SOSTAALILAAKETIETEELLINEN ATKAKAUSLEHTT 2020: 57: 124—141
Artihheli

W] Sahkosavukkeiden markkinointi sosiaalisessa mediassa
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YouTuben Ja Instagramin siséllonanalyysi

Sahkosavuketeollisuus hyddyntad markkinoinnissaan sosiaalista mediaa, mutta sen kayttamid
strategioita ei vield tdysin tunneta. Sosiaalisen median kdytto markkinoinnissa on sahkdsavuke-
teollisuudelle yksi tapa kiertda mainonta-, markkinointi-, ja sponsorikieltoja. Nuoret ovat
aktiivisia sosiaalisen median kayttajid ja erityisen alttiita tupakkatuotteiden markkinoinnille.
Sahkosavukkeiden markkinoinnille altistuneet nuoret kayttavat sahkdsavukkeita todennakoisemmin
kuin nuoret, jotka eivat ole altistuneet markkinoinnille.

Tutkimus kuvaa ja arvioi sahkdsavukkeisiin liittyvad sisaltod sosiaalisessa mediassa. Tutki-
muksessa analysoidaan sisltdd kahdella nuorten suosimalla sosiaalisen median alustalla;
videopalvelu YouTubessa ja kuvapalvelu Instagramissa. Tutkimus kasittelee sitd, millaiset toimijat
tuottavat sahkosavukkeisiin liittyvaa sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksessa selvitetadn,
millaista sahkdsavukkeisiin liittyva sisalto on YouTubessa ja Instagramissa ja millaisia kohderyhmia
sisallolla pyritadn tavoittamaan.

Tutkimuksessa hyodynnettiin laadullista teoriasidonnaista sisallonanalyysia. Tutkimuksessa
analysoitiin 276 sahkosavukkeisiin liittyvaa YouTube videota ja 50 Instagram-profiilia. Englannin-
kieliesta sahkdsavukeaiheista sisaltod on YouTubessa runsaasti. Suurin osa sisalldsta on sahkdsavuke-
mydnteisid opetus- ja tuotearvosteluvideoita, joiden kohderyhmana ovat myds nuoret. Siséllosta
16% maariteltiin kaupalliseksi. Suomenkielista sahkdsavukkeisiin liittyvaa sisaltod on YouTubessa
suhteellisen vahan. Sisallostd suurin osa on sahkdsavukemyonteista. Instagramin sahkosavukeaiheisen
sisallon madra kasvaa paivittain. Jokaisella englanninkieliselld asiatunnisteella loytyi Instagramista
yli miljoona osumaa, mutta suomenkielisen sisallin maara on vahainen. Kaupalliset toimijat ovat
vahvasti lasna Instragramissa ja hyodyntavat vaikuttajamarkkinoinnissaan usein nuoria naisia,
jotka jakavat kuvia tuotteista omissa profiileissaan. Instagram-markkinoinnissa sahkdsavukkeet
yhdistetaan mielikuviin nautinnosta ja hauskanpidosta. Suomenkielista Youtube- ja Instagram-
sisaltda ei suoranaisaisesti voitu luokitella kaupalliseksi. Sisalto on padosin kohdistettu tuotteiden
ympirille muodostuneelle yhteisolle.

YouTuben englanninkielisen siséllon videohaut suoritettiin aikavalilla 20.6.2016—29.7.2016 ja
suomenkielisen aikavalilla 1.8.2016—31.8.2016. Englanninkielisilld hakusanoilla tehdyt Instagram-
haut suoritettiin aikavalilld 15.6.2016.—20.6.2016 ja suomenkielisilld ajanjaksolla 8.8.2016—
12.8.2016.
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YDINASIAT

—  Sdhkosavukkeita markkinoidaan nuorille sosiaali-
sen median alustoilla.

—  Sahkosavukkeiden markkinoinnin ja kayton
vililld on yhteys.

—  Suurin osa YouTuben ja Instagramin sahkosavuk-
keisiin liittyvasta sisillostd on sahkosavuke-
myonteista.

JOHDANTO

SAHKOSAVUKKEIDEN MARKKINOINTI

Tupakkatuotteiden, tupakan vastikkeiden, tupa-
kointivilineiden, tupakkajiljitelmien, sahk6savuk-
keiden ja nikotiininesteiden markkinointi on Suo-
messa kielletty kaikissa mainosvilineissa. Mark-
kinointi viittaa mainontaan, episuoraan mai-
nontaan, muuhun myynninedistimiseen seka tu-
pakkasponsorointiin (1). Perinteisten savukkeiden
markkinoinnin kohdatessa yhi enemmin rajoi-
tuksia, sahkosavukkeita markkinoidaan yhi moni-
naisemmissa kanavissa, erityisesti verkossa. Sih-
kosavukkeiden markkinointi on hyvin samankal-
taista kuin savukemainonta aikoinaan, korosta-
en muun muassa terveellisyyttd ja trendikkyyttd
(2). Tutkimus kaisittelee sitd, millaiset toimijat
tuottavat sihkosavukkeisiin liittyvaa sisiltod so-
siaalisen median kanaviin, millaista sisilto on ja
kenelle se on kohdennettu.

Vuodesta 2011 vuoteen 2013 sihkosavukkei-
den markkinointiin kiytetyt yritysten menot Yh-
dysvalloissa kymmenkertaistuivat 6,4 miljoonas-
ta dollarista jopa yli 60 miljoonaan dollariin. Sa-
maan aikaan on kasvanut myds nuorten tietoi-
suus sihkosavukkeista sekd sihkosavukkeen
kiytto nuorten keskuudessa (3). Markkinoiden
kasvun myota globaalit tupakkayhtiot ovat osoit-
taneet kiinnostuksensa sihkosavukemarkkinoita
kohtaan. Esimerkiksi vuonna 2013 British Ame-
rican Tobacco korporaation tytiryhtio kaytti
kahdessa kuukaudessa 3,6 miljoonaa puntaa
markkinoidakseen sihkosavuketuotettaan Iso-
Britannian markkinoilla ja monikansallinen Lo-
rillard-yhtié kaytti 19 miljoonaa puntaa mark-
kinoidakseen sihkosavuketuotettaan Yhdysval-
loissa (4).

Kaikkien suurimpien tupakkayhtioiden tuo-
teportfolioon kuuluu sihkosavukkeita tai niitd

— Kaupalliset sdahkosavuketoimijat tuottavat sisdl-
t64 YouTubessa muun muassa vlogiyhteistyon
kautta ja Instagramissa erityisesti vaikuttaja-
markkinoinnin avulla.

—  Sahkosavukkeisiin liittyva sosiaalisen median
suomenkielinen sisalto vaikuttaa epakaupalliselta
ja on suunnattu sahkosavukkeiden ympirille
muodostuneelle yhteisélle.

ollaan parhaillaan kehittimissi. Esimerkiksi
vuonna 2012 Lorillard osti sihkésavuketuote-
merkki Blu:n, jonka jilkeen Lorillard ja my6s tuo-
temerkki Blu myytiin Imperial Tobacco -yhtiolle
vuonna 2014. Lisiksi Imperial Tobacco on ke-
hittinyt oman sihkosavuketuotteensa Puritanen.
Yksi maailman suurimmista tupakkayhtioista,
Altria, omistaa yli kolmasosan sahkésavukeyhtio
Juul:ista, jonka osuus sihkosavukemarkkinoista
on noin 75 %. (5, 6).

De Andraden et al. (2013) tutkimuksen mu-
kaan sihkosavukkeiden markkinoinnissa voi-
daan havaita kaksi piddasiallista kohderyhmaa,
jotka ovat tupakoijat ja nuoret. Sihkosavukkeet
esitetddn tupakoitsijoille normalisoituna valtta-
mattomyystarvikkeena  nikotiiniriippuvaiselle.
Nuorille sihkosavukkeet asemoidaan sosiaalises-
ti houkuttelevaksi voimakkaasti kasvavan tren-
din osaksi ja markkinoinnissa hyodynnetdian vi-
suaalista viehdtysvoimaa, erilaisia makuvaihto-
ehtoja sekd hintakannustimia ja kilpailuja (2, 7).
Vuonna 2017 Suomessa vain 4 % 12-18-vuotiais-
ta ei tiennyt, mitd sihkosavukkeet ovat. Noin
kolme neljisosaa nuorista ei ollut koskaan kokeil-
lut sihkosavukkeita ja vihintdan kerran kokeil-
leita oli 16%. Vuosina 2015-2017 vain 16- ja
18-vuotiaiden poikien sihkosavukekokeilut oli-
vat lisdantyneet. Pojista 10 % ja tytdistd 6 % ha-
vainnut sihkosavukemainoksia viimeisen kuu-
kauden aikana, pddosin internetissa (8).

Useat tutkimukset osoittavat yhteyden nuor-
ten sihkosavukkeiden kiyton ja sihkosavuke-
markkinoinnille altistumisen vililld. Altistuminen
sihkosavukkeiden markkinoinnille lisid nuorten
kohdalla todennikoisyytta sihkosavukkeiden
kaytolle. Markkinoinnille altistuminen lisdd to-
dennikoisyyttd sihkosavukkeiden kiytolle myos
niiden nuorten keskuudessa, jotka eivit ole
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koskaan kayttineet sihkosavukkeita (3, 9, 10).
Altistuminen sihkosavukemarkkinoinnille voi
myos saada satunnaisen tupakoinnin niyttayty-
main vihemman haitallisena (11).

Yritysten briandit ja mielikuvat tuotteista
muodostuvat yhid enemmain verkossa. Vuodesta
2012 vuoteen 2013 sihkosavuke- ja tupakkateol-
lisuus kaytti Yhdysvalloissa ja Kanadassa lihes
kaksi miljoonaa dollaria tuotesijoitteluun ver-
kossa. Suurimmat summat kiytettiin nuuskan
ja NJOY-tuotemerkin sihkosavukkeen mainon-
taan. Sihkosavukkeen verkkomainonnan yhtey-
dessd puhuttiin usein tupakoinnin lopettamisesta
ja haittojen vihentimisesti (harm reduction).
Tietyt tuotemerkit mainostivat tuotteitaan verk-
kosivuilla, joiden yleisostd jopa 35 prosenttia oli
alaikaisia (12).

Sahkosavukkeisiin liittyvad sisiltod on ver-
kossa runsaasti. Sahkosavuketta markkinoidaan
verkossa hyodyntden innovatiivisia markkinoin-
titekniikoita, kuten vaikuttajamarkkinointia ja
mielikuvamarkkinointia. Vaikuttaja viittaa hen-
kiloon tai ryhmain henkiloita, jotka ovat raken-
taneet itselleen laajan yleison sosiaalisen median
alustoilla. Vaikuttaja voi sosiaalisen median
alustojen kautta vaikuttaa usein hyvin lojaaliin
yleisoonsid, eli henkiloihin, jotka hintid seuraa-
vat. Vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallinen toi-
mija hyodyntda sosiaalisen median vaikuttajia
tuotteidensa tai palveluidensa markkinoinnissa.
Mielikuvamarkkinoinnissa kaupallinen toimija
pyrkii vaikuttamaan kuluttajan tunteisiin, asen-
teisiin, informaatioon ja kokemuksiin yritykses-
td, tai sen tuotteesta tai palvelusta tavoitteenaan
ohjata kuluttajan kayttdytymistdi haluamaansa
suuntaan (13, 14). Tamankaltaiset markkinoin-
titaktiikat voivat kasvat-taa vaikutusta nuoriin,
mikd on huolestuttavaa erityisesti terveydelle
haitallisten tuot-teiden nikokulmasta (15, 16, 17).

Sihkosavuketeollisuus  hyodyntdda  verkko-
markkinoinnoissaan sosiaalisen median kanavia,
joita lainsditdjien on vaikea kontrolloida (18, 19)
YouTube on tirked alusta tupakkatuotteisiin liit-
tyville nuoren vieston tavoittavalle myonteiselle
sisallolle (17, 20). Erddssd tutkimuksessa analy-
soitiin 365 sihkosavukeaiheista YouTube-video-
ta, joista 85 prosenttia oli sihkosavukeyhtididen
sponsoroimia. Tutkimuksen mukaan videoiden
viesteissd korostuvat sihkosavukkeen kiyton
taloudelliset ja sosiaaliset hyodyt (17). Kuvapal-
velu Instagramissa on runsaasti erityisesti sihko-
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savukkeisiin liittyvaa sisiltod, joka on suoma-
laisten nuorten tavoitettavissa.

Vuonna 2015 tehdyn 13-29-vuotiaille suoma-
laisille nuorille suunnatun kyselytutkimuksen mu-
kaan hieman alle 20-vuotias suomalainen nuo-
ri kdyttad sosiaalisen median palveluita noin 13
tuntia viikossa. YouTubea ja Facebookia kayttad
jopa 80 % nuorista ja kuvapalvelu Instagramia
60 % nuorista (21). Nuoret kdyttivian sosiaali-
sen median palveluita runsaasti ja ihannoivat
sosiaalisen median vaikuttajia, jotka tuottavat
sisdltdd sosiaalisen median kanaviin. Niin ol-
len on tirkedi saada tietoa siitd, millaista sih-
kosavukkeisiin liittyva sisdlto sosiaalisessa me-
diassa on. Sihkosavukkeiden markkinoinnin ja
sahkosavukkeen kidyton ollessa yhteydessa toi-
siinsa nuorten keskuudessa, on tirkeid analy-
soida sosiaalisen median sisilto4 ja sitd, millaiset
toimijat tuottavat sisiltod sosiaalisen median
kanaviin ja millaisia kohderyhmii sisallolla pyri-
tddn tavoittamaan.

SAANTELY EUROOPAN UNIONISSA JA SUOMESSA
Tupakkatuotteiden osalta mainontakielto on kan-
sainvilisesti yleistd. Tupakan puitesopimuksessa
(WHO FCTC), jossa on jiseneni jo 181 valtiota,
artikla 13 kaisittelee tupakkamainonnan, myyn-
ninedistimisen sekd sponsoroinnin kieltimista.
EU:ssa tupakan rajat ylittivdd mainontaa on
rajoitettu sekd tupakkamainonnan televisiomai-
nontadirektiivin (1989) etti tuotesijoittelun osal-
ta (2007). EU:n
(2003) koskee muuta rajat ylittivaa mainontaa.
WHO FCTC hyviksyttiin vuonna 2003, jol-
loin sdhkosavukkeet eivit vield olleet markki-
noilla, joten WHO FCTC ei suoraan kisittele
sahkosavukkeita. Vuonna 2014 sopijaosapuolten

tupakka-mainontadirektiivi

kokouksessa kasiteltiin sihkosavukkeita ja ko-
kouksen sihkosavukkeita koskevassa paitokses-
sa WHO FCTC:n jisenid kehotetaan harkitse-
maan sihkosavukkeiden mainonnan, myynnin-
edistimisen ja sponsoroinnin kieltimistd tai
rajoittamista (FCTC/COP6(9)).

EU:n tupakkatuotedirektiivi (2014/40/EU)
sallii sihkosavukkeet, mutta asettaa niille muun
muassa monenlaisia laatukriteereitd. Direktiivi
kieltda rajat ylittivan mainonnan. Se kehottaa ja-
senmaita huolehtimaan, etti sihkosavukkeiden
mainonta ja markkinointi tietoyhteiskunnan pal-
veluissa, lehdistossd, painotuotteissa ja radiossa
on kielletty.



Tupakkadirektiivi toimeenpantiin kansalli-
sesti vuoden 2016 tupakkalailla (549/2016). Suo-
messa sihkosavukkeiden nikotiininesteitd sda-
deltiin ennen vuotta 2016 liikelaissa eika laike-
lain myyntiluvan omaavia nikotiininesteiti tuol-
loin ollut Suomen markkinoilla. Nikotiininestei-
den etiostaminen ulkomailta oli sallittua. Niko-
tiinittomat nesteet ja sihkosavukelaitteet katsot-
tiin tupakan vastikkeiksi tai tupakointivilineiksi
ja niiden myynti oli sallittua tupakkalailla.

Vuonna 2016 tupakkalain siintely ulotettiin
nikotiininesteisiin ja niiden myynti vihittiis-
myyntipisteissd tuli mahdolliseksi pelkalld tu-
pakkalain myyntiluvalla. Nikotiininesteiden eta-
osto kiellettiin. Sihkosavukkeiden myyntiin tuli
ostoikiraja ja esilla-pitokielto (1).

Virtuaalinen ymparisté on yleisin valtioiden
rajat ylittdva alusta tupakan markkinoinnille ja
ndin ollen suurin haaste tehokkaan Euroopan
Unionin kattavan tupakan mainontakiellon to-
teuttamiselle. Keskeinen haaste tehokkaan tupa-
kan verkkomainonnan kieltamiselle on piilotetun
mainonnan tunnistaminen. Tupakan verkkomai-
nonta ei ole mainontaa sen perinteisessa muodos-
sa, vaan se ottaa moninaisia muotoja, joista useat
ovat epasuoria. Toinen haaste verkkomainonnan
rajoittamiselle ovat virtuaalisen ympariston useat
toimijat ja heiddn tunnistamisensa. Seka yksi-
tyishenkilot ettd kauppiaat ja tupakkayhdistyk-
set voivat tuottaa verkkoon maailmanlaajuisesti
saatavilla olevaa sisidltoa markkinoinnillisessa ja
myynninedistimistarkoituksessa. Sisallontuotta-
jia on vaikea tunnistaa ja sisillontuottajat voivat
nopeasti sulkea sivustonsa ja avata sen muualla.
Kansainvilinen ulottuvuus asettaa suurimman
haasteen tupakan mainontakiellon toteuttami-
selle verkossa, silli verkko-sisiltod isinnoivit
serverit voivat sijaita missid vain (22).

Nuorten kayttdessi yhd enemmin sosiaali-
sen median kanavia ja vaikuttaja- ja mielikuva-
markkinoinnin merkityksen kasvaessa myos nii-
den vaikutusten tutkimus on lisddantynyt. Sahko-
savukkeita markkinoidaan sosiaalisessa medias-
sa elimidntapa-valintana hyodyntimalla julki-
suuden henkiloita tai sosiaalisen median vaikut-
tajia. Sdhkosavukkeita markkinoidaan muun
muassa korostamalla mahdollisuutta tuot-teiden
kustomointiin ja tuunaukseen ja asemoimalle
ne osaksi tyylikastd ja hohdokasta elimantyylia,
jolloin kaytto ndyttdytyy sosiaalisesti hyviksyt-
tivini (23, 24).

Tutkimus osoittaa, ettd sosiaalisessa medias-
sa sisdltod tuottavavilla julkisuuden henkil6illd
on vaikutusta kayttajien ostopdatoksiin (25, 26).
Djafarovan ja Rushworthin (26) mukaan erityi-
nen vaikutus ostopditoksiin on Instagramin vai-
kuttajilla, kuten videobloggareilla, silld kayttdjat
kokevat heiddt samaistuttaviksi ja luotettaviksi.
Djafarova ja Trofimenko korostavat, ettd vaikut-
taakseen kayttdjien ostopdatoksiin tai asenteisiin,
vaikuttajan tulee olla inspiroiva ja uskottava
tuotteen kayttdjd ja hinen tulee toimia vuoro-
vaikutuksessa kayttdjien kanssa. (27) Tutkimus
osoittaakin, ettd sihkosavukkeiden markkinoin-
ti on Instagramissa erityisen vaikuttavaa silloin,
kun vaikuttajan julkisuuskuva on yhdenmukai-
nen markkinoidun tuotteen brandin kanssa (24).

AINEISTO JA MENETELMAT

TUTKIMUSKYSYMYKSET JA SISALLONANALYYSI

Tutkimus on laadullinen tutkimus, jossa kiytet-
tiin laadullista teoriasidonnaista sisillénanalyysia
(28, 29). Tutkimuksessa hyodynnetty teoriasidon-
nainen tutkimus on aineisto- ja teorialihtdisen
tutkimuksen vilimaastossa. Tutkimuksessa aineis-
ton analyysi ei pohjaudu suoraan teoriaan, mut-
ta kytkentojd sithen on huomattavissa. Aineiston
16ydoksien tukena kiytetdan aiempia tutkimustu-
loksia (30). Tutkimuksessa kiytetty metodologia
on mukautettu Bromberg et al. (31), Paek et al.
(17), ja Forsythin ja Malonen (32) tupakka-, sih-
kosavuke- ja nuuska-aiheisista YouTube-videoita
analysoineista tutkimuksista. Laajan otannan ja
erilaisten hakusanojen avulla yritettiin jaljitelld
kdyttdjan toimintaa.

Tutkimuskysymykset ovat:

Millaiset toimijat tuottavat sihkosavukkei-
siin liittyvad sisiltod YouTubeen ja Instagra-
miin?

ja

Millaista sihkosavukkeisiin liittyvi sisilto

on YouTubessa ja Instagramissa?

Millaisia kohderyhmia sihkosavukkeisiin
liittyvalla sisallolld pyritddn tavoittamaan?

127



Youtuben sisallonanalyysi

YouTube on suosittu, maksuton ja idstd riippu-
matta kaikille avoin videoiden jakamiseen keskit-
tynyt sosiaalisen median alusta, jossa kdyttdjd voi
ladata videoita muiden katsottavaksi. YouTuben
ansaintalogiikka perustuu kaupallisiin kumppa-
neihin ja mainoksiin (33, 34).

Tutkimuksessa kaytetyt YouTuben haku-
kenttiin syotetyt hakusanat mairiteltiin Google
Keyword Plannerilla. Syotettiessi hakusana
Google Keyword Planneriin, Keyword Planner
ehdottaa haettuun sanaan liittyvd hakusanoja ja
ilmoittaa niiden osumamaiirit verkossa. Tutki-
muksessa kiytettiin Google Keyword Plannerin
mukaan kolmea suosituinta erilaista hakusanaa.
Muunnoksia samasta sanasta ei huomioitu. Ha-
kusanat haettiin syottimilldi Google Keyword
Planneriin sanat ”vape” ja ”sihkosavuke”, jot-
ka ovat ilmioon liittyvid, usein kdytettyja sano-
ja. Hakusana ”vape” valikoitui tarkastelemalla
ilmioon liittyvd englanninkielisia verkkosivuja
ja sielld tyypillisesti kidytettyjd termejd. Haku-
sanan “sihkosavuke” valinta perustui sen kayt-
toon virallisena termind muun muassa Suomen
tupakkalaissa. Haun ulkopuolelle jdivit ilmioon
liittyvat yleisesti kadytetyt sanat ”siahkotupakka”,
?sahkorooki” ja “e-tupakka”, mikd vaikuttanee
keratyn aineiston laatuun.

Suomen- ja englanninkielisen hakusanan
avulla saaduista tuloksista valittiin suosituimmat
(vape, e-cigarette, vape pen, sihkosavuke, e sa-
vuke) Usean eri hakusanan kaytolla pyrittiin ke-
raamain kattava otos videoita ja jdljittelemdan
kdyttdjan toimintaa YouTubessa. Hakusana
”e cigarette” lyhennettiin YouTube-haussa muo-
toon e cig”.

Yllamainittujen hakusanojen lisiksi suomen-
kielisen sdhkosavukesisillon hakemiseksi You-
tubesta kiytettiin hakusanaa vapotus”, silla
se antoi enemmin osumia YouTubessa kuin
Google Keyword Plannerin ehdottamat hakusa-
nat. Hakusana ”vapotus” l6ytyi Googlen avulla
haettaessa verkkosivustoja hakusanalla ”sihko-
savuke” ja tarkasteltaessa verkkosivustoilla kay-
tettyja ilmioon liittyvid termejd. Haku-sanojen
osumamadadrat 10ytyvit taulukosta 1.

YouTuben englanninkielisen sisdllon video-
haut suoritettiin aikavililld 20.6.2016-29.7.2016
ja suomenkielisen sisdllon haut aikavalilld
1.8.2016-31.8.2016. Haut pyrittiin
maan tutkimuksen resurssien sallimissa rajoissa

suoritta-
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Taulukko 1. sihkosavukkeisiin liittyvien hakusano-
jen osumamdairat Google Keyword Plannerissa

Hakusana Osumamaira
Vape 150 000
E-cigarette 100 0000
Vape pen 301 000
E savuke 6600
Sdhkosavuke 1000

mahdollisimman lihelld toisiaan. YouTubesta
on mahdollista hakea videoita erilaisin lajittelu-
kriteerein. Tutkimuksessa haettiin videoita ”rel-
evance” lajittelukriteerin avulla. ”Relevance”
valittiin lajittelukriteeriksi, silli se on YouTuben
oletushakukriteeri. YouTuben kiyttijien voidaan
ndin ollen olettaa kiyttivin sitd useammin kuin
muita lajittelukriteereitd. Kaikissa hauissa haku-
tyyppi oli video, silli tutkimuksessa haluttiin
keskittyd nimenomaan videoiden sisiltoanalyy-
siin. Haut tehnyt tutkija ei ollut videohakuja
tehdessdan kirjautuneena Google-tililleen eli ha-
nen omalla hakuhistoriallaan ei ollut vaikutusta
tuloksiin.

Videohaku suoritettiin erikseen kullakin ha-
kusanalla. Videoiden kokonaismiirit hakusa-
noittain [oytyvat liitteestd 1. Videoista katsottiin
hakuosumien mukaisessa jirjestyksessi 50 en-
simmaistd. Jokainen video katsottiin lipi koko-
naisuudessaan. Joukosta rajattiin pois aiheeseen
liittymattomat videot ja kaksoiskappaleet. Kak-
soiskappaleiden ja aiheeseen liittymattomien
tulosten lisiksi hakutuloksista eliminoitiin myos
muun kuin englannin- tai ruotsinkieliset videot.
Otantaan mukaan luokitellut videot jaoteltiin
sisdllon perusteella kaupalliseen sisaltoon, kiyt-
tdjan sisdltoon ja muuhun sisdltoon. Kts. liite 2.

Videoiden jarjestysnumero hakutuloksissa
kirjattiin ylos. Lisaksi kirjattiin ylos videon kat-
selukertojen lukumairi, videon kesto ja sisallon-
tuottajan nimimerkki. Sisillon-tuottajan demo-
grafia mddriteltiin seuraavan luokittelun avulla:
mies/nainen, valkoinen/rodullistettu, alle 40/yli
40 ja alle 18. Luokitteluun kiytetyt tiedot sisil-
lontuottajan demografiasta perustuivat tutkijan
arvioon. Mikili sisdllontuottajia oli enemmain
kuin yksi, madriteltiin ainoastaan sisillontuotta-
jia yhdistdvat piirteet.

Videoiden sisidltod kuvattiin erilaisin kate-
gorioin. Sama video saattoi esiintyd useammas-
sa kategoriassa. Videoiden kohderyhma pyrit-
tiin madrittelemdidn videon tuottajan ja videon



Taulukko 2. tutkimuksen otos

Hakusana Analysoitujen videoiden madra  Poisrajattujen videoiden maara
Vape 40 10
E cig 49 1
Vape pen 47 3
Sdhkosavuke 50 0
Vapotus 42 8
E savuke 48 2

sisdllon perusteella. Jokaiselle videolle pyrittiin
madrittelemddn yksi tai useampi kohderyhma.
Kohderyhmin mdirittely perustui videon sisil-
toon, videon sisillontuottajan profiiliin seka si-
sillontuottajan kielenkidyttoon. Mikili videon
tuottaja mainitsi videonsa olevan suunnattu tie-
tylle kohderyhmaille, mairiteltiin se videon koh-
deryhmiksi. Jossain tapauksissa (esim. uutiset)
kohderyhmiai ei pystytty mairittelemaan. Lisdk-
si kirjattiin ylos, mikali video sisilsi varoituksen
alaikiisille sopimattomasta sisillosti. Videoiden
kohderyhmien luokittelu kuvattu liitteessa 2.

Epirelevanttien, kaksoiskappaleiden ja muun
kuin englanninkielisten videoiden poisrajauksen
jalkeen englanninkielisten sihkosavukevideoiden
kokonaismairiksi YouTubessa muodostui 136
(n=136) ja suomenkielisten 140 (n=140). Tutki-
muksen otos eli analysoitujen ja poisrajattujen
videoiden hakusanakohtaiset miirit, ovat nih-
tavissa taulukossa 2.

Sdhkosavukevideoiden sisaltod kuvattiin 18
eri kategorian avulla. Aiempiin tutkimuksiin pe-
rustuen kategorioiksi maariteltiin seuraavat: pro/
anti sihkosavuke, vape vlogi, kaupallinen vape
vlogi, valistus, promootio, tuotearvio, opetusvi-
deo, huumori, tieto, vapetemput, satiiri ja ter-
veyshyodyt & tupakoinnin lopettaminen. (17, 20,
26, 27) Kaupallinen -kategoria eroaa promootio
-kategoriasta siind, ettd kaupalliseksi luokitel-
tujen videoiden tuottaja ei ollut yksityishenkilo,
vaan kaupallinen toimija. Videoiden sisillonana-
lyysin yhteydessa kategorisointia tiydennettiin
seuraavin kategorioin: kustomointi & tuunaus,
kannabis, vapetapahtuma, julkisuuden henkilo,
lainsdaddnto ja uutinen. Kts. liite 3.

Instagramin sisallonanalyysi

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen
median alusta ja maksuton kuvan-jakopalvelu.
Instagramissa kayttdjit voivat luoda itselleen
profiilin, jonka kautta jakaa kuvia ja videoita.

Profiilin voi luoda yksittdisend kayttdjand, kau-
pallisena toimijana tai yhteisoni. Instagramilla
on yli 500 miljoonaa kiyttijai, joista jopa 90
prosenttia on alle 35-vuotiaita. (35, 36)

Englanninkielisen sihkosavukesisillon ana-
lysoimiseksi Instagramissa kaytettiin hakusanaa
”vape”, silld se oli Google Keyword Plannerin
mukaan suosituin englanninkielinen siahkosavuk-
keisiin liittyvd hakusana. Suomenkielisen sihko-
savuke-sisillon analysoimiseksi Instagramissa
kaytettiin hakusanoja ”sihkosavuke”, ”esavuke”
ja ”vapefinland”. Kyseiset hakusanat valittiin,
koska ne tuottivat kokeilujen perusteella eniten
osumia. Hakusanoja kaytettiin useita, silli yhden
hakusanan kaytto ei tuottanut tarpeeksi tuloksia.
Kuten YouTuben sisillonanalyysissd, myos Ins-
tagram-sisillon analyysissd haun ulkopuolelle jii
keskeisid hakusanoja, milli on vaikutusta kera-
tyn aineiston laatuun. Instagramin sihkoésavuk-
keisiin liittyvaa sisiltod haettiin asiatunnisteiden
(#) ja profiilien kautta.

Hakusanoilla haettiin ensin asiatunnisteita,
jolloin Instagramin hakutoiminto ehdot-taa ha-
kusanaan liittyvid muita asiatunnisteita. Asia-
tunnisteita kiytetdan Instagramissa kuvissa ja
videoissa ilmaisemaan kuvan tai videon sisiltoa.
Sahkosavukkeisiin ja liittyvien asiatunnisteiden
madra selvitettiin, jotta saataisiin kuva siahko-
savukkeeseen liittyvan sisillon maaridsta Insta-
gramissa. Tutkimuksessa kirjattiin ylos kaksi-
kymmentd ensimmadistd asiatunnistetta. Maara
jai vahdisemmaiksi, jos asiatunnisteiden maara ei
yltanyt kahteenkymmeneen. Myos jokaisen asia-
tunnisteen osumamadarat kirjattiin ylos.

Haettaessa suomenkielisilld hakusanoilla sih-
kosavukkeisiin liittyvid asiatunnisteita, sisaltoad
16ytyi hyvin vahan. Hakusanalla ”sahkotupak-
ka”, asiatunnisteita 16ytyi 1515. Hakusanoilla
?vapefinland” ja “esavuke” asiatunnisteita [oytyi
hieman yli 400. Hakusanoilla ”vapetus” ja ”sih-
kosavuke” asiatunnisteita 16ytyi alle 100. Asia-
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tunnisteiden puute ei valttimattd ole merkki
suomenkielisten sihkosavukkeiden kayttajien
vahiisestd madrdstd kuvapalvelu Instagramissa,
silla Instagramissa on tyypillistd kidyttda kuvissa
suosittuja englanninkielisii asiatunnisteita suo-
menkielisten sijaan.

Instagram-profiilit ovat yksittdishenkiloiden,
yhteisojen tai kaupallisten toimijoiden tileji, joita
muut voivat seurata. Profiileissa julkaistaan ku-
via ja videoita, joista muut kayttdjit voivat tyka-
td ja joita he voivat kommentoida. Tutkimukses-
sa profiilien analysoinnin tarkoitus oli selvittaa,
onko Instagramin suosittu (korkea seuraajamii-
rd, tissi tutkimuksessa mairitelty yli 10k) sihko-
savukkeisiin liittyva sisilto yksittdisten kayttijien
vai kaupallisten toimijoiden tuottamaa.

Tutkimuksessa analysoitiin yhteensd 50 Insta-
gram-profiilia. Tutkimuksessa haettiin edelld mai-
nituilla hakusanoilla profiileja, jolloin Instagram
ehdottaa suosittuja hakusanaan liittyvid profiile-
ja. Instagram hakua ei ole mahdollista muokata
(tarkentaa tai rajata hakua tai etsid suosituimpia
osumia), joten haun tuloksista kirjattiin ylos 50
ensimmaisti profiilia, joiden seuraajamaara ylicti
kymmenentuhannen. Profiilien nimet, seuraaja-
madrit ja julkaisujen mairit kirjattiin ylos. Pro-
fiilien sisdltod (kuvia ja videoita) analysoitiin eri-
laisin luokittelukriteerein. Jokaisen profiilin 100
uusimman kuvan sisilto analysoitiin.

Profiilien sisdlto mdadriteltiin kuvien perus-
teella joko kaupalliseksi tai kayttdjan sisalloksi.
Kaupallinen sisilto viittaa sisdltoon, jossa kuvas-
sa tai profiilissa on suora viittaus tiettyyn sih-
kosavuketuotteeseen tai tietylle sihkosavukkeita
myyville kaupalliselle verkkosivulle. Kayttdjan
sisalloksi madriteltiin sisilto, jossa ei ollut suoria
viitteita tiettyihin tuotemerkkeihin tai kaupalli-
siin verkkosivuihin. Profiilit, joita ei ollut mah-
dollista maaritella kaupalliseksi eikd kayttdjan
sisalloksi, rajattiin pois otoksesta. Suomenkieli-
silld hakusanoilla profiileja ei 16ytynyt viittakym-
mentd, joten kaikki useamman kuin tuhannen
seuraajan omaavat profiilit analysoitiin.

Profiilien sahkosavukkeisiin liittyvien kuvien
sisaltod kuvattiin kahdeksan kategorian kautta.
Kts. liite 3. Lisdksi kirjattiin ylos, mikali profiili
sisdlsi varoitusmerkinnin ala-ikéisille sopimatto-
masti sisllosta. Alustavan Google-haun ja Insta-
gramin sisdllon laaduntarkastelun perusteella
kategorioiksi valikoituivat tuotteet, promootio,
seksi, temput ja huumori. Instagram-kuvien si-
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saltod analysoitaessa kategorioihin lisdttiin tren-
dikkyys, hauskanpito ja tapahtumat.

Sdhkosavukkeisiin liittyvdt englanninkielisil-
1a hakusanoilla tehdyt Instagram-haut suoritet-
tiin aikavililld 15.6.2016.-20.6.2016. Suomen-
kielisilld hakusanoilla tehdyt

Instagram-haut suoritettiin ajanjaksolla 8.8.
2016-12.8.2016. Haut pyrittiin suorittamaan
tutkimuksen resurssien sallimissa rajoissa ajalli-
sesti mahdollisimman ldhella toisiaan.

TULOKSET
SAHKOSAVUKEMARKKINOINTI YOUTUBESSA

Englanninkielinen sisalt

Kaikista analysoiduista englanninkielisisti You-
tube-videoista 62,5 oli kidyttdjin tuottamia ja
21,3 prosenttia oli muuta sisiltod. Kyseinen muu
sisiltd -luokitus piti sisilliin padosin huumori-
videoita ja uutisia.

Kaikilla englanninkielisilla hakusanoilla 16y-
tyi kaupallista sisdltod. Kaupallista sisiltod oli
kaikilla kolmella hakusanalla haettaessa kuiten-
kin vihemmain kuin kiyttdjan sisiltod, yhteensi
16,2 prosenttia kaikesta englanninkielisestd si-
sallostd. Kaupallisia sihkosavukkeisiin liittyvid
kanavia oli noin kuusi prosenttia videoista. Kau-
pallinen sisilto oli pddosin videoita sihkosavuk-
keilla tehtivistd tempuista ja kaupallisia sihko-
savukeaiheisia videoblogeja, joilla esiteltiin tuot-
teita ja opetettiin tuotteiden kayttod. Kaupalliset
videot sisilsivit usein myds promootiota.

Muu sisdlto oli padosin uutissisiltod, huumo-
risisaltod ja tietosisdltéd. On huomion arvoista,
ettd tietyilla hakusanoilla, joita ei sisallytetty tut-
kimukseen, haku tuotti vield runsaammin kau-
pallista sisdltod. Esimerkiksi ”vape tutorial” -ha-
kusanalla haettaessa kaupallista sisiltod oli jopa
kolmasosa kaikista videoista. Tutorial viittaa
opetusvideoihin, jota kdyttoa suunnittelevat tai
kdyton vasta aloittaneet usein katsovat. Tutki-
muksen resurssien asettamien rajoitusten vuoksi
hakusanojen miirid oli rajattu, joten aineiston
keruussa kaytettiin ainoastaan Google Keyword
Plannerin antamia hakusanoja.

Suurin osa kayttdjan tuottamasta sisillosta
oli miespuolisen henkilon tuottamaa. Sisallon-
tuottajista 81,2 prosenttia oli miehia, joista nel-
jasosa oli valkoisia ja alle 40-vuotiaita. Sisallosta



noin kahdeksan prosentin demografiaa ei pystyt-
ty mairittelemdidn. Monet kiyttijien tuottaman
sisillon tuottajista pitivit sihkosavukeaiheista
videoblogia, jossa arvioidaan tuotteita, tehddin
opetusvideoita ja kerrotaan sihkosavukkeiden
kaytosta.

Kaiyttijien videoiden sisillon perusteella vai-
kuttaa siltd, ettd sihkosavukeyhtiot sponsoroivat
suosittuja videobloggaajia. Suositut bloggaajat
tuottavat videoita lihes joka piivi ja jakavat seu-
raajilleen ilmaislahjoja, jotka ovat usein sihko-
savukkeita tai sihkosavukenesteiti. Jotkut sih-
kosavukeaiheisista videologgaajista ovat hyvin
suosittuja ja he todennikoisesti hankkivat osan
elannostaan kanavansa avulla. Esimerkiksi In-
doorsmoker nimimerkin kanavalla on 351339
seuraajaa ja hinen videoitaan on katsottu
51606973 kertaa.

Analysoidusta sisallostd suurin osa oli sahko-
savukemyonteistd. Sahkosavukkeista jaettava
tieto oli padosin sihkosavukemyonteistd ja sitd
jaettiin opetusvideoiden tai tuotearvioiden yh-
teydessd. Tietoa jaettiin myos sihkosavukkeen
terveyshyotyjen korostamisen yhteydessa. Temp-
pujen tekeminen muodostaa myos sihkosavuk-
keiden kayttdjien alakulttuurin, johon kuuluu
esimerkiksi kdyminen tapahtumissa, joissa ki-
saillaan sihkosavuketempuilla. My6s sihkosa-
vukkeiden ja sihkosavukenesteiden kustomointi
on osa sihkosavukkeiden alakulttuuria. Kanna-

bikseen liittyvan sisallon maara selittyy silld, ettd
sahkosavukkeita voidaan kiyttdd myos kanna-
biksen hoyryttimisen vilineena. Kannabikseen
liittyvd sanasto on my0s samankaltaista kuin
sahkosavukkeisiin liittyvd sanasto, mika selittad
videoiden ilmestymisen Youtube-hakuihin. Taulu-
kosta 3 on nahtavissa, millaisen osuuden kuhun-
kin kategoriaan kuuluvat videot muodostavat
kaikista analysoiduista sdhkosavukeaiheisista
englannin- ja suomenkielisistd videoista.

Englanninkielisten  sihkosavukevideoiden
kohderyhmat ovat nihtdvissa taulukossa 4. Mo-
nille videoille madriteltiin useita kohderyhmia.
Nuorille suunnattu sisalto oli pddosin sihkosa-
vukkeilla tehtdvia temppuja ja huumorisisiltoa.
Tupakoijille suunnattu sisalté korosti sihko-
savukkeen kdyton hyotyjd tupakointiin verrattu-
na ja sihkosavuketta tupakoinnin lopettamisen
vilineend. Sihkosavuketta kiyttaville, eli vapet-
tajille, suunnattu sisaltd oli padosin sihkosavu-
keaiheisten videoblogien sisiltod, jossa arvioitiin
ja mainostettiin tiettyja sihkosavukkeita. Aloit-
telijoille suunnattu sisilto oli tuotearvioita aloit-
telijjoille tarkoitetuista siahkosavukkeista, pro-
mootiota, tietoa sdhkosavukkeiden kaytostd
ja opetusvideoita. YouTubesta 16ytyi myos ala-
ikdisten tuottamaan sihkosavukkeisiin liittyvaa
sisdltod, kuten tuotearvioita. Yhteenveto englan-
ninkielisten videoiden sisdllonanalyysista on nah-
tavilla liitteessd 4.

Taulukko 3. englannin- ja suomenkielisten sahkdsavukevideoiden kategorisoinnin osuudet

KATEGORIAT PROSENTTIOSUUS (ENG.) PROSENTTIOSUUS (SUOM.)
pro 78,7 96,4
anti 8,8 3,6
pro/anti ei madritelty 12,5 0
promootio 38,2 50,7
promootio (kiyttdjin sisallostd) 44,7

terveyshyodyt 8,1 2,8
julkisuuden henkild 24,3 0
temput 12,5 1,4
ticto 11,8 2.8
tieto (kayttajan sisallostd) 5,1 8,3
kustomointi 2,9 12,8
opetusvideo 10,3 10,7
valistus 1,5 0,7
lainsdddanto 0,7 2,8
tuotearvio 33,8 47,8
kannabis 14 0
huumori 14 N
satiiri 2,2 0
vape vlogi 22,1 72,8
kaupallinen vapevlogi 5,9 0,7
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Taulukko 4. englanninkielisten siahkosavukevideoi-
den kohderyhmiit.

Taulukko 5. suomenkielisten sihkosavukevideoiden
kohderyhmat

Kohderyhma Prosenttiosuus videoista Kohderyhma Prosenttiosuus videoista
Nuoret 28,7 Vapettajat 73,6
Vapettajat 24,3 Aloittelijat 11,4
Tupakoijat 16,2 Tupakoijat 8,6
Kannabiksen kayttijit 15,4 Nuoret 4,3
Aloittelijat 14 Miehet 2,8
Miehet 2,2 Naiset 0
Naiset 0 Kannabiksen kiyttijit 0
Alaikdiset 0 Alaikdiset 0

Suomenkielinen sisalto
Suomenkielisid sihkosavukkeisiin liittyvia videoi-
ta on YouTubessa suhteellisen vdhdn. Englannin-
kieliseen sisdltoon verrattuna suomenkielisestd
sisdllostd myos huomattavasti vahemmin on to-
dennettavasti kaupallisen toimijan tuottamaa. Ai-
noastaan hakusanalla ”sihkosavuke” loytyi kau-
pallista sisiltod, ja sen osuus oli vain 3,6 prosent-
tia kaikesta sisillostd. Kaupalliset videot olivat
sahkosavukemerkin  promootiovideoita, joissa
korostui erityisesti sihkosavukkeen kiayton ter-
veyshyodyt tupakointiin verrattuna ja tupakoin-
nin lopettaminen sihkosavukkeiden avulla. Vain
yksi video oli kaupallinen sihkosavukkeita kisit-
televd videoblogi.

Lihes kaikki

(93,6 %) olivat kdyttdjan tuottamaa sisaltod. Vi-

suomenkielisistd  videoista
deoita tuottavat kidyttijat ndyttdytyivat hyvin
homogeeniseni joukkona. Jopa 94,6 prosenttia
kaikista kdyttdjan tuottamista videoista oli mies-
puolisen henkilon tuottamaa. Kayttajista 81,2
prosenttia oli valkoisia alle 40-vuotiaita miehii.
Yksikadan kayttajista ei ollut selkedsti alaikdinen.
Kayttdjan sisillosta 4,6 prosentin sisillontuot-
tajan demografiaa ei kyetty maarittelemain. Vi-
deoista 2,8 prosenttia oli muuta kuin kayttijan
sisdltod tai kaupallista sisdltod. Muu sisilto oli
pddosin uutissisiltod ja huumorisisaltoa.

Lihes kaikki analysoiduista suomenkielisista
videoista luokiteltiin sdhkosavuke-myonteisiksi
ja promootiosisiltod oli puolessa kaikista analy-
soiduista videoista. Promootioksi luokiteltu sisil-
to oli padosin sisiltod, jossa videobloggaaja teki
myonteisen arvion sihkdsavuketuotteesta, jonka
hin oli saanut veloituksetta sihkosavukeyhtiolta.
Muutamat bloggaajista kertoivat tai ilmoittivat
videossaan saaneensa sihkosavukkeen veloituk-
setta tietyltd yhtiolta. Lisdksi promootioksi luo-
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kitelluista kdyttdjan videoista loytyi sahkosavuke-
yhtioiden logoja ja linkkeja kaupallisille sahko-
savukesivustoille.

Suurin osa suomenkielisten kayttdjien sisal-
losta oli sihkosavukkeiden kayttoa kasittelevia
videoblogeja, joissa arvioidaan ja esitellddn tuot-
teita. Videoista monet olivat samojen suosittujen
videobloggaajien tuottamia. Suositut videoblog-
gaajat eivit kuitenkaan saavuta yhtd suuria kat-
selumairid kuin englanninkieliset suositut sahko-
savukeaiheiset videobloggaajat. Esimerkiksi erdal-
14 suosituimmista suomalaisista sihkosavukkeita
kisittelevalld videoblogilla on hieman yli 8000
seuraajaa ja hdnen videoitaan on katsottu muu-
tamia tuhansia kertoja. Promootiosisiltod 16ytyi
kuitenkin myos erdastd sihkosavukkeiden kadyt-
tod sivuavasta videoblogista, jolla on hieman
yli 35000 tilaajaa. Taulukosta 3 on ndhtavissa,
millaisen osuuden kuhunkin kategoriaan kuulu-
vat videot muodostavat kaikista analysoiduista
videoista.

Suomenkielisten kdyttdjien tuottamasta sisdl-
l16std huomattava osa on selkedsti suunnattu
sihkosavukkeiden kdyton ymparille muodostu-
neelle yhteisolle, joka vaikuttaa koostuvan demo-
grafialtaan samankaltaisesta joukosta, jollaisen
my6s sisdllontuottajat muodostavat. Videoilla
kiytetddn yhteisolle tyypillista kieltd ja videoiden
sisillontuottajat ovat demografialtaan saman-
kaltaisia. Toisin kuin englanninkielisessa sisillos-
sd, kannabiksen kiytt6 ei korostunut ollenkaan
suomenkielisessd sisdllossd. Suomenkielisen sisal-
16n kohderyhmit ovat nihtivissa taulukossa 5.

Suomendkielisen sisillon kohdistaminen suo-
raan nuorelle viestolle oli selkedsti harvinaisem-
paa englanninkieliseen sisdltoon verrattuna. Nuo-
rille suunnattu sisialté oli huumorisisiltod, sih-
kosavukkeiden avulla tehtavid temppuja ja valis-



tusta. Lisiksi yhtddn videota ei voitu luokitella
suoranaisesti alaikaisille suunnatuksi. Suomen-
kielisen sisillon kohderyhmai ei ollut huomatta-
van sukupuolittunut. Kuitenkin on huomioitava,
ettd lihes kaikki sisillontuottajista olivat miehii,
eikd vain naisille oltu kohdistettu yhtiin videota.
Niin ollen voidaan piitelld, ettd suomalainen
sihkosavukkeiden kiyton ympirille muodostu-
nut yhteisé koostuu piddosin miehisti. Yhteenve-
to suomenkielisten videoiden sisillonanalyysista
on nahtavilld liitteessa 4.

SAHKOSAVUKEMARKKINOINTI INSTAGRAMISSA
Sahkosavukkeisiin liittyvda englanninkielista si-
sdltod on Instagramissa runsaasti ja sen maird
kasvaa paivittdin. Kiytetylld 18 asiatunnisteella
(#) loytyi jokaisella yli miljoona osumaa. Enim-
millidn osumia oli asiatunnisteilla yli yhdeksin
miljoonaa. (kts. liite 5)
Englanninkielisistd
82 % oli kaupallisia ja 16 % profiileista oli kdyt-
tdjan sisiltod. Yksi profiileista (2 %) oli fanisivu,

Instagram-profiileista

joka luokiteltiin muuksi sisilloksi ja rajattiin
pois otoksesta. Kaikista profiileista 28 % oli
k-18 merkinti. Promootioksi luokiteltua sisiltoa
oli 80 prosentissa kaikista profiileista. Kuvia tai
videoita sihkosavukkeilla tehtivisti tempuista
oli noin neljasosassa profiileista. Seksuaalista
sisaltod esiintyi 42 prosentissa profiileista. Tren-
dikkyyttd korostettiin kahdeksassa prosentissa
videoista. My6s hauskanpitoa korostettiin kah-
deksassa prosentissa videoista. Huumoripitoista
sisaltod oli 12 prosentissa videoista.

YouTuben sihkosavukesisiltoon verrattuna
Instagramissa on huomattavasti enemmain kau-
pallista sisiltod. Instagram-profiileissa korostu-
vat laadukkaat kuvat, joissa tyylikkaat ihmiset
nauttivat sihkosavukkeista. Instagramin sisal-
toanalyysin perusteella on mahdollista paitella,
ettd kaupalliset sihkosavukeyhtiot hyodyntavit
vaikuttajamarkkinointia Instagramissa. Sihko-
savukeyhtiot hyodyntivit Instagramissa nuoria
naisia, jotka markkinoivat tuotteita omassa pro-
fiilissaan. Nama niin kutsutut sihkosavukemal-
lit ansaitsevat rahaa tai tuotelahjoja jakamalla
profiileissaan sisdltod, jossa he poseeraavat sih-
kosavukkeiden kanssa. Instagramista on mah-
dollista 16ytdd monia timinkaltaisia toimijoi-
ta. Suosituimmilla sihkosavukemalleilla on yli
200000 seuraajaa.

Instagram-profiilien kuvissa esiintyi myos
kauniita luonnonmaisemia, joiden perusteella
muodostui mielikuva ylellisista lomamatkoista ja
hauskoista elimyksista. Myos sihkosavukkeiden
kaytto ja kalliit autot, hienot rakennukset seka
hauskanpito liitettiin yhteen. Analysoimalla sih-
kosavukesisiltod Instagramissa ja Youtubessa
on mahdollista paatelld, ettd Instagramin sisil-
to vetoaa erilaisiin kohderyhmiin. Instagramissa
olevan englanninkielisen sisdllon voi nihda veto-
avan nuoriin ja potentiaalisiin uusiin kdyttdjiin,
kun taas YouTubessa korostuu sihkosavuketta
jo kayttaville suunnattu sisilto.

Instagramista ei 10ytynyt suomenkielelld ni-
mettyjd sihkosavukkeiden kiyttoon liittyvid pro-
fiilleja. On kuitenkin huomioitava, ettd Insta-
gramin ollessa kuvien jakamiseen keskittynyt
sosiaalisen median alusta, ei ole mielekastd ar-
vioida suomalaisiin nuoriin kohdistuvaa markki-
nointia analysoimalla ainoastaan suomenkielistd
sisiltod, silld Instagramin kaytto ei tunne kansal-
lisia tai kielellisid rajoja.

POHDINTA

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmain, millaiset
toimijat tuottavat sidhkosavukkeisiin liittyvda
sisdltod videopalvelu YouTubeen ja kuvapalvelu
Instagramiin ja millaista sihkosavukkeisiin liitty-
va sisiltdo YouTubessa ja Instagramissa on. Lisik-
si tutkimuksen tavoitteena oli selvittii, millaisille
kohderyhmille kyseisten sosiaalisen median alus-
tojen sisdlto on suunnattu.

Sahkosavukevideoita analysoitiin  yhteensi
276 kappaletta. YouTuben kautta muodostuu
hyvin yksipuolinen kuva sihkosavukkeiden kay-
tostd. Kuva on tuotteiden kdyttod kohtaan hyvin
myonteinen, jittien terveydelle haitalliset vaiku-
tukset lihes kokonaan huomiotta.

Analyysin perusteella YouTubessa on run-
saasti englanninkielistd sihkosavukkeisiin liitty-
vaa sisiltod, joka on suomalaisten nuorten nih-
tavissd. Englanninkielisistid videoista suurin osa
on kdyttdjan tuottamaa sisiltod, jossa arvostel-
laan tuotteita sekd opetetaan tuotteiden kayttoon.
Monet kayttijien videoista vaikuttavat olevan
kaupallisen toimijan sponsoroimia, vihintiin
ilmaisten tuotelahjoitusten muodossa. Kaikis-
ta videoista noin 38% maddriteltiin sisdltavin
jonkinlaista promootiota. Siahkosavukevideoita
tuottavat padosin miehet ja videoista suurin
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osa on kohdistettu nuorille ja sihkosavuketta
jo kayttaville. Nuoriin vedotaan videoissa huu-
morin ja sihkosavukkeilla tehtivien temppujen
avulla.

Tarkkaa ikiryhmai, jolle videot on kohdis-
tettu, on vaikeaa mairittia. Myos tupakoijille
kohdistettua sisiltod, jossa vedotaan sihkosa-
vukkeen kiyton hyotyihin tupakkaan verrattuna,
16ytyy suhteellisen paljon. YouTubesta loytyi kai-
killa tutkimuksessa kaytetyilli englanninkielisil-
14 hakusanoilla kaupallista sisiltod. Kaupallinen
sisdltd muodosti noin 16 prosenttia kaikesta
analysoidusta sisallosta.

Suomenkielistd sihkosavukkeisiin liittyvaa
sisdltod on YouTubessa suhteellisen viahian. Suo-
menkielinen sihkosavukkeisiin liittyvd Youtube-
sisdlto nayttaytyy valkoisten noin 30-vuotiaiden
sahkosavukkeita kayttivien miesten toisilleen
tuottamana sisaltond. My6s suomenkielinen si-
saltd muodostaa hyvin yksipuolisen kuvan sih-
kosavukkeista. Jopa yli 94 prosenttia videoista
on sihkosavukkeiden kayttod kohtaan myontei-
sid, ja vain hieman alle neljdssid prosentissa vi-
deoista puhutaan sihkosavukkeiden kiyton hai-
toista. Aiempi tutkimus kuitenkin osoittaa, etta
videobloggereilla on erityinen vaikutus ostopaa-
toksiin, mikali heidat koetaan samaistuttavina ja
luottavina (26). Niin ollen myos suomalaiset vi-
deobloggarit ovat todennakoisesti yhteisdissdan
mielipidevaikuttajia.

YouTubessa julkaistun suomenkielisen sisal-
16n ei voida sanoa olevan erityisesti nuoriin veto-
avaa, vaan se on pddosin kohdistettu tuotteiden
ympirille muodostuneelle yhteisolle. On kuiten-
kin huomioitava, etti nuoret miti varmimmin
kuluttavat sekd suomen- ettd englanninkielista
sisaltod. Etenkin Instagramiin tuotetun sisallon
katsottiin vetoavan juuri nuoriin sekd uusiin
kayttajiin.

Vaikkei suomenkielisen YouTube-videoaineis-
ton joukossa ollut juuri lainkaan suoranaisesti
kaupallisen toimijan tuottamaa sisaltod, nayttai-
si siltd, ettd kaupalliset toimijat hyodyntavit suo-
menkielisid videobloggaajia markkinoinnissaan,
silld puolet videoista sisilsivit promootiota. On
myos huomioitava, etteivat kaupalliset toimi-
jat voi tupakkalain johdosta edistdd avoimesti
myyntiddn sosiaalisessa mediassa, mutta esimer-
kiksi sihkosavukkeiden kayttod edistidvien yh-
distysten jasenet, joilla voi olla suoria suhteita
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kaupallisiin toimijoihin, voivat vaikuttaa sosiaa-
lisen median kanavissa.

Tutkimuksen analyysi kattoi 50 Instagram-
profiilia. Samoin kuin YouTuben sisdltd, myos
englanninkielinen sihkosavukkeisiin liittyva Ins-
tagram-sisdltd muodostaa yksipuolisen kuvan
sdhkosavukkeista. Kuva on kuitenkin hyvin eri-
lainen kuin YouTuben kautta muodostunut.
Instagramin sisdllossd sihkosavukkeet ndyttay-
tyivat osana elamid, johon kuuluvat hienot ela-
mykset kauniissa paikoissa. Kaupallinen Insta-
gram-markkinointi hy6édyntaa erityistesti nuoria
naisia. Loydokset tukevat aiempia tutkimustu-
loksia (23, 24, 26)

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd
sihkosavukeyhtiot kayttdvit Instagramia mieli-
kuvamarkkinointiin, kun YouTubessa hyodyn-
netddan videobloggaajia vaikuttajina, jotka esit-
televiat sihkosavukkeiden kayttod ja tuotteiden
ominaisuuksista. Vies-tien erot palveluissa selit-
tyvit YouTuben ja Instagramin erilaisilla kult-
tuureilla. Kaupalliset toimijat tuovat brandidan
esiin Instagramissa tyypillisesti visuaalisuuden ja
mielikuvien kautta, kun taas YouTuben vaikutta-
jamarkkinoinnissa hyodynnetdin usein lojaalin
seuraajakunnan omaavien vaikuttajien opetus-
ja arvosteluvideoita.

Sihkosavukeyhtiot ovat viestin lihettdjinad
taho, jonka viestid kohderyhmit ei valttimattd
halua kuulla. Vaikuttajamarkkinoinnin kaytti-
minen sidhkosavuteollisuuden markkinoinnissa
on yhtididen kannalta tehokasta, koska viestin
todellista lihettdjiid on vaikea tunnistaa, mikali
vaikuttajat eivit kerro tekevinsi kaupallista yh-
teistyotd. Videobloggaajien kadyttiminen mark-
kinoijana on toimiva tapa naamioida viesti
yksityishenkilon myonteiseksi arvioksi tietystd
tuotteesta. Vastuu tunnistettavuudesta on kui-
tenkin markkinointia toteuttavilla yhtioilla.

Kun nuori nikee vertaisensa kayttimaissi
sihkosavuketta, voi silli olla sihkésavukkeiden
kayttoa normalisoiva vaikutus, miki voi kannus-
taa nuorta kokeile-maan tuotetta. Nuorilla on
YouTubessa mahdollisuus olla sosiaalisessa kans-
sa-kdymisessa sihkosavukeaiheisten sisillontuot-
tajien kanssa, mika voi vahvistaa sihkosavukkei-
den kiyton normalisoivaa vaikutusta. Sihkosa-
vukeaiheiset videobloggaajat myos jakavat ilmais-
lahjoja seuraajilleen. Bloggaajien jakamat ilmais-
lahjat voivat olla tehokas viyld sihkosavukkeiden



markkinoinnille, silli timinkaltaisen toiminnan
tunnistaminen on vaikeaa. Kanssakdyminen
myos kannustaa kidyttdjad tekemidin ostopii-
toksen (27).

Tiamin tutkimuksen ja aiemman kirjallisuu-
den perusteella suomalaisten nuorten kohtaama
sihkosavukkeisiin liittyvd Instagramin ja You-
tuben sisilto on luonteeltaan sellaista, etta se to-
dennikoisesti vaikuttaa ostopaitoksiin ja muut-
taa nuorten asenteita sihkosavukkeita kohtaan
myonteisimmiksi. (23, 24, 25, 26, 27). Tutki-
mus-aineistossa korostuivat erityisesti Youtuben
videobloggarit, jotka tekevit temppuja ja tuo-
tearvioita, ndyttiytyen inspiroivina ja uskottavi-
na tuotteen kayttdjind. Instagramin sisillossa
siahkosavukkeet asemoidaan osaksi hohdokasta
elimintapaa.

Verrattaessa suomenkielisia hakutuloksia eng-
lanninkielisiin hakutuloksiin, on kaupallisten toi-
mijoiden tuottaman sisdllon maidrassa huomatta-
va ero. Koska sihkosavukkeen markkinointiin
kdytetyt varat ovat kymmenkertaistuneet viime
vuosina ja koska sihkosavuke on vield uusi tuote
Suomen markkinoilla, on mahdollista, etti suo-
menkielisen kaupallisen sisdllon mairid sosiaa-
lisessa mediassa kasvaa. Lainsdddannon kautta
on mahdollista vaikuttaa siihen, ettei suomen-
kielinen sisalto kaupallistu samoissa maarin kuin
englanninkielinen sisilto. On kuitenkin huo-
mioitava, ettd sosiaalisessa mediassa ei ole val-
tiollisia rajoja ja suomenkieliset nuoret kayttavit
sosiaalisen median palveluita englannin kielella.
Mikili nuorten sosiaalisessa mediassa kohtaa-
maa haitallisille tuotteille myonteistd sisdltoa
halutaan kontrolloida, olisi yhtendisen kansain-
vilisen lainsdddannon toteuttaminen tiarkeda.

YouTube rajoittaa vain vihin nuorten mah-
dollisuuksia nidhdd tupakkatuotteisiin liittyvia
videoita. Vain murto-osassa sihkosavukkeita ka-
sittelevissd videoissa oli vaatimus taysi-ikdisyy-
destd, joka varmistetaan sisddnkirjautumisen
avulla. Jotta YouTubesta ja Instagramista ei tu-
lisia kanavia nikotiinituotteiden nuoriin kohdis-
tuvalle markkinoinnille, tarvitaan kansainvilisia
lainsdddannollisid toimia.

Sosiaalinen media on sihkosavukeyhtioille
tehokas markkinointikanava, silld sen avulla on
mahdollista tavoittaa nopeasti merkittiva maara
kadyttdjid ja sen yhtendinen saantely on haastavaa.
Sosiaalinen media voi kuitenkin toimia myos ka-
navana tupakkatuotteiden terveyshaitoista valis-

tavan tiedon jakamiselle. Jotta sosiaalisen medi-
an kautta muodostuva kuva nikotiinituotteista
olisi tasapainoisempi, tulisi my0s terveysalan toi-
mijoiden kehittyd sosiaalisen median hyodynta-
misessi ja olla lasnd kanavissa, joissa sahkosavu-
kemyonteinen tieto tavoittaa nuoret. Terveysalan
toimi-joiden resurssit ovat kuitenkin rajalliset
globaaliin tupakkateollisuuteen verrattuna.

SELVITYKSEN RAJOITUKSET

Sosiaalisen median sisillonanalyysin haaste on
nopeasti muuttuva sisiltd. Uutta sisdltod tuote-
taan koko ajan, joten videoiden olennaisuus
(relevance) ja suosittuus ja ndin ollen niiden il-
mestyminen hakutuloksissa, on siis hyvin aika-
sidonnaista. Hakuajankohtien erot heikentivit
tutkimuksen suomen- ja englanninkielisen aineis-
ton vertailtavuutta keskenain, koska hakutulok-
set muuttuvat YouTubessa paivittdin. Tutkimuk-
sessa ei myoOskddn saatu kuvaa siitd, millaista
videoiden mairin kehitys on ollut. Olisi tarkedd
analysoida kaupallisten YouTube-videoiden ja
Instagram-profiilien mairian kehittymistd pidem-
malld aikavalilla.

Seka YouTuben ettid Instagramin sisillonana-
lyysin hakusanojen valintaprosessi pyrittiin te-
kemiddn systemaattisesti. Resurssien puutteen
vuoksi hakusanalistaus ei ole tdysin kattava ja
useita ilmioon liittyvid keskeisid sanoja on jddnyt
haun ulkopuolelle. Google Keyword Planneriin
syotetyt hakusanat ovat mitd varmimmin vaikut-
taneet kerdtyn aineiston laatuun. Keritty aineis-
to olisi voinut olla laadultaan ja kohderyhmil-
tddn erilaista, mikali hakusanana olisi kaytetty
savuke-sanan synonyymeja (esim. sihkorooki),
silld erilaiset alakulttuurit kayttavit erilaista sa-
nastoa. Kokonaisvaltaisemman kuvan muodos-
tamisen edellytys olisi, ettd tutkimus toteutettai-
siin laajemmalla otoksella hakusanoja.

YouTuben videohaussa kiytettiin vain kol-
mea hakusanaa aihepiiriin liittyen. YouTubessa
kaytettyjen hakusanojen kirjo on laaja, joten
vain kolmen hakusanan kaytto ei tarjoa katta-
vaa otosta hakutuloksista. On vaikeaa maarittaa
niitd hakusanoja, joita nuorten todella kayttavat.
Valittujen hakusanojen kiytto oli kuitenkin pe-
rusteltua, silla hakusanoista valittiin ne, joilla oli
Google Keyword Plannerin mukaan korkeimmat
osumamadirit verkossa.

Englanninkielisten = YouTube-videoiden ta-
pauksessa analysoitu otos oli erittdin pieni suh-
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teessa videoiden kokonaismidrian. On kuitenkin
huomioitava, ettd vaikka videoita analysoitiin
suhteellisen pieni miird, metodilla jiljiteltiin
kdyttdjan toimin-taa YouTubessa. Kiyttdjin
hakiessa videoita, hin todennikéisesti kayttia
YouTubessa oletuksena olevaa suodatinta, eiki
todennikoisesti katso hakutuloksia viittikym-
mentd enempdd. Kdyttdjan hakiessa profiileita
Instagramissa, kayttdja ei todennikoisesti etsi
profiileita ensimmdisid kymmeniid hakutuloksia
pidemmiille.

YouTube-videoiden ja Instagram-profiilien si-
saltod luokitteli vain yksi tutkija. Kategorioiden
madritys ja sisdllon luokittelu olivat riippuvaisia
hidnen tulkinnoistaan. Tutkimusmetodin kehitta-
misessd kuitenkin kaytettiin hyviksi aiempia tut-
kimuksia ja aiemmissa tutkimuksissa kaytettyja
kategorioita YouTube-videoiden sisdllon analy-
soimiseksi. YouTube-videoiden kohderyhmin
madritteleminen oli vain yhden tutkijan vastuul-
la, joten myos kohderyhmien maarittely oli riip-
puvainen hinen tulkinnoistaan. Kuitenkin, sekd
sisdllon luokittelun kriteerit ettd kohderyhmien
madrittelyn kriteerit pyrittiin kuvaamaan mah-
dollisimman tarkasti, jotta subjektiivisilta tulkin-
noilta valtyttdisiin.

Sekd YouTube-videoiden ettd Instagram-pro-
fillien sisallon luokitteleminen promootiosisil-
16ksi oli osin ongelmallista. Kdyttdjan tuottamat

Youtube-videot, joissa tehtiin myonteisia arvioita
tietysta tuotteesta ja jossa oli linkki kaupalliselle
sivustolle tai jossa esitettiin tuotteen logo, luoki-
teltiin promootiosisalloksi. Ei kuitenkaan ole
mahdollista olla varma siitd, onko kaupallinen
toimija tosiasiassa sponsoroinut videoita. Kau-
pallisen sisdllon analyysissa titdi ongelmaa ei
esiintynyt.

Vaikka tutkimuksessa analysoitiin sisallon
luonnetta ja kohderyhmi, ei tutkimus kerro,
kuinka paljon nuoret tosiasiassa kohtaavat mark-
kinointia sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen pe-
rusteella ei voida pidatelld, ovatko nuoret todella
kohdanneet tutkimuksessa analysoitua sisdltoa.
Olisikin tarkeda tutkia sitd, missd kanavissa ja
millaista sisdltdd nuoret tosiasiassa kohtaavat.
Olisi my0s tarpeellista tutkia sitd, tunnistavatko
nuoret esimerkiksi videoblogien sisdllon mahdol-
liseksi markkinoinniksi.
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Mikeld, S. Marketing of electric cigarettes in social media, Content analysis of YouTube videos and Instagram
profiles. Sosiaalilddketieteellinen aikakauslehti — Journal of Social Medicine 2020:57: 124-141.

The e-cigarette industry utilizes social media in
their marketing, but the strategies used are not
yet well known. Utilizing social media in market-
ing is one way for the e-cigarette industry to elude
advertising, marketing and sponsor bans. Youth
are active users of social media and at risk of be-
ing influenced by the marketing of tobacco prod-
ucts. Youth exposed to tobacco product market-
ing are at heightened risk to use tobacco products
compared to youth not exposed to marketing.
The present study examines and evaluates the
e-cigarette related content in social media. The
study analyses marketing content on two social
media platforms favored by youth; the video
sharing platform Youtube and photograph shar-
ing platform Instagram. The study examines what
type of actors create e-cigarette related content on
social media. The study seeks to elucidate what
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type of e-cigarette related content is available on
Youtube and Instagram, and what the target au-
dience is.

The study utilizes theory oriented qualitative
content analyses. In total 276 Youtube videos
and 50 Instagram profiles were analyzed. There
is a large amount of content available in English.
The majority of the videos are affirmative tu-
torials and reviews, which are also directed to-
wards youth. 16% of the content was classified
as commercial. There is a limited amount of Finn-
ish-spoken e-cigarette related content on Youtube.
The majority of the Finnish content is affirmative.
The amount of e-cigarette content on Instagram
grows daily. Every hashtag written in English
had over 1 million hits, while the content written
in Finnish was minimal. Commercial actors are
strongly present on Instagram and often utilize



young women in their influencer marketing, who
in turn share pictures of tobacco products on their
profiles. In Instagram marketing, e-cigarettes are
often associated to imagery of pleasure and fun.
The Finnish-spoken content on Youtube and In-
stagram is mainly non-commercial and directed
towards the emerged e-cigarette community.

The search for English written youtube
content was performed between 20.6.2016
and 29.7.2016, and for Finnish content during
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Helsingin yliopisto

LIITE 1. YOUTUBE VIDEQIDEN KOKONAISMAARAT

Hakusanalla ”vape” 753,000 tulosta
Hakusanalla ”e cig” 465,000 tulosta
Hakusanalla ”vape pen” 167,000 tulosta
Hakusanalla ”sihkésavuke” 2,790 tulosta
Hakusanalla ”vapotus” 2,820 tulosta
Hakusanalla ”e savuke” 759 tulosta

LIITE 2. SISALTOLUOKITUS JA KOHDERYHMAT

Kaupallinen sisilto: Sahkosavuketeollisuuden tuottama
video (esim. sihkésavukeyhtion kanava), jonka tuotta-
ma sisdlto liittyi sihkésavukkeisiin tai sihkdsavukkei-
den kdyttoon

Kayttdjan sisdlto: yksityishenkilon sisdlto, joka liittyi
sabkosavukkeisiin tai sihkosavukkeiden kayttéon

Muu sisilto: jonkin muun toimijan kuin yksittiisen
kayttdjin tai kaupallisen toimijan tuottama sisilto, jo-
ka liittyy sabkosavukkeisiin tai sihkdsavukkeiden kéiyt-
toon
Ei relevantti sisilto: sisilto, joka ei liity tutkimusaibee-
seen

Vapettajat: sibkosavukkeiden kayttdjille suunnattua
sisdltod, jossa kdytettiin yhteisolle tyypillistd kieltd tai
sanottiin suoraan videon kobderyhmin olevan sihks-
savuketta kiyttivit henkilot

Nuoret: videoiden sisdllolld pyrittiin selkedsti vetoa-
maan nuoreen, eli noin 15-24-vuotiaaseen (YK:n mdidi-
ritelmd) yleisoon kayttamalld nuorekasta kieltd tai esi-
merkiksi nuorisomusiikkia tehokeinona


https://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/tiivistelma/
https://www.ebrand.fi/somejanuoret2015/tiivistelma/
http://ec.europa.eu/health/ph_determinants/life_style/Tobacco/Documents/com_20080520_en.pdf
http://ec.europa.eu/health/ph_determinants/life_style/Tobacco/Documents/com_20080520_en.pdf
http://ec.europa.eu/health/ph_determinants/life_style/Tobacco/Documents/com_20080520_en.pdf
https://doi.org/10.1093/ntr/ntr235
https://doi.org/10.1093/ntr/ntq101
https://www.youtube.com/yt/press/fi/statistics.html
https://www.youtube.com/yt/press/fi/statistics.html
http://blog.instagram.com/post/146255204757/160621-news
http://blog.instagram.com/post/146255204757/160621-news
https://www.instagram.com/about/faq
https://www.instagram.com/about/faq

Alaikéiiset: videon tekija oli selkedsti alaikdinen, tai
videon aihe oli selkedsti alaikdisille suunnattu (esim.
kuinka ostaa sabkosavukkeita alaikdisend)

Miebet: videossa korostettiin sihkdsavukkeen kiyttod
selkedsti maskuliinisena tapana ja/tai korostettiin sib-
késavukkeen kayttdjin maskuliinisuutta

Naiset: videossa korostettiin sihkosavukkeen kéyttdi
selkedisti feminiinisend tapana jaltai korostettiin sihko-
savukkeen kayttdjan feminiinisyyttd

Aloittelijat: videossa sanottiin suoraan videon olevan
suunnattu sihkdsavukkeen kiyton vasta aloittaneille ja/
tai tehtiin opetusvideo sihkésavukkeen (perus)kiytisti

Tupakoijat: tupakoinnin lopettamista harkitseville/yrit-
taville suunnattua sisaltoa

LIITE 3. SISALTOKATE GORIAT

YouTubesisallon kategoriat
pro: sihkésavukemyonteinen sisilto

pnti: sihkosavukevastainen sisilto

vape vlogi: sihkosavukkeisiin liittyvd Youtube-kanava
(videoblogi)

kaupallinen vape vlogi: sihkosavukkeisiin liittyvd kau-
pallinen Youtube-kanava (videoblogi)

valistus: sihkotupakoinnin vastaista tietoa, jossa ko-
rostettiin sihkotupakoinnin epi terveellisia vaikutuksia

promootio: videossa mainitaan tuotemerkki positiivi-
sessa valossa/ tai linkkeja kaupallisille sivustoille

tuotearvio: tietyn sihkosavuketuotteen kayttokoke-
muksen arvostelu/ tuote-esittely

opetusvideo: ohjeita/ neuvoja sdhkétupakan kiaytt6on

huumori: tarkoituksena saada ihmiset huvittumaan.
Mukaan laskettiin my6s erilaiset sensaatiohakuiset vi-
deot (challenges)

tieto: tarkoituksena kertoa faktaperiisti tietoa sihko-
tupakasta/ sihkotupakoinnista

vapetemput: sihkosavukkeiden / ja savun avulla tehta-
vat temput

satiiri: tuodaan sihkosavukkeita/ sihkosavukkeiden il-
mi naurettavassa valossa

terveyshyodyt & tupakoinnin lopettaminen: sisiltdd,
jossa kasiteltiin sihkotupakkaa

tupakoinnin lopettamisen vilineeni/ ja korostettiin sih-
kotupakoinnin terveyshyotyja tupakkaan verrattuna

kustomointi & tuunaus: sihkésavukkeiden kustomoin-
ti, virittiminen, muokkaus, sihkésavukenesteet, savu-
kenesteiden kustomointi

kannabis: kannabiksen kayttoon liittyva sisilto

vapetapahtuma: materiaalia sihkosavukkeiden kiyt-
toon liittyvistd tapahtumasta

Julkisuuden henkil: videoita joissa esiintyi julkisuuden
henkiloitd kdyttimassa sihkosavuketta

lainsdadianto: kasitellidn sihkosavukkeisiin liittyvda
lainsdadantoa

uutinen: uutissisilté/ dokumentti

Instagram-profiilien luokittelu
Kaupallinen: nettiosoite kaupalliselle sivulle tietyssd
kuvassa/ profiilissa, suora viittaus tuotteeseen kuvassa

Kayttdjan: ei suoria viitteitd
Instragram profiilien kategoriat

Muu sisilto: ei kaupallisen eikd yksilon profiili (esim.
faniyhteiso)

Promootio: tuote-esittely, selvd promootiotarkoitus,
linkki kaupalliselle sivustolle, hintatiedot, alennukset
tai muu

Tuotteet: tiettyjen tuotteiden mainosmaisia kuvia
Seksi: seksuaalista sisaltod

temput: sihkosavukkeiden / ja savun avulla tehtivit
temput

huumori: tarkoituksena saada ihmiset huvittumaan

trendikkyys: laadukkaita kuvia, joissa esiintyi ihmisid
trendikkaissid vaatteissa

hauskanpito: korostetaan hauskanpitoa sihkdosavuke-
tuotteiden yhteydessi

tapahtumat: materiaalia sihkosavukkeiden kayttoon
liittyvistd tapahtumasta
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LIITE 4: YHTEENVETO YOUTUBE SISALLONANALYYSISTA

Englanninkielinen YouTube sisaltd

Suomenkielinen Youtube sisltd

haku- haku-
SISALLONTUOTTAJA tulokset | prosentti SISALLONTUOTTAJA tulokset | prosentti
yhteensd yhteensd | yhteensi

kayttdjan sisiltd 85 62,5 kiyttdjin sisiltd 131 93,6
mies valkoinen, alle 40 22 25.9 mies valkoinen, alle 40
(kiiyttdjan sisllostd) ’ (kdytrijin sisillostd) 107 81,7
mies (kiyttdjdn sisillostd) 69 81,2 mies (kdyttdjin sisillosti) 124 94,7
kaupallinen 22 16,2 nainen (kayttdjin sisillosti) 2 1,5
muu sisilto 29 21,3 demografia ei maaritelty
demografia ei mairitelty 7 32 (kayttdjan sisallosti) 6 4,6
(kayttdjén sisdllostd) ’ kaupallinen sisdlto N 3,6
KOHDERYHMAT muu sisilto 4 2,9
nuoret 39 28,7 KOHDERYHMAT
miehet 3 22 nuoret 6 4,3
naiset 0 0 miehet 4 2,9
tupakoijat 22 16,2 naiset 0 0
aloittelijat 19 14 tupakoijat 12 8,6
kannabiksen kaiyttdjit 21 15,4 vapettajat 103 73,6
alaikiiset 0 0 aloittelijat 16 11,4
KATEGORIAT kannabiksen kiyttijit 0 0
pro 107 78,7 alaikiiset 0 0
anti 12 8,8 kohderyhmi ei méaritelty 3 2,1
pro/anti ei madritelty 17 12,5 KATEGORIAT
promootio 52 38,2 pro 135 96,4
p.r(-)‘mf)o‘thio (kdyttdjan 38 447 anti S 3,6
sisillostd) pro/anti ei midritelty 0 0
terveyshyodyt 11 8,1 promootio 71 50,7
julkisuuden henkilo 33 24,3 terveyshybdyt 4 2,9
temput 17 12,5 temput 2 14
tieto 16 11,8 tieto 4 2,9
tieto (kdyttdjdn sisdllostd) 7 5,1 tieto (Kayttdjin sisillosti) 11 8,4
kustomointi 4 2,9 lustomointi 18 12,9
opetusvideo 14 10,3 opetusvideo 15 10,7
valistus 2 LS valistus 1 0,7
lainsdddintd 1 0,7 lainsiadantd 4 2,9
tuotearvio 46 33,8 tuotearvio 67 47,9
kannabis 19 14 kannabis 0 0
huumori 19 14 julkisuuden henkils 0 0
satiiri 3 2,2 huumori 7 5
vape vlogi 30 22,1 satiiri 0 0
kaupallinen vapevlogi 8 5,9 vape vlogi 102 72,9

kaupallinen vapevlogi 1 0,7
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LIITE 5: Instagram osumat siahkésavuke

|Asiatunniste |osumat

vapelife 6,335,971
vapecommunity 4,004,036

vapeporn 5,221,027
vapenation 1,957,960

vape 9,179,679
vapemodel 110,564 .
vapeon 3,144,053

vapelyfe 4,612,664

vapers 950,09
vaper 1,187,754

vapedaily 1,828,275
vapestagram 2,704,930
vapehooligans 1,167,319

vapefam 3,880,128

vapes 650,135
vapeshop 778,272
vapelove 1,190,897

vapepics 1,195,869

vapetrica 580,242
vapestars 269,08
vapefriends 803,849
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