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Taman tutkimuksellinen opinnaytetydn aiheena on sosiaalisen median mikrotrendit. Sosiaalisen
median mikrotrendit ovat lyhytaikaisia, usein pienilla sektoreilla esiintyvia trendeja. Tavoitteena
on selvittda, miten sosiaalisen median mikrotrendeja voi hyddyntda markkinoinnissa. Tarkastel-
tavat sosiaalisen median kanavat ovat Instagram ja TikTok. Aihe on ajankohtainen, silla sosiaa-
lisen median markkinoinnin merkitys on kasvavassa roolissa.

Opinnaytety0 tehtiin aikavalilla helmikuu-marraskuu 2024. Tietoperusta kasittelee mikrotrendien
ja trendien eroja seka sosiaalisen median roolia mikrotrendien esiintymisalustana. Tietoperus-
tassa selvitetaan myads, voiko sosiaalisen median mikrotrendeja ennakoida heikkojen signaalien
avulla. Tutkimus suoritettiin laadullisena tutkimuksena asiantuntijahaastatteluina alan ammatti-
laisilta. Haastateltavia oli kaksi.

Tietoperustan ja haastatteluiden perusteella saatiin selville, ettd mikrotrendeja on mahdollista,
joskin vaikeaa hyédyntaa sosiaalisen median markkinoinnissa. Hyétyna sosiaalisen median
mikrotrendeissa on kilpailuetu ja vuorovaikutus kuluttajien kanssa. Haasteena sosiaalisen me-
dian mikrotrendeissa on trendien elinaika ja niiden havaitseminen tarpeeksi ajoissa. Mikrotren-
deja voi tietoperustan perusteella hyddyntdd seka luomalla omaa sisaltéa pohjaten mikrotren-
deihin, etta vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalisen median yhteisdja hyodyntamalla. Heikkoja sig-
naaleja voi hyddyntdd mikrotrendien ennakoinnissa. Mikrotrendeja ennakoimalla on mahdollista
tarttua niihin heti trendin alussa.

Tutkimuksen luotettavuus karsi haastateltavien vahaisyydesta. Tutkimusongelmiin saatiin kui-
tenkin vastaukset. Haastattelujen perusteella asiantuntijat pyrkivat hydédyntamaan mikrotrendeja
sosiaalisen median markkinoinnissa aina kuin mahdollista. Mikrotrendeja hydédynnetaan mm.
trendaavaa varia tai tuotetta hyddyntamalla TikTok tai Instagram -sisalléssa. Mikrotrendeja pyri-
taan Ioytamaan havainnoimalla sosiaalista mediaa uusien mikrotrendien varalta. Haastatteluissa
selvisi vaikuttajamarkkinoinnin olevan hiipumassa ulkomailla. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddynta-
minen teoriasta poiketen ei valttamatta olekaan toimiva tapa hyddyntaa mikrotrendeja lahitule-
vaisuudessa.
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Mikrotrendi, viraali-ilmid, sosiaalinen media, heikko signaali
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1 Johdanto

Sosiaalinen media vaikuttaa nykypaivana jokaisen elamaan paivittain. Sosiaalisen median kayttd
on kasvanut tasaisesti seka kayttajamaarissa etta sosiaalisessa mediassa vietetyssa ajassa. Erityi-
sesti TikTokin ja Instagram Reelsin paivittainen kayttd on kasvanut nopeasti viimevuosina. Sosiaa-
lisen median kasvaneen ja jatkuvasti kasvavan merkityksen myo6ta markkinointi on jatkuvassa
muutoksessa. Markkinoijien taytyy osata sopeutua nopeasti muuttuviin trendeihin ja uusiin sosiaali-

sen median sovelluksiin kiihtyvalla tahdilla.

Mikrotrendit ovat nousseet pintaan sosiaalisen median synnyttdneen lyhytmuotoisen sisalloén suo-
sion vuoksi (Cooper 2022). Mikrotrendit ovat lyhytaikaisia trendeja, jotka esiintyvat usein paikalli-
silla sektoreilla (Arimetrics s.a.) Mikrotrendin kasitetta kasitellaan tarkemmin alaluvussa 2.1. Mik-
rotrendit ovat suhteellisen uusi ilmi6 sosiaalisessa mediassa seka markkinoinnissa. Trendisyklien
kiihtyneisyys on selvasti nahtavissa sosiaalisen median alustoilla, erityisesti Instagramissa ja Tik-
Tokissa. Mikrotrendien vaikutuksia voi havaita niin sosiaalisessa mediassa kuin verkkokaupoissa
seka kivijalkamyymaloissa. Kun jokin tuote kehittyy viraaliksi mikrotrendiksi, voi se olla loppuun-

myyty viikkoja.

Mikrotrendeja esiintyy monella eri alalla. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan erityisesti muoti- ja
kosmetiikka-alaan, silla nailla aloilla mikrotrendeille on paljon hyddyntdmismahdollisuuksia markki-
noinnissa. Nailla aloilla on myods vastuullisuuden ja eettisyyden nadkodkulmasta laajoja vaikutuksia

yhteiskuntaan.
1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tama opinnaytetyo on tutkimuksellinen opinnaytetyd. Tuloksena pyritdan maarittdmaan erilaisia
keinoja, joiden avulla sosiaalisen median mikrotrendeja voi hyodyntaa. Tutkimus on laadullinen tut-
kimushaastattelu alan ammattilaisilta. Haastattelun tarkoituksena on selvittaa yritysten tdmanhet-

kista ymmarrysta mikrotrendeista seka niiden hyddyntamiskeinoja markkinoinnissa.
Tutkimuskysymykset, joihin opinnaytetyd pyrkii vastaamaan ovat:

Paaongelma:

- Miten mikrotrendeja voi hyddyntda markkinoinnissa?

Alaongelmat:
- Mitka ovat mikrotrendien ominaisuudet?

- Miten mikrotrendeja voi ennakoida?



Loytamalla vastauksen padongelmaan aiheesta kiinnostuneet yritykset voivat hyddyntaa mikrotren-
deja sosiaalisen median markkinoinnissaan paremmin. Jotta tdhan paaongelmaan voi vastata, tar-
kastellaan opinnaytetydssa mikrotrendien ominaisuuksia ja niiden ennakointia. Taman lisaksi opin-
naytetyon tavoitteena on kasvattaa prosessissa myos omaa ammattitaitoani ja ymmarrysta ai-

heesta.

Keskustelu mikrotrendeista on nakyvaa jo erityisesti TikTokissa ja Instagramissa myos kuluttajien
keskuudessa. Myds niiden vastuullisuudesta ja eettisyydesta kdydaan keskustelua kasvavasti. Tut-
kimuksen avulla on mahdollista huomioida myds mikrotrendien vastuullinen hyddyntaminen mark-
kinoinnissa. Opinnaytetytssa kasitellaan mikrotrendien vaikutuksia kuluttajiin ja kulutukseen seka

vastuullisuutta luvussa 2.3.

Tutkimuksen tavoitteena on siis tarjota kiinnostuneille yrityksille ymmarrysta mikrotrendeista ja nii-
den hyddyntamisesta sosiaalisen median markkinoinnissa, ja lisdna kasvattaa omaa osaamistani
aiheesta. Opinnaytety® pyrkii tarjoamaan syventavaa tietoa mikrotrendeista ja niiden hyédyntami-

sesta markkinoinnissa vastuullisella tavalla.
1.2 Aiheen valinta ja rajaukset

"Ihmisten (kulutus)kayttaytyminen kun ei muutu paivassa tai edes viikossa — paitsi villin kortin is-
kiessa.” (Hiltunen 2017, luku trendit). Mikrotrendit muuttavat tata ajatusta. Niilld on voima muuttaa
kulutuskayttaytymista hetkessa radikaalisti. Taman vuoksi aihe kiinnosti minua, vaikka en ollut pe-

rehtynyt mikrotrendeihin kovin syvallisesti ennen opinnaytetyon aloittamista.

Opinnaytetyoni aihe, sosiaalisen median mikrotrendit, valikoitui sen ajankohtaisuuden ja oman
mielenkiintoni perusteella. Kasiteltdvat sosiaalisen median kanavat on rajattu TikTokiin ja Instagra-
miin, koska mikrotrendeja esiintyy niissa paljon. Tassa opinnadytetydssa keskitytdan muoti- ja kos-
metiikka-alaan, silla erityisesti nailla aloilla voi nahda trendisyklien kiihntyneen pikamuodin ja pika-

kauneuden myota.



2 Mikrotrendit

Mikrotrendi on suhteellisen uusi kasite markkinoinnissa. Mikrotrendit ovat saaneet alkunsa sosiaali-
sen median lyhytmuotoisen sisallén suosion kasvusta. Lyhytmuotoisen sisallén suosion my6ta
myos TikTokin ja Instagram Reelsin suosio on kasvanut huomattavasti. Mikrotrendien kasite on
esiintynyt markkinoinnin kirjallisuudessa jo jonkin aikaa, mutta se vaikuttaa olevan edelleen vakiin-
tumaton. Jotta voimme ymmartaa mikrotrendien luonnetta paremmin ja miten niitéd voi hyddyntaa

sosiaalisen median markkinoinnissa, tutkitaan ensin trendin kasitetta.
2.1 Mikrotrendien ominaisuudet

Sanalle trendi on monta eri merkitysta. Sanan merkitykset vaihtelevat riippuen kayttajasta, esimer-
kiksi tilastotieteilijalle ja muotisuunnittelijalle trendi tarkoittaa eri asioita. Sanalla trendi voi olla aina-
kin kolme eri tapaa, joilla sita tulkitaan. Trendi voi olla muutoksen prosessi, uusi tuote tai tuotekehi-
tys. (Vejlgaard 2008, 6-9.) Trendi voi jonkin materiaalisen tuotteen tai muutoksen liséksi olla myos

jotakin ei-materiaalista kuten tunne, idea tai halu (Raymond 2010, 14-15).

Trendien elinajan ja suosion perusteella voidaan eritelld erilaisia trendin tyyppeja. Mikrotrendit ovat
lyhytaikaisia trendeja, jotka voivat rajoittua esimerkiksi maantieteellisesti tai demografisesti tiettyi-
hin ryhmiin. Mikrotrendien vaikutus on usein paikallinen. (Kirvan & Wigmore 2024; Arimetrics s.a.;
Zorraquino s.a.; Hawley & Reilly 2018, 90-91.) Mikrotrendit saavat paljon huomiota lyhyessa

ajassa, mutta niiden suosio laskee yhta nopeasti kuin se on syntynytkin (Lee 2022).

Mikrotrendien vastakohta ovat makrotrendit. Makrotrendit ovat laajoja, pitkavaikutteisia yhteiskun-
taan vaikuttavia trendeja. Ne ovat vahvoja muutoksen voimia niin liiketoiminnassa, politikassa kuin
yhteiskunnassa ylipaataan. (Manaher 2023; Peloso 2020, 4.) Peloson mukaan mikrotrendeja voi
lanseerata makrotrendeihin perustuen. Yritykset, jotka osaavat hyodyntaa makrotrendeja mik-
rotrendien takana vaikuttavina voimina, voivat saavuttaa kilpailuetua. (Peloso 2020, 4.) Myds Ray-
mond (2010, 42) esittaa, etta trendin takana on usein laajempi yhteiskunnallisesti vaikuttava voima,

jonka pohjalta voi syntya yksittaisia trendeja.

Erilaisissa mikrotrendin maaritelmissad korostuvat pieni sektori, lyhyt elinaika ja nopea uusiutuvuus.
Tassa opinnaytetydssa kasitellaan mikrotrendia maaritelmalla jokin uusi, suosittu asia, joka vaikut-

taa liikketoimintaan, ainakin hetkellisesti.

Mikrotrendeja tarkastellessa voi havaita, ettd sosiaalisessa mediassa niita esiintyy kahdenlaisia:
laajaa suosiota saavia, isolle joukolle levidvid mikrotrendeja eli viraali-ilmidita, sekd aiemmin mai-
nittuja demografisiin ryhmiin rajoittuvia ja paikallisia mikrotrendeja. Taulukko 1. havainnollistaa mik-

rotrendien ja viraali-ilmién ominaisuuksia.



Taulukko 1. Mikrotrendin ja viraali-ilmién ominaisuudet (Mukaillen Scott 2020 & Arimetrics s.a.).

Ominaisuudet Paikallinen mikrotrendi Viraali-ilmi®

Elinaika Lyhytaikainen, noin pari viikkoa Usein lyhytaikainen, mutta voi
tai kuukautta. kuitenkin elaa myos pitkan ai-

kaa.

Suosio Voi saada laajan suosion, mutta | Laaja suosio, yleensa maail-
voi esiintya myos pienten yhtei- | manlaajuinen.
s6jen sisalla saavuttamatta eri-
tyisen laajaa suosiota.

Yll& mainitut paikalliset mikrotrendit voivat olla mita tahansa TikTokin tai Instagramin pienissa ryh-
missa ja yhteisdissa esiintyvia lyhyita trendeja. Viraali-ilmio on ilmio, joka leviaa laajaan suosioon
lyhyessa ajassa, joka ylittda usein oman yhteisénsa rajat (Scott 2010, luku 8). Viraali-ilmidissa ja
paikallisissa mikrotrendeissa on paljon samaa. Karkeasti sanottuna Iahes kaikki viraali-ilmi6ét ovat
paikallisia mikrotrendeja, vaikka kaikista paikallisista mikrotrendeista ei tule viraali-ilmidita. Viraali-
iimiét ovat yleensa lyhytaikaisia, mutta toisinaan niiden suosio sailyy ja ne kehittyvat megatren-
deiksi.

Eras esimerkki viraali-ilmidstd on vuonna 2018 Suomesta maailmanlaajuisesti TikTokissa ja In-
stagramissa viraaliksi levinnyt uunifetapastaresepti. Resepti aiheutti USA:ssa asti fetajuuston ky-
synnan nousun jopa 200 prosentilla (Wharton 2021). Mika tahansa ilmi6 voi siis muuttua viraaliksi,
oli se sitten resepti, meikkausvinkki tai jokin tietty tuote. Myos esimerkiksi meemit, eli internetissa
levidvat hauskat kuvat muuttuvat usein viraaliksi, kunnes kiinnostus halvenee ja siirrytdan seuraa-

vaan hauskaan juttuun.

Sosiaalisen median markkinoinnissa voidaan siis hyddyntaa seka yhteisdiden sisallda muodostuvia
mikrotrendeja, etta viraali-ilmidiksi muodostuvia mikrotrendeja. Koska viraali-ilmio leviaa laajaan
suosioon ja sen vaikutukset liiketoimintaan voivat olla merkittavia, niiden onnistunut hyédyntami-
nen tuo yritykselle kilpailuetua. Osaan viraali-ilmidista voi osallistua, vaikka ilmi6 ei suoranaisesti
liittyisi yritykseen. Esimerkiksi viraali-ilmiéna Barbie-elokuvan aikaan nékynyt "Barbiecore” oli vi-
raali-ilmi®, joka keskittyi Barbien pinkkiin variin seka tietynlaiseen Barbie asenteeseen (Ellis, Me-

rinuk & Sun 2022). Kuva 1. havainnollistaa Barbiecore-mikrotrendia.



Kuva 1. Barbiecore-ilmion aikana markkinoiduista tuotteista. (Elle Kanada 2023).

Kuvasta 1. voi ndhda Barbiecore trendin aikana markkinoituja tuotteita. Barbiecore-trendin
keskiossa oli Barbien pinkki vari, jolloin monet pinkit tuotteet menestyivat hyvin. Esimerkiksi Diorin
pinkki poskipuna ja Steve Maddenin pinkit korkokengat olivat yksittaisia tuotteita, jotka trendasivat
TikTokissa ja Instagramissa Barbiecoren aikana.

2.2 Mikrotrendien synty

Trendien syntyyn liittyy monia tekij6itd. Raymond on maarittanyt trendin syntyyn ja havaitsemiseen
tarvittaviksi tekijoiksi kuka, mika, missa, miksi ja milloin. Nama tekijat tunnistettuaan trendien ha-
vaitseminen ja hyédyntdminen helpottuu merkittavasti. (Raymond 2010, 36—44.) Mikrotrendien
syntya tarkastellessa voimme hyddyntaa trendin syntyyn liittyvia tekijoita.

Trendin on aina alettava henkilosta. Tama henkilo voi olla Raymondin mukaan esimerkiksi inno-
vaattori tai kuka tahansa vaikutusvaltainen henkild. (Raymond 2010, 41.) Myds Vejlgaard on maa-
rittanyt henkildita trendin takana, joita han kutsuu trendin luojiksi. Trendin luojia voidaan hanen mu-
kaansa kutsua eri nimilla kuten innovaattorit, keksijat tai yrittajat. (Vejlgaard 2008, 30-31.)

Raymondista eroten Vejlgaard on tehnyt erikseen erottelun innovaattoreiden ja trendien suunnan-
nayttajien valille. Taulukko 2. tuo esiin innovaattorin ja trendin suunnannayttajan erot Vejlgaardin

mukaan.



Taulukko 2. Innovaattorin ja trendin suunnannayttajan ero (Mukaillen Vejlgaard 2008 23-57).

Henkil® Kuka Rooli Ryhma

Innovaattori Trendin keksija. Trendin kasvot, hen- Keksijat, innovaattorit.
kilo, jonka ihmiset yh-

distavat trendiin.

Trendin suunnannayt- Henkild, jonka ansi- | Jaavat usein anonyy- | Sosiaalisen median
taja osta trendi lahtee miksi trendiproses- vaikuttajat, vaikutus-
likkeelle. sissa, vaikka tehneet | valtaiset ihmiset.

trendin tunnetuksi.

Vejlgaardin mukaan innovaattori on se henkild, joka on luonut trendin kohteen, siis esimerkiksi uu-
den tuotteen. Trendin suunnannayttaja puolestaan on se henkild, jonka ansiosta trendi [&htee liik-
keelle ja tarttuu muihin. Trendeja tarkastellessa innovaattorit nahdaan trendin kasvoina, kun taas
suunnannayttajat jaavat anonyymiksi laajemmassa kuvassa. Todellisuudessa ilman suunnannayt-
tajia trendi ei Iahde liikkeelle. He toimivat trendien synnyn mahdollistajana. Erilaisia suunnannaytta-
jien ryhmia ovat esimerkiksi nuoret, julkisuuden henkil6t, artistit ja rikkaat ihmiset. (Vejlgaard 2008,
23-57.)

Sosiaalisen median aikakaudella suunnannayttajina toimivat usein sosiaalisen median vaikuttajat.
Sosiaalisessa mediassakin vaikuttajat voidaan jakaa edelleen tarkennetumpiin ryhmiin, kuten ur-
heiluvaikuttajiin, muotivaikuttajiin, kosmetiikkavaikuttajiin tai vaikka sijoitusvaikuttajiin. Naissa ryh-
missa syntyy seka niissa luodaan omia pienia yhteisgja, jotka ovat mikrotrendeille hyvia leviamis-
alustoja. Sosiaalisen median yhteiséja kasitellaan tarkemmin alaluvussa 3.2 Sosiaalisen median

yhteisot.

Syntyakseen trendi vaatii aina taustalle jonkin asian, kuten uuden tuotteen, pukeutumistyylin, tai
idean. Tama on trendin "luonto”. (Raymond 2010, 42.) Esimerkiksi muoti- ja kosmetiikka-alalla mik-
rotrendiksi sosiaalisessa mediassa syntyy usein jokin tietty estetiikka, johon liittyy tietynlainen pu-
keutuminen, meikki ja tunnelma. Tallainen estetiikka voisi olla esimerkiksi aiemmin mainittu Bar-
biecore tai TikTokissa ja Instagramissa suosiossa ollut "Clean Girl” -mikrotrendi. Clean Girl -mik-
rotrendin keskidssa oli siisti "no make-up” meikkityyli, siistityt vaatteet ja puhdas elamantyyli (Tor-
res 2024). Tama liittyy myds luvussa 2.1. mainittuun trendin ei-materiaaliseen puoleen. Monesti
mikrotrendit saattavat olla ennemminkin tunne tai idea, kuin tuote. Siksi ylla mainitun tapaiset este-

tiikat muodostuvat usein mikrotrendiksi TikTokissa ja Instagramissa.



Trendilld on myds oltava alkupaikka, silla se ei voi syntya tyhjiéssa. Tallaisessa paikassa innovaat-
torit tapaavat toisiaan ja uudet ideat ja nakdkulmat syntyvat. Paikka voi olla fyysinen tai kuvainnolli-
nen. (Raymond 2010, 42.) Tarkastellessa sosiaalisen median mikrotrendeja on syntypaikka usein

TikTok, josta trendi leviad myohemmin muihin sosiaalisiin medioihin.

Trendin syntyessa taytyy myos ymmartaa, miksi trendi on syntynyt. Jotta ymmarretaan miksi, tay-
tyy ymmartaa trendin takana vaikuttavia yhteiskunnallisia voimia. Eraana esimerkkina han tarjoaa
luomuruuan ostamiseen siirtymisen. (Raymond 2010, 42.) Luomuruuan siirtymassa mikrotrendiksi
voisi syntya vaikkapa jokin tietty luomu raaka-aine tai ruoka, kuten luonnonmukaisesti tuotettu ba-
naani. Tdman hetken eraana makrotrendina voidaan havaita olevan 2000-luvun muoti. Tdman

my6ta mikrotrendiksi on syntynyt muun muassa kaprihousut ja seka Barbiecore-estetiikka.

Viimeisena Raymondin tekijoista on milloin. Vaikka trendeja syntyy ja kuolee koko ajan, Raymond
esittaa, etta trendeja syntyy eniten silloin, kun innovaattorit ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ja
paasevat vaihtamaan ideoitaan. Enemman trendeja syntyy my®os silloin, kuin toisistaan eriavat

henkilot paasevat vuorovaikutukseen toistensa kanssa. (Raymond 2010, 43.)

Sosiaalisessa median aikakautena yhteyden pitdminen toisiin on helpompaa kuin koskaan ennen.
eWOM (electronic word of mouth), eli sahkdinen puskaradio on sama asia kuin tavallinen WOM,
mutta sahkoisessa ymparistdssa. Perinteiseen WOM:iin verrattuna eWOM:issa on kuitenkin joitain
piirteita, jotka saavat tiedon leviamaan entista tehokkaammin. Koska viestien valittgjien ja saajien
ei tarvitse olla samassa tilassa tai edes ajassa, viesti levida helpommin. Myés muiden tavoittami-
nen on eWOM:issa helpompaa, silla viesti voidaan julkaista halutulle foorumille monien ihmisten
nahtavaksi, paljon suuremmalle joukolle kuin perinteisessa WOM:issa olisi yleensa mahdollista.
(Dahl 2018, 180-182.) Sosiaalisen median aikakaudella innovaattorit ja trendien suunnannayttajat
paasevat jakamaan ideoitaan ja mielipiteitdan toistensa kanssa helpommin kuin koskaan ennen.
Innovaattoreiden ja trendien suunnannayttajien jatkuva helpottunut vuorovaikutus on mahdollista-

nut trendisyklin nopeutumisen ja mikrotrendien synnyn.

Vejlgaard (2008, 17) on maininnut havainnoinnin olevat merkittéava tekija trendiprosessissa. Tama
nakyy sosiaalisen median aikakautena algoritmien toiminnassa. Sosiaalisessa mediassa algorit-
meilla on suuri rooli sisallén suosiossa. Algoritmien tehtdva on maksimoida kayttajien kanssakay-
mista sisallon kanssa. Ne tekevat kayttajan sosiaalisen median syotteestd mahdollisimman kiin-
nostavan, jotta kayttaja pysyy sovelluksessa pidempaan. Tykkaykset, kommentit ja katselukerrat
viestivat algoritmille jonkin tietyn sisallon suosiosta, jolloin se myos jakaa sisaltda laajemmalle ylei-
sélle. (Kim 2017.) Algoritmien toimintatapa siis tarkoittaa sita, ettd myos kayttajan aktiivisuudella ja
jopa pelkastaan videon tai muun sisallén katsomisella on tarkea rooli sisallon leviamisessa. Nain

algoritmit voivat toimia mikrotrendien synnyn edistajana.



Sosiaalisen median mikrotrendien syntyyn tarvittavat tekijat ovat siis Raymondin mukaan kuka,
mika, missa, milloin ja miksi, seka lisattyna havainnointi ja aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Jo
naita tekijoita hyodyntamalla on mahdollista havaita ja hyodyntaa sosiaalisen median mikrotren-
deja markkinointitarkoituksiin. Mikrotrendien syntyyn liittyviin tekijoihin perehtymalla on mahdollista

ymmartaa niiden syntyyn liittyvat tuotteet, ihmiset ja paikat, ja nain ennakoida uusia trendeja.
2.3 Mikrotrendien vastuullisuus muoti- ja kosmetiikka-alalla

Nykypaivana muotiala on haastavassa tilanteessa. Kulutusvalta on nuorilla diginatiiveilla, jotka ovat
tottuneet lyhyisiin sitoumuksiin. Samaa asua ei voi kayttda useaan kertaan, joten vaatteet korva-
taan nopeasti uudella. Tama edistaa pikamuodin kulutusta ja johtaa alaan, joka nojaa mikrotrendei-
hin. (Hawley & Reilly 2018, 90-91.) Tyypillisesti muotialalla on kaksi sesonkia vuodessa, mutta pi-

kamuodin my6ta mikrotrendeja voi olla jopa 52, eli noin yksi viikossa (Diantari 2021, 25).

Myods kosmetiikka-alalla trendisyklien voidaan nahda kiihtyneen. Sosiaalisessa mediassa voi ha-
vaita uuden tuotteen tai kauneusvinkin trendaavan Idhes joka viikko. Pikamuodin lailla my6s kos-

metiikka alalle on syntynyt "fast beauty”, pikakauneus. (Lawlor 2019.)

Instagram ja TikTok ovat luoneet tietynlaisen ideaalin, jossa taytyy aina olla trendien harjalla. Tren-
dikk&ana ja tyylitajuisena pysyy vain, jos omistaa uusimmat ja trendeihin sopivimmat vaatteet. Lop-
putuloksena on kulutuksen kasvaminen, kun nopeutuneista trendisykleista yritetaan pitaa kiinni.
Jatkuva kulutuksen kasvaminen johtaa lopulta ylikulutukseen ja kestamattomiin kulutustottumuk-
siin. Tallainen kulutuskayttaytyminen vaikuttaa seka kuluttajiin itseensa, ettd ymparistédn negatiivi-
sesti. TikTokissa ja Instagramissa voidaan ndhda vaikuttajia esittelemassa suuria ostoksiaan harva

se viikko. Monet kuluttajat seuraavat vaikuttajien perassa ilman, etta ajattelevat omia tarpeitaan.

Trendisyklien nopeutuminen on vaikuttanut pikamuodin syntyyn (Diantari 2021, 31). Voidaan olet-
taa, etta trendisyklien nopeutuminen on syyna myos pikakauneuden syntyyn. Sosiaalisen median
mikrotrendeja ja pikamuodin ja pikakauneuden syntymista tarkastellessa tuntuu, ettd ndma ilmiét
ruokkivat toisiaan. Sosiaalisessa mediassa tieto levida helposti joko yhteison sisélla tai l1api eri yh-
teisdjen ja demografioiden (Diantari 2021, 32). Kuluttajat innostuvat tuotteista, mutta sosiaalisen
median luoman ideaalin vuoksi uutta vaatetta tai meikkituotetta ei voi kayttaa kuin kerran tai pari,
ainakaan sosiaalisessa mediassa muiden nahtavissa. Taman vuoksi pian tuotteesta on siirryttava
uuteen, kiinnostavampaan asiaan. Nain syntyy jalleen uusi mikrotrendi, joka ruokkii pikamuotia ja
pikakauneutta edelleen. Yritysten on siis tarkeda huomioida mikrotrendien hyddyntaminen niin, etta

kuluttajia ei kannusteta kestamattomaan kulutukseen, vaan ostamaan oikeaan tarpeeseen.



3 Sosiaalinen media mikrotrendien alustana

Sosiaalinen media on jatkuvassa muutoksessa. Uusia alustoja kehitetdan vahan valia ja suositun
sisallon muoto muuttuu. Facebook on suosinut vaakamuotoisia kuvia ja videoita, kun taas In-
stagram ja TikTok suosivat pystymuotoista sisaltda. Lisaksi kuten mainittu luvussa 1 myds lyhyt-
muotoinen sisaltd on kasvattanut suosiotaan viimevuosina. Taman myo6ta TikTok ja myohemmin
myds Instagram Reels ovat paatyneet kasvavaan suosioon. Sosiaalinen media toimii luvussa 2.2.
mainittuna mikrotrendin alkupaikkana. Tassa luvussa kdydaan lapi sosiaalisen median kayttétottu-
muksia, seka kasitelldan sosiaalisessa mediassa syntyvia yhteisdja ja naiden tekijoiden yhteytta

mikrotrendien syntyyn.
3.1  Kayttotottumukset

Sosiaalisen median alkuperainen viehatys on ollut helppo yhteydenpito ystavien ja perheen
kanssa, ja tama on totta myds nykypaivana. Suurimpana tekijana sosiaalisen median kaytdssa on
yhteydenpito perheeseen ja ystaviin. Muita tekij6itd ovat esimerkiksi ajanvietto, uutisten lukeminen

ja sisallon (artikkelien, videoiden) etsiminen. (Datareportal, Meltwater & We Are Social 2024.)

Sosiaalisessa mediassa voi erotella kaksi eri puolta: verkostoitumiskanavat ja mediakanavat. Sosi-
aalisen verkostoitumisen kanavat ovat kanavia, joiden paaosainen tarkoitus on luoda yhteyksia
toisten kanssa ja tuottaa ja jakaa sisaltda. (Boyd & Ellison 2007, 211.) Mediakanavat ovat sellaisia
kanavia, jotka sallivat sisallon luomisen ja jakamisen internetiin perustuvissa applikaatioissa viihde-
tarkoituksiin (Kaplan & Haenlein 2010, 61). Mediakanavat ovat mikrotrendien synnylle kaikista otol-

lisimmat alustat, silla sisaltoa tuotetaan ja jaetaan viihdetarkoituksiin.

Sosiaalisen median saavuttavuus ja sen my6ta vaikuttavuus ovat kasvaneet merkittavasti vime-
vuosina. Seka sosiaalisen median kayttajamaarat etta sosiaalisessa mediassa kaytetty aika on
kasvanut Iahes vuosittain. Tarkastellaan sosiaalisen median kayttajamaaria ja sosiaalisessa medi-
assa vietettya aikaa. Kuva 2. havainnollistaa sosiaalisen median kayttajamaarien kasvua vuodesta

2017 vuoteen 2022, ja ennusteen vuodesta 2023 eteenpain.
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Kuva 2. Sosiaalisen median kayttajamaarat miljardeissa ja ennuste vuosina 2017-2027 (Statista
2022).

Kuvasta 2. nahdaan kayttajamaarien kasvaneen vuosittain noin 200-400 miljoonalla kayttajalla
(Statista 2022). Sosiaalisen median kayttdaika on siis kasvanut suhteellisen tasaisesti vuosien ai-

kana. Tama voi johtua ainakin osittain sosiaalisesta tarttumisesta.

Sosiaalinen tarttuminen kuvaa ilmi6ta, jossa erilaisten teknologioiden, ilmitiden tai sovellusten
omaksumisen tai kayttddnoton valttdminen vaikeutuu, kun entistd useampi joukko yhteisésta alkaa
kayttamaan niita (Dahl 2022, 91). Sosiaalinen tarttuminen on varmasti yksi suurimmista syista eri-
laisten sovellusten kayttoonotossa. Monet voivat kokea ja kokevatkin vaikeaksi olla ottamatta uutta
sovellusta kayttoonsa, kun kaikki ystavat kayttavat sita. Esimerkiksi TikTok nayttaa videoita huo-
nosti puhelimen selaimella, eikd nayta tietokoneellakaan kaikkia hakutuloksia ja videoita, jos sovel-
lukseen ei ole kirjautunut sisdan. Kavereiden lahettamien videoiden katselu vaikeutuu ja paitsi jaa-

misen tunne kasvaa.

Myés sosiaalisen median kayttdaika on lisdantynyt vuosi vuodelta. Kuva 3. havainnollistaa sosiaali-

sessa mediassa vietettya aikaa paivittain viimevuosina.
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Kuva 3. Keskimaarainen sosiaalisessa mediassa vietetty aika paivittdin minuuteissa, vuosina
2012-2023 (We Are Social, DataReportal & Hootsuite 2023)

Kuvasta 3 voi ndhda sosiaalisen median paivittdisen kayttdajan minuuteissa kasvaneen lahes joka
vuosi. Sosiaalisessa mediassa vietetyn ajan voi nahda nousseen 60 tunnilla vuosien 2012 ja 2023
valilla. Koronaviruspandemian aikaan, vuosina 2019-2021 kasvu on pysynyt hetken paikallaan,
mutta on alkanut jalleen nousta vuoden 2022 jalkeen.

Sosiaalisen median kehittyessa esiin nousee uusia suosittuja alustoja. Kuva 4. havainnollistaa so-
siaalisen median kaytdn kasvua alustoittain.
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Kuva 4. Sosiaalisen median kayttod alustoittain Suomessa. (DNA digitaaliset elamantavat -tutkimus
2022).

Kuvasta 4. nahdaan, etta TikTokin ja Instagram Reelsin kayttd on ollut Suomessa nopeassa nou-
sussa. Vaikka TikTok ja Instagram Reels eivat ole tutkimuksen mukaan kaikista kaytetyimpia so-

velluksia, ne ovat suosituimmat sovellukset lyhytmuotoisen sisallon kuluttamiseen.

TikTokissa ja Instagram Reelsissa vietetty aika ja luvussa 2.1. mainittu lyhytmuotoisen sisallon
suosion nousu on luonut sopivan synnyinpaikan mikrotrendeille. Uusia mikrotrendeja saattaa esiin-
tya sosiaalisessa mediassa jopa joka viikko. Sosiaalisen median kayton kasvaessa mikrotrendien

merkitys markkinoinnissa on tulevaisuudessa myos kasvavassa roolissa.

Sosiaalista mediaa tarkastellessa on hyva huomioida myds bottien osuus kayttajissa seka sisallon
suosiossa. Botit ovat tietokoneohjelmia, jotka suorittavat niille ohjelmoituja tehtavia. Botit voi ohjel-
moida esimerkiksi jakamaan sisaltda, julkaisemaan kommentteja tai korostamaan sisaltda. Geiger
(2016, 6) kuvailee botit automatisoiduiksi ohjelmistoagenteiksi. Bottien paatarkoitus on levittaa ih-

misten tuottamaa sisaltoa mahdollisimman laajalle joukolle. Botit eivat siis useimmiten luoneet si-

saltéa itse. (Geissler, Bar, Prollochs & Feuerrigel (2023, 14-17.)

Bottien tunnistaminen voi olla hankalaa, silla bottiprofiilit ovat kehittyneet erittdin uskottaviksi. Kui-

tenkin esimerkiksi postausajasta tai kirjoitusasusta on toisinaan mahdollista tunnistaa botti. Bottien
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julkaisemat kommentit saattavat olla hyvin samantyyppisia ja mahdollisesti sisaltaa kirjoitus- tai
kielivirheita. Bottiprofiilien nimet ovat usein my6s hyvin tavallisia ja kuvat saattavat olla tunnistetta-

vissa kuvapankkikuviksi. (Constantineschu 2023.)

Sosiaalisen median saavuttavuus internetin kayttajamaaraan verrattuna on erittain laaja. Kuva 5.

havainnollistaa internetin ja sosiaalisen median kayttajamaaria vuodelta 2024.

5.35

Number of users in billions

Internet users Social media users

Kuva 5. Internetin kayttajamaara vs sosiaalisen median kayttdjamaara miljardeissa (DataReportal,
Meltwater & We Are Social 2024).

Kuvasta 5. nahdaan, etta internetin kayttajia on 5,35 miljardia, joista 5,04 miljardia kayttaa sosiaa-
lista mediaa. Laskennallisesti tdma tarkoittaisi, ettd sosiaalista mediaa kayttaa 94,2 prosenttia in-
ternetin kayttgjista. On tarkeaa kuitenkin huomata, etta kayttajamaarat eivat valttamatta kuvaa so-
siaalista mediaa kayttavien yksildiden maaraa, vaan luotuja profiileja. Yhdella henkildlla voi siis olla
useampi kayttdja nimissdan. Myds aiemmin mainitut botit edustavat osaa kayttajista.

On siis selvaa, etta sosiaalisen median saavuttavuus on laajaa niin kayttajamaarien kuin kaytto-
ajankin mittapuulla. Sosiaalisen median maailmanlaajuinen saavuttavuus ja kasvunopeus tarjoaa

entistd enemman mahdollisuuksia nakyvyydelle, mutta tarkoittaa myos sita, etta markkinointi on
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jatkuvassa muutoksessa. Nain myds mikrotrendit ovat I6ytaneet taydellisen alustan kukoistaa. So-
siaalisen median kaytén kasvun mydta myds sosiaalisessa mediassa markkinoinnin merkitys on

kasvanut merkittdvaksi.
3.2 Sosiaalisen median yhteisot

Sara Wilson (2020) kirjoitti sosiaaliseen mediaan syntyvan usein "mikroyhteiséjen retkinuotioita”. Han
maarittelee ne ensisijaisesti interaktiivisiksi keskustelupalstoiksi, jotka ovat yksityisia tai puoliyksityisia
ja mahdollistavat kayttajien kokoontumisen yhteisten intohimojen, kiinnostuksenkohteiden ja uskomus-
ten ymparille. Erityisesti han kirjoittaa naita esiintyvan Facebookissa ja YouTubessa. Facebookissa ky-
seiset mikroyhteis6t ovat Facebook-ryhmia, YouTubessa yhteis6t muodostuvat pidemman prosessin

kautta, kun katsoja etsii haluamaansa sisalt6a YouTuben laajasta valikoimasta. (Wilson 2020, 67.)

Wilson vaittaa, etta tallaisten yhteisdjen syntyminen esimerkiksi TikTokissa ei ole mahdollista,
koska algoritmi tarjoaa videot kayttajalle, eika kayttajalla ole siis mahdollisuutta tarkoituksellisesti
hakeutua ja liittya tiettyihin mikroyhteisdihin. (Wilson 2020, 68) Wilsonin vaite vaikuttaa hieman ha-
taralta, silla algoritmin kayttdminen ei valttamatta tarkoita sita, etteikd kayttaja voisi 16ytda omaa
mikroyhteis6dan. Kuten aiemmin kasitelty luvussa 2.1., algoritmien tarkoitus on tarjota kayttajalle
hanen toivomaansa kiinnostavaa sisaltéa. Nykypaivana on hyvin mahdollista, etta algoritmi alkaa
ajan myota tarjota kayttajalle hanen tykkaystensa ja kommenttiensa perusteella hyvinkin personoi-
tua sisaltda, joka mahdollistaa mikroyhteis66n kuulumisen. Mikrotyhteiséjen hyddyntamista sosiaa-

lisen median mikrotrendien kannalta kasitellaan luvussa 4.1.
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4 Mikrotrendien hyodyntaminen markkinoinnissa

Sosiaalisen median mikrotrendien hyédyntadminen markkinoinnissa on teoriassa mahdollista ja
hyodyllista liikketoiminnalle. Mikrotrendien kaytannon hyddyntamisessa on seka mahdollisuuksia
etta haasteita, jotka ovat tarked hahmottaa ottaen huomioon yrityksen koon ja resurssit, mikrotren-
din elinkaaren seka mikrotrendien suosion. Lisaksi mikrotrendeilla ja erityisesti viraali-ilmioiksi
muuttuneilla mikrotrendeilld voi olla yhteiskunnallisesti negatiivisia vaikutuksia, jotka ovat tarkea

huomioida niitd hyodyntaessa.

Mikrotrendeja voi hyodyntaa luomalla sisaltda trendin kohteesta. Tama voi olla mika tahansa asia,
kuten jokin vari, tietty estetiikka, tai vaikkapa resepti. Sisaltd voi olla mita vain, esimerkiksi kuva,
video tai Instagram-tarina. Nykyaan eras suosituimmista sisallonmuoto sosiaalisessa mediassa on

kuitenkin lyhytvideot, ja ne ovatkin useimmiten mikrotrendiksi muodostuva sisalto.

Sisaltdéa voi luoda yrityksen sosiaaliseen mediaan mikrotrendiin perustuen, tai trendeissa voi hyo-
dyntaa sosiaalisen median vaikuttajia ja yhteis6ja. Esimerkiksi Barbiecoren tapaiseen mikrotrendiin
muotiyrityksilla ja kosmetiikkayrityksilla on mahdollisuutta osallistua vaikkapa esittelemalla omia,
trendiin sopivia tuotteitaan, kuten pinkkeja vaatteita ja asusteita tai meikkeja. Seuraavissa luvuissa

kasitelladn miten ylla mainituilla keinoilla mikrotrendeja voi hyddyntaa entista tehokkaammin.

Mikrotrendeja tarkastellessa on kuitenkin hyva kiinnittda huomiota myds niiden taustalla vaikutta-
viin makrotrendeihin. Kuten luvussa 2.1. mainittu, makrotrendit ovat mikrotrendien takana vaikutta-
via laajempia trendeja. Makrotrendeja tarkastelemalla on mahdollista ennakoida mikrotrendiksi
syntyvia aiheita. Esimerkiksi 2000-luvun muodin ollessa makrotrendi, voi ennakoida tiettyjen vaat-

teiden muodostuvan mikrotrendiksi.
4.1 Vaikuttajamarkkinoinnin ja yhteis6jen hyédyntaminen

Luvussa 2.1. kasiteltiin trendien suunnannayttajien roolia mikrotrendien synnyssa. Trendin suun-
nannayttajan voi ajatella olevan tarkein osa trendin synty3, silla ilman hanta trendi ei koskaan levia
muille ja synny trendiksi. Trendin suunnannayttgjat on siis tarked huomioida mikrotrendin hyodyn-
tamisessa. Sosiaalisessa mediassa suunnannayttajia ovat sosiaalisen median vaikuttajat. Koska
suunnannayttajat ovat trendien keskidssa, voi vaikuttajamarkkinointi olla toimiva keino mikrotren-
dien hyddyntadmiseen. Vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeda on osata valita oikean kohderyhméan vai-
kuttaja, jotta mikrotrendia voidaan hyédyntaa toimivasti. Esimerkiksi muotialalla on monia vaikutta-
jia, jotka edustavat eri tyylisuuntauksia. Jos siis esimerkiksi Barbiecore-ilmi6ta haluaisi hyddyntaa
vaikuttajamarkkinoinnin kautta, ei vaikuttajaksi kannata valita neutraalia tyylia edustavaa vaikutta-

jaa.
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Yhteis6t ovat tarkeita tekijoéitd mikrotrendien leviamisessa. Yhteisdjen, ja erityisesti mikroyhteisdjen
Idytaminen tai luominen mahdollistaa yhteisojen sisaisten mikrotrendien havaitsemisen ja voi mah-
dollistaa myos omien mikrotrendien luomisen. Mikroyhteisdja voi hyodyntaa esimerkiksi vaikuttaja-
markkinoinnin kautta, tai rakentamalla oman mikroyhteisdnsa. Mikroyhteisdja on kuitenkin vaikea
I6ytaa ja tunnistaa pelkastdan hakukoneiden avulla. Yhteiséja voi 16ytda havainnoimalla ja seuraa-
malla omien kuluttajien kaytosta ja kiinnostuksenkohteita. Kun mikroyhteiso on I0ydetty, brandi voi
hyodyntaa kyseista olemassa olevaa yhteisoa tai vaihtoehtoisesti tunnistaa kohderyhmansa ja ra-
kentaa omansa. (Wilson 2020, 68.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kautta vaikuttajan yhteis6a hyodyntamalla on mahdollista paasta sisaan
mikroyhteiso0n, vaikka yrityksella ei olisi omaa yhteis6aan. Myos talla tavalla vaikuttajamarkkinointi
on hyva tapa hyddyntaa mikrotrendeja. Yritys voi myds rakentaa oman yhteisonsa, mutta yhteison
rakentaminen on aikaa vievaa ja se vaatii paljon yllapitoa. Jos yhteis6 on jo olemassa, voi se olla
tehokkain keino hyddyntad mikrotrendeja. Muussa tapauksessa vaikuttajamarkkinointi voi olla yri-

tykselle parempi vaihtoehto saavuttaa yhteisoa.

Eras uusi mahdollisuus mikroyhteis6jen hyddyntamiseen on Instagramiin hiljattain tulleet [ahetys-
kanavat. Instagramin lahetyskanavissa yritykset ja vaikuttajat voivat tiedottaa ja viestitella kana-
vaan liittyneiden seuraajien kanssa, luoden lahempaa kontaktia kuluttajiin (Creators Instagram
2024). Lahetyskanavissa seuraajat eivat voi vastata viesteihin, mutta voivat esimerkiksi danestaa
kyselyissa ja reagoida viesteihin emojeilla. Lahetyskanavan luomalla yritys voi saada kuluttajiin 18-

heisemman yhteyden ja helpon tiedotuskanavan.

Nama lahetyskanavat antavat yrityksille uuden mahdollisuuden jakaa aitoa sisaltdéa kuluttajille, jol-
laista ei valttamatta haluaisi julkaista Instagramin syotteeseen, tarinoihin tai reelsiin. Lahetyska-
navien avulla kuluttajille voi jakaa sisaltoa kulissien takaa, ja vaikka osallistaa heita tuotesuunnitte-
luun kyselyiden avulla. Lahetyskanavien avulla erilaisille tuotteille voi kerryttaa innostusta ennen
niiden julkaisua ja ndin mahdollisesti pyrkia luomaan omia yhteison sisaisia mikrotrendeja. Lahe-
tyskanavat ovat taydellinen paikka yrityksille hyddyntaa mikroyhteiséjen voimaa ja nain kehittaa

omia mikrotrendejaan tai olla paremmin ajan tasalla ajankohtaisista mikrotrendeista.
4.2 Heikot signaalit mikrotrendien ennakoinnissa

Mikrotrendeja voi siis hyddyntda luomalla sisaltéa trendin kohteesta, kuten Barbiecore-ilmién koh-
dalla pinkeista asusteista, vaatteista tai meikeista. Mikrotrendeista saa parhaiten hyotya, kun niihin

tarttuu tarpeeksi ajoissa. Siksi niiden ennakointi on tarkeaa kilpailuedun saavuttamiseksi.

Ennakointi on lyhyella aikavalilla tehtya tulevaisuuden ennustamista. (Kuusi & Virmajoki 2022, 11—

13.) Voimme kayttaa erasta tulevaisuudentutkimuksen menetelmaa mikrotrendien ennakointiin.
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Tarkea keino erilaisia ilmioitd ennakoidessa on heikot signaalit, joita voi hyodyntaa tulevaisuuden
tapahtumien, ilmididen ja trendien havaitsemisessa. (Kamppinen, Malaska & Kuusinen 2003,19—
38). Heikot signaalit ovat ensimmaiset merkit mahdollisesta muutoksesta. Ne voivat olla epatark-
koja tai puutteellisia tietoja, joita ei ole helppo havaita, mutta jotka ennustavat muutosta tulevaisuu-
dessa. (Welz, Brecht, Pengl, Kauffeldt & Schallmo 2012, 2; Mannermaa 2004, 113.)

Heikot signaalit eivat ole trendeja, mutta niista voi tulevaisuudessa tulla trendeja. Taman vuoksi
heikkojen signaalien havainnoijat ovat muita paremmassa asemassa tulevaisuuden trendien suh-
teen. Heikko signaali elaa vain hetken, ja tasta syysta niiden tunnistaminen ennen muita on tar-
keda. Kun trendi on kaikkien tiedossa, sen voima on jo kadonnut. Sama ilmid voi kuitenkin joillekin
toimijoille nayttaytya heikkona signaalina, vaikka se olisi jo muiden silmissa trendi tai megatrendi.
Heikolla signaalilla voi myds olla autokatalyyttinen prosessi, jolloin se vahvistaa itse itsedan ja
muuttuu trendiksi. (Mannermaa 2004, 113—121.) Heikko signaali voi sosiaalisessa mediassa esiin-
tya esimerkiksi ensimmaisena tietona uudesta tuotteesta, tai ensimmaisina julkaisuina uudesta

trendivarista.

Heikot signaalit vaativat ymparilleen innovaatioita, yhteisda ja "soihdunkantajia”, eli vahvoja per-
soonia, keilld on visio jostakin uudesta (Mannermaa 2004, 116). Mannermaan kuvaus vastaa hy-
vinkin paljon Vejlgaardin kuvaamia trendien suunnannayttdjia trendien syntymisprosessissa, joista
kerrottiin aiemmin luvussa 2.1. Voidaankin ajatella, etta innovaattorit ja trendien suunnannayttajat
ovat kyseisia soihdunkantajia eli niitd henkil6ita, jotka lahettavat tai huomaavat ensimmaiset heikot

signaalit. He ovat siis avainhenkil6ita heikkoja signaaleja seuratessa.

Heikon signaalin voi Mannermaan mukaan tunnistaa siita, etta se on outo ilmio, kummajainen
(2004, 117). Welz ym. ovat maarittaneet heikkojen signaalien havaitsemiseen useita kriteereja. Kri-
teerit on jaettu paakriteereihin ja lisakriteereihin. Paakriteerit ovat suunnatun ja ei suunnatun tutki-
muksen tukeminen, analyysin monimuotoisuus, aika-analyysi ja monikielinen analyysi. Eraita li-
sakriteereja ovat esimerkiksi lisdkonsultointi seka eri formaattien huomioon ottaminen. (Welz ym.
2012, 4-7.)

Sosiaalisen mikrotrendeja tarkastellessa helpointa on pyrkia tunnistamaan Mannermaan mainit-
sema "kummajainen”. Koska mikrotrendien elinaika on erittain lyhyt, ei valttamatta Welzin ja kump-
paneiden maarittamille analyyseille ole aikaa. Kriteereista voidaan kuitenkin hyodyntaa osia mik-
rotrendien havaitsemiseen: esimerkiksi analyysin monimuotoisuus ja formaattien huomioon ottami-
nen ovat kriteereitd, joita voidaan soveltaa myds mikrotrendeihin. Mikrotrendeja etsiessa on hyo-
dyllistéd havainnoida seka useampaa kanavaa etta erilaisia sosiaalisessa mediassa esiintyvia tren-
din tyyppeja, riippuen toimialasta. Erityisesti TikTok ja Instagram toimivat mikrotrendien syntypaik-

kana, ja useimmiten mikrotrendin alkuvaiheet voi havaita TikTokissa, josta se myohemmin kehittyy
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ja etenee myos Instagramiin. Trendi voi myos ottaa useita muotoja: muoti- ja kosmetiikka-alaa aja-
tellen se voi olla jokin tietty tuote, mutta myos esimerkiksi tyylisuuntaus tai estetiikka, johon useam-
man yrityksen on helpompi tarttua. Sosiaalisessa mediassa mikrotrendiksi muodostuu usein myés

erilaisia videoissa kaytettavia 8ania, joita yritykset voivat hydédyntaa omissa videoissaan.
4.3 Haasteet

Haaste markkinoijille on hyodyntaa viraali-ilmididen voima. Ideaalissa tilanteessa markkinoijat pys-
tyisivat jopa luomaan omia viraaleja kampanjoitaan. Tama on kuitenkin erittain haastavaa, mutta
mahdollista. Usein viraalikampanjoiden epdonnistumisen syyna voi olla epaaito l[8hestymistapa,
joka tuntuu pakotetulta. Viraali-ilmidissa kotitekoinen tunnelma toimii usein parhaiten. (Scott 2010,
luku 8.)

Eras suuri haaste sosiaalisen median mikrotrendien tunnistamisessa on seka mikrotrendien etta
heikkojen signaalien lyhyt elinaika. Kuten 4.2. luvussa mainittu, heikko signaali on tarkea tunnistaa
ajoissa, jotta siihen voidaan tarttua ajoissa ja saadaan mahdollisimman suuri hyéty. Jo alkanutta
mikrotrendiakin voi hyddyntaa, mutta silloin on oltava tarkkana, onko mikrotrendin huippu jo men-
nyt ohi. Jos mikrotrendin huippu on mennyt ohi, ei silhen kannata enaa tarttua, silla saavutettu

hyéty on silloin minimaalinen.

Heikkojen signaalien syvallisemman analyysin ongelmaksi voi pienilla yrityksilla syntya budjetti.
Kuitenkin niin kuin aiemmin mainittu, heikkojen signaalien havaitseminen ei valttamatta vaadi sy-
vallista tutkimusta, jos osaa valita kanavansa ja ymmartaa mikrotrendin syntyyn liittyvat tekijat. On-
gelmaksi voi silti muodostua pienen yrityksen resurssit, jos seka budjetti etta aika eivat riitad mik-
rotrendien havainnointiin. Vaikuttaa silta, ettd suuremmilla yrityksilla on enemman mahdollisuuksia

hy6dyntaa mikrotrendeja.

Haasteena mikrotrendien hyddyntamisessa on myds se, etta erityisesti viraali-ilmididen kohdalla
tuotteiden taytyy kaytannossa olla jo valmiina varastossa ennen trendin syntya. Jos jokin tuote
muuttuu yhtakkia viraaliksi, on kysyntdan vaikea vastata valittémasti. Trendeihin voisi silti osallis-
tua, mutta myynnin kannalta niista ei saa silloin etua. Etuna trendiin osallistumisessa voisi kuiten-
kin olla esimerkiksi vuorovaikutus kuluttajien kanssa. Muutoin mikrotrendeja taytyisi osata enna-
koida, ja kuten aiemmin mainittu se ei ole aina helppoa. Lisaksi erityisesti pienilla yrityksilla ei to-
denndkoisesti riita resursseja mikrotrendien ennakointiin ja havainnointiin muiden toimien ohella.
Myés yhteisdjen yllapitdminen voi olla pienille yrityksille vaikeaa, silla resurssit eivat valttdmatta yk-

sinkertaisesti riita siihen aktiivisuuteen, mita omien yhteisojen yllapitaminen vaatisi.

Yritystoiminnassakin nakyva vihrea siirtyma on tarkeaa ottaa huomioon myos mikrotrendeja tutkis-

kellessa. Kuluttajat kiinnittavat yna enemman huomiota yrityksen kestavaan toimintaan, ja karttavat
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vastuuttomasti ja kestamattomasti toimivia yrityksia. Tama on nakynyt myos sosiaalisessa medi-
assa mikrotrendien kritiikkina. Kuluttajat alkavat heratd mikrotrendien haittoihin: jos mikrotrendeista
tulee viraali-ilmioita, ne saattavat aiheuttaa luvussa 2.3. mainittua kestamatonta kulutuskayttayty-
mista. Siksi mikrotrendeja tarkastellessa taytyy kiinnittda huomiota niiden negatiivisiin seurauksiin,

jotta voidaan ymmartaa, miten niitd voi hyddyntaa kestavasti ja vastuullisesti.
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen lopputuloksen kannalta on tarkeaa valita tutkimusmenetelma oikein. Tassa luvussa
kaydaan lapi tutkimukseen valitut menetelmat ja perustelut niiden valinnoille. Toisessa alaluvussa
kuvataan tutkimuksen kulkua, ja kolmannessa ja neljannessa luvussa kaydaan lapi tulokset ja nii-

den analyysi.
5.1 Tutkimusmenetelmat

Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena. Sen ajatellaan syventa-
van ymmarrysta jostakin jo olemassa olevasta konseptista. (Alasuutari 2011, alaluku laadullisen
analyysin vaiheet.) Ominaista laadulliselle tutkimukselle on, ettd se perustuu ihmisten subjektiivis-
ten kokemusten tarkasteluun. Tarkeaa laadullisessa tutkimuksessa on tutkia teorian, empirian ja
kaytannon yhteytta. Laadulliseen tutkimukseen voi sisaltya seka nakyvaa etta aanetonta tietoa.
(Puusa & Juuti 2020, luku 11.)

Alasuutarin (2011) mukaan laadullisessa analyysissa on kaksi vaihetta, havaintojen pelkistaminen
ja arvoituksen ratkaiseminen. Havaintojen pelkistamisessa on kyse huomion kiinnittdmista teoreet-
tisen viitekehyksen puolesta olennaiseen sisaltéon. Nain aineisto pelkistyy hallittavammaksi. Taméa
on pelkistamisen ensimmainen vaihe. Toisessa vaiheessa havaintoja yhdistellaan ja pelkistetaan
aineistoa edelleen. Nain I0ydetaan havaintojen joukosta yhteinen piirre, jonka perusteella voidaan
luoda saanto, joka patee poikkeuksetta koko aineistoon. (Alasuutari 2007, alaluku havaintojen pel-
kistdminen.) Arvoituksen ratkaiseminen tarkoittaa tulosten tulkintaa. Laadullisen tutkimuksen naké-
kulmasta se tarkoittaa, ettd I0ydettyjen vihjeiden pohjalta tehdaan merkitystulkinta tutkittavasta ilmi-

Osta. (Alasuutari 2011, alaluku arvoituksen ratkaiseminen.)

Laadullisen tutkimuksen etuna on syvallisempi ymmarrys aiheesta, jossa on tilaa myds moniaani-
syydelle (Puusa & Juuti 2020, alaluku 3). Sosiaalisen median mikrotrendeja tutkiessa laadullinen
tutkimus on hyodyllinen keino, silla aiheesta ei ole viela vakiintunutta ymmarrysta markkinoinnin
piirissa. Laadullinen tutkimus pyrkii siis tdssa tapauksessa luomaan vakiintuneempaa kuvaa ja ym-
marrysta siita, mita sosiaalisen median mikrotrendit ovat ja miten niitd mahdollisesti hyodynnetaan

yritysten markkinoinnissa talla hetkella.

Erilaisia tutkimushaastattelun lajeja on monia. Tassa opinnaytetydssa haastattelumenetelmaksi on

valittu puolistrukturoitu haastattelu.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset on tehty valmiiksi, mutta vastausvaihtoehtoja ei
ole laadittu valmiiksi. Etuna puolistrukturoidussa haastattelussa on se, ettad haastateltavien oma

nakokulma tulee esiin haastateltavien omin sanoin. Puolistrukturoitu haastattelu ei ole sama asia
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kuin teemahaastattelu, vaikka niissa on samoja piirteitd. Teemahaastattelu etenee etukateen valit-
tujen teemojen mukaisesti, mutta siihen ei ole maaritetty valmiiksi kysymyksia. (Puusa & Juuti

2020, alaluku strukturoitu ja puolistrukturoitu haastattelu.)

Tassa opinnaytetydssa hyddynnetdan puolistrukturoitua haastattelua, jossa on teemahaastattelun
piirteitad. Haastattelukysymykset on laadittu etukateen ja teemoitettu opinnaytetydn teemojen mu-
kaisesti. Teemojen maarittaminen auttaa hahmottamaan, mita asioita haastattelussa pyritdan saa-
maan selville. Puolistrukturoitu teemahaastattelu on hyva tapa selvittda, minkalainen ymmarrys
markkinoijilla on talla hetkellad sosiaalisen median mikrotrendeihin liittyvistd teemoista. Se antaa ti-
laa avoimelle keskustelulle teemojen ymparilla. Puolistrukturoitu haastattelu antaa myos vapauden
lisakysymyksille aiheesta, jos haastattelija kokee, ettei johonkin teemaan ole saatu riittavan hyvaa

vastausta.

Laadullisen aineiston analyysi ja aineistonkeruuvaiheet kulkevat usein kasi kddessa. Aineiston ke-
ruu- ja analyysivaiheiden valilla tapahtuva vuoropuhelu lisda tutkimusten joustavuutta ja mahdollis-
taa muutosten tekemisen empiirista aineistoa keratessa. Esimerkiksi jos jonkun asiantuntijan tieto-
jen olennaisuus tutkimuskysymyksen kannalta kdy selvaksi vasta tutkimuksen kuluessa, tutkija voi
lisétad henkildn haastateltavien joukkoon. (Puusa & Juuti 2020, alaluku laadullisen aineiston ana-

lyysi tybvaiheena)

Haastattelun tulokset analysoidaan teemoittelemalla vastaukset, jotta vastausten yhtenevaisyyksia
on helpompi I6ytaa. Haastattelusta pyritdan saamaan opinnaytetydn teemoihin liittyvia vastauksia,

jotka kertovat asiantuntijoiden ymmarryksesta opinnaytetydn teemoista.
5.2 Tutkimuksen toteutus

Haastatteluiden avulla pyrittiin selvittdmaan, miten alan asiantuntijat hyddyntavat sosiaalisen me-
dian mikrotrendeja ja onko heilla tapoja ennakoida ja hyddyntdd mikrotrendeja markkinoinnissa.
Haastattelussa haluttiin myds selvittda asiantuntijoiden nakemyksia sosiaalisen median mikrotren-

dien tulevaisuudesta ja niiden vaikuttavuudesta kuluttajakayttaytymiseen.

Haastatteluja oli tarkoitus pitda kuusi, mutta huonon tavoittavuuden vuoksi tavoitteeseen ei paasty.
Lopulta haastatteluja pidettiin kaksi. Haastattelut toteutettiin huhtikuussa 2024. Haastattelut toteu-
tettiin Zoom-haastatteluina sen kaytanndllisyyden vuoksi. Haastateltaville [ahetettiin kysymykset
etukateen ja haastattelut nauhoitettiin. Kysymyksia oli kymmenen, jotta haastattelu ei olisi liian
pitka ja sekava, mutta etta tilaa jai myds mahdollisille lisdkysymyksille. Haastattelut kestivat 20-30

minuuttia.
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5.3 Haastateltavien valinta

Haastateltavia valittaessa pyrittiin I0ytamaan asiantuntijoita, jotka osaisivat antaa laajaa kuvaa mik-
rotrendien hyodyntamisesta. Haastateltavia valittiin kosmetiikkayrityksilta seka sometoimistoilta.
Sometoimisto-yrittajalla voi olla syvallisempi tieto monen eri alan ja brandin mikrotrendien hyédyn-
tamisesta, ja se luo nain laaja-alaisempaa kuvaa niiden hyodyntamisesta. Kosmetiikkayrityksien
haastattelu on taas hyodyllista, silla kosmetiikkatrendien vaihtuvuus sosiaalisessa mediassa on

kiihtynyt huomattavasti. Haastateltavien valinta perustui siis tekijan harkintaan alan ammattilaisista.

Valitsin ensimmaiseksi haastateltavaksi Yeppo & Sonsoon markkinointipaallikén Oona Hykkdsen.
Yeppo & Sonsoo on korealaista ihonhoitoa myyva yritys. Yeppo & Sonsoo on toiminut korealaisen
ihonhoidon suunnannayttajana Suomessa vuodesta 2018 lahtien. Heilta 16ytyy ajankohtaiset ja
trendien harjalla olevat tuotteet, ja nettisivuilta voi 16ytdd myos vuoden koholla olevat K-beauty

trendit. Hykkdnen osaa siis tunnistaa ja tarttua moniin trendeihin sosiaalisessa mediassa.

Toiseksi haastateltavaksi valitsin sometoimisto Jabellan perustajan Virve Riissasen. Riissanen on
toiminut aiemmin sisalléntuottajana, jonka kautta han on siirtynyt somemanageriksi, ja tata myoten
perustanut oman yrityksensa. Riissasen nakokulma useampien yritysten ja toimialojen kannalta

toimii hyvana lisana mikrotrendien kartoittamiseen laajemmalla tasolla.
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6 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi haastattelujen tulokset seka tutkitaan, miten ne liittyvat teoriaosuuden
I6ytdihin. Haastateltavien vastaukset olivat suurelta osin yhtenevaisia, mutta nakemykset erosivat

joiltakin osin.
6.1 Sosiaalisen median mikrotrendien havainnointi

Haastatteluissa kartoitettiin ensin haastateltavien tuntemusta sosiaalisen median mikrotrendeista
asteikolla 1-5. Molemmat haastateltavat arvioivat mikrotrendien tuntemukseksensa noin 4 arvoi-
sesti. Molemmat haastateltavat pyrkivat tyonsa takia pysymaan perilla viimeisimmista trendeista.
Riissanen kertoi, etta heilla mikrotrendeihin ei keskityta valttamatta niin tarkasti, silla asiakkaille py-
ritdan luomaan ajatonta ja kestavaa sisaltoa. Kuitenkin mahdollisuuden tullessa Riissanen kertoo
pyrkivansa tarttumaan mikrotrendeihin, jotta asiakkaille saadaan myos toimivaa sisdlt6éa ajankoh-

taisesti.

Haastatteluissa huomio painottui selvasti viraali-ilmidiksi muotoutuneihin mikrotrendeihin. Nama
olivat haastateltaville kaikista nakyvimpia seka sosiaalisessa mediassa, etta kuluttajien kayttayty-
misessa. Nama trendit olivat sellaisia, joihin haastateltavat myos pyrkivat tarttumaan. Kuitenkin
haastateltavat olivat sitd mieltd, etta viraali-ilmididen nopeuden vuoksi niista on valilla vaikea ottaa
kiinni, ja erityisesti ennakointi on hankalaa, silla mika tahansa tuote tai asia voi muuttua viraaliksi

hetkessa. Siksi usein mikrotrendeihin tartutaan vasta, kun tuote tai muu asia on mennyt viraaliksi.

Koska mikrotrendit, ja erityisesti viraali-ilmiot, saattavat syntya nopeasti, ei niiden havaitsemiseen
ole asiantuntijoiden kaytdssa erityisia keinoja tai strategioita. Haastateltavat kertoivat kuitenkin,

etta havainnoimalla sosiaalista mediaa tai tiettyyn alaan liittyvia trendeja voi saada jonkinlaista ka-
sitysta siita, mika tuote tai teema voisi trendata seuraavaksi. Hykkénen kertoo myds seuraavansa

Korean mikrotrendeja, jotka voisivat mahdollisesti rantautua myés Suomeen.

Hykkonen kertoi, etta trendeja huomioidaan, jos valikoimaan tuodaan uusia tuotteita. Esimerkiksi
peilaamalla tiettyihin trendaaviin ainesosiin on Hykkdsen mukaan mahdollista arvioida hieman tar-
kemmin, alkaako jokin tuote trendaamaan vai ei. Taman erityisemmin mikrotrendit eivat kuitenkaan
heijastu markkinointistrategiaan. Riissanenkaan ei kertonut, ettd mikrotrendien seurantaan liittyisi
erityisia strategioita. Mikrotrendien seuranta perustuu haastateltavien havainnointiin tulevista ja

kaynnissa olevista mikrotrendeista.

Hykkonen kertoo nakevansa myos mikrotrendeja, jotka eivat valttamatta ole tuotekohtaisia. "Tietyt

vaikka ihonhoitorutiinitrendit, - nytten viime aikoina noussut esim. geelimaskin kaytto yon yli.
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Tallaisia, etta ei valttamatta ole tuotekohtaisia, vaan joku ihan hoitorutiinin vaihe tai kokeillaan jo-
tain. -- Se on yksi toisenlainen, mitd nakyy eniten myds niiden viraalituotteiden lisaksi.” Hykkénen

kertoo.

Tallaiset trendit ovat ennemmin luvussa 2.1. mainittuja, yhteison sisalla esiintyvia trendeja. Riissa-
nen puolestaan ei ole yhta lailla kiinni asiakkaidensa kuluttajayhteisdissa, jolloin han ei nae yhtei-
sOjen sisaisia trendeja samalla tavoin kuin Hykkonen. ” - kyllahan se vaatii myos sita, etta tiede-
taan, mitka jutut sielld yhteisbssa on ns. peruskauraa ja mitka on sitten sellaista, niin kun ilmiéita.”
Riissanen kertoo. Hanen mukaansa mikrotrendit ovat erityisesti hankalia havaita, kun yhteis6ssa
ei ole sisalla yhta syvallisesti. Tama voi siis toisinaan hanen mukaansa nakya sosiaalisen median
markkinoinnin ulkoistamisen heikkoutena. Riissanen kuitenkin kertoo toisinaan saavansa vinkkeja

esimerkiksi kuluttajien jattamistd kommenteista siihen, mika tuote trendaa yhteisdn sisaisesti.

Haastateltavien kertoma mikrotrendien havainnoinnin voi nahda liittyvan luvussa 2.3. kasiteltyjen
heikkojen signaalien seurantaan. Haastateltavat siis hyodyntavat matalalla tasolla luvussa 2.3.
mainittua monikanavaista analyysia seuraten eri kanavia seka jopa eri maiden uusia mikrotrendeja.
Seuranta ei kuitenkaan haastateltavien toimesta ole kovin syvallista ajan ja resurssien tuomien
haasteiden vuoksi. Haastateltavien voidaan kuitenkin nahda hyédyntavan teoriaosiossa mainittuja

keinoja, joskin ei strategiselle tasolle asti.

Hykkonen on havainnut viraali-ilmididen luovan kysyntapiikkeja, ja silla tavoin vaikuttavan kuluttaja-
kayttaytymiseen. "- kyhan se huomaa, etta yksi tuote yhtakkia ampasee meidan myydyimmaksi
tuotteeksi.” Kysyntapiikit ndkyvat hanelle seka verkkokaupassa, etta likkeessa. Han on havainnut
esimerkiksi viimeaikaisen Sephora Kids -ilmion, jossa nuoret, alle 15-vuotiaat tulevat myymaléihin

ja ostavat ialleen sopimattomia ihonhoitotuotteita.

Hykkonen kertoo kysyntapiikkien myota syntyvan haasteita, kuten kuluttajien hamartynyt harkinta-
kyky. Harkintakyvyn hdmartyminen ilmenee asiakkaiden ostaessa tuotteita vain mikrotrendin
vuoksi, eika siksi, etta he todella tarvitsisivat tuotetta. Tama tuo yritykselle vastuuta viestia tuotteen
kaytosta ja siita, mika sopisi heille parhaiten. Mikrotrendeihin reagoidessa on siis Hykkdselle myds
tarkeaa kiinnittdéd huomiota markkinoinnin vastuullisuuteen. Hykkonen kertoo, etta heilla on tavoit-
teena toimia opettavassa roolissa liittyen tiettyihin tuotteisiin ja ainesosiin, jotta kuluttajat |0ytaisivat

tuotteet omiin tarpeisiinsa.

Toisin kuin Hykkonen, Riissanen ei ole yhta lailla kosketuspinnassa kuluttajien kanssa eika nain
ole havainnut mikrotrendien ja viraali-ilmididen vaikutusta kuluttajakdyttaytymiseen omien asiak-
kaidensa kohdalla. Han kertoo kuitenkin esimerkiksi kuulevansa toisinaan asiakkailtaan, etta jonkin

trendin vuoksi tuote on alkanut myymaan paremmin. Han kertoo nakevansa sosiaalisessa
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mediassa erilaisten tuotteiden hypetysta ja suosiota, jonka han kokee vaikuttavan myo6s ostokayt-

taytymiseen.
6.2 Hyodyntaminen

Mikrotrendeja hyodynnetaan molempien haastateltavien toimesta tarttumalla kiinni trendaavista ai-
heista, esimerkiksi esittelemalla trendaavaa tuotetta, hydédyntamalla jonkin tulevan elokuvan tee-
moja Instagram ja TikTok videoissa, tai hyddyntamalla jotakin trendaavaa varia markkinoinnissa.
"Tulee mieleen yksi korubrandi, kun tuli Barbi leffa, niin tehdaan TikTok-videoita heidan pinkeista

koruistaan ja annetaan jotain outfit-ideoita siihen.” Riissanen kertoo.

Haastateltavat kokevat mikrotrendeihin tarttumisen olevan usein haastavaa niiden nopean elinajan
vuoksi. Myds Scott kertoo viraali-ilmididen hyddyntamisen olevan hankalaa niiden lyhyen elinajan
vuoksi luvussa 2.1. Erityisid keinoja mikrotrendeihin tarttumiseen haastateltavilla ei ollut, niihin

osallistutaan silloin, kuin se on mahdollista yrityksen toimialan ja tilanteen puitteissa.

Haastateltavat kertoivat harkinneensa esimerkiksi Instagramin I&ahetyskanavien kayttoa, ja he na-
kevat yhteison tuottaman hyodyn markkinoinnissa ja mikrotrendien tunnistamisessa. Haastatelta-
vat eivat kuitenkaan olleet ottaneet lahetyskanavia kayttédn ainakaan haastattelujen toteuttamisen
aikaan resurssien vuoksi. Molemmat haastateltavat kertoivat kuitenkin saavansa vinkkeja uusista
trendeista toisinaan myos esimerkiksi julkaisuiden kommenteissa tai yksityisviesteilla kuluttajilta.
Nain haastateltavat onnistuvat hyddyntamaan yhteisoja uusien mikrotrendien havaitsemisessa. Ku-
ten luvussa 4.1. mainittu, yhteis6t ovat mainio tapa havaita mikrotrendeja, ja jopa luoda omia mik-
rotrendeja oman yhteison sisalla. Haastateltavat ovat selvasti tietoisia yhteison hyodysta ja pyrkivat

hyddyntamaan niita sosiaalisen median markkinoinnissaan.
6.3 Tulevaisuudennakymat

Tulevaisuudessa Hykkonen korosti vastuullista markkinointia ja kuluttajien opettamista tuotteiden
kaytosta ja siita, mitka tuotteet sopivat kenellekin. Han painottaa myyntia kuluttajien tarpeisiin, eika
vain trendien vuoksi. Hykkonen kertoo myds vaikuttajamarkkinoinnin olevan hiipumassa. Kyseinen
kaannekohta on nahtavilla talla hetkella Ruotsissa. Luvussa 4.1. kasiteltiin mikrotrendien hyodynta-
mista sosiaalisen median vaikuttajien kautta eraana mikrotrendien hyédyntamiskeinona. Vaikuttaa
kuitenkin silta, etta vaikuttajien tuomat hyodyt mikrotrendeihin saattavat olla hiipumassa lahitulevai-
suudessa myos Suomessa. Hykkdnen kertoo myds markkinointitapojen olevan jatkuvassa muutok-

sessa ja luotettavien lahteiden merkityksen olevan kasvussa.

Riissanen toi esiin tekoalyn kasvavan merkityksen sosiaalisessa mediassa ja sen luoman sisallén

kasvun. Han kokee tekoalyn mydta sisallon maaran kasvavan, ja sitd myota aidon sisallon
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merkityksen kasvavan. Han kokee yritysten, jotka pystyvat luomaan aitoa sisaltda parjaavan tule-
vaisuudessa mikrotrendien osalta. Myds Scott kertoi luvussa 4.3. kotitekoisen sisallén parjaavan

parhaiten viraali-ilmi6itd hyddyntaessa, ja jopa niitd luodessa.

Riissanen kokee myds, etta asiantuntijoiden rooli sisallon relevanttiuden arvioinnissa korostuu.
Han kokee, etta tekoalyn myota sisallon maaran kasvaessa on tarkeaa, etta sisallon keskelta 10y-

detaan oikeat, hyodynnettavat trendit.

Tekoalyn kasvava merkitys sivuaa luvussa 3.1 kasiteltya bottien roolia sosiaalisen median tren-
deissa ja mikrotrendeissa. Tekoalyn kehittyessa on mahdollista, ettd tdrmatdan samantapaisiin on-
gelmiin kuin bottien kanssa: tekoadlyn luoma ja korostama sisalto voi olla vaikeaa erottaa ihmisen
tuottamasta sisallosta. Tamanhetkisen tutkimuksen valossa tekoalyn merkitys ei kuitenkaan viela

noussut ongelmaksi sosiaalisen median mikrotrendeissa.

Riissanen halusi korostaa, etta minkaan yrityksen markkinoinnin ei kannata pohjautua pelkastaan
mikrotrendeihin. Han ajattelee mikrotrendit ennemmin piristavaksi lisaksi markkinointiin, mutta ko-

kee ajattoman sisallon luomisen olevan tarkeampaa markkinoidessa sosiaalisessa mediassa.
6.4 Yhteenveto

Haastateltavat kertoivat tuntevansa mikrotrendeja noin 4 arvoisesti ja nakevansa niita tdissaan.
Haastattelujen perusteella ndkyvimmat mikrotrendit haastateltaville olivat viraali-ilmiét, mutta esi-
merkiksi Hykkonen kertoo nakevansa myos yhteison sisaisia trendeja. Havainnointiin ei kuitenkaan
ole mitdan erityisia keinoja strategian huomioon ottaen, vaan mikrotrendeja seurataan sosiaali-

sessa mediassa.

Mikrotrendeja pyritadan haastateltavien toimesta hyodyntamaan markkinoinnissa aina, kun voidaan.
Mikrotrendeja hyodynnetaan luomalla sisaltoa trendin kohteesta, esim. trendaavasta varista tai jos-
takin tietysta tuotteesta. Niihin tarttuminen koetaan kuitenkin haastavaksi mikrotrendien lyhyen

elinajan vuoksi.

Mikrotrendien tulevaisuudessa vaikuttaisi nakyvan enemman aito ja luotettava sisaltd. Kuluttajat

vaikuttavat olevan kyllastyneitd esimerkiksi vaikuttajamarkkinointiin, ja haluavat luotettavampia lah-
teitd. Lisaksi haastatteluissa tuli esiin tekoaly ja sen tuottaman sisallon lisdantyminen. Haastattelu-
jen perusteella tekoalyn kayton lisdantyessa ihmisen rooli kasvaa ja tulee tarkeaksi esimerkiksi oi-

keiden ilmididen ja trendien tunnistamisessa kaiken sisallon seasta.

Taulukko 3. havainnollistaa haastateltavien eroavaisuuksia haastattelun teemoittain.
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Teemat

Riissanen

Hykkonen

Mikrotrendien havaitseminen

Nakee mikrotrendeja sosiaali-
sessa mediassa, mutta hanka-
lampaa tunnistaa niitéa asiak-
kaiden kohdalla koska ei
paase osaksi yhteisda eika

nae muutoksia myynnissa.

Nakee mikrotrendeja sosiaali-
sessa mediassa ja nakee
muutokset myynnissa. Havait-
see myds yhteison sisaisia

trendeja.

Ennakointi

Seuraa sosiaalista mediaa ja
laajempia trendeja, vaikea toi-
sinaan ennakoida, jos alaa ei

tunne kovin syvallisesti.

Seuraa sosiaalista mediaa ja
ulkomailla suosiossa olevia

trendeja.

Tulevaisuudennakymat

Aito sisalto, markkinoijien rooli
varteenotettavien trendien tun-

nistamisessa.

Aito sisalto, yritysten vastuu
kuluttajien neuvomisessa,
jotta 16ydetadan oikeat tuotteet

tarpeeseen.

Haastateltavilla oli mikrotrendeista suurilta osin samanlaisia ajatuksia, mutta myos eroavaisuuksia

I0ytyi. Taulukosta 3. voidaan nahda, etta Riissanen ei sometoimisto-yrittgjana valttamatta paase

sisaan pienempiin yhteisdihin yhta lailla kuin Hykkonen. Trendien ennakointi on samanlaista, mutta

Riissaselle haasteeksi tulee jalleen yhteisojen sisaiset mikrotrendit. Hykkonen puolestaan seuraa

myo6s ulkomailla trendaavia tuotteita, joiden perusteella han voi ennakoida myos mika tuote Suo-

messa Vvoisi trendata seuraavaksi. Mikrotrendien tulevaisuudennakymatkin olivat haastateltavilla

samantyyppiset, mutta erosivat hieman ndkdkulmissaan. Riissanen koki markkinoijien roolin ole-

van merkittdvampi oikeiden mikrotrendien tunnistamisessa, kun taas Hykkdnen naky yrityksilla ole-

van suurempi vastuu kuluttajien neuvomisessa ja oikeaan tarpeeseen myymisessa.
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa opinnadytetydssa haettiin vastausta kysymykseen "Miten mikrotrendeja voi hyddyntda mark-
kinoinnissa?” Tarkoituksena oli selvittaa, miten alan asiantuntijat tuntevat ja hyddyntavat mikrotren-

deja.

Teoriaosuudessa esitettiin mikrotrendien hyddyntamismahdollisuuksiksi vaikuttajamarkkinointi ja
yhteis6jen hyddyntamisen. Lisaksi mikrotrendeja voi hyodyntaa luomalla Instagramiin tai TikTokiin
sisaltoad mikrotrendin kohteesta. Mikrotrendien ennakointikeinoiksi esitettiin heikkojen signaalien

havainnointia.

Haastattelut antoivat syvallisempaa ymmarrysta mikrotrendien hyodyntamiseen. Paatuloksena

haastatteluista saatiin selville, miten mikrotrendeja havaitaan ja ennakoidaan yrityksissa, ja miten
niitd hyddynnetaan sosiaalisen median markkinoinnissa. Mikrotrendeja havainnoidaan ja ennakoi-
daan haastateltavien toimesta seuraamalla sosiaalista mediaa ja siella trendaavia aiheita. Taman
perusteella voi olla mahdollista havaita trendeja jo niiden alkuvaiheessa, ennen kuin ne muuttuvat

viraali-ilmioksi.

Mikrotrendien ennakointina toisen haastateltavan toimesta seurattiin ulkomailla syntyvia mikrotren-
deja. Haastateltavat hyddynsivat mikrotrendeja markkinoinnissa luomalla siséltdéa trendien aiheista.
Haastatteluissa saatiin selville myds sosiaalisen median mikrotrendien tulevaisuudennakymia.

Vastuullisuus, aito sisaltd ja ihmisen rooli mikrotrendien tunnistamisessa nousivat korostetuiksi tee-

moiksi mikrotrendien tulevaisuudessa.

Tulosten perusteella mikrotrendeja siis hyddynnetaan ja ennakoidaan yritysten toimesta markki-
noinnissa, mutta ne eivat vaikuta esimerkiksi markkinointistrategioihin. Toinen haastateltava totesi-
kin, ettd markkinointia ei kannata perustaa pelkastadan mikrotrendien varaan, ja korosti ajattoman
sisallon tarkeytta. Tulevaisuudessa mikrotrendien hyddyntamisessa aito ja luotettava sisalto olivat

haastateltavien silmissa kasvavia teemoja.

Tama tyo tarjosi keinoja yrityksille ennakoida ja hyddyntad mikrotrendeja omassa markkinoinnis-
saan. Tulokset havainnollistivat mikrotrendien hyodyntamista yrityksissa seka alan asiantuntijoiden

tuntemusta ja kokemuksia mikrotrendeista.
7.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa selvitettiin miten asiantuntijat seuraavat sosiaalisen median mikrotrendeja ja miten
niitd hyddynnetaan sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimusprosessia voidaan pitaa talta

osin onnistuneena, silla haluttuihin kysymyksiin 16ydettiin vastaukset.
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Koska haastateltavien maara oli pieni haastateltavien tavoitteluongelmien vuoksi, tutkimuksen luo-
tettavuus karsi. Tulosten kasittely oli myos haastateltavien vahaisyyden vuoksi haastavaa. Tutki-
muksen tarkoituksena oli paasta laadulliseen ja syvalliseen ymmarrykseen siita, miten markkinoin-
nin asiantuntijat hyodyntavat, jos hyodyntavat sosiaalisen median mikrotrendeja talla hetkella.
Haastateltavien vastaukset olivat suurelta osin hyvin samankaltaisia. Haastateltavat olivat aiheesta
tietoisia ja antoivat laadukkaat haastattelut. Haastatteluja analysoimalla p&astiin nain suhteellisen
luotettaviin tuloksiin otoksen koosta huolimatta. Haastateltavien eriavat taustat nakyivat pienina na-

kemyseroina, mutta haastateltavat olivat padosin samalla linjalla haastattelun teemoista.
7.2 Haasteet ja oma oppiminen

Opinnaytetytprosessi oli haastavampaa kuin osasin odottaa. Vaikka erilaisia harjoitustéita on tehty
AMK:n aikana, opinnaytety® on niista laajin ja vaati erilaista otetta tekemiseen kuin aiemmat tyot.
Pyrinkin tekemaan suunnitelman, joka antaisi varaa erilaisille muutoksille tai ongelmille, joita saat-
taisin opinnaytetydprosessissa kohdata, ja joka antaisi minulle myds vapautta toteuttaa opinnayte-

tyén omalla tavallani.

Aiheen valinta oli samalla helppoa ja vaikeaa. Tiesin, ettad haluan kirjoittaa jostakin ajankohtaisesta,
itseani kiinnostavasta aiheesta. Tiesin my&s, ettd halusin aiheen liittyvan jotenkin sosiaaliseen me-
diaan, silla sen vaikutus kuluttajakayttaytymiseen on kiinnostanut minua jo pitkdan. Mikrotrendit va-
likoituivat mukaan siksi, etta sosiaalisen median kiihdyttama trendien vaihtuvuus on merkittava te-
kijd myo6s sosiaalisen median vetavyydessa. En ehka alussa osannut hahmottaa aiheen haasta-
vuutta seka laajuutta. Koen kuitenkin onnistuneeni aiheen valinnassa ja rajauksessa, vaikka aihe
olikin ehka hieman haastava. Eraaksi ongelmaksi koin myos opinnaytetyon rakenteen hahmottami-
sen. Koska aikaisemmat harjoitustyot ovat olleet huomattavasti lyhyempia, on rakenne ja tyon sel-

keys ollut helpompi hahmottaa. Uskon kuitenkin onnistuneeni selkedn rakenteen luomisessa.

Opinnaytetyon aikataulun kanssa syntyi ongelma, silla olin alun perin suunnitellut kirjoittavani opin-
naytetyota koko kevaan 2024. Opinnaytetydprosessin aloittamisen jalkeen sain kuitenkin tydharjoit-
telupaikan kevaalle. Olin jo edennyt prosessissa siihen asti, ettd en kokenut sen keskeyttamista
jarkevaksi. Jouduinkin siis muuttamaan aikataulua ja tyostamaan opinnaytetyota harjoittelun
kanssa samaan aikaan. Yritin harjoittelun ohella saada opinnaytetyoni valmiiksi, mutta koska myos
haastateltavien hankinta osoittautui vaikeaksi, venyi opinndytetydprosessi suunnitelmasta pidem-
maksi. Haastattelujen myodhastymisen myota tydmaara oli harjoittelun lisaksi liikaa. Muutin tavoit-
teekseni saada opinnaytetyon valmiiksi syksylla, silla en kokenut, ettd jaksamiseni olisi riittanyt tai
opinnaytetyo olisi ollut laadullisesti omien tavoitteideni mukainen, jos olisin tehnyt sen valmiiksi ke-
vaan aikana kiireelld. Vaikka opinnaytetyon kanssa tuli mutkia matkaan ja aikataulu piteni suunni-

tellusta, koen onnistuneeni hyvin tilanteeni puitteissa.
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Koin teoriaosion kirjoittamisen hankalaksi mikrotrendien kasitteen vakiintumattomuuden takia. Sain
mielestani kuitenkin kasaan kattavan, syvallisempaa ymmarrysta luovan teoriapohjan. Helpointa
opinnaytety6ta kirjoittaessa oli sosiaalisen median yhteisdista kirjoittaminen. Minua on aina kiin-
nostanut sosiaalisen median yhteisot, joten niista lukeminen ja kirjoittaminen oli miellyttavaa. Myos
mikrotrendeista kirjoittaminen oli mielenkiintoista, ja sain niistd syvallisemman ymmarryksen opin-

naytetyon myota.

Tutkimuksen toteuttamisessa haasteeksi ilmeni haastateltavien tavoittelu. Suurin osa tavoittelemis-
tani henkildista ei vastannut, joten tutkimuksen kulku tyssasi joksikin aikaa. Olisin myds toivonut,
etta olisin saanut haastateltavia rajauksieni mukaan myos muotialalta. Kahdellakin haastattelulla
pystyi kuitenkin etenemaan, tosin haastattelujen vahaisyys vaikutti tutkimuksen luotettavuuteen.
Jalkikateen mietittyna olisin voinut aloittaa haastateltavien tavoittelun aikaisemmin tutkimusproses-
sissa. Tavoittelin kuitenkin haastateltavia valilla maaliskuu-elokuu 2024, eika vastauksia valitetta-
vasti kuulunut. Koen siis hieman epaonnistuneeni haastateltavien hankinnassa, mutta olen tyyty-

vainen, ettd paasin etenemaan kahden haastateltavan avulla.

Haastatteluiden analysointi oli minulle uutta. Analysointi oli hieman haastavaa varsinkin aineiston
vahaisyyden takia. Johtopaatosten tekeminen aineistosta oli haastavaa, mutta mahdollista, silla
haastateltavien nakemykset olivat samanhenkisia. Tutkimuksen luotettavuus karsi kuitenkin haas-
tateltavien vahaisyydesta. En ollut taysin tyytyvainen tutkimuksen luotettavuuteen ja haastatelta-
vien maaraan, mutta koska opinnaytetyon tyostamiseen ei ole loputtomasti aikaa, minun oli tyydyt-
tava kahteen haastatteluun. Olen erittain kiitollinen haastateltavilleni osallistumisestaan tutkimuk-

seeni.

Loppujen lopuksi tutkimusprosessi 1ahti etenemaan alun mutkista huolimatta, ja koin sen sujuneen
niin hyvin, kuin tilanteeni puitteissa mahdollista. Olisin kuitenkin toivonut, etta olisin saanut pidettya
vahintdan kolme haastattelua, jotta aineistoa haastatteluista olisi ollut enemman. Nain myds johto-
paatdsten tekeminen olisi ollut helpompaa. En osannut varautua tilanteeseen, jossa haastattelu-
pyyntoihini ei vastattu lainkaan. Tutkimusprosessia hidastivat myds tydharjoittelujakso seka sen
jalkeen kokoaikainen ty0. Jos voisin kayda prosessin lapi uudelleen, en olisi ottanut vastaan tyo-
harjoittelua opinnaytetydprosessin kanssa samaan aikaan. Olen kuitenkin tyytyvainen omaan pa-

nokseeni ja iloinen, etta 10ysin itselleni mielenkiintoisen aiheen sen haastavuudesta huolimatta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset yritysten markkinoijille

Tausta

1. Mita tehtavia paivittdiseen tydhosi kuuluu?

Sosiaalisen median mikrotrendit

2. Miten tuttuja sosiaalisen median mikrotrendit ovat sinulle asteikolla 1-5? 1= ei lainkaan, 5=
erittain tuttuja

3. Mita ajattelet sosiaalisen median mikrotrendeista?

4. Nakyvatkd sosiaalisen median mikrotrendit tydssasi?

Ennakointi
5. Seuraatteko/Miten seuraatte yrityksessa sosiaalisen median mikrotrendeja?
a. Onko jotain keinoja niiden havaitsemiseen?
Mikrotrendien hyodyntaminen

6. Onko sosiaalisen median mikrotrendien seuraaminen osa markkinointistrategiaanne?
a. Miten ne vaikuttavat strategioihin?
b. Miten hyddynnatte niita talla hetkella?

Mikrotrendien vaikuttavuus

7. Arvioitteko yrityksessa sosiaalisen median mikrotrendien vaikutusta kuluttajakayttaytymi-
seen?
a. Milla tavoin?
8. Kuinka vahvasti koet some-mikrotrendien vaikuttavan kuluttajien ostokayttaytymiseen as-
teikolla 1-5? 1= ei lainkaan, 5= erittain paljon

Tulevaisuudennakymat

9. Minkalaiseksi koet sosiaalisen median mikrotrendien merkityksen tulevaisuudessa?
10. Miten kuvittelet sosiaalisen median mikrotrendien nakyvan tydssasi tulevaisuudessa?

11. Onko viela jotain, jota haluaisit korostaa sosiaalisen median mikrotrendien hyddyntamisesta
markkinoinnissa?
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Liite 2. Haastattelukysymykset mediatoimistoille

Tausta

1. Mita tehtavia paivittaiseen tydhosi kuuluu?

Sosiaalisen median mikrotrendit

2. Miten tuttuja sosiaalisen median mikrotrendit ovat sinulle asteikolla 1-5? 1= ei lainkaan, 5=
erittain paljon

3. Mita ajattelet sosiaalisen median mikrotrendeista?

4. Nakyvatkd sosiaalisen median mikrotrendit tydssasi?

Ennakointi, heikot signaalit

5. Seuraatko sosiaalisen median mikrotrendeja aktiivisesti?
a. Jos kylla, miten
b. Nayttaytyvatkd some-mikrotrendit eri tavalla eri brandien kohdalla?
c. Onko brandeilla ohjeistuksia koskien sosiaalisen median mikrotrendeja?

Mikrotrendien hyodyntaminen
6. Miten hyédynnat/hyédynnatkd sosiaalisen median mikrotrendeja yritysten some-markki-
noinnissa?
Mikrotrendien vaikuttavuus

7. Arvioitko sosiaalisen median mikrotrendien vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen?
a. Milla tavoin?
8. Kuinka vahvasti koet some-mikrotrendien vaikuttavan kuluttajien ostokayttaytymiseen as-
teikolla 1-5? 1= ei lainkaan, 5= erittain paljon

Tulevaisuuden nakymat

9. Minkalaiseksi koet sosiaalisen median mikrotrendien merkityksen tulevaisuudessa?
10. Miten kuvittelet sosiaalisen median mikrotrendien nakyvan tydssasi tulevaisuudessa?

11. Onko viela jotain, jota haluaisit korostaa sosiaalisen median mikrotrendien hyddyntamisesta
markkinoinnissa?



