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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakäyttäytymi-
seen. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä kuluttajakäyttäytymiseen. Toi-
sena tavoitteena oli perehtyä sosiaaliseen mediaan. Opinnäytetyön kolmantena tavoitteena 
oli toteuttaa kuluttajatutkimus sosiaalisen median vaikutuksista kuluttajakäyttäytymiseen. 

Opinnäytetyön teoreettinen osuus käsittelee kuluttajakäyttäytymiseen liittyviä tekijöitä ja sosi-
aalista mediaa. Kuluttajakäyttäytymiseen keskittyvässä luvussa käydään läpi kuluttajakäyt-
täytymiseen vaikuttavia tekijöitä, joihin kuuluvat demografiset, sosiaaliset ja psykologiset teki-
jät. Luvussa käsitellään myös kuluttajatrendejä, megatrendejä sekä kuluttajan ostopäätöksen 
teon kulkua. Sosiaalista mediaa käsittelevässä luvussa tutustutaan, millaisia käyttäjämääriä 
eri sosiaalisen median kanavilla on ja millaisia ovat yleisesti minkäkin kanavan käyttäjäryh-
mät. Luvussa käsitellään myös suosituimpia sosiaalisen median kanavia. 

Opinnäytetyön tutkimus käsittelee sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakäyttäytymiseen. 
Tutkimusmenetelmänä on käytetty kvantitatiivista menetelmää. Aineistoa tutkimukseen on 
kerätty opinnäytetyön tekijän omien verkostojen, muun muassa sosiaalisen median kanavien 
kautta. Kyselylomakkeessa selvitettiin vastaajan perustiedot, minkä jälkeen kysely keskittyi 
enemmän vastaajan sosiaalisen median käyttöön. Kyselyssä selvitettiin muun muassa, mitä 
sosiaalisen median kanavia vastaaja käyttää ja millainen markkinointi kiinnittää hänen huomi-
onsa. Tutkimukseen vastasi kokonaisuudessaan 150 henkilöä.  

Tutkimustuloksista saatiin selville, että suuri osa vastaajista kokee sosiaalisella medialla ole-
van vaikutusta heidän kulutuspäätöksiinsä. Samalla saatiin selville, millaisia sosiaalisen me-
dian kanavia eri ikäryhmät käyttävät. Nuoremmalla vastaajaryhmällä oli selkeästi useampia 
sosiaalisen median kanavia käytössään, ja he myös viettävät siellä useampia tunteja päivän 
aikana. Sosiaalisen median markkinointi koetaan mielenkiintoisena, kun se on laadukkaasti 
tehty, ja etenkin lyhyet ja humoristiset videot ovat juuri nyt monen suosiossa. Sosiaalisen me-
dian tilien ulkonäöllä oli myös monen vastaajan mielipiteisiin vaikutusta. Mikäli yrityksen sosi-
aalisen median tileihin on panostettu ja niiden ulkonäkö on visuaalisesti hyvä, luo se positii-
vista mielikuvaa yrityksestä.  

  

 

 

1 Asiasanat: kuluttajakäyttäytyminen, sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi 
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The aim of this thesis was to study the impact of social media on consumer behavior. The 
first objective was to learn about consumer behavior. The second objective was to learn 
about social media. The third objective was to execute a consumer study on the impact of 
social media on consumer behavior.  

The theoretical part of the thesis deals with the factors related to consumer behavior and 
social media. The chapter on consumer behavior deals with the factors with an effect on 
consumer behavior. They include demographic, social, and psychological factors. The 
chapter also deals with consumer trends, megatrends, and the purchasing process of con-
sumers. The chapter about social media deals with the number of users of different social 
media channels and the general characteristics of the users of each channel. The chapter 
also discusses the most popular social media channels.  

The thesis research deals with the impact of social media on consumer behavior. The re-
search method used was quantitative. The data was collected through the author's own 
networks, including social media channels. In the questionnaire, the basic information on 
each respondent was registered, after which the survey focused on the respondent's use 
of social media. The survey found out, among other things, what social media channels 
the respondent used and what kind of marketing attracted their attention. A total of 150 
people responded to the survey. 

The research results revealed that a large proportion of respondents felt that social media 
had an influence on their consumption decisions. At the same time, the most popular so-
cial media channels among different age groups were established. The younger group of 
respondents used a significantly higher number of different social media channels, and 
they also spent more time there during the day. Social media marketing is seen as inter-
esting when done with high quality, and especially short and humorous videos are popular 
right now. The appearance of social media accounts also influenced the opinions of many 
of the respondents. If the company has put an effort in their social media accounts and 
their appearance is visually good, it creates a positive image of the company. 

 

 

1 Keywords: consumer behavior, social media, influencer marketing 
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1 JOHDANTO 

Bergström ja Leppänen (Bergström & Leppänen, 2021, luku 3) avaavat kirjassaan kuluttajien 

kuluttajakäyttäytymistä ja mitkä tekijät siihen vaikuttavat. Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat 

pääasiassa kolme eri tekijää. Ne ovat demografiset, sosiaaliset ja psykologiset tekijät. Kulut-

tajakäyttäytyminen on suuressa osassa markkinointia ja sen tunteminen on tärkeää myös yri-

tyksille. Millaiset tekijät vaikuttavat kuluttajiin ja miten he tekevät omia ostopäätöksiään, ohjaa 

markkinointia ja sen tuntemalla osataan markkinointiakin suunnitella paremmin.  

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan uusia trendejä markkinointiin ja uusia markkinoinnin 

alustoja. Näitä ovat muun muassa Instagram, TikTok, Facebook sekä YouTube. Suomessa 

sosiaalista mediaa käytti 83,3 % väestöstä vuonna 2022 (Meltwater, 2023). Sosiaalisessa 

mediassa yritys pystyy tavoittamaan omia asiakkaitaan sekä potentiaalisia asiakkaitaan en-

tistä helpommin ja myös kuluttajat pystyvät lähestymään yritystä entistä helpommin. Samalla 

sosiaalisen median kautta tieto leviää helpommin ja nopeammin. Kuluttajat jakavat keskuu-

dessaan omia suosikki yrityksiään ja näin yritysten sosiaalisen median tilit ja postaukset pys-

tyvät leviämään useamman tietoisuuteen. Sosiaalinen media on myös luonut uusia markki-

noinnin muotoja. Näihin kuuluu muun muassa vaikuttajamarkkinointi. Sosiaalisen median vai-

kuttajat ovat luoneet jo itselleen hyvin seuraajakunnan, jotka luottavat heihin. Näin vaikutta-

jien kanssa tehdyt yhteistyöt, voivat tuoda yritykselle merkityksellisiä uusia mahdollisuuksia. 

Yrityksen on, kuitenkin tärkeää osata valita oikeat yhteistyökumppanit itselleen, jotta pystyvät 

tavoittamaan itselleen sopivaa potentiaalisen yleisön. 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan kuluttajien kulutuskäyttäytymistä sekä siihen vaikuttavia teki-

jöitä. Opinnäytetyössä käydään läpi yleisesti kuluttajakäyttäytymistä ja tarkemmin tutkimuk-

sessa keskitytään sosiaaliseen mediaan ja sen vaikutuksiin kuluttajissa. Markkinointi on 

muuttunut pelkästään 10 vuoden aikana suuresti, joten tähän aiheeseen olisi tärkeää paneu-

tua enemmän yritysten markkinoinnissa. Se, millaisia vaikutuksia esimerkiksi vaikuttajamark-

kinoinnilla voi olla verrattuna perinteiseen televisiomainontaan, voivat olla huomattavia. Opin-

näytetyössä ei ole toimeksiantajaa, vaan opinnäytetyön idea on lähtöisin opiskelijan omasta 

kiinnostuksesta. Tutkimuksen aihe on lähellä opiskelijan itsensä mielenkiinnon kohteita sekä 

opiskelija kokee, että aiheesta ei olla lähiaikoina tehty tarpeeksi tutkimusta. Kuluttajakäyttäy-

tyminen on myös lähellä opiskelijan omaa työtä sekä liittyy suuresti opiskelijan opintoihin 

sekä suuntaumaan, joka on markkinointi. Opinnäytetyön tavoitteena on saada uutta näkökul-

maa markkinointiin sosiaalisen median kautta, jota opiskelija itse voisi myös hyödyntää 
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omassa työssään markkinoinnin parissa. Olisi myös tärkeää saada lisäperspektiiviä, siitä, 

millaisia eroja eri ikäryhmien kohdalla on sosiaalisen median markkinoinnissa sekä, mille ryh-

mille, sitä ei kannata kohdentaa. 

Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakäyttäytymi-

seen. Opinnäytetyön ensimmäinen tavoite on perehtyä kuluttajakäyttäytymiseen. Toisena ta-

voitteena on perehtyä sosiaaliseen mediaan. Kolmantena tavoitteena on toteuttaa kuluttaja-

tutkimus sosiaalisen median vaikutuksista kuluttajakäyttäytymiseen. Opinnäytetyöllä pyritään 

tutkimaan, miten sosiaalinen media vaikuttaa eri ikäisten ja erilaisissa elämäntilanteissa ole-

viin kuluttajiin. Pyritään saamaan myös selville vaikuttajamarkkinoinnin ja muun sosiaalisessa 

mediassa tapahtuvan markkinoinnin merkityksellisyyttä kuluttajien ostopäätöksen tekoon. Mil-

lainen markkinointi sosiaalisessa mediassa kiinnittää kuluttajien huomion on myös suuressa 

osassa tämän opinnäytetyön tutkimusta. Onko vaikuttajamarkkinointi vakuuttavampaa ja kiin-

nostavampaa kuin yrityksen omat mainokset? 
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2 KULUTTAJAKÄYTTÄYMINEN 

Kuluttajakäyttäytymisen määritelmä on suurimmilta osin yksimielinen, mutta siinäkin on osan 

tutkijoista välillä pieniä eroavaisuuksia. Blackwell ym. (2001, s. 6–8) määrittelevät kuluttaja-

käyttäytymisen niinä tekoina, jotka kuluttaja käy hankkiessaan, käyttäessään ja hävittäes-

sään tuotteita sekä palveluita. Hankkiminen viittaa niihin tekoihin, mitä kuluttaja tekee ennen 

ostoprosessia, jotka johtavat siihen, että ostoprosessi saa alkunsa sekä sen aikana tapahtu-

vat teot. Tähän vaiheeseen kuuluvat myös muun muassa päätös siitä, mistä kuluttaja lopulta 

päättää hankkia tuotteen tai palvelun, sekä miten sen aikoo maksaa. Kuluttaminen on heidän 

mukaansa, sitä, kuinka kuluttaja käyttää tuotetta tai palvelua, missä, milloin sekä missä tilan-

teessa. Tähän sisältyy myös esimerkiksi se, että ennen hävittämisvaihetta, käyttääkö kulut-

taja tuotteen kokonaan loppuun vai jääkö siitä osa kokonaan koskemattomaksi. Viimeinen 

vaihe on hävittäminen, johon kuuluvat esimerkiksi se, kuinka kuluttaja päättää hankkiutua 

eroon tuotteesta ja kuinka paljon tuotetta hävitetään vai onko kaikki kulutettu.  

2.1 Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 

Kuviossa 1 on lueteltu eri vaikutteita kuluttajakäyttäytymiseen. Esimerkiksi kuluttajan kult-

tuuri, mielipiteet, tiedot ja perhe lajitellaan kuluttaja vaikutteisiin (Blackwell ym., 2001, s. 7). 

Organisaatioiden vaikutteita ovat muun muassa brändit, kampanjat, palvelut ja saatavuus. 

Erilaisia tekijöitä, jotka vaikuttavat kuluttajakäyttäytymiseen on tutkittu laajasti, mutta pääpiir-

teittäin kaikissa tutkimuksissa esiintyvät samat tekijät. Ne ovat demografiset, psykologiset ja 

sosiaaliset tekijät.  
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Kuvio 1. Kuluttajakäyttäytyminen (Blackwell ym., 2001, s. 7). 

 

2.1.1 Demografiset tekijät 

Demografiset tekijät ovat yksilön piirteitä, jotka ovat helposti saatavissa ja selvitettävissä 

(Bergström & Leppänen, 2021, luku 3). Näihin kuuluvat muun muassa yksilön ikä, sukupuoli, 

kieli, ammatti, siviilisääty asuinpaikka ja asumismuoto. Niiden avulla pystytään esimerkiksi 

osoittamaan iän vaikutusta kuluttajakäyttäytymiseen. 

Demografisten tekijöiden osuus on tärkeä, etenkin kun analysoidaan kuluttajien ostamista. 

Kuluttajan elämäntilanteella ja iällä on suuri vaikutus siihen, millaisia tarpeita kuluttajalla on 

ja, mitkä asiat ovat juuri hänelle tärkeitä (Bergström & Leppänen, 2021, luku 3). Yksi merkit-

tävä demografinen tekijä on kuluttajan tulot. Näiden perusteella kuluttaja tekee päätöksiään, 

ostaako hän esimerkiksi edullisemman vaihtoehdon. Käytettävissä olevien varojen perus-

teella kuluttaja tekee myös ostopäätöksensä, mikäli hän haluaa ostaa jotain ylimääräistä.  

Kuluttaja vaikutteet

• Kulttuuri

• Persoonallisuus

• Asenteet

• Elämäntilanne

• Tunteet

• Tieto

• Tulot

• Perhe

• Arvot

• Aikaisemmat kokemukset

• Ydinryhmät

• Mielipiteet

Organisaatioiden vaikutteet

• Brändi

• Mainostus

• Kampanjat

• Hinta

• Palvelu

• Paketti

• Tuoteominaisuudet

• Laatu

• Saatavuus

• Käytännöllisyys
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2.1.2 Psykologiset tekijät 

Psykologiset tekijät ovat henkilön yksilöllisiä ominaisuuksia (Blackwell ym., 2001, s. 244–

247). Näihin kuuluvat henkilön omat tarpeet, arvot sekä asenteet, tapoja ja kykyjä. Nämä 

kaikki vaikuttavat merkittävin tavoin kuluttajakäyttäytymiseen, jonka takia jokaisen kulutus-

käyttäytyminenkin voi olla erilainen. Tarpeet ja niiden tyydyttäminen, on elämisen kannalta 

välttämätöntä, kun kyseessä on perustarpeet. Ihmisen perustarpeisiin, kuuluvat syöminen, 

juominen ja lepääminen. Lisätarpeet tekevät puolestaan elämisestä miellyttävämpää ja mu-

kavampaa. Kuvio 2 esittelee Maslow’n tarvehierarkian, jonka mukaan ihminen tyydyttää en-

simmäisenä alemmat elämisen kannalta välttämättömät tarpeensa ja sen jälkeen siirtyy mui-

den tarpeiden tyydyttämiseen, kuten itsensä kehittämiseen esimerkiksi kouluttautumisella. 

Fysiologiset tarpeet, jotka ovat kuviossa alimmaisena, ovat ne tarpeet, jotka ihminen tarvitsee 

selvitäkseen, eli esimerkiksi uni ja ruoka. Sen jälkeen on turvallisuuden tarve, jonka tyydytet-

tyään lähtee ihminen keskittymään seuraaviin kohtiin, joilla hän pääsee muun muassa, to-

teuttamaan itseään.  

 

Kuvio 2. Maslow’n tarvehierarkia (Blackwell ym., 2001, s. 246–247). 

 

Arvot, ovat niitä asioita, mitä henkilö kokee tärkeiksi itselleen (Bergström & Leppänen, 2021, 

luku 3). Kuluttajat näkevät mielellään millaiset arvot yrityksellä on, jonka takia on tärkeää, että 

Itsensä 
kehittämisen 

tarpeet

Arvostuksen 
tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet
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yritys tuo ne esille omassa markkinoinnissaan. Tällöin kuluttajat pystyvät myös kokemaan, 

että yritys sopii heidän omaan arvomaailmaansa ja täten, myös päätyvät todennäköisemmin 

ostamaan yritykseltä. Erilaiset asenteet voivat syntyä muun muassa tiedon perusteella, mitä 

on saatu esimerkiksi yrityksen markkinoinnin perusteella, henkilön omien kokemusten kautta 

tai ympäristön vaikutuksesta. Asenteet voivat luoda ristiriitoja yrityksen ja kuluttajan välille, 

jolloin kuluttajalle ostopäätöksen tekeminen voi olla epätodennäköisempää.  

2.1.3 Sosiaaliset tekijät 

Sosiaaliset tekijät ovat osittain yhteydessä edellä mainittuihin psykologisiin tekijöihin, sillä jo-

kaisen käytös mukautuu sosiaalisen kanssakäymisen mukaan (Bergström & Leppänen, 

2021, luku 3). Sosiaalisia tekijöitä voidaan kutsua myös viiteryhmätekijöiksi. Kun tutkitaan so-

siaalisia tekijöitä, keskitytään sosiaalisten kohtaamisten, kuten ystäväryhmien vaikutusta ku-

luttajan päätöksiin. Sosiaalisten tekijöiden vaikutukseen lukeutuu myös julkisuuden henkilöt. 

Millaisia tuotteita, kuluttajan omat idolit suosittelevat, vaikuttaa, millaisiin kulutuspäätöksiin 

kuluttaja itse päätyy. 

Kulttuurilla on suuri osa sosiaalisissa tekijöissä (Bergström & Leppänen, 2021, luku 3). Kult-

tuuri opettaa ihmistä ja ihminen kasvaa sen mukaisesti. Tämän myötä myös kulutustottumuk-

sen perustuvat suurelta osalta kulttuuriin, johon kuluttaja on syntynyt ja, jossa on kasvanut. 

Kulttuurin perusta syntyy jo siitä, millaisiin tapoihin kasvatetaan lapsesta asti. Millaiset usko-

mukset, asumistavat, ihmissuhteet perheellä on, vaikuttavat lapseen koko elämän ajan. Toi-

nen ominaisuus kulttuurissa on esimerkiksi perinteet. Näihin kuuluvat erilaiset juhlapyhät ja 

kulttuurin omat tavat, kuten esimerkiksi Suomessa saunominen. Myös perheellä on suuri osa 

yksilön kuluttajakäyttäytymisen muodostumisessa. Siihen voidaan lukea vanhempien käyttäy-

tyminen ja myöhemmin oman perheen perustamisen jälkeen, sen myötä tulleet uudet kulu-

tustottumukset. Kuten aiemmin mainittu, lapsi ottaa mallia vanhemmistaan ja tämän myötä 

omaksuu myös itselleen samoja tapoja, asenteita ja arvoja, jotka tulevat vaikuttamaan henki-

löön koko elämänsä ajan.  

Sosiaalisten tekijöiden yhteydessä voidaan keskittyä erilasiin viiteryhmiin, jotka vaikuttavat 

kuluttajan toimintaan (Bergström & Leppänen, 2021, luku 3). Kuluttaja haluaa samaistua näi-

hin ryhmiin, jonka vuoksi tekee päätöksiään niiden mukaisesti. Viiteryhmät voidaan jakaa kol-

meen. Ne ovat ihanneryhmät, jäsenryhmät ja negatiiviset ryhmät. Ihanneryhmällä 
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tarkoitetaan ryhmään, jonka joukkoon kuluttaja pyrkii. Näitä ryhmiä ihannoidaan ja pyritään 

olemaan samalaisia, kuin he. Ihanneryhmän ei ole aina pakko olla edes kokonainen ryhmä 

vaan se voi olla yksikin henkilö, yleensä julkisuuden henkilö, jota kuluttaja ihannoi. Jäsenryh-

mät puolestaan ovat ryhmiä, joihin kuluttaja jo kuuluu. Näihin luetaan muun muassa perhe, 

ystäväpiiri, ammattiliitto. Negatiiviset ryhmät ovat nimensä mukaisesti, niitä ryhmiä, joista ku-

luttajalla on negatiivinen mielikuva ja johon ei haluta kuulua.  

2.2 Trendit 

Trendit vaikuttavat kuluttajiin ja heidän käyttäytymiseensä (Hiltunen, 2017, s. 37). Kuluttajat 

tekevät päätöksiä tietoisesti sekä tiedostamattomasti eri trendien perusteella. Trendit muuttu-

vat maailman mukana ja samalla kuluttajien käyttäytyminen muuttuu. Se, mitkä asiat ovat tär-

keitä ja mihin asioihin kiinnitetään huomiota ostaessa, perustuu suuresti myös siihen, mitkä 

asiat ovat juuri sillä hetkellä esillä. Trendit voidaan jakaa megatrendeihin ja metatrendeihin. 

Metatrendit ovat megatrendien alamuotoja, joiden avulla voidaan ymmärtää tarkemmin me-

gatrendejä.  

2.2.1 Megatrendit 

Megatrendit ovat globaaleja muutossuuntauksia, joilla on laajat vaikutukset. Megatrendit ovat 

voimassa ainakin viidestä vuodesta kymmeneen, mutta monesti pidempäänkin. Megatrendit 

ohjaavat maailman muutoksia ja toimintaa. Ne muuttuvat maailman mukana ja Sitra listaa 

muutaman vuoden välein uusia megatrendit, jotka ovat juuri sillä hetkellä ajankohtaisia. Vuo-

den 2023 megatrendit Sitran (2023) mukaan ovat, luonnon kantokyvyn mureneminen, hyvin-

voinnin haasteiden kasvu, demokratian kamppailun koveneminen, kilpailu digivallasta ja sen 

kiihtyminen sekä talouden perusta rakoileminen.  

Tämänhetkinen maailman tilanne on vaikuttanut huomattavasti kuluttajien toimintaan sekä 

päätöksen tekoon. Venäjän hyökkäys Ukrainaan, on tuonut useita haasteita myös talou-

dellisesti ja hintojen nousu on ajankohtainen ongelma jokaiselle. Hintojen nousun myötä 

kuluttajien kulutus tottumuksiin on tullut muutoksia ja niiden kautta yritysten on muutettava 

omia toimintatapojaan. Moni kuluttaja on samanaikaisesti myös alkanut pohtimaan omia 

tarpeitaan ja mitkä asiat oikeasti ovat tärkeitä. Kuviossa 3 näkyvät maailmanlaajuiset me-

gatrendit. Niillä on vaikutusta jokapäiväiseen elämään ja samalla myös yritysten 
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markkinointiin. Kuluttajien päätöksen teko vaihtelee maailmanlaajuisten trendien perus-

teella ja se näkyy siinä mitkä tuotteet ja palvelut ovat tietyllä hetkellä suosittuja.  

 

Kuvio 3. Megatrendit (Hiltunen, 2017, s. 37). 

 

Väestönkasvu on ajankohtainen, kun puhutaan tämänhetkisistä megatrendeistä (Hiltunen, 

2017, 37–38). Maailman väestön määrä on jatkuvasti nousussa, sillä siihen vaikuttaa 

myös ihmisten eliniän nousu. Väestönkasvun myötä on tullut uusia haasteita, joita aikai-

semmin ei ole tarvinnut ajatella samalla tavalla. Näihin kuuluvat muun muassa resurssien 

riittäminen. Samalla väestönkasvun kanssa, megatrendeihin lukeutuu väestön ikääntymi-

nen. Syntyvyys on laskenut, jolloin väestön keski-ikä on suurempi, kuin esimerkiksi kaksi-

kymmentä vuotta sitten.  

Maailma globalisoituu jatkuvasti enemmän ja enemmän, jonka myötä tieto, tavara, ihmiset 

sekä raha liikkuvat huomattavasti sujuvammin, mitä aikaisemmin (Hiltunen, 2017, s. 38). 

Koulutuksen tason kasvaminen ja kielitaidon lisääntyminen ovat tähän suurena vaikutta-

vana osana ja ovat mahdollistaneet sen, että kansainvälisyys on kasvussa. Tuotteita pys-

tytään kuljettamaan helpommin ympäri maailmaa ja tekemään kauppaa useampien eri 

maiden kesken.  Nykyään yhä useampi kuluttaja tilaa myös ulkomailta tuotteita. Tämän 

myötä valikoima ja vaihtoehdot ovat suuremmat, kuin koskaan. Kansainvälistymisen myötä 
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monien tuotteiden ja palveluidin hinnat ovat halventuneet ja parhaimmillaan laatu on nous-

sut. Huonoja puolia kansainvälistymisestä on myös tullut, sen myötä, että tuotantoa on siir-

retty halvempiin maihin, joissa työvoima kustannuksen ovat edullisempia. Koska yritykset 

ovat siirtäneet tuotantoaan halvempiin maihin, ovat samalla useat työpaikat myös lakan-

neet ja moni on menettänyt työnsä. Eriarvoisuuden kasvaminen tulee olemaan myös haas-

teena. Teknologian kehittyminen voi viedä monilta työpaikkoja, etenkin vähemmän koulu-

tetuilta, jolloin koulutuksen arvo korostuu ja eriarvoisuus kasvaa korkeasti koulutettujen ja 

vähemmän koulutettujen välillä.  

Hiltunen (2017, s. 38–39) mainitsee, että vuonna 2014 globaalista väestöstä kaupungeissa 

asuvia oli 54 prosenttia, joka on todella suuri ero 50 vuoden takaiseen lukuun. Väestö 

muuttaa kaupunkeihin työpaikkojen ja parempien palveluiden saatavuuksien perässä, 

jonka myötä maaseuduilla asuvien määrä vähenee koko ajan. Kaupungistuminen tuo va-

kavia ongelmia, kuten ilmaston saastuminen ja rikollisuuden kasvun. Myös maatalouden 

tuotannon väheneminen on uhkaava vaikutus kaupungistumisesta, jonka myötä ruuan tuo-

tanto hankaloituu huomattavasti.  

Viimeisten vuosikymmenten aikana ihmisten varallisuus on ollut kasvussa (Hiltunen, 2017, 

s. 39). Globaalisti keskiluokka on kasvanut huimasti lähivuosina ja sen odotetaan kasva-

van vielä entisestään. Kulutuksen kasvaminen on vaikutus ihmisten varallisuuden kasva-

misesta. Kulutus on muuttunut välttämättömyyksien ostamisen lisäksi siihen, että kuluttajat 

hankkivat niin sanottuja valinnaisia kulutustuotteita ja palveluita. Näihin lukeutuvat muun 

muassa harrastetarvikkeet ja viihdetuotteet. Kulutuksen kasvun kautta voidaan myös 

nähdä, kuinka materiaalisen kulutus on noussut ja tämän myötä jätteen määrä lisääntynyt. 

Tulevaisuudessa tulee todennäköisesti olemaan vielä suurempia ongelmia ylikulutuksen 

takia. Tiettyjen raaka-aineiden saatavuus hankaloituu ja lopulta niitä ei välttämättä enää 

ole ollenkaan saatavilla.  

Ilmastonmuutos on ollut jo kauan uutisten otsikoissa ja se on ajankohtainen aihe jokaisella 

Hiltunen, 2017, s. 40–41). Ylikulutuksen myötä maailman jätteen määrä on kasvanut ja se 

saastuttaa maapalloa. Kaupungistuminen saastuttaa ja etenkin suurissa kaupungeissa Aa-

siassa ilman laatu on erittäin huonoa saasteiden takia. Ilmasto lämpenee jatkuvasti ja me-

renpinta nousee. Saasteet ovat tehneet suurta muutosta maailman ilmastoon, ja kulutta-

jien on pakko alkaa myös pohtia omia kulutustottumuksiaan. Mitkä asiat ovat oikeasti niitä 

pakollisia ja tärkeitä ja mitä asioita voi jättää hankkimatta. Lähivuosina myös monet 
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yritykset ovat alkaneet käyttämään kierrätettyjä materiaaleja ja ottaneet näin osaa ilmas-

tonmuutoksen ehkäisemisessä.  

Digitalisaatio on varmasti yksi suurimmista megatrendeistä lähiaikoina. Se on muuttanut 

maailmaa ja sen toimintaa suuresti, tuomalla uusia tapoja toimia. Digitalisaatio ja teknolo-

gian kehittyminen on tuonut yrityksille uusia tapoja kommunikoida kuluttajien kanssa ja esi-

tellä omien palveluitaan. Yritysten on täytynyt mukautua digitalisaation myötä uusiin toi-

mintatapoihin ja muuttaa omia strategioitaan. Digitalisaatio on tuonut uusia uhkia myös yri-

tyksille ja kuluttajille. Kyberuhat ovat nykyään ajankohtaisia ja etenkin yritysten on tärkeää 

ennakoida myös mahdollisten kyberongelmien varalta.  

2.2.2 Kuluttajatrendit 

Hiltunen (2017, s. 59–64) listaa erilaisia kuluttajatrendejä, jotka vaikuttavat merkittävästi yri-

tysten markkinointiin ja kuluttajien toimintaan. Ensimmäisenä Hiltunen mainitsee lemmiköity-

misen. Suomessa lemmikkien määrä korkea ja suosituimpia lemmikkejä ovat koirat ja kissat. 

Tilastot ovat näyttäneet, että noin joka kolmannessa taloudessa Suomessa on lemmikki. 

Lemmikkien omistajien toiminta on muuttunut suuresti viimeisten vuosikymmenten aikana. 

Ennen koirat elivät ruuan tähteillä, mutta nykyään koirille on tarjolla monia erilaisia vaihtoeh-

toja ravinnoksi ja herkuiksi. Koirien omistajat myös hankkivat lemmikeilleen erilaisia leluja, 

sadeasuja ja huolehtivat niiden hyvinvoinnista aivan eri tavalla mitä ennen. Myös perinteisten 

lemmikkitavarakauppojen lisäksi lemmikeille on tullut uusia palveluita, kuten trimmauspalve-

lut, hieronta sekä päiväkotipalvelut. Koirilla on myös suuri osa ihmisten auttamisessa. Koiria 

on koulutettu jo kauan aikaa opaskoirina, huumekoirina, poliisikoirina sekä masentuneiden 

apuna. Tulevaisuudessa pelkästään koiran ja kissat eivät tule olemaan suosituimpia lemmik-

kejä vaan jatkuvasti ovat yleistyneet esimerkiksi fretit ja liskot.  

Seuraava trendi on ”koskaan ei ole liian myöhäistä olla lapsi” (Hiltunen, 2017, s. 65–75). 

Tällä tarkoitetaan, että nykypäivänä on paljon hyväksyttävämpää olla rento ja kokeileva. Esi-

merkiksi bisnesmaailmassa ei ole enää yhtä tarkkaa pukukoodia, kuin muutama vuosikym-

men sitten. Aikuisille on myös nykyään tarjolla useita erilaisia seikkailupalveluita, kuten seik-

kailupuistot ja pakohuonepelit. Kolmas trendi Hiltusen mukaan on ”täydellinen minä”. Kun 

perustarpeet ovat kunnossa, ihmiset pystyvät keskittymään itseensä ja muiden tarpeidensa 

tyydyttämiseen. Omaa minäänsä parannellaan ulkoisesti, sisäisesti sekä ammatillisesti. 
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Erilaiset kauneusoperaatiot ovat yleistyneet entisestään muutamien vuosien aikana. Pieni-

muotoiset operaatio, kuten huulitäytteet ja botox, ovat tapoja, millä monet muokkaavat 

omasta ulkonäöstään mieluisempaa itselleen. Myös esimerkiksi personal trainerit ovat yleis-

tyneet, sillä monet haluavat huolehtia itsestään ja kehittää itseään terveellisellä tavalla.  

Täydellisen minä trendin myötä, on tullut myös trendiksi ”meistä on moneksi”, joka tarkoit-

taa, jokaisen hyväksymistä sellaisenaan (Hiltunen, 2017, s. 76–77). Täydellinen minä, on va-

litettavasti tuonut paljon mielenterveysongelmia ja syömishäiriöitä, koska etenkin nuoret pyr-

kivät olemaan täydellisiä ja vertaavat itseään sosiaalisessa mediassa näkemäänsä ”ihanne-

kuvaan”. Tämän myötä sosiaalisessa mediassa on ruvennut yleistymään kehopositiivisuus 

käyttäjät, joilla painotetaan jokaisen riittävän sellaisena, kun hän on. Näissä profiileissa pyri-

tään tukemaan toisia ja ymmärtämään, sitä ettei sosiaalisessa mediassa nähtävä asia ole 

aina se totuus. Nykyään lapset syntyvät sosiaalisen median aikaan, joten jokainen kasvaa 

sen mukana. Lapsien syntymäpäiviä näkyy vanhempia sosiaalisen median tileillä, ja lapset 

ovat jo pienestä pitäen sosiaalisen median maailmassa mukana. Tämän myötä lapsille ja ai-

kuisille syntyy ”somesankareita”. YouTube, Instagram, TikTok ovat luoneet sosiaalisen me-

dian vaikuttajia, joita monet seuraavat. Heidän elämänsä kiinnostaa ja monet myös ihannoi-

vat sitä. Sosiaalisen median vaikuttajien vaikutusvalta on hurja ja heidän sanallaan ja suosi-

tuksillaan, on todella suuria merkityksiä.  Tämän takia monet yritykset haluavat hyödyntää 

vaikuttajia omassa markkinoinnissaan ja tehdä heidän kanssaan yhteistyötä.  

Vuoden 2023 kuluttajatrendeihin vaikuttaa maailmantilanne suurella tapaa. Sota Euroopassa 

ja koronavirus pandemian jälkeinen aika ovat tuoneet asioita pinnalle, joita aikaisemmin ei 

olisi osattu välttämättä huomioida aikaisemmin. The New Consumer (2023) on julkaissut vuo-

den 2023 kuluttajatrendinsä. Ensimmäisenä on taloudellinen epävakaus. Koronapandemian 

vaikutukset näkyvät edelleen taloudessa, vaikka varsinaisesti pandemian aika onkin ohi. Mat-

kustaminen on palautumassa ennalleen ja samoin esimerkiksi ravintoloissa asiointi on taas 

ennallaan. Inflaatio on tällä hetkellä yhtenä suurimpana vaikuttava tekijänä kuluttajatren-

deissä. Elämisen kustannukset ovat nousseet eikä kuluttajilla ole enää samalla tapaa varaa 

ylimääräiseen kuluttamiseen, kuin aikaisemmin. Kuluttajien kulutuspäätöksistä on tullut sa-

malla harkitumpia ja suurempia. Kuluttajat panostavat mieluummin suurempiin sijoituksiin, 

kuin pieniin heräteostoksiin  

TikTok on nyt suuressa osassa sosiaalista mediaa. Se on tällä hetkellä eniten ladattu sosiaa-

lisen median sovellus ja sen suosio on etenkin nuorien kuluttajien keskuudessa suurta. 
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TikTok addiktoi käyttäjiään ja sen käyttö päivittäin on noin 100 minuuttia päivässä The New 

Consumerin (2023) tekemän tutkimuksen mukaan. Suurimmalle osalle TikTokin käyttäjistä, 

se luo iloa. Sen avulla käyttäjä voi irrottautua muista ajatuksistaan ja vain keskittyä lyhyisiin 

videoihin. Julkisuuden henkilöt ovat perustaneet omia brändejään, joita he myös markkinoivat 

suuresti sosiaalisen median kanavissa, kuten TikTokissa. Useilla julkisuuden henkilöillä on 

esimerkiksi omia kosmetiikka- ja meikkibrändejään. Näiden suosio on lähtenyt viimeisen vuo-

den aikana etenkin suureen nousuun, ja ne ovat laajentuneet maailmanlaajuisiksi brändeiksi. 

Esimerkiksi Selena Gomez ja Rihanna ovat molemmat perustaneet omat meikkimerkkinsä, 

joiden suosio on ollut todella suurta. Julkisuuden henkilöiden menestyminen myös yritys-

markkinoilla, johtuu varmasti osittain siitä, että heille on jo valmiiksi muodostunut seuraaja-

kunta ja he ovat jo luoneet luottamusta heihin.  

Koronapandemian jälkeen yhä useampi haluaa keskittyä omaan hyvinvointiinsa (The New 

Consumer, 2023). Mielenterveys on ollut suurena puheenaiheena etenkin viimeisen vuoden 

aikana. Yhä useampi on alkanut pohtimaan oman mielensä hyvinvointia ja tämän myötä esi-

merkiksi terapian kysyntä on kasvanut. Koronapandemian takia monet kokivat yksinäisyyttä, 

kun eivät pystyneet tapaamaan ihmisiä normaalisti. Tämä on vaikuttanut mielenterveyteen ja 

etenkin viimeisten kahden vuoden aikana on ollut puhetta paljon opiskelijoiden mielentervey-

destä. Pandemia loi monille paineita ja monien opintojen eteneminen on kärsinyt etäopiske-

lusta. Kuitenkaan mielenterveys ei ole ainut mihin kuluttajat pyrkivät nyt panostamaan enem-

män. Monet ovat pandemian myötä tajunneet alkaa huolehtimaan myös omasta fyysisestä 

kunnostaan, jonka ansiosta erilaisten liikuntamuotojen kysyntä kasvaa jatkuvasti. Samoin 

keskitytään yhä enemmän terveelliseen ruokavalioon ja hyviin elämäntapoihin.  

2.3 Ostoprosessi 

Kuviossa 4 esitetään kuluttajan ostoprosessin etenemistä. Yleisesti kuluttajan ostoprosessi 

käynnistyy omasta tarpeesta (Hiltunen, 2017, s. 21–23). Tarve voi olla ulkoinen, joka voi 

aiheutua esimerkiksi sosiaalisesta paineesta tai mainoksesta. Tarve voi tulla myös sisäi-

senä, jonka aiheuttava ärsyke voi olla esimerkiksi nälkä tai väsymys. Kun tarve on tiedos-

tettu ja siihen haetaan tyydytystä, ruvetaan hakemaan informaatiota eri tahoilta ja, kun 

vaihtoehtoja on tarpeeksi, käydään niitä tarkemmin läpi ja vertaillaan, mikä vaihtoehdoista 

on paras. Mikäli kuluttaja ei saa mieleistään tulosta vaihtoehtojen punnitsemisessa, saat-

taa ostopäätös jäädä kokonaan tekemättä. Mutta, mikäli kuluttaja löytää mieleisensä 
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ratkaisun tekee hän ostopäätöksen ja ostaa tuotteen tai palvelun sopivalta tuottajalta. Os-

topäätöksen ja vaihtoehtojen punnitsemisessa kuluttaja käy läpi erilaisia yrityksiä ja koittaa 

löytää hänelle sopivimman ratkaisun. Se mihin kuluttaja lopulta päätyy, voi johtua esimer-

kiksi yrityksen sopivista arvoista, jotka kohtaavat myös kuluttajan omiin. Kun ostos on lo-

pulta tehty, alkaa oston jälkeiset pohdinnat. Onko tuote tai palvelu mieleinen ja täyttääkö 

se odotukset. Näiden perusteella kuluttaja voi myös suositella tuotetta tai palvelua eteen-

päin ja samoin itse ostaa uudestaan ja pysyä asiakkaana. Tämän takia on myös yritykselle 

erittäin tärkeää saada palautetta ja pitää yhteyttä omiin asiakkaisiinsa, jotteivat he vaihda 

toiseen yritykseen markkinoinnin puutteen vuoksi.  

 

 

Kuvio 4. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen, 2017, s. 21–23). 
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3 SOSIAALINEN MEDIA 

Sosiaalinen media tarkoittaa uusia palveluita ja sovelluksia, joita Internetissä on. Näissä yh-

distyvät sisällöntuotanto sekä sosiaalisen median käyttäjien välinen kommunikaatio. (JYU, 

2008) Tässä opinnäytetyössä pyritään erityisesti saamaan selville, millaisia vaikutuksia sosi-

aalisella medialla on kuluttajakäyttäytymiseen. Sosiaalinen media on tuonut useita uusia 

markkinoinnin menetelmiä ja uusia tapoja saada yhteys kuluttajiin. Sosiaalisen median mark-

kinoinnin muotoja ovat muun muassa, vaikuttajamarkkinointi, yrityksen oma markkinointi 

omien sivujensa kautta sekä erilaiset mainokset.  

Sosiaalisen median markkinointi tuo yrityksille monia eri hyötyjä. Merkittävimpänä näistä 

on vuorovaikutus asiakkaan kanssa (Komulainen, 2023, luku 1). Sosiaalinen media tuo yri-

tykselle lisää näkyvyyttä ja luo saavutettavuutta asiakkaille. Yritys pystyy luomaan digi-

markkinoinnin ja sosiaalisen median avulla uusia yhteyksiä omiin kohderyhmiinsä. Yrityk-

selle on tärkeää seurata sosiaalisen median trendejä ja muokata omaa markkinointiaan 

niiden mukaisesti. Trendit uudistuvat jatkuvasti, joten on tärkeää pysyä mukana, mikä on 

juuri sillä hetkellä trendien huipulla. Esimerkiksi TikTok on nostattanut suosiotaan sosiaali-

sen median kanavien parissa ja näin myös se on yhä kannattavampi alusta markkinoinnil-

lekin.   

On tärkeää myös osata valita oikea sosiaalisen median kanava markkinoinnille. Komulai-

nen (2023, luku 1) mainitsee, että tärkeimpiä kysymyksiä sosiaalisen median markkinointia 

suunniteltaessa ovat: 

o Mikä on kohderyhmäsi? 

o Mitkä ovat yleisimmät somekanavat kohderyhmälläsi? 

o Millainen sisältö kiinnostaa kohderyhmääsi? 

o Millaiset työvälineet ovat käytössäsi sometilien hallinnoinnin helpottamisessa? 

o Mitkä somekanavat tuovat sinulle parhaan tuoton investoinnista? 

o Kuinka voit hyödyntää someyhteisöäsi yhteenkuuluvuuden vahvistamisessa myös uu-

sien seuraajiesi kanssa?  

Sosiaalisen median kanavilla on eri ikäisiä käyttäjiä ja on Markkinointimaestro (2022) on sel-

vittänyt, mitkä ikäryhmät käyttävät eniten tiettyjä kanavia. Tämä on tärkeää ottaa huomioon 

sosiaalisen median markkinointia suunniteltaessa. Suosituin sosiaalisen median kanava on 
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edelleen Facebook, jolla on maailmanlaajuisesti 2,9 miljardia käyttäjää. Muita suosituimpia 

ovat YouTube (2,5 miljardia käyttäjää), WhatsApp (2 miljardia käyttäjää), Instagram (1,5 mil-

jardia käyttäjää) ja TikTok (1 miljardi käyttäjää). Suomessa puolestaan YouTube on käyttäjä-

määrissä ensimmäisenä, jonka jälkeen tulevat Facebook ja Instagram. Tutkimusten mukaan 

nuorten määrä Facebookissa on lähtenyt laskuun ja nuorien keskuudessa suosituimpia sosi-

aalisen median kanavia ovat TikTok, Instagram ja Snapchat.  

Sosiaalisen median kautta yritykset pystyvät tavoittamaan kohderyhmänsä helpommin, eten-

kin, kun he osaavat valita oikean median juuri heille (Markkinointimaestro, 2022). On tärkeää 

valita oikea sosiaalisen median kanava, sillä jokaisen kanavan kautta ei tavoiteta samoja 

kohderyhmiä. Kuvio 5 kuvaa Wordsteamin tutkimuksen tuloksia, siitä, mitkä sosiaalisen me-

dian kanavat tavoittavat tietyt ikäryhmät parhaiten. Esimerkiksi LinkedIn on hyvä kanava yri-

tyksille, mikäli tarkoituksena on hakea uusia työntekijöitä ja saada yrityksen työnantajapuolta 

esille. Puolestaan Facebook ei ole enää paras media, mikäli pyritään tavoittamaan nuoria, 

vaan TikTok ja Instagram ovat nuorien keskuudessa suositumpia medioita.  

 

Kuvio 5. Sosiaalisen median kohderyhmät (Markkinointimaestro, 2022). 

3.1 Instagram 

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja sen on kehittänyt Kevin Systrom (Investopedia, 

2022). Sen julkaisu päivä on ollut 10. päivä lokakuuta ja tuon päivän aikana se sai jo 25 
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tuhatta käyttäjää. Instagram on todella suosittu kuvien jakamispalvelu, jolla on nykypäivänä 

yli miljardi käyttäjää.  

Instagramin pääasiallisena käyttönä on kuvien ja videoiden jakaminen (Virtanen, 2020, s. 23–

27). Instagram ei ole maksullinen käyttää, mutta kuvien julkaisemiin tarvitaan käyttäjätili. In-

stagramiin tuli muutama vuosi sitten uutena ominaisuutena tarinoiden jakaminen. Tarinat 

ovat 24 tuntia näkyvissä olevia julkaisuja. Monille yrityksille ja vaikuttajille tärkeimpiin työka-

luihin Instagramissa kuuluvat hashtagit. Niiden avulla käyttäjät pystyvät myös löytämään jul-

kaisuja helpommin, vaikka eivät seuraisikaan kyseistä käyttäjää. Ne toimivat hakusanana ja 

korostavat kyseisen postauksen tarkoitusta.  

Yritykset voivat myös tehdä tilistään yritystilin Instagramiin, jolloin tilin käyttöön saadaan muu-

tamia erilaisia ominaisuuksia (Virtanen, 2020, s. 24–27). Samoin vaikuttajille on oma työka-

lunsa, jolloin he pystyvät esimerkiksi merkitsemään omasta tilistään digital creator -tilin. Näi-

den avulla pystytään esimerkiksi seuraamaan postauksien näkyvyyttä paremmin. Muut käyt-

täjät pystyvät myös ottamaan helpommin yhteyttä yritystileihin, mikäli ne on merkitty oikein. 

Jos yritys haluaa tehdä maksullista markkinointia, on yrityksen muutettava tilinsä yritystiliksi.  

3.2 TikTok 

TikTok on noussut lyhyessä ajassa yhdeksi sosiaalisen median suosituimmista alustoista. 

Sillä on noin miljardi käyttäjää ympäri maailmaa ja se on etenkin suosiossa nuorten keskuu-

dessa (Gigantti, i.a.). TikTok on tarkoitettu lyhyiden videoiden jakamiseen ja niiden luomi-

seen. Videoihin pystytään lisäämään erilaisia tehosteita, joilla videoista saa tehtyä joukosta 

erottuvia.  

Sosiaalisen median vaikuttajien keskuudessa TikTokin suosio on nousussa ja yhä useampi 

on ottanut myös TikTokin oman sisältönsä alustaksi esimerkiksi Instagramin rinnalle. Samalla 

myös useat yritykset ovat luoneet TikTok-käyttäjiä, jolloin he saavat myös tavoitettua omia 

kohderyhmiään erilaisella tavalla. On tärkeää, että ymmärretään, millaista sisältöä TikTokiin 

kannattaa luoda ja mikä yleisö siellä tavoitetaan. TikTok on etenkin nuorten suosiossa, joten 

mikäli yritys pyrkii tavoittamaan noin 20-vuotiaita asiakkaitaan, on TikTok hyvä alusta siihen. 

Toisaalta lähiaikoina on ollut puhetta mahdollisista tietoturvariskeistä, joita TikTok voi sisäl-

tää. Uutisissa on puhuttu muun muassa valtiollisesta vakoilusta, joka olisi mahdollista TikTo-

kin kautta.  
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3.3 YouTube 

YouTube on yksi maailman suurimmista ja suosituimmista median kanavista. Se on kasvanut 

vuosien aikana suureksi mediaksi, josta löytyy valtavia määriä erilaisia videoita ja erilaisia vi-

deoiden luojia (Virtanen, 2020, s. 12). YouTuben kautta pystyy löytämään videoita lähes 

mistä tahansa aiheesta, ohjevideoista vaikuttajien omiin videoblogeihin.  

YouTube on avattu vuonna 2005 ja se on muuttanut videosisällön saatavuutta suurella tapaa 

(Pönkä, 2015, 115). YouTuben kautta video- ja mediasisällön saatavuus tuli helpommaksi 

yhä useammalle ja samalla niiden jakaminen helpottui. Vloggaajat eli video bloggaajat ovat 

suuri osa YouTubea ja heidän kauttaan yritykset pystyvät myös markkinoimaan omia palve-

luitaan yhteistöiden kautta.  

3.4 Facebook 

Facebook on yksi ensimmäisistä sosiaalisen median palveluista (Pönkä, 2015, s. 14). Face-

book on perustettu vuonna 2004 ja sen on perustanut Mark Zuckerberg. Zuckerberg opiskeli 

Harvardin yliopistossa ja alun perin koodasi Facebookin ainoastaan yliopiston opiskelijoiden 

käyttöön. Pian, kuitenkin palvelu avattiin muidenkin Yhdysvaltojen yliopisto-opiskelijoiden 

käyttöön ja se sai jo vuodessa yli miljoona käyttäjää. Vuosi 2006 on Facebookin historian 

merkittävimpiä vuosia, sillä tuolloin se avasi palvelunsa kaikkien yli 13-vuotiaiden käyttöön. 

Muutamassa vuodessa Facebook oli jo saavuttanut sata miljoonaa käyttäjää ja pian myös 

miljardin käyttäjän raja meni rikki. 

Facebookin käyttäminen vaatii rekisteröitymisen sivustolle. Facebookiin rekisteröidytään 

omalla nimellä ja luodaan oma käyttäjäprofiili. Yritykset pystyvät myös luomaan omia Face-

book sivujaan. Sivua luodessa valitaan, onko kyseessä yritys tai organisaatio, artisti tai julki-

suuden henkilö, brändi tai joku yhteisö. Sivuston luominen edellyttää, että ainakin yksi sivus-

ton luojista on rekisteröitynyt itse Facebookin käyttäjäksi. Tämän kautta yritykset pystyvät 

olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa sosiaalisen median kautta. (Pönkä, 

2015, s. 15–16) Vuosien varrella Facebookin suosio ja käyttäjät määrät ovat vain kasvaneet. 

Kuitenkin viime vuosien aikana Facebook on saanut useita uusia kilpailijoita ja on tämän 

myötä myös menettänyt käyttäjiään toisille palveluille.  
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3.5 Vaikuttajamarkkinointi 

Vaikuttajamarkkinointi on tällä hetkellä yksi suurimpia markkinoinnin muotoja, sillä sen avulla 

kuluttajat saadaan tavoitettua erilaisessa tilanteessa, verrattuna esimerkiksi perinteisiin tele-

visio mainoksiin (Otava media, i.a.). Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen ja vaikuttajan välistä 

yhteistyötä, jonka tavoitteena on saavuttaa molemmille osapuolille näkyvyyttä. Sosiaalisen 

median vaikuttajat ovat jo luoneet omien seuraajiensa kesken luottamuksen, jonka kautta 

heidän suosituksillaan on huomattavasti merkitystä myös kuluttajiin. Yritykset voivat tehdä 

erilaisia sopimuksia vaikuttajien kanssa, joissa sovitaan, millä tavoin heidän tuotteitaan tai 

palveluitaan esitellään. Sopimuksia voi olla pidempi aikaisia, joiden kesto voi olla vuosi tai 

monesti myös useampi tai puolestaan vain muutaman postauksen mittaisia yhteistyösopi-

muksia. Yrityksen kannattaa aina, kuitenkin ennen vaikuttajan kanssa tehtävää yhteistyösopi-

musta, tutustua siihen, millainen yleisö vaikuttajan avulla saadaan tavoitettua. Vaikuttajilla voi 

olla täysin erilaisia seuraajakuntia, joten esimerkiksi urheilubrändin kannattaa harkita vaikut-

tajamarkkinointiinsa esimerkiksi Fitness vaikuttajaa, sillä hänen seuraajakuntansa joukossa 

todennäköisesti olisi potentiaalinen asiakas yritykselle.  

Sosiaalisen median vaikuttajat jaotellaan yleisesti kahteen ryhmään; Julkkikset ja vaikuttajat 

(Halonen & Hakkarainen, 2019, luku 1). Julkisuuden henkilöiden suositukset ovat olleen jo 

kauan osa markkinointia. Useat yritykset hyödyntävät julkisuuden henkilöitä mainoksissaan 

esimerkiksi brändin tai tuotteen kasvoina. Näissä yhteistöissä julkisuuden henkilö ei varsinai-

sesti ota osaa sisällöntuotantoon, vaan häntä käytetään mainoskasvona eikä hänen omia ka-

naviaan hyödynnetä samalla tapaa, kuin vaikuttajamarkkinoinnissa.  

Halonen ja Hakkarainen (2019, luku 1) avaa vaikuttajamarkkinointia ja sen merkitystä yrityk-

selle kirjassaan. Yritykset pystyvät viestimään potentiaalisille asiakkailleen vaikuttajan kautta 

ja näin luomaan heihin samalla luottamusta omasta yrityksestään. Sosiaalisen median vaikut-

tajalla on kyky toteuttaa oikeanlaista sisältöä seuraajilleen, jolla hän saa heidän huomionsa 

parhaiten. He osaavat suodattaa sisällön sellaiseksi mikä seuraajia oikeasti kiinnostaa. Halo-

nen mainitsee vaikuttavuuden kolme peruspilaria, jotka ovat tavoitettavuus, relevanssi ja re-

sonanssi. Tavoittavuudella tarkoitetaan, sitä miten suuren kokonaisyleisön vaikuttaja voi ta-

voittaa. Tätä pystytään seuraamaan esimerkiksi seuraajien ja tilaajien perusteella. Rele-

vanssi on puolestaan, se, kuinka merkityksellisen ja osuva vaikuttajan tuoma sanoma on 

seuraajille. Eli, onko yritys yhteensopiva vaikuttajan seuraajien kiinnostukseen. Tätä voidaan 

seurata, sillä, kuinka hyvin vaikuttajan sisältö tuo esille aiheita, jotka ovat yritykselle 
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merkityksellisiä. Resonanssi kertoo, kuinka hyvin vaikuttajan seuraajat reagoivat sisältöön. 

Resonanssin toimivuutta pystytään seuraamaan muun muassa tykkäysten, jakamisten ja kat-

seluiden perusteella.  

Vaikuttajamarkkinoinnissa on tultava aina ilmi, että kyseessä on mainos heti alkuun ja, että 

kyseessä on yrityksen kanssa tehty yhteistyösopimus (KKV, 2019). Julkaisun alussa on tul-

tava selkeästi esille, minkä yrityksen kanssa mainos on tehty yhteistyössä. Mainosta ei saa 

piilottaa vaan sen on oltava tunnistettava mainokseksi. Nimityksenä julkaisussa vaikuttaja voi 

käyttää joko sanaa mainos tai kaupallinen yhteistyö. Toinen vaikuttajamarkkinoinnin muoto 

voi olla yhteistyön sijaan tuotelahjat, jotka vaikuttaja saa ilman erillistä yhteistyösopimusta. 

Vaikuttajat saavat yrityksiltä usein tuotelahjoja tai kutsuja tapahtumiin, joiden toivotaan näky-

vän vaikuttajan kanavilla. Näissä tapauksissa vaikuttajan on myös tuotava, kuitenkin esille, 

että kyseessä on ilmainen tuotelahja yritykseltä. Näissä riittää, että vaikuttaja tuo ilmi tuotteen 

olevan ilmaistuote, kun tuote esiintyy ensimmäisen kerran tai, kun tuote on olennainen osa 

julkaisua.  

3.6 Yritykset sosiaalisessa mediassa 

Yrityksille tänä päivänä suuri markkinoinnin työkalu on sosiaalinen media ja, mikäli yrityksellä 

ei ole sosiaalisen median alustoja voi se olla suurikin tappio yrityksen toiminnalle (Simpli-

learn, 2023). Sosiaalisella medialla on monia hyötyjä yrityksen toiminnassa. Sen kautta yri-

tykset pystyvät tavoittamaan omaa yleisöään suoraan eikä esimerkiksi puhelimitse soittami-

sen kautta. Samalla nähdään ketkä kuluttajat ovat kiinnostuneita yritysestä seuraajien perus-

teella. Sosiaalisen median avulla pystytään myös levittämään tietoisuutta yrityksestä ja sen 

suosiota. Sosiaalisen median avulla yritykset pystyvät tuomaan omaa toimintaansa aivan eri 

tavalla esille, kuin perinteisen markkinoinnin kautta. Sosiaalisen median markkinointi on 

myös pääasiassa edullista yritykselle, etenkin jos sen hoitaa jo olemassa olevan markkinoin-

tipuolen kautta.   

Kuluttajat selaavat Instagramia, Facebookia ja muita sosiaalisen median kanavia useitakin 

tunteja päivässä, joten yrityksen on kannattavaa myös panostaa omaan sosiaalisen median 

näkyvyyteensä (Simplilearn, 2023). Sosiaalisen median kautta pystytään myös seuraamaan, 

millaiset asiat kuluttajia kiinnostavat. Esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median julkaisuista 

pystytään päättelemään tykkäys määrien perusteella, mikä on toimivin julkaisutyyli ja, mihin 
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yrityksen kannattaa markkinoinnissaan keskittyä. Yritykset pystyvät myös seuraamaan omia 

kilpailijoitaan sosiaalisen median kautta, ja pystyvät sen myötä reagoimaan nopeammin kil-

pailumarkkinoilla tapahtuviin muutoksiin (Folcan, i.a.).  

Yritys pystyy tuomaan sosiaalisen median avulla esille omaa brändiään entistä paremmin ja 

samalla esittelemään omia arvojaan (Folcan, i.a.). Brändillä ja yrityksen arvoilla on, kuitenkin 

suuri vaikutus kuluttajien mielipiteisiin yrityksistä, joten mitä paremmin yritys saa omia arvo-

jaan tuotua näkyviin, sen paremmin se myös jää kuluttajien mieleen. Kun yritys on aktiivinen 

yrityksen omilla sivuilla, pystyy yritys samalla keskustelemaan asiakkaidensa kanssa helpom-

min ja vastaamaan heidän mahdollisiin kysymyksiinsä helpommin ja näin luomaan myös hy-

vää kuvaa yrityksestä asiakkaille.  
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan, kuinka paljon sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajiin. Tutki-

muksen avulla pyritään selvittämään eroavaisuuksia sosiaalisen median markkinoinnin ja pe-

rinteisen markkinoinnin vaikutusten välillä. Samalla selvitetään myös ikäryhmien eroavai-

suuksia ja, miten erilaiset elämäntilanteet vaikuttavat kuluttajiin.  

4.1 Tutkimuksen toteutus 

Tutkimusmenetelmä. Tutkimusmenetelmänä käytettiin kvantitatiivista eli määrällistä tutki-

musta. Kvantitatiivinen tutkimus koostuu tutkimuslomakkeesta, jossa annetaan vastaajalle 

valmiita vastausvaihtoehtoja. Tällä menetelmällä tutkimustuloksia voidaan tutkia lukumäärien 

ja prosenttiosuuksien mukaan. (Heikkilä, 2014) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelmä oli tässä 

tutkimuksessa paras vaihtoehto, sillä tavoitteena oli saada mahdollisimman suuri vastaaja-

määrä. Koska prosenttiosuudet ja lukumäärät ovat tässä tutkimusmenetelmässä merkittä-

vässä osassa, on tärkeää, että vastaajia saadaan mahdollisimman paljon.  

Kyselylomake. Kyselylomake toteutettiin Google Forms -lomakkeella ja siihen kerättiin vas-

tauksia opinnäytetyöntekijän omien verkostojen avulla. Tutkimuksessa käytetty kyselylomak-

keen kysymykset olivat jokaiselle vastaajalle samat ja ne olivat samassa järjestyksessä. Ky-

selylomake koostui 15 kysymyksestä, joista kolme oli perustietoja. Suurin osa kysymyksistä 

oli monivalintakysymyksiä. Osaan suljetuista kysymyksistä käytettiin Likertin asteikkoa. Kyse-

lyssä oli myös yksi avoin kysymys, johon pyydettiin lyhyttä vastausta vastaajalta. (Liite 1.) Ky-

selyn oli tarkoitus olla lyhyt, jotta se ei vie vastaajalta liikaa aikaa. Tällöin vastaajan mielen-

kiinto säilyy, kun vastaaminen ei vie kuin muutaman minuutin.  

Aineiston keruu ja käsittely. Aineistoa kerättiin kahden kuukauden ajan tammi-helmikuussa 

2023 levittämällä kyselylomaketta erilaisten sosiaalisen median sivustojen kautta sekä mui-

den verkostojen avulla. Kyselyä pyrittiin myös jakamaan vanhemmille vastaajille, jotta saa-

daan myös tietoa useamman ikäryhmän kuluttamisesta. Tavoitteena oli saada mahdollisim-

man paljon vastauksia ja vastauksia saatiin kerättyä lopulta 150. Tuloksia analysoitiin Google 

Formsin ja Excel-taulukoiden avulla.  
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4.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Tutkimuksen luotettavuuden yhteydessä puhutaan termeistä reliabiliteetti ja validiteetti. Tutki-

muksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta ja toistettavuutta. (Tilastokes-

kus, i.a.)  Vehkalahden (2014) mukaan reliabiliteetilla saadaan tarkat tulokset. Tarkkoja tulok-

sia hakiessa sattuma ei ole olennaista, joten mitä vähemmän tuloksissa on sattuman varaa, 

sen luotettavampi reliabiliteetti on. Jotta tutkimus on luotettava, on otosmäärän oltava hyvä. 

Validiteetti kertoo, kuinka hyvin tutkimuksen tutkimusmenetelmä mittaa tutkittavaa ilmiötä. 

Validiteetilla määritellään, mitattiinko sitä mitä oli tarkoitus.  

Tutkimuksen kysymykset olivat selkeitä ja ne olivat jokaisen ymmärrettävissä. Kysymyksien 

vastauksista saatiin tietoa, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa vastaajiin. Avoimen kysymyk-

sen vastaukset olivat myös laajoja ja niistä saatiin hyviä näkökulmia (Liite 2). Tutkimuksen 

vastaajamäärä oli hyvä ja vastauksia saatiin useammastakin eri elämäntilanteesta. Vastaajia 

oli lopulta yhteensä 150. Vastaajista, kuitenkin reilu enemmistö oli naisia, joten tuloksissa on 

otettava tämä huomioon.  

 

4.3 Tutkimustulokset 

Kuluttajakäyttäytymisen tutkimukseen vastaajia oli 150. Vastaajilta selvitettiin heidän tausta-

tietonsa, mutta kysely oli muuten täysin anonyymi. Tutkimuksessa käytiin läpi, millaisia sosi-

aalisen median kanavia vastaajat käyttävät ja, miten he kokevat sosiaalisen median vaikutta-

van heihin.  

4.3.1 Vastaajien taustatiedot 

Ikä. Kuvio 6 esittää vastaajien ikäjakauman. Kaikilta vastaajilta pyydettiin kertomaan ikänsä. 

Ikäluokat jaettiin viiteen eri ryhmään ja lisäksi yhtenä vaihtoehtona oli, ettei vastaaja halua 

kertoa ikäänsä. Luokat olivat alle 18 vuotta, 18–29 vuotta, 30–49 vuotta, 50–60 vuotta ja yli 

60 vuotta. Suurin osa vastaajista kuului ikäluokkaan 18–29 (47,3 %). Seuraavaksi suurin 

luokka oli 30–49-vuotiaat (24 %). 50–60-vuotiaita vastanneista oli 16,7 % ja yli 60-vuotiaita oli 

10,7 %. 1,3 % vastanneista ei halunnut kertoa omaa ikäänsä.  
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Kuvio 6. Vastaajien ikä (n=150).  

 

Sukupuoli. Kuviossa 7 esitetään vastaajien sukupuolijakauma. Vastaajista suurin osa oli nai-

sia (78 %). Miehiä vastaajista oli 20 %. 1,3 % vastaajista valitsi muu ja 0,7 % vastasi, ettei 

halua vastata. Selkeästi siis naisia oli vastaajista enemmistö.  

 

Kuvio 7. Vastaajien sukupuoli (n=150). 

 

Elämäntilanne. Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin heidän elämäntilannettaan. Kuvio 8 ku-

vaa vastaajien elämäntilanteiden jakaantumista. Enemmistö vastaajista oli työssäkäyviä. 

Opiskelijoita oli toiseksi eniten ja eläkeläisiä kolmanneksi eniten (6,7 %). Yrittäjiä vastaa-

jien joukossa oli 6 %. Työttömiä vastaajista 1,3 % ja vastaajista 2,7 % vastasi vaihtoehdon 

joku muu.  
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Kuvio 8. Vastaajien elämäntilanne (n=150). 

 

4.3.2 Vastaajien sosiaalisen median käyttö 

Seuraavaksi haluttiin selvittää, millaisia tottumuksia vastaajilla on sosiaalisen median käyttä-

misessä. Mitä sosiaalisen median kanavia he käyttävät ja, kuinka paljon aikaa he käyttävät 

sosiaalisen median parissa. Kuviossa 9 kuvataan, mitä sosiaalisen median kanavia vastaajat 

käyttivät.  

 

 

Kuvio 9. Vastaajien sosiaalisen median tilien käyttö (n=150). 
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Vastaajia pyydettiin valitsemaan luetelluista sosiaalisen median kanavista ne, joita he käyttä-

vät. Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdoista. Lähes jokainen vastaajista käyttää 

WhatsAppia (97,3 %) ja seuraavaksi eniten vastaajat käyttävät Instagramia (87,3 %). Kun tu-

loksia tarkastellaan tarkemmin, huomataan, että Facebook ja WhatsApp ovat suositumpia, 

kuin Instagram ikäluokan 50–60 keskuudessa (n=25). 88 % käyttää Facebookia ja 92 % 

WhatsAppia. Instagramia puolestaan käyttää 68 % vastaajista. 18–29-vuotiaiden (n=71) vas-

taajien keskuudessa suosituin media on Instagram, jota 100 % ikäryhmän vastaajista kertoo 

käyttävänsä. WhatsApp on toisena, jota käyttää 98,6 % vastaajista.  

Yli 60 vuotiaista (n=16), 93,8 % käyttää WhatsAppia ja 75 % Facebookia. Instagramia käyt-

tää puolestaan 56,3 % vastaajista. Muut sosiaalisen median kanavat eivät ole niin tuttuja 60-

vuotiaille vastaajille. TikTok on selkeästi suositumpi 18–29-vuotiaiden vastaajien ja alle 18-

vuotiaiden vastaajien keskuudessa, kuin vanhempien vastaajien keskuudessa. Näistä sosi-

aalisen median kanavista uusin, on BeReal, jonka suosio näkyy ainoastaan nuorimmilla vas-

taajilla.  

Seuraavaksi haluttiin selvittää, kuinka paljon vastaajat käyttävät aikaa sosiaalisen median 

parissa (Kuvio 10).  

 

Kuvio 10. Vastaajien sosiaalisessa mediassa käyttämä aika päivittäin (n=150). 

 

Vastaajista suurin osa viettää keskimäärin päivässä aikaa sosiaalisen median parissa 3–4 

tuntia (40 %). Toiseksi suurin vastaus määrä oli 1–2 tuntiin (36 %). 5,3 % vastaajista 
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viettää sosiaalisessa mediassa yli 6 tuntia päivänsä aikana. Tässä ei huomattu suuria eroa 

ikäryhmien välillä, vaan vastauksen jakaantuivat tasaisesti. Kuitenkaan nuoremmista vas-

taajista yksikään ei viettänyt alle yhtä tuntia sosiaalisessa mediassa.  

4.3.3 Mainonta sosiaalisessa mediassa 

Tärkeä osa tutkimusta, oli selvittää, millainen mainonta kiinnittää huomion kuluttajissa ja, 

kuinka se heihin vaikuttaa. Tähän liittyen oli tärkeää myös selvittää, kuinka monelle on tuttua 

nähdä mainontaa sosiaalisessa mediassa. Kuviossa 11 esitetään, millaisia eroavaisuuksia 

vastaajien kohdalla tässä oli. Selkeästi sosiaalisen median mainonta on tuttua lähes kaikille 

vastaajista, sillä 96,7 % vastaajista kertoi nähneensä markkinointia sosiaalisessa mediassa. 

 

Kuvio 11. Olen nähnyt markkinointia sosiaalisessa mediassa (n=150). 

 

Seuraavaksi pyrittiin selvittämään millaisella markkinoinnilla ja mainonnalla saadaan kiinnitet-

tyä vastaajien huomio (Liite 2.). Tähän kysymykseen pyydettiin avointa lyhyttä vastausta. 

Useassa vastauksessa toistuivat erilaisuus ja erottuvuus, joiden perusteella vastaajat kiinnit-

tävät huomionsa mainokseen. Hauskat mainokset nousivat myös esille useammassa vas-

tauksessa. Vastaajista osa myös mainitsi vaikuttajamarkkinoinnin kiinnittävän huomionsa ja 

vaikuttajilta tulevat suositukset tuotteista.  
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Tutkimuksen kannalta tärkeää oli myös tärkeä selvittää, millaista markkinointia vastaajille on 

tullut vastaan sosiaalisessa mediassa. Kuvio 12 kuvaa, kuinka vastaukset jakaantuivat eri 

markkinoinnin muotojen välille.  

 

Kuvio 12. Sosiaalisessa mediassa nähdyn markkinoinnin muodot (n=144).  

 

Lähes jokaiselle vastaajista oli tullut vastaan mainoksia sosiaalisessa mediassa. Vastaa-

jista 95,8 % valitsi kohdan mainokset. Yrityksen omien sosiaalisen median kanavien kautta 

tuleva markkinointi oli myös suurella osalle vastaajista tuttua (87,5 %). 77,1 % vastaajista 

oli nähnyt markkinointia julkisuuden henkilöiden kautta ja vaikuttajamarkkinoinnin kautta 

63,2 %. 

4.3.4 Vastaajien ostopäätöksen tekeminen 

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää, kuinka paljon sosiaalinen media todellisuudessa vai-

kuttaa kuluttajien ostopäätöksen tekemiseen ja heidän kuluttamiseensa. Kuviossa 13 kuva-

taan, miten vastaajat kokivat sosiaalisen median vaikuttavan heidän kulutuspäätöksiinsä.  
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Kuvio 13. Koen, että sosiaalisella medialla on vaikutusta kulutuspäätöksiini (n=148). 

 

Vastaajista 59,5 % koki, että sosiaalinen media vaikuttaa heidän kulutuspäätöksiinsä. 29,1 % 

vastaajista ei koe sosiaalisella medialla olevan vaikutusta omaan kuluttamiseensa. 11,5 % 

vastaajista eivät ole varmoja vaikuttaako sosiaalinen media heidän kulutuspäätöksiinsä.  

18–29-vuotiaista vastaajista (n=71) 70,8 % kokee sosiaalisella medialla olevan vaikutusta 

omiin kulutuspäätöksiinsä. 30-49-vuotiaista vastaajista (n=36) noin 58 % vastasi sosiaalisella 

medialla olevan vaikutusta omiin kulutuspäätöksiinsä. 50-60-vuotiaista vastaajista (n=25) ai-

noastaan 44 % kokee, että sosiaalinen media vaikuttaa heidän kuluttamiseensa.  

Suurena osana markkinointia sosiaalisessa mediassa ovat vaikuttajat, joten tutkimukselle 

olennaista oli myös selvittää, kuinka moni vastaajista seuraa vaikuttajia sosiaalisessa medi-

assa. Kuvio 14 esittää, miten vastaajat seurasivat sosiaalisen median vaikuttajia ja julkisuu-

den henkilöitä.  
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Kuvio 14. Vastaajien vaikuttajien ja julkisuuden henkilöiden seuraaminen sosiaalisessa 
mediassa (n=148). 

 

Selkeästi suurin osa eli 73,6 % vastaajista seuraa sosiaalisessa mediassa vaikuttajia. Vas-

taukset jakaantuivat ikäryhmien kesken todella tasaisesti eikä ollut havaittavissa suuria 

eroja iän perusteella. 

Sosiaalisen median vaikuttajat mainostavat ja suosittelevat usein tuotteita seuraajilleen, joten 

heidän vaikutuksensa voi olla huomattavissa sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuk-

sessa kysyttiin vastaajilta, ovatko he tehneet ostopäätöksen vaikuttajan suosituksen perus-

teella viimeisen vuoden aikana. Kuvio 15 esittää, kuinka vastaajien mielipiteet jakautuivat.  

 

Kuvio 15. Olen tehnyt ostopäätöksen sosiaalisessa mediassa seuraamani vaikuttajan suo-
situksen perusteella viimeisen vuoden aikana (n=148) 
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Asteikko oli 1–5, josta 1 oli täysin eri mieltä ja 5 täysin samaa mieltä. Suurin osa vastasi täy-

sin eri mieltä (37,8 %), mutta muut vastaukset jakaantuivat tasaisesti vaihtoehtojen kesken. 

Täysin samaa mieltä vastaajista oli 18,2 %. Kysymyksen vastauksien keskiarvo oli 2,63. Kes-

kiarvon perusteella huomataan, ettei suurimpaan osaan vastaajista, vaikuttajamarkkinointi 

tehoa erityisen hyvin.  

Seuraavaksi haluttiin selvittää, kuinka moni vastaajista on tehnyt ostopäätöksen sosiaali-

sen median mainoksen perusteella viimeisen vuoden aikana. Kuviossa 16 näkyy vastaus-

ten jakaantuminen. Asteikko oli jälleen 1 täysin eri mieltä ja 5 täysin samaa mieltä.  

 

Kuvio 16. Olen tehnyt ostopäätöksen sosiaalisen median kautta näkemäni mainoksen pe-
rusteella viimeisen vuoden aikana (n=148). 

Suurin osa vastaajista kokee, että ovat tehneet ostopäätöksiä sosiaalisen median mainos-

ten perusteella (31,8 %). Verrattuna edelliseen kysymykseen, on huomattavissa, että sosi-

aalisen median mainoksilla vaikuttaa olevan enemmän vaikutusta kulutuspäätöksiin, kuin 

vaikuttajien suosituksilla. 20,9 % vastasi kohdan 4 ja 18,2 % vastasi kohdan 3. Täysin eri 

mieltä oli ainoastaan 16, 9 % vastaajista. Keskiarvo tässä kysymyksessä oli 3,39. Tästä 

voidaan huomata, että sosiaalisen median mainonta, on tehokkaampaa mainoksien 

kautta, kuin edellisessä kysymyksessä selvitetty vaikuttajamarkkinointi.  
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Seuraavana haluttiin selvittää, kuinka moni perehtyy ennen ostopäätöksen tekoa yrityksen 

sosiaalisen median tileihin, jonka vastausten jakaantumista kuvio 17 esittää.  

 

 

Kuvio 17. Perehdyn ennen ostopäätöksen tekoa yrityksen sosiaalisen median tileihin 
(n=148). 

 

12,2 % vastaajista kertoi perehtyvänsä ennen ostopäätöksen tekoa yrityksen sosiaalisen 

median tileihin. Suurin osa vastaajista, kuitenkaan ei perehdy yrityksen sosiaaliseen medi-

aan erityisemmin. 23,6 % vastaajista oli täysin eri mieltä väitteen kanssa. Keskiarvoksi tä-

hän väitteeseen tuli 2,71. Suuri osa vastaajista ei siis perehdy ennen ostopäätöksen teko-

aan yrityksen omiin sosiaalisen median tileihin. 
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Seuraava kysymys oli, kuinka sosiaalisen median tilien ulkoasu vaikuttaa vastaajien mieli-

piteeseen yrityksestä, jonka vastausten jakaantuminen näkyy kuviossa 18. Tällä kysymyk-

sellä haluttiin selvittää, kuinka paljon sosiaalisen median tileihin panostaminen vaikuttaa 

yrityksestä tulevaan mielikuvaan.  

 

 

Kuvio 18. Sosiaalisen median tileihin panostaminen vaikuttaa positiivisesti mielipiteeseeni 
yrityksestä (n=148). 

 

Kuitenkin yrityksen sosiaalisen median ulkoasulla ja niihin panostamisella on vaikutusta 

suuren osan vastaajista mielipiteeseen. Täysin samaa mieltä väitteen kanssa oli 27,7 % ja 

osittain samaa mieltä 32,4 %. Täysin eri mieltä oli ainoastaan 9,5 % vastaajista. Tämän 

väitteen keskiarvo oli 3,63.  

Eroavaisuuksia tuli esille ikäryhmittäin, sillä huomattavasti suurempi nuorista vastaajista 

kokee sosiaalisen median tileihin panostamisen vaikuttavan omiin mielipiteisiinsä, kuin 

vanhemmat vastaajat. Alle 30 vuotiaista vastaajista (n=73), 75,7 % vastasi, joko täysin sa-

maa mieltä tai osittain samaa mieltä väitteeseen. Yli 50-vuotiasta vastaajista (n=40) aino-

astaan 40 % vastasi väitteeseen osittain samaa mieltä tai täysin samaa mieltä. 

Seuraavaksi haluttiin selvittää, onko sosiaalisen median mainonta vastaajien mielestä mie-

lenkiintoisempaa, kuin perinteinen mainonta. Kuviossa 19 nähdään, kuinka moni 
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vastaajista koki sosiaalisen median markkinoinnin olevan huomiota herättävämpää verrat-

tuna perinteiseen mainontaan, esimerkiksi tienvarsi-, televisio- ja lehtimainonta.  

 

Kuvio 19. Sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuus verrattuna perinteiseen mainon-
taan vastaajissa (n=148).  

 

Selkeästi suurimman osan vastaajista mielestä sosiaalisen median markkinointi on kiin-

nostavampaa, sillä vastaajista 64,9 % vastasi sosiaalisen median markkinoinnin kiinnittä-

vän heidän huomionsa paremmin. Ikäryhmittäin tässä kysymyksessä huomattiin, että nuo-

rempien vastaajien mielestä sosiaalisen median markkinointi kiinnittää heidän huomionsa 

paremmin, sillä ainoastaan 6,9 % 18–29-vuotiasta (n=71) vastaajista vastasi kysymykseen 

”ei”. Sama pätee myös vanhempien vastaajien kohdalla. 50–60 vuotiaista vastaajista 

(n=40) ainoastaan 10 % kokee, ettei sosiaalisen median mainonta kiinnitä heidän huomio-

taan paremmin, kuin perinteinen mainonta. 
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakäyttäytymi-

seen. Opinnäytetyön ensimmäisenä tavoitteena oli perehtyä kuluttajakäyttäytymiseen. Opin-

näytetyön toisena tavoitteena oli perehtyä sosiaaliseen mediaan. Opinnäytetyön kolmantena 

tavoitteena oli toteuttaa kuluttajatutkimus sosiaalisen median vaikutuksista kuluttajakäyttäyty-

miseen. 

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys sisälsi kuluttajakäyttäytymisen, siihen liittyvät tekijät 

sekä sosiaalisen median. Kuluttajakäyttäytymiseen keskittyvässä luvussa perehdyttiin kulut-

taja käyttäytymiseen vaikuttaviin tekijöihin, joihin kuuluvat demografiset, sosiaaliset ja psyko-

logiset tekijät. Samassa luvussa käsiteltiin myös megatrendejä sekä kuluttajatrendejä. Sosi-

aalista mediaa käsittelevässä luvussa käytiin läpi, millaisia käyttäjämääriä eri sosiaalisen me-

dian kanavilla ja millaisia ovat yleisesti minkäkin kanavan käyttäjäryhmät. Luvussa käsiteltiin 

myös suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja tutustuttiin niihin hieman tarkemmin. Luvun 

lopussa käsiteltiin vielä yritysten toimintaa sosiaalisessa mediassa.  

Opinnäytetyön tutkimuksellinen osuus koostui kyselytutkimuksesta, johon saatiin vastaajia 

opinnäytetyöntekijän omien verkostojen kautta. Tutkimusmenetelmä oli siis kvantitatiivinen 

tutkimus ja tutkimus aineistoa on kerätty opinnäytetyön tekijän omien verkostojen kautta. 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli saada selville, millaisia vaikutuksia sosiaalisella medialla on 

kuluttajiin ja heidän kulutuskäyttäytymiseensä. Tavoitteena oli tutkia, miten erilaiset markki-

noinnin muodot sosiaalisessa mediassa vaikuttavat vastaajien kulutuspäätöksiin. Opinnäyte-

työllä pyrittiin tutkimaan, miten sosiaalinen media vaikuttaa eri ikäisten ja erilaisissa elämänti-

lanteissa oleviin kuluttajiin. Tavoitteena oli saada selville, kuinka vaikuttaja markkinointi eroaa 

muun sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuudessa. Tutkimustuloksia on tarkoitus hyö-

dyntää jatkossa opinnäytetyöntekijän omassa työssä.  

Keskeiset tutkimustulokset. Tutkimukseen vastaisi kokonaisuudessaan 150 henkilöä. 

Heistä 47,3 % oli 18–29-vuotiaita, 36 % oli 30–49-vuotiaita, 25 % oli 50–60-vuotiaita, 10,7 % 

yli 60-vuotiaita ja alle 18-vuotiaita oli 1,3 %. Naisia vastaajista oli 78 % ja miehiä 20 %. Muun-

sukupuolisia 1,3 % ja 0,7 % ei halunnut kertoa sukupuoltaan. Selkeästi siis naisia vastaajista 

oli enemmistö ja nuoret aikuiset olivat suurin ikäryhmä vastaajissa. Elämäntilanteeltaan suu-

rin osa vastaajista oli työssäkäyviä eli 56 %. Opiskelijoita vastaajista oli 27,3 %. Yrittäjiä, 
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työttömiä sekä eläkeläisiä oli myös hieman vastaajien joukossa, joten vastauksia saatiin 

myös useammasta eri elämäntilanteesta.  

Sosiaalisen median kanavista suurin osa vastaajista käytti WhatsAppia (97,3 %). Toiseksi 

suosituin sosiaalisen median kanava vastaajien joukossa oli Instagram, jota käytti 87,3 %. 

Facebook oli kolmantena ja sitä käytti 80 % vastaajista. Vähiten vastaajat käyttivät Twitteriä 

(8,7 %). Esimerkiksi Bereal, joka on uusimpia sosiaalisen median kanavia, oli selkeästi tuttu 

ainoastaan nuoremmille vastaajille. TikTok oli mainittu jokaisessa ikäryhmässä, mutta huo-

mattavasti se oli suositumpi nuorten alle 30-vuotiaiden vastaajien keskuudessa. Markkinoin-

nissa on tärkeää huomioida, mitkä sosiaalisen median kanavat ovat parhaita tiettyjen kohde-

ryhmien tavoittamiseen. Facebook ja Instagram olivat selkeästi suosituimmat kanavat jokai-

sella ikäryhmällä, mutta nuoria tavoiteltaessa kannattaa ottaa huomioon myös TikTok, joka 

on kasvanut suuresti viimeisten vuosien aikana.  

Sosiaalista mediaa vastaajista suurin osa käytti 3–4 tuntia päivittäin (40 %). 1–2 tuntia sosi-

aalista mediaa päivittäin käytti 36 % vastaajista. Jos verrataan 18–29-vuotiaita vastaajia ja 

50–60-vuotiaita vastaajia, selkeästi nuorempi ikäryhmä käyttää sosiaalista mediaa enemmän 

päivänsä aikana. Tämän perusteella voidaan todeta, että vanhempaa ikäryhmää voi olla 

haastavampaa tavoittaa sosiaalisen median markkinoinnin kautta, sillä heillä ei kulu päivän 

aikana siellä useita tunteja. Sosiaalinen media saa päivän tai tunninkin aikana monia uusia 

postauksia, joten on helppoa kadota postausten joukkoon etenkin, jos kohderyhmä ei ole lä-

hes jatkuvasti sosiaalisen median parissa.  

Avoin kysymys (Liite 2.) toi monia uusiakin näkökulmia, millaiset mainokset ovat juuri ne mie-

lenkiintoa eniten herättävät. Monessa vastauksessa toistui sama, että lyhyet sekä humoristi-

set mainokset herättävät mielenkiinnon. Laadukkuus ja selkeys mainoksessa oli myös mo-

nelle tärkeää.  TikTok on tuonut lyhyitä videoita vielä suositummaksi, mitä ne olivat ennen ja 

selkeästi ne toimivat moneen. Suurin osa vastaajista kokee, että sosiaalinen media on vaikut-

tanut heidän kulutuspäätöksiinsä (59,5 %). 11,5 % ei osannut vastata kysymykseen ja 29,1 

% ei koe sosiaalisella medialla olevan vaikutusta heidän kuluttamiseensa. Tässä on toki 

myös huomioitava, etteivät kaikki välttämättä itse tiedosta, että sosiaalisella medialla on ollut 

heihin, jotain vaikutusta.  

Sosiaalisen median mainokset ovat olleet vastaajissa vaikuttavampia, kuin vaikuttajien teke-

mät suositukset. Mainoksen perusteella ostopäätöksen kertoi tehneensä 31,8 %, mutta 
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vaikuttajan suosituksen perusteella ainoastaan 18,2 %. Vaikuttajamarkkinointi ei välttämättä 

olekaan niin tehokasta, kuin oletettiin. Monet vaikuttajat saattavat täyttää omia sosiaalisen 

median tilejään useilla mainoksilla, joten tämä voi alkaa ärsyttämään seuraajia eikä auta täl-

löin yrityksen markkinoinnissa.  

Yhtenä väitteenä oli ”sosiaalisen median tileihin panostaminen vaikuttaa positiivisesti mielipi-

teeseeni yrityksestä”. Se, miltä yrityksen omat sosiaalisen median tilit näyttävät, vaikutti sel-

keästi vastaajien mielipiteeseen yrityksestä, sillä 27,7 % vastaajista oli täysin samaa mieltä 

väitteen kanssa. 32,4 % vastaajista oli osittain samaa mieltä väitteen kanssa. Ainoastaan 9,5 

% oli täysin eri mieltä. On selkeästi kannattavaa yritykselle panostaa siihen, mitä sosiaali-

sessa mediassa esittävät ja millaisen kuvan itsestään antavat. Monille vastaajille sosiaalisen 

median mainokset olivat juuri ne, minkä perusteella saatetaan tehdä ostopäätöksiä. Sosiaali-

sen median tilien ulkonäkö on tärkeää, jotta kuluttaja saa yrityksestä hyvän kuvan. Jos sosi-

aalisen median tileistä näkyy, ettei niihin olla jaksettu laittaa aikaa, vaikuttaa se selkeästi mie-

likuvaan yrityksestä negatiivisesti. Mainosten on myös tärkeä olla laadukkaita, jotta ne kiinnit-

tävät kuluttajan huomion ja saavat hänet mahdollisesti tutustumaan yritykseen lisää.  

Sosiaalisen median mainonta herätti suurimmassa osassa vastaajista enemmän mielenkiin-

toa, kuin perinteinen mainonta, kuten televisio-, kadunvarsi- ja lehtimainonta. 64,9 % vastaa-

jista koki sosiaalisen median mainonnan huomiota herättävämpänä, kuin perinteisen mainon-

nan.  

Tuloksien analysointiin käytettiin myös apuna ristiintaulukointia, jotta pystyttiin saamaan tie-

toa eri ikäryhmien eroavaisuuksista. Sosiaalisen median markkinointi oli tutkimusten perus-

teella nuoremmassa vastaajakunnassa tehokkaampaa, muttei kuitenkaan niin huomattavasti, 

kuin oli oletettavissa. Selkeästi, kuitenkin sosiaalisen median kanavien käytössä oli ikäryhmit-

täin eroavaisuuksia. Nuoremmat vastaajat olivat ottaneet käyttöönsä uudempia sosiaalisen 

median kanavia, ja samalla myös heillä oli käytössään useita eri kanavia. TikTok ja Bereal 

olivat nuorien vastaajien suosiossa selkeästi enemmän, kuin vanhempien vastaajien. Van-

hempi ikäryhmä, +50-vuotiaat, käyttivät pääasiassa suurimpia sosiaalisen median kanavia eli 

Facebook ja Instagram.  

Myös vaikuttajamarkkinointi oli suositumpaa nuoremman ikäryhmän keskuudessa. Nuorem-

mat vastaajat selkeästi seurasivat vaikuttajia vanhempia vastaajia enemmän. Vaikuttajat te-

kevät paljon yhteistöitä sosiaalisessa mediassa yritysten kanssa ja niistä voi kuitenkin tulla 
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suuria hyötyjä niin yritykselle, kuin myös vaikuttajalle itselleen. 63,2 % vastaajista, kuitenkin 

mainitsi nähneensä vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa ja 77,1 % oli nähnyt 

markkinointia julkisuuden henkilön kautta. Vaikkei ostopäätös tapahtuisikaan suoraan vaikut-

tajamarkkinoinnin kautta, on vaikuttajamarkkinointi selkeästi myös tullut monelle esille ja näin 

myös jäänyt heidän mieleensä. Vaikuttajamarkkinoinnilla saadaan yritykselle ja sen brändille 

lisää tunnettuutta.  
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Liite 1. Kyselylomake 

Kuluttajakäyttäytyminen ja sosiaalinen media 

1. Ikä? 

o  alle 18 v 

o 18–29 v 

o 30–49 v 

o 50–60 v 

o yli 60 v  

o en halua vastata 

 

2. Sukupuoli? 

o nainen 

o mies 

o muu 

o en halua vastata 

 

3. Elämäntilanne? 

o opiskelija 

o työssäkäyvä 

o yrittäjä 

o eläkeläinen 

o työtön 

o joku muu 

 

4. Mitä seuraavista sosiaalisen median kanavista käytät? (voit valita useita) 

 

o Instagram 

o TikTok 

o Facebook 

o Twitter 

o Youtube 

o Snapchat 

o Bereal 

o Linkedin 

o Whatsapp 

o En mitään yllä mainituista 

 

5. Kuinka paljon vietät aikaa keskimäärin sosiaalisessa media päivittäin? 

o alle 1 h 

o 1 h- 2 h 

o 3 h- 4 h 

o 5–6 h 

o yli 6 h 
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6. Millainen mainonta/markkinointi kiinnittää huomiosi parhaiten? 

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________

________________________________________________________________________ 

7. Olen nähnyt sosiaalisessa mediassa markkinointia 

o Kyllä 

o En 

o En osaa sanoa 

 

8. Jos kyllä, missä muodossa, valitse seuraavista (voit valita useamman) 

 

o Vaikuttajamarkkinointi 

o Mainokset 

o Yrityksen omat sosiaalisen median tilit 

o Julkisuuden henkilöt 

o Muu, mikä? 

_______________ 

 

9. Koen, että sosiaalisella medialla on vaikutusta omiin kulutuspäätöksiini. 

 

o kyllä 

o ei  

o en osaa sanoa 

 

10. Seuraatko sosiaalisessa mediassa julkisuudesta tunnettuja henkilöitä / vaikuttajia? 

 

o kyllä 

o en 

 

11.  Olen tehnyt ostopäätöksen vaikuttajamarkkinoinnin perusteella viimeisen vuoden ai-

kana. 

 

1 täysin samaa mieltä 

2 osittain samaa mieltä 

3 ei samaa eikä eri mieltä 

4 eri mieltä 

5 täysin eri mieltä 

 

12.  Olen tehnyt ostopäätöksen sosiaalisen median kautta näkemäni mainoksen perus-

teella viimeisen vuoden aikana 

 

1 täysin samaa mieltä 

2 osittain samaa mieltä 
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3 ei samaa eikä eri mieltä 

4 eri mieltä 

5 täysin eri mieltä 

 

13. Perehdyn ennen ostopäätöksen tekoa yrityksen sosiaalisen median tileihin.  

 

1 täysin samaa mieltä 

2 osittain samaa mieltä 

3 ei samaa eikä eri mieltä 

4 eri mieltä 

5 täysin eri mieltä 

 

14. Sosiaalisen median tileihin panostaminen vaikuttaa positiivisesti mielipiteeseeni yrityk-

sestä.  

 

1 täysin samaa mieltä 

2 osittain samaa mieltä 

3 ei samaa eikä eri mieltä 

4 eri mieltä 

5 täysin eri mieltä 

 

15. Kiinnittääkö sosiaalisen median markkinointi paremmin mielenkiintosi, kuin perinteinen 

mainonta (esim. kadunvarsi-, lehti-, tai televisiomainokset) 

 

o ei  

o kyllä 

o en osaa sanoa 

 

 

 

 

Liite 2. Avoimet vastaukset 

Millainen mainonta sosiaalisessa mediassa kiinnittää huomiosi parhaiten? (Kerro lyhyesti omin sa-
noin)  
Vastaajien määrä: 150 

Vaikuttajamarkkinointi, suositukset julkisuuden henkilöiltä 

minulle suunnattu, urheiluun liittyvät ja pelkistetyt mainokset 

Hyvä 

Muista erottuva mainonta 

Itselle tarpeellinen ja mielenkiitoinen 

Värit 
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Erilaiset ja omaperäiset mainokset 

Selkeä, jonkun korostetun iskusanan käyttö 

Massasta erottuva jollain erikoisuudellaan & härskiydellään 

Tarjoukset ja visuaalisesti siistit mainokset 

Mainokset jotka sopivat mielenkiinnonkohteisiini, esim. Vaatteet, autot tms 

Hauskat ”normaaleja” postauksia muistuttavat 

Hauska ja ”oivaltava”, napakat mainostekstit/puhe, jossa on käytetty esim. sananmuunnoksia tai kielikuvia 

Ajankohtaiset asiat 

Vaikuttajien jakamat mainokset yms. 

Aina kun on jotain erilaista tai sit todella usein tulevaa markkinointia ja mainoslauseet. Värit, kuvat, pakkauset, 
logot, yms  

Heti alusta alkaen mielenkiinnon herättävät. 

Sellainen joka osuu omiin kiinnostuksen kohteisiin ja on esimerkiksi jollain tavoin minun henkilökohtaiseen elä-
mään ja tunteisiin vetoavaa 

Visuaalisesti miellyttävä; ei kummallisia värimaailmoja, ellei koko brändi käytä samankaltaisia värejä.  

Pelkistetty ja selkeä 

Jonkun vaikuttajan käytössä oleva tuote palvelu yms 

Nopeat mainokset ja tarjoukset 

Olen huomannut kiinnittäväni huomiota etenkin vaikuttajamarkkinointiin ja erilaisiin videoihin. Kuvat ja tekstit 
eivät niinkään herätä huomiotani, vaan esimerkiksi tiktok pätkät tai ig-storyt. Visuaalisuus on isossa osassa. 

Massasta erottuva, uniikit ideat, toimiva visuaalinen toteutus 

- 

Mielenkiintoisesti tuotettu videomainonta 

Ärsyttävät, jotka jää päähän ”soimaan” 

Visuaalisesti miellyttävä 

Tiktokissa mainokset jotka ei alkuun vaikuta mainoksilta tulee katottua. Instagarmissa asiat jotaka kiinnostaa ja 
värikkäämmät huomiota herättävät mainokset. Hankala kysymys koska riippuu usein omasta fiiliksestä ja väsy-
mystasosta 

Visuaalisesti miellyttävä, omien arvojen mukainen yritys tai tuote, hauska/nokkela/omaperäinen iskulause 

Värikkäät mainokset 

Lyhyet ja yrimekkäät mainokset 

Hienot mainokset 

Humoristinen 

Sellainen joka puhuttelee omia tarpeita ja on mielenkiintoinen 

Omaperäinen ja kokemuksiin perustuva - tärkeää on erottua jollain tavalla joukosta ja jäädä siten mieleen. 

sissimarkkinointi ja provosoivat markkinointikikat 

houkutteleva esittely, kuinka hyvin tuote yms. kohdennetaan yleisöön 

Yksinkertaiset mainokset tuotteista, jotka kiinnostavat. 

Yksinkertainen ja selkeästi tulkittava.  

Hyvät sloganit ja mainoksien värimaailma 

Kuvat 

Tarpeeksi lyhyt ja informatiivinen 

Esim. Tiktokissa jos mainostajalla on sen hetken trendaava "idea"/ääni käytössä. 

Humoristinen, joukosta erottuva "gen z" tyylinen mainonta 

Instagramin tarinoiden mainokset, kaupalliset yhteistyöt jne 

Erilainen, mielenkiinnon herättävä. Visuaalisesti miellyttävä kuva/lyhyt video 
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Hyvin tehdyt videot ja kuvat 

mainoksen selkeys, tarjoukset 

Mainokset ja infulenseri postaukset 

Mainokset ja infulenseri postaukset 

Sketsit 

Kohdennettu 

esteettisesti miellyttävät 

Itseäni kiinnostava, joka on hyvin toteutettu 

Tiktokissa tai instagrammissa selailun lomassa ponnahtavat mainokset. 

Mm. mainokset tms. joissa hinnat selkeästi esillä 

Minua kiinnostava mainonta. Esim mielestäni nätit vaatteet tms mainostettuna 

Muusta mainonnasta poikkeava, jotenkin nokkela 

Pakolliset videos 

Lyhyt mutta ytimekäs 

Erikoiset taustamusiikit ja röiskyvöt videot 

Verkkokaupat 

Ei liian selkeä mainos vaan jonkun suosittelu, helposti lähestyttävämpi sisältö 

Jos mainokseen liittyy itselle kiinnostavia ihmisiä 

Värikäs, selkeästi mainos. Kiinnitän huomiota enemmän mainoksiin, jotka ei ole ärsyttäviä. Ärsyttävällä tarkoi-
tan esim. sellaista, jossa tahallaan joku hirveä ääniraita taustalla. Sellaiset skippaan äkkiä. 

Kohdennettu mainonta 

kaupalliset yhteistyöt, yritysten omat tiktokvideot 

Sellainen joka liittyy omaan kiinnostuksen kohteeseen 

Selkeät kuvat, joista jo ilmenee mainoksen kohde. 

Mainokset Instagramin Tarinat-osiossa 

Puhelin selvästi kuuntelee kun osaa ehdottaa oikeita mainoksia päivittäin 😅 

Mielenkiintoinen 

Lyhyt ja ytimekäs 

Napakka sisältö jonka jaksaa katsoa ja lukea. Visuaalinen ilme raikas.  

Aihe joka itselle ajankohtainen  

Tuote on yleensä sellainen jota olen käynyt katsomassa ja joskus mainos johtaa ostamiseen. 

Samaistuttava. Itseä kiinnostava aihe. 

Meikkivalikoima ja ihonhoitotuotteista  

Joku mielenkiintoinen aihe 

Aihepiirit, jotka kiinnostaa esim. matkailu, ruoka 

Värikäs, kauniit luontokuvat, käsitöihin liittyvät 

Selkeä 

Itselle ajankohtainen mainonta, stoorit, kauppojen tarjoukset 

 vaatteet, meikit, ruoka ja matkailumainonta.  

Kuvat 

Itseä kiinnostava tuote tarjolla 

Lyhyt mainos 

Sellaiset jotka kohdistuvat senhetkisiin kiinnostuksen kohteisiin. Jos on matkakuumetta, matkatoimistojen mai-
nokset. Jos on haastava työpäivä takana, avointen työpaikkojen mainokset jne. 
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Huomaamaton ja häiritsemätön. 

Ei liian päällekäyvä.  

Hauskat mainokset  

Hyvin kuvitettu, toistuva (en kiinnostu kerran katsomalla, mutta avaan helposti jos sama mainos tulee uudes-
taan vastaan) 

Vaatemainokset 

Selkeä, värikäs 

Jos on jokin minua kiinnostava aihe. 

Joku puhutteleva video 

Riittävän selkeä 

Sellainen, joka jotenkin liittyy omaan elämänpiiriin.  

Itseäni lähellä oleva ja ajankohtaisiin kodin tarpeisiin liittyvä 

Omiin mielenkiinnon kohteisiin liittyvä mainonta. 

Omaan elämäntilanteeseen sopivat 

Kohdistettu 

Omiin kiinnostuksen kohteisiin iskevä 

räväkkä alku kiinniittää yleensä huomion  

Räikeä 

Lyhyt ja ytimekäs 

Jos siinä on musiikkia,tanssia 

Musiikki, kuvat 

Asiapitoinen ja hyvin perusteltu 

EOS 

Totuudenmukainen 

Sellainen jossa esim. mukaansa tempaava musiikki 

Lyhyt koominen 

Pääsääntöisesti välttelen mainoksia. Terveysaiheiset kiinnostavat joskus, riippuu siitä mitä milloinkin tarvitsen.  

Kuvat on mun juttu 

Käsitöihin liittyvä, eli itseä kiinnostava aihe. Joskus mainos on esteettisesti niin miellyttävä, että se kiinnittää 
huomion, olipa markkinoitava tuote mikä tahansa.  

Muoti ja terveys 

Hyvät kuvat herättävät kiinnostuksen 

Maininta arvonnasta lisää kiinnostusta 

Itseäni kiinnostava. Esim. kauniit, pellavasta valmistetut vaatteet.  

Ruoka mainokset 

Omien kiinnostusten kohteet mm. käsityöt, ruoka, Urheilu, vaatteet.  

Sellainen joka kohdennettu tarpeisiini 

Omaperäinen 

Oleellinen  

Muoti, matkakohteet 

Hyvin kuvattu, arkinen tapahtuma, selkeä ja yksinkertainen. Pieni elikuva. 

Omiin tarpeisiin liittyvät tuotteet.  

Itseä kiinnostava aihe/tuote 

Mielenkiintoinen 
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Sellainen missä ei tyrkytetä sitä tuotetta/palvelua suoraan naamaan vaan on ns sulautettu 

Itseä kiinnostava esimerkiksi liittyen vaatteisiin, alennuksiin ja ruokaan. Parhaiten huomion herättää lyhyet ja 
ytimekkäät mainokset. 

Hyvin tehty  

Luontoon liittyvä.  

Erilainen ja älykäs 

Selkeä, ytimekäs 

Vaate mainonta 

Tietoiskumainen, lyhyt ja ytimekäs 

Erilaiset terveyteen ja hyvinvointiin liittyvät mainokset 

Ei liian ns. silmille iskevä 

Sellaisen alueen mainokset, joista ilen kiinnostunut.  

Laadukkaasti tehty 

en juurikaan kiinnitä huomiota mainontaan 

Tummaihoset 

Selkeä kokonaisuus, vähän tekstiä 

Ei mikään 

Totuudenmukainen 

Selkeät, hyvällä maulla tehty 

 

 


