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Opinnaytetydssa tutkitaan sosiaalisen median murroksen vaikutuksia markkinointiin. Tavoit-
teena oli selvittaa, kuinka sosiaalisen median jatkuva kehitys vaikuttaa sen kayttéén markkinoin-
tikanavana. Tavoitteena oli my0s selvittda, miten sosiaalisen median murros ja sen vaikutukset
koetaan markkinoinnissa tana paivana ja miten muutoksiin voi varautua. Ty6é muodostaa kuvan
sosiaalisen median murroksesta ja tutkii somemarkkinoijan tydnkuvaa muuttuvassa toimintaym-
paristossa.

Teoriaosuuden ensimmaisessa luvussa perehdytdan sosiaaliseen mediaan ja sen jatkuvaan
muutokseen ja sen toisessa luvussa pureudutaan sosiaalisen median markkinointiin ja sen
muutoksiin. Molempien lukujen alaluvuissa kasitelladn myds sosiaalisen median murrosta. Sosi-
aalisen median murroksella tarkoitetaan tassa tydssa sosiaalisen median ja sen alustojen muut-
tumista paljon ja nopeasti.

Tutkimuksen aineisto kerattiin teemahaastatteluiden avulla maaliskuussa 2025. Haastateltavina
oli viisi somemarkkinoinnin asiantuntijaa, joilla kaikilla oli kokemusta somemarkkinoinnista va-
hintaan viiden vuoden ajalta. Vuoden 2025 alku oli kiinnostava ajankohta haastatteluille, silla
isoihin someyhtidihin liittyi paljon uutisotsikoita.

Tutkimuksen tulosten mukaan sosiaalisen median murros vaikuttaa yritysten markkinointiin. Se
muokkaa kanavia ja sisalt6ja, vaikuttaa kanavavalintoihin seka lisaa kilpailua. Sen myota ly-
hytvideoiden kayttd markkinoinnissa on kasvanut. Murros vaikuttaa muun muassa asiakkaisiin
aiheuttaen somevasymysta, sisaltdéjen nakyvyyteen, maksettuun mainontaan, trendeihin ja teko-
alyn kayttoon.

Tulosten avulla voidaan paatella, ettda murroksen myota yritysten taytyy panostaa sisaltojen laa-
tuun, maksaa nakyvyydesta, hyddyntaa tekoalya ja olla perilld sosiaalisen median kehityksesta
esimerkiksi alustoihin liittyvien muutosten varalta. Yrityksissa voidaan varautua muutoksiin ke-
hittdmalla jatkuvasti sisaltoja seka tekemalla suunnittelua, jota on mahdollista muokata ajankoh-
taisen datan avulla.

Asiasanat
Sosiaalinen media, markkinointi, murros
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1 Johdanto

Facebookia kayttaa joka kuukausi yhteensa 3,07 miljardia kayttajaa, mika tekee siitd maailman
suosituimman sosiaalisen median (Statista 2024). Sosiaalinen media on kehittynyt Facebookin al-
kuajoista tahan paivaan asti yhteensa n. 20 vuotta ja kasvattanut suosiotaan. Erilaiset sosiaalisen
median alustat ovat vuosien aikana syntyneet, menestyneet ja vieneet kehitysta eteenpain. Kehi-
tykseen on vaikuttanut erityisesti teknologian kehitys ja sovellusten kehitys. On kuitenkin selvaa,

ettd kehitykseen vaikuttavat myos trendit ja itse sisallon tuottajat eli sosiaalisen median kayttajat.

Sosiaalinen media on ollut isona osana digitaalisen markkinoinnin toista ja kolmatta aaltoa. Toinen
aalto alkoi sosiaalisen median alustojen synnysta 2000-luvun alussa, mutta ei viela sisaltanyt varsi-
naisesti sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. Alypuhelinten ja internetin yleistyttya
digitaalisen markkinoinnin kolmas aalto vuonna 2015 tarkoitti myds sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvaa mainostamista, sisaltémarkkinointia ja alypuhelimille suunniteltujen sivujen ja verkkokauppo-
jen yleistymista. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 22—23) Nykyaan sosiaalinen media on
olennainen osa yritysten markkinointia, silla siella tavoitetaan asiakkaita ostopolun jokaisessa vai-
heessa. Sosiaalisen median jatkuvan muutoksen takia valttamattémia ovat myds somestrategia,
trenditietoisuus ja mainontaan liittyvien ominaisuuksien hallinta, jos yritys haluaa menestya markki-

noinnissaan. (Tulos s.a.)

Vaikka sosiaalinen media kehittyy ja muuttuu koko ajan, viime aikoina kehitys on mennyt murrok-
sen suuntaan. Syksylla 2024 ensimmainen sosiaalisen median kieltdva laki tuli voimaan, kun Aust-
ralia kielsi sosiaalisen median alle 16-vuotiailta (Sullivan 28.11.2024). Helsingin Sanomien artikke-
lissaan toimittaja Erja Ylajarvi kuvailee sosiaalisen median alustojen olevan murroksessa ja, etta
"selkedn ja kohtuullisen ymmarrettavan sosiaalisen median aikakausi on yhtakkia ohi” (Ylajarvi
26.1.2025). Sosiaalisesta vuorovaikutukseen perustuvasta mediasta on muuttunut vakava tydkalu,
jonka kehitykseen vaikuttavat myds politiikka ja lait. Mihin suuntaan alustat kehittyvat ja miten se

vaikuttaa somemarkkinointiin?

Opinnaytetyon aihe on erittain ajankohtainen, silld sosiaaliseen mediaan liittyvaa uutisointia on
talla hetkella paljon. Aihe alkoi kiinnostamaan, kun nain elokuussa 2024 termin "Late stage social
media” pyorivan eri sisallontuottajien julkaisuissa Instagramissa ja TikTokissa. Late stage social
media tarkoittaa digitaalisen strategistin Matilda Lucyn mukaan nykyista sosiaalisen median alusto-
jen evoluution vaihetta, jossa alustat keskittyvat sosiaalisuuden sijasta enemman kaupallisuuteen
(Lucy 14.10.2024). Aloin etsimaan tietoa aiheeseen liittyen ja samalla minulle selkiytyi, ettéd sosiaa-
lisen median kehityksessa on ollut paljon erilaisia vaiheita ja tulee aina olemaan. TikTokin algorit-

mit ovat kuitenkin muuttaneet sosiaalista mediaa viimevuosina merkittavasti.



Markkinoinnin opintojeni aikana on tullut selvaksi, ettd markkinoinnissa taytyy aina olla hereilla ajan
trendeista ja paivittda osaamistaan. Tuntuu, ettd nykyaan se liittyy entistd enemman sosiaalisen
median ja sen sovellusten kayttotaitoihin. Muutokset sosiaalisessa mediassa vaikuttavat sosiaa-
lista mediaa tydssaan kayttaviin ja heidan tydnkuvaansa. Opinnaytetyon aihe on vastuullinen, silla
tutkimus nostaa esiin esimerkiksi sosiaalisen median varjopuolia, joita somemarkkinoijien on hyva
tiedostaa. Tama opinnaytetyd tutkii sosiaalisen median murrosta ja sen vaikutusta markkinointiin.
Tasta opinnaytetydsta on hyotya markkinoinnin opiskelijoille, sosiaalisen median parissa tyosken-

televille ja sosiaalisen median kehityksesta kiinnostuneille.
1.1 Tydn tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, kuinka sosiaalisen median jatkuva kehitys vaikuttaa sen
kayttdédn markkinointikanavana. Tavoitteena on myds selvittda, miten sosiaalisen median murros ja
sen vaikutukset koetaan markkinoinnissa tana paivana ja miten muutoksiin voi varautua. Tassa
tydssa sosiaalisen median murros tarkoittaa sosiaalisen median ja sen alustojen muuttumista pal-

jon ja nopeasti.

Opinnaytetydn paaongelma on: milla tavoin sosiaalisen median murros vaikuttaa yritysten markki-

nointiin sosiaalisessa mediassa?

Paaongelmaan etsitdan vastauksia tutkimuskysymyksilla:
- Miten sosiaalinen media on muuttunut tai on muuttumassa?
- Miten nama muutokset vaikuttavat sosiaalisen median kayttédn markkinointikanavana?
- Milld tavoin somemarkkinoijat varautuvat sosiaalisen median murrokseen ja jatkuvaan muu-

tokseen?

Opinnaytetyon tarkoitus on kerata sosiaalisen median kehitykseen liittyvaa tietoa ja nostaa esille
ajankohtaisia esimerkkeja. Sosiaalinen media on rajattu koskemaan Suomessa yleisimpia sosiaali-
sen median kanavia (pois lukien pikaviestipalvelut) Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, Tik-
Tok ja X.

1.2 Tyon luonne ja rakenne

Opinnaytetyd on tutkimuksellinen opinnaytetyd, joka sisaltaa teoriaosuuden ja empiirisen osan.
Teoriaosuuden ensimmaisessa osassa kasitelldén sosiaalisen median syntya, sosiaalisen median
kehitysta, alustojen kilpailua, sosiaalisen median varjopuolia ja sosiaalisen median murrosta. Teo-
riaosuuden toinen osa kasittelee sosiaalisen median markkinointia ja sen muutoksia. Empiirisessa
osassa esitellaan tutkimuksen toteutus, menetelma, analyysi ja tulokset. Tutkimusmenetelmaksi

valittiin laadullinen tutkimus ja se toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Aineisto



kerattiin haastattelemalla viittd somemarkkinoinnin asiantuntijaa. Sisalldnanalyysi toteutettiin teo-
riaohjaavasti. Pohdinta osassa esitellaan analysoidut johtopaatdkset, suositukset, tutkimuksen luo-

tettavuus ja eettisyys seka itsearviointi.

Alla olevassa taulukossa on opinnaytetydn peittomatriisi. Siind on tutkimuksen alaongelmat, ja lu-

vut tai teema, joissa ongelmia kasitellaan.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta (luku) | Tulokset (luku) | Haastattelun teemat

Miten sosiaalinen me- 2,34 5.1 Teema 1
dia on muuttunut tai on

muuttumassa?

Miten nama muutokset | 3.1, 3.2, 3.3, 3.4 5.2 Teema 2
vaikuttavat sosiaalisen
median kayttéén mark-

kinointikanavana?

Milla tavoin somemark- | 3.3, 3.4 5.3 Teema 3
kinoijat varautuvat sosi-
aalisen median murrok-
seen ja jatkuvaan muu-

tokseen?




2 Sosiaalinen media ja sen jatkuva muutos

"Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntava viestinnan muoto, jossa kasitel-
I&8an vuorovaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja luodaan ja yllapidetaan inmisten
valisia suhteita.” (Sanastokeskus TSK ry 2010, 14) Some on sosiaalisen median lyhenne (Sanas-
tokeskus 2017). Kortesuon (2018, 17) mukaan esimerkiksi verkkosivut eivat ole sosiaalista me-

diaa, silla niissa ei ole kommentointi- tai jakomahdollisuutta.
Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan sosiaalista mediaa, sen syntya, kehitysta ja murrosta.
2.1 Sosiaalisen median synty

Vuonna 1991 syntyi World Wide Web eli internet. Alun perin internet luotiin ihmisten sosiaalista
kanssakaymista varten, mutta se ei saavuttanut kaikkia, silla kayttajilta vaadittiin tietoteknisia tai-
toja. Vuonna 2001 internetin suosituimpia sivuja olivat esimerkiksi Internet-yhtididen aloitusportaalit
tai hakupalvelut. Internetin alkuaikojen sosiaalisuus muodostui vain chateista, vieraskirjoista ja kes-

kustelufoorumeista, mutta enteili sosiaalisen median suosiosta. (P6nka 2014, luku 1.2.1)

2000-luvun alku oli blogien kulta-aikaa, koska yhteisopalvelut eivat olleet viela niin suosittuja.
Vuonna 2002 ensimmaiset sosiaaliset verkostopalvelut Friendster ja MySpace kerasivat suosiota
ja rekisterodityneita kayttajia. Verkkoyhteyksien nopeuksien kasvu, ihmisten vaurastuminen, ja digi-
taalikameroiden tai kamerapuhelimien kaytto lisasivat internetin kayttda. Internetin kayttajamaarat
kasvoivat nopeasti, ja verkosta tuli ihmisten tapaamispaikka. Yritykset nakivat kehityksessa bisnes-
mahdollisuuksia. (Pénka 2014, luku 1.2.2) Uusia palveluja olivat muun muassa Facebook (2004),
LinkedIn (2003), YouTube (2005) ja Twitter (2006) (P6nka 2014, luku 1,0).

Vuosina 2005-2009 kasite Web 2.0 kuvasi verkkopalveluja, jotka perustuvat vuorovaikutukseen ja
sisalléntuotantoon (Pénka 2014, luku 2.1). Web 2.0 on kokonaisuus, jossa on tietoteknisia ratkai-
suja, jotka hyddyntavat internetia ja mahdollistavat sosiaalisen median (Sanastokeskus TSK ry
2010, 13). Vuonna 2007 nimitys Web 2.0 alkoi muuttua sosiaaliseksi mediaksi, joka kuvasti hyvin
ihmisten aikaansaamaa sosiaalista ja sisalldnjakoon painottuvaa murrosta internetissa (Ponka
2014, luku 1.0).

Sosiaalisen median voidaan ajatella syntyneen vuosien 2004—-2009 valilla, kun uudet palvelut yleis-
tyivat nopeasti ja maailmanlaajuisesti. Suosio kertoo siita, ettad ihmiset tarvitsevat sosiaalista me-
diaa. Ihmiset ovat myds tarkein osa sita: he rakentavat omia verkostojaan ja tuovat silla tavoin
oman sosiaalisen kerroksensa internetiin. Sosiaalinen kerros voi tarkoittaa esimerkiksi Facebookin
kaverisuhteita. Internetissa sosiaalisuuden muotoja ovat kayttajien omien verkostojen lisaksi esi-

merkiksi erilaiset verkkoyhteis6t, pienemmat ryhmat, ja tilannesidonnaiset yhteisét, jotka voivat



perustua esimerkiksi sille, etta kayttajat kommentoivat reaaliajassa tv-ohjelmaa. Sosiaalisessa me-
diassa ihmiset paasevat kohtaamaan toisiaan ja vuorovaikuttamaan toistensa kanssa. (Ponka
2014, luku 1.1)

2.2 Sosiaalisen median kehitys

Kuvanjakopalvelu Instagram syntyi vuonna 2010. Alun perin palvelun ideana oli, ettd kayttajat voi-
vat ottaa kuvia alypuhelimensa kameralla suoraan sovellukseen, muokata niita erilaisilla filttereilla
ja jakaa ne seuraajilleen. (P6nka 2014, luku 3.5.1.) Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin (P3I6-
nen 2023, luku Nollasta ndkemykseen, ykkdsestd ymmarrykseen). Vuonna 2014 Facebook osti pi-
kaviestipalvelu WhatsAppin. Facebookin omistaja Marc Zuckerberg piti WhatsAppia erittain arvok-
kaana, koska se yhdisti niin monia ihmisia. (Lankinen 20.2.2014) Vuonna 2016 Instagramiin tuli
Stories -o0sio, joka muistuttaa hyvin paljon pikaviestipalvelu Snapchatin vastaavanlaista ominai-
suutta. Vuosien aikana Instagram on myds kehittdnyt kuvanmuokkaustydkalujaan ja vaihtanut ku-
vien kuvasuhdetta. Alun perin kuvasuhde oli nelid, nykyaan voi jakaa myds suorakaiteenmuotoisia
kuvia. (Suominen 16.1.2017) Vuonna 2016 Instagramiin tuli myds toinen suuri muutos, kun uutis-
virtaa alkoi sdatelemaan algoritmi. Algoritmi alkoi nostamaan etusivulle kayttgjan mieltymysten ja
kayttaytymisen, kuten tykkaysten tai kommenttien, perusteella sisaltdéa. Algoritmin myoéta myos jul-
kaisutiheydesta tuli tarkeampaa, silla uudet julkaisut nakyvat paremmin muille kuin vanhat. (Ve-
nermo 9.8.2022)

Vuonna 2017 syntyi videonjakosovellus TikTok, jonka suosio kasvoi nopeasti erityisesti koronan
aikaan. Vuonna 2020 se oli jo maailman suosituin sovellus. TikTok on sisallontuottajille houkutte-
leva alusta, silld he saavat enemman katselukertoja videoilleen kuin esimerkiksi YouTubessa,
koska videot ovat lyhyita ja kayttajat ehtivat selaamaan monta videota selauksensa aikana. Myos
tasta syysta sen algoritmi kehittyy tehokkaammin suosittelemaan kayttgjille sisaltéa. Algoritmi suo-
sittelee videoita eteenpain, jos ne katsotaan loppuun asti, joten videoiden menestys ei ole siita
kiinni, kuinka moni niita jakaa. TikTok antaa kayttgjilleen viihdetta ja stimulaatiota, mutta ei vaadi
heiltd muuta kuin passiivista videoiden katselua. (P6lénen 2023, luku Kasissamme on aikapommi
ja se sanoo tiktok) Vuonna 2020 TikTokin emoyhtié ByteDance julkaisi Kiinan ulkopuolella vi-
deoeditori CapCutin, jonka avulla kayttajat voivat editoida videoita sosiaalisen median alustoille.

CapCautilla on nykyaan yli 300 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa. (Nover 10.1.2025)

Kun yhteen sosiaalisen median palveluun keksitdan uusia ideoita tai teknisia toimintoja, toiset pal-
velut kopioivat ne. Talla tavoin uusilla palveluilla on nopeasti myds kilpailijoita ja sosiaalinen media
kehittyy. (P6nka 2014, luku 1.2.1.) Vuonna 2020 Instagram julkisti Reels-toiminnon, jossa kayttajat
voivat jakaa lyhyitd videoita juuri niin kuin TikTokissa. Samana vuonna myods videopalvelu Youtube

julkisti samanlaisen ominaisuuden nimeltdan Youtube Shorts. (Murray 13.3.2023) Vuonna 2021



Facebook vaihtoi nimensa Metaksi. Yhtion mukaan uudelleenbréandays oli tarpeellista, silla uusi
nimi kuvastaa enemman heidan tavoitteitaan ja toimintaansa tulevaisuudessa. Metan tavoitteena
on luoda virtuaalinen 3D tila, metaversumi, joka on tulevaisuuden versio internetista. Yhtion luo-
massa metaversumissa voisi teleportata hologrammina eri tilaisuuksiin ja pitaa yhteytta inmisiin
ympari maailmaa. Nimenvaihdos tuli samaan aikaan kun Facebookin sisaisia dokumentteja oli vuo-

dettu, joka heratti epailyja huomion siirtdmisestd muualle. (Stokel-Walker 29.10.2021)

Vuonna 2022 Elon Muskin johtama yritys X Corp osti mikroblogipalvelu Twitterin. Muskin tavoit-
teena oli edistda sananvapautta alustalla sekd muovata siitd supersovellus. Supersovellukset sisal-
tavat monia eri toimintoja, shoppailusta podcastien kuunteluun. Vuonna 2023 Musk vaihtoi Twitte-
rin nimen X:ksi. (lvanova 31.7.2023) Samana vuonna Meta julkisti uuden alustan X:n kilpailijaksi
nimeltdan Threads. Threadsissa on vdhemman poliittista sisaltda, ja sen algoritmi suosii kayttajien
luomaa tunnepitoista ja henkildkohtaista sisaltda, joka parhaimmillaan levida suurellekin yleisdlle.
(Hankaniemi 8.8.2024) Vuoden 2025 alussa USA:n poliittinen ilmapiiri heijastui sosiaaliseen medi-
aan, kun Meta poisti faktantarkistuksen ja DEl-yhdenvertaisuusohjelmansa (diversity, equity, inclu-
sion) (Lemminki 16.1.2025).

Futuristi ja tietokirjailija Perttu Poldsen mukaan teknologian kehityksen mukana ei tullut arvokes-
kustelua ja siksi teknologiaan liittyy my6s seurauksia. Sosiaalinen media, internet ja alypuhelimet
ovat kaikki tuoneet hyotya ja haittoja. Nykyisessa teknologiakaytéssa on kyse enemman hallin-
nasta, ei hyodyllisyydesta. Esimerkiksi alypuhelimen pois jattaneet ihmiset kuvaavat, etta se on li-
sannyt itsehallinnan tunteita. Teknologiayhtiot kuitenkin hyotyvat siita, etta ihmiset kayttavat heidan
tuotteitaan varauksetta ja yhtiot myds aktiivisesti kehittavat tuotteitaan, jotta niille on kayttajia. Voi
tuntua silta, etta ei ole vaihtoehtoja, silla kukaan ei keskustele asioista ja vastalauseille ei anneta
huomiota. Teknologian kehittyminen merkitsee edistysta, jos sen suunnittelu on arvolahtoista. (Po-

I6nen 2023, luku Nollasta nakemykseen, ykkdsesta ymmarrykseen)

Jeff Orlowski kirjoittaa The Guardianin artikkelissaan, etta sosiaalisen median alustat kaivavat, ma-
nipuloivat, ja poimivat ihmiskokemuksia, ja hajottavat informaatioekosysteemin. Hanen mukaansa
niiden kayttajien valvontaan perustuva liikketoimintamalli on luotu kayttamaan ihmisia hyvaksi, eika
han luota sosiaalisen median yhtidihin ennen kuin niiden liiketoimintamalli muutetaan palvelemaan
ihmisia. (Orlowski 27.9.2020) Sosiaalipsykologi Suvi Uskin mukaan huomio siirtyisi alustojen johta-
jiin ja heiltd vaadittaisiin enemman vastuuta, jos maailmalla tajuttaisiin se vallan maara mika so-
meyhtidilla on ohjailla ihmisia (Uski 2024, 186). Tekno-optimistista teknologian kehitysta ja liiketoi-
minnan kasvattamista ei saada pysaytettya, vaikka voitaisiin todistaa sosiaalisten teknologioiden

haitallisuus, ennen kuin asiaan puututaan yhteiskunnallisella tasolla (Uski 2024, 235).



2.3 Alustat kilpailevat keskenaan

TikTok lopetti toimimasta Yhdysvalloissa tammikuussa 2025. Myds laki, joka kieltaa sovelluksen,
astui voimaan. Sovellus kiellettiin Yhdysvaltojen kansalliseen turvallisuuteen liittyvien riskien
vuoksi, kuten se, etta kiinalaisomisteisen sovellus keraa kayttajistdan dataa. Donald Trump aikoo
kuitenkin lykata lain voimaantuloa, ja pyrkii siihen, ettd sovellusta voisi kayttaa ja kayttajien data
suojattaisiin ja sailytettaisiin Yhdysvalloissa. TikTok aikoo tehda yhteistyétd Donald Trumpin

kanssa, ja 10ytaa kauaskantoisen ratkaisun sovelluksen toimimiselle. (Naski 19.1.2025)

Myods tammikuussa 2025 Instagramin johtaja Adam Mosseri julkisti omalla Instagram sivullaan In-
stagramiin tulevista paivityksista ja samalla han painotti, ettd vuonna 2025 Instagram keskittyy kah-
teen asiaan: luovuuteen ja yhteydenpitoon ystavien kanssa. Han kertoi, ettd he haluavat kehittaa
Instagramin luovat tydkalut parhaiksi, ja hyddyntda monipuolisemmin uutta teknologiaa, esimer-
kiksi tekoalya, jotta kuka vaan voi luoda sisaltda Instagramiin, ja etta heidan tavoitteenaan on
saada ihmiset yhdistymaan ja keskustelemaan asioista, joita I6ytavat Instagramissa. Han myoés ko-
rosti, ettd he haluavat Instagramin olevan sosiaalisempi ja, ettéd he aikovat myos tarjota kayttajille

uusia tapoja olla yhteydessa ystaviinsa. (Mosseri 13.1.2025)

Adam Mosseri sanoi toisella paivityksiin liittyvalla videollaan, etta "maailmassa tapahtuu paljon talla
hetkelld”. Video kasitteli helmikuussa 2025 julkaistavaa uutta videoeditointisovellusta nimeltadan
"Edits”, jonka avulla puhelimellaan lyhyita videoita kuvaavat kayttajat voivat editoida ja myo6s jakaa
videoita ystavilleen. Edits tulee sisdltamaan trendaavia aania, joita voi kayttaa editoinnissa ja pal-
jon erilaisia luovuuteen hyddynnettavia tydkaluja, joiden avulla voi tehda videosisaltoa, ei vain In-

stagramiin vaan myds muille alustoille. (Mosseri 19.1.2025)

Investointipankki Morgan Stanleyn analyytikon mukaan Instagramin selailu korvaisi TikTokissa vie-
tettya aikaa, jos TikTok kiellettaisiin Yhdysvalloissa. Kayttajien ylimaarainen aika kohdentuisi mui-
hin palveluihin ja toisi niille mainostuloja. Instagramin ja Facebookin emoyhtid Meta hyotyisi TikTo-
kin sulkemisesta eniten ja voisi saada jopa 3,38 miljardin dollarin voitot ainoastaan mainostuloista.
Toisen yhtion tappio olisi toiselle voitto. (Lee, O’Reilly & Niemeyer 17.1.2025) Someyhtididen tar-
kein prioriteetti tulee aina olemaan voiton tuottaminen, jos ne vain kilpailevat keskenaan eivatka
muuta toimintaansa (Uski 2024, 188).

2.4 Sosiaalisen median varjopuolet

Monimutkaisesta ihmisten ja koneiden valisesta vuorovaikutuksesta syntyy myos monia sosiaali-
sen median varjopuolia (Dumbrava 2021, 32). Samalla kun algoritmit hyodyntavat kayttajien tietoja
sisaltdjen kohdentamiseen, kayttajat altistuvat tietosuojaan ja yksityisyyteen liittyville uhille. (Digitoi-

misto Pulse 18.9.2024) Kevaalla 2024 Suomen suojelupoliisi varoitti TikTokin tietoturvariskeista ja



Kokoomuksen kansanedustajat tekivat toimenpidealoitteen TikTokin kieltamiseksi Suomessa.
Aloitteen mukaan TikTokin kayttoon liittyy turvallisuusuhkia ja haittavaikutuksia, jotka kohdistuvat

erityisesti lapsiin ja nuoriin. (Perttunen 29.4.2024)

Kohdennettu sisaltd aiheuttaa myos kuplaantumista, jolloin kayttajat vuorovaikuttavat vain samalla
tavalla ajattelevien kanssa. Myds harhaanjohtava tieto ja valeuutiset leviavat sosiaalisessa medi-
assa tehokkaasti. (Digitoimisto Pulse 18.9.2024) Kuplaantumisen lisdksi sosiaalisen median kayt-
tajien valilld on polarisaatiota ja vihapuhetta. llkka Koirasen vaitdstutkimuksen mukaan poliittiset
keskustelut ja ilmapiiri sosiaalisessa mediassa kuvaa yleistd mielipidetta ja yhteiskunnallista kes-
kustelua, mutta samalla muokkaa ja vaaristelee sitd. Keskustelu sosiaalisessa mediassa saa sosi-
aaliset, kulttuuriset ja ideologiset heijastumat, jotka karjistavat mielipiteita. Vaitdskirjan mukaan
tama vaikuttaa suomalaisten kuvaan yhteiskunnasta, politiikasta ja toisistaan. (Turun Yliopisto
23.05.2022)

32 prosenttia Facebookin, 30 prosenttia Snapchatin ja 22 prosenttia Twitterin (nykyinen X) kaytta-
jista on harkinnut kayton lopettamista (Komulainen 2023, 116). Eurooppalaisen koululaistutkimuk-
sen mukaan 48 prosenttia 15—16-vuotiasta suomalaisista tytdista ja 28 prosenttia samanikaisista
suomalaisista pojista kokevat viettavansa liikaa aikaa somessa. Arviolta 2-5 prosentilla koko Suo-
men vaestdsta on ongelmallista somen kayttda, mutta arvio on vain suuntaa antava, silla riippu-
vuutta ei voi viela mitata virallisilla kriteereilla. Sosiaaliseen median kayttéon voi syntya riippuvuus,
ja eri alustoiden selaamiseen voi kulua liikaa aikaa, jolloin muut askareet jaavat tekematta. Riippu-
vuus voi aiheuttaa ahdistusta, pakottavaa tunnetta kayttaa sosiaalista mediaa, vaikeutta lopettaa ja
muiden ihmisten puuttumista kdytén maaraan. (Huttunen 5.3.2023) Lisaksi esimerkiksi TikTokin
kayttgjilla esiintyy keskittymisvaikeuksia ja tarvetta saada nopeaa mielihyvaa, koska sovellus pe-
rustuu lyhyille videoille (P6lénen 2023, luku Kasissamme on aikapommi ja se sanoo tiktok). Austra-
liassa kerattiin yli 125000 allekirjoitusta vetoomukseen, jonka mukaan alle 16-vuotiaat lapset eivat
ole valmiita kayttdmaan turvallisesti sosiaalista mediaa ja sen liiallinen kayttd haittaa lasten aivojen
kehitysta seka aiheuttaa hairiditd mielenterveydessa. (Ritchie 7.11.2024) Marraskuussa 2024 Aust-
ralian senaatti hyvaksyi lain, joka kieltda sosiaalisen median alle 16-vuotiailta. Alustojen taytyy es-
taa kaytto alle 16-vuotiailta ja lakia rikkoessaan ne saavat 50 miljoonan Australian dollarin (30 mil-
joonan euron) sakon. (Wilhelmus 28.11.2024) Laki ei maarita rangaistuksia sdantda rikkoville nuo-
rille tai heidan vanhemmilleen. Australialaisen digiteollisuuden etujarjesté DIGI:n johtaja on kuiten-
kin huolissaan turvallisuusriskeista, jotka liittyvat internetin pimeapiin ja turvattomampiin osiin, joi-

hin nuoret saattavat paatya pyrkiessaan alustoille. (STT-YLE 28.11.2024)



2.5 Sosiaalisen median murros

Helsingin Sanomien toimittajan Erja Ylajarven mukaan sosiaalisen median alustojen murrokseen
liittyy vahvasti tekoalyn ja algoritmien kehitys. Kun algoritmit nostavat sellaista sisaltéa kayttjjille,
joiden oletetaan aiheuttavan tunnereaktioita ja reagointia, kayttajat viettavat enemman aikaa alus-
toilla. Mitd enemman kayttajia sitoutetaan alustoille, sitd enemman someyhtiot tienaavat. Teko-
alylla tehty sisaltd, vastakkaiset mielipiteet, propaganda, botit ja trollit tuovat oman mausteensa.
Naiden seurauksena kayttajat ovat keskellad informaatiotulvaa, jossa aidot ja epaaidot sisallét vaih-
televat ilman logiikkaa. Hanen mukaansa on vaikeaa enaa ymmartaa, miten sosiaalinen media oi-
keasti toimii. (Ylajarvi 26.1.2025)

Vuoden 2025 digitaaliseen brandistrategiaan liittyvassa artikkelissaan Dan Brocklebank esittelee
termin late stage social media. Hanen mukaansa termi tarkoittaa sosiaalisen median alustojen
muutosta kaupallisiksi senkin uhalla, etta kayttdjakokemus huononee. Muutoksen myo6ta se mika
keskittyi sosiaalisuuteen, keskittyykin nykyaan kaupallisuuteen. Vaikutuksiksi han luokittelee muun
muassa ylimainostuksen, yksityisyydensuojaan liittyvat huolet ja digitaalisen vasymyksen. Vuoro-
vaikutus, ilmoitukset ja loputon sisallén maara aiheuttavat kayttjien ylikuormittumista ja lopulta se-

laaminen muuttuu passiiviseksi. (Saunders 9.12.2024)

4 N\ 4 N\ 4 N\
Viihde Kaupallisuus
Sosiaalisuus Kaupallisuus Viihde
Sosiaalisuus Sosiaalisuus
. J \ J . J

Kuva 1. Sosiaalisen median evoluutio (mukaillen Lucy 14.10.2024)

Myés digitaalisen strategistin Matilda Lucyn mukaan late stage social media liittyy alustojen kau-
pallistumiseen. Hanen mukaansa se on nykyinen vaihe sosiaalisen median alustojen evoluutiossa,
jossa alustat muuttuivat ensin viihdealustoiksi ja lopulta kaupallisuuteen keskittyviksi alustoiksi
(kuva 1). Hanen mukaansa late stage social media ilmidon liittyy alustojen kaupallistumisen liséksi
monia muita asioita, kuten yleistyva yksinaisyys, nuorten mielenterveysongelmat seka Donald
Trumpin ja Elon Muskin hallinto. (Lucy, 14.10.2024) Sisallontuottaja Amber Figlow kuvailee ilmiota
vertaamalla sita aikansa elaneisiin ostoskeskuksiin, jotka yrittavat epatoivoisesti saada kuhinaa ai-

kaiseksi tapahtumilla ja alennusmyynneilla, koska se mita ihmiset oikeasti haluavat on unohdettu.
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Sosiaalisen median alustojen kilpaillessa keskenaan, niiden luomat innovoinnit ja muutokset saat-
tavat luoda vain hdammennysta. Vaikutukset ovat, etta kayttajat eivat saa sisallolleen nakyvyytta
orgaanisesti, algoritmit nostavat satunnaista sisalt6a ja ettd jokainen postaus tuntuu mainokselta.
Se mita sosiaalisessa mediassa tapahtuu talla hetkella, ei ole Figlow:n mukaan kestavaa ja siksi
olemme astumassa late stage social median ajalle ja kohti muutosta. (Figlow tammikuu 2025,
00:57-3:15)

Sometohtori Suvi Uskin mukaan sosiaalisessa mediassa on ollut "uuden somen aika” viimeiset
kolme vuotta. Muutos johtuu TikTokin mydéta tulleista, uusista epaeettisista ja koukuttavista algorit-
meista, jotka manipuloivat kayttajia. TikTokilla on yli 7 miljardin ihmisen kayttaytymisdata ja alus-
tasta tulee sitéd arvokkaampi markkinointialusta mitd enemman siella on aktiivisia kayttgjia. Uskin
mukaan ennen TikTokia sosiaalisen median alustoilla esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa
oli lansimaiset pelisdannot, ja niissa on noudatettu lansimaista arvopohjaa. Teknologiaa on kehi-
tetty niin, etta monella ei ole enaa vaihtoehtoja rajoittaa somen kayttdéa. Uskin mukaan kyseessa
on enemmankin teknologian muokkaus kuin kehitys. Aikuiset viettavat keskimaarin 870 tuntia so-
messa vuodessa ja nuoret puolestaan 1825 tuntia vuodessa. Maarat ovat huolestuttavia silla sosi-
aalisessa mediassa vietetty aika muuttaa kasitysta todellisuudesta. Nykyaan esimerkiksi tekoalyn
takia kayttajat eivat luota enaa nakemaansa, jolloin kaikki tuntuu disinformaatiolta. Uuden somen
ajan seurauksia ovat Uskin mukaan muun muassa kayttajien itseaiheutettu keskittymishairio, so-
meriippuvuus, unettomuus, mielenterveysongelmat, ja tarkkaavaisuusongelmat. Toisaalta asen-
neilmapiirissa on havaittavissa muutosta, silla nykyaan kayttajat ottavat enemman vastuuta siita

mita haluavat teknologialta ja miten antavat sen kayttaa hyvaksi. (Uski 20.3.2025)
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3 Sosiaalisen median markkinointi ja sen muutokset

Seuraavien alalukujen aiheet ovat sosiaalisesta mediasta markkinointikanava, sisaltémarkkinoinnin
avulla yhteis6n jaseneksi, sosiaalisen median murros vaikuttaa markkinointiin ja sosiaalisen me-

dian markkinoinnin tulevaisuus.
3.1 Sosiaalisesta mediasta markkinointikanava

Sosiaalisesta mediasta on suhteellisen lyhyessa ajassa kehittynyt tehokas valine myos yrityksille
(Nieminen 21.11.2024). Siita on tullut tarkea tydkalu, joka tuo tuloksia, vahvistaa branditietoisuutta,
ja mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa. Sosiaalista mediaa hyodyntamalla yritysten
on mahdollisuus tavoittaa enemman potentiaalisia asiakkaita. (Joshi 9.10.2024) Nykyaan sosiaali-
nen media on yritysten ja asiakkaiden kohtauspaikka, jossa syntyy trendeja: esimerkiksi videosisal-
|6t menestyvat alustoilla ja siksi ne myds korostuvat yritysten markkinointistrategioissa (Statista
s.a.). Menestykseen vaaditaan enemman kuin sosiaalisen median markkinoinnin alkuaikoina (Ir-
mas 16.12.2024).

Sosiaalisen median kasite sisaltaa laajalti eri asioita, mutta yleensa yrityksissa sosiaalisella medi-
alla tarkoitetaan sen ulkopuolisia yhteisdja. Sosiaalisen median markkinointi on yksi viidesta digi-
taalisen markkinoinnin keinosta yrityksen omien verkkosivujen, sisaltomarkkinoinnin, hakuko-
nemarkkinoinnin/verkkomainonnan ja asiakkuusmarkkinoinnin lisaksi. (Lahtinen & ym. 2022, 161)
Sosiaalisen median my6ta yritykset ovat saaneet uusia tapoja viestintdan, mainostamiseen ja asia-
kaspalautteen kerd@miseen. Vaikutusta nahdaan myds markkinointiin liittyvissa strategioissa kuten
kohderyhmien maarittelyssa, sisaltdjen tuotannossa ja kampanjoiden onnistumisen mittauksessa.
Sosiaalinen media mahdollistaa markkinoinnin eri kanavissa mainonnan, sisaltémarkkinoinnin ja

vaikuttajamarkkinoinnin keinoin. (Nieminen 21.11.2024)

Aikaisemmin markkinoinnilla ja viestinnalla saatiin helposti aikaiseksi jopa megatrendeja, mutta ny-
kyaan kun yleisé on jakautunut eri alustoille kiinnostustensa mukaan, markkinoinnista on tullut vai-
keampaa. Moni yritys markkinoi sosiaalisen median kanavissa, koska asiakkaat ovat siella, kaytta-
matta aikaa suunnitteluun. (Keronen & Tanni 2017, 21) Somemainonnan strategioissa korostuu se
missa kanavissa ja miten viestitdan (Kubla s.a.). Jotta yritys saa tuloksia somestrategiallaan, siina

taytyy olla visio, mitattavia tavoitteita, kohderyhma ja tarkka sisaltékonsepti. Kohderyhmatutkimuk-
sen avulla yritys voi |0ytda ne kanavat, joita asiakkaat kayttavat ja muotoilla sisaltékonseptit niihin

alustoihin sopiviksi. Somestrategiaan kuuluu julkaisukalenteri, joka auttaa suunnittelussa ja jota voi
muokata muuttuvissa tilanteissa. Hyvaan somestrategiaan kuuluu myos vuorovaikutus asiakkaiden
kanssa: reagoinnit, tykkaykset, ja keskustelu, johon kaytetaan suunnitellusti aikaa. Mitattavuutensa

ansiosta strategiaa on mahdollista analysoida esimerkiksi neljannesvuosittain, ja kehittaa tulosten
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avulla. Kehitykseen osallistuvat niin sometiimi kuin muut strategiaan osallistuvat asiantuntijat. Visu-
aalisesti miellyttava ja helppolukuinen somestrategia innostaa yrityksen tyontekijoita ja nayttaa

minne ollaan menossa. (Lintulahti s.a.)

Sosiaalisen median analytiikkatydkalujen avulla yritykset voivat selvittdd mista yleiso pitdd, mika on
heille haastavaa ja mita he tarvitsevat. Naiden asioiden tietdminen mahdollistaa markkinoinnin ja
viestinnan kohdentamisen. AnalytiikkatyOkalut mittaavat yleison toimintaa verkossa seka syita ky-
seiselle toiminnalle, jolloin yleis6a on mahdollista ymmartaa paremmin. Kun on dataa yleison kayt-
taytymisesta ja ajattelutavasta heille on helpompi personoida heitd koskettavaa viestintda. Kana-
vaa valitessa yrityksen on tarkeaa 16ytya sieltd missa asiakkaat ovat ja muistaa kenelle viestintaa
tehdaan. Eri kanavissa on erilainen viestintatyyli, silla niissa on erilaiset sisallt. Linkedlnista 16ytyy
yritysten tietoja selaavia toimitusjohtajia, kun taas TikTokia mahdollisesti selaa nuorempi henkild.
Kanavissa voi luoda merkityksellistd vuorovaikutusta, kun on aktiivinen ja satsaa yhteisdllisyyteen.
Talloin sisaltéa on helpompi muovata eri kanaville sopivaksi ja viestinta on aitoa. (Salmenkivi
11.4.2024)

Maksettua mainontaa on yrityksen sisallon nakyvyydesta maksaminen ja parhaimmillaan silla vah-
vistetaan orgaanista jo toimivaa sisaltda (Kubla s.a.). Maksetussa mainonnassa mielenkiintoinen
sisaltd on tarkeaa, silla itse sisallon jakelu ei ole vaikeaa (Lahtinen & ym. 2022, 223). Sita voi koh-
dentaa tarkasti, mista on hyotya esimerkiksi uusien asiakkaiden tavoittelussa. (Kubla s.a.) Makse-
tun mainonnan hintaan vaikuttavat muun muassa alustojen yleiset hintatasot ja se onko alustoilla
paljon kilpailevia mainoksia. Uusilla alustoilla mainostaminen on edullisempaa. (Komulainen 2023,
225). Somekanavilla on omat hinnoitteluperusteensa esimerkiksi klikkauksille (CPC) tai naytaille
(CPM) (Komulainen 2018, 185). CPC, "Cost per Click” tarkoittaa sita, kuinka paljon yhdesta mai-
noksen tai sisallon pariin ohjaavasta klikkauksesta maksetaan. CPM, "Cost per Mille” tarkoittaa
kuinka paljon tuhannesta mainoksen naytdsta maksetaan. (Komulainen 2018, 372) Konversiopro-
sentti tarkoittaa sitd, kuinka moni niista, jotka ndkevat mainoksen toimivat toivotusti. Mita korke-
ampi konversioprosentti, sitd paremmin kampanjat ja mainokset ovat onnistuneet. Hukkanayttdjen
ja ylimaaraisten kustannusten valttdmiseksi mainostajien kannattaa kohdentaa tuotteita ja mainok-

sia tarkasti omaan kohderyhmaansa. (Komulainen 2018, 185)

Facebookissa mainontaa kohdennetaan kayttajan demografian, alueen tai kiinnostuksen kohteiden
perusteella. Kohdennus hyddyntaa kayttajien seuraamia sivuja, aikaisempia tykkayksia ja muuta
aktiivisuutta somessa. (Komulainen 2023, 219) Verkkosivuille asennettavan Facebook-pikselin
avulla Facebook nayttaa yrityksen verkkosivuilla vierailleille inmisille yrityksen mainoksia Faceboo-
kissa, ja talloin brandi jaa paremmin mieleen (Komulainen 2023, 222). Metan Business Manager-

tydkalun avulla voi tehda kampanjoita, jotka nakyvat myds Instagramissa. Tyokalua hyédyntaen voi
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liittdd helposti Instagram kuvapostauksen alle kampanjasivujen linkin. Jos asiakkaat kayttavat Twit-
teria (nykyinen X), siella voi muun muassa lisata tietoisuutta brandista. (Komulainen 2023, 219—-
220) Mainonta toimii hyvin Twitterissa (nykyinen X) ja LinkedInissa silloin kun mainokset on koh-
dennettu tarkkaan valittuihin kohderyhmiin (Komulainen 2023, 223). LinkedInissa voi heratella
tydnantajamielikuvaa ja mainostaa B2B tuotteita ja palveluja. (Komulainen 2023, 220) TikTokissa
mainokset voidaan kohdentaa kayttajan katselemien videoiden seka ian, sukupuolen ja kielen pe-
rusteella. (Komulainen 2023, 174-175)

Monikanavaisuutta hyodyntavat strategiat toimivat paremmin, kuin vain yhteen kanavaan keskitty-
vat, silla tarkeinta on |16ytya sieltd missa asiakkaat ovat. Monikanavaisuus tarkoittaa sita, kun asia-
kas kdy ostamisen eri vaiheissa hakemassa tietoa monilta alustoilta. Lisdksi kauppojen todenna-
koisyytta kasvattaa 50 prosenttia, kun asiakkaalla on mahdollisuus ostaa suoraan puhelimella. Di-
gimarkkinointi kasvattaa markkina-aluetta ja siksi siitd on etua brandien valisessa kilpailussa. Li-
saksi yrityksen palvelut ja tuotteet vaikuttavat luotettavammilta, kun niista 16ytyy helposti tietoa ver-
kosta. Erityisesti B2B puolella pelkdstaan somessa nakyminen on tuonut yrityksille kilpailuetua.
(Komulainen 2023, 28-30)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin avulla yhteison jaseneksi

Sisaltdmarkkinointi toteuttaa sisaltdstrategiaa ja muodostuu tarkasti valitusta sisallosta, oikeassa
kanavassa ja oikealle asiakkaalle (Keronen & Tanni 2017, 30). Yritykset ja niiden henkiléstd tuotta-
vat sisaltomarkkinointia esimerkiksi verkkosivuilleen tai orgaanisen somemarkkinoinnin muodossa
(Lahtinen, Pulkka, Viinamaki, Mero & Karjaluoto 2024, 232). Sosiaalisessa mediassa menestymi-
seen tarvitaan orgaanista sisaltoa ja se on tarkea osa esimerkiksi Desigualin somemarkkinointia
(kuva 2). (Komulainen 2023, 95)

ESTER EXPOSITO
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Kuva 2, Desigualin Instagram sisaltéja (Desigual 2025)
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Vaikka yritysten lasnaolo sosiaalisessa mediassa perustuu tavoitteellisuuteen, silla ne hakevat
sieltd uusia asiakkaita ja kasvua, menestyakseen yritysten on ensisijaisesti toimittava yhteison ja-
senena (Komulainen 2018, 116). Kayttajat saattavat maksetun mainonnan avulla kiinnostua yritys-
ten kanavista, mutta poistuvat niilta, jos niissa ei ole laadukasta orgaanista sisaltéa (Komulainen
2023, 95). Esimerkiksi TikTokissa on tarkeaa, etta sisallot on suunniteltu alustalle ja ettad ne sulau-
tuvat muihin sisaltéihin. Sielld yritykset voivat vaikuttaa kayttajien ostopaatoksiin esimerkiksi tarjoa-

malla potentiaalisille asiakkailleen vinkkeja tai ohjeita. (Komulainen 2023, 163)

Brandin arvo ja merkitys muuttui internetin kayton levidmisen mukana kuluttajalahtoiseksi. Brandei-
hin liitettiin persoonallisuutta ja yritykset kayttivat niitd hyddyksi mielikuvien korostamisessa. Tun-
teesta tuli samalla tarkea osa brandeja. Seka positiivisia ettéd negatiivisia piirteita sisaltavat kulutta-
jabrandit syntyivat yritysvetoisten brandien oheen. Sosiaalisen median kaytdsta on suurta etua
brandeille. Ne ovat esimerkiksi paasseet yhteison jaseneksi brandi-kuluttaja-yhteisésuhteen myota,
joka sai alkunsa somesta. Siina kuluttajat perustavat yhteisdja ja jakavat tietoa brandeista, joiden
toimintaa yritykset voivat tukea tai vain seurata. Tallaiset yhteisot lisdavat sitoutumista asiakkaissa

ja brandi on lopulta yhteison ja kuluttajan vuorovaikutuksen tuotos. (Komulainen 2018, 142—-143)

Sisaltdomarkkinointi on myos koronapandemian ja teknologian kehityksen myo6ta muuttunut. lhmiset
kuluttavat sisaltdja edelleen yksin, mutta kaipaavat myds yhteisollisyytta. Sisaltdmarkkinoinnin
avulla yhteiséllisyytta saadaan rakennettua brandien ymparille. (Komulainen 2023, 291) Digitali-
saation my6ta tarinankerronnasta on tullut erityisen tarkeaa, silla nykyaan asiakkaat haluavat tietaa
brandeista ja luovat brandisuhteita seuraamiinsa tuotemerkkeihin. Asiakkaat arvostavat aitoja het-
kia ja odottavat somemarkkinoinnilta henkildkohtaisuutta. (Komulainen 2023, 316) Autenttisuus ja
aitous toimivat hyvin esimerkiksi TikTokissa. Arkista ja trendeihin sopivaa sisaltdmarkkinointia tuo-
tetaan alustalle nopeasti alypuhelimella. (Komulainen 2023, 163—164) Kuitenkin vaihtuvat trendit
tekevat sisaltomarkkinoinnista ja keskustelujen moderoinnista haasteellisempaa (Komulainen
2023, 176).

Tana paivana brandeiltd odotetaan vuorovaikutusta ja reagointia enemman kuin aiemmin (Salmen-
kivi 11.4.2024). Yritysten taytyy ottaa kuitenkin huomioon, etta vuorovaikutus sosiaalisessa medi-
assa voi olla seka positiivista ettad negatiivista. (Komulainen 2023, 333) Esimerkiksi negatiivisia re-
aktioita saava postaus voi edeta somekriisiksi, jossa kommenttien tulvaa ei voi enaa hallita. So-
mekriisit voivat liittya yrityksen lisdksi myo6s toimialaan tai valeuutisiin. (Komulainen 2023, 321—
322) Mainekriisien ja kohujen varalle tehokkain viestintdkeino on sosiaalinen media. Kun yrityk-
sesta uutisoidaan negatiivisesti tai se saa huonoa palautetta, someverkostolle ja sometaidoille on
tarvetta. (Kortesuo 2018, 28) Yksikin negatiivinen kommentti voi vaikuttaa brandiin vahingollisesti.

Avoin kommunikaatio, positiivinen lasnaolo ja asiantuntijuus ovat kriisitilanteessa brandin hallinnan
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edellytyksia, ja yritys voi ndyttaa valittavansa asiakkaistaan vastaamalla negatiivisiin kommenttei-
hin avoimesti. (Salmenkivi 11.4.2024)

Asiakkaat sitoutuvat sosiaalisessa mediassa brandeihin orgaanisesti, kun yrityksen tilin sisaltd on
tunteikasta, luo arvoa asiakkaalle ja on kohdennettu oikealle kohderyhmalle. Lisaksi sitoutumista
lisda se, kun brandilld on oma sosiaalinen yhteisdénsa, optimaalinen postaustiheys, ja kun sisaltdéa
kehitetdan jatkuvasti. (Komulainen 2023, 95-97) Sitoutumiseen ja kaupantekoon voi vaikuttaa
my®os viihdyttava sisaltd. Hauska ja kiinnostava kieli kasvattaa myyntia, silld asiakkaat viettavat
enemman aikaa sisallon parissa ja alkavat luottamaan myyjaan. Mustin ja Mirrin markkinointi on
tasta hyva esimerkki Suomessa (kuva 3). (Kortesuo 2018, 52) Viihteellinen somemarkkinointi toimii
hyvin myds B2B-puolella, kunhan sisalldissa on faktaa. Vaikka huumorin ajatellaan vievan huo-
miota faktalta, todellisuudessa asiantuntijalle huumorista voi olla hy6tya. Somessa myds isot yrityk-

set ottavat osaa ajankohtaisiin ilmidihin huumorin avulla ja mainokset saattavat menestya maail-

manlaajuisesti. (Kortesuo 2018, 173).

Kuva 3. Mustin ja Mirrin Instagram kuva (Musti ja Mirri 2024)

Monesti laheisilta saatu suositus arvio tai mielipide vaikuttaa ostovalinnoissa brandien viestintaa
enemman. Tallaista yksilon vaikutusvaltaa hyodynnetaan vaikuttajamarkkinoinnissa, joka on viime
vuosina vahvistanut asemaansa markkinoinnin tydkaluna. Siina vaikuttajat tekevat brandeille nii-
den tuotteisiin tai palveluihin liittyvia sisaltdja paaasiassa sosiaalisen median kanaviinsa. Vaikutta-
jamarkkinointia pidetdan tehokkaana mainonnan muotona, koska katsojan ja vaikuttajan valille voi
muodostua parasosiaalinen suhde, joka hyddyttaa seka katsojaa etta vaikuttajaa. Suhteessa kat-

soja voi aidosti kokea tuntevansa vaikuttajan, mika ei todellisuudessa ole totta. Kun vaikuttaja
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tekee mahdollisimman henkilokohtaisen tuntuista sisaltda kanavilleen, han saa sitoutuneen yleison
avulla taloudellista hyotya itselleen. Katsoja puolestaan hydtyy saamastaan tiedosta tai voi kokea
kuuluvansa yhteis66n. (Saarenmaa 23.8.2023) Vaikuttajamarkkinointi ja kaupalliset yhteistyot sai-
vat alkunsa vuonna 2015, kun puhelimella paasi internetiin ja kun sen seurauksena sosiaalinen
media tayttyi kayttajien tekemasta sisallosta. (Lahtinen & ym. 2024, 9) Kaupalliset yhteisty6t ovat
brandeille kustannustehokkaampi mainostustapa kuin perinteiset mainokset ja tavoittavat hyvin va-
litun kohderyhman. Vuonna 2022 Suomessa oli noin 30 000 vaikuttajaa, jotka saivat ansiotuloja

erilaisista sisalloista. (Saarenmaa 23.8.2023)
3.3 Sosiaalisen median murros vaikuttaa markkinointiin

Suomessa koronakevaana 2020 sosiaalisen median kaytto lisaantyi keski-ikaisilla ja sitd vanhem-
milla. Koska nuoremmat sukupolvet kayttivat sosiaalista mediaa jo aiemmin, heillad kasvoi seuraa-
misen useus eli intensiteetti. Yhteisdpalveluja seurasi useasti paivassa 60 prosenttia 16—24 vuoti-
aista. Suosituimpia yhteisdpalveluja olivat Facebook ja Instagram. TikTokia kaytti eniten 16—24-
vuotiaat. (Tilastokeskus 2021) Suomessa korona laski kaiken mainonnan budjettia ja maaraa 28
prosenttia kesdkuussa 2020. Verkkomainonta palautui kuitenkin nopeasti normaaliin ja sen maara
sosiaalisessa mediassa kasvoi. Vuonna 2022 sosiaalisen median mainonta oli jo 40 prosenttia
Suomen kaikesta verkkomainonnasta. (Lahtinen & ym. 2022, 27) Vuonna 2020 Tilastokeskuksen
Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimuksen mukaan 69 prosenttia 16—89 vuotiaista suo-
malaisista oli kayttanyt yhta tai useampaa yhteisopalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana.

Vuonna 2024 prosenttiluku oli kasvanut 72 prosenttiin (Tilastokeskus s.a.).

Lyhytvideoista on tullut suosittuja, silla niitd on helppo kuluttaa ja jakaa. Ne tiivistavat taidokkaasti
vuorovaikutuksellisuutta lyhyeen muotoon. limidlle, jossa TikTok-tyyliset videot leviavat muillekin
alustoille on syntynyt myds termi: "TikTokifikaatio”. TikTokifikaation my6ta eri alustoille on tullut
my0s sisaltoihin liittyvid muutoksia: miten niita kulutetaan, miten niitd luodaan ja miten ne leviavat.
(Siu 16.10.2024) TikTokin ja Instagram Reelsin my6ta lyhytvideoista on tullut tarkea osa yritysten
somemainontaa. Alle 15 sekuntia kestavista videoista pitéda jopa 42 prosenttia kuluttajista. (Irmas
16.12.2024) Lyhytvideoita voi nykyaan katsella myos LinkedInissa. Videoista on hyétya Linkedl-
nissa, silla niiden avulla voi kasvattaa luottamusta, osoittaa tietdmysta ja tehda brandista helposti
l[&hestyttdvamman. (Arruda 27.2.2025)

TikTokifikaation my6ta myos ideat levidvat nopeammin kuin aiemmin ja ilmié on muuttanut ihmis-
ten kasitysta trendeista. Nykyaan yleiset mikrotrendit syntyvat ja kuolevat hyvin nopeasti, ja esi-
merkiksi brandien taytyy tehda kovasti t6ita ollakseen niista aina ajan tasalla. Silti monet brandit
taustastaan tai seuraajakunnastaan riippumatta osallistuvat niihin menestyksen toivossa. Brandien

kannattaa kuitenkin mieluummin panostaa oman brandialustan kasvattamiseen ja siihen mita
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sanottavaa brandilla on yleisolle, erottuakseen massasta ja kasvattaakseen jotain kulttuurisesti
merkittavaa. (Bakhtiari, 9.2.2025)

Late stage social median ajalla, kun orgaanista nakyvyyttd on vaikeampi saada, monet brandit pyr-
kivat erottumaan joukosta esimerkiksi kayttamalla hauskaa aanensavya viestinnassa. Ne sulautu-
vat joukkoon nuorten sukupolvien suosimilla alustoilla ja matkimalla heidan huumoriaan. Lopulta
brandit paatyvat kuulostamaan keskenadan samalta, vaikka tavoite oli painvastainen. Late stage so-
cial median aikaan liittyy myds se, etta brandit valttavat vastoinkdymisia ja luottavat datan avulla
hyvaksi todettuun ja toistavat sita. Siksi ne eivat ota riskeja esimerkiksi uusilla alustoilla, vaan jaka-

vat valtavirralle sopivaa sisaltéa. (McCoy 18.8.2023)

Yleensa yritysten ei kannata ottaa osaa poliittiseen keskusteluun sosiaalisessa mediassa, silla sil-
loin yritysten tavoitteiden sijasta huomio kiinnittyy vaariin asioihin. Poliittiset aiheet saavat ihmiset
jakautumaan kommenttikentissa, joka puolestaan saa algoritmit levittdmaan tata keskustelua he-
rattavaa sisaltéa. Talldin yritykset voivat saada negatiivista nakyvyytta ja myds asiakkaat saattavat
pelastya. (Biaso 22.10.2024) Vaikuttajien sisalldissa odotetaan kuitenkin olevan mielipiteita ja kan-
nanottoja ja heidan odotetaan myods ottavan kantaa yhteistéiden muodossa (Saarenmaa
23.8.2023). Yrityksiltd myos odotetaan arvojohtajuutta ja esimerkiksi Coca-Cola on ottanut kantaa
somealustojen moderoinnin puutteille poistamalla mainoksensa alustoilta, joissa ei ole ollut tar-

peeksi moderointia (Lemminki 16.1.2025).

Vuonna 2021 kasitydkosmetiikkabrandi Lush vetaytyi muun muassa Facebookista, Instagramista

ja TikTokista sloganilla "be somewhere else” (kuva 4). Yrityksen mukaan alustojen huono saantely
ja algoritmit aiheuttavat harmeja erityisesti nuorille, eivatka he halua rohkaista asiakkaitaan kaytta-
maan alustoja. Yritys toivoo, ettd muutoksia tapahtuisi niin someyrityksissa kuin laissa. Poistumalla

alustoilta he suojelevat asiakkaitaan. (Lush s.a.)

T a0
SORiEWHE

Kuva 4. Lushin somealustoilta vetaytymisen slogan (Lush s.a.)
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Suomessa Sitra oli ensimmainen yhtid, joka kielsi TikTokin laitteillaan sen tietoturvariskien takia
vuonna 2022. Myds useat muut yritykset ovat sittemmin kieltdneet TikTokin kayton laitteillaan.
Muun muassa Stora Enso kielsi kayton yhtion laitteilla tai verkossa suojatakseen yrityksen
tietoturvaa. (Korpela 28.8.2023) My6s Telia kielsi kayton yhtién puhelimissa ja tietokoneissa. Telia
kuitenkin jatkoi markkinointisisallon jakamista TikTokissa erityisjarjestelyin, koska suomalaiset

viettdvat aikaansa siella. (Telia 21.5.2023)

Helmikuussa 2024 Euroopan komissio puuttui laittomaan ja haitalliseen toimintaan verkossa ja di-
sinformaation levittdmiseen asettamalla digipalvelusdadoksen EU:n alueelle. Sdadés koskee kaik-
kia verkkoalustoja. Alustojen tulee noudattaa saantdja, jotka suojelevat kayttjia ja heidan perusoi-
keuksiaan. (Euroopan komissio s.a.) Huhtikuussa 2025 Yle uutisoi, ettd nimettdmana pysyvien 1ah-
teiden mukaan EU:n sdantelyviranomaiset valmistelevat suurta sakkorangaistusta X:lle, koska se
rikkoo digipalvelusaaddsta esimerkiksi levittdmalla disinformaatiota. X olisi ensimmainen alusta,

jota rangaistaan nojaten digipalvelusaadokseen. (Jaaskeladinen 3.4.2025)

Disinformaatio ja vaara tieto vaikuttavat seka yritysten etta yleison luottamukseen ja luovat markki-
nointiin epavakautta. (Lemminki 16.1.2025) Metan faktantarkastusohjelman poistuminen Yhdysval-
loissa kevaalla 2025 heratti keskustelua my6s Euroopassa. Jos faktantarkistus poistuu Euroo-
passa myds suomalaiset brandit saattavat Iahtea alustoilta. Monet brandit ovat jo lahteneet X:sta.
Joillakin brandeilla on kuitenkin vastuu nakya sosiaalisessa mediassa, jotta se ei tayttyisi pelkalla
disinformaatiolla. Lahtokohtaisesti yritykset eivat yleensa ota kantaa, koska eivat tieda mille alus-
talle poistua, mutta tarpeen tullen brandit seuraavat kayttgjia ja mainostavat uusissa kanavissa.
Sosiaalinen media on tarkea brandeille, silla sisaltdja on vaikeampi l6ytaa brandien omilta sivuilta.
Esimerkiksi Metasta poistuminen olisi jo suuri osa brandin somemainontaa. (Kottila, Thurman &
Varis 5.2.2025) My6s Suomessa monet kayttajat ovat kiinnostuneita poistamaan kayttajatilinsa ja
vaihtamaan alustaa, koska Yhdysvaltojen presidentti Donald Trump on laheinen sosiaalisen me-
t66n ja valeuutisiin liittyen. Liséksi darioikeistolainen sisaltd, Donald Trumpin tukeminen ja omista-
jan Elon Musk:in erikoinen olemus ovat saaneet ihmiset poistumaan X:sta. (Koskela & Sullstrom
30.1.2025)

Jos kayttajat saavat digitaalisen vasymyksen brandien taytyy tarjota vuorovaikutuksellista sisalt6a,
jos ne haluavat passiivisten selaajien huomion. (Saunders 9.12.2024) Toisaalta esimerkiksi vaikut-
tajamarkkinoinnissa vaikuttajat voivat vaikutuksellaan ja liiallisella vuorovaikutuksellaan aiheuttaa

mielenterveysongelmia katsojille. Parasosiaaliset suhteet voivat saada katsojat vertaamaan omaa

elamaansa vaikuttajien elamaan tai riippuvaisiksi sosiaalisesta mediasta. (Lynde-Smith s.a.) Myds
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itse vaikuttajat ovat alttiita uupumukselle tai stressille, silla tyossa taytyy julkaista sisaltoa riittavan

usein, jotta yleiso ja sisaltoja levittavat algoritmit pysyvat tyytyvaisina. (Saarenmaa 23.8.2023)

Samalla kun orgaaninen nakyvyys on laskenut, maksettuun mainontaan kaytetty summa on nous-
sut. (Gravital Agency s.a.) Kokonaisuudessaan 2020 luvulla sosiaalisen median maksettuun mai-
nontaan kaytetyt budjetit kasvavat maailmanlaajuisesti. Vuosina 2025-2030 siihen kaytetyn sum-
man on oletettu kasvavan 9,38 prosenttia. Vuoteen 2030 mennessa 83 prosenttia mainonnasta
kohdennetaan mobiililaitteisiin. Maksetun mainonnan kasvaminen kehittda samalla alustojen algo-

ritmien tarkkuutta kohderyhmien kohdentamisessa ja vuorovaikutuksen luomisessa. (Statista s.a.)

Tekoalyn kayton yleistymisen mydtd myods markkinointi on murroksessa. Markkinointiteknologioi-
den kehityksessa koettiin suuria harppauksia viimeksi vuosien 2013 ja 2018 valissa, jolloin sosiaa-
linen media, hakukonemainonta ja markkinoinnin automaatio muovasivat alaa. Talla hetkella mark-
kinointiteknologioiden ja digitaalisen markkinoinnin kehitykseen vaikuttaa erityisesti tekoaly. Myo6s
evasteiden poistuminen antaa digitaalisen markkinoinnin kehitykselle uutta suuntaa. (Lahtinen &
ym. 2024, 8-9) Algoritmien lisdksi sosiaalisen median kanavista I6ytyy kanavakohtaisia tekoalya
hyoédyntavia ominaisuuksia, joista on apua markkinoinnissa. Maksetun somemainonnan hallinnoin-
titydkaluissa on myos omia tekoalytoimintoja, jotka liittyvat esimerkiksi orgaanisen sisallon
buustaukseen, dataan perustuvaan mainoskampanjoiden optimointiin ja budjettien allokointiin. Toi-
mintojen hyddyntaminen muokkaa somemarkkinoinnin asiantuntijoiden tyokuvaa, ja sdastaa hei-
dan aikaansa niiden tdiden toteuttamiseen, joita vain ihminen voi tehda esimerkiksi viestintaan ja
kehittamistydohon. (Udd s.a.)

3.4 Sosiaalisen median markkinoinnin tulevaisuus

Sosiaalinen media on muuttunut toimintaymparisténa arvaamattomaksi ja sen ilmapiiri on muuttu-
nut. Ei ole olemassa tarkkaa tietoa siita, ettd miten sosiaalinen media tulee kehittymaan. Eika so-
mea tekevien yritysten tarvitse ennustaa tarkasti mita tulee tapahtumaan. Tarkeinta on tiedostaa
sosiaalisen median kehityssuunnat ja olla valmis suuriin muutoksiin. (Raty, 22.7.2024) Sosiaalisen
median alustat muuttuvat jatkuvasti esimerkiksi paivitysten myéta. Siksi toimivan somemarkkinoin-
nin periaatteet ovat aina tilannesidonnaisia. Seuraajia tavoitellaan aina uusin ja paremmin menetel-
min, joka haastaa aikaisemmin kaytettyja menetelmia. Saanndllisyydesta on kuitenkin aina hyotya

muutoksista huolimatta. (Komulainen 2023, 91)

Tulevaisuudessa visuaalinen sisaltd ja mainosten personointi yleistyy Instagramin ja TikTokin kal-
taisten alustojen jatkuvan suosion myota. Tekoalyn avulla personoitu sisalto tulee lisaamaan kayt-
tajien aikaa sosiaalisessa mediassa, mutta myds aiheuttaa informaatiokuplien syntymista. Sosiaali-

sen median kanavien kehitys ja trendit ovat mukana luomassa markkinoinnin trendeja. (Nieminen
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21.11.2024) Tekoaly ja muut nykyajan trendit tulevat vaikuttamaan digitaaliseen markkinointiin ja
markkinointiteknologioihin suuresti. Muutosten Iapi selvitdkseen yritysten taytyy kehittaa markki-
nointiaan ja olla valmiita ottamaan uudet tyokalut tehokkaasti kayttoon. (Lahtinen & ym. 2022, 271-
272)

Markkinoijan tyot eivat katoa, mutta muuttuvat ja monia tehtavia tehdaan yhdessa tekoalyn kanssa.
Toimialan erityispiirteet, brandin syvempi tarkoitus ja kohdeyleison tarpeet ovat vain ihmisen ym-
marrettavissa. Tekoaly tuottaa tiettyjen tavoitteiden ja ehtojen sekd ohjauksen ja opastuksen avulla
sisallot, jotka markkinoija viimeistelee. My0ds tekoalyn aikakaudella markkinoinnin tyossa taytyy op-
pia jatkuvasti uutta. Tydssaan onnistuakseen markkinoijan taytyy hallita oman toimialansa lisaksi

koneoppimista, strategiaa ja datan tulkitsemista. (Lahtinen & ym. 2024, 302—-303)

Trendien avulla voidaan arvioida minne pain kannattaa suunnata. Aluksi trendit ovat vain hiljaisia
signaaleja, joista lopulta muodostuu trendeja, sitten valtavirtaa ja megatrendeja. Tulevaisuuden
analyysien avulla voidaan selvittdd markkinoiden trendeja. Todenndkdisten tai epatodennakoisten
muutosten ja toivottujen tai epatoivottujen suuntausten selvittamisen jalkeen voi arvioida trendien
merkityksen yrityksen asiakaskuntaan ja toimintaymparistéon. (Komulainen 2018, 27) Sosiaalinen
media muuttuu jatkuvasti ja vuoden 2024 sosiaalisen median markkinoinnin trendeja olivat vastuul-
lisuus, yhteisollisyys, tekoalyn hyddyntadminen, sosiaalinen media hakukoneena, inhimillinen bran-

dipersoona ja kayttajien luoma sisalté (UGC). (Dagmar 12.12.2023)

"Muutoksen vauhti on huima. Se, mika viela viime vuonna oli vain uutuus, on nyt arjen perusvaline.
Kysymys ei ole enaa siita, pysyykdé mukana, vaan siita, miten hypata vauhdissa kulkevan junan
kyytiin menettamatta otetta.” (Kurio 2025) Kurion vuoden 2025 markkinoinnin trendit ennustavat,
ettd kun verkostotydkalut ovat muuttuneet viihdealustoiksi ja kun ihmiset toteuttavat eskapismia
kuluttamalla hauskaa sisalt6a, vakavatkin brandit tekevat entistd huumoripitoisempaa sisaltdéa sosi-
aalisen median kanaviinsa. Toisaalta nykyaan tavallisestakin sosiaalisen median kayttajasta voi
tulla brandi, silla sisallontuotannosta ja itseilmaisusta on tullut viihdetta. Ihmiset myos hakevat viih-
dettd sosiaalisesta mediasta perinteisen TV:n sijasta. Koska sosiaalinen media on taynna infor-
maatiota, kayttajat tarvitsevat kuraattoreja, jotka filtterdivat tarkean sisallon heille. Tasta syysta
markkinoinnissa voidaan siirtya vaikuttajayhteistdista uudella tavalla luoviin kuraattoriyhteistoihin.
Vaikuttajien seuraajamaarilla ei mydskaan ole nykyaan niin paljoa arvoa brandeille. Tarkeampaa
on, kuinka vaikuttaja suunnittelee sisalténsa seka hyddyntaa kanaviaan ja vuorovaikutusta ylei-

s66nsa. (Danielsson & Lahdevuori 2025)

Kurion 2025 trendirapotin mukaan markkinoinnissa tekoalya tullaan hyédyntamaan sisallén perso-
noinnissa, trendien ennustamisessa, asiakkaiden tarpeiden ennakoimisessa ja kampanjoiden

muokkaamisessa. Lisaksi tekoalya tullaan kayttdmaan personoitujen kampanjoiden luomisessa.
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Tekoalyn vallankumous helpottaa markkinoijia tekemaan kohderyhmia, strategisia nopeita muutok-
sia, analyyseja ja markkinatutkimuksia. Tekoalyn ja ihmisen luoman sisallén yhdistelma tulee toimi-
maan markkinoinnissa, silla siind yhdistyy tehokkuus ja tarinankerronta. Muokkaamalla tekoalyn

luomaa sisaltdoa niihin saadaan aani, persoonallisuus ja arvot, silla yleiso tarvitsee autenttisuutta ja

emotionaalista yhteytta. (Danielsson & Lahdevuori 2025)

Kurion 2025 trendiraportissa ilmenee myos, ettd Z-sukupolveen kuuluvista kayttdjista jo 64 pro-
senttia on kayttanyt TikTokia hakukoneena. Erityisesti nuorille sosiaalinen media on kuin Googlen
hakukone. Kayttajat ovat sosiaalisessa mediassa ja etsivat sieltd brandeja, joten brandien kannat-
taa panostaa nakyvyyteen alustojen hauissa. Kayttjat vaativat myo6s tehokkuutta ja mukavuutta,
joten alustat, joista 16ytyy sisdanrakennettuna kaikki verkostoitumisesta maksamiseen tulevat me-
nestymaan. Lisaksi yrityksissa aletaan ymmartamaan, ettad on tarkeaa jakaa tietoa ja vuorovaiku-
tuksellista sisaltda sosiaalisessa mediassa, jolloin yleison ei tarvitse poistua alustalta. Esimerkiksi
TikTokissa ja Instagramissa on nykyaan mahdollista selata sisaltda ja ostaa tuotteita poistumatta
alustalta. Se vaikuttaa myds markkinointistrategioihin, silla kaupanteko ei vaadi monikanavaisuutta.
(Danielsson & Lahdevuori 2025)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn empiirinen osa: tutkimuksen toteutus ja menetelma seka

aineiston analyysi.
4.1 Toteutus ja menetelma

Tutkimuksen paaongelma on, milla tavoin sosiaalisen median murros vaikuttaa yritysten markki-

nointiin sosiaalisessa mediassa. Kolme alaongelmaa ovat, miten sosiaalinen media on muuttunut
tai on muuttumassa, miten nama muutokset vaikuttavat sosiaalisen median kaytté6n markkinointi-
kanavana ja miten yritykset voivat varautua sosiaalisen median murrokseen ja jatkuvaan muutok-

seen.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on tutkia pienta joukkoa niin tarkasti kuin mah-
dollista. Tutkija keraa mahdollisimman vahvan teoreettisen pohjan, jonka avulla myds aineiston
hankinta selkenee, ja talldin puhutaan harkinnanvaraisesta otannasta tai naytteesta. Laadullisen
analyysin tavoite on, etta tutkija oppii uutta, siksi tutkimuksen taytyisi olla hypoteesiton. Tutkijalla ei
voi olla hypoteesia ennakkoon, eli oletuksia tutkimuksen kohteesta tai tuloksista. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 18-20) Tassa opinnaytetydssa kaytettiin laadullista tutkimusmenetelmaa. Tutkimuksen
viitekehys rakennettiin kayttamalla erilaisia lahteitd sosiaaliseen mediaan, markkinointiin ja sosiaa-
lisen median murrokseen liittyen. Lahteet olivat painettuja kirjoja, e-kirjoja, uutisartikkeleja, blogeja,
PDF-tiedostoja ja sosiaalisen median sisaltdja. Osallistuin my6és YTHS:n jarjestdmaan webinaariin,
jossa sometohtori Suvi Uski kertoi sosiaalisen median muutoksesta ja vaikutuksesta sen kayttajiin.
Opinnaytetydn aiheeseen liittyy paljon ajankohtaisia kdanteita, joten some, uutisartikkelit ja blogit
olivat tarkeita tiedonlahteita. Tutkimuksen hypoteesittomuuden kannalta viitekehys kerattiin mah-
dollisimman laajasti aihetta opiskellen, mutta olemaan luomatta ennakko-olettamuksia. Tavoitteena
oli ensin tiedostaa aiheeseen liittyvia ndkdkulmia, sitten haastatella keskustelunomaisesti ja vield
muokata viitekehysta haastattelujen jalkeen. Tasta syystd myds opinnaytetydn aineistonkeruume-

netelméaksi valikoitui teemahaastattelu.

Haastatteluja on kolmea erilaista: strukturoimaton, puolistrukturoitu ja strukturoitu. Strukturoimaton
on lahes keskustelunomainen haastattelu, joka eroaa vapaasta keskustelusta siina, ettéd haastatte-
lijalla on ndkemys miksi ja mista keskustellaan. Puolistrukturoidussa haastattelussa on haastattelu-
runko, mutta siitd voi myds poiketa. Strukturoituun haastatteluun on puolestaan suunniteltu tarkat
kysymykset. (Hakala 2024, 116—117) Teemahaastattelun haastattelurunko sisaltéda taustakysymyk-
set ja haastattelukysymykset (Hakala 2024, 154). Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastat-
telu. Haastatteluun valitaan tutkimuksen viitekehykseen perustuvat tietyt teemat, joiden alle muo-

toillaan niihin sopivia tarkentavia kysymyksia. Teemahaastattelun voi toteuttaa
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keskustelunomaisena tai kysymysten mukaan etenevana haastatteluna, ja on tutkijasta kiinni, esi-
tetdankd kaikki suunnitellut kysymykset tai missa jarjestyksessa ja milla sanoin ne esitetdan. Kysy-
myksia voi vield haastattelun edetessa tarkentaa ja syventaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-88)
Opinnaytetyon haastattelurungon (liite 1.) kysymykset muotoiltiin viitekehyksen mukaan kolmeen
teemaan. Teemat olivat sosiaalisen median muutos, sosiaalisen median muutosten vaikutus sosi-
aalisen median kayttoon markkinoinnissa ja muutoksiin varautuminen. Kysymykset muotoiltiin niin,
ettad ne johdattavat keskustelua teemojen aarelle, ja niita oli tarkoitus muokata tarvittaessa keskus-

telun mukaan.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole tilastollinen yleistys. Sen tavoitteena on kuvata ilmiéta
tai tapahtumaa, ymmartaa tietynlaista toimintaa tai antaa tietylle ilmiélle teoreettisesti sopiva ku-
vaus. Henkildiden, joilta kerataan tietoa, tulisi tietdad tutkimuksen kohteena olevasta ilmidsta tai
heilla tulisi olla kokemusta siitd. Henkildiden valinnan tulisi olla harkittua. (Tuomi & Sarajarvi 2018,
98) Haastateltavaksi etsittiin somemarkkinoinnin asiantuntijoita, silla heidan tyékokemuksellaan ja
henkilokohtaisella nakemyksellaan on arvoa tutkimukselle. Kaytin haastateltavien etsimiseen omia
verkostojani ja sosiaalista mediaa. Haastateltaviksi 16ytyi viisi 23—35-vuotiasta somemarkkinoinnin
parissa tyoskentelevaa henkiloa. Haastattelu oli anonyymi ja siksi tulosten esittamista varten haas-
tateltavat nimettiin aakkosten mukaan A, B, C, D ja E. Haastateltavat B ja C olivat samasta toimis-

tosta. Haastateltavien taustatiedot on esitelty alla olevassa taulukossa.

Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot

Haastateltava | Tydnkuva Kokemus
alalta

A Sosiaalisen median suunnittelija markkinointitoimistossa 6 vuotta

B Lyhytvideo-markkinoinnin yrittaja 5 vuotta

C Lyhytvideo-markkinoinnin yrittaja 5 vuotta

D Somemarkkinoinnin yrittaja 15 vuotta

E Digitaalisen B2B markkinoinnin ja myynnin valmentaja ja yrittdja | 6 vuotta

Ennen haastatteluja haastateltaville lahetettiin tutkimustiedote (liite 2.) ja heiltéd pyydettiin kirjallinen
suostumus vastausten kayttoon tutkimuksessa. Haastattelut kestivat noin 30 minuuttia ja ne pidet-
tiin maaliskuussa 2025. Haastatteluja oli yhteensa nelja, joista yksi tapahtui livena, yksi puhelimen
valityksella ja muut kaksi Zoomin kautta. Yksi neljdsta haastattelusta toteutettiin ryhmahaastatte-

luna, johon osallistui kaksi haastateltavaa samasta toimistosta. Tassa haastattelussa toisen
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haastateltavan taytyi valitettavasti lahted aikaisemmin, eikd han ehtinyt vastaamaan aivan kaikkiin
aiheisiin, joten hanen vastauksensa taydentavat tutkimusta. Haastattelut ja niiden sopiminen onnis-
tuivat erittdin hyvin. Haastattelut etenivat padasiassa haastattelurungon mukaisesti. Kysymysten
jarjestys saattoi jokaisen haastattelun aikana vahan muuttua, kysymyksia muotoiltiin uudelleen ja

haastateltavilta kysyttiin myos tarkentavia kysymyksia. Haastattelut aanitettiin sanelimella.
4.2 Tutkimusaineiston analyysi

Sisalldnanalyysi on perusanalyysimenetelma, joka sopii kaytettavaksi laadullisessa tutkimuksessa
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 103). Laadullisen tutkimuksen analyysin yleisen kuvauksen mukaan
aluksi taytyy paattdd mika aineistossa kiinnostaa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104). Kuitenkin kun on
kyse teemahaastattelusta, aineistot ensin muutetaan tekstimuotoon eli litteroidaan sanatarkasti
(Kananen 2014, 101). Seuraavaksi aineistoa koodataan eli tiivistetaan, silla laajaa aineistoa on vai-
kea analysoida (Kananen 2014, 103). Aineistoa kdydaan lapi ja sieltd I0ydetadan kiinnostuksen mu-
kaiset asiat. Tassa vaiheessa tarkeat asiat erotetaan muusta aineistosta ja kaikki muu jatetaan
pois. Aineistosta voi I6ytya paljon asioita, joita ei aikaisemmin pitanyt kiinnostavana. Tama saattaa
hammentaa aloittelevaa tutkijaa, silld kaikkea kiinnostavaa haluaisi kasitella tutkimuksessa. Tutki-
mukseen taytyy kuitenkin vain kerata niin paljon materiaalia kuin on mahdollista tarkasti rajatusta
kapeasta ilmiosta. Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelma kertovat mista asioista tutkimuksessa
ollaan kiinnostuneita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104—105) Ensin haastattelut litteroitiin tarkasti ja
sitten koodattiin. Kerasin haastatteluissa toistuvia asioita yl0s ja tein niista omia alaluokkia. Niin
kuin Tuomi & Sarajarvi totesikin, tadssa vaiheessa oli vaikeaa jattaa kiinnostavia asioita ulos tutki-
muksesta. Aineisto meni uuteen jarjestykseen koodauksen aikana, mutta pidin huolta siita, etta asi-

oiden merkitykset sailyivat.

Seuraavaksi aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitelldan. Teemoittelussa laadullinen aineisto
ryhmitelldan teemojen mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104—105) Teemoittelun avulla aineistosta
etsitdan teemoja kuvaavia nakemyksia ja niiden esiintymista aineistossa vertaillaan. Aineistosta
haetaan joko samanlaisuutta tai erilaisuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107) Lopuksi kirjoitetaan yh-
teenveto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 104). Haastattelujen tulosten esittelya varten aineisto teemoitet-
tiin haastattelujen teemojen mukaan. Tiivistetysta aineistosta kerattiin tutkimuksen kannalta kiin-
nostavimmat asiat haastattelun teemojen alle niin, etta tulokset kuvastivat haastatteluja. Aineis-
tosta etsittiin padasiassa samankaltaisuutta, mutta myés joitain poikkeavia nakékulmia nostettiin
esiin. Teemoittelun jalkeen tuloksista kirjoitettiin yhteenvedot. Tata vaihetta helpotti se, ettd muistin
mita teemoista oli puhuttu silld olin itse haastatellut henkil6t. Yhteenvedoissa asioiden merkitykset

korostuivat ja aineisto muotoutui sellaiseksi, etta sita pystyi alkaa analysoimaan.
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Sisallébnanalyysissa on tarkoitus kuvata tutkittavaa ilmiéta sanallisesti ja selkeasti. Siina aineistoa
tiivistetdan ja selkeytetaan ilman etta siind oleva informaatio katoaa. Sekalaisen aineiston analy-
soinnin on tarkoitus lisata aineiston informaatioarvoa. Analyysin avulla aineisto selkeytyy, jolloin
tutkittavasta ilmidsta on aineiston avulla mahdollista tehda luotettavia johtopaatdksia. Aineiston
laadullisessa kasittelyssa tutkija kayttaa loogista paattelya ja tulkintaa: aineisto erotellaan osiin,

teemoitellaan ja sitten siitéd rakennetaan uusi looginen kokonaisuus (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122).

Seuraavaksi kirjoitettiin johtopaatokset, joissa vastattiin tutkimusongelmiin. Kaytin johtopaatosten
luomisessa teoriaohjaavaa analyysia. Teoriaohjaava analyysi ei perustu suoraan teoriaan, vaan
teoria toimii sen apuna (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109). Analyysivaiheessa analysoidaan ensin ai-
neistoja ja lopuksi analyysia ohjaa jo maaritelty teoriaosuus. Tutkija yhdistelee aineistoa ja valmiita
malleja ja saattaa samalla luoda jotain uutta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 109-110) Sisalldnanalyysia
oli mielekasta tehda, silla olin tutustunut aineistoon ja tiesin mita haluan tuoda esiin. Vaikeinta ana-
lyysissa oli esitella tuloksissa luetellut asiat uudella tavalla. Oli mielenkiintoista huomata, etta ai-
neistosta I0ytyi vastaukset tutkimukseen. Vastaukset esitettiin mahdollisimman selkeasti ja silla ta-
valla, ettd ne kuvastivat koko aineistoa mahdollisimman hyvin. Vaikka analyysi ei ollut teoriapainot-
teinen, minulle oli tarkeaa, etta analyysiin liittyy kiinnostavaa teoriaa. Luin viitekehysta |api ja etsin
asioita, jotka tukevat analyysia. Esiteltyyn teoriaan merkittiin sen lahde ja luku mista se loytyy ra-
portissa. Aineiston analyysi onnistui lopulta hyvin ja sen avulla saatiin kaytettavaa informaatiota tut-

kimukseen.
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5 Tulokset

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset. Haastattelun teemat olivat sosiaalisen median
murros, sosiaalisen median muutosten vaikutus sosiaalisen median kaytté6n markkinoinnissa ja

muutoksiin varautuminen. Tutkimuksen tulokset esitelladn myds naiden samojen teemojen avulla.
5.1 Sosiaalisen median murros

Ensimmainen teema kasitteli sosiaalisen median muutoksia ja murrosta. Muutoksille ei maaritelty
tiettya aikajanaa, vaan haastateltavat saivat itse kuvailla muutoksia oman taustansa ja omien koke-

mustensa mukaan. Haastateltavat saivat myds kuvailla sosiaalisen median murrosta omin sanoin.

Haastatteluissa nousi esille, etta sosiaalisessa mediassa nakyy nykyaan enemman autenttisuutta
kuin aiemmin. Sisalldissa ei yritetd antaa mielikuvaa, etta kaikki on viimeisteltya, sliipattua, tavoit-
teellista tai niin sanotusti "unelma elamaa” vaan niissa on arkisempi ja valitttmampi tyyli. Nykyaan
myds saatetaan luoda tahallisesti tunteita herattavaa sisaltéa nakyvyyden saamiseksi. Yhden
haastateltavan mukaan sosiaalisessa mediassa taytyy kuitenkin olla varovainen, silla nykyaan vaa-

ranlaisesta sisalldosta voi koitua mainehaittaa pitkaksikin aikaa.

Kaikkien haastateltavien mukaan lyhytvideoiden merkitys on kasvanut, ja ne ovat levinneet myo6s
muille alustoille. Lyhytvideoiden mydta monet kayttavat videoeditointisovellus Capcutia. Trendin

myota myos yritykset kayttavat enemman lyhytvideoita mainonnassaan.

Kayttgjien syyt ja motiivit olla sosiaalisessa mediassa ovat muuttuneet tuttujen kanssa yhteydenpi-
dosta tai uusien tuttavuuksien l6ytamisestd kommunikointiin esimerkiksi tuntemattomien ja masso-
jen kanssa. Ihmisten tavoittamisesta on tullut helpompaa, silla somea kayttaa suurin osa ihmisista.
Toisaalta sosiaalisessa mediassa on nykyaan vaikeampi saada nakyvyytta. Esimerkiksi Instagra-
min alkuvaiheessa ei tarvinnut ndhda vaivaa, jotta sai yleis6a. Kayttajat ovat levinneet erilaisille

alustoille niiden erilaisten sisaltdjen mukaan. Sosiaalista mediaa kaytetaan myds hakukoneena.

Alustoilla on jatkuvasti pienempia muutoksia, jotka eivat yhden haastateltavan mukaan erityisesti
aiheuta paanvaivaa. Yhden haastateltavan mukaan alustojen poliittinen ilmapiiri on muuttunut aina-
kin niin, ettd Yhdysvalloissa Meta on jaanyt kiinni tiettyjen puheenaiheiden sensuroimisesta. TikTo-
kin tietoturvan ymparilla on myoés keskustelua Suomessa. Haastateltavat kayttavat alustoina paa-
asiassa Instagramia, Facebookia, LinkedInia ja TikTokia. Kukaan haastateltavista ei erityisesti
kayta X:aa tydssaan. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd TikTokin kayttajat ovat nykyaan kaikenikaisia,
X:sta on lahtenyt kayttdjia ja LinkedInissa kayttadjamaarat ovat kasvaneet. Lisaksi kayttajissa on

myds havaittavissa somevasymysta.
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Yritykset ovat siirtyneet sosiaaliseen mediaan. Yhden haastateltavan mukaan esimerkiksi 15
vuotta sitten sosiaalisessa mediassa mainostamista ei otettu tosissaan ja yritykset eivat olleet
sielld aktiivisia. Yksi haastateltava mainitsi, ettd paapaino on koko ajan siirtymassa esimerkiksi tv
ja printtimainonnasta sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisesta myynnista on tullut tarkedmpaa yrityk-
sille ja sen kanavana toimii sosiaalinen media. Yhden haastateltavan mukaan B2B markkinoin-
nissa taman hetken trendina on mikrovaikuttajat ja heidan sisallontuotantonsa. Tallaiset mikrovai-
kuttajat voivat olla esimerkiksi yritysperustajia, yrittdjia tai johtajia, joiden sisaltdja seuraa paattajia

esimerkiksi isojen yritysten johtoryhmista.

Tekoaly on lisdantynyt sosiaalisessa mediassa. Haastatteluiden mukaan sosiaalisen median algo-
ritmit ovat muuttuneet ja muuttuvat jatkuvasti. Muutokset ovat epaselvia ja esimerkiksi yksi haasta-
teltava sanoi suoraan, ettei tieda mita siella tapahtuu. Algoritmien muuttumista ei voi ennakoida, ja
muutokset huomataan vasta jalkikateen esimerkiksi sisaltdjen katsojamaarien laskemisena. Yhden
haastateltavan mukaan esimerkiksi sisallot, joissa on linkkeja toisille sivuille, eivat enaa saa naky-
vyytta, silla algoritmin tavoite on pitda kayttajat alustalla. Osa haastateltavista mainitsi, etta aikai-
semmin sisallontuottajat kannustivat kommentoimaan sisaltdja esimerkiksi TikTokissa tai LinkedlI-
nissa, silla kommentit nostivat sisaltdjen nakyvyytta. Nykyaan kommenteilla ei ole kummallakaan
alustalla sen suurempaa merkitysta, ja Linkedlnissa "’kommenttien kalastelu” on jopa kiellettya. Yh-
den haastateltavan mukaan Instagramin algoritmin muutokset menevat koko ajan huonompaan

suuntaan.

Sosiaalisen median murros heratti jokaisen haastateltavan kohdalla erilaisia nakemyksia. Yksi
haastateltava koki sosiaalisen median murroksen alkaneen koronapandemiasta, jolloin lyhytvideoi-
den suosio kasvoi ja kun suosion myota ne levisivat myds muille alustoille. Yksi haastateltava koki,
ettd sosiaalisen median murros liittyy ostokayttaytymisen muutokseen ja asiakaspolun siirtymiseen
digitaalisiin kanaviin. Yksi haastateltava pohti voisiko sosiaalisen median murros tarkoittaa kaytta-
jien poistumista sosiaalisesta mediasta sen huonojen puolien takia. Yksi haastateltava yhdisti mur-
roksen lyhytvideoiden tulemiseen ja sitd kautta kayttajien keskittymiskyvyn muuttumiseen ja lyhy-
emman sisallén kuluttamiseen. Yksi haastateltava mainitsi kayttgjien pirstaloitumisen monelle eri

alustalle ja markkinoinnin sisaltdjen muuttumisen TikTokin my6ta.
5.2 Sosiaalisen median muutosten vaikutus sosiaalisen median kdytté6n markkinoinnissa

Toisessa teemassa pureuduttiin muutosten vaikutuksiin. Haastateltavilta kysyttiin miten muutokset

ovat vaikuttaneet somemarkkinointiin ja heidan tapaansa tehda somemarkkinointia.

Sosiaalisen median sisaltéjen muuttuminen autenttisemmiksi ndkyy myos sosiaalisen median

markkinoinnissa. Nykydan markkinoinnin sisalléilla pyritdan helposti lahestyttavyyteen,
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samaistuttavuuteen ja aitouteen. Ihmiset haluavat esimerkiksi nahda mita yrityksissa oikeasti ta-
pahtuu ja yhden haastateltavan mukaan se on esimerkiksi vaatinut yrittgjilta tietynlaiselta jalustalta
pois astumista. Sisaltdjen paatarkoitus ei ole endd myyda, vakuuttaa ja vaikuttaa. "Se ei ole niin
sellaista, ettd yritetdan saada joku kokoaika tajuamaan joku juttu, jotta se on valmiimpi ostamaan,

vaan puhutaan niille ihmisille, jotka ikdan kuin tajuavat jo.” - Haastateltava D

Yksi haastateltava mainitsi, ettd lyhytvideoita ei mydskaan enaa editoida niin paljoa kuin aikaisem-
min. Kun monet yritykset editoivat samalla tavalla, esimerkiksi kayttavat tietynlaisia tekstityksia vi-
deoissaan, editoinnit yhdistetaan kaupallisuuteen. Lopulta tallaiset videot kyllastyttavat kayttajia.
"lhmiset ei jaksa katsoa tosi tietynlaista, tosi korporatiivista, tosi ylieditoitua sisaltda, vaan ne halua-
vat enemmankin nahda, jos oot jossain firmassa tdissa ja kuvaat luurilla jotain sketsia tydkaverei-

den kanssa tai ndytat, millaista tyopaikalla on.”- Haastateltava C

Sosiaalisen median muutosten my6ta asiakkaan ostopolku on muuttunut suoremmaksi. Myynnin ja
markkinoinnin raja on hamartynyt. Aikaisemmin pyrittiin taktisesti myymaan ja markkinointi oli tuo-
tepainoitteisempaa. Nykyaan markkinoidaan enemman brandisisalldilla. Yhden haastateltavan mu-
kaan B2B puolella muutokset nakyvat siina, ettd edes hyva kampanjabudijetti ei riitd mainonnan ja
mainoskampanjan vaikuttavuuteen. Asiakkaat haluavat nahda itse asiantuntijat, eivatka usko pelk-
kiin yritysbrandien mainoksiin. "B2B toimitusjohtajat eivat voi olla niin kun logon takana piilossa,
vaan silla tavalla puhutaan siita sosiaalisesta myynnista, etta ihmisten pitaa olla siella organisaa-
tioissa esilla. Ostajat haluavat asioida oikeasti ihmisten kanssa, jotka ovat niitd asiantuntijoita.” —

Haastateltava E

Nykyaan ei myoskaan riita, ettd markkinoi laittamalla alustoille yhden kivan kuvan. Somealustoilla
pitdd markkinoida eri tavoin riippuen kanavan sisalloista ja kohderyhmasta. Tama aiheuttaa mark-
kinoinnin hajaantumista. Asiakkaat kuitenkin etsivat tietoa eri paikoista ja siirtyvat kanavista toisiin.
Yhden haastateltavan mukaan tasta syysta myds sosiaalisen median kanavista saadun datan tul-
kitseminen on nykyaan vaikeampaa. Han mainitsi myos, etta tiedon hakemisen siirryttya myos so-

meen, pelkasta hakukoneoptimoinnista on siirrytty myos sosiaalisen median hakukoneoptimointiin.

USA:sta lahtoisin oleva poliittisen ilmapiirin muutos ja tietoturvahuolet nakyvat myés somemarkki-
noinnissa. Metan sensuuri ndkyy Suomessa somemarkkinoinnissa niin, etta joihinkin aiheisiin, esi-
merkiksi politiikka, ilmasto tai feminismi, liittyvia mainoksia on vaikea mainostaa tai mainoksia ei
saada julki. Sensuuria ei ole viela paljoa Suomessa, mutta yhden haastateltavan mukaan mainon-
taan Metan alustoilla tai X:ssa liittyy myds moraalikysymyksia, voiko alustoilla mainostaa, jos ne
joskus sensuroivat sisaltdja myés Suomessa. Vuoden 2025 alussa TikTokin kieltdminen Yhdysval-
loissa oli suuri puheenaihe myds Suomessa somemarkkinoinnin alalla. TikTokin ja sinne sisaltéja

tekevien toimistojen tulevaisuus oli hetken aikaa kysymysmerkin alla. Yksi haastateltava tutustui
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TikTokia vastaavaan sovellukseen viikon ajan silta varalta, etta kayttgjat siirtyisivat sinne. Yksi
haastateltava kertoi, ettd vaikka TikTokin tietoturva aiheuttaa keskusteluja ja pohdintoja my6s Suo-
messa, se ei vaikuta sen suuremmin esimerkiksi mainoskampanjoiden myynnissa. Vain pieni
maara yrityksista kieltaytyy TikTokin kayttdmisestd mainonnassa sen tietoturvahuolien takia. Yh-
den haastateltavan mukaan yrityksille tarjotaan myds mahdollisuutta, etta toimisto hoitaa kaiken

TikTokiin liittyvan, eika yritysten tarvitse itse kayttaa sita.

Se, etta yritykset haluavat sosiaaliseen mediaan tuo somemarkkinoijille mahdollisuuksia. Yha use-
ampi yritys kayttaa markkinointibudjettiaan sosiaalisen median markkinointiin, joko ulkoistamalla
toimintoja tai palkkaamalla asiantuntijan. Yritykset haluavat rahoilleen vastineeksi uutta ja innovatii-
vista sisaltda. Se vaatii sosiaalisen median markkinoinnilta paljon ty6ta, ajattelua, suunnitelmalli-
suutta ja konseptointia. Vaikka sosiaalisen median kampanjoihin saatetaan kayttaa nykyaan enem-
man rahaa seka kalliit ettd halvat kampanjat voivat menestya. "Talla hetkellda ndkee kampanjoita,
joihin on kaytetty ihan hirveasti rahaa, ja jotka toimivat tosi hyvin ja kampanijoita, jotka on tehty "va-
semmalla kadelld” ja saattavat toimia tosi hyvin. Se ei valttdmatta liity siihen rahasummaan. Kumpi

tahansa voi tuottaa hyvia tuloksia.” - Haastateltava D

Samalla sosiaalisen median markkinointiin on tullut paljon kilpailua. Massoista erottautuminen ja
omanlaisuus on nykyaan vaikeampaa. Kilpailu nakyy myds maksetussa mainonnassa, jossa hinnat
nousevat ja tulokset laskevat. Yhden haastateltavan mukaan hintoihin vaikuttaa myos kayttajien
maara. Mita enemman alustoilla on kayttajia sitd enemman mainokset maksavat. TikTok on ollut ja
on edelleen edullisin tapa saada nakyvyytta brandille. Kaiken kaikkiaan maksetulla mainonnalla
tavoittaa talla hetkelld oikean kohderyhman hyvin. Yksi haastateltava kertoi, etta siita on tullut tar-
kea tapa saada tuloksia, joita markkinoinnilla ja sisall6illa tavoitellaan ja ilman maksettua mainon-
taa nakyvyys voi jaada pieneksi. "No itse suosittelisin sita (maksettua mainontaa), jos firma ostaa
sisaltoja joltain ulkopuoliselta ja kayttaa siihen budjettia niin suosittelisin kylla myds, etta niita sisal-
téja mainostetaan, koska sitten se on sama se, ettd ndkeekd kukaan niita sisaltéja.” - Haastatel-

tava A

Toisaalta orgaaninen ja juuri oikeanlainen sisaltdé voi menestya, kunhan se luo laheisyytta yrityksen
ja kayttajan valille. Yhden haastateltavan mukaan maksetun mainonnan ja kayttajan valilla on tie-
tynlainen kynnys, josta kayttajalle tulee olo, etta yritys haluaa vieda rahat. Hanen mukaansa orgaa-
nisen sisallon ja kayttajan valilla tata kynnysta ei ole. Kilpailu aiheuttaa myds sen, etta kaytetdan
tietynlaisia sisaltoja tai tyyleja, silla niiden on huomattu toimivan. Sometoimistot saattavat syyllistya
siihen, etta tuottavat tallaista toimivaa sisaltéa monelle eri firmalle, jolloin sisall6t toistavat itsedan.
Sisalldissa tavoitellaan esimerkiksi hauskuutta, joka ei ole kaikille brandeille edes luontaista. Yh-

den haastateltavan mukaan tdma on niin yleista, etta sitd huomaa viikoittain.
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Lyhytvideoiden yleistyminen on lisannyt selkeasti niiden kayttoa myos markkinoinnissa. Osassa
haastatteluista kavi ilmi, ettd potentiaalia ei ndhda en&a vain TikTok-alustassa. Kun lyhytvideot le-
visivat myos muille alustoille, potentiaali alettiin ndkemaan lyhytvideoissa. Kaikki haastateltavat
ovat tehneet lyhytvideosisaltdja omalle yritykselleen ja/tai asiakkailleen. Lyhytvideoista on hyotya
esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden mainostamisessa. Lyhytvideoille on talla hetkella paljon ky-
syntaa. "Lyhytvideot ovat talla hetkella hyvinkin pinnalla ja se ndkyy ehdottomasti tyossa, sita oste-
taan eniten ja sitd halutaan eniten ja se on talla hetkelld se suosituin tapa tuottaa sisaltéa sosiaali-

seen mediaan.” - Haastateltava A

Vuonna 2024 lyhytvideoiden suosion myota myos LinkedIniin on ollut mahdollista jakaa lyhytvide-
osisaltdja. Linkedlnissa lyhytvideot voivat tavoittaa kohderyhmaa, jota ei esimerkiksi TikTokissa tai
Instagramissa tavoita. B2B myynnissa lyhytvideot voivat olla kiinnostava vaihtoehto ja yhden haas-
tateltavan mukaan alustalla olisi tiettyjen alojen yrityksille paljon tilaa ottaa jalansijaa. Toisaalta yh-
den haastateltavan mukaan lyhytvideoiden siirtyminen LinkedIniin ei ole viela vaikuttanut sen suu-
remmin sisaltéihin tai muuttanut sitd minkalainen sisalto toimii alustalla. Esimerkiksi LinkedIn mai-

nonnassa parhaiten toimii edelleen kuvapostaus.

Tekoalyn yleistymisen myota myos sen kayttd on lisdantynyt somemarkkinoinnissa. Markkinoijat
kayttavat ChatGPT:td muun muassa ideointiin, suunnitteluun, raportointiin ja tiedonjalostamiseen.
Kaiken kaikkiaan tekoalyn tarjoamat mahdollisuudet kasvavat koko ajan. Tekoaly helpottaa tyonte-
koa ja se on my0Os osana joitakin jarjestelmia. Tekoalyn avulla voi esimerkiksi tekstittaa lyhytvide-
oita. Toisaalta yhden haastateltavan mukaan esimerkiksi Metan mainonnan tarjoama tekoaly ei
toimi vield kovin hyvin. Yhden haastateltavan mukaan tekoaly vie mainoksia huonompaan suun-

taan ja siihen luotetaan liikkaa, koska se on teknologiaa ja teknologiaa pidetaan fiksuna.
5.3 Muutoksiin varautuminen

Kolmannessa teemassa kasiteltiin somemarkkinoinnin muutoksiin varautumista ja niihin reagoi-
mista. Haastateltavilta kysyttiin myos sosiaalisen median merkityksesta tulevaisuudessa markki-

nointikanavana.

Tarkeimpana muutoksiin varautumisen keinona nousi somemarkkinoinnin muutosten seuraaminen.
Kaikki haastateltavat pitavat huolta siita, etta tietavat alan trendeista. He haluavat olla muutosten
aallonharjalla ja eturivissa, jotta voivat tarpeen tullen muokata omaa toimintaansa. Tama vaatii
markkinoijilta aktiivisuutta somessa ja uutisten seuraamista. Yhden haastateltavan mukaan uusin
tieto my0s leviaa hyvin esimerkiksi isossa 40 henkisessa sometoimistossa, jossa kaikki ovat kiin-
nostuneita erityisesti somesta. Yksi haastateltava kertoo myos kayttavansa ennakoinnin ja tulevai-

suusmuotoilun tydkaluja. Yksi luottaa dataohjautuviin toimintamalleihin.
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Toinen esiin nousseista varautumisen keinoista on pitda silmalla potentiaalisia uusia alustoja. Suu-
rin osa haastateltavista ennakoi tutustumalla uusiin alustoihin ja seuraamalla kayttajien toimintaa.
Jos kayttajat siirtyvat uudelle alustalle, siella voi potentiaalisesti saada hyvin nakyvyytta. "Aina kun
tulee joku uusi somealusta, me kdydaan katsomassa ja mietitdan, voisiko siella olla jotain markki-
noinnin mahdollisuuksia. Myds Instagramissa Threads jne. Yritetdan olla kaikissa somehommissa

mukana.” — Haastateltava B

Suurin osa haastateltavista seuraa TikTok-trendeja, mutta keskittyy kuitenkin oman markkinoinnin
kehittdmiseen. Esimerkiksi ynden haastateltavan tavoite on kehittda lyhytvideoiden kasikirjoitusta

niin, ettd katsojan kiinnostus ei lopahda ensimmaisten sekuntien aikana. Yksi haastateltavista pyr-
kii kehittdmaan sisaltdjaan ja rakentamaan markkinointiaan hitaalla syklilla. "Hyvan sisallon merki-
tys ei poistu, niin mun oma ajatus on keskittya sellaisiin juttuihin, mitka toimivat trendeista huoli-

matta, sen sijaan, etté itse juoksee trendien perassa.” — Haastateltava D

Haastatteluissa nousi esiin myds, etta haastateltavat luottavat laadukkaisiin sisaltoihin. Vaikka ka-
navat ja sisaltdmuodot muuttuvat hyvan sisallén merkitys ei muutu. Siksi sisaltdjen kehittdmiseen
kaytetaan aikaa. Yhden haastateltavan mukaan esimerkiksi laadukkailla lyhytvideosisall6illa on
mahdollista vaikuttaa koko mainoskampanjan menestykseen. Parhaimmillaan someen luotuja si-

saltoja hyddynnetdan myos muissa medioissa.

Kaikkien haastateltavien mukaan tarvittaessa sosiaalisen median muutokset vaativat reagointia.
Talloin reagoinnin ja omien muutosten tekeminen taytyy olla nopeaa. Yhden haastateltavan mu-
kaan dataohjautuvat toimintamallit auttavat yrityksia myos sosiaalisen median nopeissa muutok-
sissa ja niihin reagoinnissa. "Markkinointia, myyntia, oikeastaan mitdan organisaation funktioita ei
voi enda suunnitella tallaisten vuosikello tyyppisten suunnitelmien avulla. Sa et voi kovin pitkalle
kerrallaan suunnitella yhtaan mitaan valmiiksi, vaan sun pitaa olla kettera ja reaaliaikaiseen dataan

ohjautuva.” — Haastateltava E

Haastatteluiden mukaan tekoaly muuttaa ja tulee muuttamaan markkinointia tulevaisuudessa. Te-
koalya tullaan hyodyntamaan sita enemman, mitd enemman se kehittyy. Yhden haastateltavan
mukaan tulevaisuudessa sille opetetaan mita itse tietaa ja mita haluaa. Hanen mukaansa asiantun-

tijoita tarvitaan silti alalla, vaikka tekoalyn hyodyntaminen yleistyisi.

Tekoalyn yleistyminen lisaa tiedonmaaraa, mutta se, etta yrityksilla on tietoa ei tarkoita sita,
etta niilld on valttdmatta selkeytta. Ne voi olla enemman vaan sekaisin siita, ettd mita pitaa
tehda ja miten kannattaa toimia. Niin ma ajattelen, jos mietin vaikka mun yrityksen positiota,
niin ma ajattelen, etta sitd arvokkaampaa se on et on asiantuntijoita, joilta voi saada sen sel-
keyden. — Haastateltava D

Suurin osa haastateltavista varautuu tulevaisuuteen luomalla uutta. Kaksi haastateltavaa tydsken-

telee samassa toimistossa ja he kehittelevat parhaillaan uutta mallia asiakkaiden
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sisallontuotantoon. He myos kehittavat tekoalytoimintojaan yhteistydssa koodaajien kanssa. Yksi
haastateltava kertoo yrityksensa tavoitteeksi modernisoida ja muuttaa Suomen B2B myynnin ja

markkinoinnin kaupallista suuntaa.

Kaikkien haastatteluiden mukaan sosiaalisen median merkitys tulee tulevaisuudessa kasvamaan.
Osa haastateltavista mainitsee, ettd kauppaa tullaan kdymaan sosiaalisessa mediassa. Yhden
haastateltavan mukaan sosiaalinen media ei ole pysdhtymassa talla hetkelld. Yksi haastateltava
uskoi enemmankin, etta isojen alustojen rinnalle tulee pienempia yhteisoéllisempia kanavia. Yhden
haastateltavan mukaan sosiaalinen media tulee tulevaisuudessa olemaan isossa roolissa B2B
puolella. Yksi haastateltava pohti voisiko nuorempi sukupolvi muuttaa sosiaalista mediaa rajoitta-
malla sen kayttoa tai poistumalla somesta kokonaan. Osa haastateltavista pohti, ettd kasvamisen

jalkeen sosiaalisen median tilalle tulee jotain uutta.
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6 Pohdinta

Tama osa sisaltaa johtopaatokset tutkimuksen tuloksista, suositukset, arvion tutkimuksen luotetta-

vuudesta ja eettisyydesta seka itsearvioinnin.
6.1 Johtopaitokset

Tyo6n tavoitteena oli selvittaa, kuinka sosiaalisen median kehitys vaikuttaa sen kayttéon markki-
nointikanavana ja miten sosiaalisen median murros ja sen vaikutukset koetaan markkinoinnissa
tana paivana ja miten muutoksiin voi varautua. Tavoitteena oli myds vastata tutkimuksen paaon-
gelmaan: milla tavoin sosiaalisen median murros vaikuttaa yritysten markkinointiin sosiaalisessa
mediassa. Tavoitteita ja paaongelmaa lahestytaan esittelemalla johtopaatokset kolmen alaongel-
man avulla: miten sosiaalinen media on muuttunut tai on muuttumassa, miten nama muutokset vai-
kuttavat sosiaalisen median kayttoon markkinointikanavana ja milla tavoin somemarkkinoijat varau-
tuvat sosiaalisen median murrokseen ja jatkuvaan muutokseen. Johtopaatokset on analysoitu kayt-

taen apuna opinnaytetyon viitekehysta.

Sosiaalinen media on muuttunut monilla tavoilla. Haastatteluiden mukaan sosiaalisen median
kayttd on yleistynyt, jota vahvistaa Tilastokeskuksen (s.a.) tutkimustulokset luvussa 3.3 joiden mu-
kaan yhteis6palveluiden 16—89-vuotiaiden kayttajien prosentuaalinen maara Suomessa on korke-
ampi vuonna 2024 kuin vuonna 2020. Ja niin kuin Joshi (9.10.2024) toteaa luvussa 3.1 sosiaali-
sesta mediasta on tullut tarkea tydkalu yrityksille, myds haastatteluiden mukaan sosiaalisen me-
dian merkitys yrityksissa on kasvanut. Haastatteluissa nousi myos esiin, etta vuosien aikana kayt-
tajat ovat sirpaloituneet eri alustoille, niin kuin Keronen & Tanni (2017, 21) toteavat luvussa 3.1
Haastatteluissa muutoksena nousi myos erityisesti sisaltdjen autenttisuus. Komulaisen (2023,

163—-164) mukaan luvussa 3.2 TikTok sisalldissa toimii autenttisuus ja aitous.

Haastatteluissa suurena sosiaalisen median muutoksena nousi lyhytvideot ja niiden leviaminen
TikTokista muille alustoille. IImi6 esitelldan luvussa 3.4 ja Siun (16.10.2024) mukaan kyseessa on
TikTokifikaatio. Lisdksi haastatteluiden mukaan algoritmit ovat muuttuneet ja muuttuvat koko ajan.
Tata tukee Ylgjarven (26.1.2025) ndkemys luvussa 2.5 siita, ettd algoritmien kehitys liittyy sosiaali-
sen median alustojen murrokseen. Myds Uskin (20.3.2025) mukaan luvussa 2.5, uuden somen
aika johtuu TikTokista tulleista algoritmeista. Haastatteluiden mukaan nakyvyyden saaminen on
myds nykyaan vaikeampaa, jonka on todennut muun muassa myds Figlow (Tammikuu 2025,

00:57-3:15) luvussa 2.5 ja Gravital Agency (s.a.) luvussa 3.4.

Sosiaalisen median murros muuttaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median murrokseen haasta-

teltavilla oli suurin piirtein samoja nakemyksia mitd opinnaytetyon viitekehyksessakin oli.
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Yhdistamalla haastatteluja ja sosiaalisen median murrosta kasittelevaa teoriaa luvuista 2.5 ja 3.3
voidaan ajatella sosiaalisen median murrokseen liittyvan vahvasti TikTokin algoritmin ja lyhytvide-
oiden leviaminen muille alustoille. Murroksen vaikutuksia ndhdaan muun muassa sosiaalisen me-
dian sovellusten kehityksessa, sisalldissa, kayttajissa, mainostajissa ja politikassa. Lyhytvideoiden
ja suosittelevan algoritmin yhdistelma on niin addiktoiva, etta se sitoo kayttajat alustoille, jolloin
mainostajatkin haluavat nékya niissa. Toisaalta ihmisten kayttdama aika sosiaalisessa mediassa ai-

heuttaa somevasymysta ja huolestuttaa tietoturvan seka sosiaalisen median varjopuolten kannalta.

Sosiaalisen median muutokset vaikuttavat suorasti sosiaalisen median kayttdon markkinointika-
navana. Esimerkiksi autenttisuus on kasvanut myés markkinoinnissa. Tarkoitus ei ole mainostaa ja
myyda pelkilla kuvapostauksilla jokaisessa kanavassa, vaan luoda mainostajan ja kayttajan valille
suhde hyddyntamalld kanavakohtaisia sisaltdihin liittyvia trendeja. Luvussa 3.2 Komulaisen (2023,
316) mukaan asiakkaat odottavat nykyaan markkinoinnilta henkildkohtaisuutta. Lisdksi esimerkiksi
Salmenkiven (11.4.2024) mukaan luvussa 3.1 aito viestinta kuuluu merkitykselliseen vuorovaiku-
tukseen sosiaalisessa mediassa. Aitous on myos lahivuosien trendi. Esimerkiksi luvussa 3.4 Dag-
mar (12.12.2023) nimesi yhdeksi vuoden 2024 somemarkkinoinnin trendeista inhimillisen bran-

dipersoonan.

Toisaalta ylimainostus on nykyaan yleista. Brocklebankin mukaan (Saunders 9.12.2024) luvussa
2.5, ylimainostus liittyy late stage social media -ilmidon, ja somealustojen kaupallistumiseen kaytta-
jakokemuksen uhalla. Haastatteluissa nousi esille, etta kayttajat eivat pida ylimainostuksesta, ja
markkinoijat reagoivat tahan luomalla enemman helposti Iahestyttavaa ei kaupallisen tuntuista si-
saltéa. Myos Komulainen (2023, 95) toteaa luvussa 3.2, etta kayttajat poistuvat kanavista, jos

niissa on pelkkaa myyntipuhetta ja huonolaatuista sisaltoa.

Kayttajamaaran kasvu, somessa olevien yritysten maaran kasvu ja sisaltojen maaran kasvu on ai-
heuttanut kilpailua. Somemarkkinoijille kilpailu tuo vaikeuksia erottautua massasta ja maksetun
mainonnan kustannusten lisdantymista. Luvussa 3.1 Komulaisen (2023, 225) mukaan maksetun
mainonnan hintoihin vaikuttaa kilpailevien mainosten maara. Komulaisen mukaan (2023, 30) lu-
vussa 3.1 monikanavaisuudella tavoitetaan asiakkaat paremmin. Yhdessa haastatteluissa nousi
kuitenkin esille, ettd juuri monikanavaisuus on aiheuttanut datan analysoinnin vaikeutta. Haastatte-
luissa nousi esiin, ettd muutoksista huolimatta sisaltéja ja niiden laatua pidetdan hyvin tarkeana

markkinoinnissa edelleen.

Tekoalyn kayttd somemarkkinoinnissa on monipuolistunut ja talla hetkella Lahtisen ja muiden
(2024, 8-9) mukaan luvussa 3.3 tekoaly vaikuttaa digitaalisen markkinoinnin kehitykseen. Teko-
alyn myo6ta somemarkkinoijat voivat esimerkiksi sdastaa aikaansa muihin tehtaviin, josta puhuu

myo6s Udd (s.a.) luvussa 3.3.
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Raty (22.7.2024) toteaa luvussa 3.4, etta sosiaalisen median kehityssuuntien tiedostaminen ja suu-
riin muutoksiin varautuminen on tarkeintd somessa markkinointia tekeville yrityksille. Haastatte-
luissa nousi esiin, ettd somemarkkinoijat varautuvat muutoksiin seuraamalla aktiivisesti eri [ahteista
mita alalla tapahtuu. Kaikkiin muutoksiin ei tartuta, mutta uusia potentiaalisia alustoja ja kayttajien
likkeitd seurataan. Myos Kottila, Thurman & Varis (5.2.2025) toteavat luvussa 3.3, etta brandit
seuraavat kayttajia. Markkinoijat varautuvat myds kehittamalla omia taitojaan ja keskittymaan laa-
dukkaaseen sisallontuotantoon. Aihetta sivusi myos Komulainen (2023, 95-97), jonka mukaan lu-
vussa 3.2 muun muassa sisaltojen aktiivinen kehittdminen vaikuttaa myos asiakkaiden sitoutumi-
seen. Nykyaan ei voi varautua suunnittelemalla markkinointia pitkaksi aikaa, vaan sen pitaa olla
nopeasti muokattavissa eri tilanteiden mukaan. Myés Lintulahti (s.a.) toteaa luvussa 3.1, etta julkai-
sukalenteria kuuluu muokata muuttuvissa tilanteissa. Danielsson ja Lahdevuori (2025) ennustavat
luvussa 3.4, etta vuonna 2025 markkinoinnissa tekoalya tullaan hyddyntamaan laajasti ja esimer-
kiksi ihmisen ja tekoalyn yhteisty0 lisaantyy. Tekoalya kaytetaan apuna nyt ja tulevaisuudessa, ja
sen avulla myds reagoidaan muuttuviin tilanteisiin. Lahtinen ja muut (2024, 302—-303) toteavat kui-
tenkin luvussa 3.4, etta tekoaly ei vaikuta siihen, etta markkinoinnin tyossa taytyy jatkuvasti oppia

uutta.

Johtopaatdsten yhteenvetona tarkastellaan opinnaytetydon paaongelmaa: milla tavoin sosiaalisen
median murros vaikuttaa yritysten markkinointiin sosiaalisessa mediassa? Tutkimuksessa tultiin
tulokseen, etta sosiaalisen median murros vaikuttaa yritysten somemarkkinointiin muokkaamalla
sisaltdja, kanavia, ja kanavavalintoja seka lisaamalla kilpailua. Sosiaalisen median murros vaikut-
taa muun muassa asiakkaisiin (somevasymys), orgaanisten sisaltéjen nakyvyyteen, ja maksetun
mainonnan hintoihin. Sosiaalisen median murroksen my6ta lyhytvideot ovat yleistyneet. Yritysten
taytyy panostaa sisaltéihin, jotta asiakkaat kiinnostuvat ja jotta yritykset pystyvat erottautumaan kil-
pailijoista. Yritysten tulee myds maksaa nakyvyydesta. Sosiaalisen median murroksen myo6ta teko-
alyn kayttd alustoilla lisdantyy ja trendit muuttuvat nopeasti. Yritysten tulisi hyddyntaa tekoalya ja

tutkia sosiaalisen median trendeja esimerkiksi alustoihin liittyvien muutosten varalta.

Uskin (20.3.2025) mukaan luvussa 2.5 viimeisen kolmen vuoden ajan on ollut uuden somen aika,
jonka my6ta somea on muokattu niin, ettd monet kayttajat eivat voi rajoittaa itse sen kayttdéa. Uski
(2024, 235) kertoo luvussa 2.2, etta tekno-optimistisen teknologian kehityksen ja liiketoiminnan
kasvattamisen voi pysayttaa vain puuttumalla asiaan yhteiskunnallisella tasolla. Sosiaalisen me-
dian murros on jo lisdnnyt sdantelya yhteiskunnallisella tasolla muun muassa USA:ssa TikTokin
kieltamisen (luvussa 2.3), EU:n digipalvelusaaddksen (luvussa 3.3) tai Australian sosiaalisen medi-
aan liittyvan lain muodossa (luvussa 2.4). Haastatteluiden mukaan esimerkiksi TikTokiin liittyvat
muutokset USA:ssa eivat vaikuta suoraan itse markkinointiin Suomessa, mutta tydéssaan markki-

noijat arvioivat tallaisten muutosten mahdollisia vaikutuksia.
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6.2 Suositukset

Sosiaalisen median murros vaikuttaa yritysten markkinointiin niin monialaisesti, etta suosittelen yri-
tyksia panostamaan sosiaalisen median markkinointiin. Alustojen kaupallistuminen on tuonut kilpai-
lua, mutta samalla mahdollisuuksia yrityksille. Onnistuneella ja oikein kohdennetulla sisaltdmarkki-
noinnilla voi pdasta osaksi yhteis6a. Yhteison jasenena voi olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa ja luoda merkityksellisia asiakassuhteita. Sosiaalisessa mediassa kannattaa nakya, silla
ihmiset viettavat siella aikaa enemman ja enemman. Asiakkaat I0ytyvat eri alustoilta, joissa on eri-
laiset sisallét ja siksi sosiaalista mediaa varten kannattaa palkata asiantuntija tai ulkoistaa markki-
nointi toimistolle. Tall6in taataan ajankohtainen ja laadukas sisallontuotanto. Vaikka tutkimuksen
haastatteluiden perusteella ei voi tehda yleistystd, ne vahvistavat kuvaa siita, ettd monet some-
markkinoijat ovat kiinnostuneita alastaan. He haluavat kehittya siina ja pitavat huolen, etta pysyvat

ajanhermolla ja mukana kilpailussa.

Somemarkkinoijia suosittelen seuraamaan sosiaalisen median kehitysta seka keskittymaan laa-
dukkaan sisallon luomiseen. Niin kun haastatteluissakin ilmeni, laadukkaan sisallén merkitys ei tule
koskaan poistumaan, vaikka sen muoto muuttuisi. Talla hetkella suosittelen sisaltbmuodoksi ly-
hytvideoita, silla niiden avulla voi valittda seka informaatiota etta tunteita. Yhteiséllisyys ja henkilo-
kohtaisuus on nykyaan asiakkaille tarkeita, joten markkinoijien kannattaa kehittda niiden hyoédynta-

mista sisalldissaan.
6.3 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

"Lahtokohtana voidaan pitda seuraavaa ajatusta: jos tutkimus ei ole eettisesti kestava, se ei voi

olla luotettava, mutta eettinen kestavyys ei tee vield tutkimuksesta luotettavaa.” (Tuomi & Sarajarvi
2018, 182) Huolehdin tutkimuksen eettisyydesta, jotta tutkimukseen tulisi enemman luotettavuutta.
Kerasin aineiston anonyymisti, laadin tutkimustiedotteen ja yhteisrekisterin sekd huolehdin tietotur-
vasta koko prosessin ajan. Aineistoja kasiteltiin luottamuksellisesti ja analysoitiin niin, ettd haasta-
teltavien vastauksia ei vaaristelty. Aineistot litteroitiin sanatarkasti. Jos aineistosta nousi suoria viit-

tauksia, puhetta muokattiin yleiskieliseksi, jotta sitd on helpompi lukea.

Laadullisessa tutkimuksessa, jossa on hyddynnetty sisallonanalyysia luotettavuutta voi arvioida ka-
sitteiden uskottavuus, siirrettavyys, luotettavuus ja vakiintuneisuus avulla. Uskottavuutta tarkastel-
laan sen mukaan kuvastaako tutkijan tulkinta tutkittavien kasitysta aiheesta. Siirrettavyytta sen mu-
kaan voiko tuloksia siirtaa toiseen asiayhteyteen. Luotettavuutta sen mukaan tarkastaako ulkopuo-
linen henkild tutkimuksen toteutumista. Vakiintuneisuutta sen mukaan arvioiko ulkopuolinen hen-
kilo tutkimuksen kokonaisuudessaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 162—163) Aineistoa kasiteltiin tar-

kasti, ja haastateltavien ndkemykset pidettiin asiayhteydessaan. On kuitenkin mahdollisuus, etta
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asioita on painotettu eri tavalla kuin haastateltava on tarkoittanut. Tuloksia voi siirtda silla haasta-
teltavat ovat asiantuntijoita. Tulokset kuvastavat viiden somemarkkinoijan ndkemyksia aiheesta,
mutta tuloksia ei voi yleistaa silla kyseessa on laadullinen tutkimus. Tutkimuksen etenemista seu-

rasi ja sen kokonaisuudessaan arvioi opinnaytetyonohjaaja.

LibGuides lahdeoppaan mukaan lahteen luotettavuutta voi arvioida selvittamalla 1ahteen tekijaa,
objektiivisuutta, ajantasaisuutta, kattavuutta, kohderyhmaa ja tiedon alkuperaa (LibGuides s.a.).
Arvioin jokaisen lahteen luotettavuutta naiden kriteerien perusteella. Tutkimuksen viitekehyksen
I&hteina kaytettiin kirjoja, tilastoja, ja otteita webinaarista. Lahteina oli myds ajankohtaisia markki-
nointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyvia uutisartikkeleja, blogeja, videoita ja podcast. Arvioin Iah-
teitd ja niiden antamaa arvoa raportille. Vertasin blogeja keskenaan, enka nostanut viittauksiin esi-
merkiksi tilastollista tietoa, jota ei ole vahvistettu. Blogit tai uutisartikkelit olivat padosin markkinoin-
nin asiantuntijoiden tai toimittajien kirjoittamia ja niiden avulla sain rakennettua raporttiin ajankoh-
taisen kuvan opinnaytetyon aiheista. Nykyajalla on tosin myos hyvin mahdollista, etta jotkin blo-
geista ovat oikeasti tekoalyn kirjoittamia. Perustelen blogien ja uutisartikkelien kayttda silla, etta tut-

kimuksen aihe on erittain ajankohtainen.
6.4 Itsearviointi

Aloitin opinnaytetyon aiheen tutkimisen syksylla 2024. Aluksi minua kiinnosti ilmid, jossa nuoret
yrittdjat kuvaavat TikTokiin rehellisia videoita esimerkiksi kahvilan perustamisesta ja siihen liitty-
vista vaiheista. Olin itse nahnyt sellaisia videoita ja mielestani oli kiinnostavaa nahda mita yrityksen
seinien sisalla tapahtuu, ja siksi pohdin aihetta myds opinnaytetyoksi. Samoihin aikoihin nain late
stage social media -termin sosiaalisessa mediassa. Keskusteltuani aiheista opinnaytetydohjaajani
kanssa paadyin tutkimaan late stage social mediaa syvemmin. Lopulta valitsin opinnaytetyon ai-

heeksi sosiaalisen median murroksen ja tammikuussa 2025 aloitin kirjoittamisen.

Kirjoittaminen ja aiheen tutkiminen oli kiinnostavaa. Sosiaalisen median murroksesta ei 16ytynyt
runsaasti materiaalia, mutta eri asioiden yhdistely vei tutkimusta eteenpain. Alussa aihetta oli vai-
kea pitaa kasassa, ja tutkiminen tuntui loputtomalta. Prosessi muuttui helpommaksi, mita enem-
man luin teksteja, vertasin niita toisiinsa ja rajasin aihetta. Markkinointiin liittyvien kappaleiden
muotoilu vei eniten aikaa. Luulen, etta ongelmat johtuivat siita, etta minulla ei ollut viela niin paljoa
kaytannon kokemusta markkinoinnista, jonka avulla oisin osannut priorisoida ja muotoilla talle tutki-
mukselle tarkeita aiheita. Toisaalta se toi mahdollisuuden tarkastella asioita hieman objektiivisem-

min.

Helmikuussa viitekehyksessa oli paljon pohjatietoa, josta sain itsevarmuutta haastatteluja varten.

Seuraavaksi muotoilin haastattelukysymykset paaongelman ja alaongelmien avulla. Ennen
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haastatteluita opinnaytetydn nimeksi vahvistui Sosiaalisen median murroksen vaikutus markkinoin-
tiin, silld halusin tarkentaa haastateltaville mista opinnaytetydssa on kyse. Suunnittelin kysymykset

huolella, mutta jalkikateen ajateltuna niita olisi pitanyt rajata enemman.

Haastateltavien hankkiminen oli jannittavaa, mutta lopulta I0ysin yhteensa viisi haastateltavaa. Yksi
haastateltava oli minulle entuudestaan tuttu. Sain yhden haastateltavan yhteystiedot toiselta henki-
I61t4, jota kysyin haastatteluun, silla hdnen mielestdan tdma toinen henkild sopi haastateltavaksi
paremmin. Kolmen haastateltavan sisaltoihin térmasin sosiaalisessa mediassa. Haastattelut meni-
vat hyvin, ja haastateltavat olivat kaikki inspiroivia alansa asiantuntijoita. Heista huomasi, etta he
pitdvat markkinoinnista ja ovat aidosti kiinnostuneita alan muutoksista. Kaikkien haastattelujen jal-
keen tajusin, ettéd milla tavalla kysymykset olisi kannattanut rakentaa, jotta tuloksiin olisi paasty ka-
tevammin. Puoli tuntia haastatteluaikaa oli hyva sen kannalta, etta se oli helppo saada jarjesty-
maan, mutta huono sen kannalta, ettd jokaista aihetta kasiteltiin nopeasti. Yksi haastattelu kestikin
reilusti kauemmin kuin 30 minuuttia, mutta se sovittiin haastattelun yhteydessa. Toisaalta suurempi
maara dataa (esimerkiksi tunnin kestavista haastatteluista) olisi sisaltanyt yksityiskohtaisempaa
tietoa, joka olisi monimutkaistanut tulosten analysointia. Koen, etta sain nailla tuloksilla hyvan yleis-
kuvan aiheesta taman kokoiseen tutkimukseen. Hyva puoli on se, etta opin tassa samalla, ja haas-

tattelujen tulokset taydentavat tutkimusta.

Haastatteluiden litterointi oli aikaa vieva, mutta kiinnostava vaihe, silla paasin samalla perehty-
maan vastauksiin uudelleen. Lisasin litterointien aikana viitekehykseen viela joitain tarkentavia asi-
oita, joita oli noussut haastatteluissa. Tajusin myds, ettd pidan enemman maarallisen kuin laadulli-
sen tutkimuksen analysoinnista. Maarallisessa tutkimuksessa tulokset nakyvat esimerkiksi prosent-
teina, jolloin johtopaatdkset voidaan tehda suoraan niiden perusteella. Laadullinen analyysi ja sen
johtopaatokset on vaikeampi rakentaa, koska asiat eivat ole niin yksinkertaisia ja helposti nahta-
vissa. Haastateltava saattoi kertoa sivulauseena somemarkkinoinnissa olevan enemman kilpailua
nykyaan, jo ennen kuin kysyin mitd muutoksia somemarkkinoinnissa on. Laadullinen tutkimus oli
kuitenkin oppimisen kannalta erittdin antoisaa, silla aihe oli kiinnostava ja haastateltavilla oli nake-
myksia aiheeseen. Tulosten kerays, analysointi ja johtopaatdsten tekeminen oli mielenkiintoista.

Pohdinta osan jalkeen viimeistelin opinnaytetyon havainnollistavilla kuvilla ja kirjoitin tiivistelman.

Opinnaytetyd oli kokonaisuudessaan kivoimpia projekteja, joita olen opintojeni aikana tehnyt.
Vaikka prosessi oli suhteellisen pitkd, stressaava ja ty6las, opin samalla paljon markkinoinnista.
Opin myos projektinhallinnasta ja karsivallisyydesta. Huomasin, etta asioiden kirjoittaminen ylés
helpottaa niiden kasittelyssa ja siina, etteivat ne vaivaa esimerkiksi nukkumaan mennessa. Kalen-
terissani, vihossani ja puhelimeni muistiossa on pitkia listoja eri asioista ja lahteista. Jos tekisin

projektin uudelleen, rajaisin aiheen jo alussa paremmin ja keskittyisin viitekehyksessa sosiaalisen
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median murroksen vaikutuksesta markkinointiin viela enemman. Olen kuitenkin tyytyvainen opin-
naytetydn lopputulokseen ja siihen, ettd saan paattda markkinoinnin opintoni tdman opinnaytetydn
parissa. Viitekehyksesta 16ytyy kattavasti asioita ja haastattelut kuvastavat tdman hetken tilannetta.

Koen, ettd tydn laatu kuvastaa tasoani opiskelijana.

Sosiaalisen median murroksen vaikutuksesta markkinointiin riittda paljon tutkittavaa. Jatkokehitta-
misen kannalta minua alkoi kiinnostamaan mainokset positiivisuuden lisagjina sosiaalisessa medi-
assa. Niin kuin tassa tutkimuksessa ilmeni, sosiaalisessa mediassa on varjopuolia ja negatiivista
sisaltdéa ja mainoksetkin koetaan kuormittavana sisalténa. Mutta mitd tapahtuu silloin kun mainok-
set ovatkin viihdettd? Tutkimuksen avulla voisi selvittdd mainosten tarkeytta sosiaalisessa medi-
assa. Empiirinen osa voisi olla maarallinen kyselytutkimus kayttajilta, jossa tarkoituksena on selvit-
taa esimerkiksi ovatko he kokeneet jonkun mainoksen viihdyttavana, seuranneet yritystilia toimivan
sisalldén takia, tai rentoutuneet yritysten sisaltéjen parissa. Tutkimuksen tulosten avulla voisi selvit-
taa mainosten tarkeytta positiivisuuden edistajina ja perustella niiden tarvetta sosiaalisessa medi-

assa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Sosiaalisen median murroksen vaikutus markkinointiin

Taustakysymykset

Mimi:

lkd:

Koulutus:

Crganisaatio:

Mista asti olet kayttanyt sosiaalista mediaa tyossdsi?

Milla tavoilla olet kayttanyt / kdytat somea tydssasi ja milla alustoilla?
Minkalaisissa yrityksissa [ minkalaisille asiakkaille?

Haastattelukysymykset
Teema 1. Sosiaalizen median muutos

Mitd termi sosiaalizen median murros tarkoittaa sinulle?

Millaisia muutoksia olet havainnut sosiaalisessa mediassa markkincintikanavana?

Millaisia hyvid muutcksia olet havainnut tydsi nakdkulmasta?

Millaisia haasteellisia muutoksia ole havainnut?

Milla tavalla USA:n poliitinen iimapiir ja zen hallituksen yhieistydkuviot isojen sosiaalisen median
yhtididen kanssa vaikuttavat teidin tyshon?

6. Oletko kuullut late stage social media ilmiosta?

th b fa pa =

Teema 2. Sosiaalizen median muutosten vaikutus sosiaalisen median kiyttd6n markkinoinnissa

7. Miten nima sosiaalisen median muutokset ovat vaikuttaneet tapaanne tehda
somemarkkincintia?

8. Miten algoritmit ovat vaikuttaneet?

9. Miten tekodly on vaikuttanut?

10. Mitd muutoksia olet havainnut maksetun mainonnan kayidssa?

11. Onko crgaanisten sisaltéjen merkitys muuttunut? Miten?

12. Onko somemarkkinoinnin merkitys muuttunut? Miten?

Teema 3. Muutoksiin varautuminen

13. Miten reagoit ja varaudut sosiaalisen median jatkuvaan ja nopeaan muutiumiseen?

14. Miten varaudut tekedlyn kaytdn moenipuclistumiseen?

15. Milld tavalla varaudut trendien tuomiin muutoksiin?

16. Millaisena naet sosiaalizen median tulevaisuuden markkincintikanavana?

17. Tuleeke sen merkitys yhi kasvamaan vai vihenemaan?

18. Uskotko, ettd kohderyhmat vasyvit someen tai etta somen kaytdssa tullaan ndkemain
vihenemista?
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Liite 2. Tutkimustiedote

Tutkimustiedote

Opinndytetytn nimi: Sosiaalisen median murroksen vaikutus markkinointiin
Opiskelijan nimi ja yhteystiedot:

Joanna Jakobsson, joanna. jakobsson@myy. haaga-helia fi

Toimeksiantaja: -

Aineiston keruun tavoite: Aineiston perusteella halutaan selvittda sosiaalisen median markkinoinnin

asiantuntijoiden mielipiteitd ja nikemyksia sosiaalizen median murroksen vaikutuksesta markkinointiin

Aineiston keruun toteuttamistapa ja vaiheet: Haastattelu &snitetdan ja litteroidaan. Adnite poistetaan, kun
sz on tallennetiu tekstimuotoon ja tekstitiedosto poistetaan, kun sitd ei enda tarvita

opinndytetybprosessissa.
Osallistuminen kesto: Haastattelu kestédd noin 30 minuuttia
Etukdteisvalmistautuminen: Osallistuminen tutkimukseen ei vaadi etukiteisvalmistautumista.

Os=allistumisen hyoty tutkittavalle tai hinen edustamalleen organizaatiolle: Haastateltava saa d3nensd

kuuluviin ajankohtaizen aiheen tiimoilta

Aineiston kasittely, silytys, luovutustahot ja havittiminen: aineiston kasittelyyn ja analysointiin kaytetian
Haaga-Helian tarjoamia tallennuspalveluita ja analyscintiohjelmia. Henkilitietojen kasittelytoimien
oikeusperusteena on rekisterdidyn sucstumus. Henkildtietojen kasittely ja rekisterdidyn cikeudet
noudattavat voimassa olevaa EUn yleista tietosuoja-asetusta (Euroopan parlamentin ja neuvoston
asetus (EU) 2016/679 luonnollisten henkildiden suojelusta henkildtietojen kasittelyssa seka nididen
fietojen vapaasta likkuvuudesta ja direktiivin 95/46/EY kumoamisesta) ja voimassa olevaa kansallista
lains&idantdad. Aineisto havitetadn viimeistian 156.2025.

Rekisterinpitaja:

Opizkelija toimii rekisterdityjen yhteyzpisteeni ja Haaga-Helia avustaa tarvittaessa, jotta tiefosuoja-

likka Valve
tietosuojavastaava
+358 204471222

|kka. valve@haaga-helia.fi
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Tuloksizsta tiedottaminen: OpinnaytetyGraportti julkaistaan Theseus-verkkopalvelussa.
Raheoitus ja mahdolliset intressiristiriidat: -
Lisatiedot: Joanna Jakobsson, joanna.jakebsson@myy.haaga-helia.fi

Vapaaehtoizuus ja suostumuksen peruuttaminen: Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista.
Suostumuksen voi peruuttaa koska tahansa syyta ilimoittamatta ja esimerkiksi keskeyitda haastattelun
niin halutessaan. Susstumuksen voi peruuttaa keskeyttdmalld haastattelun tai jalkikateen ottamalla
yhieyttd opinnaytetyontekijin. Huomaa, etta jo analysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkittavan

osuutta ei voida jalkikdteen poistaa.

Edelld mainittu tutkimustiedotteen sisdltd kertoo ymmarettivast, mitd tutkimus koskee, mita
osallistuminen tarkoittaa, mihin dataa kaytetdan ja miten sitd sdilytetdan. Tutkittaville on annettu

yhiteystiedot ja mahdollisuus esittda kysymyksia ja saada vastauksia kysymyksiin.
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