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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosiaaliseen
mediaan, sen eri alustoihin ja millainen seuraajakunta millakin alustalla on. Toisena
tavoitteena oli perehtya seka kuluttajakayttaytymiseen etta siihen liittyviin tekijoihin.
Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli selvittaa kvalitatiivisen tutkimuksen avulla, miten
kuluttajat nakevat sosiaalisen median vaikutuksen omaan kulutukseen ja selvittaa heidan
mielipiteitdansa kaupallisista yhteistoista.

Opinnaytety6n teoreettinen viitekehys muodostuu sosiaalisesta mediasta ja
kuluttajakayttaytymisesta. Sosiaalinen media muodostuu eri alustoista, ja tadssa
opinnaytetydssa keskitytdan kaupallisiin alustoihin. Kuluttajakayttéaytyminen muodostuu
mitattavissa olevista ja ei-mitattavissa olevista tekijoistd. Ty6ssé pohditaan myds
sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkimusmenetelméana oli
yksilohaastattelut. Haastatteluihin osallistui seitseman tydssakayvaa 22—-27-vuotiasta.
Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2023. Tutkimuksessa saatiin selville, ettéa osallistujat
eivat olleet hyvin tietoisia siitd, miten sosiaalinen media vaikuttaa heidan omaan
kuluttajakayttaytymiseensa ja millainen kaupallinen sisélté heidan mielestaddn on
kannattavaa ja toimivaa.

1 Asiasanat: sosiaalinen media, kuluttajakayttaytyminen
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The aim of the thesis was to find out how social media influence the purchasing behavior
of consumers. The first goal of the thesis was to learn about social media, its different
platforms, and what kinds of followers each platform has. The second goal was to learn
about consumer behavior and related factors. The third goal of the thesis was to find out,
with the help of qualitative research, how consumers see the effects of social media on
their own consumption and to find out their opinions about commercial collaborations.

The theoretical framework of the thesis consists of social media and consumer behavior.
Social media consists of different platforms, and this thesis focuses on commercial
platforms. Consumer behavior consists of measurable and non-measurable factors. The
thesis also considers the impact of social media on consumer behavior.

The study was qualitative, carried out with individual interviews. Seven working people
aged 22-27 participated in the interviews. The interviews were conducted in October
2023. The study found out that the participants were not very aware of how social media
influenced their own consumer behavior and what kind of commercial content they thought
was profitable and functional.

1 Keywords: social, media, consumer behavior
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien os-
tokayttaytymiseen. Opinnaytetyon ensimmaisena tavoitteena on perehtya sosiaaliseen
mediaan, sen eri alustoihin ja millainen seuraajakunta millakin alustalla on, seka kuluttaja-
kayttaytymiseen ja siihen liittyviin tekijoihin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena on perehtya
seka kuluttajakayttaytymiseen ja siihen liittyviin tekijoihin. Opinnaytetydn kolmantena ta-
voitteena on selvittda kvalitatiivisen tutkimuksen avulla, miten kuluttajat ndkevat sosiaali-
sen median vaikutuksen omaan kulutukseen ja selvittda heidan mielipiteitdnsa kaupallisis-

ta yhteistoista.

Opinnaytetyon alussa tullaan kertomaan yleisesti sosiaalisesta mediasta ja perehdytaan
my0s suosituimpiin sosiaalisen median alustoihin, kuten Facebookiin, Instagramiin, TikTo-
kiin ja YouTubeen. Luvussa pohditaan myés vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta sosiaali-

sessa mediassa markkinointiin.

Eri sosiaalisen median alustoja kaydaan lapi tarkemmin alaluvuissa ja kerrotaan niiden

kayttajista, sekd kuinka suosittuja ne talla hetkella ovat. Luvuissa mietitdan myos miten eri
sosiaalisen median kanavat ovat muuttaneet seuraajakuntaansa, esimerkiksi Facebook on
edelleen suurin kanava, mutta sinne ovat siirtyneet vanhemmat ikapolvet, kun taas TikTok

on kasvanut nuorten seuraajien ansiosta vauhdilla viime vuosina.

Sosiaalisen median trendeista tullaan kaymaan lapi megatrendeja, kuten lyhyiden videoi-
den ja kayttajien luoman sisalléon (UGC) nousua. Luvussa mietitddn myds yritysten kannal-
ta miksi sosiaalisen median trendeja on kannattavaa seurata ja kuinka pysya trendeissa

mukana, mutta samalla pitaa brandimielikuvaa ylla.

Kolmannessa luvussa kerrotaan tarkemmin kuluttajakayttaytymisesta ja siihen vaikuttavis-
ta tekijoista. Nakdkulma on hyvin vahvasti sosiaalisessa mediassa. Kuluttajakayttaytymi-
seen liittyvia tekijoita, kuten Maslow’n tarvehierarkiaa ja Rogersin teoriaa erilaisten uu-
tuuksien omaksujatyypeista kaydaan lapi ja miten ne vaikuttavat sosiaalisen median kautta

kuluttajiin, sek& miten yritykset voivat hyodyntaa naitd markkinoinnissa.
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Sen jalkeen perehdytaan tarkemmin demografisiin ja psykologisiin tekijoihin, jotka vaikut-
tavat kuluttajakayttaytymiseen. Demografisia tekijéitd ovat mitattavissa olevat tekijat, kuten
ik&, asuinpaikka ja tulot. Psykologisia tekijoita taas ovat ei mitattavissa olevat tekijat, kuten
persoonallisuus, arvot ja kuinka yksilo oppii. Naita kaikkia esimerkiksi tarkastellaan sosiaa-
lisen median kautta. Sosiaalisen median vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen tarkastellaan
tutkimuksen kautta, jonka mukaan sosiaalinen media on nuorille tarkea kuluttajaidentitee-
tin muokkaaja ja sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisella on suora yhteys nuorten

ostoaikeisiin.

Opinnaytety6ssa on kvalitatiivinen tutkimus, joka toteutetaan puolistrukturoidun ja teema-
haastattelun mukaan. Tutkimukseen haastatellaan seitsemaa 22—27-vuotiasta tyossakay-
vaa henkiléa. Tutkimuksessa tullaan selvittdmaan miten sosiaalinen media vaikuttaa kulut-
tajakayttaytymiseen ja miten haastateltavat suhtautuvat sosiaalisessa mediassa nahtyyn

kaupalliseen sisaltoon.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media on termi, jota kaytetddn kuvaamaan erilaisia verkkoalustoja, joita ihmi-
set kayttavat vuorovaikutukseen toistensa kanssa (Nieminen, 2022a). Niemisen mukaan
suosittuja esimerkkeja sosiaalisesta mediasta ovat Instagram, joka luotiin kuvien ja lyhyi-
den videoiden jakoon, Facebook, joka luotiin yhteyksien pitoon ja Twitter (nykyaan X), jon-
ka tarkoituksen oli jakaa lyhyita keskusteluja. Nieminen (2022a) ei mainitse TikTokkia esi-
merkkind suositusta sosiaalisen median alustasta, mutta TikTok on hyvin nopeasti kasva-
va sosiaalisen median kanava. Tiktokissa on jo yli miljardi kayttdjaa maailmanlaajuisesti ja
joidenkin tutkimusten mukaan on vain ajan kysymys, koska TikTok ohittaa Instagramin
kayttajamaaran (Markkanen, i.a.). YouTube on toiseksi suurin maailmanlaajuisesti toiseksi
suurin sosiaalisen median kanava, Facebookin jalkeen (Meltwater, 2021).

Sosiaalisen median merkitys yhteiskunnassa on kasvanut viime vuosina huomattavasti ja
pandemia-aikana koettiin 21 prosentin kasvu sosiaalisessa mediassa (Komulainen 2023,
s. 10). Suomalaisista yli 70 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa ja 56 prosenttia pitaa
sosiaalista mediaa tarkedna osana elamaansa (mts., 10). Suomalaiset kokevat sosiaalisen
median merkityksellisempana kuin britit, amerikkalaiset, saksalaiset tai muut pohjoismaa-
laiset (Komulainen 2023, s. 10). Suomalaisista keskiméaarin kolmannes kertoo seuraavan-

sa yrityksia ja bréandeja sosiaalisessa mediassa (Komulainen 2023, s. 10).

Nama tilastot kertovat yrityksille ja markkinoijille sosiaalisen median tarkeydesta suomalai-
sessa yhteiskunnassa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on kustannustehokasta ja
suomalaiset selvasti luottavat sosiaalisessa mediassa nakemaansa mainontaan. Sosiaali-
sesta mediasta kuluttajat saavat helposti tietoa seuraamastaan yrityksesta ja sosiaalista
mediaa kaytetdankin Googlen tavoin hakukoneena (Byskata, 2019).

Sosiaalinen media on asiakashankinnan lisaksi hyodyllinen kanava sitouttaa yleisoa ja
luoda parempia digitaalisia kokemuksia asiakasuskollisuuden edistamiseksi (Suni, 2021).
Suni (2021) kertoo my6s, kuinka tuloksellinen sosiaalisen median markkinointi on muuta-
kin kuin julkaisujen tekoa. Brandien taytyy luoda sosiaalisen median markkinoinnilleen sel-

ked ja erottuva strategia, jossa siséltd kohdennetaan juuri omalle kohderyhmalle. Brandien
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on myds tarkea osata yhdistaa orgaaniset julkaisut ja maksettu sisalto, seka lo6ytaa tasa-

paino naiden valille.

Asiakkaiden inspirointi ja yhteison luominen on myds tarkea osa sosiaalista mediaa. Pelkat
kuvat tuotteista eivat riita sitouttamaan asiakkaita vaan on tarke&é luoda asiakkaille yhtei-
s0, josta he voivat tunnistaa itsensd. Tama onnistuu monin eri keinoin, kuten luomalla
brandille tone of voice, josta asiakkaiden on helppo tunnistaa brandi tai kayttamalla erilai-
sia malleja, jotka sopivat brandin luomaan mielikuvaa ja joista asiakkaat voivat mahdolli-
sesti ndhda itsensa.

Stalhin ja Kinnusen (2021) mukaan sosiaalisessa mediassa on reagoitava nopeasti ja te-
hokkaasti. Sosiaalinen media muuttuu nopeasti ja sen tahdissa pysyminen voi olla haasta-
vaa, mutta muutokset on hyva ottaa huomioon brandin sosiaalisen median strategiaa ra-
kennettaessa. Strategian olisi hyva olla joustava mutta tavoitteiden selkeitd. Nain strategi-
aa voidaan tarvittaessa muuttaa sosiaalisen median muutoksen mukana. Trendien jatkuva
seuranta on myos olennainen osa suunniteltaessa ja toteuttaessa brandin sosiaalisen me-

dian strategiaa. Sosiaalisen median trendeista kerrotaan tarkemmin eri luvussa.

Kublan artikkelissa (i.a.) kerrotaan, etta joidenkin asiantuntijoiden mukaan yli 80 % yritys-
ten sosiaalisesta mediasta pitaisi olla muuta kuin myyntimateriaalia. Eli yritysten pitaisi
keskittya juuri yhteisén luomiseen, silla se lisda luottamusta kuluttajien ja yritysten valilla.
Nain kuluttaja palaa yrityksen pariin, eikd todennakdisesti osta niin paljon muilta yrityksilta.
Kun luottamus yritykseen on huipussa, niin parhaassa tapauksessa asiakas ostaa esimer-
kiksi kaikki uudet tuotelanseeraukset. Prahalad ja Ananthanarayanan (2020) kertovatkin
sosiaalisen median olevan voimakas tydkalu sitouttamiseen, palautteen saamiseen ja luot-

tamuksen rakentamiseen kohdeyleison kanssa.

Aihetunnisteet eli hashtagit ovat olennainen osa yritysten sosiaalista mediaa. Aihetunnis-
teet ovat erittéin tehokas tydkalu tunnettuuden ja nakyvyyden aikaansaamiseksi, seka li-
saamiseksi (Driver, 2019). Yritykset voivat luoda omia aihetunnisteita, joiden avulla asiak-
kaat loytavat yrityksen luo nopeasti ja helposti. Myds kuluttajat voivat kayttad aihetunnistei-

ta, esimerkiksi kayttaesséan tuotteita. Tama lisaa nakyvyytta yritykselle.
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Suomen Digimarkkinoinnin (2018) mukaan sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa kan-
nattaa kayttaa korkealaatuisia kuvia, ostamisen tekeminen helpoksi, kilpailujen jarjestami-
nen ja erilaisten tarjouksien tarjpaminen. Jos taas tavoitteena on saada mahdollisimman
paljon reagointeja julkaisuihin, kannattaa kayttaa laadukkaita kuvia harkittujen aihetunnis-
teiden kanssa (Paakkonen, 2017). Paakkoénen (2017) mainitsee myos kuvankasittelyn tar-
keéksi, jos tahtoo paljon reagointeja kuviin, mutta sosiaalisten medioiden trendeisséa luon-
nollisuus ja kuvien muokkaamattomuus on ollut kasvavana trendind jo useamman vuoden.
Tasta trendista kerrotaan tarkemmin kappaleessa "Sosiaalisen median trendit”. Laaduk-
kaisiin kuviin taas kylla kannattaa panostaa, mutta liiallinen muokkaus voidaan nahda ny-

kyaan myos harhaanjohtavana.

Stahlin ja Kinnusen (2021) mukaan hauska, helposti lahestyttava ja ajankohtainen viestin-
ta toimivat edukseen varsinkin sosiaalisessa mediassa. Naiden vuoksi tone of voicen ke-
hittdminen ja trendien seuraaminen on erityisen tarkeaa yrityksille, jotka haluavat pitaa
julkaisunsa ajankohtaisina ja mielenkiintoisen omalle kohderyhmalleen. Ajankohtaisuus
my6s maailmalla tapahtuvista asioista ja esimerkiksi poliittisista tapahtumista on tarkeaa
ajatellen sosiaalisessa mediassa markkinointia. Nain valtytaan kriiseilta ja luodaan kuvaa

parempaa brandi mielikuvaa.

2.1 Eri sosiaalisen median alustat

Sosiaalisen median alustoja on paljon erilaisia. Tassé opinnaytetydssa keskitytaan In-
stagramiin, Facebookiin ja TikTokiin, koska niitd kaytetaan yleisesti eniten markkinoinnissa

ja nain niilla on suurin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen.

Mannikon (2021), mukaan sosiaalinen media tarjoaa rajattomat mahdollisuudet selata tai
toistaa muiden kayttajien siséltod seka tuottaa ja jakaa myods omaa siséltdd. Sosiaalinen
media tuntuukin usein rajattomalta ja eri sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvasti lisaa.
Kaikki sosiaalisen median eivat saa suosiota, kuten esimerkiksi vuonna 2019 julkaistu Be-
real-sovellus, joka perustui suunnittelemattomaan, aitoon ja suodattamattomiin julkaisuihin
(Nieminen, 2022b). TikTok on taas kasvattanut suosiotaan jatkuvasti sen lanseerauksen

jalkeen maailmalla.
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Suomen suosituin sosiaalinen media on YouTube ja globaalilla tasolla toiseksi suosituin
kanava Facebookin jalkeen. Meltwaterin (2021) mukaan YouTube on loistava kanava so-
siaalisen median markkinointiin, vaikuttajamarkkinointiin seka yrityksen brandi- ja tuote-
tunnettavuuden vahvistamiseen, niin orgaanisena kanavana kuin markkinointikanavana.
YouTubea voidaan kayttaa klassisten mainosten valitykseen ja myos vaikuttajamarkkinoin-

tiin.

Vaikuttajamarkkinointi mielletd&n Meltwaterin (2021) mukaan vahvasti YouTubeen ja sinne
sisaltda tuottaviin "tubettajiin”. Nykyaan vaikuttajamarkkinointi on levinnyt vahvasti myods
muihin sosiaalisen median kanaviin. Seuraavassa kuvassa ja kappaleessa tarkastellaan,
kuinka moni suomalainen kayttaa eri sosiaalisen median palveluita paivassa, viikossa ja

yhteensa.

Kuinka moni suomalainen kdyttaa eri somepalveluita paivassa, viikossa ja yhteensa?

WhatSApp L v SnaPChat

Paivissa | 1339 000 | 2516 000 | 27110 000 | 1380000 | 324700 527 600 649 300 324700 730 500

o o
e o e i e
= -

DNA, Di 2022 -tutkimus, ht tutkir
(n=1000, 16-74-vuotiaat), SVT:n véestotiedot 2021 (stat.fi), kuva: Harto Ponka, 8.7.2022.

Kuva 1. Digitaaliset elamantavat 2022-tutkimus (P6nka, 2022).

Kuvassa 1 kerrotaan Digitaaliset elaméantavat 2022-tutkimuksesta (Ponk&, 2022), joka
nayttdd kuinka moni suomalainen on kayttanyt vuonna 2022 eri sosiaalisen median pal-
veluita paivassa, viikossa ja yhteensa. Kuvasta voidaankin nahda hyvin selkeésti suosi-
tuimmat sosiaalisen median alustat, joita ovat YouTube, WhatsApp ja Facebook. In-

stagram on my6s hyvin suosittu ja kayttgjia paivassa on 1 380 000. TikTok on taas kas-
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vattanut suosiotaan paljon vuodesta 2021 vuoteen 2022 ja saman tutkimuksen mukaan
vuonna 2021 TikTokia kaytti paivittain 160 700 kayttajaa ja vuonna 2022 luku oli
649 300.

Yritysten kannattaa mietti& mihin sosiaalisen median alustalle heidan brandinsa sopii.
Kaikissa sosiaalisissa medioissa lasna oleminen voi olla turhaa ja aikaa vievaa. Esimer-
kiksi TikTokiin resurssien kayttdminen voi olla turhaa, jos kohderyhma on yli 45-vuotiaat
miehet, vaan heidat todennékdisemmin tavoittaa Facebookista tai perinteisimmista
markkinointikanavista, kuten aikakausilehdista. Yritysten kannattaa kylla kokeilla, mika

toimii ja mika ei.

2.1.1 Instagram

Instagram perustuu kuville ja videollle, seka vahvasti visuaalisuudelle. Instagramissa on
mahdollisuus tykéata, jakaa ja kommentoida julkaisuihin, joten se on myds hyvin interaktii-
vinen sosiaalisen median alusta. Instagramilla on 500 miljoonaa aktiivista paivittaista kayt-

tajaa (Komulainen 2023 s.114). Instagram on Metan omistuksessa.

Komulainen (2023, s. 118) kertoo Instagramin olevan tuotteiden ja palveluiden tuoteikku-
na, jonka avulla niita voi esitella visuaalisesti ja Instagram toimiikin hyvin visuaalisesti pai-
nottuviin lilkketoiminnan aloihin, kuten esimerkiksi kulutustuotteisiin, media- ja muotialalle.
Naille aloille Instagram toimii parhaiten, koska ne perustuvat vahvasti visuaalisuudelle,
joten kuluttajat 16ytavat helpommin naiden alojen Instagramiin, koska niitd osataan etsia

sieltd. Muiden alojen taytyykin olla aktiivisempia, saadakseen seuraajia ja tykkayksia.

Instagramissa oleminen ei riita, vaan sita pitda hyodyntaa. Instagramissa on tarkeaa tyka-
ta, jakaa ja kommentoida julkaisuihin, jotta omat julkaisut saavat nakyvyytta. Tarke&a on
myds seurata samantyylisia tileja, jotta heidan seuraajansa loytaisivat myos brandin In-
stagramin luokse. Saanndllinen julkaiseminen antaa seuraajille ja sivua katsoville kuvan
ajankohtaisesta brandista. Jos Instagramia ei paivita sdannéllisesti se on sama kuin ei
paivittaisi nettisivuja. Yritys siis ei ole ajan tasalla, eivatka kuluttajat saa todennakoisesti

tarvittavia tietoja tehdékseen ostopéaatdksen.
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Brandit ja yritykset voivat hyddyntaa Instagramia luodakseen brandikuvaa visuaalisin kei-
noin. Instagram markkinoinnissa yksi olennaisin osa ovat sosiaalisen median vaikuttajat,
joiden avulla voidaan myds luoda brandista mielikuvia ja heidan avullaan markkinointi voi-
daan kohdentaa juuri vaikuttajan seuraajakunnalle. Sosiaalisen median vaikuttajien vaiku-
tuksesta kuluttajakayttaytymiseen kerrotaan lisda kappaleessa "Vaikuttajamarkkinoinnin

merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa”.

Visuaalinen sisaltd vetoaa seuraajiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin parhaiten, ja Instagram
on erikoistunut nimenomaan siihen (AdEspresso, 2019). Visuaalisuus onkin Instagramin
vahvuus ja bréandien, jotka tahtovat keskittya vahvasti visuaaliseen ilmeeseen kannattaa

hy6dyntaa Instagramia.

2.1.2 Facebook

Facebook eli Meta, joka omistaa my06s Instagramin ja pikaviestisovellus WhatsAppin, pe-
rustettiin vuonna 2004 ja siita kasvoi nopeasti internetin suurin sosiaalisen median kanava
(McAndrew & Jeong, 2012). Facebook oli alun perin tarkoitettu helppoon yhteyden pitoon
perheiden ja ystavien kesken, mutta siitd kasvoikin huomattavasti isompi ilmio.

Vuonna 2023 Facebookilla on 3.03 biljoonaa kayttajaa (Oberlo, 2023) ja on Komulaisen
(2023, s. 128) mukaan edelleen yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Levyn
(2010) mukaan Facebook tarjoaa yrityksille tapoja luoda yhteis6ja, tehda bréandista helpos-
ti [Ahestyttavan, pitaa yhteytta asiakkaisiin ja yrityskumppaneihin, seka monia muita etuja.
Facebook toimii hyvin samantyyppisesti kuin Instagram, eli nékyvyytta saa helposti tyk-

kdaamalla, kommentoimalla ja jakamalla sisaltoa.

Crasman-sivuston (i.a.) mukaan, Facebookissa voi mainostaa esimerkiksi kuvamainoksil-
la, jotka soveltuvat tuotteiden ja brandin tunnettavuuden lisd&dmiseen, videomainoksilla,
jolla kiinnitetd&n helposti kayttdjan huomio ja messenger-mainokset, joilla alennetaan kyn-

nysta ottaa yritykseen yhteytta.

Komulaisen (2023, s. 128) mukaan 30 % Facebookin kayttdjista seuraa yrityksia. Face-

bookissa sivusta voi luoda yrityssivun niin kuin Instagramissa, mika helpottaa kayttajia
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tunnistamaan yrityksen ja niiden mainokset. Komulainen (s. 129) kertoo myds, ettéd Face-
bookin algoritmi suosii maksullisia julkaisuja orgaanisten julkaisujen sijasta, niin silti tarke-

ampéa on hyva ja aito sisalto.

Facebookin vahvuus on sen kattava kayttajakunta. Facebookin ovat I6ytaneet myds van-
hemmat ikdryhmaét ja heidat saakin tavoitettua nykydén Facebookista hyvin. Komulainen
(2023, s. 136) kertoo, etta Facebookin kavijatiedot kohdasta ndkee millainen sisaltod toimii.
Naita toimintoja yritysten kannattaa seurata tiiviisti, jotta strategian luomisesta tulee tavoit-

teellinen.

Myds Facebookissa, kuten Instagramissa, saannollinen julkaiseminen on tarkeda. Komu-
laisen (2023, s. 137) mukaan, Facebookissa postaamiseen patee perussaantd, "yksi pos-
taus per paiva tai viisi postausta viikossa”. Komulainen kertoo myags, etta Hubspot oli ana-
lysoinut kuinka yritysten, joilla on yli 10 000 seuraajaa, onnistui vahvistamaan seuraajien
sitoutumista julkaistessaan useammin kuin kerran paivassa, kun taas yritykset, joilla oli
alle 10 000 seuraajaa saivat puolta vahemman klikkauksia julkaistessaan kahdesti paivas-

sa.

Tama on yksi syy, miksi yritysten kannattaa seurata sosiaalisen median julkaisujen lukuja.
Niiden avulla valtytaan julkaisemasta liian usein, mutta samalla nahdaan, mika tahti toimii

parhaiten omalle bréndille ja mistéd omat seuraajat pitavat.

2.1.3 TikTok

Lehto (2021) kertoo, etta TikTok on perustettu vuonna 2016 ja on talla hetkella yksi suu-
rimmista sosiaalisen median alustoista, joka jatkaa yha kasvuaan. TikTokissa on mahdol-
lista jakaa lyhyisté videoista jopa kymmenen minuutin videoihin ja uutena ominaisuutena

on mahdollista jakaa my6s kuvakeloja, joita pystyy selata.

Globaalisti yli 1.3 miljardia kayttajaa ja suurin osa kayttajistd on 18—24-vuotiaita, 25-34-
vuotiaiden ikdkategoria kasvaa talla hetkella eniten muihin ikdkategorioihin verrattuna
(Haatainen, 2023). Eli tasta voidaan paatelld, ettd Gen Z-sukupolvi saadaan saavutettua

brandien toimesta parhaiten TikTokista.
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Komulaisen (2023, s. 160) kertoo, etta TikTokin kayttajat ovat hyvin sitoutuneita ja suoma-
laiset kayttavatkin keskimaarin 92 minuuttia paivasta TikTokin katsomiseen. Eli markki-
nointi varsinkin Gen Z- sukupolvelle kannattaa tehda TikTokissa. Parhaiten TikTokissa
menestyvat talla hetkella hyvinvointiin, kauneudenhoitoon ja ruoanlaittoon perustuvat vi-

deot.

TikTokin (i.a.) mukaan TikTokin kayttajat ostavat 1,5 kertaa todenndkdisemmin heti tuot-
teen, kun ovat nahneet sen TikTokissa. TikTokin (i.a.) kertoo myds, etta 68 prosenttia
kayttajista on sitd mielta, ettd markkinointi TikTokissa on uniikkia ja erilaista. Mainostajalla
TikTokissa on mahdollisuus tehda erilaista markkinointia ja taméa tehoaakin kuluttajiin ny-

kyaan paremmin, kuin perinteiset mainokset.

TikTok antaa ainutlaatuisen mahdollisuuden luovuudelle ja itseilmaisulle. TikTok onkin siita
hyvin ainutlaatuinen sosiaalinen media, silla markkinointia voi tehda hyvin monipuolisesti.
Markkinointiin TikTokissa ei mydskaan tarvitse kayttaa niin paljon resursseja, kuin perin-
teiseen markkinointiin. TikTokin kayttajat arvostavat enemman aitoa sisaltéa, joka ei tunnu

liian mainosmaiselta.

TikTokissa yhteison luominen on myds tehty helpommaksi, kuin muissa sosiaalisissa me-
dioissa kayttajan ja yritysten vélille. Tama auttaa yrityksia luomaan luottamussuhdetta asi-
akkaisiinsa, mita ennen tehtiin enemman kivijalkaliikkeissa. Esimerkiksi nykyaan asiakkaat
voivat yrittaa tavoittaa yrityksen TikTok videon kommenteissa, jos heilla on vaikka huono
kokemus asiakaspalvelun kanssa. Nain myds muut mahdolliset asiakkaat nakevat miten
yritys vastaa ja voivat mahdollisesti paattaa haluavatko he tilata kyseisesta yrityksesta.

2.1.4 YouTube

YouTube on videotoistopalvelu, joka on perustettu vuonna 2005. YouTube on Suomessa
suosittu sosiaalinen media, jossa voi jakaa videoita, kommentoida, tykaté ja keskustella.
YouTubessa sai alkunsa sosiaalisen median vaikuttajat, joita YouTubessa kutsutaan "tu-
bettajiksi’. GCFGlobal:n (i.a.) kertoo YouTuben suosion yhden syyn olevan se, kuinka pal-

jon videoita sileta 16ytaa. He kertovat myos, etta noin joka minuutti YouTubeen ladataan
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100 minuutin edesta videomateriaalia. Tama on todella paljon ja melkein jokainen video,

joka loytyy verkosta I6ytyy my6s YouTubesta.

Meltwaterin (2021) mukaan YouTube on tunnemedia, silla videot jattavat muistijaljen nii-
den aannellaén ja tarinnallisuudellaan. Markkinointi yrittaékin juuri jattaa kuluttajaan muisti-
jaljen, jotta tuote, jota markkinoidaan, jaisi mieleen ja se ostettaisiin seuraavalla kerralla.
Yleensa myos siihen "tubettajaan”, jota katsotaan, luotetaan samanlailla kuin ystavaan,
joten tuotesuositukset otetaan todennakodisemmin paremmin vastaan. Sosiaalisen median
vaikuttajista kerrotaan tarkemmin luvussa Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys sosiaalisen

median markkinoinnissa.

YouTube oli yrityksissa neljanneksi suosituin julkaisualusta Facebookin, Instagramin ja
LinkedInin jalkeen ja 90 % YouTube-kayttajista kertoo, etta he ovat Ioytéaneet uusia bran-
deja ja tuotteita itselleen YouTubesta (Meltwater, 2021). Nama luvut kertovat, ettd YouTu-
bea voitaisiin hyddyntaa paremmin yritysten markkinoinnissa. Jos yritys ei itse tahdo jul-

kaista YouTubeen niin sosiaalisen median vaikuttajia olisi kannattavaa hy6dyntaa.

Bazar Helsingin (i.a.) mukaan YouTube-mainokset ovat tarke&d& kohdentaa oikealle yleisol-
le. Kohdentaminen onnistuu YouTubesta I6ytyvélla omalla markkinoinnilla. YouTubessa

siis kannattaa hyodyntaa sen omia palveluita, jos haluaa, etté video saa nayttokertoja.

2.2 Sosiaalisen median trendit

Sosiaalisessa mediassa trendit menevat ja tulevat hyvinkin nopealla tahdilla. TikTokin ly-
hyet videot ja Instagramin visuaalisuus luovat hyvan pohjan trendeille. Naissa kanavissa
relevanttina pysyminen onkin erityisen tarke&a ja trendien tasalla taytyy pysya. Brandien ja
yritysten onkin tarke&a seurata trendeja jatkuvasti ja yrittd&d ennakoida niita erilaisten kei-
nojen kautta. Erilaisia keinoja on esimerkiksi historian tutkiminen, silla monet trendit palaa-
vat takaisin ja taméa nakyy varsinkin vaateteollisuudessa. Sosiaalisen median jatkuva seu-
ranta on myos elintdrkeéd osa trendien seurannassa. Sosiaalisessa mediassa nahdaan

myads pitkaaikaisempia trendeja, joita voidaan seurata ja tutkia tarkemmin.
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Brandimarkkinoinnin merkitys tulee tulevaisuudessa kasvamaan huomattavasti enemman
ja siita tulee tarkea osa yritysten markkinointia. Sosiaalinen media on tehnyt brandaykses-
ta tarkeampaa, kuin koskaan silla erottuminen toisista brandeisté sosiaalisessa mediassa

voi olla haastavaa.

Sosiaalisen median trendit seuraavat myo6s vahvasti hallitsevia megatrendeja. Dufvan ja
Rekolan (2023) mukaan vuoden 2023 hallitsevia megatrendeja ovat luonnonmonimuotoi-
suuden katoaminen, hyvinvoinninhaasteiden kasvu, demokratian kriisi, digitalisaation kiih-
tyminen ja talouden perustan muuttuminen. Brandit ja yritykset kayttavatkin megatrendeja
markkinoinnissaan ja nousussa onkin vastuullisuus, uusiokayttd, mielenterveyspalveluiden
tukeminen esimerkiksi lahjoitusten muodossa ja markkinoinnin siirtyminen suurilta osin
verkkoon. Nama kaikki vaikuttavat kuluttajakayttaytymiseen, josta puhutaan tarkemmin

seuraavassa luvussa.

Sosiaalisessa mediassa lyhyet videot ovat hallitseva trendi. TikTok, joka perustuu juuri
lyhyille videoille, onkin talla hetkella yksi suurimmista sosiaalisen media alustoista juuri
tdman vuoksi. Instagram vastasi tdhan trendiin kehittamalla uuden ominaisuuden alustal-

leen eli Reels-toiminnon, joita voi selata samalla lailla kuin TikTokin lyhyitd videoita.

Tekstien kaytté on Hernandezin (2023) mukaan nousussa oleva trendi, eli SEO:n priori-
sointi, jolla tarkoitetaan tekstipohjaisen sisallon lisaéaminen, jotta algoritmi voi lukea ja ym-
martaa sisaltoa. Tekstien avulla voidaan optimoida siséltéa ja nain kayttajat voivat loytaa
yrityksen sosiaalisesta mediasta esimerkiksi Googlen sijasta. Sosiaalista mediaa kayte-
tdan nykyaan hakukoneena, kuten Googlea (Suomen Digimarkkinointi Oy, i.a.).

Korhonen ym. (2023) kertovat vuoden 2023 sosiaalisen median trendien olevan sosiaali-
nen ostosten tekeminen eli sosiaalisten median alustoilla tapahtuva ostosten tekeminen
ilman, etta tarvitsee poistua sosiaalisen median kanavalta, aitous ja kayttajien luoma sisal-

t6, sekéd some asiakaspalvelukanavana.

Aitous ja kayttajien luoma sisélté (UGC) on ollut pitkdan nousussa. Korhonen ym. (2023)
kertovat, kuinka brandit voivat saada kayttajat tekemaan heille siséltéd muun muassa
luomalla sometrendejé, -haasteita ja kilpailuja, seka palkitsemalla sisalldista esimerkiksi,

vaikka tuotenaytteilla tai alekoodeilla.
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2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys sosiaalisen median markkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinointi on sisaltémarkkinoinnin muoto, jossa mediakanavana hyddynne-
tdan omassa kohderyhmassaan tunnettuja persoonia. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus
perustuu vaikuttajan ja kohdeyleistn valiseen luottamukseen seka erittain tarkkoihin koh-

dennuksen mahdollisuuksiin (Noord, i.a.).

Tutkimusten mukaan 71 % kuluttajista ostaa todennakodisemmin tuotteen nahtydén suosi-
tuksen sosiaalisessa mediassa ja 92 % kuluttajista luottaa enemman vaikuttajan kuin

brandin sanomaan tehdessaan ostopaatosta (Ewing, 2019).

Vaikuttajamarkkinointia on todella monenlaista ja se tarjoaakin yrityksille suoran linjan
kohderyhmaan. Kaikki vaikuttajat eivat tietenkaan sovi kaikille yrityksille, joten kohderyh-

mien yhteen sopiminen on tarkeaa, etta vaikuttajamarkkinointi on kannattavaa.

User generated content (UGC) eli kayttdjien luoma siséltod on iso sosiaalisen media trendi,
jotka sosiaalisen median vaikuttajat kayttavat saadakseen nakyvyytta. Tama tarkoittaa,
ettd kuluttajat julkaisevat tekemaansa brandisisaltéa somekanaviin ilman, ettéa kyseessa
on kaupallinen yhteisty6 (Korhonen ym. 2023). UGC toimii hyvin, koska se antaa kuva ai-
toudesta ja kun tuote on ostettu itse tai se nostetaan saamatta nostosta kompensaatiota,
on suosittelu aidomman tuntuinen. Brandien onkin kannattavaa kayttaa vaikuttajia, jotka
eivat tee lilan monen brandin kanssa kaupallisia yhteistoita, silla se anna aitoa kuvaa tuot-

teesta.

Sosiaalisen median vaikuttajat luovat trendeja tai tuovat niitd omassa sosiaalisessa medi-
assaan esille. Ajan tasalla oleva vaikuttaja seuraa jatkuvasti trendeja ja on niissa edellaka-
vija. Sosiaalisen median vaikuttajat myds luovat yhdessa brandin kanssa yhteiséa. In-
dieplace (2023) kertoo nano - ja mikrovaikuttajien sitouttavan tiiviin yhteison, joihin seuraa-
jilla on enemman luottamusta ja heidan avullaan tavoittaa laajan yleison. Kaupalliset yh-
teistyOt ovat tarked osa vaikuttajamarkkinointia. Nain kun vaikuttajamarkkinointi yhdiste-
taan maksettuihin mainoksiin, voidaan saada hyvinkin uniikkeja mainoksia, jotka jaéavat

kuluttajalle mieleen.
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMISEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT

Kuluttajakayttaytyminen on jatkuvasti muutoksessa ja siihen vaikuttaa kuluttajan ulkoiset,
sisédiset, sosiaaliset, psykologiset ja demografiset tekijat. Erilaisia kayttaytymiseen liittyvia
tekijoita tarkastellaan tarkemmin tulevissa luvuissa. Kulutuskayttaytymiseen liittyy myos

paljon erilaisia trendeja, jotka muuttuvat jatkuvasti.

Hiltusen (2017) mukaan, kuluttamista on vaikea ennustaa, mutta sitéd voidaan ennakoida
esimerkiksi erilaisilla markkinatutkimuksilla. Tutkimuksilla saadaan pienettya asiakkaiden

mieltymyksia ja tietoa ostokayttaytymisesta.

Verkkovaria-sivustolla (2016) kerrotaan jokaisella yksil6lla olevan erilainen ostokyky, el
taloudelliset mahdollisuudet ostaa. Kun pakolliset tarpeet on taytetty voivat kuluttajat silloin
mietti& niin sanotusti tarpeettomia hankintoja. Seuraavassa kuvassa tarkastellaankin Mas-

lown tarvehierarkiaa, joka kertoo tarkemmin tuotteiden tarpeellisuudesta.

MASLOW'N TARVEHIERARKIA

/ ESTEETTISET JA
ALYLLISET TARPEET

/ ARVOSTUKSEN TARVE \
LAHEISYYDEN,
RAKKAUDEN TARVE

/ TURVALLISUUDEN TARVE \

/ FYYSISET TARPEET \

Kuva 2. Maslown tarvehierakia.

Kuvassa 2 kuvataan Maslown tarvehierarkiaa, jonka avulla voidaan miettia tuotteiden
tarpeellisuutta kuluttajille, eli teorian mukaan ihmisilla on perustarpeet, jotka on ensin

tyydytettava ennen kuin voidaan siirtya korkeammille tasoille, kuten esteettisiin tai itsen-
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sa toteuttamisen tarpeisiin. Naita tarpeita ei ole tarpeellista toteuttaa, ellei alemmat tasot
ole ensin varmistettu. Maslow’n tarvehierarkia (Maslow’s Hierarchy of Needs) on psyko-
loginen teoria, jonka Abraham Maslow julkaisi vuonna 1943 tutkimuksessaan A Theory
of Human Motivation (Opetushallinto, i.a.). Opetushallinnon (i.a.) mukaan teoriaa on
kumminkin kritisoitu siitd, etta tutkimuksessa kaytettiin vain pienté tutkimusjoukkoa.

Teoria onkin siis enemman kuvaileva, kuin selittava.

Tarvehierarkialla voidaan kumminkin markkinoinnissa hyodynt&& miettiessa mihin koh-
taan omat tuotteet tai palvelut kohdistuvat ja kuinka tarpeellisiksi ne koetaan kuluttajien
mielessa. Teorian avulla voidaan myds miettia, kuinka yrityksen kohderyhma kayttaa
varojaan. Esimerkiksi opiskelijan rahat todennakoisesti menevat suurimmaksi osaksi
tarpeellisiin asioihin ja néin rahaa ja& vahemman tarpeellisiin tuotteisiin ja palveluihin.
Taas jo tybelaméssa olevilla rahaa saattaa olla enemman, jolloin rahaa jad enemman

kayttoon.

Kalpion (2022) mukaan trendeja ja asiakaskayttaytymista taytyy tarkastella pienemmis-
sa ihmisryhmissa ja kuluttajasegmenteissa. Hyvin tehty asiakassegmentointi auttaa yri-
tyksid tunnistamaan ja ennustamaan omien asiakkaidensa tarpeet pidemmalle. Nopeat
vaihtelut yhteiskunnassa voivat hankaloittaa tata, mutta jos omat asiakkaat tuntee hyvin
voi naihin vaihteluihin vastata nopeammalla reagointiajalla. Seuraavassa kuvassa tar-

kastellaan teoriaa erilaisten uutuuksien omaksujatyypeistd, jonka avulla vaesto jaetaan

tuotteiden tai palvelujen eri omaksujatyyppeihin.
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Warhainen Myahainen
enammisio enemmistd
30-35% 30-35%

Yarhaiset
omaksujat
10-15%

Innovaattorit 5 A Hitaat omaksujat
539, VAESTONJAKAUMA 10-20%

Kuva 3. Rogersin innovaation omaksujien viisi segmenttia (MCID, i.a.).

Kuvassa 3 (MCID, i.a.) kuvataan sosiologi Everett Rogersin teoriaa erilaisten uutuuk-
sien omaksujatyypeista. Orr (2003, s. 1) kertoo, kuinka Everett Rogers jakoi erilaisten
uutuuksien omaksujatyypit 4 eri rynmé&én. Ryhmia ovat pioneerit eli edellakavijat, mieli-
pidejohtajat, enemmisto ja mattimydhdaiset. Pioneerit ovat innokkaita kokeilemaan erilai-
sia uutuuksia ja etsivat niista aktiivisesti tietoa, kun taas mielipidejohtajat hankkivat
my0s aktiivisesti tietoa uutuuksista ja heilla on jo valmiiksi tietoa alan tuotteista. Mielipi-
dejohtajat eroavat pioneereista niin ettd mielipidejohtajat haluavat vaikuttaa ymparis-
toonsa, eli he saattavat kirjoittaa blogeja tai olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja
suositella tuotteita. Enemmistd saa taas vaikutteita toisilta ja saattavat olla hitaita omak-
sumaan uusia tuotteita. Enemmisté kumminkin on todella tarked ryhma, silla heista on
kiinni jaako tuote markkinoille. Mattimyohaiset taas omaksuvat tuotteet vasta kun ne
ovat vanhoja tuotteita, silla he eivat ole muotitietoisia tai seuraa markkinoita mitenkaan

erityisesti.

Yritysten olisikin kannattavaa seurata miten tuotteet lahtevat markkinoilla ja miten nama
ryhmat ottavat tuotteet kaytt6on. Varsinkin mielipidejohtajat ovat erityisen tarkeita yrityk-
sille. Mielipidejohtajia voi olla esimerkiksi sosiaalisen median vaikuttajat, joiden suositte-
luja heidan seuraajakuntansa kuuntelee ja arvostaa enemman kuin perinteisia mainok-

sia.
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Kalliokulju ja Palviainen (2006, s. 2) kertovat ettd Rogersin mukaan yksilon kykyyn
omaksua uutuudet, riippuu viidesta eri seikasta eli suhteellisesta hytdystéd, sopivuudes-
ta, tarve muutokseen, kokeilumahdollisuus ja kommunikoitavuus. Suhteellinen hyoty
tarkoittaa onko uutuus parempi kuin edellinen tuote tai palvelu, sopivuudella tarkoite-
taan kuinka hyvin uutuus on sopusoinnussa yksilon arvojen, kokemuksen ja tarpeiden
kanssa. Tarve muutokseen tarkoittaa taas kuinka paljon kayttdjan tulisi muuttaa toimin-
taansa uutuuden kanssa, kokeilumahdollisuus eli kuinka helppoa uutuutta on kokeilla
etukateen ja kommunikoitavuus, joka tarkoittaa kuinka helposti hyodyt ovat nakyvisséa

yhteison jasenille.

Nama seikat, etta kuluttaja voi omaksua uutuuksia ovat yrityksille myos hyvin tarkeita,
silla yritykset voivat hyddyntaa naita seikkoja toiminnassaan. Yritys voi viestittaa arvois-
taan, jotta samat arvot omaavat kuluttajat |I0ytavat heidan tuotteiden tai palveluiden
luokse. Tarve muutokseen seikan kanssa yritys voi viestittdd omien palveluiden tai tuot-
teiden helppokayttdisyydestd, jolloin asiakkaat, jotka etsivat helppokayttdisempéaé tuo-
tetta voivat 16ytaa yrityksen luokse. Viestinta on tarkeda naiden seikkojen kanssa, silla
jos arvoja ei viestiteta tai jos tuotteen helppoudesta ei kerrota eivat kuluttajat |10yda yri-
tyksen luokse. Seuraavassa kuvassa tullaan kertomaan lyhyesti miten eri tekijat vaikut-
tavat kuluttajakayttaytymiseen ja naita tekijoita tullaan avaamaan tulevissa kappaleissa

tarkemmin.

Ostajan
demografi-
set tekijat

N

Ostajan Osto- Osto-

RS Osto- kA
psykologiset * kayttay- * : * paatos
tekijat tyminen PIOBESS ja osto

Ostajan t
sosiaaliset

tekijat Kokemukset, tyytyvaisyys ja

suosittelu

Kuva 4. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen, 2021).
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Kuvassa 4 kuvataan miten eri asiat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kuvassa
ostokayttaytymiseen vaikuttavat ostajan demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat.
Kokemukset, tyytyvaisyys ja suosittelu vaikuttavat ostokayttaytymiseen ja mygs osto-
paatokseen ja ostoon. Ostokayttaytyminen vaikuttaa ostoprosessiin ja ostopaatokseen
ja ostoksen tekemiseen. Kuvan 4 avulla voidaan havainnoida kuinka monet asiat vaikut-
tavat pelkastaan kayttaytymiseen, joka taas vaikuttaa itse ostopaattkseen ja ostoon.
Seuraavissa luvuissa avataan ostajan demografisia, psykologisia ja sosiaalisia tekijoita,
seka muita tarkeita tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen.

3.1 Demografiset tekijat

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajasta mitattavissa olevia faktoja ja yksildominai-
suuksia (Bergstrom & Leppanen, 2021). Naihin lukeutuu kuluttajan ik&a, asuinpaikka- ja
muoto, sukupuoli, siviilisaaty, perheen koko ja vaihe, liikkuvuus maan sisalla, maasta — ja
maahanmuutto, tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus, ammatti, kou-

lutus, kulttuuri ja uskonto, seka kieli.

Tilastokeskuksen (2023a) mukaan, Suomessa on talla hetkella perheitd 1 464 768. Heilla
esimerkiksi on erilaisia ostotarpeita kuin yksinasuvilla, joita Suomessa oli vuoden 2022
lopulla oli 1,3 miljoonaa (Tilastokeskus, 2023b). Yksinasuvilla on myds rahaa kaytettavana
eri lailla, kuin perheilla, mutta elaméantilanteet vaikuttavat myoés. Yksinasuva voi esimerkiksi
olla kokopaivainen opiskelija tai jo tydssakayva, jolloin rahaa onkin kaytettavana huomat-
tavasti enemman. Perheessa taas voi olla kaksi tydssakayvaa aikuista ilman lapsia, jolloin
rahaa kaytetddn enemman itseensa ja vapaa-aikaan, kun taas jos perheessa on lapsia,

kaytetaan rahaa eri lailla.

Yritysten on kannattavaa analysoida asiakkaidensa demografisia tekijoita, jotta yritys pys-
tyy paremmin luomaan asiakkaastaan kuvan. Yrityksen ei mydskaan kannata olettaa mi-
tadan asiakkaistaan, ellei heidan kaikkia kulutukseen vaikuttavia asioita. Demografisia teki-

joita voi selvittada erilaisten tutkimusten ja kyselyiden avulla.
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3.2 Psykologiset tekijat

Psykologisia tekijoitad, jotka vaikuttavat kulutuskayttaytymiseen, ovat persoonalliset tarpeet,
tavat, toimintamuodot ja kykyj&, jotka heijastuvat kulutuskayttaytymiseen.

Sosiaaliset tekijat tarkoittavat ostokayttaytymiseen liittyvia tekijoita, joita tehdaan sosiaali-
sissa tilanteissa tai ryhmissa. mukaan sosiaalisista tekijoista voidaan helposti mitata mihin
ryhmaan kuluttaja kuuluu ja mika on kuluttajan sosiaaliluokka, mutta miten tekijat vaikutta-

vat ostamiseen on vaikeampi mitata.

Bergstrom ja Leppanen (2021) jakavat sosiaaliset ryhmaét karkeasti neljddn paaryhmaan,
joita ovat viiteryhmat, jasenryhmat, ihanneryhmaét ja negatiiviset viiteryhmat. Viiteryhmilla
tarkoitetaan kaikkia ryhmid, johon kuluttaja tahtoo samaistua. Jasenryhmat ovat ryhmia,
joissa kuluttaja on jo osallisena ja jasenryhmaét voidaan jakaa primaarisiin ryhmiin, eli ryh-
massé on valmiiksi kiinteat suhteen esimerkkina perhe tai ystavat, ja sekundaarisiin ryh-
miin, eli ryhmassa kaikki jasenet eivat valttamatta edes tapaa, esimerkkind sosiaaliset yh-
teis6t. Inanneryhmat ovat ryhmid, johon kuluttaja toivoo kuuluvansa, esimerkkind seura.
Negatiivisilla ryhmilla taas tarkoitetaan ryhmia, joihin kuluttaja ei tahdo kuulua tai vieroksuu
ryhmaa.

Tarpeet ja tunteet ovat valttamattomia, kun mietitddn mika johtaa ostopaatdokseen ja kulut-
tajakayttaytymineen. jakaa tarpeet kahteen osaan eli perus- ja lisatarpeisiin. Perustarpeilla
tarkoitetaan elamisen kannalta valttaméattémia tarpeita, kuten ruokaa tai juomaa, lisatar-
peet taas tekevat elamisestd mukavampaa (Bergstrom & Leppanen, 2021). Tarpeet voi-
daan myds jakaa tiedostettuihin tai tiedostamattomiin tarpeisiin. mukaan markkinoinnin

avulla tiedostamattomia tarpeita voidaan heratella erilaisilla markkinoinnin toimenpiteilla.

Tunteet taas herattavat ajatuksia ja reaktioita ymparistosta, negatiivisia tai positiivisia ja
niiden avulla saadaan aikaan toimintaa. Tunnereaktioilla yritetaan vaikuttaa ostajan kulut-
tajakayttaytymiseen, yleensa markkinoinnilla tahdotaankin luoda positiivisia mielikuvia ja

tunnetiloja tuotteesta tai palvelusta, jota myydaan.

Motiivit ohjaavat ostokayttaytymista. Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan, markki-

noinnissa puhutaan ostomotiiveista, joka selittdd miksi kuluttaja ostaa hyodykkeitd. Osto-
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motiivit voidaan jakaa jarkiperaisiin tai tunneperaisiin motiiveihin. Jalkiperaisia motiiveja
ovat esimerkiksi tuotteen hinta, helppokayttoisyys ja kuinka tehokas tuote on. Tunneperéai-
sia motiiveja ovat taas esimerkiksi yksilollisyys, hyvaksynta, jota tuotteesta saa ja kuinka
muodikas tuote on. mukaan jarkiperaisia motiivit ovat selkedmmin todettavissa ja kuluttajat

selittavat ostoksensa useammin jarkiperusteisilla syilla, kuin tunneperaisilla.

Bergstromin ja Leppéasen (2021) mukaan motivaatio voidaan jakaa kolmeen tyyppiin, min-
k& avulla saadaan kuluttajien todelliset ostoperusteet julki, silla kuluttajat voivat perustella
ostoksensa jarkisyilla, mutta ostoperusteet ovat emotionaalisia tekijoitd, joiden avulla ostos
oikeasti tehdaan. Nama kolme tyyppiéa ovat tilannemotivaatio, vélineellinen motivaatio ja

sisalléllinen motivaatio.

Tilannemotivaatio havahtuu, kun kuluttajaa kiinnostaa ulkoiset tekijat, esimerkkina on tar-
joukset, jotka houkuttelevat kuluttajaa, uutuudenviehétys, ostoseura ja halu kokeilla uutta.
Valineellinen motivaatio syntyy taas, kun ostamisesta syntyy sosiaalinen palkkio tai ran-
gaistus. Esimerkiksi jos oston ansiosta kuluttaja saa kehuja ystaviltaan, niin tuotteen jarki-
syilla ei ole samanlailla valia. Sisallollinen motivaatio taas syntyy, kun ostaminen liittyy
tuotteen kayttdarvoon ja sen antamaan hyoétyyn. Eli kuluttaja on sitoutunut kuluttamiseen,
esimerkiksi kuluttaja on merkkiuskollinen ja kuluttaja on valmis nakeméén vaivaa tuotteen

saamiseksi.

Kuluttamisesta ja motiiveista voi myds syntya ostokonflikti, joka tarkoittaa sitéa, kun tuote ja
toimintatavat riitelevat keskendéan. Esimerkkina asiakas tahtoisi uuden puhelimen, mutta
rahat eivat riitd, silla hetkelld, joten markkinoinnin avulla voidaan kertoa, kuinka puhelimen

Voi ostaa erissa. Nain ostokonflikti pyritddn ratkaisemaan asiakkaan puolesta.

Seuraavassa kuvassa tullaan kuvailemaan miten mitka tekijat vaikuttavat asenteiden syn-

tyyn. Naita vaikuttavia tekijoita tullaan avaamaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.
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Kuva 5. Asenteiden syntymiseen vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen, 2021).

Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat kuluttajien tapaa ajatella, valintoja ja tekoja. Kun yritys
viestii ja toiminnallaan kertoo omista arvoistaan l6ytavat mahdolliset ostajat, jotka jakavat
samat arvot, yrityksen luo todennakodisemmin. Esimerkiksi, kun yritys viestii tuotteidensa
ymparistovaikutuksista voivat kuluttajat, joiden arvoihin kuuluu ymparistoystavallisyys, teh-
da ostopaatoksen perustuen tahan arvoon. Asenteet taas tarkoittavat kuinka yksil6 suhtau-
tuu tietylla tavalla kohteeseen tai esimerkiksi brandiin. Ihmisen arvomaailma vaikuttaa yk-

silon asenteisiin.

Bergstromin ja Leppéasen (2021) mukaan asenteet syntyvat tiedon, kokemuksen, ryhmien
ja ympariston vaikutuksesta. Tiedolla tarkoitetaan esimerkiksi mita kuluttaja tietaa yrityk-
sestd, onko tieto negatiivista tai positiivista. Kokemus taas on esimerkiksi millainen kaytt6-
kokemus asiakkaalla on yrityksen tuotteista. Ryhmien ja ympariston vaikutus taas on esi-
merkiksi, miten kuluttajaan vaikuttaa ystavien, perheen, tuttavien, media ja kulttuuri. Nama

kaikki vaikuttavat asenteisiin ja arvomaailmaan.

Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan asenteiden vaikutus nakyy esimerkiksi siin,
kuinka kuluttaja huomaa mainokset ja ymmartaa niiden sanoman. Asenteilla on myos
merkitys mik& ostopaikka ja yksittdinen tuote valitaan. mukaan yritys — ja tuotekuva on
asenteiden heijastumista ja kuvan luominen vaatii pitkéda ja suunniteltua tyota. Yritysten

olisikin hyva seurata mielikuvia, joita yritykseen liitetdan erilaisten tutkimusten avulla.
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Bergstromin ja Leppéasen (2021) mukaan positiivinen asenne yritysta kohtaan ei saa valt-
tamatta kuluttajaa ostamaan yrityksen tuotetta vaan siihen vaikuttaa moni asia, kuten hinta

tai toisten mielipide saattaa vaikuttaa ostopaatdkseen negatiivisesti.

Persoonallisuudella Bergstromin ja Leppasen (2021) mukaan tarkoitetaan henkilékohtai-
sen kehityksen tulosta ja se sisaltda synnynndisia ominaisuuksia, seka ympariston aikaan-
saamia piirteitd. Persoonallisuuteen kuuluu esimerkiksi biologinen tausta, perusluonne,
temperamentti, oppimiskyky, alykkyys, minéakasitys, identiteetti, maailmankuva, harrastuk-
set ja kiinnostuksenkohteet. mukaan persoonallisuus nakyy ostamisessa esimerkiksi,
kuinka mita kuluttaja arvostaa ostoissa, millaiset tuotteet eivat kiinnosta kuluttajaa ollen-

kaan ja miten han valittaa tietoa ostoksistaan muille.

Elaméantyyli on taas tapa, miten kuluttaja elda ja suhtautuu elamaan, ymparistoon, seké
mihin han kayttda rahaa ja aikaansa. mukaan elamantyylin ja persoonallisuuden vaikutus-
ta ostamiseen on vaikeampi mitata kuin demografisia tekijoita ja siksi naita tekijoita kutsu-

taan pehmeiksi tekijoiksi.

Oppiminen on tarke& osa kuluttajakayttaytymista. Bergstrom ja Leppanen (2021) jakavat
oppimisen kolmeen osaan, joita ovat ehdollistaminen, mallioppiminen ja korkeatasoinen
oppiminen. Ehdollistamisessa henkil6 oppii reagoimaan tietylla tavalla, mallioppimisessa
jaljitellaan kayttaytymista ja korkeatasoisessa oppimisessa henkil6 etsii itse tietoa esimer-
kiksi ostamastaan tuotteesta. Muistamiseen vaikuttaa moni asia, kuten esimerkiksi kuinka
usein asia toistuu ja miten erikoinen se on. Mainostajan onkin tarkeaa ottaa huomioon op-
piminen, kun mainosta suunnitellaan, silla sen taytyy olla tarpeeksi erikoinen kohderyhmal-

le, etté se jaa mieleen, mutta sen pitaa toistua.

Muistaminen on tarked osa oppimista ja nain iso osa kuluttajakayttaytymista. Muistami-
seen vaikuttaa moni asia, kuten kuluttajan ik&, yksilolliset tekijat ja millainen tilanne on.
Kuluttajilla on positiivisia ja negatiivisia muistoja tuotteista, yrityksista ja ostokokemukseen
littyvista asioista. Markkinoijan onkin tarke& palauttaa muistiin positiivisia kokemuksia tai
informoida muutoksista, jotta kuluttajat tahtoisivat kokeilla yritystd uudelleen, vaikka koke-

mukset olisivat negatiivisemmat.
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Havaitseminen on iso osa kuluttajakayttaytymiseen liittyvista asioista ja se liittyy olennai-
sesti oppimiseen ja muistamiseen. mukaan havaitseminen on aktiivista tiedon etsintaa,
johon liittyvat vahvasti aikaisemmat tiedot ja uskomukset. Havaitsemisprosessissa kulutta-
ja altistuu arsykkeelle ja kuluttajan taytyy kiinnittdd arsykkeeseen huomiota, seka huo-
maamisen jalkeen antaa arsykkeelle tulkinta (Bergstrém & Leppanen, 2021). Markkinoin-
nin ongelmana on kilpailla kuluttajan huomiosta, kaiken kuluttajan kokeman informaatiotul-

van keskella.

Kuluttajan kykyyn havaita arsykkeita ja havaitsemisprosessiin vaikuttavat arsykkeiden
ominaisuudet, kuten voimakkuus, maara ja erottuvuus, yksilon ominaisuudet, kuten usko-
mukset, mieltymyksen kohteet ja persoonallisuustekijat, seka sosiaaliset tekijat, kuten yh-

teisd, esikuvat ja lahipiiri (Bergstrom & Leppanen, 2021).

3.3 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Jyvaskylan yliopistossa (2023) tehdyn tutkimuksen mukaan sosiaalinen media on nuorille
tarkea kuluttajaidentiteetin muokkaaja ja sosiaalisen median vaikuttajien seuraamisella on
suora yhteys nuorten ostoaikeisiin. Tutkimuksessa saatiin selville, ettd 15-19-vuotiaat nuo-
ret, jotka seurasivat sdanndllisesti sosiaalisen median vaikuttajia, oli korkeampi aikomus
ostaa sosiaalisen median vaikuttajien mainostamia tuotteita, kuin niilla nuorilla, jotka eivat
seuranneet sdanndllisesti sosiaalisen median vaikuttajia. Tutkimuksessa huomattiin, etta
nuoret miehet ovat nuoria naisia materialistisempia, mikéa on yhteydessa aiemman tutki-

musnayton kanssa.

Sosiaalisen median vaikuttajat siis vaikuttavat selke&sti varsinkin nuorten kuluttajakayttay-
tymiseen. Sosiaalisen median vaikuttajat luovat yhteiso, johon kuluttaja voi kokea kuulu-
vansa ostamalla samanlaisia tuotteita mita vaikuttaja ostaa. Sosiaalisen median vaikuttajat

ovatkin tasta syysta markkinoinnin kannalta todella hyvia tavoittamaan kohderyhma.

Vuonna 2021 toteutettu tutkimus kertoo naisten kokevan paineita kuluttamisesta ja koke-
muksen tapahtuvan varsinkin sosiaalisessa mediassa (Lowell, 2021). Tutkimuksen mu-
kaan joka neljas suomalainen tuntee sosiaalisen median aiheuttavan paineita kuluttami-

seen ja tama korostuu varsinkin alle 34-vuotiaiden keskuudessa, silla heista 55 % koki
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paineita (Lowell, 2021). Miehet samassa ikdkategoriassa eivat koe vastaavaa painetta
samanlailla, silla heita vain 33 % kokee painetta kuluttamiseen sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus toi my0s esiin suomalaisten olevan Pohjoismaista ostokielteisin.

Sosiaalinen media voi aiheuttaa monenlaisia paineita ja pahimmassa tapauksessa kulutta-
ja voi kokea juuri paineita kuluttaa samaan tahtiin kuin muut, joita han seuraa. Tama vaih-
telee yksildiden kesken ja monet tekijat vaikuttavat miten kuluttaminen koetaan, niin kuin
edellisissa luvuissa kerrottiin. Jotkut yksilot voivat kokea suurempaa ryhmépainetta kulut-
tamiseen kuin taas toiset arvostavat vahaista kulutusta ja néain etsivat ymparilleen saman-

henkisia ihmisia, jolloin kuluttamisesta ei tule painostavaa.

Sosiaalisessa mediassa etsitdan vaikutuksia mutta pyritdédn myos vaikuttamaan muiden
kulutukseen, kerrotaan Jyvaskylan yliopiston (2023) artikkelissa. Tama tekee sosiaalisesta
mediasta hyvin ainutlaatuisen paikan etsia tietoa tuotteista ja palveluista. Mikro- ja makro-
vaikuttajat ovat myds tarkeita suosittelijoita monelle, silla heidan arvostelunsa voivat tuntua

kuluttajille aidoimmilta.
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4 HAASTATTELUTUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Luvussa nelja kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, pohditaan tutkimuksen luotettavuutta

seka esitelladn tutkimustulokset.

4.1 Haastattelututkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa tutkittiin miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien kuluttajakayttaytymi-
seen. Kysymykset koskivat kuluttajan kayttaytymista sosiaalisessa mediassa ja kuinka
tietoisia haastateltavat ovat sosiaalisen median vaikutuksesta omaan ostokayttaytymiseen.
Kysyttiin myds yleisesta suhtautumisesta sosiaalisen median kaupallisiin yhteistdihin ja

vaikuttavatko ne negatiivisesti tai positiivisesti kuluttamiseen.

Tutkimuksen menetelmaksi valikoitu laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus on tieteelli-
sen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyritddn ymmartamaan kohteen laatua, omi-

naisuuksia ja merkityksia kokonaisvaltaisesti (Koppa, 2021). Sen avulla siis voidaan selvit-
taa tarkemmin motiiveja toisin kuin maarallisella tutkimuksella saadaan isompi otanta, mut-

ta syita ei saada selville samanlailla.

Haastattelulomakkeen (Liitel) laadinnassa luotiin kysymyksia puolistrukturoidun haastatte-
lun ja teemahaastattelun raameissa. Hyvarisen, ym. (i.a.) mukaan puolistrukturoidun haas-
tattelun idea on, ettd kysymykset laaditaan ennakkoon ja niita ei tarvitse esittaa aina sa-
massa muodossa, mutta vastaamisen tapa on vapaa. Teemahaastattelussa taas ei laadita
kysymyksia tarkasti vaan haastattelija kysyy kysymykset vapaasti muotoillen (mt.). Kysy-
mykset laadittiin etukateen, mutta haastattelussa kaytettiin kysymyksia apuna, ettéa pysyt-
tiin aiheessa, mutta tarkoituksena oli kysya paljon lisékysymyksia ja teeman sisélla saada

laajat vastaukset.

Aineiston keruu toteutui haastattelemalla kasvotusten ja puhelimen valityksella. Haastelta-
via oli seitseméan ja he valikoituivat haastattelijan omasta lahipiirista, kuten toista ja ysta-
vapiiristd. Haastateltavat olivat 22—-27-vuotiaita. Ikaryhmé&an paadyttiin, koska tassa ika-

ryhmassa kaytetaan paljon usein erilaisia sosiaalisen median kanavia. Haastateltavista
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kolme oli miehid, kolme naista ja yksi ei tahtonut eritella sukupuoltaan. Sukupuolta kysyt-

tiin, jotta nahtiin, onko ostokayttaytymisessa vahvoja eroja.

Haastattelut toteutettiin suurimmilta osin lahikeskusteluina ja yksi haastateltiin puhelimitse.
Yksi lahikeskusteluista toteutettiin ryhmakeskusteluna aikatauluttamisen vuoksi, mutta ky-
symykset kysyttiin yksitellen kaikilta, eivatkad haastateltavat ottaneet kantaa toistensa na-
kemyksiin ollenkaan. Valilla toisten vastaukset antoivat liséda perspektiivia haastateltavien

omiin vastauksiin.

Aineisto nauhoitettiin ja osallistujilta kysyttiin, sopiko haastattelujen nauhoittaminen. Nau-
hoitukset kirjoitettiin puhtaaksi ennen niiden lapi kaymista, jotta aineistoa olisi helpompi

seurata opinnaytety6ta kirjoittaessa.

Valmiiksi valittuja kysymyksia oli kahdeksan ja lisaksi haastattelun aikana tuli lisdkysymyk-
sid haastateltava kohtaisesti. Ensimmaiset kolme koskivat haastateltavan taustatietoja;
haastateltavan ika, sukupuoli ja nykyinen elamantilanne. Seuraava kysymys oli "mita sosi-
aalisia medioita kaytat paivittain ja kuinka paljon?”, jonka tarkoituksena oli selvittda mita
sosiaalisia medioita haastateltavat kuluttivat ja paljonko. Sen jalkeen kysyttiin "millaisia
vaikuttajia seuraat”. Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittda seuraavatko haastatel-

tavat vaikuttajia ja jos seurasivat, niin millaisia. Taméa auttoi jatkokysymysten kanssa.

"Oletko ostanut tuotteita, koska nait sen sosiaalisessa mediassa ja miksi?” -kysymyksen
avulla opinnaytetyontekija sai alustavaa tietoa ovatko haastateltavat ostaneet tietoisesti
tuotteita sosiaalisen median kautta ja pystyivatkd he miettid, ettéd miksi kyseinen tuote oli
ostettu. "Vaikuttaako sosiaalisessa mediassa nahdyt mainokset, miten mielestasi omaan
ostokayttaytymiseesi? -kysymys oli seuraavaksi ja se kysyttiin, koska haluttiin saada sel-
ville, kuinka tietoisia haastateltavat olivat sosiaalisessa mediassa ndhdyistd mainoksista ja

miten he kokivat niiden vaikuttavan omaan ostokayttaytymiseen.

Viimeinen kysymys oli "mita mielta olet kaupallisista yhteistdista?”. Taman kysymyksen
avulla saatiin kokonaiskuva siita, kuinka haastateltavat nakivét sosiaalisessa mediassa

nakyvan mainonnan.
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4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven ja Hurmeen (2022) mukaan haastattelu voidaan tehd& monista eri l[ahtokohdista
ja toteuttaa monilla eri muodoilla, antaen esimerkin yhdesta darimuodosta, jossa haastat-
telija ainoastaan lukee listan kysymyksié ja toisessa aaripdéssa haastattelija valitsee haas-
tattelun tyylin ja antaa haastateltavan vastata vapaasti. Hirsjarvi ja Hurme (2022) kertovat

eri haastattelulajeista, joilla on erilaisia tavoitteita ja toimintasaantoja.

Heikkilan (2014) mukaan validi tutkimus mittaa sita mika oli tarkoitus, ei sisalla systemaat-
tisia virheita ja antaa keskimaarin oikeita vastauksia. Tutkimuksen validius on varmistetta-
va etukateen huolellisesti suunnitelulla, seka tarkoin harkitulla tiedonkeruulla, jossa auttaa
esimerkiksi korkea vastausprosentti ja edustava otos. Opinnaytetyon tekija eli haastattelija
suunnitteli ja hankki tarpeellista tietoa ennen kysymyksien laatimista. Haastateltavien vas-
tauksissa toistui samat teemat ja vastaukset olivat hyvin samankaltaisia. Puolistrukturoitu
haastattelumalli piti haastattelun aiheessa ja teemahaastattelun osa-alueet antoivat haas-
tateltaville tilaisuuden vastata hyvin vapaasti kysymyksiin. Valilla haastattelun aikana
haastattelijan taytyi muistuttaa haastateltavia, mita he olivat vastanneet edellisiin kysy-
myksiin, jotta vastauksesta saatiin kokonaisvaltainen. Haastattelukysymyksia ei annettu
vastaajille etukateen, jotta vastauksiin ei vaikuttaisi jo olemassa olevat mielipiteet, mutta
opinnaytetyon tekija koki, ettd kysymykset olisi voinut antaa mieluummin etukateen, etta
vastaajat olisivat saaneet miettid, etukateen vastauksia. Vaarana tassa olisi kylla ollut, ett-
ei keskustelusta olisi tullut niin monipuolista. Se mita haastattelu koski oli kerrottu etuka-
teen. Vastaajia saatiin seitseman, johon opinnaytetyon tekija on tyytyvainen, silla vastaajat
antoivat hyvin samankaltaisia vastauksia ja otoksen ikdryhma oli monipuolinen ja samoin

mita sosiaalisen median kanavia vastaajat seurasivat, oli monipuolinen.

Reliaabeli tutkimus taas antaa tarkkoja, eik& sattumanvaraisia tuloksia, seka on toistetta-
vissa samanlaisin tuloksin (Heikkila, 2014). Opinnaytetyon tekija ei yrittanyt vaikuttaa vas-
taajien vastauksiin vaan yritti vahvistaa vastauksia, tarkentamalla niitd parhaansa mukaan.
Kyselylomake oli hyvin neutraali, koska tarkoituksena oli ndhda miten vastaajat itse kokivat
oman ostokayttaytymisensa. Haastattelut litteroitiin ja nauhoitettiin, jotta niiden lapikaymi-

nen olisi mahdollisimman tarkkaa.
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4.3 Tutkimustulokset

4.3.1 Taustatekijat

Ensimmainen kysymys oli minka ikéinen haastateltava on. Haastateltava 6 kertoi olevansa
22-vuotias, haastateltavat 1, 2, 4 ja 7 olivat 23-vuotiaita, haastateltava 3 oli 25-vuotias ja
haastateltava 5 oli 27-vuotias. Toisessa kysymyksessa pyydettiin kertomaan sukupuoli,
kolme haastateltavista oli naisia, kolme miehié ja yksi ei tahtonut eritella sukupuoltaan.
Sitten haastateltavia pyydettiin kertomaan yleisesti omasta elaméntilanteesta. Kaksi haas-
tateltavista kavi ainoastaan toissa ja heista toinen kertoi olevansa yrittaja. Loput opiskelivat
toiden ohella ja nelja heista kertoi opiskelevansa yliopistossa. Eli kaikki haastateltavat ka-
vivat toissa joko taysipaivaisesti tai opiskelujen ohella, sekd kaksi haastateltavista kertoi
toimivansa yrittajana kauneushoitolassa. Kaikki asuivat vuokra-asunnossa haastatteluhet-
kella.

4.3.2 Mita sosiaalisia medioita seurataan

"Mitd sosiaalisia medioita seuraat paivittain ja paljonko?” -kysymykseen tuli hyvin saman
tyylisia vastauksia. Kaikki paitsi kaksi mainitsi Instagramin, TikTokin mainitsi kaikki ja Fa-
cebookin vain yksi mainitsi. Snapchat ja WhatsApp mainittiin myds useamman kerran,

mutta niissa korostui viestinta, eivatka ne siksi ole relevantteja tassa tutkimuksessa.

4.3.3 Seuratut vaikuttajat

"Millaisia vaikuttajia seuraat?” -kysymykseen tuli jonkin verran hajontaa. Kaksi haastatelta-
vista kertoi, etteivat seuraa ollenkaan vaikuttajia. Ne, jotka seurasivat vaikuttajia sosiaali-
sessa mediassa, nostivat muoti-, lifestyle- ja ruokavaikuttajia, kuten Papananaaman, Sita
Salmisen, Hermanni Hyyrylaisen ja Arttu Mustosen. Myds mediapersoonat ja urheilijat
nahtiin vaikuttajina, jos he tekivat kaupallisia yhteist6itd. Haastateltava 3 kertoi, etta koki
liiallisten kaupallisten yhteistdiden vaikuttavan hdneen negatiivisesti, joten han seurasi
mieluummin vaikuttajia, jotka jakavat enemmaéan elaméaénsa, eivéatka tee jatkuvasti mainok-

sia.
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4.3.4 Tuotteiden osto sosiaalisen median vuoksi

Kysymykseen "oletko ostanut tuotteen koska néait sen sosiaalisessa mediassa?” tuli myos
aluksi paljon hajontaa, mutta kun aihetta ruvettiin purkamaan huomasi moni haastateltava,
ettd itse asiassa olikin ostanut tuotteen, koska se oli ndhnyt sen sosiaalisessa mediassa.
Tassa moni, jotka olivat ostaneet tuotteen sosiaalisesta mediasta inspiroituneena, kertoi,
etta toisto oli tarkeaa. Eli tuotteen trendikkyys vaikutti ostopaatékseen, mutta moni kertoi
useaan otteeseen, etta jos jostain tuotteesta oli tehty ainoastaan kaupallisia yhteistoita
eika siita 10ytynyt orgaanista sisaltta, se taas loi negatiivisen tunteen tuotteesta ja vaikka

tuote olisi ollut mielenkiintoinen sita ei silti haluttu ostaa.

Haastateltava 5 kertoi esimerkiksi, etté oli ostanut tuotteen sosiaalisen median vaikutta-
mana, koska oli etsinyt jotain tiettya tuotetta ja sitten ndhnyt sen sosiaalisessa mediassa.
Ostopaatokseen siis vaikutti vahvasti jo olemassa oleva tarve ja sosiaalinen media oli aut-

tanut haasteltavaa 5 loytamaan halutun tuotteen.

Monen haastateltavan kanssa keskusteltiin myos tdssa kohtaa, etta vaikka ei ole valtta-
matta ostanut mitaan tiettya tuotetta sosiaalisen median kautta, mutta siella n&hdyt esi-
merkiksi vaatetyylit, saivat etsim&an samankaltaisia vaatteita.

4.3.5 Vaikuttavatko sosiaalisessa mediassa ndhdyt mainokset ostokayttaytymi-

seen

Kysymykseen "vaikuttaako sosiaalisessa mediassa nahdyt mainokset, miten mielestasi
omaan ostokayttaytymiseesi”, tuli monella alussa vastaus, ettei mitenkaan, vaikka edelli-
seen kysymykseen olisikin vastannut, etté olisi ostanut tuotteen, jonka oli nahnyt sosiaali-

sessa mediassa.

Esimerkkind haastateltava 5 vastasi tahan kysymykseen, ettei kokenut sosiaalisessa nah-
tyjen vastausten vaikuttavan mitenk&an, vaikka han oli vastannut edelliseen kysymykseen,
ettd oli ostanut tuotteita sosiaalisen median ansiosta. Keskustelimme tastéd, ettd hdnhan on
ostanut tuotteita sosiaalisen median ansiosta ja haastateltava 5 tuli tulokseen, etta kylla
sosiaalinen media vaikuttaa, silla se lisda kiinnostusta tuotteesta varsinkin, jos se nakyy

toistuvasti eri vaikuttajilla kaytéssa. Han kumminkin myo6s painotti, etté jos tuotteesta ol
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tehty ainoastaan kaupallisia yhteistditd, eika ollenkaan orgaanista sisaltéa, niin se vaikutti

negatiivisesti ostopaatokseen.

Haastateltava 4 taas kertoi, etta vaikka han ei seuraa sosiaalisen median vaikuttajia, han
kumminkin kokee, ettd sosiaalinen media ja siella ndhdyt mainokset vaikuttavat hanen os-
tokayttaytymiseensa. Haastateltava 4 koki varsinkin, etta sosiaalisessa mediassa nahdyt
tyylit antoivat hanelle inspiraatiota omaan pukeutumiseen. Haastateltava 2 kertoi myaos,
ettd sosiaalinen media ei suoranaisesti vaikuta ostokayttaytymiseen niin, ettd han ostaisi
suoraan tuotteen, koska néki sen sosiaalisessa mediassa, vaan han esimerkiksi etsii sa-

man tyylisia vaatteita kuin ne mita han nakee sosiaalisessa mediassa.

Haastateltava 3 taas kertoi saavansa vahvan vastareaktion nahdessaan sosiaalisessa
mediassa mainoksen ja kertoi, etta hanella oli vain pari sosiaalisen median vaikuttajaa,
joiden mainokset han halusi katsoa, jos ne sattuivat tulla hanen sosiaalisen mediansa si-
vuille, silla han ei aktiivisesti seuraa vaikuttajia. Siihen kenen vaikuttajien mainoksia han

halusi katsoa, vaikutti hanen mukaansa se, ettd han pitikd han vaikuttajaa "taysjarkisena”.

Haastateltava 1 taas koki, etta sosiaalisen median vaikuttajaan taytyi olla jotenkin kiintynyt,

ettd katsoo vaikuttajan tuottaman mainoksen ja sen jalkeen vield ostaisi sen.

4.3.6 Kaupalliset yhteistyot

"Mitd mielta olet kaupallisista yhteistoista?” -kysymykseen kaikilla haastateltavilla, oli hyvin
samankaltaiset vastaukset. Yleisesti kaupalliset yhteistydt néhtiin epaaitoina ja epdammat-
timaisina. Haastateltava 3 koki, ettd mita enemman seuraajia, sitd ammattimaisempia
kaupalliset yhteisty6t ovat. Yhden mielesté kaupallisia yhteistdita pitaisi kutsua mainoksik-
si, silla hanen mukaansa vaikuttajat, jotka tekevéat kaupallisia yhteistoité ja joiden koh-
deyleisdnsa on nuoret ja lapset, joilla ei ole usein riittadvasti ymmarrysta erottaa eri teksti-
tyyppeja ja siina hamartyy rajat puhuttaessa kaupallisena yhteistyona. Haastateltava 3
myos koki, etté sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta voi olla harhaanjohtavaa ja
sitd koskeva lainsdadanté on Suomessa jaljessa ja ei haastateltavan mukaan osaa ottaa

sosiaalista mediaa tarpeeksi hyvin huomioon.
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Haastateltava 4 koki, ettd sosiaalisessa mediassa tapahtuva mainonta ja kaupalliset yh-
teistyot toimivat, mutta han ei itse luota siihen. Haasteltava kertoi esimerkkind omasta
tyostaan, etté kun asiakas julkaisee sosiaaliseen mediaan kuvan hénen tyostaan, josta
asiakas itse on maksanut, toimii paremmin, kuin jos palvelu olisi toteutettu kaupallisena

yhteisty6na.

Monen haastateltavan kanssa keskusteltiin my6s, siitd milloin kaupalliset yhteisty6t toimi-
vat. Moni sanoi, etta jos sosiaalisen median vaikuttaja oli kayttanyt esimerkkina tietyn
brandin tuotteita pitkdan ja luonut niille orgaanista sisaltda jo pidempaan ja sitten vaikuttaja
saa brandiltéa kaupallisen yhteistydn, niin se nahtiin parhaana ja luotettavimpana kaupalli-
sena yhteistyona. Esimerkki, minkéa yksi haastateltava antoi, oli Hermanni Hyyrylaisen
kaupalliset yhteisty6t yhdessa Lidlin kanssa. Hyyrylainen oli kaynyt pidemmaéan aikaa Lid-
lissa ennen kaupallisia yhteistdita ja mainokset, joita Hyyryléainen tuottaa omille sosiaalisen
median kanavilleen, olivat haastateltavan mielestd ammattimaisia ja usein hauskoja, jolloin

ne mielelladn myds katsoi.

Haastateltava 5 antoi esimerkin hanen mielestaan huonosta kaupallisesta yhteistyosta.
Kyseinen vaikuttaja oli tehnyt kaupallisen yhteistyén Samsungin puhelimen kanssa, vaikka
han oli kayttanyt haastateltavan mukaan pitkédéan ainoastaan Applen puhelimia. Haastatel-
tava koki, etté kyseinen yhteisty® ei sopinut vaikuttajalle ja siita tuli kuva, ettéa se oli tehty

vain, koska kyseisesta yhteistydsta sai hyvan palkkion.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety6n tarkoituksena oli selvittdd miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajien os-
tokayttaytymiseen. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya sosiaaliseen
mediaan, sen eri alustoihin ja millainen seuraajakunta millakin alustalla on, seka kuluttaja-
kayttaytymiseen ja siihen liittyviin tekijoihin. Opinnaytetydn toisena tavoitteena oli perehtya
seka kuluttajakayttaytymiseen ja siihen liittyviin tekijoihin. Opinnaytetydn kolmantena ta-
voitteena oli selvittda kvalitatiivisen tutkimuksen avulla, miten kuluttajat nakevéat sosiaali-
sen median vaikutuksen omaan kulutukseen ja selvittda heidan mielipiteitdnsa kaupallisis-

ta yhteistoista

Sosiaalinen media on jatkuvasti menossa kaupallisempaan suuntaan ja sen avulla pyri-
tdan vaikuttamaan kuluttajien ostopaatoksiin. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat suuressa
roolissa tassa uudessa mainostyylissa. Sosiaalinen media on nopea ja trendit muuttuvat
paivittain, vaikka isoja trendeja voidaankin ennustaa, yritykset eivat voi luottaa sisallos-

s&an vain niihin. Nopeat trendit ovat yhta tarkeita.

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttaa monet eri tekijat ja ne ovat sidoksissa toisiinsa. Esi-
merkiksi muisti, oppiminen, asenteet ja arvot ohjaavat ostokayttaytymista. Kuluttamisesta

voidaan myds kokea paineita ystavien tai ryhnmaan kuulumisen paineen vuoksi.

Sosiaalinen media luo paineita varsinkin nuorille ja kuluttajakayttaytymiseen liittyva ryh-
maan kuuluminen on sosiaalisessa mediassa hyvin vahvaa. Tiettyjen asioiden omistami-
nen luo tunteen ryhméaan kuulumisesta ja sosiaalinen media luo naita paineita, kun tietyt
tuotteet esimerkiksi ovat suosittuja. Haastatteluissa tuli tima ilmi yhden haastateltavan
kanssa, etta jostain tuotteesta jaa paitsi, mutta kun uusia hitti tuotteita tulee jatkuvasti lisaa
markkinoille voi olla haastavaa pysya mukana ja nain tulee tunne, etté jaa paitsi tai ei kuu-

lu ryhmaan.

Haastatteluissa kulutukseen vaikuttavista tekijoistd korostui toisto, joka liittyy muistami-
seen ja oppimiseen, seka aitous ja uskottavuus. Eli haastatteluun osallistuvat arvostivat
UGC-sisalt6a, joka tuntuu aidommalta, kuin ostettu sisalto. Yritysten, seka vaikuttajien, on

tarkeda loytaa tasapaino sisallon suhteen, silla liiallinen maksettu sisalté antaa kuluttajille



38 (44)

negatiivisen kuvan ja taas pelkk& orgaaninen sisaltd ei ole kannattavaa yritystoimintaa.
Pienyrittdjien kannattaisi myods panostaa laadukkaaseen sosiaalisen median sisaltoon
esimerkiksi kannustamalla asiakkaitaan ottamaan kuvia tuotteista tai palveluista, jolloin

asiakkaat itse luovat UGC-sisaltoa.

Haastatteluissa nousi myds brandin luomisen tarkeys ja kuinka yritysten taytyisi keskittya
luomaan kestavia suhteita vaikuttajiin, jotka luovat ammattimaista ja laadukasta sisaltoa
vain tuotteista, joiden takana he voivat seisoa. Haastateltavat olivat vahvasti liiallisia kau-

pallisia yhteistoita vastaan.

Haastatteluissa huomattiin myds, etta moni haastateltavista ei koe sosiaalisen median vai-
kuttavan omaan ostokayttaytymiseen, vaikka edellisessa kysymyksessa moni haastatelta-
vista kertoi ostaneensa jonkun tuotteen, koska oli nahnyt siitd mainoksen tai useammalla
henkil6lla sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat eivat siis olleet kovin tietoisia omista

ostotottumuksista ja kuinka trendit esimerkiksi vaikuttavat heihin.

Tutkimuksesta voidaankin siis paatella, etta sosiaalinen media vaikuttaa monella eri tavalla
kuluttajien ostokayttaytymiseen, seka positiivisesti ettd negatiivisesti. Monet kuluttajakéayt-
taytymiseen liittyvat teemat nousivat haastatteluissa, kun haastateltavat kertoivat omista
ostotottumuksista. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen ja kaupallisten yhteistdiden
tekeminen onkin kannattavaa yrityksille, mutta on tarkeda panostaa laatuun ja ammatti-
maisuuteen, seké luoda brandia ja suhteita asiakkaisiin valitsemalla omaan brandiin sopi-

via sosiaalisen median vaikuttajia.



39 (44)

LAHTEET

AdEspresso by Hootsuite. (2019). Top Types of Images that Perform Well on Instagram in
2019. https://adespresso.com/blog/7-types-images-perform-well-instagram/

Bazar Helsinki. (19.1.2021). YouTube-markkinointi: Ammattilaisen vinkit onnistumiseen.
https://www.bazarhelsinki.fi/post/youtube-markkinointi-ammattilaisen-vinkit-
onnistumiseen

Bergstrom, S., & Leppanen, A. (2021). Yrityksen asiakasmarkkinointi. Edita.

Byskata, A. (20.1.2019) Kuusi syytd huomioida sosiaalinen media hakukoneoptimoinnissa.
LM&SOMECO. https://Imsomeco.fi/blogi/kuusi-syyta-huomioida-sosiaalinen-media-
hakukoneoptimoinnissa/

Crasman. (i.a.). Facebook-mainonta. https://www.crasman.fi/palvelut/digitaalinen-
markkinointi/facebook-mainonta

Driver, S. (2019). Instagram for Business: Everything You Need to Know. Business News
Daily. https://www.businessnewsdaily.com/7662-instagram-business-guide.html

Dufva, M., & Rekola, S. (1.1.2023). Megatrendit 2023: Ymmarrysta yllatysten aikaan. Sitra.
https://www.sitra.fi/julkaisut/megatrendit-2023/#esipuhe

Ewing, M. (28.6.2019). 71% More Likely to Purchase Based on Social Media Referrals.
HubSpot. https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/30239/71-More-Likely-to-
Purchase-Based-on-Social-Media-Referrals-Infographic.aspx

GCFGlobal. (i.a.). Watching YouTube videos.
https://edu.qgcfglobal.org/en/youtube/watching-youtube-videos/1/

Haatainen, J. (2.5.2023). Minkalaisen brandin kannattaa markkinoida TikTokissa? Troot.
https://www.troot.fi/artikkelit/minkalaisen-brandin-kannattaa-markkinoida-tiktokissa

Heikkild, T. (2014) Kvantitatiivinen tutkimus. [PowerPoint-esitys].
http://tilastollinentutkimus.fi/1. TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf

Hernandez, A. (30.1.2023). 10 sosiaalisen median trendia vuodelle 2023 + miten niit& voi
hyddyntad? Ranktracker. https://www.ranktracker.com/fi/blog/10-social-media-trends-
for-2023-how-to-leverage-them/

Hiltunen, E. (2017). Mit& tulevaisuuden asiakas haluaa. Docendo Oy.


https://adespresso.com/blog/7-types-images-perform-well-instagram/
https://www.bazarhelsinki.fi/post/youtube-markkinointi-ammattilaisen-vinkit-onnistumiseen
https://www.bazarhelsinki.fi/post/youtube-markkinointi-ammattilaisen-vinkit-onnistumiseen
https://lmsomeco.fi/blogi/kuusi-syyta-huomioida-sosiaalinen-media-hakukoneoptimoinnissa/
https://lmsomeco.fi/blogi/kuusi-syyta-huomioida-sosiaalinen-media-hakukoneoptimoinnissa/
https://www.crasman.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/facebook-mainonta
https://www.crasman.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/facebook-mainonta
https://www.businessnewsdaily.com/7662-instagram-business-guide.html
https://www.sitra.fi/julkaisut/megatrendit-2023/#esipuhe
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/30239/71-More-Likely-to-Purchase-Based-on-Social-Media-Referrals-Infographic.aspx
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/30239/71-More-Likely-to-Purchase-Based-on-Social-Media-Referrals-Infographic.aspx
https://edu.gcfglobal.org/en/youtube/watching-youtube-videos/1/
https://www.troot.fi/artikkelit/minkalaisen-brandin-kannattaa-markkinoida-tiktokissa
http://tilastollinentutkimus.fi/1.TUTKIMUSTUKI/KvantitatiivinenTutkimus.pdf
https://www.ranktracker.com/fi/blog/10-social-media-trends-for-2023-how-to-leverage-them/
https://www.ranktracker.com/fi/blog/10-social-media-trends-for-2023-how-to-leverage-them/

40 (44)

Hirsjarvi, S., & Hurme, H. (2022). Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria ja kay-
tanto (2. p.). Gaudeamus.

Indieplace. (14.7.2023). Mikrovaikuttajan avulla sitoutat yleisén tehokkaasti.
https://www.indieplace.fi/mikrovaikuttaja/

Jyvaskylan yliopisto. (20.7.2023). Sosiaalinen media on nuorille téarkea kuluttajaidentiteetin
muokkaaja — somevaikuttajien seuraamisella suora yhteys nuorten ostoaikeisiin.
https://www.sttinfo.fi/tiedote/69998919/sosiaalinen-media-on-nuorille-tarkea-
kuluttajaidentiteetin-muokkaaja-somevaikuttajien-seuraamisella-suora-yhteys-nuorten-
ostoaikeisiin?publisherld=69817172&lang=fi

Kallinen, T., & Kinnunen, T. (i.a.). Laadullisen tutkimuksen verkkokasikirja. Yhteiskuntatie-
teellinen tietoarkisto. https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus

Kalliokulju, S., & Palviainen, J. (1.2006). Miten massamarkkina syntyy? Keskeisia teorioita
ja malleja vuosien varrelta [sahkdinen tietoaineisto]. Tampereen teknillinen yliopisto.

Kalpio, K. (8.6.2022). Kuluttajakayttaytymisen trendit eivat yllatd — ainakaan vaeston kes-
kiarvoina. Markkinointiliitto. https://www.markkinointiliitto.fi/sisallot/blogi-
kuluttajakayttaytymisen-trendit-eivat-yllata-ainakaan-vaeston-keskiarvoina/

Komulainen, M. (2023). Menesty digimarkkinoilla 2.0. Kauppakamatri.

Koppa. (28.10.2021). Laadullinen tutkimus. Jyvaskylan yliopisto.
https://koppa.jyu.fi/avoimet/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/|
aadullinen-tutkimus

Korhonen, E., Nummela, T., Tastula, S., Seppala, R., Poyry, E., Karttunen, M., & Lam-
miola, S. (14.2.2023). Sosiaalisen median trendikatsaus 2023. Dagmar.
https://www.dagmar.fi/trendit/sosiaalisen-median-trendikatsaus-2023/

Kubla. (i.a.). Sosiaalisen median markkinointi p&hkinankuoressa.
https://kubla.fi/blogi/sosiaalisen-median-markkinointi/

Lehto, M. (9.12.2021). TikTok saavutti miljardi kayttajaa vain viidessa vuodessa — kysees-
sa vaikuttavin sosiaalisen median alustan kasvu. Markkinointiuutiset.
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/tiktok-saavutti-miljardi-kayttajaa-vain-5-
vuodessa-kyseessa-vaikuttavin-sosiaalisen-median-alustan-kasvu

Levyn, J. (2010). Facebook marketing: Designing your next marketing campaign. Pearson
Education.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=I50MJ6T5310C&oi=fnd&pg=PR4&dg=faceb
ook+marketing&ots=971HFBVfA-

&sig=5t6jaUpmlipXyx_ugF7 mDKGSq3E&redir esc=y#v=onepage&g=facebook%20m
arketing&f=false



https://www.indieplace.fi/mikrovaikuttaja/
https://www.sttinfo.fi/tiedote/69998919/sosiaalinen-media-on-nuorille-tarkea-kuluttajaidentiteetin-muokkaaja-somevaikuttajien-seuraamisella-suora-yhteys-nuorten-ostoaikeisiin?publisherId=69817172&lang=fi
https://www.sttinfo.fi/tiedote/69998919/sosiaalinen-media-on-nuorille-tarkea-kuluttajaidentiteetin-muokkaaja-somevaikuttajien-seuraamisella-suora-yhteys-nuorten-ostoaikeisiin?publisherId=69817172&lang=fi
https://www.sttinfo.fi/tiedote/69998919/sosiaalinen-media-on-nuorille-tarkea-kuluttajaidentiteetin-muokkaaja-somevaikuttajien-seuraamisella-suora-yhteys-nuorten-ostoaikeisiin?publisherId=69817172&lang=fi
https://www.fsd.tuni.fi/fi/palvelut/menetelmaopetus
https://www.markkinointiliitto.fi/sisallot/blogi-kuluttajakayttaytymisen-trendit-eivat-yllata-ainakaan-vaeston-keskiarvoina/
https://www.markkinointiliitto.fi/sisallot/blogi-kuluttajakayttaytymisen-trendit-eivat-yllata-ainakaan-vaeston-keskiarvoina/
https://www.dagmar.fi/trendit/sosiaalisen-median-trendikatsaus-2023/
https://kubla.fi/blogi/sosiaalisen-median-markkinointi/
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/tiktok-saavutti-miljardi-kayttajaa-vain-5-vuodessa-kyseessa-vaikuttavin-sosiaalisen-median-alustan-kasvu
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/tiktok-saavutti-miljardi-kayttajaa-vain-5-vuodessa-kyseessa-vaikuttavin-sosiaalisen-median-alustan-kasvu
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=l5OMJ6T53IQC&oi=fnd&pg=PR4&dq=facebook+marketing&ots=971HFBvfA-&sig=5t6jaUpmlpXyx_ugF7_mDKGSg3E&redir_esc=y#v=onepage&q=facebook%20marketing&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=l5OMJ6T53IQC&oi=fnd&pg=PR4&dq=facebook+marketing&ots=971HFBvfA-&sig=5t6jaUpmlpXyx_ugF7_mDKGSg3E&redir_esc=y#v=onepage&q=facebook%20marketing&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=l5OMJ6T53IQC&oi=fnd&pg=PR4&dq=facebook+marketing&ots=971HFBvfA-&sig=5t6jaUpmlpXyx_ugF7_mDKGSg3E&redir_esc=y#v=onepage&q=facebook%20marketing&f=false
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=l5OMJ6T53IQC&oi=fnd&pg=PR4&dq=facebook+marketing&ots=971HFBvfA-&sig=5t6jaUpmlpXyx_ugF7_mDKGSg3E&redir_esc=y#v=onepage&q=facebook%20marketing&f=false

41 (44)

Lowell. (28.10.2021). Pohjoismainen tutkimus: Sosiaalinen media lietsoo naisia ja nuoria
kuluttamaan. https://www.sttinfo.fi/tiedote/69922682/pohjoismainen-tutkimus-
sosiaalinen-media-lietsoo-naisia-ja-nuoria-kuluttamaan?publisherld=67440133

Mannikko, N. (2021). Sosiaalinen media itsensé ilmaisun, sosiaalisen paaoman ja hyvin-
vointivaikutusten valittajana. Janus, 29, 398—-404.
https://journal.fi/janus/article/view/110631/66259?acceptCookies=1

Markkanen, V. (i.a.). Tiktok kasvaa ja aikuistuu — hyppaako yrityksenne mukaan? Ava
Akatemia. https://akatemia.fi/blogi/tiktok-kasvaa-ja-aikuistuu-hyppaako-yrityksenne-
mukaan/

McAndrew, F. & Jeong H. (2012). Who does what on Facebook? Age, sex, and relation-
ship status as predictors of Facebook use. Computers in Human Behavior, 28(6), s.
2359-2365 https://doi.org/10.1016/].chb.2012.07.007

MCID. (i.a.). Innovaatioiden omaksuminen. https://mcid.fi/varustamo/innovaatioiden-
omaksuminen/

Meltwater. (3.5.2021). Pikaopas yrityksen YouTube-markkinointiin — taltd YouTube nayttaa
2020-luvulla. https://www.meltwater.com/fi/blog/youtube-markkinointi-yrityksille

Nieminen, K. (2022a) Sosiaalinen media — synnysta nykypaivaan. Markkinoinnin trendit.
https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/

Nieminen, K. (2022b). Mika on BeReal ja miten se toimii? Markkinoinnin trendit.
https://markkinoinnintrendit.fi/bereal/

Noord. (i.a.). Vaikuttajamarkkinointia sydamella mutta tuloksellisesti.
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm campaign
=Vaikuttajamarkkinointi&utm source=adwords&utm medium=ppc&hsa acc=63962458
62&hsa cam=12879594225&hsa grp=122305607980&hsa ad=517685892442&hsa s
rc=g&hsa_tgt=kwd-
362194165148&hsa kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa mt=b&hsa net=adwords&hsa ve
r=3&gclid=EAlalQobChMIw8vitntgkgOMVRf-yCh2znAEOEAAYASAAEQgluefD BwE

Oberlo. (2023). How many users does Facebook have?
https://www.oberlo.com/statistics/how-many-users-does-facebook-have

Opetushallinto. (i.a.). Tarpeet. https://www.oph.fi/fi/oppimateriaali/miina-ja-ville-opettajan-
oppaita/miina-ja-ville-etiikkkaa-etsimassa-10

Orr, G. (18.3.2003). Diffusion of innovations, by Everett Rogers (1995 ) cs.nyu.edu.
https://www.academia.edu/1988400/Diffusion of innovations by Everett Rogers 199
5



https://www.sttinfo.fi/tiedote/69922682/pohjoismainen-tutkimus-sosiaalinen-media-lietsoo-naisia-ja-nuoria-kuluttamaan?publisherId=67440133
https://www.sttinfo.fi/tiedote/69922682/pohjoismainen-tutkimus-sosiaalinen-media-lietsoo-naisia-ja-nuoria-kuluttamaan?publisherId=67440133
https://journal.fi/janus/article/view/110631/66259?acceptCookies=1
https://akatemia.fi/blogi/tiktok-kasvaa-ja-aikuistuu-hyppaako-yrityksenne-mukaan/
https://akatemia.fi/blogi/tiktok-kasvaa-ja-aikuistuu-hyppaako-yrityksenne-mukaan/
https://doi.org/10.1016/j.chb.2012.07.007
https://mcid.fi/varustamo/innovaatioiden-omaksuminen/
https://mcid.fi/varustamo/innovaatioiden-omaksuminen/
https://www.meltwater.com/fi/blog/youtube-markkinointi-yrityksille
https://markkinoinnintrendit.fi/s-kirjaimella-alkavat-sanat-85489/sosiaalinen-media/
https://markkinoinnintrendit.fi/bereal/
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm_campaign=Vaikuttajamarkkinointi&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6396245862&hsa_cam=12879594225&hsa_grp=122305607980&hsa_ad=517685892442&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-362194165148&hsa_kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMIw8vtntqkgQMVRf-yCh2znAE0EAAYASAAEgIuefD_BwE
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm_campaign=Vaikuttajamarkkinointi&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6396245862&hsa_cam=12879594225&hsa_grp=122305607980&hsa_ad=517685892442&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-362194165148&hsa_kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMIw8vtntqkgQMVRf-yCh2znAE0EAAYASAAEgIuefD_BwE
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm_campaign=Vaikuttajamarkkinointi&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6396245862&hsa_cam=12879594225&hsa_grp=122305607980&hsa_ad=517685892442&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-362194165148&hsa_kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMIw8vtntqkgQMVRf-yCh2znAE0EAAYASAAEgIuefD_BwE
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm_campaign=Vaikuttajamarkkinointi&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6396245862&hsa_cam=12879594225&hsa_grp=122305607980&hsa_ad=517685892442&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-362194165148&hsa_kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMIw8vtntqkgQMVRf-yCh2znAE0EAAYASAAEgIuefD_BwE
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm_campaign=Vaikuttajamarkkinointi&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6396245862&hsa_cam=12879594225&hsa_grp=122305607980&hsa_ad=517685892442&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-362194165148&hsa_kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMIw8vtntqkgQMVRf-yCh2znAE0EAAYASAAEgIuefD_BwE
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi/?utm_term=vaikuttajamarkkinointi&utm_campaign=Vaikuttajamarkkinointi&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=6396245862&hsa_cam=12879594225&hsa_grp=122305607980&hsa_ad=517685892442&hsa_src=g&hsa_tgt=kwd-362194165148&hsa_kw=vaikuttajamarkkinointi&hsa_mt=b&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gclid=EAIaIQobChMIw8vtntqkgQMVRf-yCh2znAE0EAAYASAAEgIuefD_BwE
https://www.oberlo.com/statistics/how-many-users-does-facebook-have
https://www.oph.fi/fi/oppimateriaali/miina-ja-ville-opettajan-oppaita/miina-ja-ville-etiikkaa-etsimassa-10
https://www.oph.fi/fi/oppimateriaali/miina-ja-ville-opettajan-oppaita/miina-ja-ville-etiikkaa-etsimassa-10
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/28804464/rogers1985-libre.pdf?1390875028=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DDiffusion_of_innovations_by_Everett_Roge.pdf&Expires=1700008386&Signature=J1moifSnfoPDFJjFvcBIxJ89iJCNfAljItFeOnLWPz8gEGZE881AnJAF-sq~yfe2fK62Rkn5zHGZivZuv8e7NAxpHkpsYoZAjLLRrOMgQdcg8gWYOjW7Rmlp4OI7DuoPRkQI0IzshCtNuT2bX6LkBDmIicMkMbnnIEHmXLz2ZjQVnIY9b9P5VlyEmyL2OPq0UNI0fKKNJmwMFoVTS-PEeRwXX6L6wIgidOh6cZ9aQnpzQeGZBmXfb4pzAuZix~QccDqcNx3~zUxwSgf-uus0GdLz9F6QEG0wtvVbfVza2Z5XpeyziubAk97k6qNpDG0i~VbhIvm5HU5~TDrWGAjx6g__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/28804464/rogers1985-libre.pdf?1390875028=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DDiffusion_of_innovations_by_Everett_Roge.pdf&Expires=1700008386&Signature=J1moifSnfoPDFJjFvcBIxJ89iJCNfAljItFeOnLWPz8gEGZE881AnJAF-sq~yfe2fK62Rkn5zHGZivZuv8e7NAxpHkpsYoZAjLLRrOMgQdcg8gWYOjW7Rmlp4OI7DuoPRkQI0IzshCtNuT2bX6LkBDmIicMkMbnnIEHmXLz2ZjQVnIY9b9P5VlyEmyL2OPq0UNI0fKKNJmwMFoVTS-PEeRwXX6L6wIgidOh6cZ9aQnpzQeGZBmXfb4pzAuZix~QccDqcNx3~zUxwSgf-uus0GdLz9F6QEG0wtvVbfVza2Z5XpeyziubAk97k6qNpDG0i~VbhIvm5HU5~TDrWGAjx6g__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/28804464/rogers1985-libre.pdf?1390875028=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DDiffusion_of_innovations_by_Everett_Roge.pdf&Expires=1700008386&Signature=J1moifSnfoPDFJjFvcBIxJ89iJCNfAljItFeOnLWPz8gEGZE881AnJAF-sq~yfe2fK62Rkn5zHGZivZuv8e7NAxpHkpsYoZAjLLRrOMgQdcg8gWYOjW7Rmlp4OI7DuoPRkQI0IzshCtNuT2bX6LkBDmIicMkMbnnIEHmXLz2ZjQVnIY9b9P5VlyEmyL2OPq0UNI0fKKNJmwMFoVTS-PEeRwXX6L6wIgidOh6cZ9aQnpzQeGZBmXfb4pzAuZix~QccDqcNx3~zUxwSgf-uus0GdLz9F6QEG0wtvVbfVza2Z5XpeyziubAk97k6qNpDG0i~VbhIvm5HU5~TDrWGAjx6g__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA

42 (44)

Paakkonen, L. (2017). Social Selling — Henkildbrandi, verkostot ja sosiaalinen media B2B-
myynnissa. Noblea.

Ponka, H. (8.7.2022). Sosiaalisen median katsaus 07/2022.
https://speakerdeck.com/hponka/20227?slide=3

Prahalad, D., & Ananthanarayanan, V. (2020). 4 Questions to Boost Your Social Media
Marketing. Harward Business Review. https://hbr.org/2020/01/4-questions-to-boost-
your-social-media-marketing

Stahl, P., & Kinnunen, R. (20.3.2021). Sosiaalisen median hyddyt ja mahdollisuudet — Digi-
taalinen markkinointi Instagramissa. LAB Pro. https://www.labopen.fi/lab-
pro/sosiaalisen-median-hyodyt-ja-mahdollisuudet-digitaalinen-markkinointi-
instagramissa/

Suni, N. (3.6.2021). Sosiaalisen median markkinointi - kuinka hyddyntaa sosiaalista medi-
aa markkinoinnissa? Meltwater. https://www.meltwater.com/fi/blog/sosiaalisen-median-
markkinointi

Suomen Digimarkkinointi Oy. (i.a.). Miten sosiaalinen media vaikuttaa hakukoneoptimoin-
tiin? https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-sosiaalinen-media-vaikuttaa-
hakukoneoptimointiin

Suomen Digimarkkinointi Oy. (2018). Instagram-markkinoinnin 8 vinkkia.
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinoinnin-7-vinkkia

TikTok. (i.a.). Ads with impact: Only on TikTok. https://www.tiktok.com/business/fi-FI

Tilastokeskus. (2023a). Perheet. https://stat.fi/tilasto/perh

Tilastokeskus. (2023b). Yksinasuvien nuorten maaran kasvu hidastui vuonna 2022.
https://www.stat.fi/julkaisu/cl8a30d0ruzs50cvv45kpapag

Verkkovaria. (1.4.2016). Ostokayttaytyminen.
https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page id=54



https://speakerdeck.com/hponka/2022?slide=3
https://hbr.org/2020/01/4-questions-to-boost-your-social-media-marketing
https://hbr.org/2020/01/4-questions-to-boost-your-social-media-marketing
https://www.labopen.fi/lab-pro/sosiaalisen-median-hyodyt-ja-mahdollisuudet-digitaalinen-markkinointi-instagramissa/
https://www.labopen.fi/lab-pro/sosiaalisen-median-hyodyt-ja-mahdollisuudet-digitaalinen-markkinointi-instagramissa/
https://www.labopen.fi/lab-pro/sosiaalisen-median-hyodyt-ja-mahdollisuudet-digitaalinen-markkinointi-instagramissa/
https://www.meltwater.com/fi/blog/sosiaalisen-median-markkinointi
https://www.meltwater.com/fi/blog/sosiaalisen-median-markkinointi
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-sosiaalinen-media-vaikuttaa-hakukoneoptimointiin
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/miten-sosiaalinen-media-vaikuttaa-hakukoneoptimointiin
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinoinnin-7-vinkkia
https://www.tiktok.com/business/fi-FI
https://stat.fi/tilasto/perh
https://www.stat.fi/julkaisu/cl8a30d0ruzs50cvv45kpapqg
https://www.verkkovaria.fi/taydentavat/markkinointi/?page_id=54

43 (44)

LITTEET

Liite 1. Haastattelulomake



44 (44)

LIITE 1 Haastattelulomake

Sosiaalisen median vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

2. Sukupuoli?

3. Nykyinen elimintilanne?

4. Miti sosiaalisia medioita seuraat piivittiin ja paljonko?

5. Millaisia vaikuttajia seuraat?

6. Oletko ostamut tuotteen, koska niit sen sosiaalisessa mediassa?

7. Vaikuttaako sosiaalisessa mediassa nihdyt mainokset, miten mielestiisi omaan
ostokiyttiytymiseesi?

8. Miti mielti olet kaupallisista yhteistoisti?



