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Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, milla tavoin kayttdjat suhtautuvat suoratoistopalvelun
push-viestintdan. Push-viestintd on yleinen mobiilimarkkinointikeino, mutta sen vaikuttavuutta
ja siihen vaikuttavia asioita on tutkittu vield suhteellisen vahan. Suoratoistopalvelut lahettavat
push-viesteja saadakseen kayttdjansa katsomaan sisaltod. Push-viestien avausprosentit ovat
kuitenkin verrattain matalia. Tutkimuksessa selvitettiin, miten push-viestin ldhetyspaiva ja -aika
seka viestin muoto ja kielellinen tyyli vaikuttavat kayttdjan halukkuuteen avata viesti, seka mitka
syyt johtavat viestien mykistamiseen. Kaytin tutkimuksessani vertailukohteena terveys- ja uutis-
sovellusten push-viesteista tehtyja tutkimuksia.

Tutkimuksen tarkastelukohteena kaytettiin suoratoistopalvelun Idhettamia push-viesteja. Ai-
neisto koostui yhden suoratoistopalvelun vuoden 2019 ldhetettyjen push-viestien tilastoista
seka kayttajille tehdysta kyselysta. Tutkimusta taustoitettiin push-viestien kirjoittajien haastat-
telulla ja aiemmalla, pienelle asiakasryhmalle tehdylla kyselylla. Push-viestien tilastojen ja kyse-
lyn avulla saatiin seka kayttajien nakdkulma etta tekniset tilastot viestien vaikuttavuudesta. Seka
tilastot ettd kyselyn suljetut vastaukset analysoitiin maarallisesti. Kyselyn avoimet vastaukset
analysoitiin aineistoldhtdisen sisallonanalyysin avulla. Tutkimuskysymykseni olivat: minka tyyli-
sia viesteja kayttajat suosivat, mika vaikutus viestin lahetysajalla on sen vastaanottoon ja kuinka
kayttajat suhtautuvat push-viesteihin.

Ainoaksi yksiselitteisesti suosituksi viestityyliksi osoittautui puhutteleva tyyli. Puhuttelevat vies-
tit saivat keskimaaraista korkeammat avausprosentit vuosikalenterin tilastoissa sekd enemmis-
ton kannatuksen kyselyssa. Muuten viestityylien suosio oli riippuvainen kohderyhmasta. Lista-
muotoiset ja lyhyet viestit seka nimen mainitseminen viestissa lisdsivat viestin vaikuttavuutta
oikealle yleisolle kohdennettuna. Kohdentaminen paljastuikin onnistuneen viestin avainsanaksi.
Viesteissa kaytetyista tehokeinoista on hyotya vain, kun niita kaytetdan oikein ja oikealle ylei-
solle. Muussa tapauksessa vaikutus saattaa olla pdinvastainen.

Suosituimmaksi lahetyspaivaksi osoittautui maanantai ja lahetysajaksi iltapaiva. Kayttajat toivo-
vat viestintaa silloin, kun heilld on vapaa-aikaa. Viestintda ei siis valttamatta kannata keskittaa
kellonajan mukaan, vaan kayttdjakohtaisesti kohdennetusti silloin, kun kayttajalle sopii. Kaytta-
jien suhtautuminen push-viesteihin oli hyvin vaihtelevaa. Jotkut haluavat vastaanottaa viesteja
usein ja monesta eri aiheesta, kun taas toiset eivat halua saada mitdan viesteja miltdan sovel-
lukselta. Push-viestien mykistaminen johtuu harvemmin sovelluksesta riippuvista syistd, vaan
enemmankin siitd, ettei kayttaja halua push-viestintaa ylipaataan.
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1 Johdanto

Televisiokulttuuri on muokkautumassa koko ajan vahvemmin pois perinteisesta lineaari-
sesta televisiosta erilaisiin suoratoistopalveluihin. Suoratoistopalvelujen suurimpia nimia
ovat Netflix ja Amazon. Tilaajaperusteinen suoratoistopalvelu on yksi internetpohjaisen
television muodoista. Suoratoistopalvelu tarjoaa katsojalle paasyn katselusisaltéon. Si-
salto voi koostua esimerkiksi perinteisen television kanavista tai niiden katselukirjastosta,
jonne uusi sisalto paivittyy, kun se tulee saataville televisiokanavan aikataululla. Toinen
suoratoistopalvelun tyyppi on sisaltokirjasto, kuten Netflixilla ja Amazonilla. Tamanlais-
ten palvelujen brandi-identiteetti ei ole kohdennettu tietylle kohderyhmalle, vaan pal-
velu esitellaan yleisena katselualustana, josta katsoja voi [6ytaa laajan valikoiman henki-

I6kohtaista makuaan vastaavaa sisaltoa (Wayne, 2018, s. 725-726, 729).

Push-viestintaan keskittyneen yrityksen Airshipin (2014) mukaan push-viestit ovat mo-
biilisovellusten lahettamia ilmoituksia, jotka ilmestyvat mobiililatteen ruudulle. Kaytta-
jan ei tarvitse kayttaa sovellusta tai laitetta vastaanottaakseen viesteja. Push-viestit nayt-
tavat tekstiviesteilta tai puhelimen ilmoituksilta, mutta ne saavuttavat ainoastaan ne
kayttajat, jotka ovat ladanneet kyseisen sovelluksen. Jokaisella kayttojarjestelmalla on

oma push-viestintajarjestelmansa.

Suoratoistopalvelut pyrkivat muodostamaan vahvan suhteen kayttdjiinsa sdilyttdakseen
nama asiakkainaan. Avainasemassa kayttajien sitouttamisessa on tuoda kayttdjalle oikea
sisalto oikeaan aikaan. Push-viesteilla suoratoistopalvelut voivat kertoa katsojilleen mita
katsoa, kannustaa katsojia 16ytamaan uutta katsottavaa seka rakentaa positiivista suh-

detta kdyttdjan ja palvelun vilille (Goodacre, 2015).

Push-viestintd on kehittynyt ja tullut oleelliseksi osaksi mobiilisovellusten kayttda viime
vuosina. Viestinta on aktiivista ja kohdennus entistd tarkempaa (Rodde, 2018). Push-vies-
tintddn keskittyneen yrityksen Airshipin (2014) mukaan push-viestejd voidaan kayttaa

moneen tarkoitukseen: niilld voidaan kertoa viimeisimmistd urheilutuloksista,



ajankohtaisista liikenne- tai saatiedoista, saada kayttaja aktivoitumaan, esimerkiksi kir-
jautumaan lennolleen tai lataamaan alennuskupongin, tai antaa kayttdjalle tietoa tapah-

tumasta, kuten alennusmyynnista.

Mobiilisovellukset kayttavat push-viestintaa markkinointiin, koska viestit toimivat yhtey-
denpitokanavana sovellukselta kayttdjille. Push-viestintastrategiaa tulisi kuitenkin hyo-
dyntaa huolellisesti. Liiallinen push-viestien lahettdminen saattaa saada kayttdjan mykis-
tamaan push-viestit kokonaan. Kayttajaa ei ole helppoa saada tilaamaan push-viesteja

uudelleen, koska sovelluksen paras yhteydenpitovdline on jo menetetty (Blair, 2018).

Push-viestien on monissa tutkimuksissa (Alkhaldi ja muut, 2016; Freyne ja muut, 2017;
Morrison ja muut, 2017) todettu lisddavan sovelluksen kdyttéd, mutta aiheesta on viela
vahan tutkimuksia, ja tehtyjen tutkimusten tulokset eivat ole olleet yhtendisia. On viela
epaselvaa, millaiset viestit lisddvat tai vahentavat kayttdjan reagoimista viesteihin. Push-
viestinnan suunnittelussa pyritaan kiinnittamaan huomiota viestien mukautettaviin osiin,
kuten sisdltéon. Aikaisempien tutkimusten mukaan kayttajalle kohdennetun sisallon tar-
joaminen motivoi kayttdjaa avaamaan viestin. Kayttdjakohtaisesti kohdennettu sisaltod
koetaan henkilokohtaisemmaksi ja siten myos oleelliseksi, mikd on tarkea kannustin.
Kannykan kayttdja altistuu pdivittdin niin monille push-viesteille, ettd suurin osa vies-

teistd jaa helposti huomiotta (Bidargaddi, Pituch ja muut, 2018, s. 268).

O’Connelin (2016) mukaan push-viestejad pidetdan ei-toivottuina ja arsyttdavina. Mobiili-
markkinointiyritys Localyticsin vuoden 2015 vuosiraportin mukaan yli puolet sovellusten
kayttajista pitaa push-viesteja arsyttavana hairiona. Neljasosa kuitenkin pitda push-vies-
teistd, koska he haluavat saada paivityksia kiinnostuksen kohteistaan. Viidesosa kaytta-
jista kokee push-viestien parantavan heidan tuottavuuttaan. Halutuin push-viestityyli on
tutkimuksen mukaan selked: kohdistettu. Kayttajat haluavat juuri heille kohdistettua,

oleellista informaatiota, eivat kaikille [ahetettyd samaa massaviestia.



1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, milla tavoin kayttajat suhtautuvat push-viestintaan.
Tutkin suhtautumista selvittamallda, minkalaisia viesteja kayttavat suosivat, ja mitka saa-
vat heidat toimimaan. Viestien suosiota mitataan viestin saamien avauskertojen maa-
ralla. Samalla selvitdan, minkalaisia asioita push-viestinndssa kannattaa valttaa. Tutkin
suomalaisen suoratoistopalvelu C Moren mobiilisovelluksen push-viestintaa ja tarkaste-
len aihetta my0s yleiselld tasolla. Aineistoni keskittyy suoratoistopalvelun mobiilisovel-

luksen lahettamiin push-viesteihin ja kayttdjien asenteisiin viesteja kohtaan.

Aiheen tutkiminen on tarkeda suoratoistopalveluille markkinoinnillisesti ja asiakaslahtoi-
sesti, mutta myos asiakkaille. Push-viestinnalla voi parhaimmassa tapauksessa, oikein
kaytettyna, tuoda asiakkaille eli sovelluksen kayttdjille tarkeda tai mielenkiintoista tietoa
valittdmasti. Aihetta tulee tutkia siksi, etta sovellukset oppisivat hyodyntamaan push-
viestintdad kanavana paremmin, ja ettd ndiden kayttajat saisivat viesteista asiakkuudel-
leen arvoa ja hyotya arsytyksen sijaan. Tutkimus on tarkea C Moren push-viestinnan ke-
hittamiselle ja vaikuttavuuden lisdamiselle, mutta myos muut suoratoistopalvelut ja mui-
den alojen sovellukset voisivat kehittdaa toimintaansa sen perusteella. Tuloksia voisi hy6-
dyntaa poimimalla hyvaksi todettuja kdytantoja sovellusten push-viestinnan kehittami-

seen.

Tutkin sisallon, muotoilun ja viestin lahetysajan ja -paivan vaikutusta push-viestin vaikut-
tavuuteen. Vaikuttavuus voi tarkoittaa montaa eri asiaa: kayttdjan valitonta aktivoitu-
mista sovelluksen kayttoon, asiakkuuden jatkumista tai kayttajatyytyvaisyytta. Push-vies-
tien vuosikalenterin avulla voin mitata ainoastaan kayttajan aktivoitumista tilastojen
avausprosenttien muodossa. Kyselylla pyrin selvittdmaan muita seikkoja kayttdjien mie-
lipiteiden muodossa. Avausprosentti kertoo sen, kuinka suuri osa kayttajista on avannut
viestin. Aktiivisuuden mittaaminen avausprosenteista saattaa kuitenkin olla osittain har-
haanjohtava mittaustapa, koska osa kayttdjistd saattaa kokea viestin vaikuttavaksi tai

hyodylliseksi my6s ilman viestin klikkaamista. Muita mitattavia aktiivisuuden muotoja
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aineistosta ei kuitenkaan ole kadytettavissa. Viestin avaamista aktiivisuuden mittarina
ovat kdyttdneet myos Pielot ja muut (2017). Kayttajaksi maarittelen palvelun asiakkaan,

tilaajan.

Olen jakanut tutkimustavoitteeni tarkentaviin tutkimuskysymyksiin:
1. Minka tyylisia viesteja kayttajat suosivat?
2. Mika vaikutus viestin ldhetysajalla on sen vastaanottoon?

3. Kuinka kayttajat suhtautuvat push-viesteihin?

1. Minka tyylisia viesteja kayttajat suosivat?

Selvitdn, miten erilaiset kielelliset tehokeinot vaikuttavat viestien vaikuttavuuteen ja
kayttajien suhtautumiseen. Millaisia tyylikeinoja kayttajat suosivat viesteissa eniten? Bi-
dargaddi, Almirall ja muut (2018) tutkivat push-viestin sisallon vaikutusta kdyttdjan aktii-
visuuteen sovelluksen kaytossa. Tutkimuksessa saatiin selville, ettd kohdennettu sisalto

aktivoi kayttajaa parhaiten. Viestin muotoon vaikuttavat kielelliset tehokeinot.

2. Mika vaikutus viestin lahetysajalla on sen vastaanottoon?

Selvitan, mina paivana ja mihin kellonaikaan lahetetty push-viesti toimii yleisesti parhai-
ten eli saa kdyttdjat avaamaan viestin. Bidargaddi, Pituch ja muut (2018, s. 269) tutkivat,
miten push-viestin lahetysaika vaikuttaa kayttdjan aktiivisuuteen kayttaa sovellusta. Tut-
kimuksessa selvitettiin myods sovelluksen kayton saannollisyyden vaikutusta push-vies-
teihin reagoimiseen. Tutkimuksen mukaan toimivin lahetysaika on sellainen, kun kaytta-
jalla on aikaa reagoida viestiin. Kayttajan aktiivisuus kayttaa sovellusta push-viestin seu-

rauksena laskee, jos sovelluksen kaytosta on kulunut paljon aikaa.

3. Kuinka kayttajat suhtautuvat push-viesteihin?

Selvitan, mika vaikuttaa positiivisesti ja mika taas negatiivisesti kayttdjien suhtautumi-
seen push-viesteihin, sekda mika saa kayttajan mykistamaan push-viestit kokonaan. Mul-
lanin (2018) mukaan sovelluksen push-viestien tulee lisatd arvoa kayttdjan kayttajakoke-

muksen kannalta. Push-viestintd on viestintdkanavana hyvin henkilékohtainen, ja sita
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taytyy kunnioittaa lahettamalla kayttdjalle vain merkityksellisia ja kayttdjakohtaisesti
kohdennettuja push-viesteja. Myos Kadianin (2017) mukaan mykistaminen voidaan valt-
taa lahettamalla priorisoitua ja kayttajalle kohdennettua sisdltoa kayttajalle sopivaan ai-

kaan.

Vastaamalla naihin kysymyksiin ymmarretaan paremmin push-viestien vaikuttavuutta ja
kayttajien suhtautumista niihin. Vertaan tuloksia MTV:n push-viestien kirjoittajien haas-
tattelun perusteella muodostamiini oletuksiin seka C Moren aikaisemman, pienelle asia-
kasryhmalle tehdyn kyselyn vastauksiin. Vaikka tarkastelukohteena on ainoastaan yhden
suoratoistopalvelun push-viestintd, voisi tuloksia hyddyntdaa myds muiden suoratoisto-
palvelujen sovellusten push-viestintastrategiaan, koska viestien taustaideat ja tavoitteet

ovat useimmiten samat.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimusaineistoni koostuu C More -sovelluksen push-viestien vuosikalenterin tilastoista
sekd C Moren kayttdjille tekemastani kyselysta (liite 1) ja sen vastauksista. Kyseessad on
suoratoistopalvelu, joka tarjoaa laajan valikoiman elokuvia ja sarjoja sekd MTV:n tv-ka-
navien tarjonnan ilman mainoksia (C More 2019). Lisdksi aineistooni kuuluu suoratoisto-
palvelun push-viestien kirjoittajien haastattelu sekd aiempi, pienelle kayttajaryhmalle
tehty kysely push-viesteista (liite 2). Push-viestien vuosikalenterissa on listattuna kaikki
vuoden 2019 aikana lahetetyt push-viestit tilastoineen. Tilastot kattavat mm. sisallon,
kohdennuksen, ldhetyspaivan ja -ajan seka avausprosentin. Taman tutkielman otsikko,
Vield ehdit: Huispaa itsesi Tylypahkaan, on vuosikalenterista poimittu, yhden push-vies-

tin otsikko. Push-viestin otsikon perdssa oli vield salamaemaoji.

Tekemani kysely kasittelee C Moren push-viestintaa. Kysely on koostettu push-viestien
vuosikalenterien tilastojen, push-viestien kirjoittajien haastattelun sekd MTV:n aikaisem-

man kyselyn perusteella. Kyselyn avulla on tarkoitus selvittdd, miksi ihmiset avaavat tai
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eivat avaa push-viesteja, minka aiheiset ja tyyliset viestit kiinnostavat, miten ajankohta
ja toistuvuus vaikuttavat viestin huomioimiseen ja miksi ilmoitukset mahdollisesti mykis-

tetaan.

Kayttdjille tehtava kysely valmistui tammikuussa, ja kysely julkaistiin 29.1.2020. Kysely oli
auki 9.2.2020 asti. Tavoite oli saada 100-500 vastaajaa, ja tavoite ylittyi reippaasti: vas-
tauksia kyselyyn tuli 724. Kysely jakautuu taustatietojen jalkeen kahteen eri versioon:
kyselyyn C Moren push-viesteista ja kyselyyn push-viesteista yleensa. Jos kayttaja tiedos-
taa saavansa push-viesteja, kayttaja siirtyy vastaamaan C Moren push-viesteja koskevaan
osioon. Jos kayttdja taas on tietoisesti estanyt C Moren push-viestit tai ei jostain muusta
syysta saa viesteja, kayttdja siirtyy vastaamaan yleisesti push-viesteja kasittelevaan osi-

oon.

1.3 Tutkimusmenetelmat

Keraan aineistoni push-viestien vuosikalenterista seka C Moren kayttdjille tehtavasta ky-
selystd. Vuosikalenteri sisaltda kaikki palvelun kayttdjille vuonna 2019 lahetetyt ja suun-
nitellut push-viestit. Poimin aineistokseni vain lahetetyt viestit. Rajaan siis pois viestit,
jotka ovat yliviivattuja tai muuten selkedsti peruutettuja, tai joilla ei ole lahetysaikaa ja
avausprosentteja, koska talloin ei ole varmuutta, ettd ne on lahetetty. Avainasemassa
tutkimuskysymyksiini vastaamisessa on viestien avausprosentit. Tutkimukseen rajaan siis
ainoastaan viestit, joiden avausprosentit ovat tiedossa. Tilastoista selvitan, millaiset vies-
tit menestyvat parhaiten ja mitka huonoiten seka mika viikonpadiva ja kellonaika on vies-

tien avaamisen suhteen otollisin ja mika taas huonoin.

C Moren sovellus lahettdaa push-viesteja viikon jokaisena pdivana aamusta iltaan. Tutkin
vuosikalenterin tilastoista, mika viikonpaiva ja mika kellonaika on viestin avaamisen kan-
nalta optimaalisin avausprosenttien mukaan. Otan huomioon mahdollisesti myds pyha-

pdivien ja muiden poikkeustilanteiden mahdolliset vaikutukset tuloksiin. Vertaan
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tuloksia myds aiempien tutkimuksien tuloksiin, joissa on tutkittu lahetysajan vaikutusta

viestin suosioon.

Vuosikalenteri itsessdaan on salassa pidettava, joten poimin kalenterista ainoastaan tut-
kimani asiat, eli viestien kielelliset tehokeinot, lahetysajat seka avausprosentit. Koostan
nadista tiedoista uuden, tiivistetymman vuosikalenterin aineistoksi tutkimusta varten. Uu-
desta vuosikalenterista I6ytyvat ainoastaan viestien ldhetyspaivat ja -ajat, avausprosentit
seka kielelliset tehokeinot kategorioittain. Jaottelen lahetyspaivat viikonpaivittdin ja 13-
hetysajat aamuun, aamupaivaan, alkuiltapdivaan, iltapaivaan, iltaan ja myo6haisiltaan.
Lasken kaikista kategorioista seka kyseisen tunnusmerkin kokonaismaaran etta keskiar-
vollisen avausprosentin suhteutettuna tahan maaraan. Esimerkiksi: maanantaisin on Ia-
hetetty 31 push-viestid, ja naiden keskiarvollinen avausprosentti on 5,11 %. Selvitan
avausprosenttien avulla toimivimmat tunnusmerkit tutkimuskysymysteni mukaisesti
seka katsomalla korkeimpia yksittdisia avausprosentteja etta niiden keskiarvoja. Vertaan
tuloksia aikaisempiin tutkimuksiin ja push-viestien kirjoittajien hypoteeseihin, esimer-
kiksi: ilta on toimivin lahetysaika. Maarallinen laskeminen toimii parhaiten kyseisen ai-

neiston kasittelyssa, koska analysoitavia push-viesteja on 164 kappaletta.

C Moren push-viesteista 10ytyy useita erilaisia kielellisia tehokeinoja, kuten emojien,
huutomerkkien, isojen kirjaimien tai lyhenteiden kayttoa viesteissa. Tutkin vuosikalente-
rin tilastoista, minka tyyliset viestit ovat saaneet tilastollisesti eniten avauskertoja ja sel-
vitan kayttajille tehtavassa kyselyssa, minka tyylisista viesteista kayttajat pitavat. Annan
kaksi tyylivaihtoehtoa saman aiheen viestistd, joista kyselyyn vastaavan tulee valita itse-
aan miellyttavampi tyyli. Viestivaihtoehdot ovat osittain oikeita, kayttdjille lahetettyja

viesteja, ja osittain muokattuja korostamaan tiettya nakokulmaa.

Analysoin kyselyn maarallisesti. Monivalintakysymysten vastaukset lasken yhteen ja
maaritan vastausten keskiarvon. Kaytan sanallisten kysymysten analysointiin aineistolah-
toista sisdllonanalyysia. Viimeinen tutkimuskysymys, eli miten kayttdjat suhtautuvat

push-viesteihin, on selvitettavissa tutkimalla maarallisia kysymyksia, mutta tarkemmin
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viela avointen kysymysten avulla. Avoimissa kysymyksissa vastaajien annetaan vapaasti
kertoa, millaisia push-viesteja he haluaisivat vastaanottaa, millaiset push-viestit ovat jaa-
neet mieleen seka syitd, miksi he eivat halua vastaanottaa push-viesteja. Kysymykseen
on kuitenkin hankala saada yhta yleispatevaa vastausta, koska syita voi olla monia. Aion

muodostaa yleisia vastauksia yhdistamalla samankaltaisia vastauksia.

C More -sovelluksen push-viestien vuosikalenterista saan tutkimuskysymyksiini tilastol-
liset vastaukset eli viestikohtaiset avausprosentit. Jaoteltuani tilastot sopiviin kategorioi-
hin pystyn selvittamaan esimerkiksi paljonko tiettya kielellista tehokeinoa hyddyntavat
viestit saavat avausprosentteja ja verrata niita muihin tehokeinoihin. Kyselyn vastaukset
joko vahvistavat tilastoja tai poikkeavat niistd. Molemmissa tuloksissa voi olla virheita.
Joku saattaa esimerkiksi vahingossa tai tietdamattaan klikata push-viestin auki, joka vaa-
ristad tilastoja, toki kyseisten tapausten osuus on luultavasti pieni. Kyselyssa taas joku
saattaa vastata vaarin, koska ei valttamatta ymmarra kysymysta tai halua vastata siihen
totuudenmukaisesti. Selvyyden vuoksi kyselyn alussa selitetdan termi “push-viesti” seka
sanallisesti ettd havainnollistavan kuvan avulla. Pyrin tekemaan kyselysta mahdollisim-
man selkean ja helposti ymmarrettavan. Ainoastaan monivalintakysymykset ovat pakol-

lisia, avoimiin kysymyksiin ei ole pakko vastata.

Kun olen analysoinut seka kyselyn vastaukset etta vuosikalenterin tilastot, vertaan push-
viestien vuosikalenterin tuloksia kyselyn vastausten tuloksiin. Tilastojen ja kyselytutki-
muksen tuloksista voin maaritella suosituimmat viestityylit, suosituimmat lahetysajat
sekd huonoiten menestyneet viestit. Tuloksista voi selkeyden vuoksi koostaa esimerkiksi
pylvasdiagrammeja, jotka havainnollistavat, millainen on onnistunut push-viesti ja mil-

lainen taas epdonnistunut.

Kaytan tutkimuksessani aineistolahtoista sisdllonanalyysia. Sisallonanalyysin avulla ai-
neistoa voi jakaa teemoihin aiheiden mukaan. Tyypittelyssd etsitdan teemojen yhteisia
ominaisuuksia ja tiivistetdan samankaltaiset ndkemykset yleistykseksi. Aineistolahtoi-

sessa analyysissa tarkoituksena on luoda teoreettinen kokonaisuus tutkimusaineistosta.
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Analysoinnin kohteet valitaan aineistosta, ei teorian mukaan. Aineistoldhtdiseen sisal-
[6nanalyysiin kuuluu aineiston pelkistaminen, ryhmittely ja teoreettisten kasitteiden luo-
minen. Aineiston pelkistdmisessa maaritetdan tutkimukselle olennainen analyysiyksikko,
jota lahdetaan tutkimaan. Tutkimukselle epdolennainen tieto karsitaan pois. Pelkistetty
aineisto ryhmitelldadan samankaltaisuuksien mukaan. Luokista muodostetaan alaluokat,
joita yhdistelemalla saadaan ylaluokkia, joita yhdistelemalld saadaan paaluokkia, jotka
taas muodostavat tutkimustehtdvaan liittyvan, yhdistavan luokan. Lopuksi aineistosta
muodostetaan teoreettisia kasitteita tutkimukselle olennaisten tietojen mukaan (Tuomi

& Sarajarvi, 2018, luku 4.4.1-4.4.3).
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2 Suoratoistopalvelut

Viihteen kulutuskayttaytyminen siirtyy koko ajan kauemmas lineaarisesta televisionkat-
selusta maksullisten suoratoistopalvelujen kulutukseen (Wayne, 2018, s. 725; Koivunen,
2019). Streaming eli suoratoisto tarkoittaa reaaliaikaista musiikin kuuntelua tai videon
katselua. Suoratoistossa tiedostoa ei tarvitse ladata tietokoneelle, jotta sen voisi katsoa.
Tiedoston sijaan toisto tapahtuu jatkuvan datavirran avulla. Suoratoistoon tarvitaan siis
tarpeeksi nopea internetyhteys. Jos yhteys keskeytyy, aani mykistyy tai naytté menee
pimeadksi. Tietokone tallentaa jo vastaanotettua tietoa jatkuvasti puskuriin. Yhteyden
keskeydyttya video ei valttamatta pysahdy, jos puskurissa on tarpeeksi dataa. Kun pus-
kurissa ei ole enempdaa dataa, video keskeytyy ja ruudulla nakyy viesti buffering eli pus-
kuroi. Suoratoisto juontaa suosionsa yleisiin internetin radioasemiin ja lukuisiin dani- ja
videosuoratoistopalveluihin, kuten Spotifyhin ja Youtubeen. Osa palveluista tarjoavat eri
internetyhteyksille eri laatuisia katselukokemuksia. Youtubessa esimerkiksi voi suoratois-
taa matala-, keski- ja korkeatasoisia videoita sekd mobiili- ettd laajakaistakadyttdjille

(Webwise Team, 2012).

Suoratoistopalvelut kuten Netflix ovat lahempana DVD-boksia kuin kaupallistettua tele-
visiota, tuoden kayttdjalle television katselun ilot ilman kaupallistetun television mainok-
sia ja muita katselua hairitsevia tekijoita (Jenner, 2017, s. 309). Suomalaiset kayttajat
suosivat vield ilmaiskanavien omia suoratoistopalveluja, mutta viihteen katselusta ollaan
enenevissa maarin valmiita myds maksamaan. Suomalaiset kayttavat muuhun Euroop-
paan verrattuna kuitenkin vield melko vahan suoratoistopalveluja (Koivunen, 2019). Suo-
ratoistopalvelut eivat ole sivuuttamassa perinteisia televisiokanavia, mutta sisallon kat-
selu on muuttumassa yha riippuvaisemmaksi yrityksen tavaramerkista ja markkinoin-

nista (Wayne, 2018, s. 737).

Kayttadjille voidaan tarjota kohdennettuja suosituksia suoratoistona tv-ohjelmiston sijaan.
Netflixin suositukset perustuvat kayttajan aikaisempiin katseluvalintoihin, arvosteluihin

ja vapaaehtoiseen kyselyyn. Suositukset muodostaa jarjestelma, joka arvostelee
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elokuvien ja sarjojen tuntomerkkeja seka yksittdisten kayttajien katselu- ja arvostelukayt-
taytymista. Kayttdjille nakyvat genret ovat pddosassa Netflixin kilpailustrategiassa. Mita
paremmin Netflix antaa vaikutelman kadyttdjan tuntemisesta, sitd todennakdisempaa on,
ettad kayttaja jatkaa katselua. Tuloksena on kuitenkin vain katselusuosituksia: on taysin
katselijan paatettavissa, mita ja milloin katsotaan. Suoratoistopalvelun katselu poikkeaa
lineaarisesta televisiosta siten, ettd katsoja saa itsenaisesti aikatauluttaa katselunsa (Jen-

ner, 2017, s. 311).

2.1 Maratonkatselu

Suoratoistopalveluissa katsotaan usein monia jaksoja sarjaa tai useita elokuvia putkeen.
Tata katselumallia kutsutaan englanniksi nimella binge-watching. Binge-watchingille ei
ole vakiintunutta suomenkielista termia, mutta siitd on kaytetty esimerkiksi ilmauksia
sarjojen maratonkatselu, katselumaraton ja sarjojen ahmiminen. Termi juontaa juurensa
ahmimista kuvaavasta binge eating -ilmaisusta (Huhtala, 2016; Karki, 2017; Mattila, 2016;

Virtanen, 2016). Kaytan itse tutkielmassani termia maratonkatselu.

Maratonkatselu yhdistetdaan vahvasti Netflixiin. Raphaelin (2011) mukaan Netflixin toi-
mitusjohtaja ja toinen perustajista, Reed Hastings, sanoo maratonkatselun hienouden
piilevan joustavuudessa, ja siina, etta se jattaa vallan kadyttdjalle. Netflix menee jopa ma-
ratonkatselun yli esittelemalld maratonkisailun, binge-racing, eli uuden sarjan kokonaan
katsomisen sen julkaisupaivana. Netflix on kutsunut tata jopa urheiluksi. Hastings ei pida
kilpailijoinaan pelkdstaan muita suoratoistopalveluja, vaan kaikkia mahdollisia aktiviteet-
teja, joita ihmiset tekevat rentoutuakseen. Ihmisilla on rajattu maara vapaa-aikaa, ja Net-
flix pyrkii tdyttamaan sen ajan tuomalla kayttajilleen iloa. Suurimpana kilpailijanaan Net-
flix pitdad unta, koska monet valvovat myohaan katsoen sarjaa tai elokuvaa — usein Netflix
siis voittaa. Netflix keskittyy tarjonnassaan omiin tv- ja elokuvakategorioihinsa seka pie-

nempiin lohkoihin, kuten keskusteluohjelmiin, eika aio laajentaa urheilun tai esimerkiksi
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videopelien puolelle. Netflixin idea on tukea maratonkatselua, koska silloin katseluun

paasee paremmin mukaan.

Maratonkatselun yleistyminen on muuttanut kulutustottumuksiamme. Asiantuntijaor-
ganisaatio Deloitten (2016) tekeméan tutkimuksen mukaan 70 % amerikkalaisista katsoo
yhdelta katsomalta keskimaarin viisi jaksoa. Nuorista aikuisista ndin tekee 90 %, ja kol-
masosa heista kertoo tekevansa nain ainakin kerran viikossa (Deloitte, 2016). Maraton-
katselu mahdollistui ensi kertaa 1990-luvun lopussa, kun dvd-boksit tulivat markkinoille

(Wayne, 2018, s. 726).

Netflixin strategiassa ruokitaan maratonkatselumallia kdyttdjakohtaisesti kohdennetuilla
suosituksilla. Suoratoistopalvelut hyodyntdavat maratonkatselun itsendisyytta kaytta-
malla julkaisumalleja (kuten kokonaisen sarjan julkaiseminen kerralla), jotka kannustavat
ahmimiseen, yrittavat ennustaa ja manipuloida katsojan kayttaytymista seka markki-
noida omia alkuperaisia sarjojaan muun sisallén edelle. Maratonkatselu on myos tapa
kuvata suoratoistopalvelun katsomista, koska se ymmarretdan selvasti erilaiseksi kuin te-
levision katselu. Ensimmadinen on itsendisesti aikataulutettua, aktiivista katselua, ja toi-
nen ldhetystoimistojen ohjelmoimaa, mahdollisesti passiivista katselua (Jenner, 2017, s.

317).

2.2 Yleisimpia suoratoistopalveluja

Suoratoistopalvelut ovat kasvattaneet jatkuvasti suosiotaan Suomessa. Kansainvalisten
Netflixin, HBO Nordicin ja Viaplayn rinnalle on avattu myds suomalaisia suoratoistopal-
veluja, kuten C More, Yle Areena, Katsomo ja Ruutu. Suoratoistopalvelujen kulutus on
kovassa nousussa muissa pohjoismaissa, joissa kuluttajamaksullinen verkkosisalto kattaa
jo kolmanneksen kaikesta katselusta. Esimerkiksi Ruotsissa kotitaloudet maksavat keski-
maarin 1,8 palvelusta. MTV luottaa suoratoistopalvelujen suosion yleistymiseen Suo-

messakin (Niipola, 2017; Paavola, 2017).
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Suomalaisten suosituimmat suoratoistopalvelut ovat jo pitkdan olleet Netflix, Viaplay ja
HBO Nordic. Suosituimmat suoratoistopalvelut ovat kaytoltdan melko samanlaisia,
mutta sisalldissa on joitain eroja. Kaikki kolme suoratoistopalvelua toimivat kuukausi-
maksulla, jonka hinnalla kayttdja saa katsoa niin paljon sisaltdéa kuin haluaa, koska haluaa.
Elokuvien lisdksi suoratoistopalvelut kuten Netflix, HBO ja Viaplay keraavat katsojia
omilla alkuperaissarjoillaan. Suurin osa suoratoistopalvelusta mahdollistaa kayttdjan tal-
lentaa kiinnostavia elokuvia ja sarjoja listalle. Suoratoistopalvelujen lisdksi viihteen kat-
seluun on valittavissa my0s viihdepaketteja, kuten Elisa Viihde ja Telia Viihde. Paketit voi
kasata esimerkiksi kanavapaketeista tai suoratoistopalveluista, ja ne toimivat myos digi-

taalisina elokuvavuokraamoina. Hinta on sisédltokohtainen (Paavola, 2017).

2.2.1 Kansainvaliset suoratoistopalvelut

Netflix mainostaa itsedan maailman johtavana elokuvien ja tv-ohjelmien nettipalveluna.
Palvelu aloitti toimintansa Suomessa vuonna 2012 vuokraamalla elokuvia ja tv-ohjelmia
netissa. Palvelu maksaa 7,99/kk, ja sen tarjonta koostuu kansainvalisista ja suomalaisista
tv-sarjoista ja elokuvista, joskin tarjonta oli alussa hyvin suppea. Netflix teki alussa yh-
teistyota Ylen kanssa: palveluilla oli kahden vuoden yhteistydsopimus, ja ainakin aluksi
Netflixista pystyi katsomaan 12 Ylen ohjelmaa. Netflixin tultua Suomeen Viaplay-verkko-
palvelu alensi omaa kuukausihintaansa kahdella eurolla, jadden nelja senttia Netflixin
kuukausihintaa halvemmaksi. Amerikkalainen HBO ei ollut vield aloittanut toimintaansa
Suomessa 2012, joten kilpailu ei ollut vield yhta kovaa kuin nykyaan. Netflixin etu kilpai-
lijoihin ndhden on elokuva- ja sarjasuosittelut kayttdjien katsoman sisallon perusteella.
Netflix kannustaa sarjojen maratonkatseluun kaynnistamalla aina automaattisesti sarjan
seuraavan jakson, ellei kayttdja pysdyta toistoa (Karki, 2017; Paavola, 2017; Yle Uutiset,

2012).

Amazon toi suoratoistopalvelunsa, Amazon Prime Videon, Suomeen loppuvuodesta

2016. Palvelu on Suomessa toimivista suoratoistopalveluista halvin vain 5,99€:n
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kuukausitilauksella. Sisdlt6a voi myds ladata myohemmin ilman verkkoyhteytta katsotta-
vaksi (Paavola 2017). Viaplay on ruotsalainen suoratoistopalvelu (Viaplay, n.d.). Palvelun
kilpailuetu on uusimpien kassamagneettielokuvien myyminen ja vuokraus. Elokuvat tu-
levat myyntiin ja vuokrattavaksi muutaman kuukauden teattereista jaljessa. Pelkan kuu-
kausimaksun hinnalla palvelussa ei padse nakemaan kovin uusia elokuvia, poikkeuksena

Viaplayn omat elokuvat (Paavola 2017).

2.2.2 Kotimaiset suoratoistopalvelut

Kotimaisia suoratoistopalveluja C Moren lisdksi ovat esimerkiksi Ruutu, Ruutu+, Yle
Areena, Elisa Viihde Aitio ja Fox Play. Nelonen Median suoratoistopalveluihin kuuluvat
Ruutu ja Ruutu+, joista jalkimmainen on maksullinen. Ruutu-palvelussa voi katsella Ne-
lonen, Jim, Liv ja Hero -tv-kanavien ohjelmia. Ruutu+ -palvelun tarjonta keskittyy uusim-
piin kotimaisiin ohjelmiin. Palvelusta |6ytyy myos ulkomaisia sarjoja seka lastenohjelmia.
Ylen ilmainen netti-tv-palvelu, Yle Areena, on ollut toiminnassa vuodesta 2013 ldhtien.
Palvelusta voi katsella Ylen kanavien ohjelmia seka kuunnella Ylen radiokanavia ja pod-
casteja. Tarjontaan kuuluu elokuvia, sarjoja ja lastenohjelmia. Osa ohjelmista on katsot-
tavissa vain Areenasta. Elisa Viihde Aitio keskittyy kotimaiseen sisdltéon ja alkuperais-
tuotantoon. Tarjontaan kuuluu ulkomaisia ja kotimaisia elokuvia, tv-sarjoja ja lastenoh-
jelmia. FOX Play on FOX-tv-kanavan ilmainen suoratoistopalvelu, jossa voi katsoa FOX-

kanavalla lahetettyja ohjelmia sekd muita tallennettuja ohjelmia (Jaasko, 2020).

2.3 C More

C More on kuukausimaksullinen suoratoistopalvelu, jonka sisaltd erottuu kansainvalisista
kilpailijoistaan kotimaisella draamalla ja suomalaisten suosikkiurheilulla. Palvelu aloitti
toimintansa Suomessa alkuvuodesta 2017 MTV:n vastauksena kansainvilisille kilpaili-

joille. Palvelun sisaltéon kuuluu kaikki MTV:n maksullinen verkkosisaltd formulakisoista
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elokuviin seka MTV Total-kanavat. MTV panostaa kotimaiseen sisaltdon seka lineaarisen
tv:n ettd suoratoiston puolella, ja sen tavoite on tehda C Moresta suomalaisten ensisijai-
nen suoratoistopalvelu. C Moren lisaksi MTV:1la on Katsomo, maksuton mainosrahoittei-
nen palvelu, josta voi katsella MTV:n kanavien, kuten MTV3:n, Subin ja Avan ohjelmia

seka vain netissa julkaistua sisaltéa (Niipola 2017).

C Moren ohjelmakirjasto tarjoaa elokuvia, sarjoja, dokumentteja, lastenohjelmia ja ur-
heilun huipputapahtumia. Palvelusta voi myds katsoa MTV:n tv-kanavilta tuttuja ohjel-
mia ilman mainoksia. Ohjelmatarjontaa laajennetaan jatkuvasti, ja sisdltda poistuu oh-
jelmakohtaisten katseluaikasopimusten mukaan. Palvelun tarjontaa voi katsoa tietoko-
neella, mobiililaitteella ja Smart TV:1ld (C More n.d. a; C More n.d. b; C More 2018a; C
More 2019).

Palvelu tilataan kuukausimaksullisena kestotilauksena. Tilauksen yhteydessa palveluun
luodaan kayttajatunnukset, joilla kirjaudutaan jatkossa katsomaan sisaltéa. Tilauksen voi
muuttaa tai peruuttaa milloin vain. Tilattavana on kolme eri pakettivaihtoehtoa: C More,
C More Sport ja C More Total. Ensimmainen paketeista sisaltdaa kotimaiset ja kansainva-
liset sarjat ja elokuvat, lastenohjelmat, tv-ohjelmat ja tv-kanavat netissa. C More Sport
sisaltaa urheilun, tv-ohjelmat ja tv-kanavat netissa. C More Total sisaltdaa seka C Moren

ettd C More Sportin tarjonnan (C More n.d. c; C More 2017; C More 2018b).

C Moren asiakkuusviestintdan kuuluu seka asiakkuuteen ettd lupaan perustuvaa suora-
markkinointia. Asiakkuuteen perustuvaan suoramarkkinointiin kuuluu tietoa palveluista,
ohjelmista, kilpailuista, tutkimuksista ja asiakaskyselyista seka kohdennetut tarjoukset.
Lupaan perustuvaan suoramarkkinointiin kuuluvat kohdennetut tarjoukset seka muistu-
tukset sarjoista ja niiden uusista jaksoista tai kausista. C Moren mobiilisovellus voi myds
lahettda push-ilmoituksia sarja- ja urheilulajikohtaisesti uusista jaksoista tai alkavista 13-

hetyksistd, sekd muita ilmoituksia (C More 2018c).
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3 Push-viestinta

Push-viesti on jarjestelman lahettama lyhyt viesti, joka ilmestyy ilmoituksena puheli-
meen jarjestelmdn ohjelmoimana aikana. IImoitusta napauttamalla sovellus avautuu
maaritellylle sivulle. Push-viestit ovat mobiilisovellusten kaytetyimpia viestintatapoja jar-
jestelmaltd kdyttdjalle. Push-viestinta antaa sovelluksen lahettdd kayttdjalle ajankoh-
taista informaatiota heti informaation syntyessa sen sijaan, etta informaatio saavuttaisi
kayttdjan vasta tdméan avatessa sovelluksen (Bidargaddi, Pituch ja muut, 2018, s. 268;
Beverloo & Thompson, 2019). Push-viestit koostuvat tyypillisesti otsikosta, viestista, ku-

vakkeesta, linkistd sekda mahdollisesta kuvasta tai muusta lisatoiminnasta (VWO, n.d.).

Push-viesteille ei ole taysin vakiintunutta suomenkielista termia, mutta push-viesti ja -
ilmoitus ovat yleisesti kaytettyja (esim. Facebook, 2018; Netflix, 2019; Tunkelo, 2018;
Uotila, 2016). Myds Sanastokeskus TSK:n yllapitama TEPA-termipankin hakemistosta l6y-
tyvat termit push-ilmoitus ja push-viesti (TSK, 2019). Englanniksi aiheeseen liittyvat ter-
mit push notification, push message ja push technology. Termi push message tarkoittaa
viestin sisaltéa ja push notification taas ilmoitusta, jonka laite |ahettdd vastaanottaes-

saan push-viestin (Pushmaze, 2018). Kaytan tutkielmassani termia push-viesti.

3.1 Historia

Push-palvelut olivat suuri trendi internetkommunikaatiossa 90-luvun loppupuolella.
Push-palveluissa kayttaja tilaa palvelun, jonka jalkeen tama voi vastaanottaa uutta infor-
maatiota reaaliaikaisesti tietokoneelleen sopivalla formaatilla. 2000-luvun alussa push-
teknologian kehittyminen pysahtyi, ja lahes kaikki push-palveluista ja ohjelmistotydka-
luista oli lopettanut. Push-teknologia ei kuitenkaan paattynyt. 2000-luvun lopun push-
palveluilla oli sahkdpostihalytysjarjestelma, verkkokanavat ja mahdolliset sovellukset

(Aaron ja muut, 2000, s. 234; Lepori ja muut, 2002, s. 149).
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Verkon push-teknologialla koettiin olevan markkinatilaisuus, silla se vastaisi internetin
kommunikaatiotarpeeseen. Push-palveluilla tuotiin uutta informaatiota kayttajalle ilman,
ettd taman taytyi itse pyytaa informaatiota tai etsia sita sivulta lataamalla sivua uudel-
leen. Viestin sisalto jarjestettiin julkaisijan maarittaman aiheen mukaan, ja kayttajat vas-
taanottivat tietoa ennakkoon maarittelemansa profiilin mukaan. Tiedon julkaisi kolmas
taho, joka kerasi tiedonpalasia useista julkaisuldhteista, valitsi ja jaotteli ne etukateen
maariteltyihin aihealueisiin, ja vei tiedon kayttdjille heidan profiilissaan maariteltyjen
toiveiden mukaan. Ensimmainen ja laajimmin kaytetty tuote oli PointCast. Sen levitys
alkoi vuonna 1996, ja kohta silla oli jo miljoona kayttadjaa (Lepori ja muut, 2002, s. 149—

150).

Mobiilisovellusten push-viestinta sai alkunsa vuonna 2003 Blackberryn sahkdpostisovel-
luksen push-viestijarjestelmasta. Jarjestelman tarkoituksena oli ilmoittaa kayttdjalle uu-
den sahkopostin saapumisesta. Vaikka mobiilisovellusten push-teknologia oli Blackber-
ryn keksima, vasta Apple teki siitd valtavirran teknologiaa vuonna 2009 esittelemalla
iPhone-sarjojen iOS 3.0 -paivityksen, joka tarjosi asiakkaille taysin uuden kayttajakoke-
muksen. Applen versiota push-viesteista kutsutaan nimella APNs (Apple Push Notifi-
cation Service). Google julkaisi oman push-viestintdjarjestelmansa, C2DM:n (Cloud-to-

Device Messaging) vuonna 2010 (Team Braze, 2019; Pushmaze, 2018).

Vuonna 2013 Google julkaisi kuvia, videoita, animaatioita seka aanta tukevat push-viestit
(englanniksi rich push notifications), seka klikattavat call-to-action -napit push-viesteissa,
jotka ohjaavat kayttajaa tavoitetoimintoon. Uudet ominaisuudet toivat push-viestien ke-
hittdjille ja palveluntarjoajille mahdollisuuden lisdata tehostettuja toimintoja Androidin
push-viesteihin (Pushmaze, 2018). Push-viestintdadan keskittyneen yrityksen Airshipin
(2014) mukaan Apple lisasi vuorovaikutteiset, klikattavat napit iOS-kadyttoliittymien push-
viesteihin vuonna 2014. iOS-kayttoliittymiin kuvia, videoita, animaatioita ja danta tuke-
vat push-viestit tulivat vasta vuonna 2016 uuden iOS 10 -kayttoliittyman julkaisun myota

(Horrocks, 2016).
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3.2 Push-viestinta mobiilisovelluksissa

Mobiilisovellukset ovat mobiililaitteille, kuten dlypuhelimille ja tableteille, kehitettyja oh-
jelmistoja. Joissakin laitteissa on valmiiksi asennettuna valmistajan omia mobiilisovelluk-
sia, mutta yleisesti sovellukset ovat saatavilla laitekohtaisista sovelluskaupoista. Sovel-
luksia 16ytyy lukemattomiin eri tarkoituksiin: osa sovelluksista on hyédyllisia ja osa viih-
dekayttéon. Sosiaalisen median sovellukset ovat yksi suosituimmista sovelluskategori-
oista. Monella verkkosivulla on myds oma sovelluksensa. Verkkosivu on usein laajempi
kuin sovellus, mutta sovellus tarjoaa enemman vuorovaikutusmahdollisuuksia ja sopii

paremmin mobiililaitteella kaytettavaksi (Viswanathan, 2019).

Push-viestien toimivuutta, roolia kdyttdjan aktivoimisessa ja brandin muodostamisessa
tai vahvistamisessa on tutkittu mm. terveyssovelluksissa (Bidargaddi, Pituch ja muut,
2018) ja uutissovelluksissa (Brown, 2017). Push-viestin sisaltd vaikuttaa kayttdjan akti-
voitumiseen, mutta eri kayttdjat aktivoituvat eri tyylisesta sisallosta (Bidargaddi, Pituch
ja muut, 2018). Accengage (2018) raportoi, minka alan sovellusten viesteja kayttajat ti-
laavat. Suosituimmaksi nousivat taloudenhallintasovellukset (finance), kun taas vahiten
viesteja tilataan peli- ja mediasovelluksilta. Matkailusovellusten push-viesteihin reagoi-

daan eniten ja mediasovellusten viesteihin taas vahiten.

Suoratoistopalveluihin keskittyneen yrityksen Intelivideon (2018) mukaan sovellusten
kayttajat arvostavat ilmoituksia aktiivisesti kayttamiltdan sovelluksilta etenkin, jos viestit
ovat kohdistettuja, oikeaan aikaan lahetettyja ja vaativat toimintaa. Hyvin suunnitellut ja
toteutetut push-viestit voivat tuottaa kayttajilleen huomattavasti arvoa ja parantaa
kayttajakokemusta. Push-viestit ovat paras tapa saavuttaa kayttajat valittomasti. Push-
viestintd voi myos johtaa huomattavasti korkeampiin avausprosentteihin kuin séhképos-
tit, jotka jaavat helposti huomaamatta tai paatyvat roskapostikansioon. Blairin (2018)
mukaan toimivin tapa varmistaa, ettd sovelluksen kayttdjat eivat mykista viesteja, on olla

valikoiva. Viesteilld tulisi tuottaa arvoa kayttdjille, jotka haluavat vastaanottaa viesteja
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arsyttamatta kayttdjia, joita viestit hairitsevat. Liiallinen viestittely muuttaa sovelluksen

ja brandin mielleyhtyman helposti negatiiviseksi.

Push-viestit ovat suunniteltu keskeyttamaan, kaappaamaan aikamme ja huomiomme.
Push-viestinndn henkiset rasitteet ovat aliarvostettuja, mutta merkittdvia (Fitz ja muut,
2019, s. 84). Fitz ja muut (2019, s. 84, 91) tutkivat sarjoittaisen push-viestinnan vaiku-
tusta psykologiseen hyvinvointiin. Tutkittavat jaettiin kolmeen ryhmaan, joista ensim-
maiset saivat push-viesteja satunnaisesti, toiset sarjoittain kolmesti padivassa, ennalta
maariteltyina ajankohtina, ja kolmannet eivat saaneet push-viesteja lainkaan. Sarjoittai-
set push-viestit lisasivat tutkittavien hyvinvointia stressin, tuotteliaisuuden ja mielialan
osalta. Tutkittavat tunsivat itsensa tarkkaavaisemmiksi, tuotteliaammiksi ja iloisemmiksi.
Heilld esiintyi myos vahemman stressia, vdhemman tuotteliaisuutta ja vdhemman puhe-
linhairioita, ja he kokivat kontrolloivansa puhelintaan paremmin. Tutkittavat, jotka eivat
saaneet push-viesteja eivat kokeneet naita hyotyja, vaan sen sijaan enemman ahdistu-
neisuutta ja pelkoa, ettd jaa jostain paitsi. Push-viestien sarjoittamisella voi hyodyntaa
ilmoitusten hyvia puolia kuitenkin valttaen satunnaisten, ennalta-arvaamattomien push-

viestien haitat.

Liiallista alypuhelimen kayttda pidetaan mahdollisesti haitallisena, ja sen peldtaan johta-
van riippuvuuteen (Billieux ja muut, 2015, s. 156). Loid ja muut (2020, s. 22, 27) tutkivat
push-viestien vaikutusta alypuhelimen liiallisen kaytén vahentamisessa. Tutkijoiden ole-
tuksena oli, ettd kannykan kayttoa koskevat push-viestit vahentaisivat liiallista kainnykan

kayttoa. Viestit eivat kuitenkaan muuttaneet tutkittavien kaytosta.

Push-viestintda ja siihen liittyvia tekijoita on tutkittu monen tyylisten sovellusten kan-
nalta. Mobiilisovelluksista tutkimuksissa korostuvat etenkin terveyssovellukset, mutta
my0s verkkokauppa- ja uutissovelluksia on tutkittu. Kaikenlaisten sovellusten push-vies-
tien perimmadinen tarkoitus on kuitenkin sama: kiinnittda kdyttdjan huomio (Tunkelo,
2018). Push-viestintadn keskittyneen yrityksen Airshipin (2014) mukaan push-viesteilla

pyritaan tyypillisesti joko antamaan kayttdjidlle merkityksellistd tietoa tai saamaan
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kayttaja kayttamaan sovellusta. Terveyssovellusten tarkoituksena on saada kayttdja akti-
voitumaan sovelluksen kaytossa esimerkiksi itsetarkkailuun tai ladkehoidon seuraami-
seen (Bidargaddi, Pituch ja muut, 2018; Cho ja muut, 2019). Verkkokauppojen sovelluk-
set kayttavat push-viesteja markkinointiin ja pyrkivat saamaan kayttdajan tekemaan os-
toksia (Zhao ja muut, 2017). Uutissovellukset pitavat kayttdjan reaaliaikaisesti informoi-
tuna uutisista (Brown, 2017). C More -sovelluksen push-viestien kirjoittajien mukaan
viestien tarkoitus on saada kadyttdja katsomaan palvelun sisaltéa (Johansson, Koskinen,

Lehikoinen, Ojala & Suutari, henkilokohtainen haastattelu, 19.11.2019).

Kayttajat katsovat videosisdltdja enenevdassd maarin puhelimiltaan (Okast, 2018).
Suoratoistopalvelun ldahettdaman push-viestin tarkoituksena on saada vastaanottaja
avaamaan sovellus ja katsomaan sisdltdéda. Taman vuoksi push-viestit pyritddan muun
muassa lahettamaan iltaisin suosituimpaan katseluaikaan, kun kayttajilla oletettavasti on
vapaa-aikaa (Accengage, 2018). Agiuksen (2017) mukaan Amerikkalainen
suoratoistopalvelu Netflix keraa tietoja kayttdjiensa katselutottumuksista ja muodostaa
niiden avulla erittdin kohdennettuja push-viesteja kayttajilleen. Netflix sitouttaa kayttdjia
katseluun esimerkiksi lahettamalla muistutuksen kayttajan katsomasta sarjasta. Mita
enemman tietoja kadyttajan ja sovelluksen vuorovaikutuksesta on keratty, sitd helpompaa

push-viestien kohdentaminen on.

3.3 Viestien lahettaminen, tilaaminen ja mykistaminen

Push-viestintadan keskittyneen yrityksen Airshipin (2014) mukaan sovellukset voivat Ia-
hettaa push-viesteja joko manuaalisesti tai automaattisesti, valittdmasti tai ajastettuna.
Ennen ldhetysta viestille maaritetdan kohdeyleiso, joka vastaanottaa viestin. Push-vies-
tintatyokaluja tarjoavan yrityksen Pushmazen (2018) mukaan Applen iOS-kayttojarjestel-
mat kayttdavat APNs-push-viestintdjarjestelmaa, kun taas Android-kayttojarjestelmissa
hyodynnetdan Googlen C2DM-push-viestintdjarjestelmaa. Jarjestelmat eroavat toisis-

taan viestien vastaanottamisen suhteen. Android-kayttojarjestelmien sovellukset
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asettavat automaattisesti push-viestien vastaanottamisasetukset paalle kayttdjan asen-
taessa sovelluksen. Kayttajat voivat kuitenkin poistaa viestit kdaytosta sovelluksessa koska
vain. 10S-kayttojarjestelman kayttdjat joutuvat manuaalisesti asettamaan push-viestit
joko paalle tai pois paalta sovelluksissa. Push-viesteja ei siis aseteta automaattisesti

paadlle kdyttdjan asentaessa sovelluksen kuten Android-kadyttojarjestelmassa.

Push-viestintdan keskittyneen yrityksen Airshipin (2014) mukaan iOS-kadyttojarjestelman
sovelluksissa kayttajan taytyy antaa sovelluksille lupa lahettdaa push-viesteja, kun taas
Android-sovellukset saavat automaattisesti lahettaa kayttdjalle push-viesteja. Applen
(2020) mukaan push-ilmoitukset voi ottaa pois kaytosta tai niiden asetuksia voi muuttaa
puhelimen asetuksista. I0Silla push-viestit voi valita nakymaan lukitusnaytolld, ilmoitus-
keskuksessa ja bannerissa. Android-kadyttojarjestelmien push-viestit voi ottaa pois kay-
tostd esimerkiksi Netflixin (2019) mukaan Netflixin sovelluksen kautta kdantamalla so-

vellusasetuksista ”Salli ilmoitukset” -kohdan kytkimen pois paalta.

Kadianin (2017) blogikirjoituksen mukaan dlypuhelimen kayttajat vastaanottavat luke-
mattomia push-viesteja pdivassa. Viesteista vain murto-osa tulee kayttdjan tuntemilta
ihmisilta, ja loput ovat satunnaisilta sovelluksilta, jotka informoivat kayttdjaa alennuk-
sista tai yrittavat saada taman katsomaan uusia tuotteita. Lahtokohta toimiville push-
viesteille on personoitu sisalto. Viestien tulee sisaltaa tarkeaa informaatiota ja erottua
muista. Satunnaiset ilmoitukset jaavat yleensa huomiotta. Yhdella huonosti suunnitel-
lulla push-viestilla sovellus voi pahimmassa tapauksessa menettdaa suuren markkinointi-
kanavan. Jos kdyttdja ei ole kiinnostunut sovelluksesta ja kayttaa sita vain harvoin, saat-
taa tama todennakoisesti mykistda sovelluksen lahettamat push-viestit — etenkin, jos ne

ovat hyodyttomia.

Lataamalla sovelluksen kayttdja on avoin sovelluksen lahettamille viesteille, kunhan tata
luottamusta ei kdytetda hyvaksi esimerkiksi turhan tiuhalla tai merkityksettomalla
viestinnalla. Sen sijaan sovelluksen hyvdaa mainetta voi kasvattaa lahettamalld kayttdjille

vain heille hyodyllisia push-viesteja (Agius, 2017). Kadianin (2017) blogikirjoituksen
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mukaan push-viesteilla on mahdollisesti laajin tavoitettavuus markkinointikommunikaa-
tiokanavista, mutta se on myods kayttdjalle helpoin kanava torjua viestit. Kayttdjakunta
valitsee tarjonnasta ne sovellukset, jotka hyddyntavat push-viestintdakanavaa oikein: si-

touttamalla arsyttamisen sijaan.

3.4 Viestien ajoitus

Kadianin (2017) blogikirjoituksen mukaan push-viestien ajoitus on tarkeda: taydellinen
ajoitus voi varmistaa sen, ettei viestid vahingossa sivuuteta tai poisteta lukuisien muiden
mukana. Huonosti ajoitettu push-viesti saattaa jaada roikkumaan kayttajan puhelimeen
pitkaksi aikaa. Huonoimmassa tapauksessa kayttdja huomaa viestin vasta, kun tieto ei
ole enaa merkityksellista. Viestin ajoituksen suunnitteluun on hyva hyddyntaa kayttdjan
tietoja. Esimerkiksi kimppakyytisovellus, joka lahettdaa kyytiehdotuksia kayttajilleen si-

jainnin ja yleisimman tydmatka-ajan perusteella saa todennakoisesti aktiivisia kayttadjia.

Freyne ja muut (2017, s. 837, 842) tutkivat push-viestin lahetysajan vaikutusta kayttdjan
aktiivisuuteen reagoida push-viestiin kayttamalla sovellusta. Tutkittava sovellus oli laih-
dutussovellus. Push-viestien lahetysaikoja oli kolme: aamu, iltapaiva ja ilta. Jokaisella
ajankohdalla tarjottiin eri tehtavaa. lltaisin lahetetyt push-viestit tuottivat parhaimman
reagointimaaran. Aamuisin ja iltapdivisin lahetettyihin push-viesteihin reagoi tunnin si-
salla noin 20-25 % kayttajista, kun taas iltaisin lahetetyilld push-viesteilld luku oli jopa
60 %. Myos Accengagen (2018) raportissa ndkyy selkea kasvu push-viesteihin reagoimi-

sessa iltakahdeksasta eteenpain.

Pielot ja muut (2017, s. 1, 19-20) kehittivat tutkimuksessaan alykkdaan mobiilijarjestel-
man, joka paattelee automaattisesti hetkid, jolloin kdyttdjat voisivat reagoida ehdotet-
tuun sisaltoon. Tutkimuksen mukaan kayttdjat reagoivat huonosti viesteihin aamuisin,

mutta muuten kellonajalla ei huomattu olevan suurta merkitysta. Sen sijaan kayttajien
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oma paivarytmi vaikutti siihen, mika lahetysaika oli heille toimivin. Vanhemmat kayttajat

reagoivat viesteihin hieman nuoria enemman.

C Moren push-viestit lahetetdaan yleensa iltaisin, koska iltaisin lahetetyt push-viestit on
todettu jo pienen otannan perusteella toimivammiksi kuin muihin aikoihin lahetetyt vies-
tit (Johansson, Koskinen, Lehikoinen, Ojala & Suutari, henkilokohtainen haastattelu,
19.11.2019). Goodacren (2015) mukaan ihmiset haluavat alkuiltaisin kevytta tv-sisaltoa
taustalle, mutta noin iltayhdeksan jalkeen katselu muuttuu sitoutuneemmaksi ja katse-
lusisalto vangitsevammaksi, monimutkaisemmaksi ja enemman keskittymista vaativaksi.
Tassa vaiheessa suoratoistopalvelut menevat yleensa tv:n katselun edelle. Suoratoisto-
palvelujen mobiilimarkkinoinnilla on myds hyva tilaisuus kertoa kayttdjalle mita katsoa.
Hyvin ajoitettu push-viesti, joka korostaa kayttajalle oleellista sisaltda juuri, kun tama al-
kaa pohtia, minka elokuvan tai sarjan pariin uppoutua, voi saada kayttdjan paatymaan
kyseisen suoratoistopalvelun katseluun. Push-viestit voivat olla tehokas tyokalu houku-
tellessa katsoja juuri tietyn suoratoistopalvelun pariin. Hyvin toteutettu mobiilimarkki-
nointistrategia ja hyvin suunniteltu kayttajakokemus voivat tehda kayttajasta vakikaytta-

jan.

3.5 Viesteissa kaytetyt tyylikeinot

Aineistoni mukaan push-viesteissa kaytetdan useita tyylikeinoja, kuten emojeja, huuto-
merkkejd, suuraakkosia, onomatopoeettisia danteita, vieraskielisia fraaseja, lyhenteita,
nimen mainitsemista viestissa, listamuotoa ja lyhyita viesteja. Push-viesteja, ja etenkin
niiden otsikoita, voi verrata verkkouutisten otsikoihin. Suomen Tietotoimiston, STT:n,
(2017) mukaan hyvasta otsikosta tulisi |0ytya yksityiskohtia, draamaa ja konkretiaa. Otsi-
kossa taytyy kertoa sisallon olennaisin osa houkutellen lukijan lukemaan lisaa. STT suo-
sittelee kdyttamaan otsikossa aktiivimuotoista verbia (STT 2017). Tyylikeinoja tulisi kdyt-
tda harkitusti, koska liiallinen muotoiluilla kikkailu vie fokuksen pois itse asiasta (STT

2015). Brownin (2017) mukaan osa uutispalveluiden mobiilisovelluksista on
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kokeilunhaluisia kielellisten tyylien ja ddnensadvyn seka emojien suhteen. Etenkin emo-

jien kaytto katsotaan pitkalti brandiriippuvaiseksi.

3.5.1 Emojit

Emojit ovat pienid digitaalisia kuvia tai ikoneja, joita kdytetdadn ilmaisemaan ideaa tai
tunnetta elektronisessa kommunikoinnissa. Sana emoji on japania, ja koostuu sanoista e
eli kuva, ja moji eli kirjain tai merkki. Oxford Dictionaries valitsi kyynelsilmin nauravan
emojin vuoden sanaksi 2015 emojien huomattavasti lisddntyneen kayton vuoksi. Kyynel-
silmin naurava emoji oli kdytetyin emoji vuonna 2015 (Oxford Languages, 2015). Japani-
lainen Shigetaka Kurita suunnitteli alkuperdiset 176 emojia matkapuhelimille vuonna
1999. Alkuperaiset emojit koostuivat muun muassa saailmauksista, piktogrammeista ku-

ten sydamesta ja laajasta skaalasta ilmeikkadita kasvoja (Galloway, 2016).

Emojit tulivat iPhoneihin vuonna 2011, ja siita lahtien ne ovat tulleet |lahtemattomaksi
osaksi valtavirtakulttuuria ja suosituksi tehokeinoksi paivittaisissa sosiaalisen median
keskusteluissa ja ystavien kesken viestittelyssa. Emojien kaytté myods markkinointivies-
tinndssa on lisaantynyt huomattavasti. Emojeilla voi tehda brandin danta samaistutta-
vammaksi, tutummaksi ja vihemman aggressiiviseksi. Strateginen, viestia vahvistava
emojien kayttoé nostaa viestien avausprosenttia. Emojit toimivat viestissa kuitenkin vain,
kun niiden sisallyttaminen viestiin on kunnolla mietitty. Joillakin emojeilla on piilomerki-
tyksia, ja emojeja kaytetdaan myos jatkuvasti kehittyvilla tavoilla. Markkinoijien tulee siis
olla tarkkana, ettd he valittavat haluamansa viestin korrektisti (Aydlett, 2016). Emojien
tuntemisen lisdksi markkinoijien tulee tuntea viestin kohdeyleisd ja puhetapa seka tun-

nistaa yrityksen oma brandi ja kuinka emojit sopivat siihen (Seiter, 2015).

Emojit saavat kirjoitetussa kielessa aikaan saman efektin, mita danensavy puhelinkeskus-
teluissa ja mita ilmeet ja eleet saavat aikaan kasvotusten keskustellessa (Seiter, 2015). Jo

1980-luvun alussa tietokoneen kayttajat ryhtyivat keksimaan hymiodita muodostamalla
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yksinkertaisia kasvoja merkeilld, kuten :) -hymynaama. Tekstiin yhdistettyna hymiét mah-
dollistivat vivahteikkaamman viestinnan, jossa hymiot ja emojit toimivat kehonkielen ja
ilmeiden korvikkeena (Galloway, 2016). Tutkimusten mukaan :-) -hymio herattaa aivoissa

samat osat kuin oikeiden ihmiskasvojen katsominen (Churches ja muut, 2014, s. 199).

Muench ja muut (2014, s. 1, 4, 5, 8, 10) tutkivat hymididen vaikutusta kayttdjien mielty-
myksiin mobiiliviestinndssa. Tutkimuksessa verrattiin seka iloisen :-) -hymion kayttoa su-
rulliseen :-( -hymidon etta iloisen hymion kayttéa hymididen puuttumiseen. lloinen hy-
mio oli kiistatta suositumpi kuin surullinen hymio, mutta hymion kaytto tai sen puuttu-
minen jakoi mieltymykset kahtia. lloisen hymion valitsi 97,6 % ja surullisen hymidn vain
2,4 % vastaajista. lloisen hymion valitsi 53,6 % ja hymididen puuttumisen 46,4 % vastaa-
jista. Jotkut tutkittavista pitivat hymioita liian epavirallisena, kun taas toiset kokivat hy-

mion kannustavana tai palkitsevana.

Push-viestintaan keskittynyt yritys Leanplum (2017) kertoo emojien suosion mobiili-
markkinoinnissa johtuvan kuluttajien kiintymyksesta emojeja kohtaan ja niiden heratta-
miin tunteisiin. Yrityksen tutkimuksen mukaan push-viesteilld, joissa kdytetdan emojeja,
on keskimaarin 85 % isompi avausprosentti verrattuna viesteihin, joissa ei ole kaytetty

emojeja.

C Moren push-viestien kirjoittajat kertoivat haastattelussa palvelun push-viesteissa kay-
tettavan usein emojeja kokeilevasti. Emojeilla voi helpottaa luettavuutta, tuoda viestiin
persoonallisuutta seka tiivistaa ja pehmentaa viestia. Emojien kaytto on riippuvainen si-
sallosta, ja niita pyritaan kdayttamaan vain sellaisissa sisalloissa, joihin ne sopivat. Vaikka
emojit eivat tilastollisesti toimisikaan, voi niilla ilmentaa yrityksen aanensadvya: emojeilla
voi luoda yrityksesta tiettya mielikuvaa ja erottautua kilpailijoista riippumatta siita vai-
kuttaako se viestin tehoon (Johansson, Koskinen, Lehikoinen, Ojala & Suutari,
henkilokohtainen haastattelu, 19.11.2019). Myds Brown (2017) yhdistdaa emojien kdyton
yrityksen danensdvyn ilmentdmiseen. Emojeja kaytetdan, jos ne koetaan brandille ja

kohdeyleisolle sopivaksi.
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Brownin (2017) mukaan osa uutistoimistoista on tehnyt tyylioppaan emojien kaytosta
tuodakseen kayttoon johdonmukaisuutta ja yhtenevaisyytta. Osa toimistoista kannustaa
emojien kayttoon, mutta niiden kaytossa tulee miettia maaraa, sijoittelua, vaikutusta
seka mahdollisesti myos valimerkkien kayttoa emojien yhteydessa. Emojeja kdytettdessa
on tarkeinta miettid, sopiiko se uutisen aiheeseen. Vakavampien uutisten yhteydessa uu-

tistoimistot eivat salli emojien kayttoa.

3.5.2 Huutomerkit ja suuraakkoset

Byron ja Baldridge (2005) tutkivat tunteiden valittamista sahkopostiviestinnassa kielel-
listen tyylikeinojen avulla. Tutkimuksen mukaan vihaisuutta voitiin ilmentaa sahkoépos-
titse suuraakkosten ja huutomerkkien kaytolla, lihavoinnilla ja muodollisella tyylilla. lloa
taas ilmennettiin suuraakkosten ja hymididen kaytolla, epamuodollisella aloituksella ja
lopetuksella seka huutomerkeilld. Suuraakkosilla ja huutomerkeilla ilmennettiin siis seka

vihaa ettd iloa. Yksistaan suuraakkoset kuitenkin tulkittiin usein ilmentamaan vihaisuutta.

Xun ja muiden (2017, s. 457) mukaan pienaakkoset lisdavat kuluttajien silmissa brandin
ystavallisyytta verrattuna suuraakkosiin. Kuluttajat tuntevat psykologisesti enemman yh-
teenkuuluvuutta pienaakkosten kanssa. Suuraakkoset saavat sanan vaikuttamaan paina-
vammalta, joka lisda kuluttajan silmissa brandin auktoriteettia. Kielikellon (2006) mu-
kaan huutomerkkia kaytetaan herattamaan lukijan huomio. Huutomerkilla lauseen voi
osoittaa huudahdukseksi tai esimerkiksi varoitukseksi. Ylikayttamalla huutomerkkia sen
huomioarvo havida. STT (n.d. a) suosittelee kayttdmaan huutomerkkia uutisotsikossa

harkinnan mukaan.

Muench ja muut (2014, s. 1, 5, 8, 10) tutkivat suuraakkosten vaikutusta kayttdjien miel-
tymyksiin mobiiliviestinndssa. Suuraakkosten kaytoksi laskettiin vahintdaan yksi suuraak-
kosilla kirjoitettu sana. Suuraakkosia kdytettiin esimerkiksi lisédmaan sanalle painotusta.

Tutkittavien mielipiteet jakautuivat hyvin kahtia. Vastaajista 53,1 % valitsi tekstin, jossa
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kaytettiin suuraakkosia, ja 46,9 % taas tekstin ilman suuraakkosia. Suuraakkosilla tehos-
tettuja viesteja toivoivat henkilot, jotka kokivat tavoitteidensa saavuttamisen olevan

heille tarkeaa ja hyodyttavaa.

3.5.3 Kielella leikkiminen

Push-viesteissa voi kdayttda onomatopoeettisia danteita ja interjektioita seka vieraskieli-
sid fraaseja. Tieteen termipankin (2014) mukaan interjektioita kdytetdaan ilmaisemaan
tuntemuksia yleensa puheessa, mutta niita voi kdyttaa myos tekstissa. Kalmanin ja Ger-
glen (2014, s. 193) mukaan kirjainten toistaminen esimerkiksi pitkittamalla sanoja tai
muodostamalla onomatopoeettisia danteita lisda persoonallisuutta viesteihin. Kirjaimia

toistamalla voi personoida kirjoitettuja viesteja lahemmas puhutun kielen tasoa.

Hellerin (1988, s. 1) mukaan koodinvaihto tarkoittaa useamman kuin yhden kielen kayt-
t6a yhdessa kommunikaatiotapahtumassa. Auerin ja Wein (2007, s. 319) mukaan koo-
dinvaihtoa voi olla esimerkiksi vieraan kielen slangisanojen kayttoé. Esimerkiksi stadin
slangi koostuu suurelta osalta ruotsin kielesta lainatuista sanoista. Tamankaltaista koo-

dinvaihtoa kdytetdan muutenkin paljon nuorisokielessa.

Vertaan nimien ja lyhenteiden kaytt6a push-viesteissa niiden kayttéon uutisotsikoissa.
STT:n (n.d. a) mukaan nimen mainitseminen uutisotsikossa tuo sisilldlle konkretiaa. Ot-
sikoissa voi kuitenkin kayttda vain erittdin tunnettuja nimia vaarinkasitysten valtta-
miseksi. Sekoitusten valttamiseksi kannattaa kdyttda nimen yhteydessa tittelia tai maa-
rettd. STT (n.d. b) suosittelee valttamaan vahemman tunnettujen lyhenteiden kayttoa
uutisotsikoissa. Muenchin ja muiden (2014, s. 4, 10) tutkimuksessa tutkittiin ihmisten
mielipiteitd mobiiliviestinnassa tekstiviestikielesta tuttujen lyhenteiden kaytt6on verrat-
tuna tavalliseen kirjoitustyyliin. Ylivoimaisesti suurin osa, 95,8 % tutkittavista valitsi ta-

vallisen kirjoitustyylin, ja vain 4,2 % tekstin, jossa kaytettiin lyhenteitd. Tama voi johtua
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siita, etta lyhenteita on vaikeampi prosessoida kuin korrektisti kirjoitettuja sanoja ja lau-

seita. Lyhenteiden voidaan myos katsoa vahentadvan lahteen uskottavuutta.

3.5.4 Viestin pituus ja muoto

Mobiilimarkkinointiyritys Localyticsin (Munir, 2016) mukaan parhaiten menestyvat
push-viestit koostuvat enintdan kymmenesta sanasta. Maksimissaan kymmenen sanan
push-viestit avaa keskimaarin 8,8 % kayttajistd, kun taas 11-20 sanan push-viestit avaa
keskimaarin 4,9 % kayttdjista ja yli 21 sanan viestit avaa enaa keskimaarin vain 3,2 %
kayttajista. Push-viesteja voi pituutensa vuoksi verrata esimerkiksi Twitterissa kirjoitet-
tuihin viesteihin, tviitteihin, joiden enimmaispituus on 280 merkkia (Twitter, 2020).
Markkinointiyritys Bufferin (Lee, 2014) mukaan tviitin tulisi olla maksimissaan 100 merk-
kia, mieluiten 71-100. Alle sadan merkin tviitit saavat enemman uudelleentviittauksia ja
niihin vastataan todennakodisemmin. Luvut perustuvat Buddy Median tutkimukseen
vuonna 2012, jossa tutkittiin 320 suuren yrityksen Twitter-tilid kahden ja puolen kuukau-

den ajan. Alkuperaista tutkimusta ja yritysta ei enada loydy.

Muench ja muut (2014, s. 1, 6, 8) tutkivat viestin pituuden vaikutusta kdyttdjien mielty-
myksiin mobiiliviestinnassa. Lyhyeksi viestiksi maariteltiin viestit, jotka sisalsivat mahdol-
lisimman vahan sisaltoa valittadkseen merkityksen. Pitkat viestit taas sisalsivat lisdsisal-
toa. Vastaukset jakautuivat Idhes taysin tasan. Lyhyita viesteja toivoi 51,1 % ja pitkia taas

48,9 % vastaajista.

Yhdysvaltalaisen aikakauslehti The New Yorkerin (Konnikova, 2013) mukaan listat ovat
tavallisessa muodossa olevaa tekstia miellyttavampaa luettavaa muutamasta eri syysta.
Katseemme pysdyttaa usein erilaiset, muuttuvat tai taustasta erottuvat asiat, kuten sil-
miinpistavat otsikot tai numerot. Listojen avulla voimme vastaanottaa, organisoida ja ka-
tegorisoida informaatiota alitajuntaisesti. Mitd enemman informaatiota ja vaihtoehtoja

meilld on, sitd huonommalta meista tuntuu. Listat vahentdvat tietoisen tydn maaras, jota
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tarvitsemme ymmartaaksemme sisaltoa. Listat lupaavat rajatun pituuden. Sitoudumme
todenndkdisemmin johonkin, kun tiedamme, paljonko se vie aikaamme. Prosessoimme
informaatiota listamuodosta tehokkaammin ja suoriudumme siitd vihemmalla vaivalla.

Listat ovat siis nykyisessa mediaymparistossa taydellisia aivoillemme.

3.5.5 Puhutteleva ja kaskeva tyyli

Muench ja muut (2014, s. 1, 4-6, 8, 10) tutkivat viestin kielellisen sisallon ja sdvyn vaiku-
tusta kayttajien mieltymyksiin mobiiliviestinnassa. Tutkimuksessa verrattiin puhuttelevia,
kaskevia tyyleja puhutteleviin mutta passiivisiin tyyleihin. Kaskevia tyyleja olivat valmen-
tava, coaching, suora kasky, direction, ja komento, command. Naiden vastakohtia, pas-
siivisia tyyleja, taas olivat ehdottava, uncoached direction, passiivi, passive, ja ei-ohjaava,
nondirective. Valmentavassa tyylissa vastaanottajalle annettiin selkea kasky positiivisella
ja kannustavalla tavalla, kun taas ehdottavassa tyylissa annettiin persoonattomampi to-
teamus tai ehdotus. Valmentavan tyylin valitsi 57,4 % vastaajista ja ehdottavan tyylin
42,6 %. Suorassa kaskyssa annettiin kuvaavasti suora kdsky, kun taas passiivissa annettiin
ehdotus. Suoran kaskyn valitsi 82,3 % vastaajista ja passiivin vain 17,7 %. Komentavassa
tyylissa vastaanottajalle annettiin suora kasky, ja ei-ohjaavassa taas toteamus tai ehdo-
tus. Ei-ohjaavan tyylin valitsi 61 % vastaajista, ja komennon 39 %. Komento oli suositumpi
vanhempien ihmisten keskuudessa. Tama saattaa johtua siita, etta vanhempia ihmisia on
kehotettu valttamaan passiivia tai ehdottelevaa kieltd kommunikoinnissa. Vastaajat eivat
kuitenkaan pitdaneet valittomista komennoista. Vastaanottajat saattavat haluta viesteilta

neuvoja, mutta eivat tulla komennetuksi kayttaytymaan tietylla tavalla.

Bidargaddi, Pituch ja muut (2018, s. 271) tutkivat terveyssovelluksen lahettdmien push-
viestien sisallon vaikutusta kayttdjan motivoimisessa. Tutkimuksen mukaan kayttadjat
reagoivat todennakdisemmin push-viestiin, joka on tyyliltaan ehdotus oivalluksen sijaan.
Ehdotukset perustuvat yleensa kayttdjan aikaisempaan sovelluksen kayttoon, ja kehot-

tavat kayttajaa esimerkiksi kirjaamaan ylos tietojaan. Alkuvaiheessa, kun sovellus ei ole
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kerannyt kayttdjasta vield tarpeeksi tietoja, kohdennettujen ehdotusten laatu on pa-
rempi kuin kohdennettujen oivallusten. Mita tottuneemmaksi sovelluksen kayttajaksi
kayttaja tulee, sitd enemman tama alkaa kuitenkin pitdad oivalluksia sisaltavista push-
viesteista ehdotusten sijaan. Omaksuessaan uuden kayttaytymismallin, kuten terveystie-
tojensa tarkkailun sovelluksen avulla, kdyttaja motivoituu enemman ehdotuksista. Muu-
tosvaiheessa olevat kayttajat tarvitsevat kouluttavia viesteja auttamaan sitoutumaan
kayttaytymismalliin. Mita sitoutuneemmin kayttdja kayttaa sovellusta, sitd paremmaksi
kohdennettujen oivallusten laatu muuttuu. Kun kayttdja saavuttaa kayttaytymismallin
yllapitovaiheen ja on jo motivoitunut sovelluksen kaytt6on, oivallukset tuottavat enem-

man hyotya ehdotusten sijaan.

Kreuterin ja muiden (1999, s. 277, 279) mukaan mitd enemman tietoa kayttdjasta on
keratty, sitd helpompaa viestien kohdentaminen on. Kohdentamalla pyritdan saavutta-
maan henkilo kayttamalla talle henkildlle uniikkeja piirteita. Ideaalia kohdentamisen
maaraa ei ole saatu selville. Kohdentamisen maaran vaikuttavuus riippuu monista eri asi-
oista, kuten tavoittavuudesta, tehokkuudesta ja kustannustehokkuudesta. Viestia ei kan-
nata kohdentaa, jos kohdentamalla rajattu muuttuja sopii suurimmalle osalle yleiséa.

Talléin kohdennetustakin viestista saattaisi tulla hyvin samanlainen eri yleisdille.
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4 Push-viestien vuosikalenterin analysointi

Analysoin vuosikalenterin tilastoja maarallisesti. Tilastot koostuvat suurimmaksi osaksi
viestien avausprosenteista suhteutettuna tutkittavaan asiaan. Ajattelin aluksi jakaa
push-viestit kahtia vastaanottajien tilausstatuksen mukaan tilaajiin ja tilauksensa paatta-
neisiin. Kaikkia viesteja ei kuitenkaan ole kohdennettu selkedsti vain tilaajiin tai tilauk-
sensa paattaneisiin, vaan suuri osa viesteistd on lahetetty kaikille vastaanottajille tai
muilla kriteereilld tilausstatuksesta huolimatta. Siksi paatin jattaa kohdennusnakokul-
man huomiotta analysoinnissani. Keskityn siis tutkimaan viestien ldhetyspaivaa ja -aikaa

seka viesteissa kaytettyja tehokeinoja suhteutettuna keskimaaraisiin avausprosentteihin.

Rajasin taulukosta pois push-viestit, joista ei [6ytynyt tietoa lahetysajasta ja avauspro-
senteista, koska tiedoista ei voinut saada taytta varmuutta, onko viestia koskaan lahe-
tetty. Lahetettyja push-viesteja oli yhteensa 164. Kaikkien viestien keskimaardinen
avausprosentti oli 4,62 %. Kahdessa push-viestissa lahetyspadivaksi oli merkitty kaksi pe-
rakkaista paivaa, jolloin merkkasin lahetyspaivaksi molemmat. Osalle push-viesteista ei
ollut merkattu tarkkaa lahetysaikaa, vaan se oli ilmaistu sanallisesti, kuten aamupdivd.

Madritin itse aikakategoriat alkamaan aikaisimmasta lahetetysta viestista.

4.1 Lahetysajan vaikutus push-viestin suosioon

Push-viesteja lahetettiin viikon jokaisena pédivana. Kuvaan 1 on koottu push-viestit ldhe-
tyspaivan ja avausprosentin mukaan. Maanantaina oli lahetetty yhteensa 31 viestia, tiis-
taina 27 viestid, keskiviikkona 16 viestia, torstaina 32 viestia, perjantaina 39 viestia, lau-
antaina 14 viestia ja sunnuntaina 7 viestid. Maanantaisin lahetettyjen push-viestien kes-
kimaarainen avausprosentti on 5,11 %, tiistaisin 4,26 %, keskiviikkoisin 4,93 %, torstaisin
4,45 %, perjantaisin 5 %, lauantaisin 4,03 % ja sunnuntaisin 4,41 %. Parhaiten push-viestit

avataan siis maanantaisin ja perjantaisin, huonoiten lauantaisin.
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Kuvio 1 Push-viestien avausprosenttien keskiarvo viikonpaivittain.

5,50%
5,11%
5%
5,00% 4,93%
4,50% 4,45% 4,41%
4,26%
4,03%

4,00%

3,50%

Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai Lauantai  Sunnuntai

Aikaisin push-viesti on lahetetty kello 8 ja my6haisin viesti kello 21. Siispa jaoin aikakate-
goriat alkamaan aamukahdeksasta ja paattymaan iltakymmeneen, vaihtuen kolmen tun-
nin valein. Kategorioiden mukaan aamu on kello 8.00-10.59, aamupaiva kello 11.00—
13.59, iltapaiva kello 14.00-16.59, alkuilta kello 17.00-19.59 ja ilta kello 20.00-22.59.
Osa viesteista lukeutui kahteen kategoriaan merkatun lahetysaikansa vuoksi (esimerkiksi
lahetys kello 12—15). Kuvaan 2 on koottu push-viestit Iahetysajan ja avausprosentin mu-
kaan. Aamulla oli lahetetty yhteensa 20 viestid, aamupaivalla 12 viestia, iltapaivalla 31
viestia, alkuillalla 42 viestia ja illalla 12 viestid. 49 viestista puuttui [ahetysaika. Aamuisin
lahetettyjen push-viestien keskimaardinen avausprosentti on 4,17 %, aamupaivisin 4 %,
iltapaivisin 5,32 %, alkuiltaisin 4,81 % ja iltaisin 5,25 %. Parhaiten push-viestit avataan siis

iltapaivisin ja iltaisin, huonoiten aamupadivisin ja aamuisin.

Kuvio 2 Push-viestien avausprosenttien keskiarvo vuorokaudenajan mukaan.
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Vaikuttavin ldhetysaika ja -paiva push-viestille on maanantai-iltapaiva, jolloin push-vies-
tien keskimaarainen avausprosentti on 8,32 %. Muita vaikuttavia yhdistelmia ovat per-
jantaiaamu (6,70 %) ja keskiviikkoiltapaiva (6,40 %). Huonoin yhdistelma on maanantai-
aamupaiva keskimaarin 2,80 % avausprosentilla. Muita huonoja yhdistelmia ovat lauan-
taiaamupaiva (3,08 %), tiistaiaamu (3,15 %) ja lauantai-iltapéiva (3,19 %). Taulukkoon 1

on koottu push-viestit |lahetyspaivan ja -ajan sekd avausprosentin mukaan.

Taulukko 1 Push-viestit |[ahetyspaivan ja -ajan seka avausprosentin mukaan.

Maanantai | Tiistai | Keskiviikko | Torstai | Perjantai | Lauantai | Sunnuntai

Aamu 391% | 3,15% 4,13 % 6,70 %

Aamupdiva 2,80%  4,40% 5,45% | 4,00 % 4,51% 3,08%

lltapaiva 8,32 % 6,40 % | 3,64 % 6,03%| 3,19% 3,60 %
Alkuilta 6,19% | 3,81% 3,80% | 5,26 % 4,56% | 4,75% 6,14 %

lita 538%| 553% 4,80%  4,70% 5,09 %
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4.2 Tyylin vaikutus push-viestin suosioon

Viesteista |0ytyi eri savyja, tehokeinoja, kielellisia valintoja ja muotoiluja. Poimin savyista
puhuttelevat ja kdskevat, tehokeinoista huutomerkit, emojit ja suuraakkoset, kielellisista
valinnoista onomatopoeettiset danteet, vieraskieliset fraasit, lyhenteet ja nimen mainit-

semisen viestissa sekda muotoilukeinoista lyhyet ja listamuotoiset viestit.

Puhutteleviksi viesteiksi maarittelin viestit, joissa kdytettiin sanaa sind tai sen taivutus-
muotoja, tai kdytettiin yksikdn 2. persoonan omistusliitetta. Kaskeviksi viesteiksi maarit-
telin viestit, joissa kaytettiin kaskymuotoista verbia, kuten aloita, klikkaa tai tsekkaa.
Suuraakkosten kaytoksi laskin vahintaan kahden perakkaisen suuraakkosen kayton. Ono-
matopoeettisiksi danteiksi lukeutuivat esimerkiksi psst, huhheijakkaa ja wroom. Vieras-
kielisiksi fraaseiksi laskin kaikki yhden tai useamman sanan vieraskieliset ilmaukset, ku-
ten cliffhanger, cheers ja keep calm. Lyhenteiksi laskin seka ohjelmien tai urheilujoukku-
eiden nimistad tehdyt lyhenteet, kuten F1, KUWTK ja FIFA, etta sanoista tehdyt puhekie-
liset lyhenteet, kuten FYI, spinari ja kéty. Nimen mainitsemiseksi viestissa maarittelin

tunnetun nimen nostamista joko viestin otsikkoon tai sisdltokenttaan.

Lyhyeksi viestiksi laskin kaikki alle 70 merkkia tai 8 sanaa pitkat viestit, koska suurin osa
viesteista sisdlsi vahintdaan 100 merkkia tai 16 sanaa, mutta ainoastaan kolme viestia jai
alle 70 merkin tai kahdeksan sanan. Vertaan myo6s push-viesteja pituudeltaan uutisotsi-
koihin. Ifantidoun (2009, s. 711) tutkimuksen mukaan tutkittavat kokivat lyhyeksi otsi-
koksi vahemman kuin 5—6 sanaa sisaltavat otsikot ja pitkaksi taas enemman kuin 9-10
sanaa sisaltavat otsikot. Listamuotoiseksi viestiksi maarittelin viestin, jossa teksti oli va-

hintdaan kahden rivin verran listamuodossa, yleensa emojeilla eroteltuna.

Puhuttelevia viesteja oli yhteensa 44 kappaletta ja kdskevia 66. Huutomerkkeja oli kay-
tetty 32 viestissa, emojeja 131 viestissa ja suuraakkosia 55 viestissd. Onomatopoeettisia

danteita oli kdytetty seitsemassa viestissa, vieraskielisid fraaseja 14 viestissa, lyhenteita
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34 viestissa ja nimen mainitsemista 50 viestissa. Lyhyita viesteja oli yhteensa kolme ja

listamuotoisia viisi. Taulukkoon 2 on koottu push-viestit tyylin ja avausprosentin mukaan.

Taulukko 2 Push-viestit tyylin ja avausprosentin mukaan.

Tyyli Lukumaara Avausprosentti

Puhutteleva 44 5,97 %
Kaskeva 66 4,25 %
Huutomerkki 32 4,07 %
Emoji 131 4,52 %
Suuraakkoset 55 4 %
Onomatopoeettinen danne 7 4,11 %
Vieraskielinen fraasi 14 4,69 %
Lyhenteet 34 4,29 %
Nimen mainitseminen 50 5,05 %
Lyhyt viesti 3 531%
Listamuoto 4 5,21 %

Puhuttelevien viestien avausprosenttien keskiarvo oli 5,97 % ja kaskevien 4,25 %. Seka
puhuttelevaa ettd kaskevaa tyylia kayttavien viestien avausprosenttien keskiarvo oli
5,26 %. Avausprosenttien keskiarvojen mukaan lyhyet ja listamuotoiset push-viestit ovat
kaikista suosituimpia. Lyhyiden viestien keskimaarainen avausprosentti oli 5,31 % ja lis-
tamuotoisten viestien 5,21 %. Tunnetun nimen mainitseminen viestissa tai sen otsikossa
osoittautui myos suosituksi 5,05 % keskimaaraisella avausprosentilla. Huonoiten teho-
keinoista menestyi suuraakkosten kaytto viestissa. Viesteja, joissa oli kaytetty seka pu-
huttelevaa tyylid ettd nimen mainitsemista, oli 13 kappaletta, ja niiden keskimaarainen
avausprosentti oli 7,54 %. Viesteja, joissa oli kdytetty sekd puhuttelevaa tyylia etta lista-
muotoa, oli yksi kappale, jonka avausprosentti oli 10,60 %. 34 viestissa oli kdytetty use-

ampaa kuin neljaa eri tehokeinoa. Naiden viestien keskimaardinen avausprosentti oli 5 %.
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Valitsin aineistosta myds kaksi sanaa yksittain tutkittavaksi: live ja uusi. Naita sanoja kay-
tettiin useissa viesteissa, joten halusin tutkia niiden vaikuttavuutta. Viestit, joissa mainit-
tiin sana live, tai taivutettuna livend, pois lukien sana Liverpool, saivat keskimaarin 4,73 %
avausprosentin. Live-sanaa kaytettiin erityisesti suorista urheiluldahetyksista viestittdaessa.
Viestit, joissa mainittiin sana uusi, myos muodoissa uutta, uutuus, uuden, uudet, uusin,
uusien, uusia, uudessa, uusimmassa ja uusimmasta, saivat keskimaarin 4,66 % avauspro-

sentin. Uusi-sanaa kaytettiin 1dhinna uusista sisalloista viestittaessa.

4.3 Vuosikalenterin yhteenveto

Vuosikalenterin aineisto koostui 164 push-viestista. Tutkin viestien lahetysajan ja -padivan
seka viesteissa kadytettyjen tehokeinojen vaikutusta viestien suosioon. Jaottelin |ahetys-
paivat viikonpaivittain ja lahetysajat aikaisimmasta viestista (kello 8.00) lahtien kolmen
tunnin valein vaihtuviin kategorioihin, paattyen kello 22.59. Tehokeinoista etsin puhut-
televaa ja kdskevaa savya, huutomerkkien, emojien ja suuraakkosten kayttdéa, onomato-
poeettisia danteitd, vieraskielisid fraaseja, lyhenteitd, nimen mainitsemista seka lyhyita

ja listamuotoisia viesteja.

Vuosikalenterin tilastoista voi paatelld, ettd ihanteellinen push-viestin lahetysajankohta
on maanantai-iltapaiva 8,32 % keskimaaraisella avausprosentilla. Maanantai on kokonai-
suudessaan toimivin lahetyspaiva ja iltapaiva toimivin lahetysaika. Push-viesteja avataan
huonosti lauantaisin ja tiistaisin sekda aamupaivisin ja aamuisin. Huonoin |ldhetysajan-

kohta push-viestille on lauantaiaamupaiva keskimaaraisella 3,08 % avausprosentilla.

Tehokeinoista toimivat parhaiten puhutteleva viesti 5,97 % avausprosentilla, lyhyt viesti
5,31 % avausprosentilla ja listamuotoinen viesti 5,21 % avausprosentilla. Puhutteleva
viesti yhdistettyna nimen mainitsemiseen sai keskimaarin 7,54 % avausprosentin. Myos
puhutteleva viesti yhdistettyna listamuotoon oli toimiva 10,60 % avausprosentilla, mutta

lukemaa ei voida pitda vertailukelpoisena, koska nditd yhdistelmia oli vain yksi. STT:n
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(2015) mukaan erilaisia tehokeinoja tulisi kdyttaa harkiten ja varoa niiden ylikdyttoa.
Vuosikalenterin 34 viestissa oli kdytetty neljaa tai useampaa tehokeinoa. Naiden viestien
keskimaarainen avausprosentti oli 5 %. Tehokeinojen ylenpalttinen kaytto ei nayta tilas-

tojen mukaan ainakaan laskeneen avausprosenttia.

Vuosikalenterin tilastojen mukaan keskivertoviestia suuremman avausprosentin saivat
puhuttelevat viestit, vieraskielisen fraasin ja nimen kayttaminen viestissa seka lyhyet ja
listamuotoiset viestit. Keskivertoviestia matalamman avausprosentin saivat kaskevat
viestit sekd huutomerkkien, emojien, suuraakkosten, onomatopoeettisten danteiden ja

lyhenteiden kdyttaminen viestissa.

Vuosikalenterin tilastoihin saattoi vaikuttaa tutkittavista asioista riippumattomia poik-
keuksia. Maanantai-iltapaivien avausprosentteja nostaa osaltaan kaksi kyseisena ajan-
kohtana lahetettya erikoisviestia, jotka saivat huomattavan isot avausprosentit verrat-
tuna muihin viesteihin. Viestit koskivat MM-kultajuhlia, ja saivat 13,90 % ja 19,92 %
avausprosentit. lltaisin lahetetyt push-viestit olivat suosittuja, mutta kategoriaan paatyi
vain 12 viestia, verrattuna alkuiltakategoriaan, jossa viesteja oli 42. Alkuiltaisin lahetetyt
viestit saivat keskimaarin huonommat avausprosentit kuin iltaisin [ahetetyt. Tulokset oli-
sivat kuitenkin voineet olla erilaisia erilaisella jaottelulla. Viestien jaottelu ajan mukaan
oli haasteellista vaihtelevien merkintdjen vuoksi. Toisinaan viestille oli ilmoitettu selkea
lahetysaika, toisinaan suuntaa antava aikaikkuna ja toisinaan sanallinen aika, kuten ilta.
Lahetysajan vaikuttavuudelle olisi siis voinut saada erilaisia tuloksia tekemalla erilaisen

aikajaon.
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5 Kyselyn analysointi

Analysoin kyselyn vastauksista maarallisesti suljetut kysymykset ja aineistolahtoista si-
sallénanalyysia hyodyntaen avoimet kysymykset. Kysely |6ytyy tutkielman lopusta (Liite
1). Kyselyyn vastasi 724 henkil63, joista 395 (54,6 %) naisia, 326 (45 %) miehia ja 3 (0,4 %)
muita. Alle 20-vuotiaita vastaajia oli 35 (4,8 %), 20—29-vuotiaita 102 (14,1 %), 30-39-
vuotiaita 157 (21,7 %), 40-49-vuotiaita 172 (23,8 %), 50-59-vuotiaita 156 (21,5 %), 60—
69-vuotiaita 82 (11,3 %) ja yli 70-vuotiaita 20 (2,8 %). Eniten vastauksia tuli 30—59-vuoti-
ailta. Yli 70-vuotiaiden vastaajien osuus oli suhteellisen pieni, joten tuloksiin taytyy suh-
tautua pienella varauksella etenkin, jos ne poikkeavat muuten selkedsti nakyvasta suun-

nasta. Kuvaan 3 on koottu kyselyyn vastanneet sukupuolen ja ian mukaan.

Kuvio 3 Kyselyyn vastanneet.
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B Naiset ® Miehet m Muut

Vastaajista 343 (47,4 %) vastasi kdyttavansa palvelua pari kertaa viikossa ja 253 (34,9 %)
joka paiva. Vastaajista 68 (9,4 %) vastasi kdyttavansa palvelua kerran viikossa, 37 (5,1 %)

pari kertaa kuukaudessa ja 23 (3,2 %) harvemmin. Vastaajista 82 (11,2 %) vastasi
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seuraavansa talla hetkellda vahemman kuin 1-2 sarjaa, 333 (46 %) 1-2 sarjaa, 249 (34,4 %)

3-4 sarjaa, 53 (7,3 %) 5-10 sarjaaja 8 (1,1 %) yli kymmenta sarjaa.

Suosituimmat katselugenret olivat vastaajien mukaan draama (383 vastausta, 52,9 %) ja
jannitys (377 vastausta, 52,1 %). Suosittuja olivat myds komedia (314 vastausta, 43,4 %),
alkuperaissarjat (259 vastausta, 35,8 %) ja toiminta (239 vastausta, 33 %). Katsottuja gen-
reja olivat myos reality (185 vastausta, 25,6 %) ja urheilu (56 vastausta, 7,7 %). Kotimaiset
sarjat olivat suositumpia (414 vastausta, 57,2 %) kuin ulkomaiset sarjat (370 vastausta,

51,1 %).

Vastaajista 400 (55,2 %) kertoi saavansa tai saaneensa palvelulta push-viesteja. 238
(32,09 %) vastaajaa ei ollut saanut push-viesteja, ja 86 (11,9 %) ei osannut sanoa. Vas-
tauksissa voi nahda selkean muutoksen ikaluokkien valilla. Nuoremmat vastaajat tiedos-
tavat enemman saaneensa tai olleensa saamatta push-viesteja, kun taas vanhempi ika-
luokka on asiasta epavarmempi. Tama voi johtua myds siitd, ettei vanhempi ikdluokka
valttamatta tieda, mitd push-viestit ovat. Taman vuoksi kyselyn alussa selitettiin viestit
Iyhyesti ja annettiin esimerkki push-viestista. Taulukkoon 3 ja kuvaan 4 on koottu ikaryh-

mittdin vastaukset kysymykseen saatko tai oletko saanut palvelulta push-viesteja.

Taulukko 3 Saatko tai oletko saanut palvelulta push-viesteja?

Kylla En En osaa sanoa
Alle 20v 28 (80 %) 6 (17,1 %) 1(2,9 %)
20-29v 74 (72,6 %) 23 (22,6 %) 5 (4,9 %)
30-39v 90 (57,3 %) 59 (37,6 %) 8 (5,1 %)
40-49v 88 (51,2 %) 67 (39 %) 17 (9,9 %)
50-59v 79 (50,6 %) 51 (32,7 %) 26 (16,7 %)
60-69v 33 (40,2 %) 27 (32,9 %) 22 (26,8 %)
Yli 70v 8 (40 %) 5 (25 %) 7 (35 %)
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Kuvio 4 Saatko tai oletko saanut palvelulta push-viesteja?
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B Kylla MmEn MEnosaasanoa

5.1 Push-viesteja vastaanottavien mielipiteet

Seuraavaksi kasittelen ainoastaan sen vastaajajoukon vastauksia, jotka tiedostivat saa-
neensa palvelulta push-viesteja. Vastaajista 57 (14,3 %) kertoi saavansa push-viesteja
kerran kuukaudessa tai harvemmin, 149 (37,3 %) pari kertaa kuukaudessa, 114 (28,5 %)
kerran viikossa ja 80 (20 %) pari kertaa viikossa. Suurin osa, 321 (80,3 %) vastaajaa vastasi
palvelun ldhettamien push-viestien maaran olevan sopiva. Vastaajista 57 (14,3 %) vastasi
viesteja tulevan liian usein ja 22 (5,5 %) mielesta viesteja tulee lilan harvoin. Kuvaan 5 on

koottu ian mukaan vastaukset kysymykseen mitd mieltd olet push-viestien maarasta.

Kuvio 5 Mita mielta olet push-viestien maarasta?
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M Viestejd tulee lilan harvoin MW Viestejd tulee sopivasti M Viesteja tulee liian usein

Vastaajilta kysyttiin, millaisia push-viesteja he muistavat saaneensa palvelulta. Vastauk-
set on koottu kuvaan 6. Kysymyksessa oli monivalintamahdollisuus. Vastaajista 291
(72,8 %) muisti saaneensa viestilld tietoa nyt katsottavissa olevista ohjelmista ja 212
(53 %) tietoa tulevista ohjelmista. Vastaajista 128 (32 %) muisti saaneensa viestilla tietoa
katseluhistoriansa perusteella valikoiduista ohjelmista. 30 vastaajaa (7,5 %) muisti saa-
neensa tietoa ohjelmista, jotka ovat poistumassa valikoimasta, 24 vastaajaa (6 %) muisti
saaneensa tietoa poikkeustilanteista ja 13 vastaajaa (3,3 %) muisti saaneensa tietoa ur-
heiluldhetysten aikatauluista. Vastaajista 10 (2,5 %) muisti saaneensa viestilla tietoa jos-

tain muusta. 13 vastaajaa (3,3 %) vastasi, ettei vastaanota push-viesteja.

Kuvio 6 Millaisia push-viesteja muistat saaneesi?
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Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymykselld, onko jokin palvelun lahettdama push-viesti
jaanyt erityisesti mieleen ja miksi. Sanallisia vastauksia tuli 70. Lajittelin vastaukset nel-
jaan paakategoriaan: 1. ilmoitus uudesta sisallosta, 2. viestin tyyli, 3. ei mikdan ja 4. en
0saa sanoa. Ensimmainen paakategoria jakautui kolmeen alakategoriaan: 1.1 viesti kos-
kee seuraamaani sarjaa, 1.2 viesti koskee urheiluldhetysta 1.3 hyvin kohdennettu ja 1.4
huonosti kohdennettu. Kolmas padkategoria sai yhden alakategorian: 5.1 en halua vies-

teja tai ne arsyttavat. Vastauskategoriat on koottu kuvaan 7.

Vastaajista 34 (50 %) vastasi uutta sisaltdoa koskevan ilmoituksen jadneen mieleensa.
Naista 22 (32,4 %) kertoi viestin koskeneen seuraamaansa sarjaa, ja 2 (2,9 %) kertoi vies-
tin koskeneen urheiluldhetystd. Osa vastaajista, joille uutta sisaltéa koskeva ilmoitus oli
jaanyt mieleen, oli eri mielta viestin kohdennuksen onnistumisesta. Vastaajista 1 (1,5 %)
kertoi viestin olleen hyvin kohdennettu, ja 4 (5,9 %) taas kertoi kohdennuksen epdonnis-
tuneen. Vastaajista 1 (1,5 %) vastasi viestin tyylin jddneen mieleen. Vastaajista 31 (46,5 %)
kertoi, ettei mikdan viesti ollut jaanyt mieleen. Naista 7 (10,3 %) vastasi, ettei halua saada
push-viesteja tai ne drsyttavat. Vastaajista 2 (3 %) ei osannut sanoa, onko jokin viesti

jaanyt mieleen.
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Kuvio 7 Onko jokin push-viesti jadnyt erityisesti mieleesi? Mika ja miksi?

Onko jokin push-viesti jadanyt erityisesti mieleesi? Mika ja miksi?
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M EIVERESCIE]
tai ne arsyttavat
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urheiluldhetysta

Hyvin
kohdennettu

Huonosti
kohdennettu

Vastaajilta kysyttiin, miksi he haluavat saada palvelulta push-viesteja. Kysymyksessa oli
monivalintamahdollisuus. Vastaajista 232 (58 %) vastasi haluavansa saada tietoa tule-
vista ohjelmista, 198 (49,5 %) vastasi haluavansa saada tietoa nyt katsottavissa olevista
ohjelmista, 122 (30,5 %) vastasi haluavansa saada tietoa katseluhistoriansa perusteella
valikoiduista ohjelmista, 77 (19,3 %) vastasi haluavansa saada tietoa poikkeustilanteista,
76 (19 %) vastasi haluavansa saada tietoa ohjelmista, jotka ovat poistumassa valikoi-
masta, 50 (12,5 %) vastasi haluavansa saada muistutuksia, kun seuraamansa urheilulajin
lahetys on alkamassa tai seuraamansa sarjan uusi jakso on katsottavissa ja 18 (4,5 %)
vastasi haluavansa saada tietoa urheiluldhetysten aikatauluista. Vastaajista 36 (9 %) vas-

tasi jokin muu.
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Jaottelin avoimet jokin muu -vastaukset kahteen eri kategoriaan. 1. imoitus uudesta si-
sallosta koskien seuraamaani sarjaa ja 2. en halua saada push-viesteja. Vastauksista 7
(18,9 %) kuului ensimmaiseen kategoriaan ja 30 (81,1 %) toiseen kategoriaan. Ensimmai-
sen kategorian vastaukset liittyivat ilmoituksiin, kun katsojan seuraamasta sarjasta on
ilmestynyt uusi jakso tai kausi. Alkuperadisissa vastausvaihdoissa oli myds vaihtoehto saa-
dakseni muistutuksia, kun seuraamani urheilulajin lahetys on alkamassa tai seuraamani
sarjan uusi jakso on katsottavissa. Vaihtoehto oli kuitenkin ehka turhan pitka kyselyyn ja
jai siksi joiltain huomaamatta, tai he halusivat jostain muusta syysta kirjoittaa vastauk-

sensa sanallisesti.

Vastaajilta kysyttiin, miten he toimivat, kun he saavat push-viestin. Vastaukset on koottu
taulukkoon 4 ikaryhmittdin ja kuvioon 8 yleisesti. Kysymyksessa oli monivalintamahdol-
lisuus. Vastaajista 232 (58 %) vastasi lukevansa viestin lukitusndytolta, 146 (36,5 %) laa-
jentavansa viestin, 100 (25 %) klikkaavansa viestia siirtydkseen palveluun ja 90 (22,5 %)

poistavansa viestin. Vastaajista 27 (6,8 %) vastasi, ettei reagoi viestiin mitenkaan.

Luen viestin lukitusndytéltd -vaihtoehdossa nakyy selkea suuntaus nuorempien ja van-
hempien vastaajien valilla. Mita vanhempi vastaaja on, sitd epatodennakdisemmin tama
lukee viestin lukitusnaytolta. Yli 70-vuotiaiden vastaus poikkeaa yleisestd suuntauksesta
kovasti, mutta siihen tulee suhtautua varauksella vastaajajoukon pienen lukumaaran
vuoksi. Viestin klikkaaminen ei selvasti ole ruuhkavuosia eldvien ihmisten suosiossa,
mutta nuoremmat ja vanhemmat tekevat sitd jonkin verran. Push-viestin jattaminen rea-
goimatta ei ole yleista millaan ikdluokalla. Nuoremmat poistavat push-viestin vanhempia
todennakodisemmin. Nahtavissa on selked alaspain viettava suuntaus. Vanhempien vas-
taajien haluttomuus poistaa viesti voi johtua myos siita, etteivat he tiedd, miten se teh-

daan. Osa saattaa esimerkiksi klikata viestia vain, etta se poistuisi.

Taulukko 4 Kun saat push-viestin, miten toimit?
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Luen viestin | Laajennan Klikkaan vies- | En reagoi mi- | Poistan vies-

lukitusnay- viestin tia tenkdan tin

tolta
Alle 20v 20 (71,4 %) 11 (39,3 %) 7 (25 %) 1(3,6 %) 5(17,9 %)
20-29v 52 (70,3 %) 23 (31,1 %) 25 (33,8 %) 7 (9,5 %) 25 (33,8 %)
30-39v 56 (62,2 %) 30 (33,3 %) 20 (22,2 %) 2(2,2%) 27 (30 %)
40-49v 46 (52,3 %) 31 (35,2 %) 14 (15,9 %) 10 (11,4 %) 21 (23,9 %)
50-59v 38 (48,1 %) 36 (45,6 %) 18 (22,8 %) 5(6,3 %) 8 (10,1 %)
60-69v 15 (45,5 %) 12 (36,4 %) 14 (42,4 %) 2(6,1%) 3(9,1%)
Yli 70v 5(62,5 %) 3(37,5%) 2 (25 %) 0 (0 %) 1(12,5 %)

Kuvio 8 Kun saat push-viestin, miten toimit?
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Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymykselld, mika saa heidat klikkaamaan viestin auki.

Sanallisia vastauksia tuli 120. Lajittelin vastaukset sisallénanalyysilla viiteen padkategori-

aan: 1. viestin sisalto, 2. viestin muoto, 3. viestin vastaanottotilanne, 4. ei mikdan ja 5.

en osaa sanoa. Ensimmainen paakategoria jakautui vield kolmeen alakategoriaan: 1.1

viesti on suositus katseluhistoriani perusteella, 1.2 viesti koskee seuraamaani sarjaa, joka
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sai vield alakategorian 1.2.1 uusi jakso/kausi seuraamastani sarjasta, ja 2.3 Uutta, kiin-
nostavaa katseltavaa. Toinen padkategoria jakautui kolmeen alakategoriaan: 2.1 koen
viestin kiinnostavaksi, 2.2 koen viestin tarkedksi ja 2.3 haluan tietda, mita viestissa lukee.
Kolmas paakategoria koski viestin vastaanottotilannetta: klikkaan viestin auki, jos mi-
nulla on aikaa sen lukuhetkellad. Neljas paakategoria sai vield yhden alakategorian: 4.1 en
avaa viestia, luen sen vain lukitusnaytolta. Viides paakategoria koski en osaa sanoa -vas-

tauksia. Vastauskategoriat on koottu kuvaan 9.

Vastaajista 62 (51,7 %) kertoi viestin sisallon saavan heidat klikkaamaan viestin auki.
Naista 1 (0,8 %) vastasi klikkaavansa viestin auki, kun se on katseluhistorian perusteella
annettu suositus, 15 (12,50 %) vastasi klikkaavansa viestin auki, kun se koskee seuraa-
maansa sarjaa, ndista 8 (6,7 %) vastasi klikkaavansa viestin auki, kun se on ilmoitus uu-
desta jaksosta tai kaudesta seuraamastaan sarjasta, ja 29 (24,2 %) vastasi klikkaavansa
viestin auki, jos se koskee uutta, kiinnostavaa katseltavaa. Vastaajista 38 (31,7 %) vastasi
klikkaavansa viestin auki viestin muodon vuoksi. Naista 21 (17,5 %) vastasi klikkaavansa
auki kiinnostavaksi kokemansa viestin, 2 (1,7 %) taas tarkedksi kokemansa viestin ja 15
(12,5 %) vastasi klikkaavansa viestin auki halusta tietda, mita siind lukee. Vastaajista 6
(5 %) kertoi viestin avaamiseen vaikuttavan se, onko heilld aikaa lukea viesti sen vastaan-
ottaessaan. Vastaajista 10 (8,30 %) vastasi, ettei mikdan saa heitd avaamaan viestia.
Naistd 2 (1,7 %) kertoi viestin lukemisen lukitusndytolta riittavan heille. Vastaajista 4

(3,3 %) ei osannut sanoa, mika saa heidat avaamaan viestin.

Kuvio 9 Mika saa sinut klikkaamaan viestin auki?
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Mika saa sinut klikkaamaan viestin auki?

— En osaa sanoa

Vastaajilta kysyttiin, reagoivatko he saadessaan push-viestin viestiin heti, esimerkiksi
avaamalla, lukemalla tai poistamalla viestin, vai vasta myohemmin. Vastaukset on koottu
taulukkoon 5. Vastaajista 35 (8,8 %) vastasi reagoivansa aina heti, 260 (65 %) vastasi rea-
goivansa joskus heti, joskus myéhemmin, 76 (19 %) vastasi reagoivansa aina vasta myo-

hemmin, kun heilld on aikaa ja 29 (7,3%) vastasi, ettei reagoi ollenkaan.

Taulukko 5 Kun saat push-viestin, reagoitko siihen heti vai vasta myéhemmin?

Reagoin aina | Reagoin joskus | Reagoin aina | En reagoi ollen-
heti heti, joskus | vasta myéhem- | kaan
vasta myohem- min, kun mi-

min nulla on aikaa

Alle 20v 1(3,6 %) 21 (75 %) 5(17,9 %) 1(3,6 %)
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20-29v 5 (6,8 %) 53 (71,6 %) 12 (16,2 %) 5 (6,8 %)
30-39v 8 (8,9 %) 52 (57,8 %) 21 (23,3 %) 9 (10 %)
40-49v 7 (8 %) 57 (64,8 %) 13 (14,8 %) 11 (12,5 %)
50-59v 10 (12,7 %) 49 (62 %) 17 (21,5 %) 3(3,8%)
60—-69v 4 (12,1 %) 22 (66,7 %) 7 (21,2 %) 0 (0 %)
Yli 70v 0 (0 %) 7 (87,5 %) 1(12,5 %) 0 (0 %)

Vastaajilta kysyttiin, mita he tekevat, jos he saavat push-viestin, jonka sisalto ei kiinnosta

heita. Vastaukset on koottu ikaryhmittain taulukkoon 6 ja kuvaan 10. Vastaajista 69

(17,3 %) vastasi avaavansa viestin kuitenkin, 67 (16,8 %) jattavansa viestin huomiotta,

234 (58,5 %) poistavansa viestin ja 30 (7,5 %) mykistavansa kyseisen sovelluksen ldahet-

tamat viestit. Mitda vanhempi vastaaja oli kyseessa, sita todennakdisemmin tama avaisi

viestin kuitenkin. Vastaavasti mitd nuorempi vastaaja oli kyseessa, sitd todennakdisem-

min tama poistaisi viestin.

Taulukko 6 Mita teet, jos saat push-viestin, jonka sisalto ei kiinnosta sinua?

Avaan viestin | Jatdn viestin | Poistan viestin Mykistian sovel-

kuitenkin huomiotta luksen viestit
Alle 20v 3 (10,7 %) 5(17,9 %) 17 (60,7 %) 3 (10,7 %)
20-29v 7 (9,5 %) 8 (10,8 %) 54 (73 %) 5 (6,8 %)
30-39v 14 (15,6 %) 14 (15,6 %) 54 (60 %) 8 (8,9 %)
40-49v 13 (14,8 %) 16 (18,2 %) 50 (56,8 %) 9 (10,2 %)
50-59v 20 (25,3 %) 16 (20,3 %) 39 (49,4 %) 4 (5,1 %)
60-69v 9 (27,3 %) 5 (15,2 %) 18 (54,5 %) 1(3 %)
Yli 70v 3 (37,5 %) 3(37,5%) 2 (25 %) 0 (0 %)

Kuvio 10 Mita teet, jos saat push-viestin, jonka sisalto ei kiinnosta sinua?
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5.2 Push-viestit kieltianeiden mielipiteet
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Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v

50-59v 60-69v Yli 70v

W Avaan viestin kuitenkin M J3tan viestin huomiotta

M Poistan viestin Mykistdn sovelluksen viestit

Kyselyyn vastanneista 245 vastasi, ettei vastaanota palvelulta push-viesteja tai ei osaa

sanoa. Vastaajilta kysyttiin, miksi he eivat saa palvelun push-viesteja. Vastaukset on

koottu ikaryhmittdin taulukkoon 7 ja kuvaan 11. Naista 154 (62,9 %) vastasi kieltdneensa

push-viestit heti sovelluksen kdyttoonotossa ja 91 (37,1 %) vastasi mykistaneensa push-

viestit myohemmin. Alle 20-vuotiaiden ja yli 70-vuotiaiden vastauksia pitaa tarkastella

kriittisesti, koska vastausten maara on niin pieni. Vastauksista voi kuitenkin huomata tie-

tyn suuntauksen: 30-50-vuotiaat kieltavat push-viestit todennakoisimmin heti sovelluk-

sen ladatessaan. Myos 20—30- ja 50-59-vuotiaat kieltdvat hieman todenndkdisemmin

push-viestit heti sovelluksen ladatessaan, mutta alle 20-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat mykis-

tavat viestit todennakoisesti vasta myohemmin.

Taulukko 7 Miksi et saa palvelun push-viesteja?

Kielsin push-viestit heti

Mykistin viestit my6hemmin

Alle 20v

3 (42,9 %)

4 (57,1 %)
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20-29v 15 (62,5 %) 9 (37,5 %)
30-39v 46 (74,2 %) 16 (25,8 %)
40-49v 50 (73,5 %) 18 (26,5 %)
50-59v 27 (51,9 %) 25 (48,1 %)
60—-69v 12 (42,9 %) 16 (57,1 %)
Yli 70v 2 (40 %) 3 (60 %)

Kuvio 11 Miksi et saa palvelun push-viesteja?

100,00 %
90,00 %
80,00 %
70,00 %
60,00 %
50,00 %
40,00 %
30,00 %
20,00 %
10,00 %

0,00 %

Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v 60-69v Yli 70v

B Kielsin push-viestit heti B Mykistin push-viestit myohemmin

Push-viestit myohemmin mykistaneiltd kysyttiin, miksi he paatyivat kyseiseen paatok-
seen. Vastaukset on koottu ikdryhmittdin taulukkoon 8. Kysymyksessa oli monivalinta-
mahdollisuus. Vastaajista suurin osa, 114 (60,6 %), vastasi, ettei halunnut saada push-
viesteja. Muita syita olivat se, etteivat viestit olleet kiinnostavia (22 vastaajaa, 11,7 %),
viestit eivat olleet vastaanottajalle kohdennettuja (16 vastaajaa, 8,5 %), viesteja tuli liilan
usein (15 vastaajaa, 8 %) ja vastaanottaja ei pitdanyt viestien tyylistd, viestit olivat esimer-
kiksi arsyttavia, lilan tuttavallisia tai tylsia (6 vastaajaa, 3,2 %). 17 vastaajaa (9 %) vastasi

syyksi jokin muu. Vastaajista 36 (19,1 %) ei tiennyt, miksi he eivat saa push-viesteja.
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Taulukko 8 Jos kytkit push-viestit pois paaltd myohemmin, miksi paadyit tekemaan niin?

En halun- | Viestit ei- | Viestit ei- | Viestejd | En pitdnyt Jokin En tied3,
nut saada | vit olleet | vat olleet | tuli liian | viestien muu miksi en
push-vies- | kiinnosta- | minulle usein tyylista saa push-
teja via kohden- viesteja
nettuja
Alle | 4(57,1%) | 2(28,6%)  2(28,6%) 1 1(14,3%) 0(0%) | 1(14,3%)
20v (14,3 %)
20— 10 | 3(12,5%) 1(4,2%) 4 0(0%) 1(42%) 1(4,2%)
29v (41,7 %) (16,7 %)
30— 28 | 7(11,3 %) 5(8,1%)  5(8,1%) 1(1,6 %) 7 7(11,3%)
39v (45,2 %) (11,3 %)
40- 31 2(2,9%) 4(59%) | 2(2,9%) 1(1,5%)  4(59%) | 9(13,2%)
49v (45,6 %)
50— 26 (50 %) 5(9,6 %) 3(3,8%) 1(1,9%) 2(3,8%) | 3(58%) | 13(25%)
59v
60— 22| 3(10,7%)  2(7,1%) 2(7,1%) 1(3,6%) 2(7,1%) 5(17,9%)
69v (39,3 %)
Yli 4 (80 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 %)
70v

5.3 Viestityylien vastakkainasettelu

Kyselyssa vastaajille annettiin kaksi eri viestivaihtoehtoa, joista heidan tuli valita se, kum-

paa he todenndkoisemmin klikkaisivat. Viestivaihtoehtokysymyksia oli kuusi kappaletta,

ja ne loytyvat kyselyn lopusta (liite 1). Osassa vastaukset jakautuivat todella selkeasti,

kun taas toisissa mielipiteet olivat hyvin tasaisia. Jaottelen vastaukset sukupuolittain

seka ikdaryhmittdin. Jatin muu-sukupuolen vastanneet pois taulukoista, koska naita vas-

taajia oli vain 3, kaikki ikdaryhmassa 30—39v, ja koin maaran turhan pieneksi vertailua var-

ten.
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Ensimmaisessa kysymysvaihtoehdossa kokeiltiin kdskevaa tyylia A-vaihtoehdolla. B-vaih-
toehto oli neutraalimpi. A-vaihtoehto sai my6s markkinoivamman nakékulman verbin ti-
laa vuoksi, mika saattoi vaikuttaa tuloksiin. Vastaukset on koottu ikdryhmittadin ja suku-
puolittain taulukkoon 9 seka ikaryhmittdin kuvaan 12. A-vaihtoehdon valitsi 97 vastaajaa
eli 13,4 %, kun taas B-vaihtoehdon valitsi 627 vastaajaa eli 86,6 %. Vastauksissa ei ilmen-
nyt suurta eroa miesten ja naisten tai ikaryhmien valilla. Yksikaan vastausryhma ei valin-

nut ensisijaisena vaihtoehtonaan A-vaihtoehtoa.

Taulukko 9 Kysymys 1, kdskeva tyyli.

Naiset A Miehet A Naiset B Miehet B
Alle 20v 3(12,5%) 1(9,1 %) 21 (87,5 %) 10 (90,9 %)
20-29v 9 (12,7 %) 6 (19,4 %) 62 (87,3 %) 25 (80,6 %)
30-39v 9 (8,8 %) 10 (19,2 %) 93 (91,2 %) 42 (80,8 %)
40-49v 3(3,7 %) 26 (17,6 %) 78 (96,3 %) 75 (82,4 %)
50-59v 14 (18,7 %) 12 (14,8 %) 61 (81,3 %) 69 (85,2 %)
60-69v 5(13,5 %) 4 (8,9 %) 32 (86,5 %) 41 (91,1 %)
Yli 70v 0 (0 %) 5(33,3 %) 5 (100 %) 10 (66,7 %)

Kuvio 12 Kysymys 1, kdskeva tyyli.
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Alle 20v 20-29v 30-39v 40-49v 50-59v 60-69v Yli 70v
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HA mB

Toisessa kysymysvaihtoehdossa kokeiltiin emojien kayttoa viestissa A-vaihtoehdolla. B-
vaihtoehto oli neutraalimpi. Vastaukset on koottu ikaryhmittdin ja sukupuolittain tauluk-
koon 10 seka ikdaryhmittdin kuvaan 13. A-vaihtoehdon valitsi 178 vastaajaa eli 24,6 %,

kun taas B-vaihtoehdon valitsi 546 vastaajaa eli 75,4 %.

Nuoremmat vastaajat olivat vanhempia vastaajia avoimempia valitsemaan A-vaihtoeh-
don, mutta B-vaihtoehto voitti silti joka ikaryhmalla. Sukupuolten vilisia valintaeroja |6y-
tyi alle 20-vuotiaiden vastauskategoriasta, jossa naiset valitsivat hieman todennakodisem-
min A-vaihtoehdon (54,2 %) kuin B-vaihtoehdon (45,8 %), kun taas miehet valitsivat sel-
keasti mieluummin B-vaihtoehdon (81,8 %) kuin A-vaihtoehdon (18,2 %). Viesti itsessaan

koski tosi-tv-ohjelmaa, jonka kohderyhmaa ovat todennakoisesti nuoret naiset.

Taulukko 10 Kysymys 2, emojit.

Naiset A Miehet A Naiset B Miehet B
Alle 20v 13 (54,2 %) 2 (18,2 %) 11 (45,8 %) 9 (81,8 %)
20-29v 29 (40,9 %) 9 (29 %) 42 (59,2 %) 22 (71 %)
30-39v 30 (29,4 %) 9 (17,3 %) 72 (70,6 %) 43 (82,7 %)
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40-49v 23 (28,4 %) 14 (15,4 %) 58 (71,6 %) 77 (84,6 %)
50-59v 14 (18,7 %) 13 (16 %) 61 (81,3 %) 68 (84 %)
60—-69v 7 (18,9 %) 9 (20 %) 30 (81,1 %) 36 (80 %)
Yli 70v 2 (40 %) 4(26,7 %) 3 (60 %) 11 (73,3 %)

Kuvio 13 Kysymys 2, emojit.
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Kolmannessa kysymysvaihtoehdossa kokeiltiin puhuttelevaa tyylia B-vaihtoehdossa. A-
vaihtoehto oli neutraalimpi. Vastaukset on koottu ikdryhmittdin ja sukupuolittain tauluk-
koon 11 seka ikaryhmittdin kuvaan 14. A-vaihtoehdon valitsi 345 vastaajaa eli 47,7 %,

kun taas B-vaihtoehdon valitsi 379 vastaajaa eli 52,3 %.

Yleisesti vastaukset jakautuivat tasaisesti vaihtoehtojen valille, mutta ikaryhmittain ja su-
kupuolittain on havaittavissa eroja. Alle 20-vuotiaat, 30—39-vuotiaat seka 50-59-vuotiaat
valitsivat mieluummin A-vaihtoehdon, 20-29-vuotiaiden mielipiteet jakautuivat taysin
tasan kahden vaihtoehdon vililld ja puhuttelevaan B-vaihtoehtoon paatyivat niukalti 40—
49-vuotiaat, 60—69-vuotiaat seka yli 70-vuotiaat. Alle 20-vuotiaat sekd 40—49-vuotiaat

naiset valitsivat mieluummin B-vaihtoehdon, kun taas saman ikaiset miehet paatyivat A-
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vaihtoehtoon. 20—39-vuotiailla vastaajilla tilanne taas oli painvastainen, naiset valitsivat

A-vaihtoehdon ja miehet B-vaihtoehdon.

Taulukko 11 Kysymys 3, puhutteleva tyyli.

Naiset A Miehet A Naiset B Miehet B
Alle 20v 6 (25 %) 6 (54,5 %) 18 (75 %) 5 (45,5 %)
20-29v 38 (53,5 %) 13 (41,9 %) 33 (46,5 %) 18 (58,1 %)
30-39v 55 (53,9 %) 21 (40,4 %) 47 (46,1 %) 31 (59,6 %)
40-49v 39 (48,1 %) 49 (53,8 %) 42 (51,9 %) 42 (46,2 %)
50-59v 34 (45,3 %) 36 (44,4 %) 41 (54,7 %) 45 (55,6 %)
60-69v 20 (54,1 %) 24 (53,3 %) 17 (45,9 %) 21 (46,7 %)
Yli 70v 3 (60 %) 8 (53,3 %) 2 (40 %) 7 (46,7 %)

Kuvio 14 Kysymys 3, puhutteleva tyyli.
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Neljannessa kysymysvaihtoehdossa kokeiltiin listamuotoista viestia B-vaihtoehdossa. A-
vaihtoehto oli neutraalimpi. Vastaukset on koottu ikdaryhmittdin ja sukupuolittain tauluk-

koon 12 seka ikaryhmittdin kuvaan 15. A-vaihtoehdon valitsi 464 vastaajaa eli 64,1 %,
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kun taas B-vaihtoehdon valitsi 260 vastaajaa eli 35,9 %. Ikaryhmista ainoastaan 20-29-
vuotiaat valitsivat listamuodon hieman neutraalia viestia mieluummin, mutta vastaukset
menivat Idhes tasan. Vaikka listamuoto oli vdhemman suosittu kuin tavallisessa muo-
dossa esitetty viesti, suhtautuivat silti nuoremmat vastaajat siihen selkeasti suopeammin.
Alle 20-vuotiaat ja 20-29-vuotiaat naiset valitsivat hieman useammin B-vaihtoehdon,
kun taas saman ikaiset miehet paatyivat A-vaihtoehtoon. A-vaihtoehto oli hyvin selkea
valinta (yli 70 % vastauksista) alle 20-vuotiailla, 30-39- ja 50-59-vuotiailla miehilld, seka

yli 70-vuotiailla naisilla.

Taulukko 12 Kysymys 4, listamuoto.

Naiset A Miehet A Naiset B Miehet B
Alle 20v 11 (45,8 %) 8 (72,7 %) 13 (54,2 %) 3(27,3%)
20-29v 34 (47,9 %) 16 (51,6 %) 37 (52,1 %) 15 (48,4 %)
30-39v 69 (67,6 %) 37 (71,2 %) 33 (32,4 %) 15 (28,8 %)
40-49v 51 (63 %) 61 (67 %) 30 (37 %) 30 (33 %)
50-59v 51 (68 %) 58 (71,6 %) 24 (32 %) 23 (28,4 %)
60-69v 22 (59,5 %) 31 (68,9 %) 15 (40,5 %) 14 (31,1 %)
Yli 70v 5 (100 %) 8 (53,3 %) 0 (0 %) 7 (46,7 %)

Kuvio 15 Kysymys 4, listamuoto.
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Alle 20v
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HA mB

50-59v

60-69v

Yli 70v

Viidennessa kysymysvaihtoehdossa kokeiltiin suuraakkosten kadytt6a A-vaihtoehdossa. B-

vaihtoehto oli neutraalimpi. Vastaukset on koottu ikaryhmittdin ja sukupuolittain tauluk-

koon 13 seka ikdaryhmittain kuvaan 16. A-vaihtoehdon valitsi 255 vastaajaa eli 35,2 %,

kun taas B-vaihtoehdon valitsi 469 vastaajaa eli 64,8 %. Vastaukset olivat hieman vaihte-

levia ikdaryhmittdin, mutta hyvin tasaisia sukupuolittain. Ainoastaan alle 20-vuotiaat nai-

set ja miehet paatyivat eri vaihtoehtoon: naiset suosivat A-vaihtoehtoa ja miehet B-vaih-

toehtoa. Kaikki muut ryhmat paatyivat enemmiston aanilla B-vaihtoehtoon.

Taulukko 13 Kysymys 5, suuraakkoset.

Naiset A Miehet A Naiset B Miehet B
Alle 20v 14 (58,3 %) 3(27,3%) 10 (41,7 %) 8 (72,7 %)
20-29v 30 (42,3 %) 10 (32,3 %) 41 (57,7 %) 21 (67,7 %)
30-39v 26 (25,5 %) 14 (26,9 %) 76 (74,5 %) 38 (73,1 %)
40-49v 33 (40,7 %) 32 (35,2 %) 48 (59,3 %) 59 (64,8 %)
50-59v 27 (36 %) 30 (37 %) 48 (64 %) 51 (63 %)
60-69v 16 (43,2 %) 13 (28,9 %) 21 (59,5 %) 32 (71,1 %)
Yli 70v 2 (40 %) 3 (20 %) 3 (60 %) 12 (80 %)
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Kuvio 16 Kysymys 5, suuraakkoset.
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Kuudennessa kysymysvaihtoehdossa kokeiltiin tunnetun nimen mainitsemista otsikossa
B-vaihtoehdossa. A-vaihtoehto oli neutraalimpi. Vastaukset on koottu ikdaryhmittain ja
sukupuolittain taulukkoon 14 seka ikaryhmittdin kuvaan 17. A-vaihtoehdon valitsi 392

vastaajaa eli 54,1 %, kun taas B-vaihtoehdon valitsi 332 vastaajaa eli 45,9 %.

Ikdaryhmittdin nuoremmasta vanhempaan on nahtavissa selkea laskeva trendi A-vaihto-
ehdon suosion kanssa. Suosioon saattaa vaikuttaa se, ettd viestissa mainittu nimi,
Richard Gere, on kenties tutumpi nimi vanhemmille vastaajille. Alle 20-vuotiaat seka 30—
39-vuotiaat valitsivat yksimielisesti A-vaihtoehdon, kun taas 50-59-vuotiaat valitsivat yk-
simielisesti B-vaihtoehdon. 20—-29-vuotiaissa, 40—49-vuotiaissa seka yli 70-vuotiaissa nai-
set valitsivat useammin A-vaihtoehdon, kun taas miehet paatyivat B-vaihtoehtoon. 60—
69-vuotiaissa tilastot olivat toisin pain, naiset valitsivat useammin B-vaihtoehdon, kun
taas miehet paatyivat A-vaihtoehtoon. Yleisesti katsottuna naiset pitivdit enemman A-

vaihtoehdosta (keskiarvo 61,1 %) ja miehet B-vaihtoehdosta (keskiarvo 50,6 %).

Taulukko 14 Kysymys 6, nimen mainitseminen.
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Naiset A Miehet A Naiset B Miehet B
Alle 20v 20 (83,3 %) 7 (63,6 %) 4 (16,7 %) 4 (36,4 %)
20-29v 48 (67,6 %) 14 (45,2 %) 23 (32,4 %) 17 (54,8 %)
30-39v 59 (57,8 %) 31 (59,6 %) 43 (42,2 %) 21 (40,4 %)
40-49v 41 (50,6 %) 41 (45,1 %) 40 (49,4 %) 50 (54,9 %)
50-59v 36 (48 %) 39 (48,1 %) 39 (52 %) 42 (51,9 %)
60-69v 15 (40,5 %) 23 (51,1 %) 22 (59,5 %) 22 (48,9 %)
Yli 70v 4 (80 %) 5(33,3 %) 1 (20 %) 10 (66,7 %)

Kuvio 17 Kysymys 6, nimen mainitseminen.
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Kyselyyn vastasi 724 henkil6a. Tutkin kyselyn vastauksia maarallisesti suljettujen vastaus-
ten osalta ja aineistolahtoista sisallonanalyysia hyddyntden avointen vastausten osalta.
Suhtauduin varauksella yli 70-vuotiaiden vastauksiin, koska ryhman koko oli pieni ja vas-

taukset poikkesivat toisinaan yleisesti ikdryhmittdin nahtdvasta trendistd. Jatin muu-
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sukupuolen valinneet pois sukupuolivertailusta, koska koin, ettei ryhma antanut pienen
kokonsa vuoksi tarpeeksi laajaa kuvaa. Vastaajia oli vain kolme, ja he sijoittuivat samaan

ikdryhmaan. Yleisesti kyselyn vastauksissa oli havaittavissa ian ja sukupuolen vaikutuksia.

Nuoremmat vastaajat tiedostivat vanhempia selkedmmin, saavatko he push-viesteja vai
eivat. Yli puolet vastaajista, 55,2 %, vastasi saavansa tai saaneensa push-viesteja. Vastaa-
jista 80,3 % sanoi push-viestien madaran olevan sopiva. Vastaajista 72,8 % muisti saa-
neensa viestilla tietoa nyt katsottavissa olevista ohjelmista, ja 58 % vastasi haluavansa
saada aiheesta viesteja. Vastaajista 53 % muisti saaneensa viestilla tietoa tulevista ohjel-

mista, ja 49,5 % vastasi haluavansa saada aiheesta viesteja.

Vastaajista 65 % reagoi push-viestiin joskus heti, joskus myohemmin. Saadessaan push-
viestin, jonka sisalto ei kiinnosta, vastaajista 58,5 % poistaa viestin. Vastaajista 58 % ker-
toi lukevansa push-viestit aina lukitusndytdlta. Kyseessa oli monivalintakysymys, joten
monet saattavat taman lisaksi myos esimerkiksi klikata viestin auki. Monelle tdma saat-
taa kuitenkin jaada ainoaksi kosketukseksi viestiin. Siksi viestin otsikkoon ja ulkoasuun
tulisi panostaa niin, etta se houkuttelisi kdyttajaa klikkaamaan, ja etta vain lukitusnay-
tolta lukevatkin saisivat siita kaiken irti. Vastaajilta kysyttiin avoimella kysymykselld, mika
saa heidat klikkaamaan viestin auki. Vastauksista 51,7 % koskivat viestin sisaltoa ja 31,7 %

muotoa.

Vastaajista, jotka eivat saa palvelulta push-viesteja, 62,9 % kielsi viestit heti ja 37,1 %
vasta myohemmin. Vastauksista korostui idn vaikutus viestien kieltamiseen: alle 20-vuo-
tiaat ja yli 50-vuotiaat kieltavat push-viestit tyypillisesti myéhemmin, kun taas 20-50-
vuotiaat kieltdavat ne heti sovelluksen ladatessaan. Yleisin syy kieltdaa push-viestit myo6-

hemmin oli se, ettei vastaanottaja halunnut saada push-viesteja.

Viestityylien vastakkainasettelussa ainut tyyli, joka sai enemmiston kannatuksen, oli pu-
hutteleva viesti. Kaikissa muissa kategorioissa neutraalimpi viesti oli enemmiston suo-

sikki. Mielipiteet saattoivat kuitenkin jakautua rajustikin kahtia ikdaryhmittdin ja/tai



67

sukupuolittain. Alle 30-vuotiaat tuntuivat olevan avoimempia kokeilevillekin viestityy-

leille, kun taas vanhemmat vastaajat pitivat usein enemman neutraalista tyylista.

Huonoiten viestityyleista menestyi kaskeva tyyli, jonka valitsi 13,4 % vastaajista. Emojeja
sisaltavan viestin valitsi 24,6 % vastaajista, mutta alle 20-vuotiaista naisista sen valitsi
54,2 %. Puhuttelevan tyylin valitsi enemmist6 vastaajista, 52,3 %. Suosiolle ei kuitenkaan
tuntunut loytyvan logiikkaa: alle 20-vuotiaissa naiset valitsivat puhuttelevan tyylin ja
miehet eivat, mutta 20-29- ja 30—39-vuotiaissa miehet valitsivat puhuttelevan tyylin ja
naiset eivat. Listamuotoisen viestin valitsi 35,9 % vastaajista. Listamuoto oli selkeasti
nuorten naisten suosiossa: seka alle 20-vuotiaat ettd 20—-29-vuotiaat naiset valitsivat
mieluummin listamuotoisen viestin. Suuraakkosia sisaltavan viestin valitsi 35,2 % vastaa-
jista. Suuraakkoset olivat neutraalia vaihtoehtoa suositumpia ainoastaan alle 20-vuotiai-

den naisten keskuudessa.

Nimen mainitsemisen viestissa valitsi 45,9 % vastaajista. Vastauksissa oli nahtavissa sel-
kea trendi ikdryhmittdin: alle 40-vuotiaat eivat pitdneet nimesta viestissa, mutta yli 40-
vuotiaat pitivat. Tama saattoi johtua my0s siitd, etta viestissa kaytetty nimi, Richard Gere,
on tunnetumpi vanhempien kuin nuorten ihmisten keskuudessa. Vastaukset jakautuivat
my0s sukupuolittain: 20-29-, 40-49- seka yli 70-vuotiaissa miehet valitsivat nimen mai-
nitsemisen, mutta naiset eivat, kun taas 60—69-vuotiaissa tilastot olivat toisin pain. Ylei-
sesti miehet pitivdat enemman viestistd, jossa kdytettiin nimea, ja naiset taas viestista,

jossa ei kaytetty nimea.

Kyselyn vastauksista voi paatelld avainsanan onnistuneeseen push-viestintdaan olevan
kohdennus. Osa vastaajista kertoi avoimissa vastauksissa muistavansa tietyn push-viestin,
koska se oli hyvin tai huonosti kohdennettu. Seka onnistuneet ettd epaonnistuneet push-
viestit jadavat mieleen. Etenkin kyselyn viimeisessa osiossa, viestityylien vastakkainaset-
telussa, vastaajien mielipiteet jakautuivat hyvin kahtia. Samankaltaisuuksia oli havaitta-
vissa ikaryhmittdin ja sukupuolittain. Tarkeinta push-viestin suunnittelussa olisi siis tuoda

oikea viesti oikealle yleisolle.
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Kyselyn tulokset olivat melko samanlaisia verrattuna MTV:n aikaisempaan, pienelle kayt-
tajaryhmalle tehtyyn kyselyyn (liite 2). Omassa kyselyssani push-viesteihin suhtauduttiin
ehka hieman myodnteisemmin. Aiemmassa kyselyssa 43 % vastaajista halusi vastaanottaa
push-viesteja harvemmin, kuin pari kertaa kuukaudessa, 16,3 % kerran kuukaudessa,
22,1 % kerran viikossa, 15,1 % pari kertaa viikossa ja 3,5 % joka paiva. Omassa kyselyssani
vastaajista 14,3 % kertoi vastaanottavansa push-viesteja kerran kuukaudessa tai harvem-
min, 37,3 % pari kertaa kuukaudessa, 28,5 % kerran viikossa ja 20 % pari kertaa viikossa.

Vastaajista 80,3 % oli tyytyvainen viestien maaraan.

Seka aiemman ettd uuden kyselyn vastaajat olivat kiinnostuneita saamaan push-viesteja
koskien nyt katsottavissa olevia sarjoja ja katseluhistorian perusteella valittuja ehdotuk-
sia. Aiemman kyselyn vastaajat olivat my0s kiinnostuneita saamaan push-viesteja lahiai-
koina poistumassa olevista sarjoista (39,5 % vastaajista) ja urheiluldhetysten aikatau-
luista (31,4 %), mutta uuden kyselyn vastaajat eivat yltdneet samoihin prosentteihin:
poistuvista sarjoista halusi viesteja 19 % ja urheiluldahetyksista vain 4,5 %. Tuloksiin vai-
kuttaa kuitenkin varmasti se, etta kysely lahetettiin palvelun viihdepaketin tilanneille,

eika urheilupaketin tilanneille.

Kyselyn vastausten maara oli suuri, joten tuloksia voidaan pitda melko luotettavina. Pie-
nempia vastausryhmia, kuten alle 20-vuotiaita ja yli 70-vuotiaita voidaan tarkastella va-
rauksella. Viestityylien vastakkainasettelussa vastaajien valintoihin saattoivat vaikuttaa
monet muutkin asiat, kuin pelkka tutkittava tyyli. Kaskeva viesti oli lisaksi hyvin markki-
noinnillinen, joka saattoi vaikuttaa kayttdjien mielipiteisiin. Emojeja sisaltanyt viesti koski
naisellista tosi-tv-ohjelmaa, ja emojit olivat tyyliin sopivia. Viesti oli kohdennettu nuorille
naisille, ja heille se toimi, mutta miespuoliset vastaajat eivat pitaneet siita. Tulokset oli-
sivat saattaneet olla erilaisia, jos emojeja sisaltanyt viesti olisikin koskenut esimerkiksi
urheiluldhetysta, ja sisdltanyt teemaan sopivia emojeja. Myds nimen mainitsemiseen
viestissa vaikuttivat vastaajien ika ja sukupuoli. Jos viestissd mainittu nimi olisikin ollut
joku nuorten keskuudessa tunnettu tai suosittu, olisivat vastaukset saattaneet menna

toisin pain.
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6 Paatelmat

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, milla tavoin kayttajat suhtautuvat suoratoistopal-
velun push-viestintdaan. Tutkin kdyttdjien suhtautumista push-viesteihin analysoimalla
push-viestien vuosikalenteria seka kayttdjille tehtya kyselyd. Muodostin tavoitettani tu-
kemaan kolme tutkimuskysymysta: 1. Minka tyylisia viesteja kayttajat suosivat 2. Mika
vaikutus viestin ldhetysajalla on sen vastaanottoon ja 3. Kuinka kayttdjat suhtautuvat
push-viesteihin. Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen etsin vastauksia vuosikalenterin ti-
lastoista ja kayttdjille tehdyn kyselyn vastauksista, toiseen tutkimuskysymykseen taas

pelkastaan vuosikalenterin tilastoista ja kolmanteen pelkastaan kyselyn vastauksista.

Vaikka push-viestintaa on tutkittu jonkin verran, on vield epaselvaa, millainen viesti saa
kayttajan reagoimaan. Etenkin viestin mukautettaviin osiin ja kayttajille kohdentamiseen
tulee kiinnittdda huomiota viestin suunnittelussa (Bidargaddi, Pituch ja muut, 2018, s.
268). Osa kayttajista pitaa push-viesteja arsyttavana hairiona, mutta osa haluaa vastaan-
ottaa niitd (O’Connel, 2016). Sovellusten tulisikin viestia niille, jotka haluavat vastaanot-
taa viesteja arsyttamatta niita, jotka eivat halua (Blair 2018). Tutkimukseni mukaan eri-
laisilla tehokeinoilla voi parantaa viestin vaikuttavuutta, kunhan viesti on my6s kohden-
nettu oikealle yleisolle. Viesteja tulee ldhettaa vain niille kayttajille, jotka niita haluavat
vastaanottaa. Viestien mykistaminen tulisi tehda kayttajalle niin helpoksi, ettei vaaralle

yleisélle viestiminen vaikuttaisi negatiivisesti asiakassuhteeseen.

Vuosikalenterin ja kyselyn tulokset olivat tyylien ja tehokeinojen kannalta osin yhtenaisia,
mutta erojakin l0ytyi. Puhuttelevat viestit olivat suosittuja seka vuosikalenterin etta ky-
selyn mukaan. Nimen kdyttaminen viestissa kasvatti vuosikalenterin mukaan avauspro-
senttia, mutta kyselyn perusteella vastaukset riippuivat kohderyhmasta. Oikean nimen
mainitseminen oikealle kohdeyleisélle parantaa viestin vaikuttavuutta, mutta vaarin kay-
tettyna teho on painvastainen. Listamuotoiset viestit olivat vuosikalenterin mukaan suo-
sittuja, mutta kyselyn perusteella vastaukset riippuivat kohderyhmasta. Listamuoto oli

etenkin nuorten naisten suosiossa, mutta vanhemmat vastaajat eivat siitd pitdneet.
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Kaskevat viestit seka emojien ja suuraakkosten kaytto viestissa osoittautuivat seka vuo-

sikalenterin etta kyselyn perusteella viestin vaikuttavuutta huonontaviksi keinoiksi.

Muenchin ja muiden (2014, s. 1, 8) tutkimuksen mukaan kayttajat valitsivat mieluummin
kaskevan viestin kuin ehdotuksen, ja Bidargaddin, Pituchin ja muiden (2018, s. 271) tut-
kimuksen mukaan kayttajat reagoivat todenndakdisemmin ehdottavaan viestiin oivalta-
van sijaan. Seka vuosikalenterin etta kyselyn tilastojen mukaan puhutteleva tyyli lisasi

viestin suosiota, kun taas kaskeva tyyli laski sita.

Aiempien tutkimusten mukaan lyhyet viestit menestyvat joko parhaiten tai jakavat kayt-
tajien mielipiteet kahtia (Muench ja muut, 2014, s. 1, 8; Munir, 2016). Aikakauslehti The
New Yorkerin (Konnikova, 2013) mukaan listat ovat miellyttavampaa luettavaa kuin nor-
maalimuotoinen teksti. Vuosikalenterin tilastojen mukaan seka lyhyet etta listamuotoi-
set viestit ovat keskimaaraista avatumpia. Kyselyn vastausten mukaan listamuotoinen

viesti oli alle 30-vuotiaiden naisten suosiossa, muttei muuten kovinkaan pidetty.

Aiempien tutkimusten mukaan emojien kayttd nostaa push-viestin avausprosenttia, kun
niita kaytetaan yrityksen brandille ja kohdeyleisolle sopivalla tavalla (Aydlett, 2016; Lean-
plum, 2017; Seiter, 2015). Muenchin ja muiden (2014, s. 1, 8) tutkimuksen mukaan hy-
mion kayttd jakaa kayttdjien mielipiteet kahtia. Vuosikalenterin mukaan push-viestit,
joissa kaytettiin emojeja, saivat keskimaaraista alhaisemman avausprosentin. Tuloksissa
ei siis ndy selkeda parannusta avausprosenteissa emojien kdayton mukaan. Kyselyn vas-
taajista ainoastaan alle 20-vuotiaat naiset pitivat emojeja sisdltavasta viestistd enemman,
kuin emojittomasta viestistd. Emojeja ei siis voida tutkimukseni perusteella pitaa ylei-
sesti suosiota lisddavana keinona, mutta oikein kaytettyna ja oikealle kohdeyleisélle l1ahe-

tettyna ne voivat parantaa viestin vaikuttavuutta.

C Moren push-viestien kirjoittajat kertoivat haastattelussa kayttavansa emojeja kokeile-
vasti sopivissa sisalloissd, mutta ennen kaikkea myos luomaan mielikuvaa yrityksesta ja

erottumaan kilpailijoista (Johansson, Koskinen, Lehikoinen, Ojala & Suutari,
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henkilokohtainen haastattelu, 19.11.2019). Vaikka emoijeilla ei saisi kasvatettua viestien

avausprosentteja, voidaan niita silti hyodyntaa ilmentamaan yrityksen brandia.

Muenchin ja muiden (2014, s. 1, 8) tutkimuksen mukaan suuraakkosten kaytté mobiili-
viestinndssa jakaa mielipiteet kahtia. Vuosikalenterin tilastojen perusteella suuraakkoset
toimivat tehokeinoista huonoiten. Suuraakkoset eivat saaneet suurta suosiota kyselyn-
kaan tuloksissa. Ainoastaan alle 20-vuotiaat naiset pitivat suuraakkosia sisaltdavasta vies-
tista enemman verrattuna neutraaliin viestiin. Suuraakkosten ei siis voida tutkimukseni
perusteella katsoa suosiota lisdavaksi tehosteeksi, mutta, kuten emojienkin kohdalla, oi-

kealle kohdeyleisélle lahetettyna ne voivat parantaa viestin vaikuttavuutta.

Muenchin ja muiden (2014, s. 4, 10) tutkimuksen mukaan ylivoimaisesti suurin osa kayt-
tajista piti miellyttavampana tekstia, jossa ei ollut kdytetty lyhenteitd, kuin tekstia, jossa
oli kdytetty lyhenteita. Vuosikalenterin tilastot ovat melko samoilla linjoilla tutkimuksen
kanssa: lyhenteita sisaltavat push-viestit menestyivat keskimaaraista huonommin. Kal-
manin ja Gerglen (2014, s. 193) mukaan onomatopoeettisilla danteilld voi tuoda viestei-
hin persoonallisuutta. Vuosikalenterin tilastojen mukaan onomatopoeettisia danteita si-

saltavat push-viestit menestyivat keskimaaraistd huonommin.

Seka aikaisempien tutkimusten ettd oman tutkimukseni perusteella oikea ldhetysaika
vaikuttaa viestin vastaanottoon positiivisesti ja vaara taas negatiivisesti. llta oli todettu
useissa aiemmissa tutkimuksissa parhaaksi lahetysajankohdaksi, koska tall6in kayttajalla
on oletettavasti vapaa-aikaa (Accengage, 2018; Bidargaddi, Pituch ja muut, 2018, s. 269;
Freyne ja muut, 2017, s. 837). My6s C Moren push-viestien kirjoittajat olivat huoman-
neet iltaisin kohonneet avausprosentit, ja ajoittaneet sen vuoksi usein push-viestien |-
hetyksen iltaan (Johansson, Koskinen, Lehikoinen, Ojala & Suutari, henkilokohtainen

haastattelu, 19.11.2019).

Vuosikalenterin analysoinnin perusteella iltapédiva vaikuttaa vielakin toimivammalta |a-

hetysajankohdalta kuin ilta. Kaikista toimivimmaksi ajankohdaksi vuosikalenterin
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perusteella maarittyi maanantai-iltapadiva. Kyselyssa ei selvitetty tietyn ajankohdan vai-
kutusta viestin toimivuuteen, mutta osa kyselyyn vastanneista kertoi klikkaavansa push-
viestin auki, jos heilld on aikaa sen vastaanottohetkelld. Suurin osa vastaajista myos ker-
toi reagoivansa viestiin joskus heti, joskus vasta myohemmin, ja alle viidesosa aina vasta
mydhemmin, kun heilld on aikaa. On siis mahdollisesti vaara ajatus ldhtea maarittamaan
viestille parasta lahetysaikaa kellon mukaan. Paras |lahetysaika viestille olisi siis silloin,
kun kayttdjalla on aikaa lukea viesti. Jokaiselle oikean ajan l6ytaminen vaatii kohden-

nusta kayttotottumusten perusteella.

Selvitin, mika vaikuttaa positiivisesti ja mika taas negatiivisesti kayttdjien suhtautumi-
seen push-viesteihin. Positiivisia vaikutuksia saatiin oikeanlaisista, toivotuista ja oikein
kohdistetuista push-viesteista. Hyvin kohdennetut push-viestit jaivat mieleen positiivi-
sena kokemuksena: vastaaja koki palvelun huomiovan hanta ja tuottavan tilaukselleen
lisdarvoa. Vastaajat kertoivat kyselyssa ilahtuneensa push-viesteistd, jotka muistuttivat
heidan seuraamiensa sarjojen uusista jaksoista tai tuotantokausista, seka push-viesteista,

jotka ehdottavat heille jotain uutta katsottavaa.

Negatiivisesti kdyttdjien suhtautumiseen push-viesteihin vaikuttavat vaaranlaiset ja vaa-
rin kohdistetut push-viestit, liiallinen viestinta ja ylipaataan push-viestinta, jos kayttdja ei
osaa itse mykistda viesteja. Huonosti kohdennetut push-viestit jaivat mieleen negatiivi-
sena kokemuksena: vastaaja hammentyi omien katselutottumusten vastaisesta ehdotuk-
sesta ja koki, ettei palvelu tunne tata lainkaan. Vaaranlainen push-viesti sai myds monen
vastaajan arsyyntymaan push-viestinnasta, koska kanavaa kaytettiin ikdan kuin roskapos-

tin lahettamiseen.

Yli puolet kayttdjista, jotka eivat saa palvelulta push-viesteja, kielsivat ne heti sovelluksen
ladatessaan. Tyypillisin syy kieltdd push-viestit oli se, ettei kdyttaja halunnut vastaanot-
taa viesteja. Kieltdminen ei siis valttamatta johdu mitenkdan palvelusta itsestdan, mutta
paatosta tulee kunnioittaa asiakassuhteen sdilyttamiseksi. Syita siihen, miksi jotkut eivat

halua vastaanottaa push-viesteja, voi olla monia. Fitzin ja muiden (2019, s. 84) mukaan
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push-viestinta rasittaa kayttajia henkisesti keskeyttavan tyylinsa vuoksi. Liiallinen alypu-
helimen kadytto saatetaan myos kokea haitalliseksi ja addiktoivaksi (Billieux ja muut, 2015,
s. 156). Jotkut eivat siis valttamattd tahdo minkaanlaisia keskeytyksia, tai he haluavat

esimerkiksi vahentaa alypuhelimen kayttoa.

Tutkimustulosteni perusteella suoratoistopalvelujen mobiilisovellusten tulisi panostaa
kohdennukseen parantaakseen push-viestintaansa. Persoonattomilla massaviesteilla voi
helposti menettaa kayttdjia, kun taas oikein kohdennetut push-viestit parantavat asia-
kaskokemusta ja voivat johtaa asiakassuhteen jatkamiseen. Puhuttelevat push-viestit
ovat suosittuja kaiken ikdisten keskuudessa, mutta muut tehokeinot toimivat ainoastaan
tietyille kohderyhmille. Vaikuttavien tyylien kohdennusten |6ytamisessa voi kokeilla vies-
tityylien vastakkainasettelua |ldhettamalla samasta viestista kahta eri versiota eri kadytta-
jille. Saadakseen push-viesteilleen mahdollisimman suuren yleison, suoratoistopalvelu-
jen tulisi lahettaa viestit iltapaivisin tai iltaisin. Vield toimivampi, joskin haastavampi
keino olisi kerata dataa kayttajan kaytto- ja katselutottumuksista, ja ajoittaa push-viestit

naihin aikoihin.

Suoratoistopalvelujen olisi hyva tarjota kayttdjille mahdollisuus valita, mista aiheista he
haluavat vastaanottaa push-viesteja. Osa kayttdjista saattaa haluta ainoastaan ilmoituk-
sia seuraamiensa sarjojen jaksoista, kun taas toisia kiinnostavat uudet sisaltosuositukset.
Antamalla kayttajalle mahdollisuuden rajata push-viestit ainoastaan itsedan kiinnosta-
viin aiheisiin voi helpottaa viestien kohdentamista. Rajausmahdollisuus ei kuitenkaan
poista kohdennuksen tarvetta. Useampi saattaisi kuitenkin jattaa push-viestit mykista-

matta, jos he valttyisivat niilta viestityypeiltd, jotka heita eivat kiinnosta.

Tutkimukseeni vaikuttivat aineistollisesti vuosikalenterin tilastojen puutteellisuus seka
kyselyn vastaajaryhmien koot. Push-viestintd on C Morelle viela melko tuore kanava, eika
toiminta ole valttamatta niin vakiintunutta tai kohdistettua, kuin se voisi olla. Push-vies-
tien vuosikalenterin tilastojen merkinta oli osin puutteellista, esimerkiksi osasta viesteja

puuttui ldhetysaika tai avausprosentti, ja osin my6s sekavaa, esimerkiksi tarkkaa
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lahetysaikaa ei ollut annettu. Tarkemmilla tilastoilla voisi siis saada tarkempia tuloksia.
Kyselyn otanta oli laaja ja vastauksia tuli paljon, mutta osa ryhmista jai melko pieneksi

vertailun kannalta.

Tutkimukseeni vaikuttivat myos kaytetyt menetelmat, joiden padpaino oli maarallisessa
tutkimuksessa. Halusin tehda maarallisen tutkimuksen saadakseni mahdollisimman laa-
jan otannan, mutta kayttdjien mielipiteita silla ei saanut niin hyvin esille, kuin esimerkiksi
laadullisilla haastatteluilla olisi voinut saada. Myds kayttajien aktiivisuuden mittaamista
avausprosenttien avulla voidaan pitdd harhaanjohtavana, koska viesti voi silti olla kayt-
tajan nakokulmasta vaikuttava tai hyodyllinen, vaikka tama ei sita avaisikaan. Avauspro-
sentit ovat kuitenkin talla hetkelld ainut keino, jolla palvelun viesteihin reagoimista voi-

daan mitata.

Tutkimusta voisi laajentaa keskittymalla enemman laadullisiin tutkimusmenetelmiin, esi-
merkiksi toteuttamalla haastatteluja, joissa kayttdjien suhtautumista push-viesteihin sel-
vitettaisiin syvemmin. Tutkimustuloksia voisi myds vertailla jonkin toisen suoratoistopal-
velun push-viestintdaan. Olisi mielenkiintoista tutkia esimerkiksi kohdentamiseen erikois-
tuneen suoratoistopalvelu Netflixin viestintda eroavaisuuksien osalta. Pelkdstaan vies-
teissa kaytetyista tyyleista ja tehokeinoista voisi tehda oman, laajemman tutkimuksen,
ja perehtya tarkemmin niiden vaikutuksiin. Tutkimuksessa voitaisiin testata laajempaa ja
kehitellympaa viestityylien vastakkainasettelua, mutta myos kdyttdjien haastattelut voi-
sivat tuoda uusia nakokulmia asiaan. Kayttdjien aktiivisuuden mittareita voisi tutkia

omana tutkimuksenaan. Mittareita tulisi laajentaa avausprosenttien lisaksi.
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Liitteet

Liite 1. C Moren kayttdjille tehty kysely push-viesteista

C MORE

Kysely push-viesteista

Kyselyn tarkoituksena on selvittad kayttajien suhtautumista C More -sovelluksen
lahettamiin push-viesteihin. Kyselyn tuloksia kéytetdan pro gradu -tutkielmassa

ja vastauksia kasitellaén anonyymisti.

Vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia.
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Sukupuoli*

Kuinka usein kaytat C Morea?”*

O Joka paiva

O Pari kertaa viikossa

O Kerran viikossa

O Pari kertaa kuukaudessa

O Harvemmin

Kuinka montaa eri sarjaa seuraat talla hetkella C Moressa?”



87

Mita genred katsot yleensa? (voit valita useamman)*

D Draama
D Jannitys
D Komedia

D Alkuperaissarjat
D Kotimaiset sarjat

D Ulkomaiset sarjat

Push-viestit

Push-viesti on mobiililaitteen naytodlle ilmestyva lyhyt viesti. Klikkaamalla viestia
sovellus avautuu maéritellylle sivulle. C Morelta voi saada esimerkiksi
markkinoinnillisia viesteja (1-2 viestia viikossa) seka itse tilattuja
muistutusviesteja. Esimerkki C Moren lahettamasta markkinoinnillisesta push-

viestista:
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14 .14

torstal 23, tammikuuta

@ criore

Rantabaari 2. kausi
SUDErSUSSItUN Sarjan b
ryminilli. Katso usdat

Saatko tai oletko saanut C Morelta push-viesteja?*

@Y
O En
O En osaa sanoa
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Kuinka usein saat push-viesteja C Morelta?*

O Kerran kuukaudessa tai harvemmin
O Pari kertaa kuukaudessa

O Kerran viikossa

O Pari kertaa viikossa

Mita mielta olet C Moren lahettamien push-viestien
maarasta?”

O Viesteja tulee liian harvoin
O Viesteja tulee sopivasti

O Viesteja tulee lilan usein

Millaisia push-viesteja muistat saaneesi C Morelta? (voit
valita useamman)”

D Tietoa nyt katsottavissa olevista ohjelmista

E] Tietoa tulevista ohjelmista

D Tietoa ohjelmista, jotka ovat poistumassa valikoimasta
D Tietoa katseluhistoriasi perusteella valikoiduista ohjelmista
l:] Tietoa urheiluldhetysten aikatauluista

D Tietoa poikkeustilanteista

D En vastaanota push-viesteja

DJokin muu



90

Onko jokin C Moren lahettéamistad push-viesteista jaanyt
erityisesti mieleesi? Kerro mika ja miksi?

Miksi haluat saada C Morelta push-viesteja? (voit valita
useamman)”

D Saadakseni tietoa nyt katsottavissa olevista ohjelmista

D Saadakseni tietoa tulevista ohjelmista

E] Saadakseni tietoa ohjelmista, jotka ovat poistumassa valikoimasta
[:] Saadakseni tietoa katseluhistorian perusteella valikoiduista ohjelmista
D Saadakseni tietoa urheilulahetysten aikatauluista

[:] Saadakseni muistutuksia, kun seuraamani urheilulajin lahetys on alkamassa

tai seuraamani sarjan uusi jakso on katsottavissa

D Saadakseni tietoa poikkeustilanteessa

[:]Jokin muu
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Jos valitsit edellisessa kysymyksessa kohdan "Jokin muu",
kuvaile syy.

Kun saat push-viestin, miten toimit? (Valitse kaikki, jotka
kuvaavat toimintaasi)”

D Luen viestin lukitusnaytolta

[:] Laajennan viestin nahdakseni sen kokonaan
D Klikkaan viestia siirtyakseni palveluun

[:] En reagoi mitenkaan

[:] Poistan viestin pyyhkaisemalla
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Mika saa sinut klikkaamaan viestin auki?

Kun saat push-viestin, reagoitko siihen heti (esimerkiksi
avaat/luet/poistat viestin) vai vasta myohemmin?*

O Reagoin aina heti

O Reagoin joskus heti, joskus vasta mychemmin
O Reagoin aina vasta mychemmin, kun minulla on aikaa

O En reagoi ollenkaan

Mitd teet, jos saat push-viestin, jonka sisaltd ei kiinnosta
sinua?”

O Avaan viestin kuitenkin
O Jatan viestin huomiotta (en klikkaa tai poista sita)

O Poistan viestin esimerkiksi pyyhkaisemalla sen sivuun (poistotyyli riippuu

puhelimesta)

O Asetan kyseisen sovelluksen push-viestit kokonaan pois kaytosta
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Minké alojen sovelluksilta saat push-viesteja? (voit valita
useamman)”

D Uutispalvelut

D Verkkokaupat

D Terveyssovellukset

D Pelit

D Pankkisovellukset

D Kartta-

ja matkustussovellukset (esim. HSL)
D Sosiaalinen media
D Muut suoratoistopalvelut
D Pilvipalvelut
E] Musiikki-, video- ja muut viihdesovellukset
[:] Ruokasovellukset

[:] En vastaanota push-viesteja

D Joku muu

Jos valitsit edellisessa kysymyksessa kohdan "Jokin muu",
kerro vastauksesi tdhan
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Miksi et saa C Moren push-viesteja?”

O Kielsin push-viestit heti sovelluksen kayttdénotossa

O Kytkin push-viestit pois paalta mychemmin

Jos kytkit push-viestit pois paaltd myohemmin, miksi paadyit
tekemaan niin?

G Viesteja tuli liian usein

D Viestit eivat olleet kiinnostavia

C] Viestit eivat olleet minulle kohdennettuja

D En pitanyt viestien tyylista (arsyttava, liian tuttavallinen, tylsa, tms.)
D En halunnut saada viesteja

D En tiedé miksi en saa C Morelta push-viesteja

DJokin muu
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Minké alojen sovelluksilta saat push-viesteja? (voit valita
useamman)”

D Uutispalvelut
D Verkkokaupat

D Terveyssovellukset

D Pelit

[:] Pankkisovellukset

D Kartta-

ja matkustussovellukset (esim. HSL)
D Sosiaalinen media
D Muut suoratoistopalvelut
D Pilvipalvelut
[:] Musiikki-, video- ja muut viihdesovellukset
D Ruokasovellukset

D En vastaanota push-viesteja

[:]Jokin muu

Jos valitsit edellisessa kysymyksessa kohdan "Jokin muu",
kerro vastauksesi tahan
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1. Valitse, kumpaa viestia todennakdisemmin klikkaisit*

ull Telia FI & & Lukitus avattu 84 % all Telia FI =

13.47 13.46

maanantai 27. tammikuuta maanantai 27. tammikuuta

2. Valitse, kumpaa viestia todennakdisemmin klikkaisit”

al Telia FI' = - 80 % wl Telia FI = aLukitus avattu

195.91 18,52

maanantai 27. tammikuuta maanantai 27. tammikuuta
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3. Valitse, kumpaa viestida todennakoisemmin klikkaisit*

ol Telia FI = wil Telia FI = = Luk

12.58 28/

maanantai 27. tammikuuta

maanantai 27. tammikuuta

4. Valitse, kumpaa viestid todennakodisemmin klikkaisit*

ul Telia FI & = ul Telia FI &

13.41 S

maanantai 27. tammikuuta maanantai 27. tammikuuta
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5. Valitse, kumpaa viestia todennakoisemmin klikkaisit*

ul Telia FI & ‘ 34 % al Telia Fl = sLukitus avattu

13.45 13.45

maanantai 27. tammikuuta maanantai 27. tammikuuta

6. Valitse, kumpaa viestia todennakdisemmin klikkaisit*

ol Telia FI =
el ol Telia FI =

iI234 13 35

maanantai 27. tammikuuta CSEritat O tarw T 1S
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Kiitos vastauksistasi!

Arvomme kaikkien vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken 3 kpl C
Moren katseluaikaa: Voittajat saavat 1 kk maksutonta katseluaikaa C More
(12,95 €/kk) tuotteelleen.

Jos haluat osallistua arvontaan, jata yhteystietosi alle.

Arvonnan saannot 16ytyvat: https://bit.ly/2RBIsfE

Etunimi
Sukunimi

Puhelinnumero Séhkopostiosoite

Valitsemme puhelinnumeronsa jétténeistd osallistujia puhelinhaastatteluun. Haastattelun kesto
on noin 15-20 minuuttia, ja siind kasitelladn tdman kyselylomakkeen teemoja. Myods
puhelinhaastattelun tuloksia kéasitellaan taysin anonyymisti.

Puhelimitse haastatellut saavat kiitokseksi 1 kk maksutonta C Moren (12,95 €/kk)katseluaikaa.
Jos et halua tulla valituksi puhelinhaastatteluun, merkitse raksi alle.

D En halua osallistua puhelinhaastatteluun.
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Liite 2. MTV:n asiakasryhmille tehty kysely push-viesteista

Kuinka usein haluat saada C Morelta sdhkopostiviestintda (uutiskirjeita)

Vastausten méaara (n): 86

EEEER %

Pari kertaa viikossa
Kerran viikossa
Pari kertaa kuukaudessa

Harvemmin

=3
-
o
N
=
w
o
»
=)
u
=]
o
=]
~
(=)

80 90 100

Mika seuraavista on sdhkopostiviestissa (uutiskirjeessa) sinusta kiinnostava tai hyddyllinen
nakékulma / asia:

Vastausten maara (n): 86

Saada tietoa nyt katsottavissa olevista ohjelmista

I*

Saada tietoa tulevista ohjelmista

Saada tietoa ohjelmista, jotka ovat lahiaikoina poistumassa
valikoimasta ("Viela ehdit")

Saada tietoa katseluhistoriasi perusteella sinulle
likoiduista, nyt issa olevista ohjelmista

Kuulla kilpailuista

Saada katselusuosituksia alan asiantuntijoilta (esim. Sami
Hyypian suosikit)

Saada tietoa urheiluldahetysten aikatauluista

Jokin muu

100

Kuinka usein haluat saada mobiililaitteeseesi push-viesteja C Moren ohjelmistoon liittyen?
Vastausten maaréa (n): 86
[

Joka paiva 5%

Pari kertaa viikossa

Kerran viikossa

Pari kertaa kuukaudessa

Harvemmin

o
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o
[N}
=
w
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>
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v
=
@
o
~
o

80 90 100
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Kuinka usein haluat saada katseluhistoriasi perusteella sinulle kohdennettuja push-viesteja
ohjelmistosta?

Vastausten maara (n): 85
Joka paiva
Pari kertaa viikossa
Kerran viikossa
Pari kertaa kuukaudessa

Harvemmin

10 20 30 40 50 60 70 80

Mika seuraavista on push-viesteissa sinua kiinnostava ndakokulma / asia:
Vastausten maara (n): 86

e
Saada tietoa nyt katsottavissa olevista ohjelmista

Saada tietoa ohjelmista, jotka ovat lahiaikoina
valikoimasta ("Vield ehdit")

Saada tietoa katseluhistoriasi perusteella sinulle
valikoiduista, katsottavissa olevista ohjelmista

Saada tietoa ur ysten ail

Saada katselusuositus, mita sarjaa katsoa seuraavaksi
(katsottuasi vastikaan jonkin sarjan loppuun)

Saada tietoa poikkeustilanteessa (esim. seuraamasi sarjan
julkaisuaikataulun muutos, taukoviikko tms.)

Jokin muu

60 70 80

Haluaisitko saada C Morelta sahkopostiviestintaa (tilata uutiskirjeen) johonkin tiettyyn
aiheeseen liittyen?

Vastausten madra (n): 77

Formula 1

Jaakiekko

Jalkapallo

Kotimaiset sarjat ja leffat
Ulkomaiset sarjat ja leffat
Draamasarjat ja -leffat
Komediasarjat ja -leffat

Johonkin muuhun aiheeseen liittyen

70 80

90

100

100

100



