusten
suhteen ja he pyrkivat valttaméan tuotteista kirjoittamiseen velvoittavia sopimuksia.
Jotkut haluavat pitdd bloggaamisen vain harrastuksena eivatké halua sekoittaa rahaa tai
sopimuksia siihen. (Vuorenpad 2013, 51)

Siséllontuottaja voi YouTube-kumppanina kaupallistaa kanavansa kelvolliset videot
ja ansaita ndin rahaa (Kanavasi ja videoidesi kaupallistaminen). YouTubeen ladattujen
videoiden yhteydessé voidaan ndyttaa erilaisia mainostyyppeja. Nayttémainos naytetéén
videon oikealla puolella ja videon suositusluettelon ylapuolella. Tdma mainos saattaa
myd6s nakyéa suuren soittimen alapuolella. Peittokuvamainokset néytetddn puolittain 18-
pinakyvasti videon alemman 20% pééllad. Ennen paévideota, sen toiston aikana tai sen
jalkeen voidaan nayttaa ohitettavia tai ei-ohitettavia videomainoksia. (YouTuben mai-
nostusmuodot.)

Vloggaaja voi myds kuulua johonkin monikanavaiseen verkkoon (multi-channel
network, MCN), jossa vloggaajalla on mahdollisuus markkinointiyhteistyéhon yritysten
kanssa. Monikanavaiset verkot toimijoina tekevat yhteistydtd useiden YouTube-
kanavien kanssa, ja ne tukevat sisallén luojia monissa asioissa esimerkiksi tuotteeseen,
ohjelmointiin, rahoitukseen, mainostamiseen, kumppanihallintaan, tekijanoikeuksien
hallintaan, kaupallistamiseen ja yleison kasvattamiseen liittyvissa asioissa. Téllaisia
verkkoja YouTube tai Google eivét tue eivatkd hallinnoi. Siséllénluoja voi itse paattaa
liittymisestadn monikanavaiseen verkkoon. Jos sisallénluoja kuuluu johonkin MCN:4édn
ja YouTuben kumppanuusohjelmaan, ei YouTube silloin maksa videoista sisallénluojal-
le vaan se ohjaa niiden tuotot verkolle, jolloin MCN maksaa sisallénluojalle tehtyjen
sopimusten mukaisesti. (Monikanavaiset verkot.)

Taman tutkimuksen ulkopuolelle rajautuvat videolla toistetut mainokset. Tutkimus
keskittyy yrityksen ja vloggaajan valiseen markkinointiyhteistyéhon. Téassa tutkimuk-
sessa markkinointiyhteistyota on myds vloggaajan ja yrityksen vélinen kontakti, josta
vloggaaja ei saa mitddn suoranaista tuloa. Téllaista ovat yritysten suositteluviestinta-
markkinoinnin keinot, kuten vloggaajalle ilmaiseksi annettavat tuotteet tai palvelut, jois-
ta yritys kokee saavansa hyotya ja nakyvyytta.
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2.5  Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, miké vloggaajia motivoi sisallon tuotan-
toon ja markkinointiyhteistydhon yritysten kanssa. Tutkimus tutkii sisélléntuottamisen
motiiveja, yritysten ja vloggaajien vélisen markkinointiyhteistyén muotoja seka vlog-
gaajan tavoitteita markkinointiyhteisty0ssa.

Teoreettisena viitekehyksené toimii bloggaamisen motiiveista tehty tutkimus, johon
useasti lahestymistapana on ollut U&G-teoria. Vloggaamisen syiksi hahmoteltavat mo-
tiivit pohjautuvat padosin bloggaamisen motiiveista tehtyyn tutkimukseen. Motiivit voi-
daan kasittaa myds palkintoina, joita vloggaaja saa vloggaamisesta. Tallaiset palkinnot
voivat olla esimerkiksi sisaltoon, prosessiin tai sosiaalisiin aspekteihin liittyvid. Blog-
gaamistutkimuksen liséksi joidenkin YouTubea ja vlogeja koskevien tutkimusten poh-
jalta pystyttiin hahmottelemaan motiiveja vloggaamiselle. YouTuben luonteen takia
vloggaamista voi motivoida muun muassa muiden viihdyttdminen, itsensd ilmaisu ja
luovan ilmaisun tarve.

Vloggaajat voivat tehdd markkinointiyhteisty6ta yritysten kanssa tuotesijoittelun tai
suositteluviestintamarkkinoinnin keinoin. Bloggaajatutkimuksen pohjalta voimme olet-
taa, ettd vloggaajan motiivit vaikuttavat tehtyyn markkinointiyhteistyéhon. Kaupallisuus
voi luoda vloggaajan ja yhteison vélille samanlaista jannitettd, jota on tullut ilmi blog-
gaajia koskevassa tutkimuksessa. Motiivit sekd kaupallisuuden aiheuttamat jannitteet
vaikuttavat vloggaajan sisallélliseen harkintaan ja siten myds markkinointiyhteistydhén
liittyvén sisallon arviointiin. Motiiveilla saattaa olla siis merkitystd vloggaajan tavoit-
teissa, joita hdn markkinointiyhteistyolle asettaa. VVloggaaja voi pyrkid toteuttamaan
sisallontuottamisen tavoitteitaan markkinointiyhteistydn avulla. Toisaalta vloggaaja voi
myos kieltdytyd yhteistyostd, jos hdn kokee, ettd markkinointiyhteisty® on ristiriidassa
sisallonluomisen motiivien kanssa. Kuvio 3 kuvaa tutkimuksen teoreettista viitekehysta.
Vloggaamisen motiiveiden ja markkinointiyhteistyon valilla saattaa olla yhteyksia ja
ristiriitoja, joita tassa tutkimuksessa pyritadan selvittamaan.

Tutkimuskysymyksiin etsitdan vastauksia laadullisen tutkimusmenetelmén keinoin.
Vloggaajilta kysytadn motiiveja tuottaa siséltoa seké kasityksid markkinointiyhteistyds-
t& haastatteluiden avulla.
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3 EMPIIRINEN TUTKIMUS

3.1 Menetelmavalinta

Tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi kéytetdan kvalitatiivista tutkimustapaa. Vloggaaji-
en motiivien ja markkinointiyhteisty6tavoitteiden selvittdmiseksi valittua joukkoa vlog-
gaajia haastateltiin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ihmisid suositaan tiedon keruun instrumentteina ja
aineiston hankinnassa suositaan metodeja, joilla tutkittavat paasevat esille ja heidan
aantaan kuunnellaan. Kohdejoukkokin valitaan yleensa tarkoituksenmukaisesti. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa tapaukset ovat ainutlaatuisia ja niita késitellaan sellaisina, mika
otetaan aineiston tulkinnassa huomioon. Tavoitteena tutkimuksessa on, ettd tutkimus-
kohde ymmarrettdisiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa paételmia aineistosta ei voida
yleistdd, mutta tarkoitus on saada kuitenkin selville, mika ilmidsséd on merkittavaa ja
mitka asiat toistuvat tarkastelussa yleisella tasolla. (Hirsjarvi ym. 1997, 155, 170-171.)

Vloggaaminen on ilmidna varsin uusi, minké takia laadullisen tutkimuksen keinona
haastattelut ovat sopiva tutkimusmenetelmé. Haastatteluiden avulla saadaan vahemmal-
le huomiolle jadneestd ilmiosta ja tutkimusaiheesta uutta arvokasta tietoa, joka ei vélt-
tdmatta ole tullut ilmi aikaisemmassa tutkimuksessa. Motiivien tutkiminen kayttamalla
haastatteluita ja avoimia kysymyksiad kyselyssé on erityisen tarkeédd, kun tutkitaan uutta
teknologiaa tai mediakanavaa (Kaye 2007, 132).

Haastattelu on ollut pddmenetelmana kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Haastattelut ai-
neistonkeruumenetelmané ovat joustavia, silla tilanteesta ja vastaajasta riippuen aineis-
ton keruuta on mahdollista sdadelld. Haastateltavalla on mahdollisuus tuoda itsedaan ja
hanta koskevia asioita esille vapaasti. Haastateltava kykenee kertomaan itsestéan ja ai-
heesta enemman ja laajemmin kuin tutkija voi ennakoida. Haastatteluissa tutkija voi
pyytaa vastaajaa selventdmaén vastauksia ja tarvittaessa voidaan esittaa lisakysymyksia.
(Hirsjarvi ym. 1997, 193-194.) Haastattelun avulla saadaan selville toisen ihmisen na-
kdkulma seka asioita, joita ei voida suoranaisella tarkkailulla saada selville, kuten aja-
tuksia ja tunteita (Patton 2002, 340-341). Haastatteluiden avulla vloggaajilta voidaan
kysyé heidan motiiveitaan luoda siséltoa seka heidan kokemuksiaan onnistumisesta seka
kohtaamistaan haasteista markkinointiyhteistyon osalta

Haastattelu on keskustelua, jossa molempien osapuolten tasa-arvoisuuden sijaan
haastattelijalla on ohjat keskustelussa (Hirsjarvi ym. 1997, 196). Haastatteluissa suurena
etuna onkin, ettd haastattelija on tutkimustilanteessa kontrolloija. Haastattelija voi pitaa
esimerkiksi huolen, ettd haastattelutilannetta ei héirita. Haastattelija hyotyy myods haas-
tattelutilanteen mahdollistamasta havainnoinnista, ja tutkija voi merkitd muistiin sen
lisaksi, mitd haastateltava sanoo, myds sen miten hén sanoo. (Jyrinki 1976, 12.)
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Tarkoitus on, ettd haastattelut motiivien ja markkinointiyhteistyékokemuksien selvit-
tdmiseksi ovat puolistrukturoituja. Kysymykset tallaisessa haastattelussa muodostuvat
joustavasti tai haastattelu on sekoitus enemmaén ja vahemman strukturoituja osia. Tama
haastattelutyyppi antaa tutkijalle mahdollisuuden reagoida tilanteeseen tarvittaessa, jos
haastattelussa tulee ilmi jokin uusi aihe tai ndkemys. (Merriam 2014, 90.) Puolistruktu-
roitua haastattelua kutsutaan myds teemahaastatteluksi. Siind haastattelu etenee tiettyjen
keskeisten etukateen valittujen teemojen ja teemoihin liittyvien kysymysten mukaisesti.
Etukéateen valitut teemat ovat yleensad teoreettisen viitekehyksen mukaiset. (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 75.)

3.2 Aineiston keruu

3.21  Tutkimukseen osallistujat

Laadullisen tutkimuksessa aineiston riittavyytta voidaan arvioida saturaatiolla, jolla
tarkoitetaan tilannetta, jossa haastateltavat eivat pysty enda tuottamaan uutta tietoa tut-
kimusongelman kannalta. Talléin aineisto alkaa toistaa itsedan. (Tuomi & Sarajarvi
2009, 87.) Toisaalta opinnadytetyd on Tuomen ja Sarajarven (2009, 85) mukaan tekijan-
sé harjoitustyd, jolloin aineiston kokoa ei tulisi pitdd merkittavimpana Kriteerina.

Kun ensimmaiseltd tutkimukseen osallistujalta on saatu tietoa, jota analysoida, pysty-
tddn paremmin ymmartdmaan, mika on tarkead ja esiinpistavaa tutkittavassa ilmidssa.
Tallaiset alustavat tulokset antavat osviittaa siitd, mika on tarkeda ilmién ymmartami-
seksi. (Maykut & Morehouse 1994, 57.)

Tutkimuksessa haastatteluihin osallistuviksi valittiin vain vloggaajiksi maariteltavat
henkil6t, jotka itse tuottavat julkaisemansa siséllon. Tutkimus rajattiin suomalaisiin
vloggaajiin, jotka julkaisevat videosisdltéda YouTube-sivuston kautta. Tutkimukseen
otettiin mukaan markkinointiyhteistydstd kokemusta omaavia vloggaajia.

Tutkimukseen valikoitui tarkoituksenmukainen otos, jossa huomioitiin aktiiviset ja
tilatuimmat vlogikanavat seka erilaiset vlogisisallot. Aluksi haastateltavat valittiin sys-
temaattisesti viidenkymmenen tilatuimman kanavan joukosta. Muutaman haastattelun
jalkeen tutkija valikoi tutkimukseen kutsuttaviksi my6s vloggaajia, joiden sisaltd erosi
aikaisemmin haastateltujen vloggaajien sisallostd, jotta tutkimukseen olisi saatu mukaan
erilaista sisaltod julkaisevia vloggaajia. Tilatuimpien kanavien joukosta valikoiminen
takasi paremmat todennékoisyydet sille, ettd vloggaaja on tehnyt yhteistyotd yritysten
kanssa. Tilatuimmilla kanavilla on eniten katselijoita, jolloin myos yritykset ovat kiin-
nostuneita juuri naista kanavista, jotka tavoittavat mahdollisimman suuren yleison.
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Tilatuimpien kanavien listaus saatiin vlogit.fi-sivustolta, joka listaa YouTubessa ole-
vat suomalaiset vloggaajat (Vlogit.fi). Listauksen tiedot péivitetddn kerran péaivéassa
YouTuben oman ohjelmointirajapinnan (API:n) kautta puolenydn aikaan (Vlo-
git.fi/about). Aluksi haastattelupyyntd lahetettiin 7.1.2016 tilatuimpien vlogikanavien
listauksen mukaisesti 50 tilatuimman kanavan joukosta joka neljannelle vloggaajalle
aloittaen listauksen alusta. Taman jalkeen pyyntoja lahetettiin joka neljannelle vloggaa-
jalle neljannesta sijasta seuraavalle eli alkaen listauksessa viidennesta.

Haastattelupyynnot lahetettiin séhkdpostitse tammi-maaliskuun aikana yhteensa 15
henkil6lle. Sahkdpostitse lahetetty haastattelupyyntd on esitetty liitteessd 1. Pyynnot
pystyttiin lahettdmaan vloggaajille, joiden sahkopostiosoite oli esilla vloggaajien kana-
villa. Haastatteluihin suostui osallistumaan seitseman vloggaajaa.

Taulukosta 2 kay esille tutkimukseen osallistuneet vloggaajat seké tietoja heista ja
heidan kanavistaan. Taulukossa on merkitty my06s haastatteluiden kestot. Haastattelut
kestivat puolesta tunnista tuntiin vaihdellen haastateltavan avoimuudesta ja sosiaalisuu-
desta. Haastatteluhetkell& nuorin vloggaaja oli 19-vuotias ja vanhin 26-vuotias. Haasta-
telluista vloggaajista kaksi oli miehid ja viisi naisia. Haastatellut vloggaajat olivat vlo-
ganneet vahintaan kaksi vuotta. Pisimpaan vlogannut oli tehnyt sisaltéd yhdeksan vuo-
den ajan. Tilatuimpien kanavien vloggaajat ovat sitoutuneita sisallon tekemiseen ja he
tekevat siséltod keskimaarin kerran viikossa tai vahintddn kaksi kertaa kuukaudessa.
Vloggaajille annettiin siteerausnimet VV1-V7 satunnaisessa jarjestyksessa.
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Taulukko 2  Haastatteluihin osallistuneet vloggaajat
Vlogikanavan sisél- | Vlog | Suku- | Vloggaa- | Julkaisuti- Haastat- | Sitee-
to gaa- | puoli misaika heys telun kes- | raus-
jan vuosina to nimi
ika
Lifestyle 19 Nainen | 2,5 Kerran vii- Noin puo- | V1
kossa li tuntia
Videoblogivideoita, | 20 Nainen | 3,5 Pari kertaa Noin 50 V2
elokuvia kuukaudessa | minuuttia
tai useammin
Pelivideoita, henki- | 22 Mies 9 Kerran vii- Noin tunti | V3
I6kohtaiseen el&- kossa
maéan liittyvié vide-
oita
Henkilokohtaiseen 24 Nainen | 4 Kerran vii- Noin 50 V4
elamaan liittyvia kossa tai har- | minuuttia
videoita, aihevideoi- vemmin
ta (julkinen péiva-
Kirja)
Ei halua maaritella | 22 Mies 8 Kerran vii- Noin 50 V5
genred, tekee mita kossa minuuttia
huvittaa; eniten vlo-
geja, sketseja, peli-
videoita, “extraa”
(mit4 tahansa)
Lahinnd meikki- ja | 26 Nainen | 6 1-2 kertaa Noin 50 V6
maskeerausvideoita, viikossa minuuttia
vlogeja pdivasta
Kaksi kanavaa: 20 Nainen |4 2 kertaa vii- | Noin 40 V7
1)kauneus, muoti, kossa minuuttia

askartelu
2)henkiltkohtaiseen
elamaan liittyvia
videoita

3.3

Tutkimuksen toteutus

Haastattelut tehtiin yksil6haastatteluina, silla sisallontuottamisen motiivit sek& markki-
nointiyhteistyokokemukset ovat hyvin henkilokohtaisia ja haastateltavan vastaukset

ovat riippuvaisia haastateltavan henkilokohtaisista ominaisuuksista ja tarpeista. Yksilo-
haastattelut tehtiin puhelimitse tutkijan rajallisten resurssien takia. Kasvokkain tapahtu-
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viin haastatteluihin verrattuna puhelinhaastattelut ovat edullisempia ja helpompia hal-
linnoida. Puhelinhaastatteluiden avulla aineisto pystytaan keradmaan lyhyessakin ajassa.
(Gubrium & Holstein 2001, 60.)

Haastatelluiksi valikoiduille vloggaajille tutkija kertoi ensikontaktissa, ettd tutkimuk-
seen osallistuminen on vapaaehtoista, mika laitos tutkimusta suorittaa, perustelut miksi
henkild on valittu haastateltavaksi, tutkimuksen tarkoitus, tutkimuksen luottamukselli-
suus seka kuinka kauan haastattelu tulee viemaén aikaa. (Jyrinki 1976, 17.) My®ds ennen
haastattelua tutkija kertoi haastateltavalle haastattelupyynndssa ilmi tulleita tutkimuk-
seen liittyvié seikkoja.

Haastatteluiden jalkeen tallennettu aineisto litteroitiin eli Kirjoitettiin puhtaaksi sa-
nasanaisesti tallenteen pohjalta (Hirsjarvi ym. 1997, 210). Tulosluvussa kéytettyja si-
taatteja muokattiin poistaen niista taytesanat. Kaikki muu oleellinen sisalto jatettiin sel-
laisenaan sitaatteihin.

Litteroitua aineistoa analysoitiin sisallénanalyysin keinoin. Siséllénanalyysi on pe-
rusanalyysimenetelmd, joka on kayttokelpoinen analyysimenetelmé kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteissé. Sisallonanalyysissé on tarkedd, ettd pidattdydytadén analyysissa
tarkkaan rajatussa ja kapeassa ilmidssa, josta pyritadn kertomaan kaikki mité siita voi
saada irti. Muulloin tutkimus voi paisua hallitsettomasti. Se, mika on kiinnostavinta ja
tarkeintd, on maaritelty tutkimuksen tarkoituksessa. (Tuomi & Sarajérvi 2009, 91-92.)

Litteroinnin jalkeen aineistoa luokiteltiin, teemoiteltiin ja tyypiteltiin. Teemoittelussa
laadullinen aineisto pilkotaan ja ryhmitellaan erilaisten aihepiirien mukaan, jolloin tiet-
tyjen teemojen esiintymistd voidaan vertailla (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.). Aineisto
teemoiteltiin tutkimuskysymysten mukaisesti. Vloggaajien motiiveja tuli ilmi usean eri
haastattelukysymyksen avulla. Motiiveiksi tulkittiin kaikki vloggaamista motivoivat
tekijat, jotka vloggaaja mainitsi haastattelun aikana. Néiden vaiheiden jélkeen voitiin
Kirjoittaa johtopaatokset ja yhteenveto.

3.3.1 Haastattelukysymykset

Tassa tutkimuksessa haastatteluissa kéytettiin paljon avoimia kysymyksid, silld avoimet
kysymykset antavat vastaajalle mahdollisuuden tunnistaa motivaatioon liittyvia asioita
(Hirsjarvi ym. 1997, 190). Tutkimukseen osallistuvilta kysyttiin taustatietoina ikaa,
kuinka pitkaan he ovat julkaisseet videoita, vloggaamisaktiivisuutta sekd minkalaista
videosiséltoad he tekevat.

Koska etenkin motiiveita selvittdva osuus haastattelusta ja siihen liittyvat kysymyk-
set ovat hyvin henkildkohtaisia, pyrittiin kysymykset muodostamaan sellaiseen muo-
toon, joihin haastateltavan on helppo vastata. Vloggaamisen motiivien selvittamiseksi
vloggaajilta muun muassa kysyttiin, miké videoiden tekemisessd on mukavaa ja minka
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syiden takia he talla hetkelld tekevét ja julkaisevat videoita. Motiiveihin liittyvid kysy-
myksia ei pyritty myoskaan kysymaan ensimmaéisend, vaan haastateltavan ja tutkijan
valistd vuorovaikutussuhdetta pyrittiin rakentamaan aluksi muilla kysymyksilla. Muil-
lakin tavoilla kysymysten jérjestystda muokattiin haastatteluvaiheessa haastateltavan
avoimuuden ja haastattelun kulun mukaan. Haastattelukysymykset on esitetty liitteessa
2.

Kolmannen osaongelman selvittdmiseksi vloggaajilta kysyttiin markkinointiyhteis-
tyon kokemuksista, kuten onnistumisista ja epaonnistumisista. Kokemuksista ja onnis-
tumisista kysymaélla pyrittiin selvittdméan vloggaajien tavoitteita. Tallaiset kysymykset
osoittautuivat merkittaviksi aineiston keruun kannalta, silla suorat kysymykset tavoit-
teista olivat vlioggaajille hankalia eivatka he osanneet suoraan maéritella tavoitteitaan.

Taulukko 3 on tutkimuksen operationalisointitaulukko, josta kdy ilmi tutkimuksen
tarkoituksen ja osaongelmien kytkeytyminen teoreettiseen viitekehykseen sekd tamén

pohjalta muodostetut kysymykset, joiden kautta osaongelmia tutkitaan.

Taulukko 3  Tutkimuksen operationalisointi

Teoreettisiin

Tutkimuk- ) . .
) Teoreettiset | viiteluokkiin
sen tarkoi- | Osaongelmat o L Kysymyksia
¢ paaluokat | liittyvat kasit-
us

teet

Tutkimuksen

Mitka ovat vloggaa-

Median kéayton

Vloggaamisen

Mika videoiden teossa vieh&ttaa?
Miksi teet juuri videoita? Voisitko

luoda samanlaista siséltod kirjoit-

jien motiivit jul- motiivit tamalla tai kuvaamalla? Onko
tarkoituksena motiivit
kaista videoita? Palkkio tyylisi tehdé videoita muuttunut?
on selvittaa,
Teetko erilaisia videoita nyt kuin
mikéa vloggaa-
vloggaamisen aloitettuasi?
jia motivoi
Minké&laista markkinointiyhteistyo-
siséllon tuo-
Maksullinen té olet tehnyt? Mika oli sinun
tantoon ja
Mita markkinoin- tuotesijoittelu roolisi yhteistydssa? Kuinka paljon
markkinoin- Yrityksen ja
tiyhteisty6té vlog- sait vaikuttaa yhteistyohon, sen
tiyhteistyohon vloggaajan
) gaajat tekevét ja Suositteluviestin- | suunnitteluun sekd sen my6ta
yritysten valinen yhteis-
mikd on heidén tdmarkkinointi tehtyyn siséltoon?
kanssa. tyo

roolinsa siina?

Vloggaajien rooli
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Millaisia tavoitteita
vloggaajat markki-
nointiyhteistyolle
asettavat ja miten
ne kytkeytyvét
vloggaamisen

motiiveihin?

Tavoitteet

Vloggaajien
motiivit suhteessa
markkinointiyh-

teisty6hon

Kaupallisuuden

Oliko sinulla jotain tavoitteita
yhteisty® suhteen ja saavutitko ne?
Oliko  yhteistyd  taloudellisesti
kannattavaa? Oliko yhteisty6ssé
erimielisyyksid? Mik& yhteistydssa
oli palkitsevaa? Mité tekisit toisin,
jos saisit tehdd yhteistydn uudes-

taan?

rooli

3.3.2  Tutkimuksen luotettavuus

Haastattelijan lasnéolosta on hyotyd haastatteluaineistoa keratessa, mutta se voi myds
tehda virheen tutkimukseen, sill& haastattelijalla voi olla vaikutusta tutkimuksen osallis-
tuvan vastaamiseen ja siten myds tutkimuksen tuloksiin. (Jyrinki 1976, 13.) Haastatte-
luiden luotettavuutta voi liséksi heikenta4 se, etté tutkittava voi antaa sosiaalisesti suo-
tavia vastauksia (Hirsjarvi ym. 1997, 195), tai vastauksia, joita haastateltava kuvittelee
haastattelijan héneltad odottavan (Jyrinki 1976, 14). Haastateltava voi myos pyrkia suo-
jaamaan mindéansa, jos han pelkaa, ettd haastattelija paljastaa muille haastateltavan an-
tamia vastauksia (Jyrinki 1976, 14). Tdma on my0s tdssé tutkimuksessa vaarana, silla
vastaajat voivat kokea sisallonluomisen seka markkinointiyhteistydn tekemisen motiivit
arkaluontoiseksi asiaksi. Haastateltavien persoona on voinut vaikuttaa heidan avoimuu-
teensa haastattelussa. Videoiden tekemisen ja julkaisemisen syyt voivat olla henkil6-
kohtaisia vloggaajalle, jolloin hén ei vélttdmatta paljasta kaikkia syitd avoimesti. Vaikka
osa vloggaajista myonsi suoraan rahallisen palkkion motivoivan markkinointiyhteis-
tydssa, jatti osa kuitenkin sen pienempéan rooliin vastauksissaan. Vloggaajien todellisia
motiiveja toiminnalle ei siis voida tarkkaan tietdad. Esimerkiksi rahan merkitsevyyden
myontdminen voi olla hankalaa.

Haastatteluiden avulla kerétty aineisto on aina konteksti- ja tilannesidonnaista, jol-
loin tulosten tulkinnassa tulisi valttdd muun muassa liioiteltua tulosten yleistamista.
Haastateltavat voivat vastata ja puhua toisin mitd he tekisivat jossakin toisessa tilantees-
sa. (Hirsjarvi ym. 1997, 196.) Tulkinnassa tutkija voi tulkita puutteelliset vastaukset
omien odotusten ja arvostusten suuntaisesti. (Jyrinki 1976, 13.) Haastateltava voi antaa
mya0s vastauksia, jotka eivat vastaa tutkijan kysymyksiin ja kysymyeksiin, joita tutkija ei
kysykaan (Hirsjarvi ym. 1997, 195). Haastateltava voi esittdd vastaukset sellaiseen sa-
vyyn, jota tutkijan voi olla vaikea tulkita (Jyrinki 1976, 13). Muutama haastateltava
antoi pitkid vastauksia, joissa he vaihtoivat aihetta kesken vastauksen. Tdma on voinut
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vaikuttaa tutkijan vastausten tulkintaan ja oleellisten asioiden hahmottamiseen. Haasta-
teltavilla on voinut olla my@s asioita, jotka eivat suoranaisesti vastanneet tutkijan kysy-
mykseen, mutta haastateltava on halunnut kertoa mielipiteensé kysymyksesta huolimat-
ta. Jos haastateltava vastasi kysyttyyn kysymykseen suppeasti, kysyttiin hénelta liséky-
symyksid, jolloin h&nelté saatettiin saada laajempi vastaus.

Haastattelututkimuksen luotettavuutta parantaa tutkimuksen vaiheiden kertomisen
tarkkuus eli esimerkiksi, missa olosuhteissa ja paikoissa haastattelut tapahtuivat, kuinka
kauan ne kestivat, mahdolliset hairitsevat tekijat, virhetulkinnat seka tutkijan oma it-
searviointi tilanteesta. Analyysissa téarkeitd ovat luokittelun perusteet. (Hirsjarvi ym.
1997, 217.) Haastattelut tehtiin puhelimitse, jolloin tutkijalla ei ollut mahdollisuutta
tulkita haastateltavan sanatonta viestintdd &anensévya ja puhetyylid lukuunottamatta.
Tapa, jolla haastateltava ilmaisi asiat, otettiin huomioon aineiston tulkinnassa.

Kolmannen osaongelman selvittdminen osoittautui hankalimmaksi haastatteluissa.
Vloggaajat eivét osanneet maaritella markkinointiyhteistyon tavoitteita eivatka he osan-
neet kertoa, mitd he ovat halunneet yhteistyolta. Tutkimuskysymys tavoitteista sisélsi
ajatuksen vloggaajien tekemisen tavoitteellisuudesta, mika vloggaajien vastaamisen
haasteellisuudesta péatellen voi olla paikkansapitamaton. Vloggaajat eivét valttaméatta
tietoisesti aseta yhteistydn tekemiselle tavoitteita, joita he pyrkivat saavuttamaan.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1  Vloggaamisen motiivit

Vloggaajien motiiveja tuottaa siséltoa selvitettiin epésuorasti kysymalla, mika videoiden
tekemisessd on mukavaa ja ikévaa. Motiiveja selvitettiin myos kysymaéll& suoraan, min-
k& syiden takia vloggaajat tekevat ja julkaisevat videoita. Seuraavat motiivit tulivat ilmi
haastatteluissa vloggaamisen motiiveiksi:

o Oman eldmaén tallentaminen ja dokumentointi

o Itsensd ilmaisu

o Sosiaalinen vuorovaikutus

o Luovan ilmaisun tarve

o Tietojen ja taitojen jakaminen

o Muiden viihdyttaminen

o Ystévien kanssa yhteydenpito

o Verkostoituminen ja uusien ihmisten tapaaminen

o Ihmisten ajattelutapaan vaikuttaminen

o Palautteen saaminen

o Itsensd kehittdminen

o Kommunikaatio

o Vloggaaminen harrastuksena

o Rahan saaminen

Vloggaajat kertoivat videoiden tekemisessa mukavinta olevan joko koko videonte-
koprosessi tai erityisesti joku osa siind. Yksi vloggaaja kertoi pitdvansa koko vloggaa-
misprosessista videon idean suunnittelusta julkaisemiseen asti. Erds vloggaaja kertoi
vloggaamisessa kiehtovinta olevan erityisesti videoiden julkaiseminen. Hanestd muka-
vaa on oman eldman jakaminen muille. Han pitdd muiden elaman seuraamisesta, joten
han haluaa myds vastavuoroisesti jakaa muille oman elaméansa asioita.

Vloggaajat pystyvat toteuttamaan itseddn videoiden kautta. Vloggaamista kuvattiin
keinoksi ilmaista luovuutta. Heill& on vapaus tehda videosiséallosta juuri omien kiinnos-
tuksten mukaista. Tamé motiivi on saatu selville myds bloggaajatutkimuksessa.

Haastatteluissa vloggaajien oli huomattavasti hankalampi kertoa vloggaamisessa ole-
via ikévia asioita kuin myonteisid asioita. Useampi vloggaaja joutui miettimaan naita
hetken. Vloggaamisessa ikéavaksi koettiin ikdvat ja negatiiviset kommentit, joiden saa-
miseen vloggaajat kuitenkin kertoivat tottuneensa eivéatkd he endd ota niita itseensé.
Ikévaksi koettiin myds yksityisyyden menettdminen. Eréds vlioggaaja kuvaili vloggaami-
sen tekevan hanesté niin sanotusti julkista riistaa. Kyseinen vloggaaja kertoi myés oppi-
neensa toimimaan median kanssa niin, etta han valttyisi vaaranlaiselta uutisoinnilta.
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Ulkopuolisten kommenttien ja uutisoinnin lisaksi itse videoiden tekemisessa saattaa
olla epdmukavuuksia. Erés vloggaaja kertoi pitkan editoinnin koettelevan kérsivéllisyyt-
t4, silla joskus hén haluaisi ndhdd valmiin version jo aikaisemmin. Leikkaaminen ja
editointi voi siis kdyda tylsaksi, mutta lopputuloksen nakeminen on kuitenkin palkitse-
vaa. Vloggaamisen teknisyys voi myds olla rasite, silla vloggaajat joutuvat hyvan vide-
on saadaakseen miettimédn kuvaustaustoja, valotusta sekd omaa ulkonakddan kuten
vaatteita, hiuksia tai meikkia.

"Vilineurheilua se tavallaan on. Tulee ostettua uusia asioita, miten saa
helpotettua sitd omaa videoiden tekemista ja laatua, mut sekin on ihan
kivaa kyl loppujen lopuks.” (V1)

Vloggaamisessa tarkeimmassa osassa on kuitenkin tekemisen miellyttavyys.

“En md muuten sitd tekis, jossei olis mun mielestd kivaa. Et tota sillon-
han se o ikavaa, jos itelld on huono paiva, mut sillo ma pyrin olemaan
kuvaamatta, et sen takii se on mulle tarkeetd, et on hyva fiilis tehg, jotta

siin sdilyy se kiva tekeminen.”(V4)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vloggaaminen on usein alkanut joko muita vloggaajia
seuraamalla tai videoiden jakamisesta kavereille. Vloggaajat olivat seuranneet joko
suomalaisia tai ulkomaalaisia videontekijoita. VVloggaajat mainitsivat, ettd heidan aloit-
taessaan videoiden tekemisen suomalaisia vloggaajien ei ollut paljoakaan. Sekin osal-
taan on voinut kannustaa vloggaajia aloittamaan. Pari vloggaajaa kertoi aloittaneensa
videoiden teon kaverin tai kavereiden kanssa. Yksi vloggaaja kertoi videoiden tekemi-
sen alkaneen, kun vloggaaja teki kavereidensa kanssa viihdyttavid videoita ja niita jul-
kaistiin omaksi iloksi. He eivat ajatelleet, ettd videoilla olisi katsojiakin. VVloggaamisen
kautta vloggaaja pystyi kavereillensa ndyttdmaan, millaisia videoita hén osaa tehda. Kun
videoita tehd&an omille kavereille, voi suosio yllattad. Toinen miesvloggaajista kertoi
katselleensa hauskoja videoita YouTubessa ja lI6ytdneensé freestylevideot, joiden temp-
puja han lahti kokeilemaan kaverinsa kanssa. Kun temput alkoivat onnistua ja alalla
alkoi olla ndkyvyyttd, kuvasi vloggaaja oman videon, jonka han latasi YouTubeen. Vi-
deon saadessa kommentteja ja nayttokertoja henkil6 innostui vloggaamisesta ja kuvasi
ja latasi muunlaistakin sisaltod kanavalle.

Omat henkilokohtaiset kiinnostuksen kohteet méarittelevat sisallon luonteen. Haasta-
tellut vloggaajat tekevat vaihtelevaa sisaltod oman kiinnostuksensa mukaan. Vloggaajat
voivat videoida omassa elaméssadn tapahtuvat asiat videoblogiinsa. Videoilla saatetaan
nayttdd koosteita vloggaajan paivésta tai he voivat tehdé aihevideoita, joilla he voivat
puhua jostain kokemastaan asiasta tai vakavammasta aiheesta. Erds vloggaaja kuvaili
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videoblogiaan julkiseksi péivakirjaksi. Henkilokohtaisemmat asiat han kuitenkin kertoi
jattavansa muihin sosiaalisen median kanaviin. Toinen vloggaaja kuvaili videoblogisi-
séltoadn lifestyle- eli elamantyylivideoblogiksi. Miesvloggaajat Kkertoivat tekevansa
oman mielenkiintonsa mukaan erilaisia videoita, kuten videoblogeja, pelivideoita ja
sketseja. Toinen miesvloggaajista ei halunnut méaaritella sisaltétyyliddn mihink&an kate-
goriaan, vaan kertoi tekevénsa videoita oman mielenkiintonsa mukaisesti, jolloin sisaltd
voi olla mité tahansa.

Vloggaajilla saattaa olla yhden kanavan sijaan kaksi kanavaa, joille he laittavat eri-
laista sisaltéd. Yksi vloggaajista kertoi omistavansa kaksi sisallollisesti erilaista kana-
vaa. Ensimmaiselld kanavalla on kauneuteen, muotiin ja askarteluun liittyvia videoita.
Toiselle kanavalle hén kertoi lisddvansé henkilokohtaisesta elamdsta kertovia videoita,
jotka kuvaavat vloggaajan tavallista paivaa. Han on tehnyt tdman sisalléllisen jaon ka-
navien valilla, koska uskoo, etté sisalloilla on erilaiset kohderyhmat; kauneuteen liitty-
vien videoiden kiinnostaessa l&hinn& naispuolisia katsojia, voivat miespuoliset katsojat
olla kiinnostuneita vloggaajan omasta elamasté kertovista videoista. Jaon tehnyt vlog-
gaaja kertoi paatoksen pohjalla olleen myos omat preferenssit; jotkut vloggaajat ovat
kiinnostavia ja heidan elaméansa on mielenkiintoista seurata.

Videoiminen voi palvella paremmin sisallonluomisen motiiveja kuin kirjoittaminen
tai valokuvaaminen. Vloggaajat kertoivat, etteivat pysty ilmaisemaan itsedan tarpeeksi
hyvin kuvien avulla eiké kuvista vélity samalla tavalla viesti kuin videosta. Videoiden
tekeminen koettiin helpommaksi ja mielenkiintoisemmaksi tavaksi nayttdd asioita.
Vloggaajat kertoivat joko olevansa liian laiskoja kirjoittamaan, liilan huonoja Kirjoitta-
maan, tai Kirjoittamista esti jokin muu asia, kuten lukihairid. Muutamalla vloggaajalla
oli ollut blogi ennen virallisempaa vlogikanavan aloittamista, jonne he olivat julkaisseet
sisaltoa. Yksi vloggaaja oli julkaissut videosisaltéd blogin kautta, mutta myéhemmin
alkoi keskittyd vlogikanavaan. Meikki- ja maskeerausvideoita tekevé vloggaaja kertoi
aloittaneensa opastavien julkaisujen teon blogiin, mutta todettuaan videoiden olevan
parempi sisaltomuoto kuin kuvat, han alkoi tehdé niité videoilla.

Videot saattavat joillekin vloggaajille olla luonnollinen tapa ilmaista itsedan. Vlog-
gaajille videokuvaaminen on saattanut olla tuttua jo nuoruudesta: joko vanhemmat ovat
saattaneet olla aktiivisia kuvaajia, jolloin vloggaaja on tottunut kuvaamiseen, tai hén itse
on saattanut nuorempana kuvata. Erds vloggaaja kertoi tottuneensa perheessaan video-
kameroihin ja kuvaamiseen, joten myds oma videointiharrastus on luonnollisesti siirty-
nyt vanhemmalta lapselle. My@s asioiden jakaminen nuorten ihmisten keskuudessa koe-
taan luonnollisena. Kirjoittamisen ja kuvaamisen sijaan videoiden tekemisen syyksi
kerrottiin useasti, ettd videot ovat vloggaajan niin sanottu oma juttu. Eras vloggaaja ker-
toi tekevansa videoissa sen, mitd han aiemmin oli tehnyt kuvin ja sanoin blogissaan.

Kysyttdessa vloggaajilta, voisivatko he luoda samanlaista sisaltéa kirjoittamalla tai
kuvaamalla, erds vloggaaja tiivisti hyvin usean haastatellun vlioggaajan mielipiteen:
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”En. Ma oon joskus kuvannu ja koittanu myos Kirjottaa, koska mua on
joskus kiinnostanu kuitenkin sekin jossain vaiheessa ja kuvasin joskus
ylaasteella. Ma huomasin, ettd mulla ei ollu sellasta silmaa sille. Mut sit
ma olin koko ajan kuvannu kaikkea. Porukoilla ollu videokamera ja sita
kautta tullu kaytettyy sitdkin. Kirjottamiseen mulla ei varmastikaan riit-
tais karsivallisyys ja valokuvaaminen ei vaan tuntunu omalle jutulle. Kyl
se oli endottomasti videoiden tekeminen. Se oma juttu. Liikkuva kuva.”
(V3)

4.1.1  Keta varten vlogataan

Tekemisen motiiveista kertoo myds se, ketd varten videoita tehdaan. Vloggaajat rapor-
toivat hyvin pdinvastaisesti ja erilaisesti katsojien vaikutuksesta videoiden tekoon. Ky-
syttdessa ketd varten videosisaltoa luodaan, jotkut kertoivat vloggaamisen olevan teke-
mista itsed varten, muutamat tekivét sekd katsojille etta itselleen ja yksi vloggaaja kertoi
tekevansa videoita katsojille. Erds vloggaaja kertoi vloggaamisen olevan jopa terapeut-
tista tekemistd. Han kertoi myos, ettd videoihin ei aina tarvitse panostaa, silla joskus
videoiden tekeminen voi antaa enemman itselle kuin katsojille. Toinen miesvloggaajista
kertoi videoiden tekemisen olevan itselle oppimisprosessi, jossa oppii itsestddn uusia
asioita, mutta myos tavallaan siitd, mika ihmisid kiinnostaa ja ihmetyttdd. Han kertoi,
ettd olisi tekematta videoita, jos han miettisi alituisesti, millaiset videot saavat naytto-
kertoja ja mika niin sanotusti toimisi.

Videoita ei vélttdmatta tehda suoraan katsojien pyynnosté ja halusta vaan vlioggaajan
pitéd itsekin haluta tehda video. Videot jadvat kanavalle talteen ja niita voi sielta jalki-
kateen katsella ja omaa kehittymista seurata. Toinen miesvloggaajista kertoi YouTube-
kanavan toimivan omana ilmaisun ja viihdyttamisen kanavana, jonne voi ladata viihdyt-
tdvida videoita. Hanen sanojensa mukaan kanava toimii hieman kuin omana tv-
ohjelmana. Han kertoi myds haluavansa yllattaé katsojat, joten liiallinen yleisén huomi-
oiminen siséllon tekemisessa voisi vahentaa yllatyksellisyyttd. Kauneusvloggaaja kertoi
videoiden teossa olevan tarkeaa itselle tekeminen, mutta katsojat ovat merkittdva osa
itselle tekemisen motiiveissa. Videoita tehdessd hdn haluaa testata, missa menevat ha-
nen rajansa maskeerajana, mutta katsojilta saa hyvéa palautetta siitd, miten voisi kehit-
tyd. Oman kehityksen ja oppimisen liséksi hdn haluaa avata maskeerausmaailmaa muil-
le. Vloggaajat kertoivat katsovansa aikaisempia videoitaan ja seuraavansa omaa kehit-
tymistaén ja kasvuaan.

Vloggaaja, joka kertoi tekevénsa videoita muille, kertoi videoiden sisallon vaikutta-
van siihen, kenelle hén tekee videoita. Ulkomailla kuvatut lomapaivévideot jaavét kana-
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valle vloggaajan omaksi muistoksi, mutta muut videot han tekee katsojiansa, nuoria
tyttoja ajatellen.

”No monethan sanoo, et pitid tehdd videoita itseddn varten eikd katso-
jia, mut kyl se mun mielestd menee sillee, et kyl ma tykkaan siita, et ihmi-
set tykkdd niitd myos kattoo.” (V1)

"Siind mielessd md teen niinku fifti fifti voisin sanoo, et otan tosi paljon
hyvaa kritiikkia ja semmosta kommenttia vastaan, mut sit teen kumminkin
aina lahtokohtaisesti paatoksen ite, et mitd ma haluan tehda. -- -- Et vois
sanoo, et ma teen niita itelleni siind mielessd, et ma nadn sen oppimis-
prosessin, mut samaan aikaan ma teen niitd mun katsojille, koska mé
otan paljon kommenteista vastaan parannusehdotuksia ja tallasii, et
minka takia s& teet ndin ja sit ma mietin, et miks ma muuten teen nain ja
sit m& pystyn muokkaamaan siitd. Se on niin instanttii. Tavallaan se

kommentti tulee niin instanttina.” (V3)

“Katsojille, mut tavallaan itsedni viidyttddkseni, ja et ku md tykkddn siit

niin paljon ja tietenkin ajatellen katsojia.” (V4)

Katsojat ovat myds merkittavassa osassa vloggaamisessa. Sen lisaksi, ettd siséltd on
tehty oman kiinnostuksen mukaan, motivoi myds katsojien kiinnostus videoita kohtaan
sekd heidan kommentinsa ja palautteensa. Tamékin on tullut esille bloggaajatutkimuk-
sessa. Vloggaajat kertoivat ajattelevansa katsojia videoita tehdessa. Yhden vloggaajan
mielestd on mukavaa, ettd ihmiset pitdvat myos hanen tekemistaan videoistaan, joten
han ottaa katsojat videoiden tekemisessa huomioon. Kauneusvloggaaja kertoi haluavan-
sa opettaa katsojia meikki- ja maskeerausvideoiden kautta. VIoggaajat voivat myos ha-
luta viihdyttdd katsojia videoilla. Katsojien liséksi vloggaajat tutustuvat muihin vlog-
gaajiin ja tekevat yhteistyota heidan kanssaan. Myos se, ettd katsojat saavat videoilta
jotain, koetaan tarkeaksi.

”-- -- my0s mulla on ainakin se tosi tarkeetd, et ees yks ihminen saa jo-
tain hyvaa mun videoista tai monet on laittanu, et on saanu enemman it-
seluottamusta ja kaikkee tamma@std, mik& on mulle tosi tarkeetd, mitd ma
haluun antaa myds ihmisille. ”(V1)

Katsojien kiinnostus myos motivoi vloggaamisen jatkamiseen:
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”Niin, et jos kukaan ei kattois miun videoita, niin en mie tekis videoita,
ainakaan panostais niihin yhtaan. Sit mie tekisin vaan vaha niinku paiva-
kirjaa.”(V2)

Vloggaajat kertoivat ottavansa katsojat huomioon siinékin suhteessa, etta heidan kat-
sojansa ovat usein nuoria. Nuoren katsojakunnan takia videoita tehdessa voidaan pyrkia
vahentdmain voimasanojen kéyttoa tai osa aikuisen ihmisen eldméntyylistd voidaan
jattaa nayttamattd, kuten voimakas juhliminen. Eréds vloggaaja kertoi haluavansa pitéé
kanavansa turvallisena nuorille. Joillekin vloggaajille tarkeaa voi myds olla se, ettd nuo-
retkin Kkatsojat pystyvat katsomaan vloggaajan videoita ja siséltd on heille sopivaa.
Vloggaajat tiedostavat katsojaryhménsa ian, joten nuorille sopimattomat yhteistyot jate-
taan tekematta.

Vloggaajat kokivat, ettd katsojien pitdman sisallon ja vloggaajan pitdmén siséllon va-
lilla on yhteys.

"Kyl md kelaan niitd siind, et kiinnostaaks niitd ees semmonen, mista ne
tykkais. Yleensd ne toki tykkaa siitd, mistd minakin tykkaan, koska ma

teen asioita, mistd md tykkddn ja ne seuraa sitd.” (V1)

Katsojien ja tilaajien maarén kasvu saattaa aiheuttaa vlioggaajille myds paineita luoda
sisdltod. Yksi vloggaaja kertoi, ettei pystyisi endd lopettamaan vloggaamista, koska ha-
nelle on kertynyt tilaajia, jotka odottavat uutta videosisaltéa. Joskus vloggaajat saattavat
ottaa myds huomioon katsojien toivoman videosisallon ja tehdé videoita, joita katsojat
ovat toivoneet vloggaajan tekevén.

Vloggaajat toivat esille myds katsojien ja tilaajien fyysisen tapaamisen. Vloggaajat ja
heidan katsojansa tai tilaajansa saattavat kohdata toisensa tapahtumissa tai muulloin
arjessa. Eras vloggaaja kertoi fanien aktiivisen osallistumisen olevan mukavaa. Hén
kertoi vuorovaikutuksen katsojien kanssa olevan mukavaa ja kannustaa katsojia vuoro-
vaikutukseen kysymalla katsojilta kysymyksia ja taten osallistaa heita.

Ihmisen sosiaalisen verkoston ja harrastuksien valilla on yhteys. Vloggaajan sosiaa-
linen verkosto voi vaikuttaa myos vloggaamiseen, ja vloggaaminen voi olla yhteisolli-
nen asia.

"Suuri osa tdlldkin hetkelld lihipiiristd ihmisistd koostuu ihmisistd, jotka

tekee myds videoita. Toki se on aika sellanen kannustin.” (V1)

Vloggaamisen yhteisollisyys tuli ilmi myos ikévia asioita mietittdessa.
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“Suomessakin kun on niin pienet piirit ja ndin. On niin paljon erilaista
tekijaa ja jaetaan totta kai erilaisia mielipitteitd, ehka se, tietty sellanen
narhentely, siis meinaa sita, et jotkut piirit on pienet, niin niista syntyy
jotain pikkusia aivan turhanpdivasia riitoja skenen sisalla tai jotain sel-
lasta joutavaa vastakkain asettelua ja sellasta, etta tavallaan ma voisin
vaan tehda videoita ja ystavystya ihmisten kanssa, mut siell4 on aina jo-

tain typerdd narinaa téissd skenessd ulkopuolella” (V5)

41.2 Motiivien muutos

Vloggaaminen voi muuttua ajan myo6ta ja siten myds siihen motivoivat syyt. Toinen
miesvloggaajista kertoi, ettd aikaisemmin hénen videosisalténsa oli spontaanimpaa,
mutta nykyadn se on mietitympad. Vloggaamisen muuttumiseen voivat vaikuttaa esi-
merkiksi elaman muutokset ja vapaa-ajan lisaantyminen.

Siséltd saattaa muuttua vloggaajilla pitkdan vloggaamisharrastuksen aikana. YKksi
vloggaajista aloitti animaatiovideoiden julkaisemisella, jonka jalkeen han alkoi tehda
sketsivideoita kavereiden kanssa. Taman jalkeen hédn alkoi tehda pelivideoita toisen
kaverin kanssa seka animaatiovideoita itsendisesti. Videosisalto ja tyyli ovat muuttuneet
luontaisesti, sill4 vloggaaja on halunnut kokeilla kaikkea vaihtelevasti seka testailla eri-
laisia asioita videoiden avulla. Han kuitenkin Kkertoi, etta sisallosta riippumatta motiivit
videon tekemiselle ovat pysyneet samana eli halu tehdé ja julkaista video kokonaisuu-
dessaan on sdilynyt vuosien aikana.

Vloggaajat kertoivat tyylin muuttumisesta tai muuttamisesta moninaisesti. Kau-
neusvloggaaja kertoi vloggaajia olevan kahdenlaisia: niitd, jotka eivat muuta tyylidan,
koska videoiden tekemisessa motivoi oma kehittyminen ja niitd, jotka haluavat oman
itsensé kehittymisen lisdksi viihdyttaa katsojia. Jotkut vloggaajat kokivat, etté videoiden
tekemisen tyylia ei ole tietoisesti muutettu, mutta he ovat luontaisesti kasvaneet vlog-
gaamisen aikana. Aikasempia videoita katsellessaan he huomaavat kehityksen. Eras
vloggaaja on vlogannut jo useamman vuoden, ja vloggaamisharrastuksen aikana hén on
kasvanut paljon henkisesti ja saanut uusia arvoja.

"Mut en md mun tyylid oo muuttanu, et siind md oon yrittiny pysyy tosi
samantyylisend, koska se on se aitous, mika toimii YouTubessa, niin ma
oon yrittdny pitdd siitd kiinni.”(V4)

Oma tyyli voi muuttua ajan kuluessa, silla vloggaajan eldmantapa ja tyyli muuttuvat.
Vloggaajat voivat myos tietoisesti muuttaa tyylidén ja esimerkiksi panostaa enemmén
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videoihin. Kanavaa voidaan tietoisesti muuttaa esimerkiksi ulkonadllisesti. Tyylin muu-
tos voi olla my0s tavoite:

“Ehdottomasti joo, ja se on mun tavoite” (V3)

Katsojien ja tilaajien maaran kasvun vaikutuksista videoiden tekemiseen vloggaajat
olivat montaa mieltd. Tilaajien ja katsojamééran kasvu voi motivoida vloggaajia teke-
maan videoita. Yksi vloggaaja kertoi, ettei valttamatta olisi jaksanut tehda videoita, jos
hénella olisi vain pari tilaajaa. Toinen vloggaaja puolestaan koki, etta se ei ole suoranai-
sesti vaikuttanut videoiden tekemiseen, silld han tekee samanlaisia videoita riippumatta
siitd, kuinka monta katsojaa videoilla on. Kolmas vloggaaja koki katsojien méaran kas-
vun ehdottomasti vaikuttaneen tekemiseen, silld hanella on paljon katsojia. Vloggaaja
kertoi miettivansd, mitd han voi sanoa ja mité han voi tehda. Han kuitenkin kertoi vélt-
tavansa liikaa miettimistd, jotta sill& ei olisi liikaa vaikutusta videoiden tekemisessa.
Kauneusvloggaaja kertoi, ettei tekemisen perusidea ole muuttunut tilaajien lisdantyessé.
Muutosta voi tapahtua esimerkiksi katsojien palautteen takia, jos vloggaaja muuttaa
tyylid palautteen pohjalta. Han kertoi kuitenkin, ettd ajan my6ta tyyli on muuttunut
enemman omantyyliseksi ja han uskaltaa olla enemman oma itsensa mielipiteineen ja
virheineen. Katsojien ja tilaajien lisdéntyessd voi vloggaaja kokea painetta panostaa
laatuun.

“En md usko, et se (tilaajien tai katsojamddrdn kasvu) suoranaisesti on
siihen (videoiden tekemiseen) vaikuttanu, et samalla tavallaa ma niit kui-
tenkin teen. Kun kattois siel vaikka et 3 tai 300, niin edespain, niin ei se
vaikuta kuitenkaan.” (V1)

Vloggaamisen alkutaipaleilla voidaan erityisesti miettia katsojia ja heidan toiveitaan,
jotta saataisiin nakyvyytta ja katsojat pitaisivét sisallosta. Myéhemmin vloggaajien toi-
veiden huomioiminen hankaloituu ja katsojien huomioiminen on laaja-alaisempaa.

4.1.3  Motiivit aktiivisuuteen

Julkaisuséanndllisyys muodostuu vloggaajilla oman mielenkiinnon mukaan. Videoita
julkaistaan silloin, kun itseltd tuntuu mukavalta. Haastatteluista vloggaajista useampi
pyrkii julkaisemaan videon kerran viikossa. Tallaisista itsetehdyista julkaisusaannoistéa
voidaan hyvin joustaa ja julkaisuvali voi venya useammaksi viikoksi. Saannollisyys on
kuitenkin vloggaajian mielestda mukavaa ja he haluavat tehda videoita sdannollisesti.
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Vloggaajat saattavat ajatella katsojiaan, jotka pitdvat julkaisutineyden saannéllisyy-
destd. Ainoastaan yksi vloggaaja koki katsojien luovan epamiellyttavéksi kokemaansa
painetta. Katsojat kommenteillaan luovat vloggaajalle painetta tehda videoita.

Yksi vloggaajista kertoi haluavansa séilyttaa vloggaamisessa aitouden, eika han ha-
lua tehda vloggaamisesta jonkun pakon sanelemaa, jolloin aitous voisi karsia. VlIoggaa-
jille voi muodostua myds jonkinlaista sdéannéllisyytta videoiden tekemisessé sisasyntyi-
sen tarpeen muodostamana.

Itelld semmonen tai yleensd viikon aikana mulla alkaa halyttaa siséinen
kello, et nyt ois aika ehkd (vioggaajan nimi) tehd jotain.”(V3)

Julkaisutiheys on voinut muuttua ajan kuluessa. Erés vloggaaja kertoi aikaisemmin
julkaiseensa kerran viikossa, mutta haastatteluhetkella vlioggaaja julkaisi videoita pari
kertaa kuukaudessa tai hieman useammin. Julkaisutiheys saattaa vaihdella paljon ja sii-
hen vaikuttaa muun muassa vloggaajien vapaa-ajan méaara. Moni vloggaaja kertoi tyon
tai koulun vievén aikaa vloggaamiselta. Heid&n pitaa priorisoida vloggaamisen ja mui-
den velvoitteiden valilla, jolloin koulu tai tyd koetaan loppujen lopulta tarkedmmaéksi.
Talléin vlogataan, jos aikaa on. Eras vloggaaja kertoi lukion jalkeen pitavénsa vélivuo-
den, jolloin hdnelld on enemman aikaa videoille. Vloggaaja onkin asettanut tavoitteek-
seen kahden videon viikkotahdin.

4.2  Vloggaajan ja yrityksen valinen markkinointiyhteistyo

Motiivien selvittdmisen jalkeen vloggaajien tekemédn markkinointiyhteistydn muotoja
pyrittiin selvittdmaan ja heidéan rooliaan siind pohdittiin. Vloggaajilta kyseltiin markki-
nointiyhteistydn muotoja, jossa he ovat olleet mukana. Kymykset tutkija oli jaotellut
maksulliseen tuotesijoitteluun ja suositteluviestintdén. Osa vloggaajista oli tehnyt mo-
lempia yhteistydmuotoja, kun taas muutama vloggaaja oli tehnyt vain toista yhteistyo-
muotoa.

Markkinointiyhteistyostd keskusteltaessa vloggaajat alkoivat puheessaan madritella
yhteisty6dtd. Toisen miesvlioggaajan mukaan markkinointiyhteistydvideo ei ole markKki-
nointivideo vaan vloggaajan oma video, jossa joku taho on mukana. T&llgin videota ei
tehda kenellekaan, vaan taho on vain mukana videon tekemisessd. Nuoremmille vlog-
gaajille oli hankalampaa hahmottaa yhteistyén laajuuden luonne, silla he ajattelivat
markkinointiyhteistyon olevan ldhinnd mainostamista. Erds vloggaaja korosti kaupalli-
sessa yhteistydssa juurikin yhteistydssa tekemistd ja tuotteisiin uskomista pelkan mai-
nostamisen sijaan:
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”Se oli ensimmainen semmonen mik& oli niin sanottu kaupallinen yhteis-
tyd. Eihan se sille tuntunu ja silla asenteella me ollaan itse asiassa aina
mentyki, et sen pitédd, me ei tehdad mainoksia vaan nimenomaan yhteistyo-

td juttujen kaa mihin me uskotaan.”(V3)

Rahallinen korvaus méarittelee suositteluviestinnén ja tuotesijoittelun luonnetta.

Erdan vloggaajan mielestd suositteluviestintaan liittyy rahallinen korvaus ja ilman sita
se voidaan kokea hyvéntekevaisyydeksi.

”Et m& en oo niinku siitd saanu rahaa, et ma oisin niinku suositellu jo-
tain, et tama on hyva, kdykad hakemassa tdma, vaan se on selkeesti tehty.
Sit jos siind on liikkunu raha, niin me ollaan tehty selkeesti tAmménen vi-
deo tai videoita liittyen siihen tuotteeseen. Jotenkin ei valttamatta liity
ees tuotteeseen, vaan se tuote tulee siin& esille, eli periaatteessa se on
nimenomaan just tuotesuosittelua, mut ma koen sen silti sisaltémarkki-
nointina enemmankin. Ma en tiid. Toi on aika hailyva tossa tilanteessa.
Mun mielesta se ero on just siing, et tuotesuosittelu, méa oon ainakin ite
mieltany sillee, et siind ei liiku raha. -- -- M& maarittelen sen ehka sillee,
et jos siind raha liikkuu, niin sit on tehty myos jotain tosi siistid. Lahto-

kohta, et on tehty jotain mitd on aina halunnu toteuttaa.” (V3)

Jos rahallista korvausta ei saa, motivoidutaan tuotesijoitteluun jonkun muun syyn takia,

ja sellainen voi olla esimerkiksi pienen putiikin auttaminen. Pari vloggaajaa kertoi teke-

vansé suositteluita ilman rahallista korvausta, koska he pitavat tuotteesta tai brandista.

421

“Jos joku haluu lihettdid mulle jonku tuotteen, niin md sanon, et ldhetd
vaan, enkd ma ala vaatia siit mitadn enempaa, mutta jos kyse on oikeesti
siitd, et firma vaatimalla vaatii, niin sit ma paatan sanoo, et tasta pitais
Jo maksaa jotain. Mut en ma sillee tee, et jos mua sattuu kiinnostaa se
tuote. Aika vahan kuitenkin ottaa ite tollasii niinku tuotteita. M& luulen,
et bloggaajat tekee enemmdn sellasta.” (V4)

Vloggaajan rooli

Y hteistydvideoissa on useampi osapuoli, joiden kaikkien motiivit tulisi ottaa huomioon.
Erds vloggaaja muotoili timéan seuraavasti:
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"Md aattelen aina videoiden, tollasten siséltomarkkinointivideoiden te-
kemisen silta kantilta, etta siind on kolme tekijaa, jotka pitaa ottaa kaikki
tasavertasesti huomioon. Siind on mind, et ma oon itte tyytyvainen. Siina
on katsojat, et katsojat on tyytyvaisia ja sitten pitédd ottaa huomioon se

asiakas, et se on tyytyvdinen. Ja ne on kaikki samalla viivalla.” (V3)

Vloggaajien rooli markkinointiyhteistyovideon tekemisen eri vaiheissa voi olla eri-
lainen. Vloggaajalla on paatosvalta markkinointiyhteistyéhon ldhtemisessd ja sen hy-
vaksymisessa.

“Et kyl m& oon jokaseen yhteistydéhévideoon, minka oon tehny, niin oon
aina ollu tyytyvainen ja siitd ma haluun just kiinni, etten myy sitd omaa

ajatustani siitd hommasta.” (V3)

"Koska se tulee mun kanavalle ja on mun sisdltod, niin ei sinne voi lait-

taa sellasta, mitd md en oo itse hyviksyny kdytinnéssd.” (V4)

Vloggaajan rooli yhteisvideon suunnittelussa vaihtelee. Markkinointiyhteistyovide-
oiden siséltd voi olla tarkkaankin maaritelty. Erds vloggaaja kertoi, ettd vloggaajalle
annetaan tietyt asiat, jotka hanen tulisi mainita videolla. Videon saa suunitella itse, mut-
ta sisallollisesti yrityksen maarittelevat aika tarkkaan mitd saa ja mitd ei saa tehda.
Vloggaajalle annettaan formaatti, jonka mukaan heidan taytyy mennd. Yhteistyon sisél-
I6llinen tarkkuus riippuu kuitenkin paljon yhteistydsta. Asiakkaalta eli yritykselta voi
tulla hyvia ja vloggaajia miellyttavia ideoita. Markkinointiyhteistydvideon suunnittelus-
sa tarkeéda kuitenkin on, etta vloggaaja antaa suunnittelun lopputulokselle hyvéksyntan-
sa.

”Joo, totta kai jokanen kerta ma annan mun suostumukseni, ja ideani ja
ajatukseni yhteistyolle ja jossain tapauksissa firma tai yritys tai joku tal-
lanen ei ehka tajuu sitd, et kaikki toimii paremmin sillo, ku tubettaja itse
suunnittelee sen sisallon tietenkin tietyilla kriteereilld. Mutta mulle se on
tosi tarkeetd, et ma saan ite vaikuttaa niinku todella paljon siihen siséal-
t0on, muuten siita ei tuu niinku mun nékdénen mut sit on ollu monia yh-
teistoita jotka pienempid joissa on ollu tietyt s&éannot, jotka on ollu mulle
ihan ok. Niin sekin riippuu niin paljon.” (V4)

Vloggaajien rooli videoiden tuottamisessa on merkittava, silla vloggaajat ovat hyvin
itsendisia itse markkinointiyhteistyovideon tekemisessa. Videot tehdaan yleensa itse,
mutta joskus editoimisessa tai kuvaamisessa voidaan saada apua. Vloggaajat haluavat
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pitdé videoiden tekemisessa kontrollin itselldan. Videot, jotka ovat yrityksen tai muun
tahon puolesta kuvattuja ovat haastateltujen vloggaajien keskuudessa harvinaisuuksia.
Se, ettd vloggaajat tekevat itse videonsa, takaa myds sen, ettd video sopii vlogikanaval-
le.

“Joo, kyl on. Md en tiid. Vililld muutamia poikkeuksia saattaa olla, en
nyt muista, mut siis kyl on tosi tarkeeta, koska kaikki muu, mik& joku muu
on tehny sopii paremmin johonkin muualle ku mun kanavalle, et sit on
ihan selkeetd katsojien puolesta.” (V4)

Vloggaajan ja yrityksen taytyy olla yksimielisia videon julkaisemisesta, silla molem-
pien osapuolten paattkset vaikuttavat siihen, julkaistaanko video. Yritykset kuitenkin
pyrkivét saamaan yhteistyovideon tehtyd, joten yritykset voivat ehdottaa muita ideoita,
jos vloggaajan tekema video ei palvele yrityksen motiiveja. Neuvottelemalla valtetdan
vaarinkasitykset ja pyritddn siihen, ettd molemmat osapuolet tietdvat mité ollaan teke-
massa.

Suositteluviestinnadsséa vloggaajan rooli korostuu. Ensikontakti tulee usein yritykselta
tai verkostolta. Erés vloggaaja Kkertoi, ettd asiasta sovitaan aina yritysten kanssa ennen
tuotteiden lahetystd. Toinen miesvloggaajista kertoi ottaneensa itse yritykseen yhteytta
tarvitessaan paremman kameran. Yritys antoi vloggaajalle kameran kaytdonsa ja hén
kuvaa silla kuvia sosiaaliseen mediaan. Taméa on vloggajan mukaan riittanyt yritykselle.

Vloggaajan rooli suositteluviestinndn viestin muodostamisessa vaihtelee taysin va-
paasta viestinnasta maariteltyyn siséltoon. Vloggaajat kertoivat, ettd joskus yritykselta
on voinut tulla jotain maareitd; esimerkiksi yritysté ei saa haukkua tai jokin asia on pi-
tanyt mainita. Tallaisissa tapauksissa vloggaaja on kuitenkin saanut itse maaritelld muun
sisallon. Yrityksiltd on voinut tulla myos tarkat ohjeet, mitd vloggaajan tulisi sanoa.
Vloggaajat ovat kieltdytyneet téllaisesta yhteistydstd. Yritykset antavat vloggaajille
myds niin sanotusti vapaat kédet siséllon suhteen, jolloin mielipiteet ovat vloggaajien
omia. Kauneusvloggaaja kertoikin hyvaksyvénsa yritysten pyynnot videon tekemisesta,
jos omat mielipiteet on saanut kertoa vapaasti.

”Joo, no tollanen suosittelumainen video, mulle kyl monesti sanotaan to-
si tarkasti mita pitais tehdd, mut ma en itse edes vaivaudu tai lahe sella-
siin juttuihin, mihin joku laittaa sanoa mun suuhun. Ja ei sillee, et mulla
ei 00 mitdan paatosvaltaa siing, et sillo, jos joku haluaa varta vasten l1&a-
hettdd mulle jonku tuotteen ilmaseks, niin sillo mun mielesta mulla on,
ma saan tehdd, ma saan sanoa siitd mita vaan kaytannossa. Tai siis mul-
la on se valta siin puolella, koska tietenkddn ma en tekis sillee, et ma lah-
tisin mainostaa jotain tuotetta tosi huonosti, et sillo ma pidan vaan suuni
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kiinni. Mut jos joku haluaa lahettda tuotteen, josta ma tykkaan, ma voin
ehka kertoo rehellisen mielipiteeni jos ma haluan, mut se ei 0o siina vai-
heessa mikaan pakko.” (V4)

Vloggaajan rooli suositteluviestinnan sisallén suunnittelussa vaihtelee. Vloggaajat
ovat yleensd itse tehneet videon. Yhteistydssa on saatettu tehda selvaksi, ettd vloggaa-
jalla ei ole mitdan velvollisuutta laittaa mainintaa mihinkdin vaan vloggaaja saa itse
paattdd. Vloggaajat ovat kuitenkin saattaneet pitaa tuotteesta ja he ovat tehneet videon,
jossa ovat maininneet tuotteen. Saattaa olla my®0s, etta yrityksen puolelta ei ole sanatar-
kasti maaratty, mitd video siséltad, joten tuotteesta saatetaan mainita ohimennen ja vi-
deolla on muutakin. Vloggaajalle on voitu antaa vapaus maaritell& videon siséltd, mutta
videoiden madrasté tai ajankohdasta on ollut pyyntdja. Mitaan allekirjoitettuja sopimuk-
sia ei kuitenkaan ole ollut. Yritykset voivat haluta myds, ettd vloggaaja tekee omanlai-
sen videon tai ettd videossa ei saa ndkya muita brandeja. Palkkioton suositteluviestin-
tayhteisty® saattaa sisaltaa vain videon, mutta korvausta voi saada, jos tuotteesta mainit-
see muualla sosiaalisessa mediassa, kuten Instagramissa.

Vloggaajat ovat yksimielisesti sitd mieltd, ettd yhteistyon tulisi olla avointa ja la-
pindkyvaa, eika sita saisi katsojilta salata. Haastatteluissa vloggaajien kanssa tuli ilmi
vain yksi salassapitopyynto yritykseltd. Kauneusvloggaaja kertoi, ettd yksi ulkomaalai-
nen yritys oli pyytanyt vloggaajaa esittdmaén, ettei minkaanlaista yhteisty6ta vlioggaa-
jan ja yrityksen vélilla ole. Yhteistyon lapinakyvyydessa voi kuitenkin olla joitain pa-
rannuksia:

”Sekin on tosi hailyva raja, millo se on lapindkyvaa, mut ma toivon, et
ma pystyn tekee aina sen sillee, et se ois lapindkyvad. Mut et se varmaan
pitais viela merkata paremmin ja aina vaan paremmin, et se on niin sel-
kee sitten kaikille, mut ikina ei oo mitdan ongelmaa siita ollu, etta ikina
0is sanonu, et hetkinen, téda ei nyt tassa selvid, et kyl ma varmaan oon
tehnyt oikein hyvin. Ettei siis 0o kukaan tullu sanomaan, et hetkinen, oli-
ko tassa nyt, vaan, et se on aina selkee.” (V3)

Vloggaajat ovat pdaosin myos sita mieltd, ettd heidat on yhteistydssa huomioitu riit-
tavasti. Yhteistyossd huomiointi riippuu yhteistyodstad. Vloggaajat kertoivat, etta kaikki
on aina sovittavissa ja puhuttavissa lapi. Kun yhteisty0 on otettu vastaan, on siitd kayty
tarkat keskustelut. Myos vloggaajasta riippuu, kuinka tarkka hédn on omien videoidensa
suhteen ja kuinka vapaa yhteistydn tulee olla, jotta vloggaaja suostuu siihen. Yksi vlog-
gaaja kertoi, ettd joskus palkkiosta sovittaessa yritys ja vloggaaja eivét ole padsseet yh-
teisymmarrykseen. Naissa neuvotteluissa verkosto voi olla parempi. Verkostoon kuulu-
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va vloggaaja kertoi, ettd yrityksen ja vloggaajan véalinen viestintd on toiminut hyvin ja
tdma on merkittévasti ollut verkoston ansiota, silla he ovat kuunnelleet vloggaajaa.

Vain yksi vloggaaja kertoi esimerkin yhteistyostd, jossa han koki tulleensa huonom-
min huomioiduksi. Tassa tapauksessa vloggaaja oli tehnyt yhteistyOvideoita pitk&an
yritystahon kanssa. Yhteisty6té oli tehty useampi vuosi, jonka paattymisesta vlioggaajal-
le ilmoitettiin vain séhkdpostilla, kun yrityksell& oli toiminnassaan vaikeuksia. VVloggaa-
ja koki tulleensa tiputetuksi yhteistydsta pois. Loppujen lopuksi yritys kuitenkin korjasi
huonon huomiointinsa, mutta siind kohtaa vloggaaja ei enééd kyennyt yhteistyéhon yri-
tyksen kanssa.

Vloggaajat haluavat pitda roolinsa yhteistydssa samanlaisena kuin se on nyt, mutta
toisaalta vloggaajat voivat toivoa lisaa arvostusta. Yksi verkostoon kuuluva vloggaaja
kertoi, ettei halua muuttaa rooliaan markkinointiyhteistydssa. Hanen mukaansa sita tuli-
si tehda vloggaajan ehdoilla, ja vloggaajan tulisi pitadé yhteistyon tekemisesta. Han pitaa
yhteistydvideoita parhaimpina, sill& niihin on yhteistyon avulla saatu jotain enemman:

“Et kyl m& edelleen teen niitd muita videoita, mut ne tavallaan antaa
enemman resursseja videoiden tuottamiseen ja tekemiseen, et siihen ne
tuo enemman, mut kyl m& nautin ihan yhta lailla normivideoiden tekemi-
sestd, et el ne 0o yhtdan sen enempaa pakkopullaa, mut ne on vaan niin
paljon siistimpia. Ne on semmosia highlighteja, ettd padsee tekeméan
jossain uudessa ymparistossa erilaisia videoita.” (V3)

Vloggaajat tiedostavat esikuvana olemisen. Tall6in vloggaajan pitdd toimia esimer-
Killisesti ja yhteisty6t tulee valita omalle vlogikanavalle sopivaksi. Vlogikanavana
esiinnytdan aitona omana itsend, joten aitous ja rehellisyys ovat tarkeita arvoja:

"Munhan pitdd olla hyvd esikuva, tai siis sillai, et md en tee videota ihan
mista tahansa, niinku yhteistyota, et mun taytyy miettid, mika mulle on
hyva mun kanavalle, et sopiiks se sinne” (V7)

“Et mulle se aitous ja rehellisyys on tdrkeintd, niin kliseiseltd ku se kuu-
lostaakin ku mé& oon kuitenkin esilla téaysin omana itsenani, mitd monet
esiintyjat ei tee ja ma koen et ma oon tavallaan esiintyj& mut ma oon pis-

tdny itteni kokonaan esille niinku kokonaisena niin tota.” (V4)
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4.2.2  Monikanavainen verkosto

Haastatelluista vloggaajista osa kuului verkostoon. Vloggaajat kertoivat olevansa ver-
kostojen toimintaan tyytyvéisia. Erds vloggaaja kertoi, ettei valttamatta tekisi markKki-
nointiyhteisty6ta ilman verkoston apua. Muutamat vloggaajat kertoivat tekevansé yh-
teistyotd ilman verkostoakin, silla he ovat tehneet ennen verkostoon liittymistd yhteis-
tyoté yritysten kanssa. Erdan vlioggaajan mukaan verkoston kautta tulleet yhteistydpro-
jektit ovat kuitenkin olleet kaikista mukavimpia ja helpompia. llman verkostoa voi
vloggaajien mukaan toimia, mutta se olisi hankalampaa. Yksi vloggaaja arvioi, etta yh-
teisty® ilman verkostoa ei mydskéaan olisi samanlaista.

Verkosto on asiantunteva toimija vloggaajan ja yritysten vélissa, ja verkoston tyonte-
kijoilla on aikaa etsia sopivia yhteistybkumppaneita ja neuvotella yritysten kanssa. Ver-
kosto tekee tyota sen puolesta, ettd vloggaajalla on toitd. Vloggaajalta itseltdén voi puut-
tua kiinnostus yhteistyémahdollisuuksien kartoittamiseen ja myyntiin. Lisaksi vloggaaja
sééstéa aikaa itse videoiden tekemiseen. Yksi vloggaaja kertoi seuraavaa, kun hénelta
kysyttiin, tekisikd han yhteisty6ta ilman verkostoa:

“En usko, et tekisin, koska se ei oo sitd mika mua kiinnostaa se homma
mita ne tekee siell4. Mua ei kiinnostais ite tehda sitd. M& luotan niitten
ammattitaitoon.-- -- Mulla on k&det taynnd omien videoiden kaa talla
hetkelld, et m& saan niita tehtya ja plaanittya niita, tuotettua ne ja halui-
sin tehd& viela enemmankin niin sen takia on tosi hyva et on networkki
joka hoitaa noita, tota puolta sit naista hommista. Sen takia en valttamat-
ta tekis ite sitd hommaa, koska tuntuu, et nyttenkin on jo kadet taynnd.”
(V3)

Eras vloggaaja kuvaili verkostoa manageriksi, joka auttaa vloggaajaa. Han kertoi
my06s monesti siirtdvansa héanelle yrityksilta tulevat yhteydenotot verkostolle, silla taméa
helpottaa vloggaajan tyota.

"Aika vihdn itse otan yhteyttd ja yritdn olla mahdollisimman vahan itse
sopimassa asioita, koska haluu pitda sen sellasen hyvan fiiliksen kaikki-

alla, et kiva ulkoistaa toi asia tai antaa se jollekin muulle hoidettavaks.”
(V4)

Verkosto on sen jasenille merkittava yhteistydkontaktien lahde. Verkostoon kuuluvi-
en vloggaajien markkinointiyhteistyovideoiden méaaraa saatelee myds verkoston aktiivi-
suus yhteistyon tarjoamisessa. Verkosto pystyy suodattamaan yrityskontakteja vloggaa-
jalle, jolloin yrityksen ja vloggaajan yhteensopivuus on todennékdisempad. Verkosto
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pystyy arvioimaan vloggaajan kiinnostuneisuuden yhteistydhon. Verkostoon kuuluvat
vloggaajat kertoivat saavansa yhteistyokontaktit verkoston kautta. Yritykset kontaktoi-
vat verkostoa, joka kontaktoi vloggaajaa. VVloggaajat voivat saada enemman yhteistyo-
mahdollisuuksia verkoston kautta kuin mité he saisivat ilman verkostoa.

”Se on tavallaan niiden homma hoitaa, kuunnella mitd me halutaan ja
sitten vieda sita eteenpain ja toimii meidan ja sitten sen asiakkaan valil-
la.” (vV3)

Verkoston rooli voi olla merkittdva motiivien yhteensovittamisessa. Verkosto toimii
yritysmaailman ja vloggaajan vélisend linkkind, joka muotoilee yrityksen ja vloggaajan
tarpeet ja halut yhteensopiviksi.

“Asiakas tietdd aina mistd se puhuu. Se on aika selkee aina, mut ne ei
tiedda, mika se lopputulema on, koska YouTubea tehd&an tubettajan eh-
doilla tai itseasiassa se pitad tehda Youtubettajan ehdoilla. T4a on aina-
kin mun agenda tahan, koska me tiedetdan meidan katsojat, me tiedetaan
mitd me halutaan tehda ja mikéa toimii YouTubessa ylipaataan.” (v3)

Verkosto on vloggaajien mukaan vloggaajaldhtdinen. Vloggaajilta tiedustellaan,
minkalaista yhteisty6td he haluavat tehda ja yrityksia voidaan kontaktoida vloggaajan
tarpeiden mukaan. Yhden vloggaajan mielesta verkoston kautta tehdyt yhteistydt ovat
olleet miellekkaimpid. Naissé vloggaaja ja verkosto ovat alusta loppuun asti suunnitel-
leet videon, joka on luonteva, eika vloggaaja koe mainostaneensa suoranaisesti niissa
mitaan tuotetta.

Vloggaaja kuitenkin tekee yhteistydn solmisesta viimeisen péaatoksen. Jotkut vlog-
gaajat voivat myds olla aktiivisesti verkostoon yhteydessa ja tiedustella yhteistydmah-
dollisuuksia. Verkostoon kuuluvat vloggaajat voivat epdvarmoissa tilanteissa kysya
neuvoa verkostolta tai ohjaa koko yhteistyoneuvottelun verkostolle, joka neuvottelee
ehdot. Taman jalkeen vloggaaja voi hyvéksya tai hylata yhteistyon. Verkosto voi olla
iso apua vloggaajalle, silla he pitavét huolen my6s vlioggaajasta ja hanen eduistaan neu-
votellessaan yritysten kanssa. Verkostot neuvottelevat yritysten kanssa useammin kuin
yksittéiset vloggaajat, joten ne tietdvat paremmin yhteistydvideoiden arvon.

Verkosto auttaa vloggaajaa myos yhteistyon hinnoittelussa, mika saattaa olla vlog-
gaajalle hankalaa. Se, ettd vloggaaja saa apua yhteistyon tekemiseen verkostolta, auttaa
vloggaajaa myds pitdmaén videoiden teossa hyvén tekemisen tunteen, silla yhteistyéhon
liittyvat asiat on mahdollista ulkoistaa.

Yksi vloggaaja kertoi juuri liittyneensa verkostoon, koska uskoo, etta voisi verkoston
kautta saada videoihinsa budjetin. Suuria odotuksia héanella ei ole verkoston suhteen,
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mutta han haluiaisi jonkin verran rahallista tukea, jonka avulla voisi panostaa enemman
videoihinsa. Liséksi han toivoo, ettd saisi parempia yhteistyémahdollisuuksia seka pa-
rempia tuotteita yrityksiltd. Han tiedostaa, ettd verkoston avulla toimiminen voisi mah-
dollistaa vloggaamisella kokopaivaisesti tyollistymisen.

4.3  Vloggaajan tavoitteet markkinointiyhteistydssa

4.3.1  Yhteistyon tekemisen motiivit

Kolmannen osa-ongelman avulla pyrittiin tutkimaan, millaisia tavoitteita vloggaajat
markkinointiyhteisty6lle asettavat ja miten ne kytkeytyvét vloggaamisen motiiveihin.
Yhteistyota tehdaan, koska sen tekemisestd voi olla jotain hyotyd uralla. VIoggaajat
saavat yhteistyodstd kokemusta, jota he eivat vélttaméattd saa muualta. Yhteistyon teke-
minen yritysten kanssa myos verkostoi vloggaajia eri tavalla. Markkinointiyhteistyohon
suostutaan enemman ammatillisen kehityksen takia kuin itsensa kehittdmisen takia.
Ammatillista kehitysta painotettiin motiivina etenkin markkinointiyhteisty¢ssa, mutta
sitd ei mainittu suoraan vloggaamisen motiivina.

Markkinointiyhteistyéhon motivoiviksi syiksi ilmeni myos:

o Rahan saaminen

o Kokemuksen saaminen

o Auttaminen

o Tiedon jakaminen

o Itsensd kehittdminen

o Resurssien saaminen

o Mahdollisuuksien saaminen

o Lisdnakyvyyden saaminen

o Vaikuttaminen

o Itsensé haastaminen

Markkinointiyhteistyévideoiden tekemiseen motivoivat erilaiset syyt. Yhteistyon te-
kemisesta saa rahallista korvausta, mutta myds muita resursseja, mahdollisuuksia ja
kokemusta. Markkinointiyhteistyd parantaa myds vloggaajan nakyvyytta. Liséksi yh-
teistyd antaa vloggaajalle mahdollisuuden ihmisten ajattelutapaan vaikuttamiseen.
Vloggaajat pystyvat auttamaan katsojia ja jakamaan tietoa. Vloggaaja voi pystya yhteis-
tyon avulla my6s haastamaan seka kehittdmaan itsedaan.

Joillekin vloggaajille markkinointiyhteistyd mahdollistaa videoiden tekemisen tays-
paivaisesti. Toinen miesvloggaajista kertoi pystyvéansa tekemaan 80 prosenttia videois-
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taan sen takia, ettd 20 prosenttia siséllosta on yhteistyota siséltavaa. Siséltdmarkkinointi
onkin hénen mukaansa ainoa keino, jos vloggaamisesta haluaa saada elantonsa.

"Se, et md saan itsekin irti siitd jotain, niin md pystyn antamaan jollekin
jotain siita eli tekee mielenkiintosta sisaltoa. -- -- Paallimmainen syy on
ehdottomasti, ettdq tota saa mielekastd tekemista itselleen ja saa siita
elantonsa plus sitten, et ne katsojat tykkdd mydos”(V4)

Jotta vloggaamisella kykenee eldmaén, voi yhteistyota joutua tekemaan useammin.

“Tulee vdlilld tehtyd vihdn vilid, mut kuitenkin en md lahe sellaseen

mukaan, mistd md en ite pidd tai seiso tdysin sen takana” (V1)

Jos vloggaaja ei kykene elamaan pelkastaan vloggaamisella, saa han siitd ainakin jo-
takin lisatienestid, minka useampi vloggaaja mainitsi. Palkkio motivoi, mutta jos vlog-
gaaja pitéa yhteistyostd, han tekee sen myos ilman palkkiota.

Vloggaajat puntaroivat yhteistyon hyoty-kustannussuhteen ja miettivat omia motii-
veitaan yhteistyon tekemiselle ennen kuin hyvéksyvat yhteistyon.

"No se riippuu ihan. Jostain saa ihan palkkion, jonkun verran rahaa ja
sit jostain on saanu ilmaiseksi ne tuotteet. Et ma oon just arvioinu, et
onks taa nyt hyva, et ma teen téllasen kaa, et tasta ei saa palkkioo, mut

md saan toisaalta tosi paljon vaatteita ja sillai.” (V7)

Jotkut yhteisty6t ovat vloggaajien arvion mukaan kannattamattomia siind mielessa,
ettd hyoty-kustannus-suhde on huono. Erds vloggaaja kertoi, ettd hén teki aluksi yhteis-
ty6téd kiinalaisten vaatekauppojen kanssa, joilta sai vaatteita itselleen. Myéhemmin hén
kuitenkin totesi vaatteiden laadun huonoksi, eikéd endé nykyisin halua mainostaa yrityk-
sid, joiden tuotteet ovat huonolaatuisia.

Yritykset voivat yhteistydssé tuoda vloggaajille liséideoita videosiséltdihin. Yhteis-
ty® voi mahdollistaa myds katsojille enemman, silld yritykset voivat tarjota vloggaajille
tuotteita, joita vloggaajat voivat arpoa katsojien kesken. Vloggaajille yhteistyd voi olla
juuri sellainen, jota he ovat toivoneetkin pidempéan. Yhteistyd voi myds mahdollistaa
vloggaajille jotakin sellaista, joka ei ole mitattavissa rahalla, esimerkiksi kokemusta,
josta voi olla hyotyé tulevaisuuden urahaaveiden kannalta. Yhteisty6é on voinut mahdol-
listaa sellaisen videon tekemisen, josta on jo pitkdaan haaveillut. Toinen miesvloggaajis-
ta kertoi erdén markkinointiyhteistyon jopa olleen yhtenevéinen urahaaveiden kanssa.
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Vloggaajat tiedostavat, ettd katsojat eivat pidd yhtd paljon yhteistyovideoista kuin
vloggaajan itsendisesté sisallostd. Taméa otetaan huomioon yhteistydvideoiden tiheydes-
sé. Vloggaajat haluavat pitaa siséllon aitona ja markkinoinnillisen yhteistyon tekemista
pyritdan valttamaan. Vloggaajat haluavat pitaa sisallossaan markkinointiviesteja sisalta-
vat videot vahaisend. Vlogikanava halutaan pitéa sellaisena, etta sen padidea sailyy.

“Joo ja md en tykkdd tehdd ollenkaan liian paalle liimattua mainosta-
mista, mikd on vaan sellasta hehkutetaan téta, koska ei se sit toimi, eika
sitd oo kiva tehdd eikd kattoo. (V1)

Se, kuinka usein markkinointiyhteistyota tehdaén, riippuu mahdollisuuksien mééaras-
t4, eli siitd kuinka paljon yhteistydmahdollisuuksia on tarjolla. Erds vloggaaja kertoi,
ettd haluaisi tehdd enemmankin yhteisty6ta, mutta sopivia mahdollisuuksia ei ole tar-
peeksi. Jos yhteisty0 on taloudellisesti hyddyttavaa, voivat vioggaajat pitdd pidemman
tauon markkinointiyhteistyovideoiden tekemisessd, etenkin jos vloggaaja elattaa itsensa
vloggaamisella. Osalle vlogaajista yhteydenottoja tulee viikottain, mutta he eivat lahde
kaikkiin mukaan. Se, kuinka usein yhteistyéhon lahdetéén, riippuu paljon tarjotun yh-
teistydn luonteesta.

Vloggaajat eivat valttamétta ole itse aktiivia markkinointiyhteistydmahdollisuuksien
kartoittamisessa ja yhteydenotto jaakin yritykselle tai muulle taholle. Kauneusvloggaaja
kertoli, ettei pida yrityksiin kontaktoimisesta vaan antaa yritysten ottaa yhteyttd, jos niita
kiinnostaa tarpeeksi yhteistyon tekeminen. Yritykset ovat voineet ldhestyd myds jossain
tapahtumissa tai niiden kautta. Useat nettisivut kontaktoivat vloggaajia ja tarjoavat lah-
jakortteja, joilla he voivat tehda ostoksia verkkokaupassa. Tasté vloggaajan usein olete-
taan tekevén videon. Rahallista korvausta tdman hyvityksen lisaksi vloggaajat eivat
valttamatta saa. Jos yhteistyon ensikontakti tapahtuu vloggaajan puolelta, talldin vlog-
gaajalla voi olla jokin vahva motiivi videoyhteistyolle, kuten esimerkiksi sponsoreiden
saaminen auttamaan videon tuottamisessa. Erds vloggaaja kertoi, ettd muutaman kerran
vloggaaja on odottanut yritykseltd yhteydenottoa ja jattdnyt esimerkiksi tilaamatta yri-
tyksen tuotteita. Mydhemmin yritys on ottanut vloggaajaan yhteytté yhteistyosta. Téllai-
sissa tapauksissa vloggaaja on lahtenyt mukaan, koska han on jo odottanut yhteydenot-
toa ja pitanyt yrityksesté jo lahtdkohtaisesti. Monet tuotesijoittelun ensikontaktit tapah-
tuvat séhkopostitse.

Vloggaajat toivovat, ettd yhteistyo olisi vloggaajan nakodistd. Markkinointiyhteistydn
tekemisessa taytyy olla jokin jarkeva syy, miksi vloggaaja on yhteistydhon lahtenyt
mukaan. Vloggaajat korostivat sitd, ettd yrityksen tai brandin pitda olla sellainen, etta
vloggaaja haluaa tehda yhteisty6ta sen kanssa. Yhteistyon tulee sopia seké vlogikana-
vaan ettd vloggaajaan. Vloggaajat, jotka ovat jo pidempéén vloganneet, painottivat, etta
he eivét lahde yhteistydhdn mukaan vain rahan takia vaan he todella haluavat tehdé yh-
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teistyotd. Vloggaajat kokevat vlogikanavan osaksi minuuttaan, joten yhteistyon todella
taytyy olla vloggaajalle sopivaa. Jotkut vloggaajat voivat kokea tarkeaksi suoran yhtey-
den nédkemisen vloggaajan ja yhteistyon vélilla. Yhteisty6hon ei ldhdetd mukaan, jos se
ei tunnut itselle sopivalta tai vloggaaja ei nde yhteytta yrityksen ja sen palveluiden seké
vloggaajan valilld. Tamé saattaa vaikuttaa myos siihen, minka yritysten tuotteita mai-
nostetaan. Jos vloggaaja on kayttanyt jonkun bréndin tuotetta pitkaan, ei tuotteen Kilpai-
lijan kanssa voi tehdd yhteistyotd, jos kyseista kilpailijan tuotetta vloggaaja ei ole kos-
kaan kayttanyt. Yhteistyon on oltava omien arvojen mukaista. Toinen miesvloggaajista
kertoi, ettd on asioita, joita vloggaaja ei halua mainostaa, koska hén ei tue tuotetta tai
yritystd, tai joita han ei koe osaksi hdntd itsedan. Brandin ja vloggaajan sopivuudella on
merkitysta, mika tuli ilmi myos yhden vloggaajan kohdalla, kun han mietti yhteisty6ta,
jonka olisi voinut jattaa tekematta:

"No just, et mie en ehkd ite oo sen kannalla, mitd mie mainostin, et en

vdlttamadttd tai siit tuli vihd sellanen kusettamisolo tai sellanen.” (V2)

Vloggaajien mielestd mielekéstd markkinointiyhteistydtd on yhteistyd, joka tehddén
vloggaajan ehdoilla:

”Sellanen mika tehdaan tubettajan ehdoilla, ettd yritys ymmartaa sen, et-
ta niilla on tuote. Tottakai yritykset on rahaa tavoittelevia yrityksia, jotka
haluu mahdollisimman paljon myyntid, mut siis niiden pitaa tajuta se, et
Tubessa tehdaan tubettajan ehdoilla tai sit sitd tehddan YouTuben omal-
la etumainontasysteemilld, miké sit vaan on sellanen vanha kunnon van-
ha mainos, et sit tehdan sita erikseen ja pitdd ymmartaa, et youtubettaja
ei 00 mik&an mainosmuuli, mille s& voit lanttdd mink& tahansa logon ot-
saan ja se puhuu siita kauniisti. Vaan, et se pitéda tehda oikein. Se pitda
tehda tubettajan omilla ehdoilla. Sen pitéda olla sen tubettajan nakosta.
Semmoset on parhaita.” (V3)

Vloggaajat voivat valita yhteistydkumppaninsa tarkasti:

”Se edelld menndidn aina, et kyseessd on sellasia juttuja, mihin uskotaan
eikd vaan menna ja oteta jotain tuotetta ja mainosteta sita ja sit myo6-
hemmin ollaan, et miks maa teen tata, et enkd maa edes kayta tata esi-
merkiks.” (V3)

Vloggaajat pitdvat myos vapaudesta tehda sellaisia videoita, joita he haluavat. Téal-
16in yhteistydvideoon ei tarvitse laittaa valmiita videonpatkia tai maarattyja musiikkeja.
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Suositteluun vloggaajia motivoivat useat asiat. Vloggaajien mielestd on mukavaa
kertoa muille asioista, jotka on itse kokenut hyvéksi. Tuote voi olla juuri sellainen ja
erddn vloggaajan mukaan pitéa olla sellainen, etté sita kéayttaisi muutenkin. Eraan vlog-
gaajan mukaan tuotteesta motivoi kertomaan etenkin se, ettd se on vloggaajalle luontai-
nen asia, joka tulisi muutenkin ilmi. Yritykset voivat olla sellaisia, joiden tuotteita he
kayttdvat muutenkin esimerkiksi paivittdin tai ne kuuluvat vloggaajan arkeen jollain
muulla tapaa. Vloggaajat puhuvat muulloinkin videoilla asioista, joita kukaan ei ole
ldhettanyt eika niistd puhumisesta ole maksettu mitédan. Asioita, joita tulee muutenkin
kaytettyd, on luonnollista suositella. Tallgin tuotteeseen uskotaan.

”Se pitdd olla nimenomaan just sellasta, et md ostaisin tai hommaisin
sen muutenkin, muutenkin tekisin siitd jotain nostoa, mut nyt ma sitten

ainakin teen sen.” (V3)

"Tottakai mun mielestd on kiva tehdd yhteistyota yritysten kanssa, joita
md tavallisestikin kdyttdisin” (V4)

Vloggaajat voivat myds haluta auttaa katsojia ja tilaajia kertomalla kokemuksiaan
esimerkiksi nettikaupasta tilaamisesta ja niiden tuotteista. Jos yhteistydstd on hyotya
katsojille, se motivoi vloggaajaa. VlIoggaajia yhteistydssa voi motivoida myds mahdolli-
suus valittad jotain sellaista, mik& on vloggaajan mielesta mielenkiintoinen asia. Jos
palkkiota ei ole, vloggaaja voi suositella, koska pitda niin paljon tuotteesta tai brandista,
ettd haluaa kertoa siitd muillekin. Kuitenkin yhteistydssa tarkedssa roolissa on myos
rahallinen korvaus; yksi vloggaaja kertoi suoraan palkkion motivoivan suosittelemaan.
Tuotteen takana pitéa pystyd myds seisomaan.

“Lahtokohtasestinan ma haluun, et ma tunnen itteni sellaseks, et ma teen
oikeen, eikd vaan tunne, vaan ma oon selkeesti kdyny sen lapi, et okei,
taa on tuote mihin ma oikeesti uskon, mista ma voin oikeesti sanoa naa
asiat ma haluun siitd sanoa. Siis ma en halua, et mikdan yritys laittaa
mun suuhun sanoja asian suhteen vaan jos joku on oikeesti hyva juttu,
niin sit se on hyva juttu ja mé& voin sanoo sen. Jos se on mun mielesta hy-
V& juttu, mé& voin seistd sen takana. Eli siin mielessa sataprosenttisesti
uskon olevani hyvalla kantilla siind vaiheessa. ” (V3)

Yhteistyd voi mahdollistaa my6s tapahtumat, joissa vloggaajat padsevat tapaamaan
tilaajiaan ja katsojiaan. Nain vloggaajat paasevat keskustelemaan katsojien kanssa. Yksi
vloggaaja vertasikin nditd tapahtumia kommentteihin vastaamiseen, mutta tapahtumissa
se tapahtuu kasvotusten. Nain vloggaajat padsevat jutustelemaan katsojien kanssa ja
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todennakdisyys vastakommenttiin on suurempi kuin internetissa, missa kommentteja on
paljon enemman ja niihin kaikkiin on méaéransa vuoksi hankala vastata. Yhden vloggaa-
jan mukaan tapahtumat ovat mieluisinta yhteisty6ta, sill& niiden kautta tapaa ihmisié.
Vloggaajat pitavat myos sellaisen yhteistyon tekemisestd, joka ei ndy videoilla. Erds
vuosia vlogannut tutkimukseen osallistuja kertoi, etta sellaisen yhteistyon, joka ei ndy
videolla, tekeminen on hénen mielestaan erityisen mielekésta. Toinen miesvloggaajista
kertoi pitdvansa yhteistyon tekemisestd, jossa han paasee osallistumaan johonkin tapah-
tumaan ja olemaan silla tavalla osana bréandin markkinointia. Téllaisissa tapauksissa ei
valttamatta tarvitse tehda videota, eikd markkinointiyhteistyo tule esille katsojille.

"’Se on tosi mielekdstd duunii myds sellanen, et ei pelkdstddn tee noita tai

’

kaikki ei tavallaan ndy mun videoissa se markkinointi mitd md teen.’

(V4)

Mielekkadssa yhteistydssa yritys antaa vloggaajalle jotain apua videoihin tai yhteis-
tyd helpottaa katsojia saamaan tuotteita. Videoyhteistydn tulisi myds mahdollistaa jo-
tain sellaista, jota vloggaaja ei olisi kyennyt itse tekeméan. Yhteistydssa on siis jotain
lisdarvoja kuin vain bréndi ja tuote:

“Tavallaan md haluan, et se tuo jotain siihen videolle, muutakin kun sen
oman nimensa ja tuotteen, vaan sille videolle tuo jotain lisdarvoa, joka

nimenomaan tekee siitd videosta siistin ja uniikin.” (V5)

Yhteistyosta ei tulisi pelkéstédan saada jotain fyysiselld tasolla, vaan yhteistyosta tuli-
si saada myds jotain muuta; vloggaaja kehittyy yhteistyon avulla jollain tapaa tai saa
enemman nékyvyyttd. Myos katsojien tulisi saada yhteistydsta jotain enemmaén. YKksi
vloggaaja kertoi, ettd han saa eniten irti yhteistyostd, jossa han on fyysisesti mukana
esimerkiksi paikan paalla puhumassa, silla han kokee kehittyvansa samalla ja saavansa
ty6llistymisen kannalta hyvia mahdollisuuksia. My6s toinen vloggaaja piti yhteistydssa
tarkeana esiintymiskokemuksen kartuttamisen, silld tulevaisuuden haaveammattiin nah-
den juontokeikat ovat hyddyllisia. Molemmille vlioggaajille tarkeaad yhteistydssé on siis
itsensé kehittdminen. Vloggaaminen voi olla erdénlainen kasvamisprosessi:

"Md en oo ikind poistanu videoita, koska ma haluun ndhdd mun omat
virheet sielld. Téa on mulle oppimisprosessi samalla. M& haluun nahda
kaikki mun vanhatkin videot edelleen, koska sit m& naan sen mun oman
kehittymisen -- -- N&hda sitten jos siella on jotain virheitd tehty, niin sit
ma muistan kun ma naan sen videon, et ma oon oppinu tan asian taalta
et en ma, en ma haluis tehdd mitddn. Ma en ainakaan koe talla hetkella
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et mulla olis yhtaan mitaan sellasta mitd ma haluisin tehda toisella taval-
la. Et sit ma oon tehny ne asiat silla tavalla sillo koska méa oon uskonu, et
taa on oikea tapa tehda nain naa asiat. Sitten ma ymmarran naa asiat it-

tekin tds tilanteessa, miks niin on tehty.” (V3)

Tavoitteena voi olla myos, ettéd kaikki yhteistyon osapuolet ovat tyytyvaisia:

”Se on aina ollu tavoite, etta ite ollaan tyytyvaisia ja katsojat ja yritys on
tyytyvdisid.” (V3)

Yhteisty6t mahdollistavat vlioggaajalle lisandkyvyyttd; yhteistyovideot voivat olla
myaos yrityksen markkinointiviestinnédssa esilld. Loppujen lopuksi yhteistyéssa molem-
mat osapuolet hyotyvét nakyvyydestd. Hyvaa mainetta kannattaa pyrkia sailyttamaén ja
kehittdmaan myaos tulevan yhteistyon saamiseksi:

“Et musta tulee sellanen kuva muille brdndeille, ettd mun kaa on mukava
tehda yhteisty6ta, on mulle kans tosi tarkeetd. Ettd ma teen mun tyoni
kunnolla jos mun kaa alkaa tekee jotain yhteistyoti” (V6)

Yhteistyd mahdollistaa uudenlaiset resurssit. Yhteistyon avulla vloggaajat ovat pys-
tyneet investoimaan kalustoon, kuten kameraan ja editointiohjelmistoon, joka puoles-
taan mahdollistaa uusien asioiden oppimisen ja kehittymisen sillé saralla:

”Ja sitten toinen puoli mik& siind on ollu, et m& oon saanu ostettua pa-
rempaa tietokonetta. Ma oon saanu ostettua editointisoftaa. M& oon saa-
nu ostettua kameran. Et ma oon pystyny parantaa sitd mun laitteistoa
kanssa ja sita kautta oppimaan ite uusia juttuja ja taas kehittymaan silla
saralla.” (V3)

"Tai kyl mie voisin useamminkin teha niita, koska sitten niil rahoilla voi
ostaa jotain uuden kameran tai jotain, mil sais viela parempii videoita.”
(V2)

Kokeneemman vloggaajan mukaan asenne yhteistyon tekemistd kohtaan on muuttu-
nut vuosien aikana:

”Joo, no ainakin siis aluks oli vaan tosi siistii, et joku ees haluu tehda
yhteisty6ta, mut sitten mita enemman sita on tehny ja ollu mukana tekee
naita niin tavallaan osaa vaatia mygs jotain tai muistaa, et oma arvo on
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kuitenkin sillee suht korkeella riippuen kuinka paljon ittee katotaan ja
tallee ja tota se, ettd saa, ei lahe mukaan mihinkdan mité ei halua tehda
tai ei vaan sen takia, et jee padsee tekee jotain, vaan oikeesti haluu teha
sitd.” (V1)

Vloggaajat kertoivat monien erilaisten asioiden olevan yhteistydssa palkitsevaa.
Valmis lopputulos voi olla palkitsevinta. Katsojat ovat iloisia ja antavat myonteista pa-
lautetta yhteistydsta. Erityisen hienoa on, kun yhteistyé on mahdollistanut jonkin asian
toteuttamisen ja sen avulla on pystytty tekemaan isompia juttuja. Yhteisty6 voi mahdol-
listaa kokemuksen, johon omin resurssein vloggaaja ei olisi kyennyt. Palkitsevaa on,
kun asiakas on tykénnyt.

Palkitsevaa vloggaajalle voi olla onnistumisen tunne. Tall6in vloggaaja on tyytyvai-
nen johonkin, mitd on saanut aikaiseksi jonkun muun kanssa yhteistydssa. Erityisen
palkitsevaa on, jos yhteistyd on onnistunut kaikille osapuolille: yritykselle, vlioggaajalle
ja katsojille.

Myos verkostoituminen voi olla palkitsevaa. Vloggaaja paasee yhteistyon avulla
luomaan suhteita erilaisiin yrityksiin, jotta yhteistyd voisi jatkua tulevaisuudessa tai
jollain toisella alalla. Yksi vloggaaja kertoi haluavansa verkostoitua niin, ettd han pys-
tyy kéyttamaan suhteita hyodykseen tarvittaessa myéhemmin tulevaisuudessa.

Palkitsevaa voi olla myds vaikuttaminen. Yksi vloggaaja kertoi osallistuneensa kam-
panjaan, jossa tavoitteena oli liikunnan lisdédminen. Tata tavoitetta vloggaaja arvosti ja
siksi piti vaikuttamisen mahdollisuutta palkitsevana.

Liséksi palkitsevaa voi olla kokemuksen saaminen esimerkiksi erilaisista videotyy-
leista ja mahdollisuuksista. Palkitsevaa voi olla myds hyvan sanan levidaminen ja mai-
neen kartuttaminen:

“Jos jaksaa vaan panostaa niin kylla sieltd tulee jossain vaiheessa jotain
takaisinkin pdin” (V6)

Palkkio palkitsee vloggaajia yhteistydstd, mutta vloggaajat voivat myds pitad palkit-
sevana yhteistydssa itsensd haastamisen:

"Mun mielestd on kiva, et on yhteistyovideoita. Se on vahan niinku sella-
nen haaste, et onnistuuks siin, niin se on varmaan palkitsevaa, et siita pi-
tais tulla hyva, et on itse tyytyvainen ja sitten varmaan se palkkio, ku on

kuitenkin tehny tyotd sen eteen, suunnitellu kaiken” (V7)

Markkinointiyhteistyon tekemisen motiivit ovat voineet muuttua vuosien aikana.
Vloggaajat kertoivat erilaisia tarinoita ensimmaisesté yhteistyosté seka syista yhteistyon
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hyvaksymisen takana. Erds vloggaaja kertoi, ettd ensimmaisesta yhteistyostd l&htien
markkinointiyhteisty6ta on pyritty tekeméan bréndien kanssa, johon vloggaaja uskoo
vahvasti, eika yhteistyon kaupallisuus ollut merkittavéssa roolissa vaikka se mahdollis-
tikin arkielaman menojen maksamisen. Erds vloggaaja kertoi suostuneensa monien eh-
dotusten jalkeen lopulta yhteisty6hon, kun kohdalle sattui hyvé yhteistydmahdollisuus.
Vloggaajalla kesti aikaa ennen kuin han alkoi tehda yhteistyotd, koska hénella oli kiel-
teinen asenne markkinointiyhteistydvideoita kohtaan:

”Mut mie muistan, et aluks mie tota kyl tosi kauan oli sillee, et mie en
suostu mihink&an, koska mie en halunnu just et miun kanavasta tulee sel-
lanen mik& vaan mainostaa kaikkee.” (72)

Vloggaajat kertoivat olleensa innoissaan ensimmaisisté tarjotuista yhteistyémahdolli-
suuksista. Erds vloggaaja kertoi kuitenkin, etta yhteistyén hyvaksyminen on muuttunut
sen jalkeen, silla tarjontaa on niin paljon, ettei jokaiseen mahdollisuuteen voi lahted
mukaan:

“Mun pitdd nyt enemmdn harkita, mitd md haluan ndyttdd videolla, onks
se sen arvosta mitd ma haluan nayttdad mun videolla. M& varmaan just
I&hin tosi innostuneesti mukaan kaikkeen, nyt pitda miettia koska tarjon-
taa on paljon.” (V7)

Yksi vloggaaja kertoi ensimmadisen yhteistyonsa olleen tapahtuma, joka kiinnosti
vloggaajaa. Han oli ollut otettu siitd, ettd hanet vloggaajana haluttiin tapahtumaan mu-
kaan. Toinen vloggaaja kertoi ndhneensé tietyntyylisia ulkomaalaisia yhteistyovideoita
ja kun hanta pyydettiin suomalaisen yrityksen toimesta tekemaan samanlaisia videoita,
han kiinnostui mahdollisuudesta ja suostui. Kolmas vloggaaja oli lahtenyt vuoden ny-
kyisen kanavansa pitdmisen jalkeen yhteistyéhon kiinalaisen nettivaatekaupan kanssa.
Hénelle yritys oli jo tuttu entuudestaan, joten yhteistydhdn mukaan lahtemisen kynnys
oli matala.

4.3.2  Rahallisen palkkion vaikutus

Rahallinen korvaus yhteistydssa vaikuttaa yhteistyon luonteeseen. VVloggaajat eivét kui-

tenkaan valttaméttd lahde yhteistydhén mukaan rahallisen palkkion takia, vaan tekemi-
seen voi olla muita syité:
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”06, no, aina se ei oo vdilttimdittd, tai mie en oo saanu ees tietdd, tai ker-
ran mie tein yhen yhteistydén missa en tienny, et saaks mie yhtéaan rahaa
tai koska se oli muuten niin sellanen mielenkiintonen, ja mie aattelin et
okei, ehka tota, ehka mie vaan lahen, mut sit mie sainkin siita tosi paljon.
Et ei se ees aina niin paljon vaikuta se raha varsinkaan alussa. Et jos on
tosi mielenkiintonen juttu, miut ei haittaa, vaik siita ei paljoa saiskaan,

mut sit jos on, tai sillee..” (V2)

Vloggaajat voivat myds olla ajattelematta rahaa, jotta se ei muokkaisi heidan ajatuk-
siaan yhteisty6han lahtemisesta.

"M yritdn mennd kuitenkin silld metodilla, ettd keskittyy vain ja ainoas-
taan niihin, mitk& kiinnostaa eika ajattele sita rahaa sielld vaan, koska

muuten se ndkyy sielld ldpi katsojille ja myos ei oo itestd kivaa.” (V4)

Yhteistydssa raha vaikuttaa resurssien maaraéan ja maarittelee siten, millainen yhteis-
tyvideo voidaan tehdd: voidaanko videolle palkata kuvaaja, voidaanko lahted ulkomaille
kuvaamaan tai onko mahdollisuutta muihin uudenlaisiin resursseihin.

Erdan jo kokeneemman vloggaajan mukaan tarkeintd on lahteé sellaiseen yhteistyo-
hon, joka oikeasti kiinnostaa vloggaajaa. Tdmén vuoksi vloggaaja kokeekin, ettd rahal-
linen korvaus ei vaikuta yhteistydhon tai sen tekemiseen. Hanen mukaansa ainoastaan
rahallinen korvaus ja sen méaéra voi motivoida yhteistydssd, jonka vloggaaja kokee
epamiellyttavdmmaksi. Tallaisiksi hdn mainitsee pitdaménsa esitykset, joissa rahallinen
palkkio kannustaa esityksen pitdmiseen, vaikka muuten sen tekeminen tuntuu pelotta-
valta.

”Joo ehdottomasti kyl niinku monestikin ma koen et jos mua kiinnostaa
joku asia, et siit on mulle jotain hyétya niinku muullakin tasolla ku rahal-
la. Mulle se raha on aina toissijainen asia, ma yritan pysyy siind ajatuk-
sessa muutenkin, et pysyy erossa siita asiasta ja yrittda miettia oikeesti
sita itseadn, mika kuitenkin loppujen lopuks tarkeinta tallee boheemilla
tasolla, mutta kylla tulee mieleen paljonkin et tulee oikeesti vaan niita tai
saattaa tulla sellaisia asioita vaikka ei maksettais paljoa tai ollenkaan
koska haluaa vaan oikeesti tehd& sen.” (V4)

Vloggaajat voivat arvioida saamaansa rahallista palkkiota ja sen suuruutta yhteistyon
laajuuteen ja yhteistydyrityksen bréndiin néhden, ja siten puntaroida rahan merkitysta
yhteistydssa. Johonkin yhteistyohon vloggaajat voivat suostua, vaikka siita ei maksettai-
sikaan, jos vloggaaja kokee yhteistyon erityisen miellyttavaksi. Erddn vloggaajan mu-
kaan yhteistyossa tulisi kokea, ettd tydtuntimadaré vastaa rahasummaa, jonka yhteistyos-
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t4 saa. Jos yhteistytstd maksetaan paljon, kokee vloggaaja, etté itsekin tulisi tehda pal-
jon. Joskus tdma voi mennd myos toisin pdin, jolloin yritys vaatii vloggaajalta enem-
man, mitd alun perin sovittiin. Yksi vloggaaja myonsi, ettd saattaa tehdd yhteisty6ta
yritysten kanssa hieman liian usein, mutta kuitenkin huomioiden sen, ettei l&hde mu-
kaan sellaiseen, misté ei itse pida tai niin sanotusti seiso taysin asian takana.

Vloggaajat saattavat pelatd, ettd rahallisesti pienempien yhteistyoprojektien hyvak-
syminen voi olla haitaksi vloggaajan maineelle. Yksi vloggaaja pohdiskeli téllaisen vai-
kutusta saatavan yhteistyén luonteeseen.

Sillee, ku siihen tulee kans se sit, ettd tavallaan, jos jossain vaiheessa
jotenkin ns. myy ittedan liian halvalla tai tekee ilmaseks jotain, niin tulee
vaha sellanen maine, et, en ma tiig, sit on vaikee saada mitaan kunnolli-
sia yhteistoitd.” (V1)

Vloggaajat kokevat, ettd yhteistyd on taloudellisesti kannattavaa. Ne haastatellut
vloggaajat, jotka eivét tee vloggaamista taysipaivaisesti, kertoivat myds yhteistyon ta-
loudellisesti kannattavaksi. Etenkin opiskeleva vloggaaja piti yhteisty6tad kannattavana.
Yksi vloggaaja myos koki, ettéd jos yhteisty6ta tekisi enemman, se olisi myos kannatta-
vampaa. Jotta vloggaamisella saatavilla tuloilla voi eld4, videoita pitdisi kuitenkin tehda
enemman, mika tarkoittaa, ettd tavallisesta paivatyosté tulisi jattaytyd, jotta aikaa jaa
videoiden tekemiselle. Tamé vaatii kuitenkin rohkeutta. Yksi vloggaaja kertoi olevansa
etuoikeutettu kyetessdan tyollistyméan oman harrastuksen eli vloggaamisen kautta. Ta-
loudellisesti kannattavampi vloggaaminen vaatii aikaa ja vloggaajalle voi olla iso paétds
ryhtya kokopéivaiseksi vloggaajaksi ja niin sanotusti hypatd tuntemattomaan. Itsensa
vloggaamalla elattavé vloggaaja kertoi olevansa iloinen, ettd pystyy vloggaamaan téaysi-
paivaisesti. Hanen mukaansa vloggaaja-alaa tai YouTube-alaa ei ole rakennettu Suo-
messa vield kokonaan. Kokeneempi naisvloggaaja kertoi samaa:

”Joo totta kai, ma oon puhunu nyt tosi monta kertaa siita, ettéd kun menee
fyysisend paikalle niin niihin haluaa panostaa enemman, koska ne ei nay
niin paljoa tuolla somessa ja se on ihan hyvaa tehda valilla sellasiakin
mut totta kai rahaa on pakko jostain saada. Mutta talla hetkell& mulla on
itselld sellanen hyva tilanne, etté tubettajia ei oo Suomessa ihan hirvees-
ti, sellasia joilla on paljon tilaajia, niin on helppo, mulla on ollu aikaa.
Ma& oon saanu brandata itteni, joten se on paljon vaikuttanu kaikkeen.”
(V4)

Yritykset ymmartavat ja tietdvat, etta kuluttajat ottavat vloggaajien mielipiteet ja ko-
kemukset huomioon ostopaétoksissaan, jolloin myds yritykset pitdvat vloggaajia tarkei-
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né. Joskus kuitenkin yrityksen ja vloggaajan vélinen yhteistyd voi vaikuttaa vain vlog-
gaajan hyvaksikaytolta:

“Totta kai kuulee niitd kauhetarinoita, missa noi yritykset pitdd ihan
niinku pellenansa, etta ne tykkaa siella just sanella ihan mita vaan ja sit-
ten mydskin olettaa, ettd saa kayttaa kaikkee ilmaseks, justiinsa jos halu-
aa tehda jotain tallasta missa pitais saada rahallista korvausta, niin sit-
ten ne tosi alimitottaa kaiken ja aliarvioi sen tyon mitd teet” (V6)

Suositteluviestinnastd keskustelu vloggaajien kanssa heratti monia mielipiteitd. Suo-
sitteluviestinndssa tarkeda on juuri vapaaehtoisuus, sillé yhteisty6té tehdaan usein palk-
kiotta. Kauneusvloggaaja kertoi, ettd han ei lahde sellaiseen yhteistyéhohon mukaan,
missa yritys madrittelee, mité vloggaajan tulee kertoa. L&hinna téllaista ovat ehdotelleet
ulkomaalaiset yritykset. Vloggaaja tekee suositteluviestinnéllisen videon vain, jos yritys
antaa vloggaajan kertoa rehellisen mielipiteensd. Kun tuotteita on lahetetty, ei vloggaa-
jia valttamatta ole pyydetty tekeméén suosittelua vaan vloggaaja on ymmartanyt sen
olevan vapaaehtoista. Kauneusvloggaaja kertoi tehneensa videoita lahetetyista tuotteis-
ta, koska hén on pitényt niistd, vaikka itse videota ei ole yrityksen suunnalta pyydetty
tekeméan.

Se, ettei rahallista korvausta saada, tekee suositteluviestintamarkkinointiyhteistydsta
ongelmallista. Yritykset ovat innokkaita saadakseen vloggaajia suosittelemaan tuotteita
lahes ilmaiseksi. Vloggaajasta riippuu, miten téllaiseen yhteistyéhon lahdetdéan mukaan.
Suositteluviestintayhteistyd pohjautuukin ideaansa korvauksettomuudesta, eika se vlog-
gaajien mukaan ole kovin rahakasta. Erdas vloggaaja kertoi, ettd hdn ei valttaméattd suo-
sittele l&hetettya tuotteita videolla vaan jattda ne muihin sosiaalisen median kanaviin,
kuten Instagramiin. Kokeneemmat vloggaajat voivat ymmartad paremmin videoidensa
arvon markkinointikanavana. Yritykset voivat kuitenkin yrittdd hyotyd vloggaajasta
enemman, jos vloggaaja on kokemattomampi ja tietaméattomampi yhteistyon tekemises-
sd.

”Joo ja sit noissa tapauksissa on tosi usein sellanen tilanne, et se itse yri-
tys ei oikein ymmarra sitd mainosarvoa, mika monilla tubettajilla on, jo-
ka ylittdd monesti yli 100 000 seuraajaa, mika on tosi iso maara ihmisia.
Monesti tulee sellasia pyyntdja, mitk& on todella epa 606, mika se sana on,
et ne ei niinku mulle milla&n tavalla suotuisia muuta ku heille. Mika on
tosi saali, mut ma uskon, et asiat alkaa edistyy pikku hiljaa sitd myoten,
kun tubettajat yleistyy ja alkaa vaatimaan sitd omaa arvoaan. Ettei vaan
tilaks jotain lahetetd ja mainosta sitd sadalle tuhannelle ihmiselle, ja ite
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ei saa siita mitddn muuta, ku sen tuotteen, niin se on vaha niinku eparei-
lua.” (V4)

"Mulla itselld on vihd sellainen kuvakin, ettd on tosi paljon nuoriakin
videoiden tekijoita, etta niitd vedatetaan tavallaan tosi helposti, tai etta
niille tarjotaan kaikkea tosi outoa skeidaa, mitd ma en niinku itse ym-
marra. Ja sitten just, ettd tuntuu, etta tosi helpolla hyodytaan, et ei valt-
tAmatta ees kasiteta sita oikeaa arvoa sille hommalle. Tyyliin, et ne mak-
saa vaikka sata euroa sulle siitd, et sa teet videon niiden tuotteesta, mut
mit4 jos se firma saa satatuhatta nayttokertaa, niin sille videontekijalle
on maksettu vaan sata euroa siitd, ettq se joku kauppa saa satatuhatta
nayttokertaa ja niiden tuotetta ostettiin niin vaikka 50 tuhatta. Se on niil-
le hirved voitto, mut se videontekija ei ole kaytanndssa saanut mitédan ka-

teen, vaikka se on kdytinnossd ollu sen ansiota.” (V35)

Eradn vloggaajan mielestd monet yritykset yrittdvéat saada vloggaajia mainostamaan
ilmaiseksi. Taman vloggaaja maarittelikin huijaamisyrityksiksi. Kokemuksen myota
vloggaaja on alkanut tajuta yhteistyon arvon yritykselle ja siten myds osaa arvostaa it-
sedan enemman. Joskus kuitenkin vloggaaja voi kokea olevansa vain mainostaja, jonka
kautta yritykset saavat mainostettua halvalla. Niissé tapauksissa, joissa yritys ei maksa
ldhes mitéan, vlioggaajaa kokee mainostavansa ilmaiseksi. Vloggaajalla on myds mah-
dollisuus tehda hyvia valintoja ja hyotya yhteistyosta.

”Lahtokohtaisesti ma pyrin siihen, et se on vaan, no tietenkin firma ajat-
telee, et se saa ilmasta mainontaa. Sillee mé ajattelen sen monesti ja var-
sinkin, jos otetaan nuoriin tubettajiin yhteyttd, se on monesti sita, etta ei
valttamatta tieda markkinoinnista mitaan, et sen ei tarvii tietad et meidan
el tarvii maksaa sille. Sekin riippuu. Se on niin tapauskohtaista. Mut suo-
ranaisesti onhan se sité, et jos firma lahettaa tuotteen, niin se olettaa, et
taa henkil6 kertoo siitd kymmenille tuhansille ihmisille, niin se todellakin
on ilmasta mainosta samalla. Mutta mun rooli tdssa, ma koen sen myds
niin, etta se on hyva tsaanssi myos itselleni riippuen tuotteesta tietenkin. -
- -- Koen sen kuitenkin hyddylliseksi myos itselleni, jos osaan valita tai
jos teen oikeet paatokset niin sanotusti, et ma en koe sita riistona, jos tu-
bettaja osaa itse sanoa miten asiat on tai miten niiden pitéis.” (V4)

Yritykset voivat yrittda hyotya yhteistydstd mahdollisimman paljon ja voivat hyo-
dyntéa vloggaajan tietdmattémyyttd mainostusarvostaan:



82

”Joo siis kylla, et tulee vieldkin, se on mun mielesta erikoista, et ma en
mitenkaan nostaisi itsedni millek&an alustalle, et nyt pitéis tarjoo isoja
juttuja, mut valilla tulee sellasia viesteja, et hei me lahetetdan sulle ndma
jutut ja tee video ja laita Instagramiin kolme postausta, niin saat naa.
Niin mun mielesta se on jotenkin loukkaavaa itseddn kohtaan, koska sillo
ihan selvasti, m& en tiia onks toi niinku laillistakaan, onhan se kai laillis-
ta, mut se kuulostaa siis silta, ettd se on oikeesti pelkastaan nakyvyyden
hyvaksikayttoa joltain ihmiseltd. Mut tossa on vaan se, et pitaa ite tietda
asioista, et ei sit ryhdy sellasiin.” (V4)

Muutaman vloggaajan mukaan kokemattomammat vloggaajat voivat olla innok-
kaampia suostumaan suositteluviestintayhteistydhon. Toinen miesvloggaajista kertoi,
ettd olisi ehkd lahtenyt suositteluviestintayhteistydhon mukaan innokkaammin vlog-
gaamisharrastuksensa alkuvaiheessa, mutta nykyisin han on varovaisempi niisséd. Ny-
kyisin hén haluaa tietdd, mita yhteisty6 tulee vaatimaan, silla han ei halua joutua teke-
maan ilmaiseksi liikaa toita. Yksi kokeneempi vloggaaja kuitenkin uskoo, etta vloggaa-
jat alkavat ymmartédd oman arvonsa:

”-- -- mut m& luulen, et se alkaa pikku hiljaa tasta selkiytymaan, etta jos
sa alat tubettajaks, niin s& tiedat, et sun arvo saattaa olla aika isokin.”
(V4)

4.3.3  Yhteistyon tavoitteet

Vloggaajat eivat osanneet vastata kysymykseen siitd, mita he haluavat yhteisty6lta. Sen
sijaan yhteistyon tavoitteet olivat vlioggaajille helpompia maaritelld. Tutkimukseen osal-
listuneet nuoremmat vloggaajat eivét osanneet méaaritella yhteistyon tavoitteita suoraan,
mutta jotkut vloggaajat maadrittelivat yhteistydn tavoitteiksi muun muassa sen, etta yh-
teistyd mahdollistaa sellaisten videoiden teon, joita vloggaajat eivat valttamatta omin
resurssein olisi kyenneet tekemaan. Eras vloggaaja vertasi videoyhteisty6td samanlai-
seksi kuin televisiosponsorointi; vlioggaajilla, kuten televisio-ohjelmilla, on sponsoreita,
joilta saama tuki maarittdd budjetin suuruuden ja tdman budjetin puitteissa ohjelma voi-
daan tuottaa.

) )

-- -- ettd pystyy tekemddn siistimpid juttuja, koska siihen saa budjettia.’

(V3)
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Vloggaajat padosin kokevat saavuttaneensa yhteistydssa olleet tavoitteet. Jotkut
vloggaajat kuitenkin osoittivat epdvarmuutta vastauksessaan. Tapahtumissa puhuminen
on erityisesti kasvattanut vloggaajaa, jolle esiintymiskokemuksen kartuttaminen on ollut
tavoitteena. Vloggaajissakin on perfektionisteja, joiden mielestd yhteistydssa olisi voitu
onnistua paremmin ja siihen olisi voitu panostaa enemmaén. Vloggaajille on annettu yri-
tyksen puolelta ymmartaa, ettd yhteisty6 on ollut onnistunutta.

Joillakin vloggaajilla tavoitteena voi olla suosion saaminen. Erés vloggaaja harmitteli
oman suosionsa pienuutta. Han ei ole saavuttanut omalta osaltaan tavoitettaan tulla niin
suosituksi, ettd pystyisi tekeméan videoita tayspaivaisesti tai niin paljoa, kuin han halu-
aisi.

Tulevaisuuden suunnitteleminen YouTube-videoiden teon suhteen vaihtelee. Kau-
neusvloggaaja kertoi, ettei ota markkinointiyhteisty6ta ja vloggaamista niin vakavasti.
Hén pyrkii hydtymaan yhteisty6ta niin kauan, kun se on mahdollista, silld han uskoo,
ettd YouTuben ympérilla pyoriva suuri markkinointiyhteistydsuosio loppuu aikanaan.

Vloggajat méérittelevat onnistunutta yhteisty6td osapuolten tyytyvaisyyden kautta.
Joidenkin vloggaajien mukaan onnistunut yhteisty6 on sellaista, jossa kaikki osapuolet
ovat tyytyvdisid. Tallaisia yhteistyovideoita vloggaajat voivat katsella vuosienkin péaasta
ja muistella hyvélla mielelld tekeméénsa yhteistyota. Nayttokerrat, tykkaykset ja kom-
mentit kertovat katsojien mielipiteitd onnistumisesta. Toisella tapaa onnistunut yhteisty®
on vloggaajan mielesté sellainen, ettd molemmat osapuolet, vioggaaja ja yritys, kokevat
saaneensa jotain, mitd ovat halunneetkin. Kun vloggaajalla itselld&dn on hyva tunne yh-
teistydvideosta ja yhteistydyrityskin on yhteistyéhon tyytyvainen, on yhteistyd onnistu-
nut. Joku vloggaaja korosti yhteistydssa onnistumista katsojien kautta:

"Sillon kun katsojat tykkad, koska kaytanngssa niita yhteistoita tehdaan
yrityksen kannalta katsojille. Mutta tota tietenkin sen mukaan, et ite on
tyytyvainen lopputulokseen. Mut yleensa ite jos on tyytyvainen, niin ne
katsojatkin tykkdd. Yleensd sellanen kombo.” (V4)

Kaikki vloggaajat pitivat tarkednd omaa tyytyvéisyytta ja siten onnistumista. Verkos-
toon kuuluva vloggaaja madritteli onnistuneen yhteistyon lahtokohtia seuraavasti:

“Tavallaan 1&htokohta on se, ettd siis me ollaan listattu meidéan unelmia
mit& te haluisitte tehd& ja mita haluisitte toteuttaa ja ku ne pyo6rii mulla
pitkalti niin paljon videoiden ja videoinnin ymparilla muutenkin, niin se
on mulle vaan niinku etuoikeus kaikin puolin, koska se on, etuoikeushan
se on teh& tallasta mista nauttii ja mita rakastaa, niin tehda tyokseen.”
(V3)
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Kauneusvloggaajan mukaan yhteistydvideoiden tekeminen on nykyaan hankalampaa
verrattuna aikaisempaan, silla katsojat ovat kriittisempid yhteistyévideoille. Katsojat
eivat vloggaajan mukaan luota videossa esitettyihin mielipiteisiin ja olettavat, ettd ne
ovat vadristyneita.

Erds vloggaaja korosti yhdessa tekemistd onnistumisessa. Onnistuneessa yhteistydssa
on hédnen mukaansa suunniteltu yhdessa jotakin ja aikataulussa on pysytty. Télla tavalla
videosta on tullut hyva ja katsojatkin ovat pitaneet siita.

Yhteistyd voi epdonnistua monessa kohtaa. Yhteistydon hyvaksymisen jalkeen erimie-
lisyyksia yhteistyotahojen valilla voi ilmeté jo suunnitteluvaiheessa. Yhden verkostoon
kuuluvan vloggaajan mukaan vloggaaja, verkosto ja yritys eivét ole pééasseet yhteis-
tymmarrykseen, miten yhteisty0 kannattaa tehdd. Toisaalta vloggaaja koki, ettd téllai-
sessa tilanteessa vloggaaja oli ongelmassa ulkopuolinen, sill& verkosto hoiti viestinnén
yrityksen kanssa. Toinen yhteistydssa epaonnistumisen mahdollisuus on videon toteut-
tamisvaiheessa, jossa neuvoteltuihin asioihin kaivataan jalkikateen viel& muutosta. YKksi
vloggaaja kertoi seuraavaa:

”Mut sellaset on tosi ikavia, koska kaytannossa on tapahtunut sellasta, et
yritykselta tulee tietyt séannot ja ne puhutaan lapi ja ne on ok ja sit ma
teen videon ja sitten ku se ollaan julkasemassa niin yritykselta tuleekin li-
sattdvaa siihen. Eli tallasia tapahtuu tosi usein, mik& on tosi séali. Ei
ymmarreta sita, et ne s&annot on tietyt siind vaiheessa ku... sSen ma ym-
marran et videosta pitda poistaa tiettyja juttuja, mut se et pitais lisata jo-
tain, niin se pitaa sillo tehda kokonaan uudestaan se video. Se ei mun
mielestd 0o endd hyvaksyttavda mun mielesta, et kahden kesken jos teh-
daan jotain yhteistyotd, et latelee uusia séantdja kesken yhteistyon. Niin
tollaset on ikavid, mut ne ei sit kyl paase enaa julkaisuun, koska itse ei
tietenk&an haluu sellasta yhteisty6ta tehda. ” (V4)

Epdonnistuminen voi tapahtua myds vasta yhteistydvideon julkaisun jalkeen, jolloin
katsojat eivat pidé videosta. Tdma voi olla katsojien asenteesta kiinni, silla he eivéat vélt-
tdmatta pida sponsoroidusta siséllostd, jossa vloggaajan koetaan mainostavan jotain.

Erimielisyyksia yhteistydssa on voinut aiheuttaa esimerkiksi osapuolten erilaiset tah-
totilat:

“Et asiakas haluis, et tad tehdan jotenkin néin, mut se on niinku, me ol-
laan paadytty johonkin sellaseen kompromissiin, mihin molemmat on tosi

’

tyytyvdisid tai sitten siihen, ettd tehdddn tubettajan ehdoilla se homma.’

(V3)
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Yhden vloggaajan mukaan palkkiosta on ollut erimielisyyksid. Toisen vloggaajan
mukaan pientd eripuraa yhteistydssa on ollut, mutta se on aiheutunut vaarinkasityksesté.
Joskus asioista voi joutua neuvottelemaan enemman, mutta lopulta molemmat osapuo-
let, yritys ja vloggaaja, ova olleet tyytyvaisié.

Eras vloggaaja epailee erimielisyyksien johtuvan vlogiyhteistyon uutuudesta:

“Mutta mé& vaitan, et se johtuu vaan ja ainoastaan siitd, et ollaan vaha
epatietoisia, et tdd on niin uus juttu - kaikki netissa tapahtuva mainonta.
Jossain videoblogeissa se on niin uutta kaikille viela. Et m& ymmarran
sen varovaisuuden mika siind on, ja onneks sitd ei tapahdu hirveesti,
mutta asiat vois, ma luulen, et ne alkaa tastd paljonkin parantumaan
vuosien varrella tai ihan lahitulevaisuudessa selviytymaan. ” (V4)

Toisaalta vloggaajat ovat voineet valita yhteistyon niin hyvin, etta se ei ole paattynyt
yhteistyon hyvéksymisen jalkeen. Osa vloggaajista kertoi, ettd erimielisyyksia yhteis-
tydssa ei ole ollut. Siind vaiheessa kun videota on tehty, mitdan ylitsepddsematonta ei
ole ollut ja kaikki on ollut selvitettévissa. Erimielisyyksia mahdollisesti aiheuttavat yh-
teistydtapaukset on luultavasti karsittu pois jo hyvaksymisvaiheessa, joten siksi erimie-
lisyyksia ei ole ilmennyt. Toisen vloggaajan mukaan verkostolla on olennainen merki-
tys, miksei epdonnistutta yhteisty6ta ole ollut tai yhteistyd on ollut niin yksinkertainen,
ettd epdonnistumisen mahdollisuus on ollut pieni:

"Ku kuuluu ndihin verkostostoihin, niin ne tekee hommat, niinku sopii
naitten yritysten kaa, niin mun ei 0o oikeen tarvinnu tehda mitéan suuria
juttuja suunnitella. Mut sitten m& oon tehny ite jonkun kanssa, niin ei
niissa oo ollut mitaan erimielisyyksia. Et niilld on ollu tosi yksinkertainen
pyynté, mihin md oon pystyny vastaa.” (NT)

Kysyttdessa vloggaajilta, tekisivatko he jotain toisin yhteistydssa, vastaus riippuu sii-
t4, millainen vloggaaja on luonteeltaan. Erds vlioggaaja kertoi, etté ei ole sellainen ihmi-
nen, jota jaisi harmittamaan tehdyt asiat. Hanen mukaansa YouTubessa harvemmin kat-
sotaan vanhoja videoita, vaan uudet videot katsotaan heti julkaisun jélkeen ja parin pai-
van jalkeen videota ei saateta enda katsoa. Taman vuoksi myds vloggaaja kokee mene-
vansé eteenpadin eika jaa kiinni jo tehtyihin asioihin. Kahden vloggaajan mukaan he pa-
nostaisivat enemman videon tekoon. Kiireen takia ei aina pysty panostamaan videoihin
tai kdyttamaan niin paljon aikaa. Vloggaajat haluaisivat panostaa myds laatuun. Rahalli-
set resurssit auttaisivat myods laatuun panostamisessa:
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“Osan kanssa md oon ollu sillee, et jos tdssd olisi tavallaan enemman

aikaa ja rahaa saanu, niin siitd olisi voinut saada vield kovemman” (V5)

Joskus yhteistyon sadnnot voivat myds rajoittaa vloggaajaa, ja vloggaajat voivat toi-
voa suurempaa vapautta yhteistydssa. Yksi vloggaaja kertoi mainostaneensa tuotetta,
jota oli vaikea mainostaa, ja ndin jalkikateen han tekisikin yhteistydvideon toisella ta-
valla. Yhteistydssa oli tarkat saannot mité piti sanoa tai mita ei saanut nayttaa. Vloggaa-
ja olisi halunnut tehda videon sé&énndista poiketenen hieman eri tavalla, mutta ei kyen-
nyt, koska oli jo lahtenyt yhteistydhon mukaan. Sopimalla yhteistydsta saatiin kuitenkin
enemman vloggaajaa miellyttava video, mutta silti yhteistyd jai vloggaajaa harmitta-
maan.

Yhteisty6hon kieltdytymiseen vaikuttaa suuressa maarassd vloggaajan harkinta yh-
teistydn sopivuudesta:

”Joko ei 00 vaan tuntunu, et sopii siihen tai ei oo ihan oma juttu tai ei
muuten vaan seiso aatteiden tai muuten jutun takana tai sitten yksinker-
taisesti, et korvaus on pieni tai sita kautta jotenkin ei oo kannattava. Mut
yleensa se on lahinnd siité et ei itte tunnu siltd, et se on oma juttu.” (V1)

Erds vloggaaja kertoi, ettd hén toivoo, ettei yhteistyd olisi muuttanut videoiden teke-
mistd. Han kuitenkin uskoo, ettd ndin on kaynyt. Han arvioi sisédllon muuttuneen asialli-
sempaan suuntaan; koska yleisomaard on kasvanut, taytyy hanen miettia enemman sa-
nojaan. Aikaisemmin videoiden teko oli enemman hanelle itselleen julkaisua eika vide-
oiden tekoa tarvinnut miettia samalla tavalla kuin nykyisin. Muutaman vloggaajan mu-
kaan yhteisty0 ei ole muuttanut videoiden tekemistd. Omasta tyylistd on pidetty kiinni
rilppumatta siitd, tykkadvatko katsojat vai eivét.

Vloggaajat voivat myos yrittdd pitdd omasta persoonasta ja luotettavuudestaan kiin-
nin, vaikka yhteistyota tehdaankin:

”Kyl se on laittanut kaikki erilaiseen perspektiiviin, kun tietdd mitenka
yritykset ottaa yhteytta sitten ihmisiin. Ma haluan yrittda olla ihmisille
mahdollisimman l&hestyttava ja ettd myoskin ma oon luotettava niille sit-
ten, kun ma teen naitd videoita, et ne oikeesti ymmartaa, et ei mua kiin-
nosta tehda tata niinku rahasta, et m& teen ihan vaan siks, koska ma ha-
luan tehd& niitd ja ihan vaan, koska ma tykkaan niista, et se on oikees-
taan ollu semmonen. Et omasta mielestd on menny vaan parempaa pain
mitd enemman on tatd hommaa on tehnyt, et just yritéan olla avoimepi ja
siitd ma saan koko ajan kiitosta, et kiva ku oot niin samaistuttava ja
down to earth, et timmdnen ihminen, niin sit jotenkin ne yhteistéiden te-
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kemiset, ma yritan olla semmonen, etta niissakin sitten voi luottaa mun
mielipiteisiin.” (V6)

Vloggaaja voi kokea vastuuntuntoisuutta yhteistyota kohtaan. Vloggaajat voivat pitaa
tiukastikin kiinni yritysten arvoista tehdessaan yhteistyota eikd vloggaajan sovi “’1dhted

sooloilemaan”:

"Kun mulle on tarjottu se homma, ma oon vastuussa siitd myos, etta
niinku m& oon taysilla mukana siina eika se ole sellanen toisella kadella

tehty” (V5)

Eradn vloggaajan mukaan hén ei halua tehda yhteisty6td, joka on riistoa jonkun osa-
puolen osalta eli yhteistyon pitaa olla reilua. Vapauden rajoittaminen yhteisty0ssé saat-
taa myds vaikuttaa vloggaajan kieltdytymiseen. Yritys voi vaatia sanomaan asioita, jois-
ta vloggaaja ei ole samaa mielta. Vloggaajat voivatkin Kieltaytya yhteistydstd, jos video
on taysin kasikirjoitettu valmiiksi ja omia mielipiteité ei saa tuoda esille. Yhden haasta-
tellun vlioggaajan mukaan téllaisissa videoissa persoonallisuus katoaa videosta ja vlog-
gaajan luotettavuus karsii. Yhteistyosta kieltdytymiseen voivat vaikuttaa myods omat
aikaresurssit.

Yhteisty6hon suostumiseen vaikuttavat samat asiat kuin kieltaytymiseen, mutta kaan-
teisessa mielessa. VIoggaajat mainitsivat yhteistydon hyvéaksymiseen vaikuttavan yhteis-
tydkumppanin asenteen, tavoitteet ja vaatimukset, vloggaajan tahtotilan, mielenkiinnon
tuotetta kohtaan, palkkion suuruuden ja yhteistydn aikataulun. Yhteistyohon suostutaan
todennakoisemmin, jos vloggaaja on kayttanyt tuotetta tai haluaa sitd. Erdén vlioggaajan
mukaan on yrityksia, joiden kanssa hén ei tekisi yhteistyotd periaatteesta, koska on saa-
nut yrityksesta huonon maineen. Hanelle tarkkaa on yrityksen tekemien rikkeiden, ko-
piointien ja sekaannusten huomioiminen. Hén ei halua tehda yhteistyota yritysten kans-
sa, joista saa katsojilta huonoa palautetta. Mainostettavien tuotteiden tulisi olla sellaisia,
ettd vloggaaja haluaisi niitd itse kayttaa.

Vloggaajat ajattelevat jonkin verran katsojiaan yhteistyon hyvéksymisessd. Yhden
vloggaajan mukaan paatoksia tehddédn oman moraalin mukaan. Koska asioita tehddén
omilla kasvoilla, kokee eraskin vloggaaja oikeudekseen itse pé&attda asioista. Tamén
vloggaajan mukaan kukin vloggaaja voi tehdé yhteistyota sellaisten yritysten kanssa,
joihin uskoo ja jotka vloggaaja kokee moraalisesti itse oikeaksi. Arvomaailma ja omat
moraaliset periaatteet vaikuttavat yhteistyén hyvaksymiseen ja tuotteiden mainostami-
seen. Tuotteiksi tai palveluiksi, joita vloggaajat eivat mainostaisi, he mainitsevat muun
muassa nettikasinot, sahkdtupakan ja shisha-piiput.
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“"Oman moraalin mukaan oikeestaan noissa, eikd siis pelkdstddn moraa-
lin mukaan. Sit jos on oikeesti vaan tuote, mihin ma en oikeesti usko yk-

sinkertasuudessaan” (V3)

Vloggaajat voivat ajatella myds mainettaan yhteistyémahdollisuuksia hyvaksyessaan.
Videosta tulisi jaada katsojillekin hyva mieli ja heidénkin tulisi saada videosta jotain,
ettei video olisi pelkk&a mainosta. Jos vlogikanava on pelkkd& mainostusta, voi vlog-
gaajan maine karsid. Vloggaajilla voi olla pelko katsojien kyllastymisestd, jos yhteis-
tydvideoita on liikaa. Vloggaajat voivat huomioida sisélléon myds siltd osin, etta yhteis-
tydvideoita ei tulisi useasti perakkain. Siséltda voidaan suunnitella. Eras vloggaaja ker-
toi, ettei julkaise kahta perékkaistd yhteistyovideota putkeen vaan siirtdd toisen videon
my&hemmaksi.

Jotkut vloggaajat voivat ajatella paljonkin katsojiaan. Vloggaajat miettivéat kiinnos-
taako katsojia oikeasti. Erds vloggaaja kertoi vélttdvansé epdolennaisista asioista kerto-
mista, jotka ovat hanen kanavansa aiheen ulkopuolella. Jos katsojille on luvattu jotain,
vloggaaja haluaa pitdd lupauksensa. Erds vloggaaja kertoi miettivansa katsojia koko
ajan: onko video hyvé, sopiiko se kanavalle ja tykkaako yleisd. Yksi vloggaaja kertoi
miettivansa videoita katsojan nakdkulmasta: mitd katsoja nakee videossa, mihin katsoja
Kiinnittdd huomiota ja sérahtaako katsojalle korvaan, ettd video on markkinointivideo.

Vloggaamisessa voi toimia myods uskollisuus omalle persoonallisuudelle ja omalle
tekemiselle. Katsojat voivat seurata vloggaajaa, koska ovat kiinnostuneita vlioggaajan
tekemasta sisallostd. Kun vloggaaja tekee itseddn kiinnostavaa siséltéd, on se silloin
sekd katsojia etta vloggaajaa miellyttavaa:

“Yleensa ne toki tykkaa siita mistd mindkin tykk&an, koska méa teen asi-
oista mistd ma tykkaan ja ne seuraa sita. Niin luultavasti menee aika yks
yhteen loppujen lopuks kuitenkin.” (V1)

Suunnitelmallisuudeen ja tavoitteellisuuden puute nakyy siind, miten vlioggaajat otta-
vat aikaisemman videosiséallon vloggaamisessa huomioon. Vloggaajat voivat ottaa ai-
kaisemman videosisallon hyvinkin vahan huomioon. Yksi vloggaaja kertoi aikaisem-
man videosisallén huomioimisella olevan véahemman merkitystd, silla han kokee vlogi-
kanavansa sisallén monipuoliseksi, jolloin sinne sopivat monenlaiset videot. Joku vlog-
gaaja voi olla pitkélla tahtdimelld suunnitelmaton ja tehda videoita hyvinkin vapaasti
tunnetilan mukaan, jolloin aikaisemmalla videosiséllolla ei ole merkitysta:

”Se on vaha omasta fiiliksesta kiinni ja mita lahtee tekemaan. Valilla on
kiva tehd& jotain ihan eri tavalla, panostaa jotenkin ihan superisti tai
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tehd& jotenkin samalla tavalla ja jotenkin sujauttaa se sinne kivasti yh-
teen.” (V1)

Aikaisempi videosiséltd saatetaan ottaa uskottavuuden takia huomioon. Eréan vlog-
gaajan mukaan paallekkéisyyksilla ei ole hdnelle henkilokohtaisesti valia, mutta yrityk-
sille se on tarkeaa ja silla on merkitysta. Paallekkéisyydet tai eri tuotteiden mainostami-
nen lahekkain kertovat siitd, kuinka vahan tuotteeseen oikeasti uskotaan. Merkitysta on
kuitenkin enemman pitkaaikaisilla tuotteilla tai korkean sitoutumisen tuotteilla. Paallek-
kaisyydet ja saman tuotekategorian eri brandien mainostaminen saattavat heikent&a
vloggaajan uskottavuutta.

Yksi vloggaaja kertoi halustaan yllattaa videoilla, eiké juurikaan mieti aikaisempaa
siséltod. Han kertoi tekevénsa sellaisia videoita, kuin niistd sattuu tulemaan. Videoita
tehda@an niin kuin tuntuu parhaimmalta. Yksi vloggaaja kertoi tekevansé videoita aika
samankaltaisesti. Jotkin tekniset asiat, kuten paremmat valineet, voivat toki mahdollis-
taa paremmat videot.

Kysyttdessa vloggaajilta onko yhteistyd muuttanut videoiden tekemistd, yksi vlog-

gaaja kertoi, ettd yhteistyd mahdollistaa “siistimpien” juttujen tekemisen:

“Eli siistimpi pitada sisallaan sen, ettd ollaan pystytty tekemaan budjetin
kanssa eli siis ollaan, kyl ma pystyn himassa tekee vaikka mita ja teenkin
tietysti, mut sitten jos tarvii matkustaa pidemmaks tai tarvitaan kuvaajaa,
tai tarvitaan majotusta tai ihan mita vaan, niin se auttaa siina tosi pal-
jon. Se on tavallaan, m&a koen ,et mun sisaltdé on paljon parantunu sen
ansiosta, et ma pystyn, et oon pystyny tekee erilaisia videoita nytten ja
uusii videoita mitd ma oon halunnu duunaa aina, mut ei vaan oo ollu re-
sursseja duunaa sita. ” (73)

Eradn vloggaajan mukaan yhteisty6 ei kuitenkaan anna videoiden tekemiselle lisaar-
voa:

“En m& koe et se antaa mulle mitdan enemman. Tottakai se mahdollistaa
mulle, et m&a pystyn eldamaan sen asian kanssa mistd ma tykkaan, et ma
pystyn panostaa siihen taysilla, mut kyl m& nautin videoiden teosta, vaik-
ka ma en sais yhtdan yhteistyota enda niin ma silti uskon et méa tekisin
videoita koska ma oon tehny niitd aina. En ma mitaan syyta miks ma lo-
pettaisin yhtakkia sen takia. Ei se oo mulle niinku se paapointti.” (V4)
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5 JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mika videobloggaajia eli vloggaajia mo-
tivoi sisallén tuotantoon ja markkinointiyhteisty6hon yritysten kanssa. Tutkimus selvitti
sisdllontuottamisen motiiveja, yritysten ja vloggaajien vélisen markkinointiyhteistyon
muotoja seka vloggaajan tavoitteita markkinointiyhteistydssa.

Tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi kaytettiin kvalitatiivista tutkimustapaa. Vlog-
gaajien motiivien ja markkinointiyhteisty6tavoitteiden selvittdmiseksi seitseméa vlog-
gaajaa haastateltiin puhelimitse.

Teoreettisena viitekehyksené tutkimukselle toimi bloggaamisen motiiveista tehty tut-
kimus, johon useasti lahestymistapana on ollut U&G-teoria. Vloggaamisen syiksi hah-
moteltavat motiivit pohjautuivat padosin bloggaamisen motiiveista tehtyyn tutkimuk-
seen. Bloggaajatutkimuksen pohjalta voimme olettaa, ettd vloggaajan motiivit vaikutta-
vat tehtyyn markkinointiyhteistyohon. Kaupallisuus voi luoda vloggaajan ja yhteisén
valille samanlaista jannitettd, jota on tullut ilmi bloggaajia koskevassa tutkimuksessa.

Vloggaajat voivat tehdd markkinointiyhteisty6ta yritysten kanssa tuotesijoittelun tai
suositteluviestintdamarkkinoinnin keinoin. Téssa tutkimuksessa tuli ilmi, ettd vloggaajat
tekevat myds tapahtumayhteisty6té ja osallistuvat tapahtumiin.

5.1  Teoreettiset implikaatiot

Tassé tutkimuksessa tarkasteltiin vloggaajien motiiveja tehda videoita ja julkaista niita.
Tutkimuksessa haastateltiin seitsemaé vloggaajaa. Aikaisemmassa tutkimuksessa vlog-
gaamisen motiiveja ei ole tarkasteltu, mutta bloggaajien motiiveja tuottaa sisaltéd on
tutkittu.

Vloggaamisen motiiveiksi ilmeni usea bloggaamistakin motivoiva syy. Vaikka vlog-
gaamisen ilmaisunmuoto eroaa bloggaamisesta, sosiaalisen median viestintdkeinona
silld nayttaisi olevan tutkimuksen mukaan samanlaiset motiivit kuin bloggaamisella.
Monilla vloggaajilla tarkedd on oman tunnetilan ja kiinnostuksen mukaan vloggaami-
nen, mikda on koko tekemisen ldhtdékohtana. Vloggaajat tekevat sisaltoa erilaisista ai-
heista oman mielenkiintonsa mukaan. Aiheet voivat olla henkildékohtaisia ja omaan
elamaan liittyvid tai johonkin tiettyyn kategoriaan liittyvia.

Haastatteluissa ilmi tulleita yhtenevid motiiveja vloggaamisessa bloggaamiseen nah-
den ovat muun muassa:

o Oman elamén tallentaminen ja dokumentointi

o Itsensd ilmaisu

o Sosiaalinen vuorovaikutus

o Luovan ilmaisun tarve
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o Tietojen ja taitojen jakaminen

o Muiden viihdyttdminen

o Ystévien kanssa yhteydenpito

o Verkostoituminen ja uusien ihmisten tapaaminen

o Ihmisten ajattelutapaan vaikuttaminen

o Palautteen saaminen

o Itsensé kehittdminen

o Kommunikaatio

o Vloggaaminen harrastuksena

Vloggaajia motivoi sisallon tuottamiseen vloggaamisessa miellyttaviksi koetut asiat,
jotka voivat liittyé videon tuottamiseen tai sen julkaisemiseen. Vloggaajat ottavat katso-
jat huomioon siséllon tuottamisessa ja katsojat voivat toimia myds motivoivana tekijané
vloggaamisessa.

Video toimii vloggaajille parempana tallentamisen vélineena ja itseilmaisun keinona
kuin teksti ja kuvat. Videot ovat kéteva tapa tallentaa elaméé ja oman eldmén vaiheita
voikin seurata jalkeenpdin omalta vlogikanavalta. Vanhoilta videoilta nakee myds oman
kehityksen vloggaajana. Vloggaajat paasevat myos kehittdmaan itseddn kuvaajina ja
editoijina vlogatessaan. Liséksi vloggaajat pystyvét ilmaisemaan itsedan luovasti vlogi-
en avulla. Vloggaamista on voinut edeltdd kirjoitetun sisallon julkaiseminen eli blog-
gaaminen, josta on siirrytty videomuotoon sen helpomman ilmaisun takia. VIoggaajat
kokevat videoiden tekemisen usein “omaksi jutuksi”. He pitdvét videoiden tekemisté ja
julkaisemista harrastuksena. Yksi vloggaaja kertoi vloggaamisen joskus olevan tera-
peuttista tekemista ja hdnen mukaansa vloggaaminen antaa joskus enemmaén itselle kuin
katsojille. Aikaisemmissa tutkimuksissa bloggaamisen motiiveiksi on tullut esille muun
muassa tunteiden kasitteleminen tai ilmaiseminen kirjottamisen kautta. Taméan tutki-
muksen tulokset osoittavat, ettd vlioggaajille videointi voi toimia samanlaisena terapeut-
tisena tekemisena kuin kirjoittaminen bloggaajille.

Vloggaaminen on aloitettu halusta tehda videoita, oli syy sitten muista inspiroitumi-
nen tai muiden viihdyttdminen. Sosiaaliset syyt ovat voineet olla my6s vloggaamisen
aloittamisen takana. Videoita on voitu aluksi julkaista kavereille, minké jalkeen tilaajik-
si on kertynyt myds muita. Videoiden tekeminen on voitu myés aloittaa kaverin tai ka-
vereiden kanssa. Videointi on voinut olla osa arkea jo pienesta pitaen.

Sosiaaliset syyt motivoivat vloggaamaan, aivan kuten myods bloggaamaan. Vloggaa-
jat pystyvét katsojien kanssa sosiaaliseen vuorovaikutukseen kommenttien vélityksella.
He pystyvat myods jakamaan tietojaan ja taitojaan videoiden avulla. Vlogeja voidaan
tehda myos katsojien viihdyttdmiseksi. Yksi vloggaaja ilmaisi, ettd kokee vlogikanavan-
sa kuin omana televisio-ohjelmanaan. Tarve itsensa televisioimiseen voi siis olla osalla
vloggaajilla motiivina tehdéa sisaltod. VIoggaajat voivat jaotella erilaista siséltoa eri ka-
naville, jos he kokevat, etté eri sisallot kiinnostavat eri kohderyhmié. Katsojien kanssa
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kommunikoidaan seka heiltd saadaan palautetta videoihin ja niiden tekemiseen. YKksi
vloggaaja kertoi lahipiirinsé koostuvan suurimmaksi osaksi kavereista, jotka myos teke-
vat videoita. T&méa osoittaa vloggauksen olevan vahvasti sidoksissa reaalimaailmaan ja
sen sosiaalisiin rakenteisiin, kuten Trammellin ym. (2006, 714) toteuttaman tutkimuk-
sen tulokset osoittavat. Vloggaamista, kuten bloggaamista, voidaan pitdd enemman so-
siaalisena pelina todellisuudessa tunnettujen ihmisten kanssa kuin tarkoituksena raken-
taa toinen eldmd internetin sosiaalisessa maailmassa.

Bloggaajien motiiveja tarkastelleessa tutkimuksessa on ilmennyt mainostamisen ja
promoamisen motivoivan bloggaamista (Sepp, Liljander ja Gummerus 2011, 1488).
Aikaisemmista bloggaajatutkimuksista poiketen vloggaajat eivat suoraan kertoneet mai-
nostamisen tai promoamisen motivoivan vloggaamista, mutta ndiden kahden tekemiseen
kuitenkin motivoidutaan. Motiiviksi tahén vloggaajat kertoivat rahan saamisen. Se oli-
kin useamman vloggaajan syyna markkinointiyhteistyon tekemiseen.

Suomessa ovat yleistyneet tapahtumat, joissa katsojilla on mahdollisuus tavata seu-
raamiaan vloggaajia. VIoggaajat huomioivat katsojat siséllon tekemisessé ja he ovat
merkittdva osa vloggaamista ja sen sosiaalista kokemusta. Katsojien huomiointi muut-
tuu katsojien maarén kasvun myota, mihin Smithin tutkimuksen (2010, 176-177) tulok-
set myos viittaavat. Jotkut vloggaajat muuttavat videosisaltoaan tietoisesti tai se muut-
tuu oman kasvamisprosessin myota.

Yksi harvoista vloggaajista tehdyista tutkimuksista on Molyneauxin, O’Donnellin,
Gibsonin ja Singerin (2008, 4) siséllénanalyysi vloggaajien ominaisuuksista. He saivat
selville, ettd 61% havaituista vloggaajista oli aikuisia ikavéliltd 20-50, ja noin kolmas-
osa (36%) oli nuorempia. Keskimaarédinen vloggaajan ika oli 23 vuotta. Tahan tutki-
mukseen valikoitui satunnaisesti suosituimpien vloggaajien listauksesta suhteellisesti
nuoria vloggaajia. Tutkimukseen osallistuneista vloggaajista ei voida tehda yleistyksia,
mutta haastatteluihin osallistuneiden vloggaajien ikdajakauma noudattaa Molyneauxin,
O’Donnellin, Gibsonin ja Singerin (2008, 4) tehdyn tutkimuksen tuloksia. Kaikki haas-
tateltavat ovat alle kolmekymppisia ja keski-ika on 22.

Muutamat vloggaajat toivat esille vloggaaja-alan pienuuden Suomessa. Tama tulee
ilmi oman aseman vakiinnuttamisessa, silla yksittaisilla vloggaajilla on etenkin ennen
vloggaamisen yleistymista ollut mahdollisuus bréndata itseddn paremmin ja he ovat
paasseet esille enemmén. Vloggaaja-alan pienuudesta kertoo myds ammattimaisten
vloggaajien maaran véahyys. Vloggaaja-ala on myds niin pieni, etta sen sisélld muodos-
tuu ja esiintyy erilaisia sosiaalisia konflikteja.

Vloggaajat eivét tee pelkastaan itsendista sisaltod. Motiivien tarkastelun liséksi tut-
kimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitd markkinointiyhteistyota vlioggaajat tekevat ja
mika on heidéan roolinsa siind. Vloggaajat olivat tehneet yhteisty6td tuotesijoittelun,
suositteluviestinndn ja tapahtumayhteistydn keinoin. Téssa tutkimuksessa markkinoin-
tiyhteistyoksi tuli ilmi myds tapahtumayhteisty0, joka valttamatta ei tule ilmi edes vlog-
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gaajan sisallossa. Siind vlioggaaja kutsutaan puhumaan jonnekin tapahtumaan tai esiin-
tyméan. Muutama haastatelluista vloggaajista piti erityisesti tdmén tyyppisesta yhteis-
tyosta, sillé siind itseddn padseen haastamaan ja kehittdméaén eri tavoin. Markkinointiyh-
teistyon tekemiselld voi siis palvella henkilokohtaisia, esimerkiksi itsensé kehittamiseen
liittyvid, motiiveja. Tapahtumissa vloggaajat padsevat myos tapaamaan katsojiaan. Sen
sijaan, ettd vloggaajan videoblogia kaytettéisiin vain kanavana markkinointiviestin va-
littdmisessd, yritykset tekevéat myds vloggaajien kanssa yhteisty6ta, jossa yritykset hyo-
tyvét vloggaajan brandistd. Yritykset pystyvéat houkuttelemaan omiin tapahtumiinsa
vloggaajien katsojia ja siten saavuttamaan talla tavalla vloggaajan videoiden kohderyh-
man.

Yhteisty6ta tehddén yritysten kanssa, joiden kanssa yhteistyd on luontevaa ja brandi
koetaan omaksi. Jotkut vloggaajat korostivat, ettd heidén tulee niin sanotusti pystya sei-
somaan tuotteen takana. Vloggaajat julkaisevat sisaltod omilla kasvoillaan ja heidan
uskottavuutensa mielipidevaikuttajina on pelissd. Vloggaajien tulee voida pystyéa aidosti
puhumaan tuotteen puolesta. Osa vloggaajista kertoi muun muassa lahtevénsa vain sel-
laiseen suositteluviestintdmarkkinointiin mukaan, jossa he saavat kertoa rehellisen mie-
lipiteensé tuotteesta. Vloggaajan ja tuotteen vélilla tulisi olla luontainen yhteys, jolloin
yhteistyd on myos luontevinta ja vloggaajalle miellyttavinté tehda.

Vloggaajat suostuvat yhteistydhon mahdollisuuksien mukaan. He kertoivat harvoin
itse ottavansa yritykseen yhteyttd, joten mahdollisuuksien méaara riippuu yritysten ehdo-
tusten maarésta. VVloggaajien vapaa-ajan maéara rajoittaa myos yhteistyon tekemista. Jos
yhteistyon tavoitteena on taloudellinen toimeentuleminen vloggaamisen avulla, taytyy
vloggaajien tehdé yhteistydtd useammin. Jos vloggaajilla on tallaisia tavoitteita, he voi-
vat ké&antya verkoston puoleen, joka auttaa vloggaajaa markkinointiyhteistyén kartoit-
tamisessa ja tekemisessa. Kaikkiin tarjottuihin yhteistydmahdollisuuksiin ei kuitenkaan
ldhdetd mukaan. Vloggaajat huomioivat katsojat yhteistyon maaréssa, silla he tiedosta-
vat katsojien mahdollisesti kielteiset asenteet yhteistyovideoita kohtaan. Itsendista sisél-
toa pyritaan tekemaan suurempi osuus kuin markkinointiyhteistydsisaltoa.

Vloggajat tekevét tuotesijoittelua ja suositteluviestintdd mahdollisuuksien ja omien
mielenkiinnon kohteidensa mukaan. Vloggaajat pyrkivét ottamaan yhteistydssa huomi-
oon oman tyytyvaisyyden lisaksi myos katsojien ja yhteistydkumppanin tyyvaisyyden.
Vloggaajat kertoivat yhteistydssé olevan kolme tekijad, jotka otetaan huomioon tasa-
arvoisesti tai painottaen jotakin niista: vloggaaja, katsojat ja yritys. Kun vloggaaja saa
markkinointiyhteistyon avulla yritykseltd jonkin ainutlaatuisen mahdollisuuden, jota
han ei olisi saanut ilman yhteisty6td, kokee vlioggaaja yhteistyén myos hienona mahdol-
lisuutena. Tama puolestaan valittyy katsojille, jotka tulkitsevat sisallén uskottavana.

Sponsorointiyhteistydssa yrityksilla on véhemmaén valtaa ja hallintakykya siséltoon
ja viestiin mainontaan verrattuna, mika tekee viesteistd epéasuoria (De Pelsmacker, Geu-
ens & Van den Bergh, 2007, 321). Vloggaajat tekevatkin useimmin yhteistyovideon
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itse. Talla tavalla heilld on kontrolli videon tekemisessa ja he pystyvét tekemaan sellais-
ta videosiséltod, joka sopii heidén vlogikanavalleen. Samalla he myo6s péasevét teke-
maan sitd, mista he pitévat eniten — vloggaamaan. Yritystaholta saattaa tulla ohjeita vi-
deon sisaltoon. Vloggaajat neuvottelevat yritysten kanssa yhteistyon ehdoista ennen
videon tekoa. Suurimmilta ristiriidoilta on véltytty. Vloggaajat antavat lopullisen suos-
tumuksensa yhteisty6lle, mutta myés yritys voi péattaa yhteistyon luonteesta. Lopulli-
nen paatos on kuitenkin usein vloggaajalla, jonka kanavalle yhteistydsisalto tulee.

Vloggaajat kokevat suositteluviestinnén tuotesijoitteluyhteisty6ta vapaammaksi sisal-
I6ksi, jossa he haluavat kertoa vapaasti oman mielipiteensa yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta. Yritykset voivat madritella yhteistyon sisallon tarkastikin, mutta vloggaajasta
riippuu, miten tarkasti hén suostuu yrityksen sanelemien viestien valittajaksi. Liian tiu-
kat ehdot asettava yhteisty6 ei miellytd vloggaajia, jotka haluaisivat kéyttdd omaa luo-
vuuttaan ja tehda sellaisen markkinointiyhteistydvideon kun haluaisivat. Yhteistyd on
haastateltujen vloggaajien mukaan ollut avointa, eikd vloggaajia yleensé pyydeta pita-
maéaan yhteisty6té salassa.

Markkinointiyhteistyota tehdédan samanlaisten motiivien takia kuin omaa videosisél-
toda. Markkinointiyhteisty0 antaa kuitenkin jotain lisdarvoa vlioggaamiselle, kuten lisaa
mahdollisuuksia, kokemuksia, resursseja tai nakyvyyttd. Yhteistyd antaa vloggaajalle
my6s mahdollisuuden vaikuttaa ihmisten ajattelutapaan. Vloggaajat pystyvét auttamaan
katsojia ja jakamaan tietoa. Vloggaaja voi pystya yhteistyon avulla myds haastamaan
sekd kehittdmaan itsedan. Vloggaamisessa palkitsevaksi vloggaajat kokivat myds ver-
kostoitumisen ja valmiin lopputuloksen ndkemisen. Yhteistyd on tarjonnut vloggaajille
enemman resursseja tehdd mielenkiintoisempia yhteistydvideoita seké resursseja panos-
taa muun muassa videointitarvikkeisiin.

Monesti rahallinen korvaus brandiviestin lisdksi erottaa kaupallisen siséllon itsendi-
sestd sisallostd. Yhteistyolla itsensa eléttavat vloggaajat saavat toimeentulonsa yhteis-
tyostd ja heille palkkio on merkittdva motiivi. Kun vloggaaminen on enemmaén kuin
pelkka harrastus, yhteistydvideoiden tekeminen mahdollistaa myds sellaisen sisallon
tuottamisen, jossa ei ole kaupallista viestid. Vloggaajat pyrkivét tekemaan tuotesijoitte-
luyhteistyon sellaiseksi, ettd katsojatkin pitavat siitd. Suositteluviestinndssa ilmaiset
tuotteet motivoivat vloggaajia. Vloggaajat haluavat suositella tuotteita, koska uskovat
niihin tai kayttavat niitd muutenkin arkieldméssaan. Hyvasté tuotteesta halutaan kertoa
muillekin. Jos vloggaajat saavat yhteistyosta rahallista korvausta, se pyritddn suhteutta-
maan yhteistydssa neuvoteltuun tyon méaaraan tai brandiin. Yhteistyossa rahallinen kor-
vaus mahdollistaa paremmat resurssit vloggaajille.

Vloggaajat voivat kuitenkin joskus kokea tulevansa aliarvioiduksi markkinointiyh-
teistydssa. Yrityskumppani pyrkii tietoisesti tai tiedostamatta omalta osaltaan mahdolli-
simman hyoddyttavaan yhteistyohon, joka voi vloggaajasta tuntua hyvaksikaytolta.
Vloggaajalle saatetaan tarjota yhteistyémahdollisuutta, jossa korvaus on hyvinkin pieni
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tai sitd ei ole laisinkaan. Talléin vloggaajalle voidaan tarjota yrityksen tuote tai palvelu
ilmaiseksi kayttoon. Vloggaaja itse arvioi, onko yhteistyd hanen osaltaan kannattavaa.
Vloggaaja punnitsee rahallisen korvauksen suhdetta tydn maaraan ja omiin motiiveihin-
sa. Yritykset ymmartavat vloggaajien roolin mielipidevaikuttajina, joten he haluavat
viestia brandistddn myods vloggaajien kautta. Yritykset voivat yhteistydssa hyddyntaa
kokemattomamman tai aloittelevan vloggaajan tietdméattomyytta yhteistyossa. Mita
enemman vloggaajat tekevét yhteistyota yritysten kanssa, sitd paremmin he alkavat
ymmartaa yhteistyon arvon yrityksille sekd oman arvonsa yhteistyokumppaneina. Ar-
von ymmartdminen voi muuttua sitd mukaa, mitd enemmaén yhteistyokokemusta vlog-
gaajille kertyy.

Suurin osa vloggaajista ei osannut méaaritella mitd haluaa videoyhteisty6ltd, mutta
joitakin tavoitteita heilld on yhteistydssa. Eras tavoite oli, ettd yhteisty0ssé saatujen re-
surssien avulla pystytaan tekemaén jotain, mitd vloggaajan omin resurssein ei olisi kyet-
ty tekeméan. Vloggaaja voi tavoitella yhteisty6ltd myds itsensé kehittamista tai sitd, etta
yhteistyon avulla pystytddn kertomaan asioista muillekin. Namé motiivit tulivat myos
vloggaamisessa ilmi. Vloggaajat voivat tavoittella yhteistyon jatkuvuutta ja he voivat
haluta valittad myos muille yrityksille, ettd he ovat hyva yhteistydkumppani. Yhteistyo-
videoissa tavoitteena vloggaajalla voi olla myos lisanédkyvyyden saaminen. Haastatte-
luissa ilmeni, ettd markkinointiyhteistyéhon voidaan suostua myds ammatillisen kehi-
tyksen takia. Yhteisty6ta tehdadn, koska sen tekemisestd voi olla jotain hyotya uralla.
Vloggaajat saavat yhteistydstd kokemusta, jota he eivat valttaméatta saa muualta. Yhteis-
tyon tekeminen yritysten kanssa myds verkostoi vloggaajia eri tavalla. Ammatillista
kehitysté painotettiin motiivina etenkin markkinointiyhteistydssa, mutta sita ei mainittu
suoraan vloggaamisen motiivina. Vloggaajat kertoivat, ettd ovat useimmin saavuttaneet
yhteistydlle asettamansa tavoitteet. Heidat on myos kertomansa mukaan huomioitu yh-
teistydssa hyvin.

Vloggaamisen sosiaalisuus tulee ilmi myds yhteistyon tekemisessa. Vloggaajat pyr-
kivdat huomioimaan katsojat ja he miettivét, kiinnostaako katsojia yhteistyd tai onko se
katsojille sopivaa. Aikaisempi videosiséltd otetaan huomioon silta osin, mité yhteisty6téa
on tehty aikaisemmin ja milloin. Muuten videosisaltoa tehdaén vapaasti oman mielen-
kiinnon mukaan.

Vloggaajilla on tavoitteena onnistunut yhteisty6, jossa kaikki osapuolet ova tyytyvéi-
sid: yritys, vloggaaja ja katsojat. Vloggaajat painottavat osapuolten tarkeytté eri tavoin;
joku vloggaaja saattoi korostaa vloggaajan ja yrityksen tyytyvaisyyttd, kun taas toinen
vloggaaja piti Kkatsojien tyytyvéisyyttd tarkedna. Epdonnistunut yhteistyd puolestaan
loppuu ennen kuin videota saadaan edes julkaistua. Erimielisyydet valtetdaan yhteistyos-
sé hyvilla ja tarkoilla neuvotteluilla tai kompromissien tekemisella.

Vloggaamisen motiivit ja kaupallisuus voivat myds sopia yhteen, kuten bloggaaja-
tutkimuksessa on tullut ilmi. Piekkolan mukaan (2013, 75) kaupalliset viestit voivat
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edistdd bloggaajan motiiveja yllapitdd blogia. Edelld mainitut motiivit voivat antaa
vloggaajalle lisésyita vlogata, joten yhteistyén tekeminen voi myés motivoida vloggaa-
maan. Yhteistyd voi myos edesauttaa vloggaajaa saavuttamaan tavoitteitaan vioggaami-
sessa. Yhteistyon avulla vloggaaja voi saada ja saavuttaa jotain sellaista, mitd hdn oman
itsendisen sisallon tekemisen kautta ei saavuttaisi.

Vloggaajat kertoivat miellekkaaksi yhteistyoksi vloggaajan ehdoilla tehdyn yhteis-
tyon. Vloggaajat pitavét siitd, ettd saavat vapaasti tehdd omanlaisiaan yhteistydvideoita.
Mieluisinta on tehd& yhteistyota brandin kanssa, jota kayttad muutenkin. Tallgin bran-
din ja vloggaajan vélill4 on luonteva yhteys. Hyvé yhteisty6 tuo jotain lisdarvoa vlog-
gaajalle ja yhteisty0dlle, eikd vloggaaja vain lisad bréndié tai tuotetta videosiséltoon. Yh-
teistyon tulisi siis tuoda jotain lisdarvoa vloggaajalle ja vloggaamiseen. Jonkun vloggaa-
jan mukaan erityisesti tapahtumayhteistyd on mieluisinta. Se usein tuokin jotain erityis-
ta vloggaajalle: joko vloggaaja kykenee kehittdmadn itseddn tai han padsee tapaamaan
katsojiaan fyysisesti ja he pystyvat kasvokkain kommunikoimaan internetissd tapahtu-
van kommunikoinnin sijaan.

Rahallinen korvaus suhteutetaan yhteistyon miellekkyyteen, laajuuteen ja yhteistyo-
tahon brandiin. Se myds méérittelee yhteistyon resurssit. Jotkin vloggaajat pyrkivét pi-
tdmaén rahallisen korvauksen toisarvoisena seikkana eikéa sille anneta paljoa painoar-
voa, silla yhteistyon tulisi kiinnostaa muilla tavoilla. Vloggaajat kokevat yhteistyon ta-
loudellisesti kannattavaksi, ja vaikka markkinointiyhteisty6ta ei tehtdisi taysipaivaisesti,
antaa se vloggaajalle kuitenkin lisatienestia.

Yhteistydn hyvéksymiseen vaikuttavat yhteistydkumppanin asenne, tavoitteet ja vaa-
timukset, vloggaajan tahtotila, mielenkiinto tuotetta kohtaan, palkkion suuruus ja yhteis-
tyon aikataulu. Yhteistydstd usein kieltdydytddn, kun bréndin tai yhteistyon ei koeta
olevan itselle sopiva. Vloggaajat kokevat vlogikanavan olevan osa itsedan. Yhteistydsta
Kieltaytyminen bréndin sopimattomuuden takia on samansuuntainen aikaisemman tut-
kimuksen kanssa. Piekkolan (2013, 49-50) tutkimuksessa luonnollisesta suositteluvies-
tinnasté kieltdytymiselle yleisin perustelu oli blogin sisalto ja tarkoitus.

Vloggaajat suostuvat yhteistyéhon todennakdisimmin, jos he kokevat, ettd yhteistyo
on heidan osaltaan kannattavaa. Yhteistydssa vloggaajat pitavat siitd, ettd heitd kohtaan
osoitetaan arvostusta. Arvostusta vloggaajaa kohtaan voidaan osoittaa muun muassa
tarjoamalla vloggaajalle yhteisty6sté sellaista rahallista korvausta, joka ottaa huomiooon
vloggaajan merkittavén roolin mielipidevaikuttajana.

Yhteistyéhon on lahdetty alkujaan mukaan, kun vloggaajille on tarjottu mahdolli-
suutta yhteistyohon, josta he eivat ole voineet kieltdytyd. Vloggaajat ovat voineet olla
jopa otettuja yhteistydémahdollisuuden saamisesta, jolloin yhteistyd voi kohottaa vlog-
gaajan itsetuntoa. Yhteistyohon lahtemistd on alussa voitu epardida, jos vlogikanavan
liiallista kaupallistumista on pelatty. Nyt osalle vloggaajista tulee niin paljon yhteisty6-
mahdollisuuksia, ettd niiden valintaa ja sopivuutta tdytyy tarkemmin miettia ja yha har-
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vempaan yhteistybhon suostutaan. Vloggaajat tiedostavat oman esikuvallisen roolinsa
vloggaamisessa. He myo6s haluavat tehda yhteisty6td parhaalla tavalla ja vastuullisesti.
Erds vloggaaja kertoi, etta rahallisen korvauksen suuruutta tdytyy myos arvioida tule-
vaisuuden kannalta: jos hyvéksyy jossain kohtaa yhteistyprojekteja, joiden rahallinen
korvaus on pienempi, voi jatkossa olla vield vaikeampaa saada yhteistyotarjouksia, joi-
den rahallinen korvaus on parempi ja kannattavampi.

Vloggaajat voivat olla hyvin tietoisia liiallisen mainostamisen haitoista. Piekkolan
(2013, 54) tutkimuksessa bloggaajista tuli ilmi, ettd bloggaajat pelkaavat menettdvansa
persoonallisen identiteettinsd ja oman aanensa kaupallisten viestien joukkoon, jos blog-
gaaja mainostaisi blogissaan. Tassa tutkimuksessa ilmeni, ettd liiallisen mainostamisen
pelatddn vaikuttavan vloggaajan uskottavuuteen ja maineeseen. Myds Vuorenpaan
(2013, 49) tutkimuksessa ilmeni, ettd bloggaajille on tarkeaa riittava sisallon riippumat-
tomuus eika blogia haluta tayteen mainoksia. Bloggaajat, kuten myds vloggaajat, joutu-
vat tasapainottelemaan kaupallisuuden ja yhteisollisyyden vélilla. Kaupallisen sisallén
lisaédminen nahdaan vaistamattomasti rahan ja laadun vaihtokauppana, tyon ja ilon vélil-
l&. Bloggaajien osalta Chian (2012, 432-434) kertoo bloggaajien kokevan, ettd heidan
pitda valita mainostulojen ja laadukkaan sisallon vélill4. Toisaalta markkinointiyhteis-
tyostd saatava rahallinen palkkio auttaa vloggaajia tekemaan myds muuta siséltoa. Eras
vloggaaja kertoi, ettd hanen taytyy tehda noin yksi viidesosa siséllostaan tuotesijoittelua
ja markkinointiyhteisty6td, jotta han pystyy tekemaén nelja viidesosaa sisalléstaén. Jot-
kut vloggaajat kuitenkin kokivat, ettd yhteistyo ei ole muuttanut heidén vioggaamistaan
ja he pyrkivat pitamaan omasta persoonallisuudestaan Kiinni.

Osa vloggaajista korosti, ettd haluaa tehdé yhteistyo6td, jonka kokee ’siistiksi”, ja ”’jo-
tain tosi siistid” on tehty. Huangin (2007, 481) mukaan mielipidevaikuttajan motiivit
tulisi ottaa huomioon yhteistydssa ja bloggaajille tulisi tarjota motiiveja vastaavia yh-
teistyotarjouksia. Hungin mukaan esimerkiksi bloggaajille, joita itsensa ilmaisun tarve
motivoi, markkinoijat voisivat tarjota mahdollisuuksia, kuten tapahtumia tai kilpailuja,
jotka kannustaisivat brandiin liittyvaan itsensé ilmaisuun. Taméa on hyva neuvo myos
vloggaajayhteistyssé.

Haastatelluista vloggaajista osa kuului verkostoon, joka auttaa vloggaajia yhteistydn
tekemisessd. Vloggaajat saavat erityisesti apua yhteistyémahdollisuuksissa, ja yhteistyo-
t4 tarjotaan verkoston kautta vloggaajille. Vloggaajien mielesta verkosto auttaa paljon
yhteistydssa seka mahdollistaa vloggaajien keskittymisen videoiden tekemiseen. Vlog-
gaajilla on kuitenkin suuri paatdsvalta yhteistyon hyvaksymisessa ja tekemisessa. Ver-
kosto toimii kuin suodattimena vloggaajan ja yritysten valillg, sill& verkosto osaa valita
vloggaajille sopivimmat yhteistydkumppanit. Verkostolla on enemman kaupallista am-
mattitaitoa, jota vloggaajat mielelldan hyddyntavat. Verkostot voivat mahdollistaa myds
vloggaamisen muuttamisen harrastuksesta ansiotyoksi.
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5.2 Manageriaaliset implikaatiot

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa liike-eldmasséa ja vloggaajayhteistydssa
monin tavoin. Tdmé& pro gradu -tutkielma on tehty vloggaajan nédkokulmasta ja tutki-
muksen tarkoituksena oli selvittda vloggaajien henkil6kohtaisia motiiveja ja tavoitteita
videosisallon tekemisessa ja markkinointiyhteistydssa. Tutkimus oli yksil6lahtoista,
mika on otettava huomioon myds yritysjohdollisissa implikaatioissa. Taman tutkimuk-
sen tuloksia ei voida yleistaa.

Vloggaajat tekevat sisaltoa ja pitavat vlogikanavaansa padosin itsedan varten kuiten-
kin katsojat huomioiden. Jotta markkinointiyhteistyén tuloksena tuotettu sisaltd olisi
mahdollisimman paljon vloggaajan néakdistd, tulisi yritysten huomioida vloggaajien
kiinnostuksen kohteet. Nain sisallostd tulee luonteva osa vloggaajan muuta vlogisisél-
t6a. Myos vloggaajan motivoituminen rahallisesta palkkiosta tulisi selvittda. Yhteistyon
ehdot tulisi neuvotella mahdollisimman kattavasti yhteistyon alkuvaiheessa, jotta eri-
mielisyydet my6hemmissa vaiheissa véltettaisiin.

Y hteistydn tulisi ehdottomasti olla luontevaa. Yhteistydsta saadaan luontevaa, kun si-
t4 tehddén vloggaajien kanssa, jotka ovat jo aikaisemmin kaytténeet yrityksen tuotteita
tai palveluita. Tallaisia brandeja vloggaaja voi suositella muille ilman erillistd yhteisty6-
sopimustakin. Vloggaajan ja brandin valilla olisi hyvé olla jokin looginen yhteys; talloin
sisdltd vaikuttaa aidolta ja katsojille uskottavalta.

Kaikkein luontevin siséltd vloggaajalle, kuin myds katsojille, on vloggaajan nakoi-
nen sisaltd. Tallainen sisélto luodaan, jos yhteisty6 tehdaan paaosin vloggaajan ehdoilla.
Vloggaajan tulisi uskoa brandiin tai tuotteeseen seké seistd sen takana. Tallainen yhteis-
ty® on tdmén tutkimuksen perusteella vloggaajille kaikkein mieluisinta. Koska vloggaa-
jat ovat yhteistydssa mukana omilla kasvoillaan, on heilla myds oma maineensa pelissa.
Vloggaajat tekevat sisdltdd omana itsendan, joten henkilokohtainen vloggaajaminéd on
paljolti my6s vloggaajan oma mind. Yritysten tulisi vloggaajayhteisty6ta suunnitelles-
saan tarkkaan harkita omaan brandiinsd sopivat vloggaajat ja 16ytda vloggaaja, joka
esimerkiksi jo kayttaa yrityksen palveluja tai tuotteita. Vloggaajalla on matalampi kyn-
nys lahted mukaan yhteisty6hon yrityksen kanssa, joka on hénelle jo entuudestaan tuttu.

Yritysten tulisi luonnollisen yhteistydn aikaansaamiseksi huomioida vloggaajien mo-
tiivit tehda sisaltoad ja myos yhteistyota. Kohderyhmalle luontevin siséltd saadaan kuun-
telemalla vloggaajaa sekéd tekemaélld yhteistydtd vloggaajan ehdoin. Nain markkinoin-
tiyhteistydn kaupallisesta viestista saadaan mahdollisimman tehokas. Téllainen yhteis-
tyd on myos vloggaajaa miellyttavaa, mika nakyy myos yhteistyon lopulliselle kohde-
ryhmalle, katsojille.

Yhteistyd vloggaajan ehdoilla auttaa myés mahdollisimman kohdennetun sisallén
luomisessa. Vloggaaja tuntee parhaiten omat katsojansa kommenttien ja fyysisten ta-
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paamisten kautta. Vloggaaja tietda siis parhaiten jo oman vlogihistoriansa perusteella,
millainen sisaltd toimii vliogikanavalla ja minkalaisesta sisallosta katsojat pitavat.

Vloggaajat maarittelivat onnistuneen yhteistyon olevan kaikkia osapuolia tyydytta-
vad. Vloggaajat eivét siis ajattele vain omaa parastaan vaan haluavat, ettd kaikki osa-
puolet katsojista yrityskumppaniin voivat olla yhteistyéhon tyytyvaisia. Yritysten tulisi
muistaa yhteisty6téd tehdessa, ettd vloggaajan kanssa tehddan todella yhteisty6td. Viog-
gaajat eivat pyri vain itseddn hyddyttdvaan yhteistyohon vaan pyrkivat siihen, ettd kaik-
Ki osapuolet ovat tyytyvaisia.

Haastatteluissa tuli ilmi, miten vlioggaajat kokevat yhteistyon ja miten he sen maarit-
televét. Yhteistyd on kaikki osapuolet huomioivaa tekemista. Siksi vloggaajat kokivat
suositteluviestinnan vahemman yhteistydksi. Siind enemmankin yksi osapuoli eli yritys
pyrkii vaikuttamaan vloggaajaan saadakseen hanet viestimdan yrityksen bréndista.
Vloggaajat kokivat tallaiset keinot joskus arvoaan alentavina, silld téllaisessa suosittelu-
viestinnassa yritykset pyrkivat hyotymaéan vlioggaajasta ilmaiseksi tai lahes ilmaiseksi.
Yritysten tulisikin suositteluviestintdmarkkinoinnissaan huomioida, ettd vloggaajille ei
tyrkytetd markkinointia. Vloggaajille mieluisinta suositteluviestintdd on ehdottomasti
sellainen, jossa vloggaajalla on vapaus kertoa bréndisté rehellinen mielipiteensa ja jossa
vloggaaja saa itse vapaasti luoda siséllon ilman tarkkoja saantoja ja rajoituksia siséllos-
sd. Mitd kokeempia vloggaajat ovat, sitd paremmin he ymmartavat markkina-arvonsa
viestijoina ja markkinointiyhteisty6t valitaan entista tarkemmin. Erés vloggaaja kertoi,
ettd jos tekee liian huonoa yhteisty6té tai ei saa kunnollista korvausta siitd, voi se vai-
kuttaa siihen, millaista yhteistyota jatkossa saa. Silloin vloggaajan voi olla jatkossa vai-
keampi saada “kunnollista yhteisty6td” eli yhteisty6td, josta saa kunnollisen rahallisen
palkkion.

Vloggaajat tekevat markkinointiyhteistyota mielelld&n erindisista syisté ja motiiveis-
ta. Motiivit ovat aina henkil6kohtaisia, mutta useampaa vloggaaja yhteistyéhén motivoi
rahallinen korvaus. Vloggaajat pystyvét rahallisen korvauksen turvin vloggaamaan tay-
sipaivaisesti tai saamaan hieman lisédtienestid. Yhteistyosta saatava korvaus mahdollis-
taa myds muun sisallon tuottamisen eli markkinointiviesteista vapaan sisallén tuottami-
sen. Palkkion avulla vloggaajat voivat myds panostaa enemmaéan vlioggaamiseen ja siiné
tarvittaviin tarvikkeisiin. Yritysten olisikin hyva ymmartaa rahallisen korvauksen mer-
kitys vloggaajalle ja kuinka paljon se voi lisatd vloggaajan tyytyvaisyytta yhteisty6ta
kohtaan.

Monikanavaiset verkostot ovat selkeésti vloggaajia auttava kumppani. Vloggaajat
kokevat saavansa paljon apua verkostolta. Verkostolla on enemmén kaupallista osaa-
mista ja se osaa neuvotella vlioggaajille sopivan yhteistydn. Verkostot saastavat myos
paljon vloggaajien aikaa, kun he ovat yhteyksissa yritysten kanssa. Vloggaajat kokevat
verkoston kautta tehdyn yhteistydn miellekkéaksi, silld verkosto osaa valita vloggaajaa
miellyttdvaa yhteistyota. Verkostoilla onkin merkittavéa rooli vloggaajien tekeman sisél-
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I16n kaupallistamisessa. Tutkimuksen tulosten mukaan osa vloggaajista ei edes véltta-
maétta tekisi markkinointiyhteisty6ta ilman verkoston apua.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassé tutkimuksessa selvitettiin vloggaajien motiiveja tuottaa siséltéa seké tehda mark-
kinointiyhteisty6td. Tutkimus oli kvalitatiivinen haastattelututkimus. Tutkimuskysy-
myksiin saataisiin kattavampi ja yleistettdvampi tulos kvantitatiivisen tutkimuksen kei-
noin. Tutkimus voitaisiin siis toteuttaa myds esimerkiksi kyselytutkimuksena.

Taman tutkimuksen aiheena olleet motiivit ovat henkilokohtainen asia, ja jokaisen
yksilon motiivit voivat olla hyvinkin erilaisia. Haastattelut tehtiin puhelimitse. Talla on
vaikutusta siihen, miten tutkija pystyy havaitsemaan haastateltavan sanatonta viestintaa
ja miten haastateltavat vastaavat henkil6kohtaisia motiiveja koskeviin kysymyksiin.
Kasvokkain tapahtuvat haastattelut antaisivat enemman tutkimuksen tuloksiin ja sen
analysointiin.

Tahan tutkimukseen haastateltaviksi valittiin sek& vloggaamista ansiotyokseen teke-
vat vloggaajat ettéd niin sanotut harrastelijavloggaajat. Vloggaamisen ja markkinointiyh-
teistydn tekemisen motiiveissa voi olla eroja ammattivioggaajien ja harrastelijavlioggaa-
jien valilla, joten tutkimuksessa voidaan jatkossa keskittyd esimerkiksi vain toiseen
ryhmaéén tai etsid selkedmmin eroja ja samankaltaisuuksia nédiden vloggaajaryhmien
vélilla.

Jokaisella ihmiselld on omat motiivinsa ja tavoitteensa, eikéd tdméa tutkimus ole katta-
va kaikkien motiivien osalta, mutta se antaa alustavaa tietoa siitd, minkélaisia motiiveja
ja tavoitteita vloggaajilla voi olla. Tutkimuksen aineistoksi valikoituneet vloggaajat ovat
kaikki alle kolmenkymmenen ik&dvuoden. lan vaikutusta vloggaajien motiiveihin ei pys-
tytty arvioimaan, mutta haastatteluissa tuli ilmi, ettd kahdenkymmenen ik&vuoden saa-
vuttaneet vloggaajat vaikuttivat olevan ammattimaisempia ja harkitsevampia etenkin
markkinointiyhteistydssd. Motiiveista voi tulla ilmi uusia puolia, jos myds vanhempien
vloggaajien motiiveja tutkittaisiin.
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LIITE 1 PYYNTO TUTKIMUKSEEN OSALLISTUMISESTA

Pyynto6 tutkimukseen osallistumisesta

Hei XX!

Olen tekemassa tutkimusta videobloggaajien eli vloggaajien motiiveista tehdé videoita
ja markkinointiyhteisty6ta yritysten kanssa. Tutkin sisalléntuottamisen motiiveja, yri-
tysten ja vloggaajien valisen markkinointiyhteistyén muotoja seké vlioggaajan tavoitteita
markkinointiyhteistydssd. Olen Turun kauppakorkeakoulun opiskelija, ja tutkimus on
osa pro gradu -tutkielmaani, eli tutkimukseni on itsenéinen eika siihen liity mitaan yri-
tystahoa. Pyydankin sinua nyt mukaan tutkimukseen haastateltavaksi. Olet etsi-
mani henkild, jos sinulla on kokemusta markkinointiyhteistyosta yritysten kanssa.

Haluaisin haastatella juuri sinua, koska olet aktiivinen suomalainen vloggaaja ja julkai-
set sisaltod sd&nnollisesti YouTubessa. Haastatteluiden avulla toivon saavani selville,
mika sinua innostaa vloggaamaan ja mitka seikat saavat julkaisemaan sisaltoa viikosta
toiseen. Lisdksi haluaisin kuulla, millaisia kokemuksia sinulla on yhteistydsté yritysten
kanssa ja millaisia tavoitteita yhteistydlla on ollut.

Tutkimus toteutetaan kahdenkeskisina yksilohaastatteluina puhelimitse, Skypen kautta
tai kasvotusten, ja haastatteluiden arvioitu kesto on puolesta tunnista tuntiin. Haastatte-
lut ovat luottamuksellisia, eika esimerkiksi haastateltavien tai kanavien nimia julkaista.
Haastatelluista tullaan kertomaan taustatietoja (mm. ik&, vloggaamisen aloittaminen ja
julkaisutiheys) ja joitain siséltda kuvaavia asioita, joten vloggaajat voivat olla tunnistet-
tavissa naiden taustatekijoiden avulla. Halutessasi voin lahettad haastattelukysymykset
sinulle etukédteen ennen haastattelua.

Tutkielmani kannalta on ensiarvoisen tarkeda saada paljon mielenkiintoista keskustelua
vloggaajien kanssa, ja arvostaisin suuresti osallistumistasi tutkimukseen. Haastatteluun
osallistumalla paasisit jakamaan kokemuksiasi ja kertomaan, mitd mielestasi yritysten
tulisi tehdd paremmin toimiessaan yhteistydssa vloggaajien kanssa.

Tutkimukseen osallistumisesta ei valitettavasti voida antaa korvausta. Tutkielman val-
mistuttua lahetén sen kaikille haastateltaville, jonka liséksi se on saatavissa elektroni-
sessa muodossa internetissd. Osallistuessasi tutkimukseen voit olla yhteydessa minuun
tutkimuksen ajan aina tarvittaessa puhelimitse ja sahkdpostitse.
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Vastaathan tdhan viestiin mahdollisimman pian, niin otan sinuun yhteytta haastattelu-
ajan sopimiseksi. Vastaan mielellani myds mahdollisiin heranneisiin kysymyksiin.

Ystévéllisin terveisin ja vastausta odottaen,
Turun kauppakorkeakoulun opiskelija
Riikka Tapola
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LIITE 2 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Taustakysymykset:

Milloin aloitit videoiden teon ja julkaisemisen?
Millaista videosisaltoa julkaiset?

Kuinka usein julkaiset videoita?

Minka ik&inen olet?

Motiivit:

Miksi aloit tehd& videoita?

Mika videoiden tekemisessd on mukavaa ja mika ikévaa?

Minka syiden takia talla hetkelld teet ja julkaiset videoita?

Miksi teet juuri videoita? Voisitko tehdd samanlaista siséltéa kirjoittamalla tai
kuvaamalla?

Ketd varten teet videoita? Teetk videoita itsellesi vai muille? Mietitkd katso-
jiasi videoita suunnitellessa ja tehdessa?

Oletko muuttanut tyyliasi tehda videoita? Onko tilaajien tai katsojamaaran kas-
VU muuttanut videoiden tekemistasi?

Markkinointiyhteistyo:

Minkalaista markkinointiyhteisty6ta olet tehnyt? Milloin? Kuinka monta ker-
taa? Oletko tehnyt yhteistyota eri yritysten kanssa?

Tuotesijoittelu:

Millainen oli ensikontakti yhteistyosta? Kuka sen teki?

Olitko mukana suunnittelemassa sisaltod? Milla tavalla osallistuit suunnitte-
luun?

Kuinka paljon osallistuit videon tekemiseen?

Kuka lopulta péatti siséllosta ja tuotesijoittelusta?

Mité tuotesijoittelusta sovittiin?

Mika motivoi tuotesijoitteluyhteistydhon?

Oliko yritys/bréndi sellainen, jonka kanssa halusit tehda yhteisty6td? Sopiko
brandi vlogikanavasi tyyliin?

Suositteluviestinta:

Millainen oli ensikontakti yhteistyodsta? Kuka sen teki?

Miten yritys on pyytanyt tekemaan suosittelun? Kuinka tarkasti markkinointi-
viestin sisaltd on yrityksen puolelta ennalta maaritelty?

Onko yritys pyytanyt pitdmaan yhteistyon salassa?
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Miten yhteisty6hon liittyva sisaltd suunniteltiin ja tehtiin? Kuinka paljon sait
vaikuttaa sisaltoon?

Mita suositteluviestinnésté sovittiin?

Saitko rahallista korvausta suosittelun tekemisesta? Jos sait, olisitko tehnyt
suosittelun ilman rahallista korvausta?

Millaisena koet roolisi suositteluviestintayhteistydssa?

Oliko yritys/bréndi sellainen, jonka kanssa halusit tehda yhteisty6ta? Sopiko
brandi vlogikanavasi tyyliin?

Mika motivoi suosittelemaan tuotetta/palvelua/yritysta/brandia muille? Miksi?

Y hteistydmuodosta riippumattomat kysymykset:

Millainen yhteistyd on ollut mieleké&std/mukavaa tehda?

Mité halusit yhteistyolta?

Oliko sinulla tavoitteita yhteistydssa? Saavutitko ndma tavoitteet?

Koetko, etta sinut huomioitiin yhteistydssa riittavasti?

Milloin koet, etta yhteistyd on onnistunut?

Oliko yhteistyossa jotain erimielisyyksia?

Mika yhteistydssa oli palkitsevaa?

Kuinka paljon rahallinen korvaus vaikutti yhteistydssa tai yhteistyon tekemi-
seen?

Oliko yhteistyo taloudellisesti kannattavaa?

Mité tekisit toisin, jos saisit mahdollisuuden tehda yhteistyén uudelleen?
Oletko kieltaytynyt yhteistydsta? Miksi?

Mitka tekijat vaikuttivat padtokseesi tehdé yhteistyota yrityksen/yritysten kans-
sa?

Kuinka paljon ajattelet katsojiasi/tilaajiasi yhteistyon hyvaksymisessd? Enté
sen suunnittelussa/tekemisessa?

Miten otat huomioon aikaisemman videosisaltosi ja vlogien tyylin markkinoin-
tiyhteisty6téd harkitessasi? Enté yhteistyota tehdessa?

Miten yhteistydn tekeminen on muuttanut vloggaamistasi/videoiden tekemista?
Millaisena olet kokenut roolisi tehdyssa markkinointiyhteistydssa? Miksi? Ha-
luisitko muuttaa t&té roolia? Miksi?



