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1 Johdanto 

1.1 Työn tausta 

Aihevalintaa ohjasi vahva kiinnostus sosiaaliseen mediaan sekä sen kasvava suosio ja 

ajankohtaisuus. Instagram muotoutui valitsemakseni sosiaalisen median kanavaksi 

oman aktiivisen käyttöni, nuoren käyttäjäkunnan sekä sen maailmanlaajuisen suosion 

vuoksi. Sosiaalinen media, ja tässä tapauksessa Instagram, tarjoaa markkinoijille paljon 

uusia mahdollisuuksia tavoittaa kohderyhmänsä uudenlaisilla markkinointimenetelmillä. 

Instagram-markkinoinnilla tarkoitan kaikkea markkinointia, jota Instagramissa voi 

toteuttaa, kuten maksullinen mainonta, vaikuttajamarkkinointi ja Instagramin erilaiset 

ominaisuudet, joita voi markkinoinnissa hyödyntää. 

 

Opinnäytetyössä selvitetään, miten nämä erilaiset markkinointimuodot Instagramissa 

vaikuttavat nuoren käyttäjäkunnan kulutuskäyttäytymiseen, ja mitä ajatuksia markkinointi 

nuorissa aikuisissa herättää. Opinnäytetyö toteutettiin tutkimustyyppisenä, jolloin osana 

työtä tehtiin selvitys Instagram-markkinoinnista. Selvityksen tutkimusmenetelmäksi 

valittiin kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin sähköisen kyselyn muodossa. 

Opinnäytetyön tärkeimmät avainsanat ovat sosiaalinen media, Instagram, maksullinen 

mainonta ja kulutuskäyttäytyminen. Opinnäytetyössä käsitellään myös sosiaalisen 

median vaikutuksia käyttäjiin. Sosiaalisesta mediasta on tehty paljon erilaisia 

tutkimuksia. 

1.2 Tavoitteet ja rajaukset 

Tässä opinnäytetyössä mielenkiinto kohdistuu Instagram-markkinoinnin tehokkuuteen, 

kulutuskäyttäytymiseen ja sosiaalisen median eri puoliin. Nuoret ovat usein herkempiä 

markkinoinnille kuin aikuiset, josta herää kysymys, miten nuoremmat kokevat 

markkinoinnin. Instagramissa valtaosa käyttäjistä on nuoria aikuisia, ja siellä 

markkinoidaan monin eri tavoin. Tutkimuskysymys on: mitä vaikutuksia markkinoinnilla 

on kulutuskäyttäytymiseen? 

 

Aiheesta ei juurikaan löydy kirjalähteitä, koska Instagram ja sosiaalinen media on 

kasvanut ja yleistynyt nopeasti. Työssä hyödynnetään mahdollisimman uutta tietoa, jotta 

se olisi mahdollisimman tuoretta. Tietoa on paljon saatavilla Internetissä muun muassa 

erilaisten artikkeleiden ja tutkimusten muodossa. Monien yritysten sekä lehtien 
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sivustoilta pystyy lataamaan erilaisia oppaita ja tutkimuksia, joista löytyy hyödyllistä 

tietoa. 

 

Instagramin Business -sivut sekä Instagramin yritysblogi olivat tärkeitä lähteitä työssä, 

sillä sivuilta löytyy tietoa esimerkiksi erilaisista mainosmahdollisuuksista, 

ominaisuuksista, Instagramin tilastoja ja uutisia. Kulutuskäyttäytymisestä löytyy 

enemmän kirjallisuuslähteitä, kuin Instagramista, mutta myös tätä aihetta voi tukea 

tutkimustuloksilla ja internet-lähteillä. 

 

Sähköisen kyselyn kohderyhmä oli 18–30-vuotiaat Instagramin käyttäjät. Kyselyä jaettiin 

lähipiirille ja ystäville WhatsAppin välityksellä, ja linkki julkaistiin kohderyhmään 

sopivassa Facebook-ryhmässä sekä oman Instagram-tilin elämänkerta-osiossa. Kysely 

oli avoinna siihen saakka, kunnes vastauksia oli riittävästi. Tavoitteena oli saada 

vastauksia vähintään sata. Kyselyn pohjana toimi Google Forms, jossa voi seurata 

tuloksia kyselyn ollessa käynnissä. Tuloksia käytiin läpi myös Excelin avustuksella. 

 

Luotettavuuteen vaikuttavat muun muassa vastausmäärät, kysymysten muotoilu ja 

missä kyselyä jaetaan. Kysymysten tulisi olla mahdollisimman yksiselitteisiä ja selkeitä, 

jotta ne ovat mahdollisimman ymmärrettäviä, ja vastaukset ovat oleellisia kysymykseen 

nähden. Kyselyn jakamiseen tulisi valita sellaisia alustoja, jotka ovat normaaleja kyselyn 

kohderyhmälle. (Heikkilä 2014.) Näihin asioihin kyselyssä kiinnitettiin erityistä huomiota. 

2 Sosiaalinen media 

2.1 Sosiaalinen media Suomessa 

DNA:n Digitaaliset elämäntavat -tutkimuksen mukaan Suomessa viisi suosituinta 

sosiaalisen median kanavaa ovat Facebook ja Facebook Messenger, WhatsApp, 

Youtube, keskustelupalstat sekä Instagram. 1005 vastaajasta 61 prosenttia käyttää 

Facebookia päivittäin. WhatsAppia käyttää 50 prosenttia, Youtubea 26 prosenttia, 

Instagramia 25 prosenttia ja keskustelupalstoja 12 prosenttia. (Digitaaliset elämäntavat 

-tutkimus – digitaalinen asiointi. 2017.) 

DNA:n Digitaaliset elämäntavat -tutkimuksen kohderyhmä oli 15–74-vuotiaat 

suomalaiset. Kysely toteutettiin Nepan paneelien kautta, ja kyselyyn vastasi 1005 
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vastaajaa. Kysely toteutettiin vuonna 2017. (Digitaaliset elämäntavat -tutkimus – 

digitaalinen asiointi. 2017.) 

2.2 Instagram 

Instagram on sovellus, jonka pääideana on julkaista omia kuvia ja videoita seuraajilleen 

sekä katsoa, tykätä ja kommentoida muiden käyttäjien jakamia sisältöjä. Instagramin 

ikäraja on 13 vuotta. (Vinkkejä vanhemmille – Mikä on Instagram? 2018.) Suomessa 

Instagramilla on jo 2.1 miljoonaa käyttäjää (Sosiaalinen media Suomessa 2019. 2018). 

Instagram perustettiin vuonna 2010, jolloin palveluun liittyi heti ensimmäisenä päivänä 

25 000 ihmistä (Instagram launches. 2010). 

Instagramin suurin käyttäjäryhmä Suomessa on 15–24-vuotiaat, jotka käyttävät palvelua 

päivittäin. 15–24-vuotiaiden osuus päivittäistä käyttäjistä on 68 prosenttia. Toiseksi 

suurin käyttäjäryhmä on 25–34-vuotiaat, joiden osuus on 43 prosenttia. 35–44-

vuotiaiden osuus on 23 prosenttia, 45–54-vuotiaiden osuus 9 prosenttia ja 55–64-

vuotiaiden osuus 8 prosenttia. Huomattavasti pienin käyttäjäryhmä on 65–74-vuotiaat, 

joiden osuus on vain 2 prosenttia. Instagramin käyttäjistä 29 prosenttia on naisia ja 20 

prosenttia miehiä. Instagramin käyttö kasvoi vuoden 2016 15 prosentista vuoden 2017 

25 prosenttiin. (Digitaalisen elämäntavan tutkimus. 2017.) 

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla, jolloin Instagramilla oli 30 

miljoonaa käyttäjää. Markkinointi sovelluksessa aloitettiin vuonna 2013, jolloin vain 

valitut brändit pääsivät tekemään markkinointia. Vuonna 2015 markkinointia pääsi 

tekemään kaikki yritykset. Instagramin markkinointituottojen odotetaan kasvavan vuoden 

2017 4 miljardista dollarista yli 10 miljardiin dollariin vuonna 2019. (Smith 2019.) 

Kesäkuussa 2018 Instagramilla oli yli biljoona aktiivista käyttäjää (Number of monthly 

active Instagram users 2013-2018. 2018). 

2.3 Sosiaalisen median vaikutukset mielipiteisiin ja valintoihin 

Ruoka on näkyvässä roolissa Instagramissa. Pitsa on noussut Instagramissa 

kuvatuimmaksi ruoaksi, ja sitä seuraavat pihvit ja sushi. Instagramin ruokakulttuurilla on 

huomattu olevan positiivisia sekä negatiivisia vaikutuksia käyttäjien ruokatottumuksiin. 

Erityisesti ne, jotka viettävät paljon aikaa sosiaalisessa mediassa on noin kaksi kertaa 

useammin ongelmia kehonkuvan ja syömisen kanssa. Vähemmän aikaa viettävillä nämä 

ongelmat eivät ole olleet yhtä yleisiä. Ruokakuvien katsominen saattaa aiheuttaa 
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käyttäjässä reaktioita, jotka voivat herättää nälän tunteita. Ylimääräinen nälän tunne sen 

sijaan saattaa muuttaa syömistottumuksia epäterveellisiksi ja lihottaa. Ruokakuvien 

näkeminen voi aiheuttaa turhautumista niille käyttäjille, jotka yrittävät elää ja syödä 

terveellisemmin. (Arnold 2019.) 

Instagramin ruokakuvakulttuuri alkaa vaikuttamaan myös ravintoloihin, sillä ruokakuvan 

ottaminen voi vaikuttaa ruoan lopulliseen nautinnollisuuteen sen kylmetessä kuvaamisen 

aikana. Ruoka saatetaan jopa valita sen kuvauspotentiaalin perusteella, jolloin ruoasta 

ei välttämättä pääse nauttimaan täysillä, eikä sen terveellisyys ole etusijalla. Toisaalta 

ravitsemusasiantuntijat ja -terapeutit, kokit sekä hyvinvointibrändit tuovat oman 

ammattitaitonsa Instagramiin. He julkaisevat ohjeita terveelliseen syömiseen, 

ravitsemukseen sekä laihduttamiseen. Yhä useampi kääntyy sosiaalisen median 

puoleen terveyteen liittyvissä asioissa etsien käytännön esimerkkejä, joita he voivat 

hyödyntää heti. Instagram antaa käyttäjilleen mahdollisuuden tutustua itselleen 

tuntemattomiin ruokakulttuureihin, jotka kutsuvat testaamaan uusia makuja ravintoloissa 

sekä kotona. (Arnold 2019.) 

Pew Research Centerin tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin, minkälaisia tunteita 

sosiaalisen median sisällöt heissä herättävät. 88 prosenttia käyttäjistä koki saavansa 

usein tai toisinaan viihdettä sosiaalisesta mediasta. Seuraavaksi eniten ääniä sai viha 

sekä yhteenkuuluvuuden tunne 71 prosentilla. Näitä seurasi inspiroituneisuus 69 

prosentilla, masentuneisuus 49 prosentilla ja yksinäisyys 31 prosentilla. Yksinäisyyden 

tunne oli yleisempää nuorten aikuisten, 18–29-vuotiaiden ikäryhmässä, kuin muissa 

ikäryhmissä. (Smith 2018.) 

Käyttäjistä 58 prosenttia kohtaa säännöllisesti postauksia, jotka ovat ylidramaattisia tai 

liioiteltuja, kun 31 prosenttia kohtaa tällaisia postauksia toisinaan. 59 prosenttia kohtaa 

säännöllisesti sosiaalisessa mediassa ihmisiä, jotka syyttelevät tai aloittavat riitoja 

perustamatta mielipidettään faktoihin. 28 prosenttia käyttäjistä kohtaa tällaista käytöstä 

toisinaan. 21 prosenttia kokee näkevänsä säännöllisesti postauksia, joista voi oppia 

jotain hyödyllistä, ja 57 prosenttia näkee tällaisia postauksia toisinaan. 33 prosenttia 

näkee säännöllisesti postauksia, jotka antavat ymmärtää jotain muuta kuin ovat. 45 

prosenttia näkee tällaisia postauksia toisinaan. Pew Research Centerin tutkimukseen 

vastasi yhteensä 4594 amerikkalaista touko-kesäkuussa 2018. (Smith 2018.) 
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Sosiaalisessa mediassa esiintyy kuplautumista. Ihmisillä on luontainen taipumus 

hakeutua samoja mielipiteitä ja ajatuksia kannattavien ihmisten seuraan – myös 

sosiaalisessa mediassa. Algoritmeilla on oma osuutensa kuplautumiseen. Ne seuraavat 

käyttäjien klikkauksia ja valintoja, ja tarjoavat niihin perustuen samankaltaista sisältöä, 

jolloin samoja ajatuksia ja mielipiteitä kannattavat kohtaavat. (Mäntylä 2018.) 

Algoritmit tarkoittavat yksityiskohtaisia ohjeita tietokoneelle, joiden perusteella jokin 

tehtävä suoritetaan. Algoritmien avulla kaupasta on mahdollista tehdä entistä 

kohdennetumpaa. Koneet oppivat jatkuvasti kuluttajien tekemistä ostotapahtumista, 

joiden perusteella algoritmit yrittävät ennustaa kuluttajan ostokäyttäytymistä ja mitä hän 

haluaisi seuraavaksi ostaa. Ehdotukset voivat perustua erilaisiin lähtökohtiin. Esimerkiksi 

verkkokaupassa kuluttajalle voidaan tarjota tuotteita, joita muut ostavat sillä hetkellä tai 

katsottuun tuotteeseen perustuen sopivia oheistuotteita. Takkia katsovalle voidaan 

tarjota siihen sopivia kenkiä. (Toivonen 2018.) 

Kone ymmärtää jo muutaman tuotteen selailun jälkeen, mitä kuluttaja mahdollisesti etsii. 

Algoritmit mahdollistavat tuotteiden tarjoamisen kuluttajalle sosiaalisessa mediassa 

mainosten muodossa. Ihmisistä kerättyä tietoa käytetään algoritmien avulla ohjaamaan 

heidän kuluttamistaan. Toisaalta algoritmien avulla yksittäinen kuluttaja voi löytää 

helpommin itselleen sopivan tuotteen. Algoritmeilla tehostetaan laumakäyttäytymistä 

kertomalla kuluttajalle mitä muut kuluttavat. (Toivonen 2018.) 

Sosiaaliseen mediaan, ja erityisesti Instagramiin jaetaan paljon matkustamiseen liittyvää 

sisältöä. Hotellit, jotka kiinnittävät erityisestä huomiota tiloihinsa kauniilla sisustuksella, 

luovat kiinnostavia ja kauniita yksityiskohtia, joita ihmiset kuvaavat mielellään ja jakavat 

edelleen seuraajilleen omissa kanavissaan. Hotelleille tämä on pelkästään positiivista, 

sillä käyttäjien jakamat kuvat auttavat muita rakentamaan mielikuvaa paikasta. Hotellit 

saavat jaetuilla kuvilla ilmaista näkyvyyttä, joka voi houkutella uusia asiakkaita. Monet 

hotellit ovat lähteneet mukaan tähän trendiin luomalla kauniita selfienurkkia asiakkaiden 

kuvattavaksi. (Riaz 2018.) 

Ihmisten on toisinaan hyvin vaikeaa erottaa totuus ja valhe toisistaan. Tällöin lukija uskoo 

sitä uutista, joka miellyttää häntä enemmän, ja leimaa valeuutisiksi ne, jotka eivät häntä 

miellytä. Tätä ilmiötä kutsutaan vahvistusharhaksi, jolloin tiettyjä arvoja kannattava ei 

pysty esimerkiksi hyväksymään jotain tosiasiaa, joka on vastoin hänen omia arvojaan. 
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Ympäristötietoisen voi olla vaikeaa hyväksyä, ettei luomu ole välttämättä 

ilmastoystävällisin valinta. (Vasantola 2018.) 

Ihminen hakeutuu herkästi sellaisen tiedon pariin, joka sopii hänen arvoihinsa. Verkossa 

jaetaan yhä useammin väärää tietoa. Esimerkiksi terveyteen liittyvät väärät tiedot 

keräävät helposti sosiaalisessa mediassa yhteisöjä ympärilleen. Terveys on 

henkilökohtainen asia, jonka jokainen kokee tietävänsä parhaiten. Tästä syystä väärät 

tiedot ovatkin niin suosittuja. (Vehkoo 2019.) 

Kuluttajat kääntyvät verkon puoleen etsiessään tietoa tuotteesta tai palvelusta, jonka 

suunnittelevat ostavansa. Jopa 85 prosenttia luottaa verkosta lukemiinsa arvioihin yhtä 

paljon, kuin omien tuttaviensa suositteluihin. Hotelli- ja ravintola-ala on hyvä esimerkki 

siitä, miten arvostelut ovat ohjanneet kulutuskäyttäytymistä jo pitkään. Voiko 

arvosteluihin siis aina luottaa? Amazonin sivulla väitetään olevan tuhansia feikkiarvioita, 

joiden kirjoittajat värvätään Facebook-ryhmien kautta. Arvostelujen kirjoittajat saavat 

palkkioksi muun muassa ilmaisia tuotteita, ja ehtona arvostelijan täytyy antaa tuotteelle 

hyvä arvostelu. (Vehkoo 2018.)  

Muodista kiinnostuneet ihmiset käyttävät Instagramissa enemmän aikaa omien 

suosikkiorganisaatioiden, -suunnittelijoiden sekä -tuotteiden parissa hakien inspiraatiota. 

Iso-Britanniassa, Italiassa, Ranskassa, Espanjassa ja Saksassa 45 prosenttia 

vastaajista seuraavat muotibrändiä tai -vaikuttajaa löytääkseen inspiraatiota uusien 

asukokonaisuuksien luomiseen. Inspiraatiota haetaan siihen, minkälaisia vaatteita he 

voisivat yhdistellä ja mitä he voisivat seuraavaksi ostaa omaan kaappiinsa. (Paikka, 

jossa intohimo ja muoti kohtaavat: catwalkin ottaminen haltuun Instagramissa. 2017.) 

 

Yhdysvaltalaiset etsivät Instagramissa uusia tuotteita, seuraavat aktiivisesti muotia ja 

jakavat mielellään omia tyylejään. Muodinseuraajat arvostavat myös Instagramin avulla 

muotoutuvaa yhteisöä. Melkein puolet ihmisistä seuraavat organisaatiota luodakseen 

siihen yhteyden tunteen, jonka seurauksena monet tuntevat kuuluvansa osaksi ryhmää. 

(Paikka, jossa intohimo ja muoti kohtaavat: catwalkin ottaminen haltuun Instagramissa. 

2017.) 
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2.4 Sosiaalisen median haitat 

Royal society for public health -järjestön koostamasta raportista selviää, että sosiaalisen 

median on todettu lisäävän mielenterveysongelmia, kuten ahdistusta ja masennusta. 

Nuorten ahdistuneisuus ja masentuneisuus on kasvanut 70 prosentilla viimeisen 25 

vuoden aikana. Sosiaalista mediaa käyttävät nuoret kokevat sen pahentavan 

ahdistuksen ja masennuksen oireita. Sosiaalisen median kuvaillaan olevan 

koukuttavampaa, kuin tupakka ja alkoholi. (Cramer & Inkster 2017.) 

FOMO eli Fear of Missing Out tarkoittaa pelkoa, että jää paitsi asioista. Ihmiset jakavat 

sosiaalisessa mediassa sisältöä pitäessään hauskaa, kuten matkustellessaan ja 

viettäessään iltaa ystävien kanssa. FOMO herää käyttäjässä silloin, kun hän katsoo 

muiden sisältöjä sosiaalisessa mediassa, jolloin hän voi kokea itse jäävänsä paitsi 

hauskanpidosta. FOMO herättää nuorissa vertailun ja epätoivon tunteita. (Cramer & 

Inkster 2017.) 

Sosiaalisessa mediassa jaetaan paljon ylimuokattuja ja lavastettuja kuvia, joihin nuoret 

vertaavat omaa tavallista elämäänsä. Epärealistiset odotukset voivat aiheuttaa nuorissa 

huonoa itsetuntoa ja epävarmuutta. Sosiaalisen median uskotaan olevan yksi syy 

kauneusleikkausten suosion kasvuun. Noin 70 prosenttia 18–24-vuotiaista brittinuorista 

voisi harkita jotain kauneusleikkausta. (Cramer & Inkster 2017.) 

IRO Research Oy:n teettämän Yhteisöllistyvä media -tutkimuksen mukaan yhä useampi 

kokee sosiaalisella medialla olevan merkittäviä kielteisiä vaikutuksia omaan elämään. 

Vuonna 2013 tulos oli joka neljäs eli 25 prosenttia, ja vuonna 2018 tulos oli noussut lähes 

puoleen, 45 prosenttiin. 45 prosenttia vastaajista kokee olevansa kyllästynyt 

sosiaaliseen mediaan. (Sosiaalisen median laatumielikuva on heikentynyt. 2018.) 

Suomalaisten huoli omasta yksityisyyden suojasta on kasvanut. Vuonna 2013 lähes 

puolet, 47 prosenttia oli huolissaan yksityisyydestään, ja vuonna 2018 luku oli noussut 

72 prosenttiin. Huoli yksityisyyden suojasta on todennäköisesti yksi syy sosiaalisen 

median suosion laskuun valeuutisten ohella, joita sosiaalisessa mediassa jaetaan. 

Yhdysvalloista rantautuneet uutiset käyttäjien ostettujen tietojen väärinkäytöstä 

vaikuttavat myös omalta osaltaan. (Sosiaalisen median laatumielikuva on heikentynyt. 

2018.) 
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Tutkimushaastatteluja tehtiin tuhat ympäri Suomea loka-marraskuussa 2018. Vastaajat 

olivat iältään 15–74-vuotiaita. (Sosiaalisen median laatumielikuva on heikentynyt. 2018.) 

59 prosenttia yhdysvaltalaisista nuorista on kokenut jonkin sorttista kiusaamista tai 

ahdistelua verkossa. Kiusaamiseksi lasketaan haukkuminen, huhujen levittäminen, 

sopimattomien kuvien vastaanottaminen, jatkuva kysely jonkun muun kuin vanhempien 

toimesta, fyysiset uhat sekä kuvien jakaminen ilman lupaa. Yhtä monen vastaajan 

mielestä nämä asiat ovat suuri ongelma oman ikäryhmän keskuudessa. (Anderson 

2018.) 

Yleisin kiusaamisen ja ahdistelun muoto on nimittely, jota 42 prosenttia vastaajista on 

kokenut verkossa. Nimittelyä seuraa väärien huhujen levittäminen, jota on kokenut 32 

prosenttia. 25 prosenttia kertoo vastaanottaneensa sopimattomia kuvia. 21 prosenttia on 

kokenut jatkuvaa kyselyä jonkun muun kuin vanhemman toimesta ja 16 prosenttia on 

kokenut uhkailua. (Anderson 2018.) 

Vastauksissa ei ole juurikaan sukupuolieroja. Vain väärien huhujen ja sopimattomien 

kuvien vastaanottaminen on yleisempää tyttöjen, kuin poikien osalta. 29 prosenttia 

tytöistä kertovat vastaanottaneensa sopimattomia kuvia, kun pojilla vastaava luku on 20 

prosenttia. 39 prosenttia tytöistä ja 26 prosenttia pojista on kokenut väärien huhujen 

levittämistä. (Anderson 2018.) 

Pew Research Centerin tekemässä tutkimuksessa vastaajia oli yhteensä 1801, joista 

743 olivat 13–17-vuotiaita teinejä ja 1058 vastaajaa heidän vanhempiaan. Haastattelut 

toteutettiin maalis-huhtikuun aikana 2018 Yhdysvalloissa. (Anderson 2018.) 

3 Markkinointi Instagramissa 

3.1 Instagramin ominaisuudet ja mainosmuodot 

Instagramissa tuli syyskuussa vuonna 2017 täyteen kaksi miljoonaa kuukausittaista 

mainostajaa, kun vielä maaliskuussa mainostajia oli miljoona. Instagramissa käytetään 

yhä enemmän aikaa sisältöjä luoden ja tutkien. Mobiilivideot ovat suuressa suosiossa, 

ja videosisältöjen kuluttaminen kasvaa vuosi vuodelta. Videoiden katseluun käytetty aika 

kasvaa vuosittain 80 prosentilla, mutta videoita myös luotiin vuonna 2017 neljä kertaa 



9 

 

enemmän, kuin vuonna 2016. (Kaksi miljoonaa kuukausittaista mainostajaa 

Instagramissa. 2017.) 

 

Instagramiin voi luoda maksullista mainontaa kuva- tai videomuodossa syötteeseen. 

Syötteeseen lisättävät mainokset sisältävät yhden tai useamman kuvan tai videon neliö- 

tai vaakamuodossa. Useamman kuvan tai videon mainoksia kutsutaan 

karusellimainoksiksi, jolloin käyttäjä näkee pyyhkäisemällä lisää sisältöä. Videot voivat 

olla pisimmillään 60 sekuntia pitkiä. (Kasvata liiketoimintaasi Instagramissa. 2018.) 

Kuviossa 1 on kuvakaappaus Instagramin syötteessä olevasta kuvamainoksesta. 

 

 

Kuvio 1. Instagramin kuvamainos syötteessä (Instagram 2019b). 
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Tarinamainokset ovat Instagram Stories-ominaisuuteen lisättäviä mainoksia, joiden 

pituus on maksimissaan 15 sekuntia riippumatta siitä, onko sisältö kuva tai video. 

Mainokset ovat pystysuuntaisia ja täyttävät näytön tavallisten tarinoiden lailla. Mainoksia 

voi lisätä useamman peräkkäin, jolloin katsoja voi liikkua mainoksesta toiseen 

pyyhkäisemällä tai napauttamalla vasemmalle tai oikealle. Mainosta voi katsoa 

pidempään pysäyttämällä sen napauttamalla ja pitämällä painettuna. Mainokset luodaan 

Facebookin mainostyökalun avulla, jolloin myös yritykset, joilla ei ole Instagram-tiliä, 

voivat näyttää mainoksia Instagramissa. (Instagram Stories -mainosopas. 2018.) 

Kuviossa 2 kuvakaappaus tarinamainoksista. 

 

Kuvio 2. Esimerkkejä tarinamainoksista (Instagram 2019a). 

Kokoelmamainokset sisältävät ”lue lisää” -osion, josta käyttäjä pääsee selailemaan 

yrityksen tuotteita sekä siirtymään verkkokauppaan. Myös kokoelmamainoksessa voi 

hyödyntää videoita sekä kuvia. Oman julkaisun markkinointi on Instagramissa 

mahdollista Facebookin mainostyökalujen avulla. Julkaisun voi kohdentaa tietylle 

kohderyhmälle esimerkiksi sijainnin, demografiatietojen, kuten asuinpaikan tai 

kiinnostuksen kohteiden perusteella ja mainonnan tuloksia voi seurata keskitetysti 

yhdessä paikassa. Mainonnan tärkeimmät tavoitteet ovat tunnettuuden kasvattaminen, 

tutustumismahdollisuus käyttäjille sekä konversio. (Kasvata liiketoimintaasi 

Instagramissa. 2018.) 

Ostosominaisuuden avulla julkaisuun voi merkitä tuotteita tai ilmoittaa esimerkiksi 

alennusmyynneistä. Ominaisuutta voi hyödyntää sekä julkaisuissa että tarinoissa. 

Syötteen kuviin voi parhaimmillaan merkata viisi tuotetta per kuva tai video, karuselliin 
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jopa 20. Tuotteilla merkitty syötteessä oleva julkaisu jaetaan tilin seuraajille sekä Tutki-

osioon, jota maailmanlaajuisesti 200 miljoonaa tiliä selailee päivittäin. Ominaisuuden 

avulla käyttäjät saavat nopeasti tietoja tuotteesta ja sen hinnoittelusta. Kun käyttäjä 

napauttaa kuvassa tai videossa näkyvää tuotetarraa, hän ohjautuu Instagramissa 

tuotekuvaussivulle. Tuotekuvaussivulta käyttäjä voi siirtyä yrityksen sivulle. 

Vaihtoehtoisesti hän voi tallentaa tuotteen omiin tallennuksiin myöhemmäksi tai jatkaa 

tuotteiden selaamista Instagramissa. (Ostokset Instagramissa. 2019.) 

Instagramissa on ostosominaisuuden myötä otettu kokeiluun Tutki-osiosta löytyvä 

Shoppailu-kanava. Kanava näkyy sellaisille käyttäjille, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta 

tuotteiden selaamiseen. Shoppailu-kanavalla näkyy julkaisuja kaikilta yrityksiltä, eikä 

vain niiltä ketä käyttäjä seuraa. Tallennusominaisuudella käyttäjä voi tallentaa itselleen 

katsomiaan tuotteita julkaisuista sekä tarinoista, jolloin kiinnostava tuote on helppo 

löytää uudelleen. (Ostokset Instagramissa. 2019.) Kuviossa 3 kuvakaappaus 

Instagramin Tutki-osiosta sekä tuotemerkinnästä julkaisussa. 

 
Kuvio 3. Tutki-osion Shoppailu-kanava ja tuotemerkintä julkaisussa (Instagram 2019c). 
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IGTV on ominaisuus, johon kuka tahansa voi lisätä sisältöä. Ominaisuus toimii 

sovelluksessa sekä verkossa. Yritykselle IGTV tarjoaa mahdollisuuden päästä 

lähemmäksi yleisöään ja tulla uusien löytämäksi. Videot ovat sisällöltään pidempiä, kuin 

esimerkiksi tarinamainokset tai omalle tilille lisättävät videot, jolloin tarinankerronta on 

entistä syvempää. Vuoteen 2021 mobiilivideoiden odotetaan muodostavan 78 prosenttia 

koko mobiilidataliikenteestä. (Esittelyssä IGTV – Videon seuraava sukupolvi. 2019.) 

 

Tarinan kohokohdat näkyvät tilin elämänkerta-osion alapuolella. Yritys voi tallentaa 

kohokohtiin Stories-ominaisuudessa julkaisemiaan sisältöjä. Kohokohtiin tallennetuilla 

sisällöillä ei ole aikarajaa. Ne näkyvät kohokohdissa niin kauan, kuin ne on siihen 

tallennettu, eikä niiden tallentamiseen ole minkäänlaista rajaa. Lisäksi kohokohdille voi 

luoda omanalaisensa kansikuvat, ja kohokohtia voi tallentaa esimerkiksi kategorioittain. 

Kohokohdat näyttävät yrityksen persoonallisesti käyttäjille. (Esittelyssä Stories-

kohokohdat ja arkistoidut tarinat. 2017.) 

Instagram live tarjoaa yrityksille monipuolisia vaihtoehtoja. Live antaa mahdollisuuden 

vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa sekä mahdollisuuden yhdistyä uusien, suurten 

yleisöjen kanssa. Livessä yritys voi esitellä uusia tuotteitaan tai demonstroida, miten 

jokin tuote toimii sekä vastata asiakkaiden kysymyksiin yrityksestä, tuotteista tai 

palveluista. Liveä voi hyödyntää jopa soittamalla henkilökohtaisesti asiakkaalle ja 

vastata tämän kysymykseen. (Cherry 2018.) 

Livelähetyksen voi tallentaa ja jakaa uudelleen seuraajien nähtäväksi 24 tunniksi. 

Käyttäjät voivat kommentoida liveä sen ollessa käynnissä, jolloin liven pitäjä voi 

esimerkiksi videon lopussa selata kommentteja ja vastata heränneisiin kysymyksiin. 

Liveä varten yritys voi keksiä alennuskoodin, jolla asiakas saa alennuksen 

verkkokaupasta tai voittaa vaikka tuotepalkinnon kommentoimalla tai merkkaamalla 

ystävänsä kommenttikenttään. (Cherry 2018.) 

Vaikuttajamarkkinoinnissa hyödynnetään henkilöitä, joilla on paljon seuraajia blogissaan 

tai sosiaalisessa mediassa, kuten Youtubessa tai Instagramissa. Brändille tai yritykselle 

on tärkeää valita vaikuttaja, jolla on omaan kohderyhmään sopivia seuraajia. Vaikuttajan 

on oltava myös aidosti kiinnostunut brändistä, jotta pystyy tuottamaan laadukasta ja 

kiinnostavaa sisältöä seuraajilleen. (Asikainen 2017.) 
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Vaikuttaja ja brändi tekevät siis yhteistyötä, jolloin vaikuttaja saa korvausta tuodessaan 

sisällöissään esille heidän tarjoamia tuotteita tai palveluita. Yhteistyö voi olla 

kertaluontoista tai kestää vuosien ajan. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tärkeää, että 

vaikuttaja saa tuoda itselleen tyypillisesti mainostetun asian esille, sillä aito lähestyminen 

toimii paremmin kuluttajiin. Lisäksi vaikuttajan on tärkeää ilmoittaa selkeästi, että 

kyseessä on kaupallinen yhteistyö. (Asikainen 2017.) 

 

Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta, koska katsoja kokee olevansa vaikuttajan kanssa 

vuorovaikutuksessa. Katsojasta tuntuu, että vaikuttaja puhuu juuri hänelle. Tätä 

kutsutaan parasosiaalisuudeksi. Vaikuttajan on helpompi luoda parasosiaalinen suhde 

yleisöönsä kuin yrityksen. Syyksi arvellaan vaikuttajien tapaa päästää yleisönsä todella 

lähelle. Vaikuttaja voidaan kokea läheiseksi ystäväksi, jonka takia ihminen palaa aina 

uudestaan esimerkiksi tietyn tubettajan pariin. Läheiseksi tunnetun ihmisen ei 

välttämättä tarvitse olla julkisuuden henkilö, vaan yhteyden voi tuntea myös muihin 

kuluttajiin esimerkiksi keskustelupalstoilla. (Kunnas 2017.) 

 

Brändit ovat hyödyntäneet tätä ilmiötä osallistumalla verkossa keskusteluun samalla 

tavalla, kuin yksittäiset ihmiset. Brändit voivat hyötyä vaikuttajan ja kuluttajan suhteesta 

vaikuttajayhteistyöllä, mutta seuraajamäärä ei ole yhteistyön tärkein perusta. 

Vaikuttajamarkkinoinnissa on tärkeää, että vaikuttajalla on ainutlaatuinen ja vahva suhde 

seuraajiinsa. (Kunnas 2017.) 

3.2 Markkinoinnin vaikutukset kulutuskäyttäytymiseen 

Instagram Stories-ominaisuus ja syöte koetaan eri tavoin. Sekä tarinat että syöte 

koetaan visuaalisesti kauniiksi, ja molemmissa on hyvä mahdollisuus käyttää 

ilmaisunvapautta. Käyttötarkoitukset näiden ominaisuuksien välillä vaihtelevat. Käyttäjät 

seuraavat tarinoissa mielellään suoraa ja suodattamatonta sisältöä, kuten sisältöä jonkin 

tapahtuman kulissien takaa. Syötettä selataan monista eri syistä. Yleisimmät syyt ovat 

brändeihin sekä tuotteisiin tutustuminen ja tietojen etsiminen. Markkinoija voisi 

hyödyntää tätä ominaisuutta esimerkiksi esittelemällä tuotetta tai brändiä syötteessä ja 

jakamalla brändin päivityksiä. Stories-ominaisuudessa käyttäjiä voi innostaa aidolla ja 

reaaliaikaisella sisällöllä. (Miten ihmiset kokevat Instagram Storiesin sekä Instagram-

syötteen ja miten he käyttävät niitä? 2018.) 
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Käyttäjät kokevat, että Stories-ominaisuus on parantanut viestintää läheisten kanssa. 

Tarinoissa oleva 24 tunnin aikaraja auttaa käyttäjiä olemaan aidompia. Tarinoita 

katsotaan silloin, kun halutaan nähdä, mitä seuratut puuhailevat, ja kun halutaan nähdä 

leikkisää, aitoa, hauskaa ja arkista sisältöä. Brändeihin ja tuotteisiin liittyvää sisältöä 

nähdään mieluummin tarinoissa, kuin syötteessä. Useampi kuin joka kolmas kiinnostui 

tuotteesta tai brändistä enemmän nähtyään sen tarinoissa. Käyttäjät kokevat, että tarinat 

vievät heitä lähemmäksi brändejä sekä kavereitaan. (Miten ihmiset kokevat Instagram 

Storiesin sekä Instagram-syötteen ja miten he käyttävät niitä? 2018.) 

Stories-ominaisuus tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia. Tarinan voi laittaa näkyväksi 

esimerkiksi tietyssä kaupungissa, jolloin joku potentiaalinen asiakas voi katsoa tarinan. 

Tarinaan on mahdollista tehdä yksinkertaisia kyselyitä, joita voi hyödyntää muun muassa 

palautteiden tai mielipiteiden keräämiseen. Tarinoihin voi lisätä myös Call to action -

napin, jonka tarkoituksena voisi esimerkiksi olla trafiikin suuntaaminen uuteen 

blogipostaukseen tai rohkaisu tarjouksen hyödyntämiseen. (Sharma 2018.) 

Sosiaalisessa mediassa yritykset pystyvät herättämään kohderyhmänsä huomion ja 

luomaan yhteyden heidän kanssaan, rakentaen samalla brändimielikuvaansa. 

Markkinoinnin avulla yritykset voivat esimerkiksi selvittää asiakkaiden tykkäyksiä ja 

mieltymyksiä sekä uusimpia trendejä. Yritykset voivat vastata sosiaalisessa mediassa 

asiakkaidensa kysymyksiin nopeammin, joka on erittäin tärkeää asiakkaille, sillä he 

haluavat olla varmoja, että saavat ongelmatilanteessa apua mahdollisimman nopeasti. 

Sosiaalisessa mediassa näkyminen lisää trafiikkia yrityksen sivuille, jolloin 

potentiaalisista asiakkaista voi tulla oikeita asiakkaita. (Khanna 2018.) 

Ihmiset muistavat jopa 80 prosenttia näkemästään, kun taas lukemastaan vain 20 

prosenttia. Visuaalinen sisältö jää ihmisten mieleen, joten tuotteiden esittely 

sosiaalisessa mediassa on erinomainen mahdollisuus yrityksille. Monipuolisten 

sisältöjen avulla yritys voi tuoda itseään esille ja näyttää olevansa aivan tavallisia ihmisiä 

logon takana. Käyttäjät luovat näin syvemmän yhteyden yrityksen kanssa. (Gardner 

2018.) 
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Taulukko 1. Käyttäjien kymmenen yleisintä vuorovaikutustapaa brändin kanssa (Commerce – 

GlobalWebIndex’s biannual report on the latest trends in online commerce. 2018). 

 

 

GlobalWebIndexin sosiaalisen median tutkimuksen mukaan neljä kymmenestä 

käyttäjästä etsii sosiaalisesta mediasta tietoa tuotteista ja uusista brändeistä. 

Sosiaalinen media onkin toiseksi suosituin hakukone, ja 16–24-vuotiaiden keskuudessa 

sosiaalinen media on suosituin. Neljäsosa 16–24-vuotiaista ja 25–34-vuotiaista kokee, 

että brändin tai tuotteen suuri tykkääjämäärä kannustaa ostamaan. Joka viides 35–44-

vuotiaista on samaa mieltä. (Social – GlobalWebIndex’s flagship report on the latest 

trends in social media. 2018.) Taulukossa 1 yleisimmät vuorovaikutustavat brändin 

kanssa. 

Sosiaalisella medialla voi olla suuri vaikutus asiakkaan ostoprosessissa, mutta 

sosiaalisen median kautta tehtyjen ostojen osuus on pieni. Suurin osa ostaa mieluummin 

nettisivuilta. Vain 12 prosenttia 16–24-vuotiaista kokisi ”osta -napin” ostamiseen 

aktivoivana tekijänä. Länsimaissa ostajilla ei ole erityistä syytä ostaa sosiaalisen median 

kautta, sillä siitä ei saa mitään erityisiä etuja. Käyttäjistä kolmasosa kertoo seuraavansa 

lempibrändejään sosiaalisessa mediassa, ja yksi neljästä seuraa brändejä, joiden 

tuotteita aikovat ostaa. (Social – GlobalWebIndex’s flagship report on the latest trends in 

social media. 2018.) 

Ostoksen viimeistelyn mahdollistaminen sosiaalisen median kanavissa on ollut pitkään 

tavoite, sillä tällaisella ominaisuudella nähdään suuri potentiaali tuoton kasvattamisessa. 
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Aasiassa muun muassa WeChat on luonut jo tällaisen mahdollisuuden ostamiselle. 

Kanavan kautta voi esimerkiksi tilata taksin, maksaa laskun ravintolassa tai tuotteen 

kaupassa. Länsimaisilla markkinoilla ominaisuus ei ole herättänyt yhtä suurta 

kiinnostusta, sillä huolta herättää maksutilanteessa käytettävät arkaluontoiset tiedot. 

(Social – GlobalWebIndex’s flagship report on the latest trends in social media. 2018.) 

GlobalWebIndexin sosiaalisen median tutkimukseen vastasi 113 932 vastaajaa ympäri 

maailman. Tiedot kerättiin 2018 vuoden kolmannella neljänneksellä kyselylomakkeella. 

(Social. GlobalWebIndex’s flagship report on the latest trends in social media. 2018.) 

4 Kulutuskäyttäytyminen 

4.1 Kuluttajan määritelmä 

Kuluttajiksi määritellään ihmiset ja organisaatiot, jotka kuluttavat hyödykkeitä eli tuotteita 

ja palveluja. Kuluttaminen voi tapahtua ostamalla, käyttämällä tai kierrättämällä. 

(Hiltunen 2017, 15.) Kuviossa 4 kuluttajan ostoprosessi. 

 

 

Kuvio 4. Kuluttajan ostoprosessi (Hiltunen 2017, 21). 

Kuluttaja tekee ostopäätöksen tarpeen perusteella. Tarve voi olla sisäinen tarve, kuten 

nälkä, tai ulkoinen tarve, kuten sosiaalinen paine. Ostopäätökset syntyvät pääasiassa 

tunteiden pohjalta. Kuluttaja voi esimerkiksi hakea arvostusta omalta viiteryhmältään eli 

ihmisiltä, joihin samaistuu tai seurata vallitsevia muotivirtauksia. Ihmiset kokevat yleisesti 

muiden mielipiteet ja arvot tärkeiksi, joten niillä voi olla vahva vaikutus kuluttajan omiin 

ostopäätöksiin. (Hiltunen 2017, 21 - 23.) 

 

Ärsykkeet aktivoivat prosessin niiden herättämien tarpeiden perusteella. Ärsykkeet 

tulevat kuluttajille markkinoilta esimerkiksi mainonnan kautta ja ympäristöstä, esimerkiksi 

autolle täytyy lain mukaan hankkia vakuutus. Yhteisöstä, esimerkiksi kaveriporukasta, 
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joka lähtee tekemään yhdessä jotain, kuten katsomaan elokuvaa. Lopulliseen 

ostopäätökseen vaikuttaa loppupeleissä kuluttajan omat henkilökohtaiset ominaisuudet 

ja ryhmädynamiikka. Kuluttajan henkilökohtaisia ja psykologisia ominaisuuksia ovat 

muun muassa persoonallisuus, elämänvaihe, ikä, yhteiskuntaluokka, sukupuoli, arvot, 

motivaatio, asenteet ja mielipiteet. Valintaan vaikuttavat myös kuluttajan viiteryhmät, 

joihin hän kuuluu. (Hiltunen 2017, 21 - 23.) 

 

Kuluttajan käyttäytymiseen ja ostopäätöksen tekemiseen vaikuttavat monet eri tekijät. 

Päätökseen vaikuttavat muun muassa henkilökohtaiset ja psykologiset tekijät, kuluttajan 

suhde yhteisöön, eli muiden mielipiteet ja arvot, toimintaympäristö ja siinä tapahtuvat 

muutokset, joka kuvataan usein STEEP-mallin mukaisesti. STEEP-malli pitää sisällään 

yhteiskunnalliset (social), teknologiset (technological), taloudelliset (economical), 

ympäristön tilaan liittyvät (environmental) ja poliittiset (political) asiat. Kuluttajan 

ostopäätökseen vaikuttavat myös markkinat ja kulutettava hyödyke sekä sen 4 P:tä, jotka 

ovat tuote (product), hinta (price), markkinointi ja mainonta (promotion) sekä saatavuus 

(place). (Hiltunen 2017, 21 - 23.) 

 

Maslow’n tarvehierarkia kertoo ihmisten tarpeista ja niiden prioriteeteistä, jotka Maslow’n 

mukaan ohjaavat ihmisten käyttäytymistä (kuvio 5). Pyramidin pohjalla ovat tärkeimmät 

tarpeet eli fysiologiset tarpeet. Fysiologisilla tarpeilla tarkoitetaan hengissä säilymisen 

edellytyksiä, joita ovat ruoka, juoma, lämpö ja ilma. Seuraavassa kerroksessa ovat 

turvallisuuden tarpeet, kuten vaaroilta suojautuminen. Läheisyyden ja rakkauden 

tarpeisiin kuuluvat yhteenkuuluvuus, ystävyys, perhe ja puoliso. Arvostuksen tarpeisiin 

kuuluvat itsearvostus, kunnioituksen saaminen ja muiden kunnioittaminen, jotka löytyvät 

neljännestä kerroksesta. Ylimmästä kerroksesta löytyy itsensä toteuttamisen tarve, jota 

voi tavoitella, kun muut tärkeämmät tarpeet on tyydytetty. (Hiltunen 2017, 25.) 
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Kuvio 5. Maslow’n tarvehierarkia (Hiltunen 2017, 25). 

 

4.2 Digikuluttaminen 

Digikuluttajista 98 prosenttia on sosiaalisen median käyttäjiä. He viettävät päivittäin 

keskimäärin kaksi tuntia ja 22 minuuttia sosiaalisessa mediassa ja viestipalveluissa 

globaalisti. Ikäryhmittäin tarkasteltaessa voi huomata suuriakin eroja. Nuoret käyttävät 

keskimäärin eniten sosiaalista mediaa ja viestintäpalveluita muihin ikäryhmiin verrattuna. 

Digikuluttajilla on keskimäärin 8.5 sosiaalisen median kanavaa käytössään, Euroopassa 

keskimääräinen luku on seitsemän. (Social. GlobalWebIndex’s flagship report on the 

latest trends in social media. 2018.) Taulukosta 2 voi huomata ikäryhmien välillä eroja 

sosiaalisen median ajankäytössä. 
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Taulukko 2. Ikäryhmien väliset erot sosiaalisen median ajankäytössä (Social – GlobalWebIndex’s 

flagship report on the latest trends in social media. 2018). 

 

 

84 prosenttia suomalaisista kuluttajista ostivat jotain verkosta vuonna 2017. Eniten 

ostoksia verkossa tekevät 25–34-vuotiaat. 92 prosenttia 25–34-vuotiaiden ikäluokasta 

on tilannut jotain viimeisen kolmen kuukauden aikana. Vähiten ostoksia tekevät 66–74-

vuotiaat, joista 69 prosenttia on ostanut jotain viimeisen kolmen kuukauden aikana. 

Mobiili on suosittu väline verkosta ostamiseen, suomalaisista 40 prosenttia osti mobiilin 

kautta. 65 prosenttia suomalaisista kuluttajista ostavat mobiilissa sovelluksen kautta, kun 

vain 53 prosenttia ostavat selaimen kautta. (Finnish e-commerce – all you need to know 

about e-commerce in Finland. 2017.) Kuviossa 6 on syitä, joiden perusteella kuluttajat 

ostavat verkkokaupasta. 

 

 

Kuvio 6. Syitä, miksi kuluttajat ostavat mielellään verkosta (Finnish e-commerce – all you need to 

know about e-commerce in Finland. 2017). 

 

Suomalaisten verkkokauppa -tutkimuksen mukaan vuonna 2017 suomalaiset kuluttivat 

verkossa 8.5 miljardia euroa fyysisiin tuotteisiin, matkustamiseen sekä musiikki- ja 

videostriimeihin. Matkustaminen oli suomalaisten suurin kulutuskohde, johon upposi 
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neljä miljardia euroa eli 47 prosenttia koko 2017 vuoden kulutuksesta. Matkailuala oli 

ensimmäisten joukossa hyödyntämässä ja kehittämässä verkossa ostamista, joka voi 

selittää, miksi suomalaiset ostavat niin paljon matkailupalveluja verkosta. Suomalaisille 

on itsestään selvää, että matka ostetaan verkosta. Matkoja ei osteta yhtä usein kuin 

esimerkiksi fyysisiä tuotteita, ja summat ovat suurempia. (Finnish e-commerce – all you 

need to know about e-commerce in Finland 2017. 2017.) Taulukossa 3 on suomalaisten 

viisi ostetuinta matkailupalvelua. 

Taulukko 3. Suomalaisten viisi ostetuinta matkailupalvelua (Finnish e-commerce – all you need 

to know about e-commerce in Finland 2017. 2017). 

 

 

Seuraavaksi suurin kulutuskohde oli fyysiset tuotteet 2.8 miljardilla eurolla eli 33 

prosentilla. Suomalaiset ostavat pääasiassa vaatteita, kenkiä ja asusteita. Muita 

ostetuimpia kategorioita ovat fyysinen media, vartalo- ja terveystuotteet sekä 

elektroniikka. Tuotteiden yleinen hintahaitari toki vaikuttaa myös tuotteiden asemointiin. 

Elektroniikka on kalliimpaa kuin media ja vartalo- sekä terveystuotteet. Erilaisiin 

palveluihin käytettiin 1.7 miljardia euroa eli 20 prosenttia kuluista. (Finnish e-commerce 

– all you need to know about e-commerce in Finland 2017. 2017.) Taulukossa 4 on 

suomalaisten viisi ostetuinta tuotekategoriaa ja taulukossa 5 suomalaisten viisi 

ostetuinta palvelua. 

Taulukko 4. Suomalaisten viisi ostetuinta tuotekategoriaa (Finnish e-commerce – all you need to 

know about e-commerce in Finland 2017. 2017). 
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Taulukko 5. Suomalaisten viisi ostetuinta palvelua (Finnish e-commerce – all you need to know 

about e-commerce in Finland 2017. 2017). 

 

 

Suomalaisten verkkokauppa -tutkimus perustuu yli 7000 suomalaisen, tanskalaisen, 

norjalaisen ja ruotsalaisen haastatteluun, joista 2000 vastaajaa asuu Suomessa. 

YouGov suoritti kyselyn Paytrailille kevään lopulla 2017. (Finnish e-commerce – all you 

need to know about e-commerce in Finland. 2017.) 

Instagramissa nousee esille erityisesti kaksi eri asiakassegmenttiä, jotka ovat 

asiantuntija-asiakkaat sekä muotitietoiset. Asiantuntija-asiakkailla on aitoa 

asiantuntemusta, josta he ovat ylpeitä. He ovat varakkaita, ja usein käyttävätkin eniten 

rahaa. Asiantuntija-asiakkaat viihtyvät sekä myymälöissä että verkkokaupoissa. 

Ostokset tehdään pääasiassa pöytäkoneella, mutta myös mobiilissa ja Instagramissa 

selaillaan tarjontaa. (Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus Instagramissa. 

2017.) 

Muotitietoiset asiakkaat ovat yleensä nuorempia ja he ovat merkkiuskollisia. 

Muotitietoiselle asiakkaalle on normaalia suosia laatubrändejä, koska laadun koetaan 

heijastavan myös käyttäjää itseään. Muoti on nimensä mukaisesti muotitietoiselle 

asiakasryhmälle tärkeää, ja he käyttävät paljon aikaa shoppailuun ja seuraavat 
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aktiivisesti trendejä. Julkisuuden henkilöillä, ystävillä ja perheenjäsenillä on suuri 

vaikutus heidän valintoihinsa. Instagram on tärkeässä asemassa muotitietoisille. 

(Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus Instagramissa. 2017.) 

Näiden kuluttajien keskuudessa tietyt avainsanat, kuten shopping, style ja fashion ovat 

suosittuja. He pitävät Instagramissa syvemmin yhteyttä yrityksiin, joka luo heidän 

välilleen uskollisemman ja syvällisemmän suhteen. Brändi luo asiakkaalle tuntemuksia, 

jotka muovaavat uskollisuutta. Molemmissa asiakasryhmissä muoti ja shoppailu ovat 

avainasemassa, sillä ne ovat osa heidän identiteettiään sekä elämäänsä, ja saa 

asiakkaat tuntemaan itsensä tärkeiksi. (Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus 

Instagramissa. 2017.) 

75 prosenttia asiantuntija-asiakkaista ja 70 prosenttia muotitietoisista asiakkaista käyttää 

kuukausittain Instagramia uusien tuotteiden ja palveluiden löytämiseen sekä ollakseen 

yhteydessä asiantuntijoihin. He selaavat itseään inspiroivaa sisältöä sekä tuote- ja 

brändikuvia. Instagramissa halutaan pitää yhteyttä itselle tärkeisiin asioihin, ja halutaan 

tuoda oma ääni esille yhteisössä, jolloin voi omalta osaltaan ohjata yleisön suuntaa. 

(Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus Instagramissa. 2017.) 

4.3 Kuluttajatrendit 

Kuluttajatrendi on kuluttajan asenteissa ja käyttäytymisessä tapahtuva muutos. 

Asenteiden ja käyttäytymisen muutosten mittaaminen on haastavaa, sillä niihin 

vaikuttavat monet eri tekijät. Kuluttajatrendit muodostuvat tilastollisista trendeistä ja 

havainnoista sekä arvojen ja kulutuskäyttäytymisen muutoksista. Mittaaminen yhden 

muuttujan avulla on haastavaa. Yleensä uuden kuluttajatrendin tunnistaminen tapahtuu 

havainnoinnin avulla, eli jokin asia yleistyy katukuvassa tai arjessa. Media ja sosiaalinen 

media täyttyvät nopeasti uudesta trendistä, jonka edelläkävijät ja nuoret omaksuvat 

nopeasti. Pian uusi trendi onkin arkipäivää, ja kuluttajatrendi on levinnyt. Kuluttajatrendi 

tarkoittaa sitä, että kuluttajat tekevät jotain asiaa yhtäaikaisesti. (Hiltunen 2017, 63–66.) 

 

Heikkoa signaalia voidaan pitää muutoksen ensimmäisenä merkkinä, sillä se kertoo 

uusista nousevista ilmiöistä. Heikot signaalit voivat olla arkipäivän pieniä havaintoja, 

kuten uusi käytäntö, lehtijuttu, huhu ja twiittaus. Organisaatioille heikkojen signaalien 

havainnointi on tärkeää, sillä ne helpottavat tulevaisuuteen ja muutoksiin 

valmistautumista. Mitä aikaisemmin muutoksen huomaa, sen helpompi organisaation on 
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reagoida tai hyödyntää muutossuuntaa. Heikko signaali ei yksinään ole sinänsä arvokas, 

mutta useita samankaltaisia heikkoja signaaleja yhdistelemällä voidaan muodostaa 

mahdollinen nouseva trendi. (Hiltunen 2017, 63–66.)  

 

Seuraavaksi esittelen muutaman Hiltusen nimeämän kuluttajatrendin. 

 

Minä, täydellinen minä. Maailma on muuttunut minäkeskeisemmäksi. Haluamme 

kehittää itseämme yhä paremmaksi ihmiseksi monelta eri kantilta, ulkoisesti, sisäisesti 

ja ammatillisesti. Itsemme brändääminen on tärkeää. Ihanteena on olla kaunis, laiha, 

muodikas, hyväkuntoinen, tykätty ja nuorekas. Erityisesti lapsille ja nuorille syntyy 

paineita omasta täydellisyydestä. Kaikki jakavat sosiaalisessa mediassa edustavia kuvia 

itsestään ja omasta elämästään. Tykkäykset, kommentit ja seuraajat ovat tärkeitä, sillä 

ne kertovat käyttäjän arvon. Mitä enemmän tykkäyksiä, kommentteja ja seuraajia, sitä 

arvokkaampi. (Hiltunen 2017, 95–100.) 

 

Erilaisten kauneusleikkausten ja operaatioiden määrä on kasvanut, jonka ohella myös 

tarjonta on monipuolistunut ja operaatiota nähdään entistä hyväksyttävämpinä. 

Ulkonäköasiat ovat yksi keskeinen asia täydellisyyden saavuttamisessa, sillä ulkonäön 

korjaaminen auttaa muun muassa työelämässä. (Hiltunen 2017, 95–100.) 

 

Trendi ei kuitenkaan käsittele pelkästään ulkonäköseikkoja, vaan myös omia 

näkemyksiä tuodaan aggressiivisemmin esille. Ihmiset löytävät samoja periaatteita 

kannattavia ihmisiä sosiaalisesta mediasta, jotka komppaavat toistensa mielipiteitä. 

Toisinaan omat mielipiteet saatetaan ilmaista liian aggressiivisesti ja asiattomasti 

esimerkiksi haukkumisena ja uhkailuna. Täydellisen minän tavoittelussa on omat hyvät 

puolensa. Ihmiset uskaltavat ottaa enemmän riskejä ja heittäytyä entistä vapaammin. 

Työpaikka valitaan omien arvojen mukaan, ja työnteosta uskalletaan ottaa taukoja, ja 

uskalletaan lähteä kokeilemaan uusia asioita ja nautitaan elämästä esimerkiksi 

matkustelemalla. (Hiltunen 2017, 95–100.) 

 

Digi- ja älykuluttajat. Tämä trendi muodostuu useista eri näkökulmista. Kuluttajista 

kerätään yhä enemmän tietoa digitaalisesti, ja tiedon avulla tuotteiden kohdentaminen 

on helpompaa. Kuluttaminen digitalisoituu ennestään. Ostaminen tapahtuu verkossa, 

nettikaupoissa, ja kuluttajat käyttävät paljon älyteknologiaa. Tulevaisuudessa digi- ja 

älykuluttaminen tulee lisääntymään, ja muuttumaan ennestään esimerkiksi 
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virtuaalitodellisuuden, laajennetun todellisuuden, haptisten käyttöliittymien ja algoritmien 

muodossa. (Hiltunen 2017, 128–132.) 

 

Sosiaalisen median eri kanavista kerätään tietoa kuluttajasta, jonka perusteella kuluttaja 

näkee mainontaa eri kanavissa. Myös esimerkiksi Instagram kuvat kertovat kuluttajasta 

tarinaa. Algoritmit keräävät tietoa tykkäyksistä, jaoista, lukemisista ja hauista, joiden 

perusteella analysoidaan mistä kuluttaja on kiinnostunut nyt ja mistä mahdollisesti 

tulevaisuudessa. Kuluttaja jättää itsestään digitaalisia jalanjälkiä jatkuvasti, joiden avulla 

tietoa kerätään. (Hiltunen 2017, 128–132.) 

 

Digikuluttaminen jatkaa kasvuaan uusien ja tehokkaampien menetelmien ja välineiden 

avustuksella. Kuluttajat odottavat yhä helpompia ja personoidumpia digipalveluja. 

Erityisesti nuoret digikuluttajat hyödyntävät mielellään käteviä ja elämää helpottavia 

shoppailumahdollisuuksia. (Hiltunen 2017, 128–132.) 

 

Joukkovoimaa. Kuluttajien vaikutusvalta on korostunut, ja yhteisöllisyys kehittynyt 

tiiviimmäksi. Tätä muutosta on ohjannut aktiivisesti sosiaalinen media sekä tietotekniikan 

kehittyminen. Trendi lähtee liikkeelle yksittäisistä ihmisistä, jotka jakautuvat heitä 

yhdistävän asian ympärille. Kuluttajajoukkoja on erilaisia. Osaa voi kiinnostaa edullisuus, 

kun toisia taas ekologisuus. Tämä käyttäytyminen vaikuttaa erilaisten tuotteiden 

kulutusaktiivisuuteen. (Hiltunen 2017, 147–150.) 

 

Kuluttajat jakavat helposti mielipiteensä tuotteesta tai palvelusta muille kuluttajille 

erilaisilla sivustoilla. Kuluttajan sana toiselle kuluttajalle painaa enemmän kuin yrityksen 

mainoslauseet tuotteesta. Joukkoistaminen mahdollistaa myös esimerkiksi yrityksiä 

hyödyntämään kuluttajia tuotekehityksessä. (Hiltunen 2017, 147–150.) 

5 Selvitys Instagram-markkinoinnista 

5.1 Käytetty menetelmä 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerätä muun muassa erilaisten 

lomake- ja internet-kyselyiden avulla. Näiden menetelmien lisäksi tietoa voidaan kerätä 

muun muassa puhelinhaastatteluilla, systemaattisella havainnoinnilla ja kokeellisilla 

tutkimuksilla. Tiedonkeruumenetelmä valitaan tutkimuksen perusjoukon, lomakkeen 

pituuden, tutkimusongelman sekä kysymysten sisällön mukaan. Kvantitatiivisessa eli 
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määrällisessä tutkimusmenetelmässä vastausten määrä eli otos on oleellinen. 

Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mikä, missä, paljonko ja kuinka usein, ja 

kertoo tämän hetkisestä tilanteesta. (Heikkilä 2014.) 

Internet-kyselyt sopivat perusjoukoille, jossa kaikilla on mahdollisuus internetin käyttöön, 

jolloin on mahdollista saada edustava aineisto. Aineistoa on mahdollista täydentää 

rinnakkaisilla tiedonkeruumenetelmillä, kuten puhelinhaastattelulla. Toisaalta myös 

internet-kyselyä voi hyödyntää rinnakkaisena tiedonkeruumenetelmänä. Internet-

kyselyille on olemassa erilaisia helppokäyttöisiä tiedonkeruuohjelmia, joissa tulokset 

ovat käytettävissä reaaliajassa. Tulokset saa helposti siirretty esimerkiksi Exceliin, 

Powerpointiin ja Wordiin. (Heikkilä 2014.) 

Tutkimusprosessi lähtee liikkeelle tutkimusongelman määrittämisestä, johon 

tutkimuksella halutaan vastata. Prosessin alussa perehdytään aiempiin tutkimuksiin ja 

kirjallisuuteen, laaditaan mahdollisia hypoteeseja sekä laaditaan tutkimussuunnitelma. 

Näiden vaiheiden jälkeen rakennetaan tiedonkeruuväline, jonka jälkeen tietoja voidaan 

alkaa keräämään. Tietojen keräämisen jälkeen vastaukset käsitellään ja analysoidaan, 

ne raportoidaan ja niistä tehdään johtopäätöksiä ja lopuksi ne hyödynnetään. (Heikkilä 

2014.) 

Tutkimuksen luottavuuteen vaikuttavat kysymysten muotoilu mahdollisimman 

yksiselitteiseksi, ja tutkimusongelmaan liittyen oleelliset kysymykset, jotka mittaavat 

oikeita asioita. Perusjoukko on määritelty selkeästi, otos on edustava ja vastausprosentti 

on korkea. Otoksen on oltava tarpeeksi suuri, ja tiedonkeruussa ja keruun jälkeen 

tapahtuvissa vaiheissa on käytetty erityistä huolellisuutta, jotta tulokset olisivat 

mahdollisimman luotettavat. (Heikkilä 2014.) 

5.2 Selvitys 

Vastaukset kerättiin 5.–8.4.2019. Kyselyn linkkiä jaettiin aluksi WhatsAppin ja 

Instagramin viestipalvelun välityksellä ystäville. Alkuperäisen suunnitelman mukaan 

linkki julkaistiin oman Instagram-tilin elämänkerta-osiossa sekä Facebook-ryhmässä 

”Girl Talk FIN”, jossa oli jakohetkellä noin 39 000 jäsentä. Ryhmä linkin jakamiseen 

valikoitui jäsenmäärän, sen tarkoituksen sekä itse jäsenten mukaan, jotka olivat 

kohderyhmään sopivia. 
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Instagramin elämänkerta-osion kautta ei tullut vastauksia, joka tosin olikin odotettavissa, 

sillä linkin näkyvyyden eteen ei tehty mitään toimenpiteitä. Sen sijaan Facebook-

ryhmällä oli erittäin tärkeä rooli vastausten keräämisessä, sillä melkein kaikki vastaukset 

kerättiin sitä kautta. Vastauksia kerättiin 207. Suurin osa kyselyyn vastaajista oli naisia, 

mutta sukupuolijakauma johtui luonnollisesti valitusta ryhmästä, jossa oli pääasiassa 

naispuolisia jäseniä. 

5.3 Tulokset 

Vastaajista 74 prosenttia oli iältään 18–23-vuotiaita, eli 154 vastaajaa. 24–30-vuotiaiden 

osuus oli huomattavasti pienempi. Heitä oli yhteensä 50 vastaajaa eli 25 prosenttia. 

Ikäjakauma ei tule yllätyksenä, sillä jaoin linkkiä pääasiassa nuorimpaan ikäryhmään 

kuuluville ystävilleni, ja Instagramin käyttäjäkunta on myös suhteellisen nuorta. 

Vastaajista 97 prosenttia eli 201 vastaajaa oli naisia. Miesten osuus vastaajista oli kolme 

prosenttia eli kuusi miestä. Kuviossa 7 on esitetty vastaajien ikäjakauma. 

 

Kuvio 7. Vastaajien ikäjakauma. 

Vastaajista 95 prosenttia selaa Instagramia useita kertoja päivässä, kaksi prosenttia 

selaa kerran päivässä sekä muutaman kerran viikossa. Yksi prosentti selaa Instagramia 

joka toinen päivä. 86 prosenttia vastaajista näkevät Instagramissa mainontaa joka 

selailulla, yhdeksän prosenttia ei näe ja viisi prosenttia ei osaa sanoa. Vastaajista 70 

prosenttia ei piilota mainoksia ja 30 prosenttia piilottaa. 



27 

 

72 prosenttia eli suurin osa vastaajista on siirtynyt mainosta napauttamalla yrityksen 

verkkosivuille, kun 28 prosenttia vastaajista ei ole. Instagramissa uusiin brändeihin on 

tutustunut 67 prosenttia, ja 33 prosenttia ei ole tutustunut. 60 prosenttia vastaajista ei ole 

hyödyntänyt vaikuttajan tarjoamia alennuskoodeja, mutta 40 prosenttia on, ja samat 

luvut toistuvat kysyttäessä onko vastaaja ostanut jotain vaikuttajan mainostamaa. 

 

Kuvio 8. Kiinnostavimmat mainossisällöt. 

Vastaajat saivat valita valmiista vaihtoehdoista viisi kiinnostavinta aihetta (kuvio 8). Heillä 

oli myös mahdollisuus lisätä oma vaihtoehtonsa, jossa nousi esille käsityöt, zero waste, 

elektroniikka ja lapsiin liittyvät aiheet. Kosmetiikka ja kauneudenhoito nousi 

suosituimmaksi aiheeksi. Sitä seurasi pukeutuminen, matkustus, ruoka ja sisustus, jotka 

olivat viiden kärjessä. 

Reilu puolet kysymyksistä oli väittämiä, joiden vastausvaihtoehdot olivat yhdestä viiteen. 

Yksi tarkoitti täysin eri mieltä, kaksi jokseenkin eri mieltä, kolmas en osaa sanoa, neljäs 

jokseenkin samaa mieltä ja viides täysin samaa mieltä. 

”Kiinnostun tuotteista, joita seuraamani vaikuttaja käyttää.” 43 prosenttia vastaajista oli 

täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. 30 prosenttia oli täysin eri mieltä tai 

jokseenkin eri mieltä. 27 prosenttia vastasi en osaa sanoa. ”Ostan mielelläni samoja 

tuotteita, kuin seuraamani vaikuttaja.” 46 prosenttia oli täysin eri mieltä tai jokseenkin eri 

mieltä. 27 prosenttia oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. 27 prosenttia 

vastasi en osaa sanoa. 
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Kuviosta 9 voidaan huomata, että 49 prosenttia vastaajista kokee tuotteen 

houkuttelevammaksi vaikuttajan mainostamana, kuin jos näkisi esimerkiksi syötteessä 

mainoksen kyseisestä tuotteesta. 34 prosenttia sen sijaan ei koe tuotetta 

houkuttelevammaksi vaikuttajan mainostamana. 17 prosenttia vastasi en osaa sanoa. 

Kuviossa 10 sen sijaan voidaan huomata, että 52 prosenttia vastaajista ei luota 

vaikuttajan mielipiteeseen mainostamastaan tuotteesta. 25 prosenttia luottaa ja 24 

prosenttia vastasi en osaa sanoa. 

 

Kuvio 9. Kuinka houkuttelevaksi vastaajat kokevat vaikuttajan mainostaman tuotteen. 

 

Kuvio 10. Kuinka luotettavana vastaajat pitävät vaikuttajan mielipidettä mainostamastaan 

tuotteesta. 

”Seuraan brändejä, joiden tuotteita suunnittelen ostavani.” 49 prosenttia käyttäjistä 

seuraa brändejä, joiden tuotteita suunnittelevat ostavansa. 37 prosenttia ei seuraa ja 14 

prosenttia vastasi en osaa sanoa. ”Seuraan brändejä, joiden tuotteita olen jo ostanut.” 
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56 prosenttia seuraa brändejä, joiden tuotteita on jo ostanut. 30 prosenttia ei seuraa ja 

14 prosenttia vastasi en osaa sanoa.  

”Haen Instagramista tietoa.” 53 prosenttia vastaajista ei hae Instagramista tietoa. 33 

prosenttia hakee ja 14 prosenttia vastasi en osaa sanoa. ”Näen mielelläni mainoksia 

Instagramissa.” Valtaosa vastaajista oli täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä, eli 73 

prosenttia vastaajista. 11 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mieltä tai täysin samaa 

mieltä. 16 prosenttia vastasi en osaa sanoa.  

”Tarinoissa olevat mainokset ovat kiinnostavia.” Suurin osa vastaajista oli jälleen täysin 

eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä, sillä 75 prosenttia vastasi näin. Vain 14 prosenttia oli 

täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. 11 prosenttia vastasi en osaa sanoa 

(kuvio 11). ”Syötteessä olevat mainokset ovat kiinnostavia.” 70 prosenttia vastaajista oli 

täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä. 14 prosenttia oli täysin samaa mieltä tai 

jokseenkin samaa mieltä. 16 prosenttia vastasi en osaa sanoa (kuvio 12). 

 

Kuvio 11. Kuinka kiinnostaviksi vastaajat kokevat tarinoissa olevat mainokset.  
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Kuvio 12. Kuinka kiinnostavaksi vastaajat kokevat syötteessä olevat mainokset. 

”Olen ostanut jotain nähtyäni mainoksen Instagramissa.” Täysin eri mieltä tai jokseenkin 

eri mieltä oli suurin osa, eli 59 prosenttia vastaajista. 31 prosenttia oli täysin samaa mieltä 

tai jokseenkin samaa mieltä, 10 prosenttia vastasi en osaa sanoa. ”Luotan Instagramissa 

näkemiini mainoksiin.” 60 prosenttia vastasi täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä. 

Vain 13 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mieltä, kukaan ei ollut täysin samaa mieltä. 

27 prosenttia vastasi en osaa sanoa. ”Näkemäni mainokset ovat minulle osuvia.” 37 

prosenttia vastasi täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä, 35 prosenttia vastasi en osaa 

sanoa. 28 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. 

”Katson mielelläni yrityksen videosisältöjä.” Valtaosa, eli 66 prosenttia oli täysin eri mieltä 

tai jokseenkin eri mieltä. 19 prosenttia oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa 

mieltä, 15 prosenttia vastasi en osaa sanoa. ”Suuri seuraajamäärä luo uskottavuutta 

yrityksen Instagram-tiliin.” 20 prosenttia on täysin eri mieltä tai jokseenkin eri mieltä, 61 

prosenttia oli täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. 19 prosenttia vastasi en 

osaa sanoa. 

”Ostaisin mielelläni suoraan Instagramin kautta.” 82 prosenttia oli täysin eri mieltä tai 

jokseenkin eri mieltä. 13 prosenttia vastasi en osaa sanoa, ja viisi prosenttia oli täysin 

samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. ”Voisin ostaa tuotteen ulkomaiselta sivulta 

nähtyäni sen Instagramissa.” 63 prosenttia vastaajista oli täysin eri mieltä tai jokseenkin 

eri mieltä. 19 prosenttia vastasi täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä. 18 

prosenttia vastasi en osaa sanoa. 

”Onko sinulla muita ajatuksia Instagram-markkinoinnista?” oli avoin, vapaaehtoinen 

kysymys, johon vastaaja sai halutessaan avata ajatuksiaan. Avoimeen kysymykseen tuli 
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17 vastausta, joista 15 oli varteenotettavia vastauksia. Näiden 15 vastauksen perusteella 

mainokset koetaan ärsyttäviksi ja niitä on liikaa. Toisaalta myös vaikuttajamarkkinointi 

koettiin teennäiseksi, ja kaupallisesta yhteistyöstä mainitaan liian epäselvästi tai se 

jätetään kokonaan ilmoittamatta. Toisaalta pieni osa vastaajista koki markkinoinnin 

kiinnostavaksi ja näki mielellään mainoksia. 

5.4 Tulosten analysointi 

Valtaosa vastaajista on siirtynyt mainoksesta yrityksen sivuille, joka kertoo käyttäjän 

olleen mainoksen kohderyhmää. Hän on kiinnostunut mainoksen sisällöstä ja on siirtynyt 

sivuille mahdollisesti lukemaan lisätietoa mainostetusta asiasta tai mainostajasta. 

Melkein yhtä suuri osa vastaajista on tutustunut uusiin brändeihin Instagramissa. 

Instagramissa voi törmätä sekä kotimaisiin, että ulkomaisiin yrityksiin sekä tuotteisiin, ja 

jotkut brändit ovatkin tulleet tunnetuksi juuri Instagramin kautta hyödyntämällä muun 

muassa vaikuttajamarkkinointia. Instagram antaa erinomaiset mahdollisuudet seurata 

ulkomaisia brändejä sekä tutustua uusiin. 

Vastaajien mukaan viisi kiinnostavinta mainossisältöä oli kosmetiikka ja kauneudenhoito, 

pukeutuminen, matkustus, ruoka ja sisustus. Vastaukset eivät tulleet yllätyksenä, kun 

ottaa huomioon vastaajien sukupuolijakauman. Matkustus ja sisustaminen ovat 

molemmat trendikkäitä aiheita tällä hetkellä. Vaihtoehdoista puuttui elektroniikka, jonka 

joku vastaajista oli vastannut avoimeen kohtaan ”muu” vaihtoehtona. Jos elektroniikka 

olisi ollut yksi valmiista vaihtoehdoista, olisi se luultavasti muuttanut tuloksia hieman, sillä 

esimerkiksi tarjoukset kiinnostavat ihmisiä. 

Vastauksissa nousi esille, että noin puolet kokevat vaikuttajan mainostaman tuotteen 

houkuttelevampana, kuin jos näkisi samasta tuotteesta mainoksen esimerkiksi 

syötteessä. Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan luottanut vaikuttajan mielipiteeseen. 

Vaikuttaja osaa tuoda tuotteen esille hyvin kiinnostavasti, ja jos käyttäjä on sitoutunut 

vaikuttajaan, voi hän esimerkiksi haluta olla samanlainen kuin tämä. Avoimessa 

kysymyksessä ilmeni, että vaikuttajamarkkinointi voidaan kokea toisinaan teennäiseksi 

ja joitain ärsyttää, ettei kaupallista yhteistyötä ole merkitty ollenkaan tai tarpeeksi 

selvästi.  

Toisaalta vaikuttajamarkkinointia hyödynnetään jo todella laajasti erilaisilla aloilla. Ehkä 

kuluttajat ovat alkaneet tunnistamaan tämän uuden markkinointimuodon eri tavalla, 
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jolloin se ei enää pure heihin yhtä tehokkaasti, kuin sen alkuvaiheessa. 

Vaikuttajamarkkinointi saattaa olla yhdistettynä jo tavalliseen mainontaan, joka ei 

selvitykseni mukaan ollut kovinkaan suosittua. 

Vastaajat seuraavat pienillä eroilla mieluummin brändejä, joiden tuotteita ovat ostaneet, 

kuin brändejä, joiden tuotteita suunnittelevat ostavansa. Ehkä käyttäjä on ostanut jonkin 

brändin tuotteen, todennut sen hyväksi ja aikoo ostaa tuotteita tai palveluita myös 

tulevaisuudessa. Käyttäjä saattaa seurata brändiä, jotta on tietoinen heidän uusista 

tuotteistaan tai miten niitä voi käyttää ja yhdistellä. 

Yllättävän harva hakee Instagramista tietoa, vaikka esimerkiksi Global Web Indexin 

sosiaalisen median tutkimuksen mukaan Instagram toimii monien nuorten ensisijaisena 

hakukoneena. Toisaalta kysymys saattaa olla liian laaja, jolloin vastaaja ei välttämättä 

ajattele hakevansa tietoa, jos esimerkiksi selailee tulevasta matkakohteestaan kuvia 

hashtagilla. Alun perin ajatuksena oli tehdä erillisiä kysymyksiä, kuten etsiikö käyttäjä 

Instagramista tietoa matkakohteesta tai etsiikö tietoa hotellista. Kysymys muotoutui 

kuitenkin yhdeksi, koska kysymyksiä oli jo aika paljon. 

Selvityksessä tuli vahvasti ilmi, etteivät vastaajat pidä mainoksista. 73 prosenttia ei näe 

mielellään mainontaa Instagramissa. Myös avoimessa kysymyksessä tuli ilmi, että 

mainokset ovat ärsyttäviä. Tarinoissa olevat mainokset sekä syötteessä olevat 

mainokset molemmat koetaan melkein yhtä epäkiinnostaviksi. Käyttäjät kokevat, että 

mainoksia näkee nykyään joka kanavassa, ja ne keskeyttävät käyttäjän.  

Yli puolet vastaajista eivät koe näkemiään mainoksia luotettaviksi. Tähän saattaa 

vaikuttaa myös ulkomaiset mainokset, joihin Instagramissa törmää helposti. Esimerkiksi 

videoissa saattaa olla täysin eri aloituskuva, kuin mitä videon sisältö loppujen lopuksi on. 

Kuvassa saattaa olla vaikka meikkausvideoon viittaava kuva, mutta videon lähdettyä 

pyörimään voi huomata nopeasti, että siinä mainostetaan jotain kauneudenhoitoon 

liittyvää tuotetta. Ulkomaiset mainokset eivät yleensä ole maksullista mainontaa, joka 

näkyisi syötteessä tai tarinoissa, vaan lähinnä vaikuttajamarkkinointia tai jotain sen 

tapaista, johon voi törmätä selailemalla Tutki-osiota tai ulkomaisia tilejä. Niillä voi olla 

oma vaikutuksensa markkinoinnin luotettavuuteen. 

Vaikka videot ovat Instagramissa suuressa roolissa, eivät vastaajat katso mielellään 

yrityksen videosisältöjä. Selvityksessä ei kuitenkaan käy ilmi, miksi he eivät halua katsoa 
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niitä. Ehkä he katsovat vain itselleen mieleisen yrityksen sisältöjä, kuten niiden brändien, 

joita seuraavat. Brändi ja yritys tarkoittavat kuitenkin eri asiaa, yritys voi myydä erilaisia 

brändejä. Ehkä käyttäjät katsovat siis mieluummin kiinnostavan brändin sisältöjä, jolloin 

eivät ehkä koe sisältöä niin kaupalliseksi. Toisaalta kysymys ei kerro, minkälaisesta 

sisällöstä puhutaan. Vastaajille saattoi tulla mieleen videomainos, vaikka kysymyksellä 

haettiin ennemmin yrityksen tilillä olevia postauksia. 

Suuren seuraajamäärän koetaan lisäävän yrityksen Instagram-tilin uskottavuutta. Ehkä 

tuntematon yritys saa seuraajamäärällään käyttäjän uskomaan, että se on esimerkiksi 

aito ja oikea yritys. Seuraajamäärä kertoo myös, että monet muut myös kiinnostuneet 

yrityksestä, joka kertoo mahdollisesti sen trendikkyydestä tai laadusta. 

Osa kysymyksistä oli ehkä liian epäselvästi muotoiltu, sillä moniin kysymyksiin tuli paljon 

”en osaa sanoa” vastauksia. Esimerkiksi 35 prosenttia vastasi en osaa sanoa, ovatko 

heidän näkemänsä mainokset heille osuvia. Toisaalta nämä käyttäjät eivät välttämättä 

ole kiinnittäneet huomiota näkemiinsä mainoksiin, jolloin ei ole osannut sanoa. Vastaajat 

eivät ehkä tiedä, miten mainos kohdistetaan, jolloin he eivät osanneet arvioida, onko se 

heille osuva. Mainos saattaa olla kohdistettu esimerkiksi iän ja asuinpaikan perusteella, 

eikä mielenkiinnon kohteiden perusteella, jolloin vastaaja ei välttämät tiennyt 

kuuluneensa johonkin kohderyhmään. 

Kysymys, mitä vastaajat yleensä tekevät Instagramissa, olisi auttanut ymmärtämään ja 

analysoimaan heidän käyttäytymistään Instagramissa. Selvitys ei vastannut täysin 

tutkimuskysymykseen. Kysymykset perustuvat osittain työssä käytettyihin 

tutkimuslähteisiin, jolloin kyselyn tulokset tukivat aiemmin tehtyjä tutkimuksia. 

5.5 Johtopäätökset 

Markkinointi koetaan aika epäkiinnostavana ja hieman ärsyttävänäkin, eikä sitä pidetä 

kovinkaan luotettavana. Markkinointi Instagramissa ei välttämättä olekaan niin 

tehokasta, koska sitä on liikaa ja se aiheuttaa jopa negatiivisia tunteita käyttäjissä. 

Erityisen tärkeää markkinoinnissa on se, että se on erittäin hyvin kohdennettua, jolloin 

käyttäjä näkisi vain täysin itselleen sopivaa sisältöä. Vastaajat kuitenkin napauttivat 

mainoksia siirtyäkseen mainostajan sivuille. Mainoksen on täytynyt tällöin olla todella 

hyvin kohdennettu, jotta käyttäjä on malttanut siirtyä sovelluksesta mainostajan 

verkkosivuille. 



34 

 

Toisaalta Instagramin hyödyntäminen markkinoinnissa ei välttämättä ole se toimivin 

alusta, koska käyttäjien mielenkiinto kohdistuu yleensä muiden käyttäjien sisältöihin 

selaamiseen, kun avaavat sovelluksen. Sovelluksesta joutuu kuitenkin poistumaan, jos 

haluaa tutkia mainosta paremmin, ja Instagram saattaa sillä välin päivittää syötteen, 

jolloin käyttäjä joutuu selaamaan takaisin sinne mihin jäi. 

Vaikuttajamarkkinoinnilla ei olekaan ehkä niin vahva asema, kuin mikä mielikuva siitä 

on. Selvityksen mukaan vaikuttajien mielipiteisiin ei luoteta, eikä kovin moni välttämättä 

ostaisi samoja tuotteita, kuin seuraamansa vaikuttaja. Toisaalta löytyy niitä käyttäjiä, 

jotka hyödyntävät todella aktiivisesti vaikuttajien alennuskoodeja ja inspiroituvat 

seuraamansa vaikuttajien tyyleistä. Vaikuttajamarkkinoinnissa on siis erittäin tärkeää, 

että yritys on löytänyt itselleen juuri sen oikean vaikuttajan, joka pystyy tuomaan aidosti 

esille. Vaikuttajamarkkinointi on saattanut ihmisten mielessä löytää jo paikkansa muiden 

markkinointimenetelmien ohesta, jotka koetaan jopa ärsyttäväksi. Toisaalta tähän 

vaikuttaa varmasti ikäryhmät. Tubettajia seuraavat sosiaalisen median käyttäjät kokevat 

sen ehkä positiivisempana tai neutraalimpana, koska he viettävät paljon aikaa tubettajan 

parissa. 

Instagram-markkinointi vaikuttaa joltain osin nuorten aikuisten kulutuskäyttäytymiseen, 

mutta se ei ole toimivaa tai tehokasta jokaiselle kohderyhmään kuuluvalle. Instagram-

markkinointi toimii parhaiten niihin, jotka seuraavat itseään kiinnostavia uusia tai tuttuja 

brändejä, joiden tuotteita ovat ostaneet tai haluaisivat ostaa, ja jotka etsivät tietoa 

Instagramista. Ne, jotka etsivät tietoa Instagramista käyttävät luultavasti muutenkin 

paljon aikaa Instagramissa, jolloin on todennäköistä, että he tutustuvat myös uusiin 

brändeihin. 

6 Päätäntö 

Sähköisen kyselyn kylkeen olisi ollut kannattavaa tehdä haastatteluja, jotta tuloksista 

olisi saanut yksityiskohtaisempaa tietoa sekä lisätietoa, ja syitä vastausten taustalle, 

jolloin olisi pohdinta olisi ollut syvällisempää. Osa väittämistäni eivät välttämättä 

muotoutuneet selkeästi muotoon, että niihin voisi vastata esimerkiksi ”täysin samaa 

mieltä”, joka saattoi häiritä joitain vastaajia. Selvitys olisi voinut vastata 

tutkimuskysymykseen paremminkin, mutta kyselyn luominen oli haasteellista aiheen 

laajuuden takia, joka vaikeutti kysymysten valitsemista.  



35 

 

Kysymyksen ”Kuinka usein selaat Instagramia?” vastausvaihtoehdot olivat hieman 

huonot, sillä ”useita kertoja viikossa” ja ”muutaman kerran viikossa” ovat hyvin 

samanlaisia vastauksia. Muutaman kerran viikossa tilalle olisi voinut vaihtaa 

”harvemmin” joka olisi antanut ajallisesti hieman enemmän vaihtoehtoja. Vastaajien 

ikäjakauma sekä kuinka usein he selaavat Instagramia, tuntuu kävelevän käsi kädessä, 

sillä nuoremmat ikäryhmät käyttävät sosiaalista mediaa yleensä muutenkin ajallisesti 

enemmän. 

 

”Näetkö Instagramissa mainontaa joka selailulla?” kysymyksen yksi vastausvaihtoehto 

oli ”en osaa sanoa”, jolla oli tarkoitus selvittää muun muassa tunnistaako käyttäjä 

mainoksen muusta sisällöstä. Toisaalta se voi myös kertoa siitä, ettei käyttäjä oikeasti 

näe mainoksia, joka on aika outoa. Vaihtoehtona voi myös olla, ettei käyttäjä kiinnitä 

niihin juurikaan huomioita, jolloin ne eivät jää mieleen tai hänelle on esimerkiksi 

kohdennettu väärän kohderyhmän mainontaa, joka ei näin ollen kiinnosta käyttäjää ja 

jää mieleen. Se on taas huolestuttavaa, jos käyttäjä ei tunnista mainoksia muusta 

sisällöstä. 

Aihetta on mahdollista katsoa monesta eri näkökulmasta. Oma näkemykseni saattoi 

joltain osin olla hieman suppeaa, koska hahmottelin aihetta perustuen omiin 

kokemuksiini Instagramista ja sen käytöstä. Joku toinen Instagramin käyttäjä voi kokea 

joitain asioita eri tavalla ja hänellä voi herätä erilaisia ajatuksia Instagramin käytöstä ja 

mainonnasta. Esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia käsittelin lähinnä siitä näkökulmasta, 

että ihminen myy ihmiselle. Toisaalta myös esimerkiksi sisustukseen liittyviä tuotteita 

vaikuttaja voi myydä kuvaamalla tuotteen omassa asunnossaan osana omaa 

sisustustaan. 

Selvityksen tulokset tuntuivat yllättävän negatiivisilta. Ehkä vastaajat asennoituivat jo 

valmiiksi, kun aiheena oli markkinointi, jota ei pysty välttelemään sosiaalisen median 

kanavissa, ulkona, TV:ssä tai radiossa. Osa vastaajista ehkä halusi vastata kyselyyn 

juuri siitä syystä, että saisi kertoa oman negatiivisen mielipiteensä markkinoinnista. 

Tuloksissa tuli ilmi, ettei suurin osa vastaajista ostaisi vaikuttajan käyttämiä tuotteita. 

Vastaajat eivät välttämättä halunneet esimerkiksi myöntää, että vaikuttajamarkkinointi 

vaikuttaisi heihin. Toisaalta vastaajat eivät välttämättä ole huomanneet, että markkinointi 

vaikuttaa heihin, jos se on tiedostamatonta.  
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Markkinointi otetaan ehkä eri tavalla vastaan eri ikäryhmissä, ja nämä tulokset 

käsittelevätkin pääasiassa 18–23-vuotiaiden mielipiteitä, jotka myös käyttävät useampia 

sosiaalisen median kanavia, kuin esimerkiksi 50-vuotiaat. Nuorimmat sosiaalisen 

median käyttäjät saattavat jopa olla tottuneita mainontaan, koska melkein jokaista 

kanavaa hyödynnetään jonkinlaiseen markkinointiin. Toisaalta nuoremmat saattavat 

ymmärtää vanhempia käyttäjiä paremmin, miksi esimerkiksi tietty mainos näkyy heille. 

Selvityksestä olisi mahdollista tehdä jatkoa esimerkiksi haastatteluin. Haastatteluilla saisi 

lisätietoa jo olemassa olevista tuloksista, ja mitä syitä vastausten takana on, jolloin 

tulosten analysointi olisi syvällisempää ja se antaisi huomattavasti lisää arvoa 

selvitykselle. Selvitys voi antaa myös suuntaa uudelle sähköiselle kyselylle, jolla voisi 

täydentää tuloksia tai kysyä tietystä aiheesta lisää yksityiskohtaisempien tulosten 

saamiseksi. Tässä tapauksessa vaikuttajamarkkinointi olisi kiinnostava aihe, josta voisi 

saada lisää tietoa ja syitä hieman ristiriitaisillekin tuloksille. Myös eri ikäryhmille toteutetut 

vastaavanlaiset selvitykset voisivat antaa tietoa ikäryhmien välisistä eroista. 
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Selvityksen kysymyspohja 

Ikä? * 
 
□ 18-20 
□ 21-23 
□ 24-26 
□ 27-29 
□ 30 
 
Sukupuoli? * 
 
□ Nainen 
□ Mies 
□ Muu 
 
Näetkö Instagramissa mainontaa joka selailulla? * 
 
□ Kyllä 
□ Ei 
□ En osaa sanoa 
 
Piilotatko mainoksia? * 
 
□ Kyllä 
□ Ei 
 
Oletko siirtynyt mainosta napauttamalla yrityksen verkkosivuille? * 
 
□ Kyllä 
□ Ei 
 
Oletko tutustunut uusiin brändeihin Instagramissa? * 
 
□ Kyllä 
□ Ei 
 
Oletko hyödyntänyt vaikuttajan tarjoamia alennuskoodeja? * 
 
□ Kyllä 
□ Ei 
 
Oletko ostanut jotain vaikuttajan mainostamaa? * 
 
□ Kyllä 
□ Ei 
 
Minkälainen mainossisältö kiinnostaa sinua eniten? Valitse viisi kiinnostavinta 
aihetta. * 
 
□ Kosmetiikka ja kauneudenhoito 
□ Urheilu 
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□ Matkustus 
□ Ruoka 
□ Pelit 
□ Lemmikit 
□ Pukeutuminen 
□ Asuminen 
□ Tapahtumat 
□ Sisustus 
□ Elokuvat, sarjat 
□ Terveys 
□ Työpaikat 
□ Elämykset 
□ Koulutus 
□ Muu.. 
 
Väittämät 
 
Kiinnostun tuotteista, joita seuraamani vaikuttaja käyttää. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Ostan mielelläni samoja tuotteita, kuin seuraamani vaikuttaja. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Koen tuotteen houkuttelevampana vaikuttajan mainostama, kuin jos näkisin 
mainoksen samasta tuotteesta esimerkiksi syötteessä. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Luotan vaikuttajan mielipiteeseen mainostamastaan tuotteesta. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Seuraan brändejä, joiden tuotteita suunnittelen ostavani. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
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3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Seuraan brändejä, joiden tuotteita olen jo ostanut. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Haen Instagramista tietoa. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Näen mielelläni mainoksia Instagramissa. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Tarinoissa olevat mainokset ovat kiinnostavia. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Syötteessä olevat mainokset ovat kiinnostavia. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Olen ostanut jotain nähtyäni mainoksen Instagramissa. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Luotan Instagramissa näkemiini mainoksiin. * 
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1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Näkemäni mainokset ovat minulle osuvia. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Katson mielelläni yrityksen videosisältöjä. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Suuri seuraajamäärä luo uskottavuutta yrityksen Instagram-tiliin. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Ostaisin mielelläni suoraan Instagramin kautta. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Voisin ostaa tuotteen ulkomaiselta sivulta nähtyäni sen Instagramissa. * 
 
1 = Täysin eri mieltä 
2 = Jokseenkin eri mieltä 
3 = En osaa sanoa 
4 = Jokseenkin samaa mieltä 
5 = Samaa mieltä 
 
Onko sinulla muita ajatuksia Instagram-markkinoinnista? 


