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KATSELUKOKEMUKSEN MURROKSESSA

— huomioita 2nd Screen -laitteiden kdytdsta televisiota

katsottaessa

Viime vuosina television katsomisesta kotisohvilla on kehittynyt aktiivinen tapa

viettdd aikaag, sillé kuluttajien arkeen tulleita uusia laitteita aina kannettavista

tietokoneista dlypuhelimiin ja tabletteihin kéytetddn yhd enemmdn television

katselun ohessa.

Pyrkiessamme selvittamaan, mita kuluttajat teke-
vat nailla 2nd Screen -laitteilla televisiota katsoes-
saan ja miten televisio vaikuttaa niiden kayttoon,
toteutimme laadullisen tutkimuksen jonka puitteis-
sa toteutetut haastattelut nostivat esille havain-
toja, joiden avulla voidaan pyrkia ymmartamaan
nykykuluttajan televisionkatselukokemusta entista
paremmin.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd suosituimmiksi 2nd
Screen -laitteiksi nousevat dlypuhelimet. Tablet-tie-
tokoneiden omistajat puolestaan kokivat tabletit
puhelimia kaytannéllisemmiksi. Muiden tietokonei-
den merkitys 2nd Screen -kaytdssa paljastui vahai-
seksi. Kaikilla haastatelluilla oli kuitenkin olohuo-
neessaan kaytdssa yksi tai useampi laite, mika kielii
2nd Screen -laitteiden ténd pdaivana nauttimasta
suosiosta. Monessa kotitaloudessa laitteita vaikut-
taisikin olevan useampia kayttajaa kohden.

Haastattelujen perusteella laitteiden avulla tut-
kitaan television jakamaa tietoa tarkemmin seka
osallistutaan ohjelmiin twiittaamalla, kommentoi-
malla tai tietoa jakamalla. Tutkimuksessa kavi ilmi,
ettd ohjelmatarjonta aina dokumenteista viihtee-
seen sekd mainoksiin antaa kuluttajille arsykkeita
tiedonhakuun. Tietoa haettiin hakukoneiden ohella
[&hinnd sosiaalisesta mediasta, mutta myods oh-
jelmien omilta kotisivuilta. Televisiossa esiintyvat
henkildét herattivat eritoten kiinnostusta ja heidan
sosiaalisen median tilinsa olivat erityisen aktiivisen
seurannan kohteena.

2nd Screenin ilmeisesta suosiosta huolimatta kay-
ténndssa kaikki haastatelluista kavivat televisioon
littyvan keskustelun mieluummin omien ystavien-

sd kanssa kuin verkossa. Keskustelut kaytiin sita
nopeammin, mita laheisemmaksi verkosto koet-
tiin: kasvotusten jaettiin tietoa helpommin kuin
WhatsApp-ryhmalle ja WhatsApp-ryhmalle taas
helpommin kuin Facebook-kavereille. Haastatel-
lut osallistuivat 2nd Screen -laitteellaan toden-

)

No yleensé jos tulee joku mainos tai
on joku ohjelma jossa tulee joku sana
tai asia, jota md en tid tai muuten joku
kiinnostaa niin googlailen. Ja tietenkin
sometan samaan aikaan. Oon
Facebookissa, Instagramissa ja
WhatsAppissa yleensd aina. Kaiken
aikaa. Ja Tinderissé. Ettd periaatteessa
tosi silld tavalla sivu silmdlld katson
televisiota. Oon silleen tosi huono kes-
kittymddn siihen, kun se kdnnykkd vie
sen ykk6s huomion siité telkkarista.”

ndkdisemmin asiapitoisiin kuin viihdeohjelmiin ja
motiivina osallistumiseen toimi useimmiten reak-
tion aikaansaaminen lahetyksessa. Lisdksi haas-
tatteluissa nousi selvasti esille, ettd 2nd Screen
-toiminta voi myds olla taysin irrallista televisiosta
ja pelkastaan mainoskatkon aiheuttama tauko tar-
jonnasta saa tdman paivan kuluttajat suuntaamaan
huomionsa esimerkiksi sosiaaliseen mediaan tai
sahkdpostiin.
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