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Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja Lehtori Pia Vakiparta-Lehtonen

Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd, mitd mieltd nuoret aikuiset ovat Instagramissa
tapahtuvasta markkinoinnista, ja miten se vaikuttaa heidan kulutuskayttaytymiseensa.
Instagram on nopeasti kasvanut, maailmanlaajuisesti suosittu sosiaalisen median kanava.
Suosion kasvun myo6ta sovellus on tarjonnut markkinoijille uusia mahdollisuuksia tavoittaa
kohderyhménsa erilaisissa markkinointimenetelmilla.

Opinnaytetydn viitekehyksessad keskityttin  sosiaaliseen mediaan, markkinointiin
Instagramissa ja kulutuskayttaytymiseen. Opinnaytetyota varten tehtiin séhkdinen kysely,
jonka kohderyhména olivat 18—-30-vuotiaat Instagramin kayttgjat. Kyselyn linkki jaettiin
suljetussa Facebook-ryhmassd, joka valikoitui sen jdsenmaaran, tarkoituksen seka itse
jasenten mukaan.

Kyselyyn saatiin 207 vastausta. Selvityksen mukaan markkinointi koetaan
mielenkiinnottomaksi ja hieman arsyttavaksikin, eikd siihen luoteta. Vaikuttajamarkkinointi
jakaa mielipiteitd, mutta valtaosa kokee vaikuttajan mainostaman tuotteen
houkuttelevammaksi, kuin tavallisen mainoksen. Vaikuttajan kayttamat tuotteet kiinnostavat
vastaajia, mutta pieni osa ostaisi samoja tuotteita kuin hanen seuraamansa vaikuttaja.
Valtaosa vastaajista ei luota vaikuttajan mielipiteeseen mainostamastaan tuotteesta.

Markkinointi vaikuttaa joltain osin nuorten aikuisten kulutuskayttaytymiseen, mutta
markkinoinnin tulee olla erittdin hyvin kohdennettua, jotta se olisi toimivaa ja kayttaja nakisi
vain taysin itselleen osuvia mainoksia. Markkinointi ei ole toimivaa jokaiselle samaan
kohderyhmé&an kuuluvalle, silla kayttdjien Instagramin kayttd on erilaista. Parhaiten
markkinointi toimii niille, jotka viettavat paljon aikaa Instagramissa etsien tietoa ja seuraten
itsedan kiinnostavia asioita ja tileja.

Avainsanat Instagram, maksullinen mainonta, kulutuskayttaytyminen,
sosiaalinen media
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Instagram is a fast-growing globally popular social media channel. The growth of the channel
has provided marketers new ways of reaching their target groups. The purpose of this thesis
was to find out what young adults think of marketing on Instagram and how it affects their
consumption behaviour.

The theoretical part of the thesis focused on social media, marketing on Instagram and
consumptional behaviour. A questionnaire for 18-30-year-old Instagram users was carried
out for the thesis. The link of the questionnaire was published inside of a closed Facebook
group, which was chosen by its members, membership count and purpose.

The questionnaire resulted 2017 answers. According to the respondents, marketing was
experienced as uninteresting and a bit irritating and it is not trusted. Influencer marketing
separated opinions. The majority felt that products were more tempting when an influencer
was marketing it. The products used by the influencer interested the respondents, but only
few would actually buy the same products as the influencer. The majority did not trust the
influencer’s opinion of the product.

Marketing does affect young adults’ consumption behaviour in some parts. Marketing has to
be well targeted, so that it would work well, and users would only see adverts that are
perfectly targeted for them. Marketing does not work for everyone in the same target group,
because their Instagram usage is different. Marketing works best for the users that spend a
lot of time on Instagram searching and following.
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1 Johdanto

1.1 TyoOn tausta

Aihevalintaa ohjasi vahva kiinnostus sosiaaliseen mediaan seka sen kasvava suosio ja
ajankohtaisuus. Instagram muotoutui valitsemakseni sosiaalisen median kanavaksi
oman aktiivisen kayttoni, nuoren kayttdjakunnan sekd sen maailmanlaajuisen suosion
vuoksi. Sosiaalinen media, ja tdssa tapauksessa Instagram, tarjoaa markkinoijille paljon
uusia mahdollisuuksia tavoittaa kohderyhménsa uudenlaisilla markkinointimenetelmilla.
Instagram-markkinoinnilla tarkoitan kaikkea markkinointia, jota Instagramissa voi
toteuttaa, kuten maksullinen mainonta, vaikuttajamarkkinointi ja Instagramin erilaiset

ominaisuudet, joita voi markkinoinnissa hyodyntaa.

Opinnaytetydssa selvitetadan, miten ndma erilaiset markkinointimuodot Instagramissa
vaikuttavat nuoren kayttajakunnan kulutuskayttaytymiseen, ja mita ajatuksia markkinointi
nuorissa aikuisissa herattaa. Opinnaytetyd toteutettiin tutkimustyyppisend, jolloin osana
tyota tehtiin selvitys Instagram-markkinoinnista. Selvityksen tutkimusmenetelmaksi
valittiin - kvantitatiivinen tutkimus, joka toteutettiin sahkdisen kyselyn muodossa.
Opinnaytetytn tarkeimmat avainsanat ovat sosiaalinen media, Instagram, maksullinen
mainonta ja kulutuskayttdytyminen. Opinnaytetytssa kéasitellaan myo6s sosiaalisen
median vaikutuksia kayttdjiin. Sosiaalisesta mediasta on tehty paljon erilaisia

tutkimuksia.

1.2 Tavoitteet ja rajaukset

Tassa opinnaytetydssa mielenkiinto kohdistuu Instagram-markkinoinnin tehokkuuteen,
kulutuskayttaytymiseen ja sosiaalisen median eri puoliin. Nuoret ovat usein herkempia
markkinoinnille kuin aikuiset, josta heraa kysymys, miten nuoremmat kokevat
markkinoinnin. Instagramissa valtaosa kayttdjistd on nuoria aikuisia, ja siella
markkinoidaan monin eri tavoin. Tutkimuskysymys on: mita vaikutuksia markkinoinnilla

on kulutuskayttaytymiseen?

Aiheesta ei juurikaan 6ydy Kkirjalahteitd, koska Instagram ja sosiaalinen media on
kasvanut ja yleistynyt nopeasti. Tydssa hytdynnetaan mahdollisimman uutta tietoa, jotta
se olisi mahdollisimman tuoretta. Tietoa on paljon saatavilla Internetissa muun muassa

erilaisten artikkeleiden ja tutkimusten muodossa. Monien yritysten seka Ilehtien



sivustoilta pystyy lataamaan erilaisia oppaita ja tutkimuksia, joista I6ytyy hyddyllista

tietoa.

Instagramin Business -sivut seka Instagramin yritysblogi olivat tarkeita lahteita tydssa,
silla sivuilta loytyy tietoa esimerkiksi erilaisista mainosmahdollisuuksista,
ominaisuuksista, Instagramin tilastoja ja uutisia. Kulutuskayttaytymisesta |Oytyy
enemman Kkirjallisuuslahteitd, kuin Instagramista, mutta myds tatd aihetta voi tukea

tutkimustuloksilla ja internet-lahteill&.

Sahkaoisen kyselyn kohderyhma oli 18—30-vuotiaat Instagramin kayttajat. Kyselya jaettiin
[&hipiirille ja ystaville WhatsAppin valitykselld, ja linkki julkaistin kohderyhm&an
sopivassa Facebook-ryhméasséa sekd oman Instagram-tilin elamankerta-osiossa. Kysely
oli avoinna siihen saakka, kunnes vastauksia oli riittdvasti. Tavoitteena oli saada
vastauksia vahintdan sata. Kyselyn pohjana toimi Google Forms, jossa voi seurata
tuloksia kyselyn ollessa kaynnissa. Tuloksia kaytiin 1api my6s Excelin avustuksella.

Luotettavuuteen vaikuttavat muun muassa vastausmaarat, kysymysten muotoilu ja
missa kyselya jaetaan. Kysymysten tulisi olla mahdollisimman yksiselitteisia ja selkeita,
jotta ne ovat mahdollisimman ymmarrettavia, ja vastaukset ovat oleellisia kysymykseen
nahden. Kyselyn jakamiseen tulisi valita sellaisia alustoja, jotka ovat normaaleja kyselyn

kohderyhmalle. (Heikkila 2014.) Naihin asioihin kyselyssa kiinnitettiin erityista huomiota.

2 Sosiaalinen media

2.1 Sosiaalinen media Suomessa

DNA:n Digitaaliset elaméantavat -tutkimuksen mukaan Suomessa viisi suosituinta
sosiaalisen median kanavaa ovat Facebook ja Facebook Messenger, WhatsApp,
Youtube, keskustelupalstat sekd Instagram. 1005 vastaajasta 61 prosenttia kayttaa
Facebookia paivittdin. WhatsAppia kayttda 50 prosenttia, Youtubea 26 prosenttia,
Instagramia 25 prosenttia ja keskustelupalstoja 12 prosenttia. (Digitaaliset elamantavat

-tutkimus — digitaalinen asiointi. 2017.)

DNA:n Digitaaliset elamantavat -tutkimuksen kohderyhma oli 15-74-vuotiaat

suomalaiset. Kysely toteutettin Nepan paneelien kautta, ja kyselyyn vastasi 1005



vastaajaa. Kysely toteutettin vuonna 2017. (Digitaaliset elaméantavat -tutkimus -

digitaalinen asiointi. 2017.)

2.2 Instagram

Instagram on sovellus, jonka p&&aideana on julkaista omia kuvia ja videoita seuraajilleen
seka katsoa, tykata ja kommentoida muiden kayttdjien jakamia sisaltdja. Instagramin
ikaraja on 13 vuotta. (Vinkkeja vanhemmille — Mikd on Instagram? 2018.) Suomessa
Instagramilla on jo 2.1 miljoonaa kayttajaa (Sosiaalinen media Suomessa 2019. 2018).
Instagram perustettiin vuonna 2010, jolloin palveluun liittyi heti ensimmaisena paivana
25 000 ihmista (Instagram launches. 2010).

Instagramin suurin kayttajaryhma Suomessa on 15—-24-vuotiaat, jotka kayttavat palvelua
paivittdin. 15—-24-vuotiaiden osuus paivittaista kayttdjistda on 68 prosenttia. Toiseksi
suurin  kayttdjarynma 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 kayttajaryhma on 65—74-vuotiaat,
joiden osuus on vain 2 prosenttia. Instagramin kayttajistd 29 prosenttia on naisia ja 20
prosenttia miehia. Instagramin kayttd kasvoi vuoden 2016 15 prosentista vuoden 2017
25 prosenttiin. (Digitaalisen elaméantavan tutkimus. 2017.)

Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin miljardilla dollarilla, jolloin Instagramilla oli 30
miljoonaa kayttajad. Markkinointi sovelluksessa aloitettin vuonna 2013, jolloin vain
valitut brandit paasivat tekem&én markkinointia. Vuonna 2015 markkinointia paasi
tekema&an kaikki yritykset. Instagramin markkinointituottojen odotetaan kasvavan vuoden
2017 4 miljardista dollarista yli 10 miljardiin dollariin vuonna 2019. (Smith 2019.)
Kesékuussa 2018 Instagramilla oli yli biljoona aktiivista kayttajaa (Number of monthly
active Instagram users 2013-2018. 2018).

2.3 Sosiaalisen median vaikutukset mielipiteisiin ja valintoihin

Ruoka on nakyvasséd roolissa Instagramissa. Pitsa on noussut Instagramissa
kuvatuimmaksi ruoaksi, ja sitd seuraavat pihvit ja sushi. Instagramin ruokakulttuurilla on
huomattu olevan positiivisia sek& negatiivisia vaikutuksia kayttajien ruokatottumuksiin.
Erityisesti ne, jotka viettavat paljon aikaa sosiaalisessa mediassa on noin kaksi kertaa
useammin ongelmia kehonkuvan ja sytémisen kanssa. Vahemman aikaa viettavilla nama

ongelmat eivat ole olleet yhtd yleisid. Ruokakuvien katsominen saattaa aiheuttaa



kayttajassa reaktioita, jotka voivat herattaa nalan tunteita. Ylimaarainen nalan tunne sen
sijaan saattaa muuttaa syomistottumuksia epaterveellisiksi ja lihottaa. Ruokakuvien
nakeminen voi aiheuttaa turhautumista niille kayttajille, jotka yrittavat elaa ja sydda

terveellisemmin. (Arnold 2019.)

Instagramin ruokakuvakulttuuri alkaa vaikuttamaan myds ravintoloihin, silla ruokakuvan
ottaminen voi vaikuttaa ruoan lopulliseen nautinnollisuuteen sen kylmetessa kuvaamisen
aikana. Ruoka saatetaan jopa valita sen kuvauspotentiaalin perusteella, jolloin ruoasta
ei valttamattd paase nauttimaan taysilla, eika sen terveellisyys ole etusijalla. Toisaalta
ravitsemusasiantuntijat ja -terapeutit, kokit sek& hyvinvointibrandit tuovat oman
ammattitaitonsa Instagramiin. He julkaisevat ohjeita terveelliseen sydmiseen,
ravitsemukseen seka laihduttamiseen. Yha useampi k&&ntyy sosiaalisen median
puoleen terveyteen liittyvissad asioissa etsien kaytdnnon esimerkkejd, joita he voivat
hyddyntdd heti. Instagram antaa kayttdjileen mahdollisuuden tutustua itselleen
tuntemattomiin ruokakulttuureihin, jotka kutsuvat testaamaan uusia makuja ravintoloissa
seka kotona. (Arnold 2019.)

Pew Research Centerin tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin, minkalaisia tunteita
sosiaalisen median sisallét heissa herattavat. 88 prosenttia kayttajista koki saavansa
usein tai toisinaan viihdetté sosiaalisesta mediasta. Seuraavaksi eniten &ania sai viha
sekd yhteenkuuluvuuden tunne 71 prosentilla. N&ita seurasi inspiroituneisuus 69
prosentilla, masentuneisuus 49 prosentilla ja yksinaisyys 31 prosentilla. Yksindisyyden
tunne oli yleisempaéd nuorten aikuisten, 18-29-vuotiaiden ikdryhmdassa, kuin muissa
ikaryhmissa. (Smith 2018.)

Kayttgjista 58 prosenttia kohtaa sdénndllisesti postauksia, jotka ovat ylidramaattisia tai
liioiteltuja, kun 31 prosenttia kohtaa tallaisia postauksia toisinaan. 59 prosenttia kohtaa
saanndllisesti sosiaalisessa mediassa ihmisid, jotka syyttelevét tai aloittavat riitoja
perustamatta mielipidettaan faktoihin. 28 prosenttia kayttdjista kohtaa téllaista kaytosta
toisinaan. 21 prosenttia kokee nakevansa saanndllisesti postauksia, joista voi oppia
jotain hyddyllista, ja 57 prosenttia nakee tallaisia postauksia toisinaan. 33 prosenttia
nakee saanndllisesti postauksia, jotka antavat ymmartdd jotain muuta kuin ovat. 45
prosenttia nakee téllaisia postauksia toisinaan. Pew Research Centerin tutkimukseen

vastasi yhteensa 4594 amerikkalaista touko-kesakuussa 2018. (Smith 2018.)



Sosiaalisessa mediassa esiintyy kuplautumista. Ihmisilla on luontainen taipumus
hakeutua samoja mielipiteitd ja ajatuksia kannattavien ihmisten seuraan — myos
sosiaalisessa mediassa. Algoritmeilla on oma osuutensa kuplautumiseen. Ne seuraavat
kayttgjien klikkauksia ja valintoja, ja tarjoavat niihin perustuen samankaltaista sisaltoa,

jolloin samoja ajatuksia ja mielipiteitd kannattavat kohtaavat. (Méantyla 2018.)

Algoritmit tarkoittavat yksityiskohtaisia ohjeita tietokoneelle, joiden perusteella jokin
tehtdva suoritetaan. Algoritmien avulla kaupasta on mahdollista tehda entista
kohdennetumpaa. Koneet oppivat jatkuvasti kuluttajien tekemistd ostotapahtumista,
joiden perusteella algoritmit yrittadvat ennustaa kuluttajan ostokayttaytymista ja mita han
haluaisi seuraavaksi ostaa. Ehdotukset voivat perustua erilaisiin Iahtékohtiin. Esimerkiksi
verkkokaupassa kuluttajalle voidaan tarjota tuotteita, joita muut ostavat silla hetkella tai
katsottuun tuotteeseen perustuen sopivia oheistuotteita. Takkia katsovalle voidaan
tarjota siihen sopivia kenkia. (Toivonen 2018.)

Kone ymmartaa jo muutaman tuotteen selailun jalkeen, mita kuluttaja mahdollisesti etsii.
Algoritmit mahdollistavat tuotteiden tarjoamisen kuluttajalle sosiaalisessa mediassa
mainosten muodossa. lhmisista kerattya tietoa kaytetaan algoritmien avulla ohjaamaan
heidan kuluttamistaan. Toisaalta algoritmien avulla yksittainen kuluttaja voi loytaa
helpommin itselleen sopivan tuotteen. Algoritmeilla tehostetaan laumakayttaytymista

kertomalla kuluttajalle mita muut kuluttavat. (Toivonen 2018.)

Sosiaaliseen mediaan, ja erityisesti Instagramiin jaetaan paljon matkustamiseen liittyvaa
sisaltéa. Hotellit, jotka Kiinnittavat erityisestd huomiota tiloihinsa kauniilla sisustuksella,
luovat kiinnostavia ja kauniita yksityiskohtia, joita ihmiset kuvaavat mielellaan ja jakavat
edelleen seuraajilleen omissa kanavissaan. Hotelleille tdm& on pelkdstdén positiivista,
silla kayttgjien jakamat kuvat auttavat muita rakentamaan mielikuvaa paikasta. Hotellit
saavat jaetuilla kuvilla ilmaista nakyvyytta, joka voi houkutella uusia asiakkaita. Monet
hotellit ovat lahteneet mukaan tahan trendiin luomalla kauniita selfienurkkia asiakkaiden
kuvattavaksi. (Riaz 2018.)

Ihmisten on toisinaan hyvin vaikeaa erottaa totuus ja valhe toisistaan. Tall6in lukija uskoo
sitd uutista, joka miellyttdd hantd enemman, ja leimaa valeuutisiksi ne, jotka eivat hanta
miellytd. Tata ilmiota kutsutaan vahvistusharhaksi, jolloin tiettyja arvoja kannattava ei

pysty esimerkiksi hyvdaksymaan jotain tosiasiaa, joka on vastoin hanen omia arvojaan.



Ympadristotietoisen voi olla vaikeaa hyvaksyd, ettei luomu ole valttaméatta

iimastoystavallisin valinta. (Vasantola 2018.)

Ihminen hakeutuu herkasti sellaisen tiedon pariin, joka sopii hanen arvoihinsa. Verkossa
jaetaan yhad useammin vaaraa tietoa. Esimerkiksi terveyteen liittyvat vaarat tiedot
keraavat helposti sosiaalisessa mediassa yhteisdja ymparilleen. Terveys on
henkilokohtainen asia, jonka jokainen kokee tietavansa parhaiten. Tasta syysta vaarat

tiedot ovatkin niin suosittuja. (Vehkoo 2019.)

Kuluttajat kaantyvat verkon puoleen etsiessdan tietoa tuotteesta tai palvelusta, jonka
suunnittelevat ostavansa. Jopa 85 prosenttia luottaa verkosta lukemiinsa arvioihin yhta
paljon, kuin omien tuttaviensa suositteluihin. Hotelli- ja ravintola-ala on hyva esimerkki
siitd, miten arvostelut ovat ohjanneet kulutuskayttaytymista jo pitkdéan. Voiko
arvosteluihin siis aina luottaa? Amazonin sivulla vaitetaan olevan tuhansia feikkiarvioita,
joiden Kkirjoittajat varvatddn Facebook-ryhmien kautta. Arvostelujen kirjoittajat saavat
palkkioksi muun muassa ilmaisia tuotteita, ja ehtona arvostelijan taytyy antaa tuotteelle
hyva arvostelu. (Vehkoo 2018.)

Muodista kiinnostuneet ihmiset kayttavat Instagramissa enemman aikaa omien
suosikkiorganisaatioiden, -suunnittelijoiden sekéa -tuotteiden parissa hakien inspiraatiota.
Iso-Britanniassa, Italiassa, Ranskassa, Espanjassa ja Saksassa 45 prosenttia
vastaajista seuraavat muotibrandia tai -vaikuttajaa loytaakseen inspiraatiota uusien
asukokonaisuuksien luomiseen. Inspiraatiota haetaan siihen, minkélaisia vaatteita he
voisivat yhdistelld ja mita he voisivat seuraavaksi ostaa omaan kaappiinsa. (Paikka,

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

Yhdysvaltalaiset etsivat Instagramissa uusia tuotteita, seuraavat aktiivisesti muotia ja
jakavat mielellaan omia tyylejdan. Muodinseuraajat arvostavat myoés Instagramin avulla
muotoutuvaa yhteiséa. Melkein puolet ihmisistéd seuraavat organisaatiota luodakseen
siihen yhteyden tunteen, jonka seurauksena monet tuntevat kuuluvansa osaksi ryhmaa.
(Paikka, jossa intohimo ja muoti kohtaavat: catwalkin ottaminen haltuun Instagramissa.
2017.)



2.4 Sosiaalisen median haitat

Royal society for public health -jarjeston koostamasta raportista selvida, etta sosiaalisen
median on todettu lisdavan mielenterveysongelmia, kuten ahdistusta ja masennusta.
Nuorten ahdistuneisuus ja masentuneisuus on kasvanut 70 prosentilla viimeisen 25
vuoden aikana. Sosiaalista mediaa kayttavat nuoret kokevat sen pahentavan
ahdistuksen ja masennuksen oireita. Sosiaalisen median Kkuvaillaan olevan

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

FOMO eli Fear of Missing Out tarkoittaa pelkoa, etta jaa paitsi asioista. Ihmiset jakavat
sosiaalisessa mediassa sisaltbd pitdessddan hauskaa, kuten matkustellessaan ja
viettdessaan iltaa ystavien kanssa. FOMO herda kayttajassa silloin, kun han katsoo
muiden sisaltbja sosiaalisessa mediassa, jolloin han voi kokea itse jadvéansa paitsi
hauskanpidosta. FOMO heréttdd nuorissa vertailun ja epatoivon tunteita. (Cramer &
Inkster 2017.)

Sosiaalisessa mediassa jaetaan paljon ylimuokattuja ja lavastettuja kuvia, joihin nuoret
vertaavat omaa tavallista elamaansa. Eparealistiset odotukset voivat aiheuttaa nuorissa
huonoa itsetuntoa ja epavarmuutta. 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 teettamén Yhteistllistyva media -tutkimuksen mukaan yha useampi
kokee sosiaalisella medialla olevan merkittavia kielteisia vaikutuksia omaan elamaan.
Vuonna 2013 tulos oli joka neljas eli 25 prosenttia, ja vuonna 2018 tulos oli noussut lahes
puoleen, 45 prosenttiin. 45 prosenttia vastaajista kokee olevansa kyllastynyt

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

Suomalaisten huoli omasta yksityisyyden suojasta on kasvanut. Vuonna 2013 lahes
puolet, 47 prosenttia oli huolissaan yksityisyydestaan, ja vuonna 2018 luku oli noussut
72 prosenttiin. Huoli yksityisyyden suojasta on todennékdisesti yksi syy sosiaalisen
median suosion laskuun valeuutisten ohella, joita sosiaalisessa mediassa jaetaan.
Yhdysvalloista rantautuneet uutiset kayttajien ostettujen tietojen vaarinkaytosta
vaikuttavat myds omalta osaltaan. (Sosiaalisen median laatumielikuva on heikentynyt.
2018.)



Tutkimushaastatteluja tehtiin tuhat ympari Suomea loka-marraskuussa 2018. Vastaajat

olivat ialtdan 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 levittaminen,
sopimattomien kuvien vastaanottaminen, jatkuva kysely jonkun muun kuin vanhempien
toimesta, fyysiset uhat sekd kuvien jakaminen ilman lupaa. Yhtd monen vastaajan
mielestd nama asiat ovat suuri ongelma oman ikdryhman keskuudessa. (Anderson
2018.)

Yleisin kiusaamisen ja ahdistelun muoto on nimittely, jota 42 prosenttia vastaajista on
kokenut verkossa. Nimittelya seuraa vaarien huhujen levittdminen, jota on kokenut 32
prosenttia. 25 prosenttia kertoo vastaanottaneensa sopimattomia kuvia. 21 prosenttia on
kokenut jatkuvaa kysely& jonkun muun kuin vanhemman toimesta ja 16 prosenttia on
kokenut uhkailua. (Anderson 2018.)

Vastauksissa ei ole juurikaan sukupuolieroja. Vain vaarien huhujen ja sopimattomien
kuvien vastaanottaminen on yleisempaa tyttdjen, kuin poikien osalta. 29 prosenttia
tytdista kertovat vastaanottaneensa sopimattomia kuvia, kun pojilla vastaava luku on 20
prosenttia. 39 prosenttia tytdista ja 26 prosenttia pojista on kokenut vaarien huhujen

levittdmista. (Anderson 2018.)

Pew Research Centerin tekeméassa tutkimuksessa vastaajia oli yhteensa 1801, joista
743 olivat 13—17-vuotiaita teineja ja 1058 vastaajaa heidan vanhempiaan. Haastattelut

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

3 Markkinointi Instagramissa

3.1 Instagramin ominaisuudet ja mainosmuodot

Instagramissa tuli syyskuussa vuonna 2017 tayteen kaksi miljoonaa kuukausittaista
mainostajaa, kun vield maaliskuussa mainostajia oli miljoona. Instagramissa kaytetaan
yha enemman aikaa sisaltéja luoden ja tutkien. Mobiilivideot ovat suuressa suosiossa,
ja videosisaltdjen kuluttaminen kasvaa vuosi vuodelta. Videoiden katseluun kaytetty aika

kasvaa vuosittain 80 prosentilla, mutta videoita my6s luotiin vuonna 2017 nelja kertaa



enemman, kuin vuonna 2016. (Kaksi miljoonaa kuukausittaista mainostajaa

Instagramissa. 2017.)

Instagramiin voi luoda maksullista mainontaa kuva- tai videomuodossa syoétteeseen.
Syoétteeseen lisattavat mainokset sisaltavat yhden tai useamman kuvan tai videon nelio-
tai vaakamuodossa. Useamman kuvan tai videon mainoksia kutsutaan
karusellimainoksiksi, jolloin kayttaja nakee pyyhkaisemalla lisaa sisaltda. Videot voivat
olla pisimmillaan 60 sekuntia pitkia. (Kasvata liketoimintaasi Instagramissa. 2018.)
Kuviossa 1 on kuvakaappaus Instagramin syodtteessa olevasta kuvamainoksesta.

© Instagram & Vv

N+ NAYTA KAANNOS

‘ apollomatkat
Sponsoroitu

apollo

_

QQY A

Tykkaajat iaja 79 muuta
apollomatkat Talven aurinkoisin loma kannattaa napata nyt!

Matkamessutarjouksena nyt talven lomia Fuerteventuran
aurinkoon alk. 245 €

A Q o A

Kuvio 1. Instagramin kuvamainos syotteessa (Instagram 2019b).
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Tarinamainokset ovat Instagram Stories-ominaisuuteen lisattéavid mainoksia, joiden
pituus on maksimissaan 15 sekuntia riippumatta siitd, onko siséltd kuva tai video.
Mainokset ovat pystysuuntaisia ja tayttavat nayton tavallisten tarinoiden lailla. Mainoksia
voi lisata useamman perdkkain, jolloin katsoja voi liikkua mainoksesta toiseen
pyyhkaisemalla tai napauttamalla vasemmalle tai oikealle. Mainosta voi katsoa
pidempaan pysayttamalla sen napauttamalla ja pitamalla painettuna. Mainokset luodaan
Facebookin mainostytkalun avulla, jolloin myos yritykset, joilla ei ole Instagram-tilia,
voivat nayttdd mainoksia Instagramissa. (Instagram Stories -mainosopas. 2018.)
Kuviossa 2 kuvakaappaus tarinamainoksista.

UP TO 50% OFF
N

Kuvio 2. Esimerkkeja tarinamainoksista (Instagram 2019a).

Kokoelmamainokset sisaltdvat "lue lisdd” -osion, josta kayttéja paasee selailemaan
yrityksen tuotteita sek& siirtyméaan verkkokauppaan. Myds kokoelmamainoksessa voi
hyodyntda videoita sekd kuvia. Oman julkaisun markkinointi on Instagramissa
mahdollista Facebookin mainostyokalujen avulla. Julkaisun voi kohdentaa tietylle
kohderyhmalle esimerkiksi sijainnin, demografiatietojen, kuten asuinpaikan tai
kiinnostuksen kohteiden perusteella ja mainonnan tuloksia voi seurata keskitetysti
yhdessa paikassa. Mainonnan tarkeimmat tavoitteet ovat tunnettuuden kasvattaminen,
tutustumismahdollisuus  kayttdjille sekd konversio. (Kasvata liiketoimintaasi

Instagramissa. 2018.)

Ostosominaisuuden avulla julkaisuun voi merkitd tuotteita tai ilmoittaa esimerkiksi
alennusmyynneistd. Ominaisuutta voi hyédyntaa seka julkaisuissa ettd tarinoissa.

Sy6tteen kuviin voi parhaimmillaan merkata viisi tuotetta per kuva tai video, karuselliin
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jopa 20. Tuotteilla merkitty syotteessa oleva julkaisu jaetaan tilin seuraajille seké Tutki-
osioon, jota maailmanlaajuisesti 200 miljoonaa tilia selailee péivittdin. Ominaisuuden
avulla kayttajat saavat nopeasti tietoja tuotteesta ja sen hinnoittelusta. Kun kayttaja
napauttaa kuvassa tai videossa nakyvaa tuotetarraa, han ohjautuu Instagramissa
tuotekuvaussivulle. Tuotekuvaussivulta kayttdja voi siirtya yrityksen sivulle.
Vaihtoehtoisesti han voi tallentaa tuotteen omiin tallennuksiin myéhemmaksi tai jatkaa

tuotteiden selaamista Instagramissa. (Ostokset Instagramissa. 2019.)

Instagramissa on ostosominaisuuden myo6ta otettu kokeiluun Tutki-osiosta l6ytyva
Shoppailu-kanava. Kanava nakyy sellaisille kayttgjille, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta
tuotteiden selaamiseen. Shoppailu-kanavalla nakyy julkaisuja kaikilta yrityksiltd, eik&
vain niiltd ketéa kayttaja seuraa. Tallennusominaisuudella kayttaja voi tallentaa itselleen
katsomiaan tuotteita julkaisuista seka tarinoista, jolloin kiinnostava tuote on helppo
[6ytdd uudelleen. (Ostokset Instagramissa. 2019.) Kuviossa 3 kuvakaappaus

Instagramin Tutki-osiosta seka tuotemerkinnasta julkaisussa.

2 G-V
1544 tykkaa tasts

freshlions *adds to bag* i safe up to 70% off 300+ items
be hurry before they're gone . www.freshlions.com

NAYTA KAANNOS

QA Q o A

Kuvio 3. Tutki-osion Shoppailu-kanava ja tuotemerkinta julkaisussa (Instagram 2019c).
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IGTV on ominaisuus, johon kuka tahansa voi lisata sisdltéa. Ominaisuus toimii
sovelluksessa seka verkossa. Yritykselle IGTV tarjoaa mahdollisuuden paasta
lAhemmaksi yleisdaan ja tulla uusien I6ytamaksi. Videot ovat sisélldltdéan pidempid, kuin
esimerkiksi tarinamainokset tai omalle tilille lisattavat videot, jolloin tarinankerronta on
entista syvempaa. Vuoteen 2021 mobiilivideoiden odotetaan muodostavan 78 prosenttia

koko mobiilidataliikenteesta. (Esittelyssa IGTV — Videon seuraava sukupolvi. 2019.)

Tarinan kohokohdat nékyvat tilin elaméankerta-osion alapuolella. Yritys voi tallentaa
kohokohtiin Stories-ominaisuudessa julkaisemiaan sisaltgja. Kohokohtiin tallennetuilla
sisédlloilla ei ole aikarajaa. Ne nékyvat kohokohdissa niin kauan, kuin ne on siihen
tallennettu, eik& niiden tallentamiseen ole minkaanlaista rajaa. Liséksi kohokohdille voi
luoda omanalaisensa kansikuvat, ja kohokohtia voi tallentaa esimerkiksi kategorioittain.
Kohokohdat néayttavat yrityksen persoonallisesti kayttdjille. (Esittelyssa Stories-
kohokohdat ja arkistoidut tarinat. 2017.)

Instagram live tarjoaa yrityksille monipuolisia vaihtoehtoja. Live antaa mahdollisuuden
vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa seka mahdollisuuden yhdistya uusien, suurten
yleisdjen kanssa. Livessa yritys voi esitella uusia tuotteitaan tai demonstroida, miten
jokin tuote toimii seka vastata asiakkaiden kysymyksiin yrityksesta, tuotteista tai
palveluista. Lived voi hyddyntaa jopa soittamalla henkilokohtaisesti asiakkaalle ja

vastata taméan kysymykseen. (Cherry 2018.)

Livelahetyksen voi tallentaa ja jakaa uudelleen seuraajien nahtavaksi 24 tunniksi.
Kayttgjat voivat kommentoida lived sen ollessa kéynnissa, jolloin liven pitdaja voi
esimerkiksi videon lopussa selata kommentteja ja vastata heranneisiin kysymyksiin.
Lived varten yritys voi keksid alennuskoodin, jolla asiakas saa alennuksen
verkkokaupasta tai voittaa vaikka tuotepalkinnon kommentoimalla tai merkkaamalla

ystavansa kommenttikenttaan. (Cherry 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa hyodynnetaan henkil6ita, joilla on paljon seuraajia blogissaan
tai sosiaalisessa mediassa, kuten Youtubessa tai Instagramissa. Brandille tai yritykselle
on tarkeda valita vaikuttaja, jolla on omaan kohderyhm&én sopivia seuraajia. Vaikuttajan
on oltava myds aidosti kiinnostunut brandista, jotta pystyy tuottamaan laadukasta ja

kiinnostavaa sisaltta seuraajilleen. (Asikainen 2017.)
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Vaikuttaja ja brandi tekevat siis yhteisty6td, jolloin vaikuttaja saa korvausta tuodessaan
sisélldissdén esille heidan tarjoamia tuotteita tai palveluita. Yhteistyd voi olla
kertaluontoista tai kestda vuosien ajan. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta
vaikuttaja saa tuoda itselleen tyypillisesti mainostetun asian esille, silla aito lahestyminen
toimii paremmin kuluttajiin. Liséksi vaikuttajan on tarke&da ilmoittaa selkedsti, etta

kyseessa on kaupallinen yhteistyd. (Asikainen 2017.)

Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta, koska katsoja kokee olevansa vaikuttajan kanssa
vuorovaikutuksessa. Katsojasta tuntuu, ettd vaikuttaja puhuu juuri hanelle. Tata
kutsutaan parasosiaalisuudeksi. Vaikuttajan on helpompi luoda parasosiaalinen suhde
yleis6onsa kuin yrityksen. Syyksi arvellaan vaikuttajien tapaa paastaa yleisonsa todella
l[Ahelle. Vaikuttaja voidaan kokea laheiseksi ystavaksi, jonka takia ihminen palaa aina
uudestaan esimerkiksi tietyn tubettajan pariin. Laheiseksi tunnetun ihmisen ei
valttdamatta tarvitse olla julkisuuden henkild, vaan yhteyden voi tuntea myds muihin

kuluttajiin esimerkiksi keskustelupalstoilla. (Kunnas 2017.)

Brandit ovat hyddyntaneet tata ilmitta osallistumalla verkossa keskusteluun samalla
tavalla, kuin yksittaiset ihmiset. Brandit voivat hyttya vaikuttajan ja kuluttajan suhteesta
vaikuttajayhteisty6lld, mutta seuraajamaara ei ole yhteistydn tarkein perusta.
Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta vaikuttajalla on ainutlaatuinen ja vahva suhde

seuraajiinsa. (Kunnas 2017.)

3.2 Markkinoinnin vaikutukset kulutuskayttaytymiseen

Instagram Stories-ominaisuus ja syOte koetaan eri tavoin. Seka tarinat ettd syote
koetaan visuaalisesti kauniiksi, ja molemmissa on hyvd mahdollisuus kéayttaa
ilmaisunvapautta. Kayttotarkoitukset ndiden ominaisuuksien valilla vaihtelevat. Kayttajat
seuraavat tarinoissa mielellddn suoraa ja suodattamatonta sisalt6d, kuten sisalt6a jonkin
tapahtuman kulissien takaa. Syotetta selataan monista eri syista. Yleisimmat syyt ovat
bréandeihin sek& tuotteisiin tutustuminen ja tietojen etsiminen. Markkinoija voisi
hyddyntaa tatd ominaisuutta esimerkiksi esittelemalla tuotetta tai brandia syotteessa ja
jakamalla brandin paivityksia. Stories-ominaisuudessa kayttdjid voi innostaa aidolla ja
reaaliaikaisella sisallolla. (Miten ihmiset kokevat Instagram Storiesin seké Instagram-

syotteen ja miten he kayttavat niita? 2018.)
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Kayttgjat kokevat, etta Stories-ominaisuus on parantanut viestintda laheisten kanssa.
Tarinoissa oleva 24 tunnin aikaraja auttaa kayttdjia olemaan aidompia. Tarinoita
katsotaan silloin, kun halutaan nahda, mita seuratut puuhailevat, ja kun halutaan nahda
leikkisda, aitoa, hauskaa ja arkista sisaltda. Brandeihin ja tuotteisiin liittyvaa sisaltéa
nahdaan mieluummin tarinoissa, kuin syotteessa. Useampi kuin joka kolmas kiinnostui
tuotteesta tai brandista enemman nahtyaan sen tarinoissa. Kayttajat kokevat, etta tarinat
vievat heitd lahemmaksi brandeja seka kavereitaan. (Miten ihmiset kokevat Instagram
Storiesin seké Instagram-syotteen ja miten he kayttavat niita? 2018.)

Stories-ominaisuus tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia. Tarinan voi laittaa nakyvaksi
esimerkiksi tietyssé kaupungissa, jolloin joku potentiaalinen asiakas voi katsoa tarinan.
Tarinaan on mahdollista tehda yksinkertaisia kyselyita, joita voi hyodyntad muun muassa
palautteiden tai mielipiteiden ker&&miseen. Tarinoihin voi lis&dtd myds Call to action -
napin, jonka tarkoituksena voisi esimerkiksi olla trafiikin suuntaaminen uuteen

blogipostaukseen tai rohkaisu tarjouksen hyddyntamiseen. (Sharma 2018.)

Sosiaalisessa mediassa yritykset pystyvat herattdmaan kohderyhmansa huomion ja
luomaan yhteyden heiddn kanssaan, rakentaen samalla brandimielikuvaansa.
Markkinoinnin avulla yritykset voivat esimerkiksi selvittdd asiakkaiden tykkayksia ja
mieltymyksia seka uusimpia trendeja. Yritykset voivat vastata sosiaalisessa mediassa
asiakkaidensa kysymyksiin nopeammin, joka on erittdin tarkeaa asiakkaille, silla he
haluavat olla varmoja, etta saavat ongelmatilanteessa apua mahdollisimman nopeasti.
Sosiaalisessa mediassa nakyminen lisda trafiikkia yrityksen sivuille, jolloin

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

Ihmiset muistavat jopa 80 prosenttia ndkemastaan, kun taas lukemastaan vain 20
prosenttia. Visuaalinen siséltd ja& ihmisten mieleen, joten tuotteiden esittely
sosiaalisessa mediassa on erinomainen mahdollisuus yrityksille. Monipuolisten
sisaltdjen avulla yritys voi tuoda itse@an esille ja nayttaa olevansa aivan tavallisia ihmisia
logon takana. Kayttajat luovat ndin syvemman yhteyden yrityksen kanssa. (Gardner
2018.)
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Taulukko 1. Kayttajien kymmenen yleisintd vuorovaikutustapaa brandin kanssa (Commerce —

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

Vieraili brandin nettisivuilla 55 %
Katsoi brandin tuottaman videon 24 %
Luki brandin sahképostin tai uutiskirjeen 23 %
Tykkasi / seurasi brandin sosiaalisessa mediassa 22 %
Vieraili brandin sosiaalisen median sivulla 21 %
Kaytti "jaa —nappia” nettisivulla 17 %
Latasi / kaytti brandin sovellusta 16 %

Klikkasi sponsoroitua julkaisua sosiaalisessa mediassa 14 %
Luki brandattya blogia 14 %
Klikkasi sivun ylaosassa olevaa mainosta nettisivuilla 14 %

GlobalWeblIndexin sosiaalisen median tutkimuksen mukaan nelja kymmenesta
kayttajasta etsii sosiaalisesta mediasta tietoa tuotteista ja uusista brandeista.
Sosiaalinen media onkin toiseksi suosituin hakukone, ja 16—24-vuotiaiden keskuudessa
sosiaalinen media on suosituin. Neljasosa 16—24-vuotiaista ja 25—34-vuotiaista kokee,
ettd brandin tai tuotteen suuri tykkdaajamaara kannustaa ostamaan. Joka viides 35-44-
vuotiaista on samaa mieltd. (Social — GlobalWeblndex’s flagship report on the latest
trends in social media. 2018.) Taulukossa 1 yleisimméat vuorovaikutustavat brandin

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 tekijana. Lansimaissa ostajilla ei ole erityista syytéa ostaa sosiaalisen median
kautta, silla siita ei saa mitaan erityisia etuja. Kayttajista kolmasosa kertoo seuraavansa
lempibrandejaan sosiaalisessa mediassa, ja yksi neljastd seuraa brandeja, joiden
tuotteita aikovat ostaa. (Social — GlobalWeblIndex’s flagship report on the latest trends in

social media. 2018.)

Ostoksen viimeistelyn mahdollistaminen sosiaalisen median kanavissa on ollut pitkdan

tavoite, silla tallaisella ominaisuudella ndhdaan suuri potentiaali tuoton kasvattamisessa.
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Aasiassa muun muassa WeChat on luonut jo tallaisen mahdollisuuden ostamiselle.
Kanavan kautta voi esimerkiksi tilata taksin, maksaa laskun ravintolassa tai tuotteen
kaupassa. Lansimaisilla markkinoilla ominaisuus ei ole heréattanyt yhta suurta
kiinnostusta, silla huolta herattdd maksutilanteessa kaytettavéat arkaluontoiset tiedot.

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

GlobalWebIndexin sosiaalisen median tutkimukseen vastasi 113 932 vastaajaa ympari
maailman. Tiedot keréattiin 2018 vuoden kolmannella neljanneksella kyselylomakkeella.

(Social. GlobalWeblndex's flagship report on the latest trends in social media. 2018.)

4  Kulutuskayttaytyminen
4.1 Kuluttajan maaritelma
Kuluttajiksi maaritellaan ihmiset ja organisaatiot, jotka kuluttavat hyddykkeita eli tuotteita

ja palveluja. Kuluttaminen voi tapahtua ostamalla, kayttamalla tai kierrattdmalla.

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

Informaation
hankkiminen: Oston
miten saan Vaihtoehtojen Ostopaatoksen A
Tarve tarpeen punnitseminen tekeminen Ostos Ja'kglset
parhaiten pohdln nat

tyydytetyksi?

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

Kuluttaja tekee ostopaattksen tarpeen perusteella. Tarve voi olla sisainen tarve, kuten
nalka, tai ulkoinen tarve, kuten sosiaalinen paine. Ostopaatokset syntyvat padasiassa
tunteiden pohjalta. Kuluttaja voi esimerkiksi hakea arvostusta omalta viiteryhmaltaan eli
ihmisilta, joihin samaistuu tai seurata vallitsevia muotivirtauksia. Ihmiset kokevat yleisesti
muiden mielipiteet ja arvot tarkeiksi, joten niilla voi olla vahva vaikutus kuluttajan omiin
ostopaatoksiin. (Hiltunen 2017, 21 - 23.)

Arsykkeet aktivoivat prosessin niiden herattamien tarpeiden perusteella. Arsykkeet
tulevat kuluttajille markkinoilta esimerkiksi mainonnan kautta ja ympariststa, esimerkiksi

autolle taytyy lain mukaan hankkia vakuutus. Yhteisosta, esimerkiksi kaveriporukasta,
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joka lahtee tekemaan yhdessa jotain, kuten katsomaan elokuvaa. Lopulliseen
ostopaatdkseen vaikuttaa loppupeleissa kuluttajan omat henkilékohtaiset ominaisuudet
ja ryhmadynamiikka. Kuluttajan henkildkohtaisia ja psykologisia ominaisuuksia ovat
muun muassa persoonallisuus, elaménvaihe, ika, yhteiskuntaluokka, sukupuoli, arvot,
motivaatio, asenteet ja mielipiteet. Valintaan vaikuttavat myods kuluttajan viiteryhmat,
joihin han kuuluu. (Hiltunen 2017, 21 - 23.)

Kuluttajan kayttaytymiseen ja ostopdatoksen tekemiseen vaikuttavat monet eri tekijat.
Paatokseen vaikuttavat muun muassa henkilokohtaiset ja psykologiset tekijat, kuluttajan
suhde yhteisdon, eli muiden mielipiteet ja arvot, toimintaymparisto ja siind tapahtuvat
muutokset, joka kuvataan usein STEEP-mallin mukaisesti. STEEP-malli pitdé sisallaan
yhteiskunnalliset (social), teknologiset (technological), taloudelliset (economical),
ympariston tilaan liittyvat (environmental) ja poliittiset (political) asiat. Kuluttajan
ostopaatokseen vaikuttavat myds markkinat ja kulutettava hyddyke seka sen 4 P:t4, jotka
ovat tuote (product), hinta (price), markkinointi ja mainonta (promotion) seka saatavuus
(place). (Hiltunen 2017, 21 - 23.)

Maslow’n tarvehierarkia kertoo ihnmisten tarpeista ja niiden prioriteeteista, jotka Maslow’n
mukaan ohjaavat ihmisten kayttaytymista (kuvio 5). Pyramidin pohjalla ovat tarkeimmat
tarpeet eli fysiologiset tarpeet. Fysiologisilla tarpeilla tarkoitetaan hengissa sailymisen
edellytyksia, joita ovat ruoka, juoma, lamp6 ja ilma. Seuraavassa kerroksessa ovat
turvallisuuden tarpeet, kuten vaaroilta suojautuminen. Laheisyyden ja rakkauden
tarpeisiin kuuluvat yhteenkuuluvuus, ystavyys, perhe ja puoliso. Arvostuksen tarpeisiin
kuuluvat itsearvostus, kunnioituksen saaminen ja muiden kunnioittaminen, jotka lI8ytyvat
neljannesta kerroksesta. Ylimmasta kerroksesta I0ytyy itsensa toteuttamisen tarve, jota

voi tavoitella, kun muut tarkedmmat tarpeet on tyydytetty. (Hiltunen 2017, 25.)
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ltsensa
toteuttamisen
tarve

Arvostuksen tarve

Laheisyyden ja rakkauden tarve

Turvallisuuden tarpeet
- Suojautuminen fyysiselté tai muulta uhalta

Fysiologiset tarpeet
- Ruoka, juoma ja uni

Kuvio 5. Maslow’n tarvehierarkia (Hiltunen 2017, 25).

4.2 Digikuluttaminen

Digikuluttajista 98 prosenttia on sosiaalisen median kayttdjid. He viettavat paivittain
keskimaarin kaksi tuntia ja 22 minuuttia sosiaalisessa mediassa ja viestipalveluissa
globaalisti. Ikaryhmittain tarkasteltaessa voi huomata suuriakin eroja. Nuoret kayttavat
keskim&érin eniten sosiaalista mediaa ja viestintapalveluita muihin ikAryhmiin verrattuna.
Digikuluttajilla on keskiméaarin 8.5 sosiaalisen median kanavaa kaytdsséén, Euroopassa
keskimaarainen luku on seitseman. (Social. GlobalWeblndex’s flagship report on the
latest trends in social media. 2018.) Taulukosta 2 voi huomata ikaryhmien vélilla eroja

sosiaalisen median ajankaytossa.
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Taulukko 2. Ikaryhmien véliset erot sosiaalisen median ajankaytdssa (Social — GlobalWeblndex's
flagship report on the latest trends in social media. 2018).

16-24 3:01
25-34 2.37
35-44 2:04
45-54 1:39
55-64 1:13

84 prosenttia suomalaisista kuluttajista ostivat jotain verkosta vuonna 2017. Eniten
ostoksia verkossa tekevat 25-34-vuotiaat. 92 prosenttia 25-34-vuotiaiden ikaluokasta
on tilannut jotain viimeisen kolmen kuukauden aikana. Vahiten ostoksia tekevat 66—74-
vuotiaat, joista 69 prosenttia on ostanut jotain viimeisen kolmen kuukauden aikana.
Mobiili on suosittu véline 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 syita, joiden perusteella kuluttajat

ostavat verkkokaupasta.

Syyt, joiden perusteella kuluttajat ostavat verkkokaupasta

Aina avoinna 73%
Aikaa saastavaa ja helppoa 70%
Helppo vertailla tuotteita ja hintoja 63%
Alhaisemmat hinnat 53%
Suurempi valikoima 46%

Valikoimassa tuotteita, joita en l6yda muualta 44%

Kuvio 6. Syitd, miksi kuluttajat ostavat mielellaén 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 sekd musiikki- ja

videostriimeihin. Matkustaminen oli suomalaisten suurin kulutuskohde, johon upposi
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nelja miljardia euroa eli 47 prosenttia koko 2017 vuoden kulutuksesta. Matkailuala oli
ensimmaisten joukossa hyddyntamassa ja kehittdmassa verkossa ostamista, joka voi
selittédd, miksi suomalaiset ostavat niin paljon matkailupalveluja verkosta. Suomalaisille
on itsestaan selvad, ettd matka ostetaan verkosta. Matkoja ei osteta yhta usein kuin
esimerkiksi fyysisia 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).

Hotellit, junat ja bussi 26 %
Lentoliput 21 %
Risteily 18 %
Pakettimatka 8 %
Taksi 7 %

Seuraavaksi suurin kulutuskohde oli fyysiset tuotteet 2.8 miljardilla eurolla eli 33
prosentilla. Suomalaiset ostavat paaasiassa vaatteita, kenkid ja asusteita. Muita
ostetuimpia kategorioita ovat fyysinen media, vartalo- ja terveystuotteet seka
elektroniikka. Tuotteiden yleinen hintahaitari toki vaikuttaa my0s tuotteiden asemointiin.
Elektroniikka on kallimpaa kuin media ja vartalo- sekd terveystuotteet. Erilaisiin
palveluihin kaytettiin 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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Vaatteet, kengat ja asusteet 50 %
Fyysinen media 33 %

Liikunta ja vapaa-aika, elektroniikka ja 30 %
vartalo- ja terveystuotteet

Sisustus/huonekalut 20 %
Lapset, lelut 10 %

Taulukko 5. Suomalaisten viisi ostetuinta palvelua (Finnish e-commerce — all you need to know

about e-commerce in Finland 2017. 2017).

Liput 32 %
Pelit 27 %
Digitaalinen media 26 %
Tietoliikenne 21 %
Vakuutukset ja jasenyydet 12 %

Suomalaisten verkkokauppa -tutkimus perustuu yli 7000 suomalaisen, tanskalaisen,
norjalaisen ja ruotsalaisen haastatteluun, joista 2000 vastaajaa asuu Suomessa.
YouGov suoritti kyselyn Paytrailille kevaan lopulla 2017. (Finnish e-commerce — all you

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

Instagramissa nousee esille erityisesti kaksi eri asiakassegmenttid, jotka ovat
asiantuntija-asiakkaat sek& muotitietoiset.  Asiantuntija-asiakkailla on aitoa
asiantuntemusta, josta he ovat ylpeitd. He ovat varakkaita, ja usein kayttavatkin eniten
rahaa. Asiantuntija-asiakkaat viihtyvat sekd myymalbissa ettd verkkokaupoissa.
Ostokset tehddan paéasiassa poytakoneella, mutta myds mobiilissa ja Instagramissa
selaillaan tarjontaa. (Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus Instagramissa.
2017.)

Muotitietoiset asiakkaat ovat yleensd nuorempia ja he ovat merkkiuskollisia.
Muotitietoiselle asiakkaalle on normaalia suosia laatubréandeja, koska laadun koetaan
heijastavan myo6s kayttgjaa itseadan. Muoti on nimensa mukaisesti muotitietoiselle

asiakasryhmadlle tarkeada, ja he kayttdvat paljon aikaa shoppailuun ja seuraavat
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aktiivisesti trendeja. Julkisuuden henkildilla, ystavilla ja perheenjasenilla on suuri
vaikutus heidan valintoihinsa. Instagram on tarkedssa asemassa muotitietoisille.

(Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus Instagramissa. 2017.)

Naiden kuluttajien keskuudessa tietyt avainsanat, kuten shopping, style ja fashion ovat
suosittuja. He pitavat Instagramissa syvemmin yhteyttd yrityksiin, joka luo heidén
vdlilleen uskollisemman ja syvallisemman suhteen. Brandi luo asiakkaalle tuntemuksia,
jotka muovaavat uskollisuutta. Molemmissa asiakasryhmissd muoti ja shoppailu ovat
avainasemassa, sillda ne ovat osa heidan identiteettiddn sekd elaméaénsa, ja saa
asiakkaat tuntemaan itsensé tarkeiksi. (Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus

Instagramissa. 2017.)

75 prosenttia asiantuntija-asiakkaista ja 70 prosenttia muotitietoisista asiakkaista kayttaa
kuukausittain Instagramia uusien tuotteiden ja palveluiden loytdmiseen seké ollakseen
yhteydessa asiantuntijoihin. He selaavat itsedan inspiroivaa siséltvé seka tuote- ja
bréandikuvia. Instagramissa halutaan pitaa yhteytta itselle tarkeisiin asioihin, ja halutaan
tuoda oma aani esille yhteiséssa, jolloin voi omalta osaltaan ohjata yleison suuntaa.

(Selaamisesta ostamiseen: ostoprosessin kuvaus Instagramissa. 2017.)

4.3 Kuluttajatrendit

Kuluttajatrendi on kuluttajan asenteissa ja kayttaytymisessa tapahtuva muutos.
Asenteiden ja kayttdytymisen muutosten mittaaminen on haastavaa, silla niihin
vaikuttavat monet eri tekijat. Kuluttajatrendit muodostuvat tilastollisista trendeista ja
havainnoista seka arvojen ja kulutuskayttaytymisen muutoksista. Mittaaminen yhden
muuttujan avulla on haastavaa. Yleensa uuden kuluttajatrendin tunnistaminen tapahtuu
havainnoinnin avulla, eli jokin asia yleistyy katukuvassa tai arjessa. Media ja sosiaalinen
media tayttyvat nopeasti uudesta trendistd, jonka edellakavijat ja nuoret omaksuvat
nopeasti. Pian uusi trendi onkin arkipéivad, ja kuluttajatrendi on levinnyt. Kuluttajatrendi

tarkoittaa sita, etta kuluttajat tekevat jotain asiaa yhtaaikaisesti. (Hiltunen 2017, 63—66.)

Heikkoa signaalia voidaan pitdd muutoksen ensimmaisena merkking, silla se kertoo
uusista nousevista ilmidistd. Heikot signaalit voivat olla arkipdivan pienia havaintoja,
kuten uusi kaytanto, lehtijuttu, huhu ja twiittaus. Organisaatioille heikkojen signaalien
havainnointi on tarkedd, silla ne helpottavat tulevaisuuteen ja muutoksiin

valmistautumista. Mita aikaisemmin muutoksen huomaa, sen helpompi organisaation on
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reagoida tai hyédyntaa muutossuuntaa. Heikko signaali ei yksindan ole sindnsa arvokas,
mutta useita samankaltaisia heikkoja signaaleja yhdistelemalla voidaan muodostaa

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

Seuraavaksi esittelen muutaman Hiltusen nimeaman kuluttajatrendin.

Ming, taydellinen mind. Maailma on muuttunut minakeskeisemmaksi. Haluamme
kehittaa itsedmme yha paremmaksi ihmiseksi monelta eri kantilta, ulkoisesti, sisdisesti
ja ammatillisesti. ltsemme brandaaminen on tarke&a. lhanteena on olla kaunis, laiha,
muodikas, hyvakuntoinen, tykatty ja nuorekas. Erityisesti lapsille ja nuorille syntyy
paineita omasta taydellisyydesta. Kaikki jakavat sosiaalisessa mediassa edustavia kuvia
itsestddn ja omasta elamastaan. Tykkaykset, kommentit ja seuraajat ovat tarkeita, silla
ne kertovat kayttajan arvon. Mitd enemman tykkayksia, kommentteja ja seuraajia, sita
arvokkaampi. (Hiltunen 2017, 95-100.)

Erilaisten kauneusleikkausten ja operaatioiden maara on kasvanut, jonka ohella myos
tarjonta on monipuolistunut ja operaatiota nahdaan entista hyvaksyttavampina.
Ulkonékdasiat ovat yksi keskeinen asia taydellisyyden saavuttamisessa, silld ulkonadn

korjaaminen auttaa muun muassa tyéelamassa. (Hiltunen 2017, 95-100.)

Trendi ei kuitenkaan kasittele pelkdstdaan ulkonakdseikkoja, vaan myds omia
nakemyksia tuodaan aggressiivisemmin esille. Ihmiset [6ytéavat samoja periaatteita
kannattavia ihmisia sosiaalisesta mediasta, jotka komppaavat toistensa mielipiteita.
Toisinaan omat mielipiteet saatetaan ilmaista liian aggressiivisesti ja asiattomasti
esimerkiksi haukkumisena ja uhkailuna. Taydellisen min&n tavoittelussa on omat hyvat
puolensa. Ihmiset uskaltavat ottaa enemman riskeja ja heittdytyd entista vapaammin.
Tyopaikka valitaan omien arvojen mukaan, ja tyonteosta uskalletaan ottaa taukoja, ja
uskalletaan lahted kokeilemaan uusia asioita ja nautitaan elamastd esimerkiksi
matkustelemalla. (Hiltunen 2017, 95-100.)

Digi- ja alykuluttajat. TAma trendi muodostuu useista eri ndkokulmista. Kuluttajista
kerataan yha enemman tietoa digitaalisesti, ja tiedon avulla tuotteiden kohdentaminen
on helpompaa. Kuluttaminen digitalisoituu ennestaan. Ostaminen tapahtuu verkossa,
nettikaupoissa, ja kuluttajat kayttavéat paljon alyteknologiaa. Tulevaisuudessa digi- ja

alykuluttaminen tulee lisAdntymaan, ja muuttumaan ennestddn esimerkiksi
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virtuaalitodellisuuden, laajennetun todellisuuden, haptisten kayttéliittymien ja algoritmien
muodossa. (Hiltunen 2017, 128-132.)

Sosiaalisen median eri kanavista kerataan tietoa kuluttajasta, jonka perusteella kuluttaja
nakee mainontaa eri kanavissa. Myds esimerkiksi Instagram kuvat kertovat kuluttajasta
tarinaa. Algoritmit kerdavat tietoa tykkayksista, jaoista, lukemisista ja hauista, joiden
perusteella analysoidaan mistad kuluttaja on kiinnostunut nyt ja mistd mahdollisesti
tulevaisuudessa. Kuluttaja jattaa itsestaan digitaalisia jalanjalkia jatkuvasti, joiden avulla
tietoa kerataan. (Hiltunen 2017, 128-132.)

Digikuluttaminen jatkaa kasvuaan uusien ja tehokkaampien menetelmien ja valineiden
avustuksella. Kuluttajat odottavat yha helpompia ja personoidumpia digipalveluja.
Erityisesti nuoret digikuluttajat hyddyntavat mielelldan katevia ja elamaa helpottavia
shoppailumahdollisuuksia. (Hiltunen 2017, 128-132.)

Joukkovoimaa. Kuluttajien vaikutusvalta on korostunut, ja yhteisoéllisyys kehittynyt
tiiviimmaksi. Tata muutosta on ohjannut aktiivisesti sosiaalinen media seka tietotekniikan
kehittyminen. Trendi lahtee liikkeelle yksittdisista ihmisista, jotka jakautuvat heita
yhdistavan asian ymparille. Kuluttajajoukkoja on erilaisia. Osaa voi kiinnostaa edullisuus,
kun toisia taas ekologisuus. Tama kayttdytyminen vaikuttaa erilaisten tuotteiden
kulutusaktiivisuuteen. (Hiltunen 2017, 147-150.)

Kuluttajat jakavat helposti mielipiteensa tuotteesta tai palvelusta muille kuluttajille
erilaisilla sivustoilla. Kuluttajan sana toiselle kuluttajalle painaa enemman kuin yrityksen
mainoslauseet tuotteesta. Joukkoistaminen mahdollistaa myds esimerkiksi yrityksia

hyddyntamaan kuluttajia tuotekehityksessa. (Hiltunen 2017, 147-150.)

5 Selvitys Instagram-markkinoinnista

5.1 Kaytetty menetelma

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto voidaan kerdtd muun muassa erilaisten
lomake- ja internet-kyselyiden avulla. Naiden menetelmien liséksi tietoa voidaan kerata
muun muassa puhelinhaastatteluilla, systemaattisella havainnoinnilla ja kokeellisilla
tutkimuksilla. Tiedonkeruumenetelmé valitaan tutkimuksen perusjoukon, lomakkeen

pituuden, tutkimusongelman sek& kysymysten sisallon mukaan. Kvantitatiivisessa el
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maarallisessa tutkimusmenetelmassa vastausten maard eli otos on oleellinen.
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missa, paljonko ja kuinka usein, ja

kertoo taman hetkisestéa tilanteesta. (Heikkila 2014.)

Internet-kyselyt sopivat perusjoukoille, jossa kaikilla on mahdollisuus internetin kayttéon,
jolloin on mahdollista saada edustava aineisto. Aineistoa on mahdollista taydentaa
rinnakkaisilla tiedonkeruumenetelmilla, kuten puhelinhaastattelulla. Toisaalta myo6s
internet-kyselya voi hyoddyntéd& rinnakkaisena tiedonkeruumenetelmané. Internet-
kyselyille on olemassa erilaisia helppokayttdisia tiedonkeruuohjelmia, joissa tulokset
ovat kaytettavissd reaaliajassa. Tulokset saa helposti siirretty esimerkiksi Exceliin,
Powerpointiin ja Wordiin. (Heikkila 2014.)

Tutkimusprosessi  lahtee liikkeelle tutkimusongelman maarittamisesta, johon
tutkimuksella halutaan vastata. Prosessin alussa perehdytdén aiempiin tutkimuksiin ja
kirjallisuuteen, laaditaan mahdollisia hypoteeseja seké laaditaan tutkimussuunnitelma.
Naiden vaiheiden jalkeen rakennetaan tiedonkeruuvdline, jonka jélkeen tietoja voidaan
alkaa keraamaan. Tietojen keraamisen jalkeen vastaukset kasitellaén ja analysoidaan,
ne raportoidaan ja niista tehdaén johtopaatoksia ja lopuksi ne hyddynnetaan. (Heikkila
2014))

Tutkimuksen luottavuuteen vaikuttavat kysymysten muotoilu mahdollisimman
yksiselitteiseksi, ja tutkimusongelmaan liittyen oleelliset kysymykset, jotka mittaavat
oikeita asioita. Perusjoukko on méaaritelty selkeasti, otos on edustava ja vastausprosentti
on korkea. Otoksen on oltava tarpeeksi suuri, ja tiedonkeruussa ja keruun jalkeen
tapahtuvissa vaiheissa on kaytetty erityistd huolellisuutta, jotta tulokset olisivat

mahdollisimman luotettavat. (Heikkila 2014.)

5.2 Selvitys

Vastaukset kerattin  5.-8.4.2019. Kyselyn linkkia jaettiin aluksi WhatsAppin ja
Instagramin viestipalvelun vélityksella ystaville. Alkuperdisen suunnitelman mukaan
linkki julkaistiin oman Instagram-tilin elaménkerta-osiossa sek&d Facebook-ryhméassa
"Girl Talk FIN”, jossa oli jakohetkella noin 39 000 jasenta. Ryhma linkin jakamiseen
valikoitui jasenmaaran, sen tarkoituksen sekéd itse jasenten mukaan, jotka olivat

kohderyhmaan sopivia.
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Instagramin elamankerta-osion kautta ei tullut vastauksia, joka tosin olikin odotettavissa,
silla linkin nakyvyyden eteen ei tehty mitddn toimenpiteitd. Sen sijaan Facebook-
ryhmalla oli erittain tarkea rooli vastausten kerddmisessa, silla melkein kaikki vastaukset
kerattiin sita kautta. Vastauksia kerattiin 207. Suurin osa kyselyyn vastaajista oli naisia,
mutta sukupuolijakauma johtui luonnollisesti valitusta ryhméasta, jossa oli padasiassa

naispuolisia jasenia.
5.3 Tulokset

Vastaajista 74 prosenttia oli ialtddn 18—-23-vuotiaita, eli 154 vastaajaa. 24—30-vuotiaiden
osuus oli huomattavasti pienempi. Heitd oli yhteensa 50 vastaajaa eli 25 prosenttia.
Ikdjakauma ei tule yllatyksena, silla jaoin linkkia padasiassa nuorimpaan ikdryhméaan
kuuluville ystavilleni, ja Instagramin kayttdjakunta on myds suhteellisen nuorta.
Vastaajista 97 prosenttia eli 201 vastaajaa oli naisia. Miesten osuus vastaajista oli kolme

prosenttia eli kuusi miesta. Kuviossa 7 on esitetty vastaajien ikdjakauma.

Ikaryhmat

7% 1%

38%

36%

= 18-20 =21-23 =24-26 =27-29 30

Kuvio 7. Vastaajien ik&jakauma.

Vastaajista 95 prosenttia selaa Instagramia useita kertoja paivassa, kaksi prosenttia
selaa kerran péaivassa seka muutaman kerran viikossa. Yksi prosentti selaa Instagramia
joka toinen pdaiva. 86 prosenttia vastaajista ndkevat Instagramissa mainontaa joka
selailulla, yhdeksén prosenttia ei née ja viisi prosenttia ei osaa sanoa. Vastaajista 70
prosenttia ei piilota mainoksia ja 30 prosenttia piilottaa.
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72 prosenttia eli suurin osa vastaajista on siirtynyt mainosta napauttamalla yrityksen
verkkosivuille, kun 28 prosenttia vastaajista ei ole. Instagramissa uusiin brandeihin on
tutustunut 67 prosenttia, ja 33 prosenttia ei ole tutustunut. 60 prosenttia vastaajista ei ole

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

luvut toistuvat kysyttdessa onko vastaaja ostanut jotain vaikuttajan mainostamaa.

Kosmetiikka ja kauneudenhoito
Pukeutuminen
Matkustus
Ruoka
Sisustus
Tapahtumat
Urheilu
Elokuvat, sarjat
Lemmikit
Terveys
Elamykset
Asuminen

Pelit

Tyopaikat
Koulutus
Musiikki

Kiinnostavimmat mainossisallot

1%

49%
41%
39%
36%
33%
32%
24%
20%
20%
17%

1%
1%
11%

1%

78%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kpl

60% 70% 80% 90%

Kuvio 8. Kiinnostavimmat mainossisallot.

Vastaajat saivat valita valmiista vaihtoehdoista viisi kiinnostavinta aihetta (kuvio 8). Heilla
oli my6s mahdollisuus lisdtd oma vaihtoehtonsa, jossa nousi esille kasityot, zero waste,
elektroniikka ja lapsiin liittyvat aiheet. Kosmetiikka ja kauneudenhoito nousi
suosituimmaksi aiheeksi. Sitéa seurasi pukeutuminen, matkustus, ruoka ja sisustus, jotka

olivat viiden kérjessa.

Reilu puolet kysymyksisté oli vaittdamia, joiden vastausvaihtoehdot olivat yhdesta viiteen.
Yksi tarkoitti taysin eri mielta, kaksi jokseenkin eri mieltéa, kolmas en osaa sanoa, neljas

jokseenkin samaa mielta ja viides tdysin samaa mielta.

"Kiinnostun tuotteista, joita seuraamani vaikuttaja kayttaa.” 43 prosenttia vastaajista ol
taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta. 30 prosenttia oli tdysin eri mielta tai
jokseenkin eri mieltd. 27 prosenttia vastasi en osaa sanoa. "Ostan mielellani samoja
tuotteita, kuin seuraamani vaikuttaja.” 46 prosenttia oli taysin eri mielta tai jokseenkin eri
mielta. 27 prosenttia oli taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta. 27 prosenttia

vastasi en osaa sanoa.
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Kuviosta 9 voidaan huomata, ettd 49 prosenttia vastaajista kokee tuotteen
houkuttelevammaksi vaikuttajan mainostamana, kuin jos néakisi esimerkiksi syotteessa
mainoksen Kkyseisestd tuotteesta. 34 prosenttia sen sijaan ei koe tuotetta
houkuttelevammaksi vaikuttajan mainostamana. 17 prosenttia vastasi en osaa sanoa.
Kuviossa 10 sen sijaan voidaan huomata, ettd 52 prosenttia vastaajista ei luota
vaikuttajan mielipiteeseen mainostamastaan tuotteesta. 25 prosenttia luottaa ja 24

prosenttia vastasi en osaa sanoa.

Koen tuotteen houkuttelevampana vaikuttajan mainostamana, kuin jos nakisin
mainoksen samasta tuotteesta esimerkiksi syotteessa.
35%
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Kuvio 9. Kuinka houkuttelevaksi vastaajat kokevat vaikuttajan mainostaman tuotteen.

B

Luotan vaikuttajan mielipiteeseen mainostamastaan tuotteesta.
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Kuvio 10. Kuinka luotettavana vastaajat pitavat vaikuttajan mielipidettd mainostamastaan
tuotteesta.

"Seuraan brandeja, joiden tuotteita suunnittelen ostavani.” 49 prosenttia kayttdjista
seuraa brandeja, joiden tuotteita suunnittelevat ostavansa. 37 prosenttia ei seuraa ja 14

prosenttia vastasi en osaa sanoa. "Seuraan brandeja, joiden tuotteita olen jo ostanut.”
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56 prosenttia seuraa bréandeja, 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. "Naen mielellani mainoksia
Instagramissa.” Valtaosa vastaajista oli taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta, eli 73
prosenttia vastaajista. 11 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mielta tai tdysin samaa

mielta. 16 prosenttia vastasi en osaa sanoa.

"Tarinoissa olevat mainokset ovat kiinnostavia.” Suurin osa vastaajista oli jalleen taysin
eri mielta tai jokseenkin eri mieltd, silla 75 prosenttia vastasi néin. Vain 14 prosenttia oli
taysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd. 11 prosenttia vastasi en osaa sanoa
(kuvio 11). "Syotteessa olevat mainokset ovat kiinnostavia.” 70 prosenttia vastaajista oli
taysin eri mielta tai jokseenkin eri mieltd. 14 prosenttia oli tdysin samaa mielta tai
jokseenkin samaa mielta. 16 prosenttia vastasi en osaa sanoa (kuvio 12).

Tarinoissa olevat mainokset ovat kiinnostavia.
60%

50%
48%
40%

30%
27%
20%
10% 11% 12%
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1 2 3 4 5

Kuvio 11. Kuinka kiinnostaviksi vastaajat kokevat tarinoissa olevat mainokset.
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Syétteessa olevat mainokset ovat kiinnostavia.
40%
35% 38%
30% 32%
25%
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Kuvio 12. Kuinka kiinnostavaksi vastaajat kokevat syotteesséa olevat mainokset.

”"Olen ostanut jotain nahtyani mainoksen Instagramissa.” Taysin eri mielta tai jokseenkin
eri mieltd oli suurin osa, eli 59 prosenttia vastaajista. 31 prosenttia oli tdysin samaa mielta
tai jokseenkin samaa mieltd, 10 prosenttia vastasi en osaa sanoa. "Luotan Instagramissa
nakemiini mainoksiin.” 60 prosenttia vastasi taysin eri mielta tai jokseenkin eri mielta.
Vain 13 prosenttia vastasi jokseenkin samaa mielté, kukaan ei ollut taysin samaa mielta.
27 prosenttia vastasi en osaa sanoa. "Nakemani mainokset ovat minulle osuvia.” 37
prosenttia vastasi taysin eri mielta tai jokseenkin eri mieltd, 35 prosenttia vastasi en osaa

sanoa. 28 prosenttia vastasi taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta.

"Katson mielellani yrityksen videosisaltja.” Valtaosa, eli 66 prosenttia oli taysin eri mielta
tai jokseenkin eri mieltd. 19 prosenttia oli taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa
mieltd, 15 prosenttia vastasi en osaa sanoa. "Suuri seuraajamaara luo uskottavuutta
yrityksen Instagram-tiliin.” 20 prosenttia on taysin eri mielta tai jokseenkin eri mieltd, 61
prosenttia oli tdysin samaa mieltd tai jokseenkin samaa mieltd. 19 prosenttia vastasi en

0Saa sanoa.

"Ostaisin mielellani suoraan Instagramin kautta.” 82 prosenttia oli tdysin eri mielta tai
jokseenkin eri mieltd. 13 prosenttia vastasi en osaa sanoa, ja viisi prosenttia oli taysin
samaa mielté tai jokseenkin samaa mieltd. "Voisin ostaa tuotteen ulkomaiselta sivulta
nahtyani sen Instagramissa.” 63 prosenttia vastaajista oli taysin eri mielta tai jokseenkin
eri mieltd. 19 prosenttia vastasi taysin samaa mielta tai jokseenkin samaa mielta. 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. Naiden 15 vastauksen perusteella
mainokset koetaan arsyttaviksi ja niita on liikaa. Toisaalta my6s vaikuttajamarkkinointi
koettiin teennaiseksi, ja kaupallisesta yhteistydsta mainitaan liian epaselvasti tai se
jatetdén kokonaan ilmoittamatta. Toisaalta pieni osa vastaajista koki markkinoinnin

kiinnostavaksi ja néki mielellaan mainoksia.

5.4 Tulosten analysointi

Valtaosa vastaajista on siirtynyt mainoksesta yrityksen sivuille, joka kertoo kayttajan
olleen mainoksen kohderyhmaa. Han on kiinnostunut mainoksen sisallésta ja on siirtynyt
sivuille mahdollisesti lukemaan lisatietoa mainostetusta asiasta tai mainostajasta.
Melkein yhta suuri osa vastaajista on tutustunut uusiin brandeihin Instagramissa.
Instagramissa voi térméata seka kotimaisiin, ettéa ulkomaisiin yrityksiin seka tuotteisiin, ja
jotkut bréandit ovatkin tulleet tunnetuksi juuri Instagramin kautta hyddyntamalla muun
muassa vaikuttajamarkkinointia. Instagram antaa erinomaiset mahdollisuudet seurata

ulkomaisia bréndeja seka tutustua uusiin.

Vastaajien mukaan viisi kiinnostavinta mainossisaltta oli kosmetiikka ja kauneudenhoito,
pukeutuminen, matkustus, ruoka ja sisustus. Vastaukset eivét tulleet yllatyksend, kun
ottaa huomioon vastaajien sukupuolijakauman. Matkustus ja sisustaminen ovat
molemmat trendikkaita aiheita talla hetkella. 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, silla

esimerkiksi tarjoukset kiinnostavat ihmisia.

Vastauksissa nousi esille, etta noin puolet kokevat vaikuttajan mainostaman tuotteen
houkuttelevampana, kuin jos n&kisi samasta tuotteesta mainoksen esimerkiksi
syOtteessa. Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan luottanut vaikuttajan mielipiteeseen.
Vaikuttaja osaa tuoda tuotteen esille hyvin kiinnostavasti, ja jos kayttdja on sitoutunut
vaikuttajaan, voi han esimerkiksi haluta olla samanlainen kuin tdm&. Avoimessa
kysymyksessé ilmeni, etta vaikuttajamarkkinointi voidaan kokea toisinaan teennaiseksi
ja joitain arsyttdd, ettei kaupallista yhteistyotd ole merkitty ollenkaan tai tarpeeksi

selvasti.

Toisaalta vaikuttajamarkkinointia hyddynnet&an jo todella laajasti erilaisilla aloilla. Ehka

kuluttajat ovat alkaneet tunnistamaan tdméan uuden markkinointimuodon eri tavalla,
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jolloin se ei endd pure heihin yhtd tehokkaasti, kuin sen alkuvaiheessa.
Vaikuttajamarkkinointi saattaa olla yhdistettynd jo tavalliseen mainontaan, joka ei

selvitykseni mukaan ollut kovinkaan suosittua.

Vastaajat seuraavat pienilla eroilla mieluummin brandeja, joiden tuotteita ovat ostaneet,
kuin brandej4, joiden tuotteita suunnittelevat ostavansa. Ehka kayttaja on ostanut jonkin
brandin tuotteen, todennut sen hyvéksi ja aikoo ostaa tuotteita tai palveluita myos
tulevaisuudessa. Kayttdja saattaa seurata brandid, jotta on tietoinen heidan uusista
tuotteistaan tai miten niitd voi kayttaa ja yhdistella.

Yllattdvan 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 valttamatta
ajattele hakevansa tietoa, jos esimerkiksi selailee tulevasta matkakohteestaan kuvia
hashtagilla. Alun perin ajatuksena oli tehda erillisia kysymyksia, kuten etsiikd kayttaja
Instagramista tietoa matkakohteesta tai etsiikd tietoa hotellista. Kysymys muotoutui
kuitenkin yhdeksi, koska kysymyksia oli jo aika paljon.

Selvityksessa tuli vahvasti ilmi, etteivat vastaajat pida mainoksista. 73 prosenttia ei nde
mielelladn mainontaa Instagramissa. Myds avoimessa kysymyksessa tuli ilmi, etta
mainokset ovat Aarsyttavid. Tarinoissa olevat mainokset seka syottteessad olevat
mainokset molemmat koetaan melkein yhta epakiinnostaviksi. Kayttajat kokevat, etta

mainoksia nékee nykyaan joka kanavassa, ja ne keskeyttavat kayttajan.

Yli puolet vastaajista eivat koe nakemidédn mainoksia luotettaviksi. Tahan saattaa
vaikuttaa myds ulkomaiset mainokset, joihin Instagramissa térmaa helposti. Esimerkiksi
videoissa saattaa olla taysin eri aloituskuva, kuin mita videon sisalt6 loppujen lopuksi on.
Kuvassa saattaa olla vaikka meikkausvideoon viittaava kuva, mutta videon l&hdettya
pyorimdan voi huomata nopeasti, ettd siind mainostetaan jotain kauneudenhoitoon
liittyvaa tuotetta. Ulkomaiset mainokset eivat yleensa ole maksullista mainontaa, joka
nakyisi syotteessa tai tarinoissa, vaan lahinnd vaikuttajamarkkinointia tai jotain sen
tapaista, johon voi tormata selailemalla Tutki-osiota tai ulkomaisia tileja. Niilla voi olla

oma vaikutuksensa markkinoinnin luotettavuuteen.

Vaikka videot ovat Instagramissa suuressa roolissa, eivat vastaajat katso mielellaén

yrityksen videosisaltdja. Selvityksessa ei kuitenkaan kay ilmi, miksi he eivat halua katsoa
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niitd. Ehka he katsovat vain itselleen mieleisen yrityksen sisaltdja, kuten niiden brandien,
joita seuraavat. Brandi ja yritys tarkoittavat kuitenkin eri asiaa, yritys voi myyda erilaisia
brandeja. Ehka kayttajat katsovat siis mieluummin kiinnostavan brandin sisalt6ja, jolloin
eivat ehkd koe sisaltéd niin kaupalliseksi. Toisaalta kysymys ei kerro, minkélaisesta
sisédllésta puhutaan. Vastaajille saattoi tulla mieleen videomainos, vaikka kysymyksella

haettiin ennemmin yrityksen tililla olevia postauksia.

Suuren seuraajamaaran koetaan lisaavan yrityksen Instagram-tilin uskottavuutta. Ehka
tuntematon yritys saa seuraajamaarallaéan kayttajan uskomaan, etta se on esimerkiksi
aito ja oikea yritys. Seuraajamaara kertoo myds, ettd monet muut myos kiinnostuneet

yrityksestd, joka kertoo mahdollisesti sen trendikkyydesta tai laadusta.

Osa kysymyksisté oli ehka liian epéaselvasti muotoiltu, silla moniin kysymyksiin tuli paljon
"en osaa sanoa” vastauksia. Esimerkiksi 35 prosenttia vastasi en osaa sanoa, ovatko
heidan nakemé&nsa mainokset heille osuvia. Toisaalta nama kayttajat eivat valttamatta
ole kiinnittaneet huomiota nékemiinsa mainoksiin, jolloin ei ole osannut sanoa. Vastaajat
eivat ehka tieda, miten mainos kohdistetaan, jolloin he eivat osanneet arvioida, onko se
heille osuva. Mainos saattaa olla kohdistettu esimerkiksi ian ja asuinpaikan perusteella,
eikd mielenkiinnon kohteiden perusteella, jolloin vastaaja ei valttamat tiennyt

kuuluneensa johonkin kohderyhmaan.

Kysymys, mita vastaajat yleensa tekevat Instagramissa, olisi auttanut ymmartamaan ja
analysoimaan heidan kayttaytymistaan Instagramissa. Selvitys ei vastannut taysin
tutkimuskysymykseen.  Kysymykset perustuvat osittain  tydssd  kaytettyihin

tutkimuslahteisiin, jolloin kyselyn tulokset tukivat aiemmin tehtyja tutkimuksia.

5.5 Johtopaatokset

Markkinointi koetaan aika ep&kiinnostavana ja hieman arsyttavanakin, eika sitd pideta
kovinkaan luotettavana. Markkinointi Instagramissa ei valttamattd olekaan niin
tehokasta, koska sitd on liikaa ja se aiheuttaa jopa negatiivisia tunteita kayttdjissa.
Erityisen tarkedd markkinoinnissa on se, etta se on erittdin hyvin kohdennettua, jolloin
kayttaja nakisi vain taysin itselleen sopivaa sisaltéd. Vastaajat kuitenkin napauttivat
mainoksia siirtyakseen mainostajan sivuille. Mainoksen on taytynyt talléin olla todella
hyvin kohdennettu, jotta k&yttdjd on malttanut siirtyd sovelluksesta mainostajan

verkkosivuille.
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Toisaalta Instagramin hyédyntaminen markkinoinnissa ei valttamatta ole se toimivin
alusta, koska kayttajien mielenkiinto kohdistuu yleensa muiden kayttdjien sisaltoihin
selaamiseen, kun avaavat sovelluksen. Sovelluksesta joutuu kuitenkin poistumaan, jos
haluaa tutkia mainosta paremmin, ja Instagram saattaa silla valin paivittdd syotteen,

jolloin kayttaja joutuu selaamaan takaisin sinne mihin jai.

Vaikuttajamarkkinoinnilla ei olekaan ehka niin vahva asema, kuin mika mielikuva siita
on. Selvityksen mukaan vaikuttajien mielipiteisiin ei luoteta, eik& kovin moni valttamatta
ostaisi samoja tuotteita, kuin seuraamansa vaikuttaja. Toisaalta I0ytyy niita kaytt&jia,
jotka hyodyntavat todella aktiivisesti vaikuttajien alennuskoodeja ja inspiroituvat
seuraamansa vaikuttajien tyyleista. Vaikuttajamarkkinoinnissa on siis erittdin tarkeaa,
ettd yritys on l6ytanyt itselleen juuri sen oikean vaikuttajan, joka pystyy tuomaan aidosti
esille. Vaikuttajamarkkinointi on saattanut ihmisten mielessa 16ytéaa jo paikkansa muiden
markkinointimenetelmien ohesta, jotka koetaan jopa arsyttdvaksi. Toisaalta tahan
vaikuttaa varmasti ikaryhmaét. Tubettajia seuraavat sosiaalisen median kayttajat kokevat
sen ehka positiivisempana tai neutraalimpana, koska he viettavat paljon aikaa tubettajan

parissa.

Instagram-markkinointi vaikuttaa joltain osin nuorten aikuisten kulutuskayttaytymiseen,
mutta se ei ole toimivaa tai tehokasta jokaiselle kohderyhmé&éan kuuluvalle. Instagram-
markkinointi toimii parhaiten niihin, jotka seuraavat itseaan kiinnostavia uusia tai tuttuja
bréndeja, joiden tuotteita ovat ostaneet tai haluaisivat ostaa, ja jotka etsivét tietoa
Instagramista. Ne, jotka etsivat tietoa Instagramista kayttavat luultavasti muutenkin
paljon aikaa Instagramissa, jolloin on todennakoista, ettd he tutustuvat myds uusiin

brandeihin.

6 Paatanto

Sahkoisen kyselyn kylkeen olisi ollut kannattavaa tehdd haastatteluja, jotta tuloksista
olisi saanut yksityiskohtaisempaa tietoa seka lisatietoa, ja syitd vastausten taustalle,
jolloin olisi pohdinta olisi ollut syvallisempaa. Osa vaittdmistani eivat valttdmatta
muotoutuneet selkedsti muotoon, ettd niihin voisi vastata esimerkiksi "taysin samaa
mieltd”, joka saattoi hairitd joitain vastaajia. Selvitys olisi voinut vastata
tutkimuskysymykseen paremminkin, mutta kyselyn luominen oli haasteellista aiheen

laajuuden takia, joka vaikeutti kysymysten valitsemista.
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Kysymyksen “Kuinka usein selaat Instagramia?” vastausvaihtoehdot olivat hieman
huonot, silla "useita kertoja viikossa” ja "muutaman kerran viikossa” ovat hyvin
samanlaisia vastauksia. Muutaman kerran viikossa tilalle olisi voinut vaihtaa
"harvemmin” joka olisi antanut ajallisesti hieman enemman vaihtoehtoja. Vastaajien
ikdjakauma sekéa kuinka usein he selaavat Instagramia, tuntuu kavelevan kasi kadessa,
silla nuoremmat ikaryhmat kayttavat sosiaalista mediaa yleensd muutenkin ajallisesti

enemman.

"Naetkd Instagramissa mainontaa joka selailulla?” kysymyksen yksi vastausvaihtoehto
oli "en osaa sanoa”, jolla oli tarkoitus selvittdd muun muassa tunnistaako kayttaja
mainoksen muusta sisallosta. Toisaalta se voi myds kertoa siitd, ettei kayttaja oikeasti
nae mainoksia, joka on aika outoa. Vaihtoehtona voi myds olla, ettei kayttaja kiinnita
niihin juurikaan huomioita, jolloin ne eivat jA4 mieleen tai h&nelle on esimerkiksi
kohdennettu vaaran kohderyhméan mainontaa, joka ei nain ollen kiinnosta kayttajaa ja
jaa mieleen. Se on taas huolestuttavaa, jos kayttaja ei tunnista mainoksia muusta

sisallosta.

Aihetta on mahdollista katsoa monesta eri ndktkulmasta. Oma nakemykseni saattoi
joltain osin olla hieman suppeaa, koska hahmottelin aihetta perustuen omiin
kokemuksiini Instagramista ja sen kaytosta. Joku toinen Instagramin kayttaja voi kokea
joitain asioita eri tavalla ja hanella voi herata erilaisia ajatuksia Instagramin kaytosta ja
mainonnasta. Esimerkiksi vaikuttajamarkkinointia kasittelin lahinna siitd nakokulmasta,
ettd ihminen myy ihmiselle. Toisaalta myds esimerkiksi sisustukseen liittyvia tuotteita
vaikuttaja voi myyda kuvaamalla tuotteen omassa asunnossaan o0sana omaa

sisustustaan.

Selvityksen tulokset tuntuivat yllattavan negatiivisilta. Ehka vastaajat asennoituivat jo
valmiiksi, kun aiheena oli markkinointi, jota ei pysty valttelemaan sosiaalisen median
kanavissa, ulkona, TV:ssé tai radiossa. Osa vastaajista ehk& halusi vastata kyselyyn
juuri siitd syysta, etta saisi kertoa oman negatiivisen mielipiteensd markkinoinnista.
Tuloksissa tuli ilmi, ettei suurin osa vastaajista ostaisi vaikuttajan kayttamia tuotteita.
Vastaajat eivat valttaméattd halunneet esimerkiksi myontaa, etta vaikuttajamarkkinointi
vaikuttaisi heihin. Toisaalta vastaajat eivat valttamatta ole huomanneet, ettd markkinointi

vaikuttaa heihin, jos se on tiedostamatonta.
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Markkinointi otetaan ehka eri tavalla vastaan eri ikaryhmissa, ja naméa tulokset
kasittelevatkin paaasiassa 18-23-vuotiaiden mielipiteitd, jotka myds kayttavat useampia
sosiaalisen median kanavia, kuin esimerkiksi 50-vuotiaat. Nuorimmat sosiaalisen
median kayttdjat saattavat jopa olla tottuneita mainontaan, koska melkein jokaista
kanavaa hyddynnetddn jonkinlaiseen markkinointiin. Toisaalta nuoremmat saattavat

ymmartaa vanhempia kayttajia paremmin, miksi esimerkiksi tietty mainos nakyy heille.

Selvityksesta olisi mahdollista tehda jatkoa esimerkiksi haastatteluin. Haastatteluilla saisi
lisatietoa jo olemassa olevista tuloksista, ja mitd syita vastausten takana on, jolloin
tulosten analysointi olisi syvéllisempdd ja se antaisi huomattavasti lisdd arvoa
selvitykselle. Selvitys voi antaa my6s suuntaa uudelle sahkdiselle kyselylle, jolla voisi
taydentaa tuloksia tai kysya tietystd aiheesta lisda yksityiskohtaisempien tulosten
saamiseksi. Tasséa tapauksessa vaikuttajamarkkinointi olisi kiinnostava aihe, josta voisi
saada lis&éa tietoa ja syita hieman ristiriitaisillekin tuloksille. Myds eri ik&ryhmille toteutetut
vastaavanlaiset selvitykset voisivat antaa tietoa ikaryhmien vélisista eroista.
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Selvityksen kysymyspohja

ka? *

18-20
21-23
24-26
27-29
30

Oooooao

Sukupuoli? *

o Nainen
o Mies
o Muu

Naetko Instagramissa mainontaa joka selailulla? *
o Kylla

o Ei

o En osaa sanoa

Piilotatko mainoksia? *

o Kylla
o Ei

Oletko siirtynyt mainosta napauttamalla yrityksen verkkosivuille? *

o Kylla
o Ei

Oletko tutustunut uusiin brandeihin Instagramissa? *

o Kylla
o Ei

Oletko hyddyntéanyt vaikuttajan tarjoamia alennuskoodeja? *

o Kylla
o Ei

Oletko ostanut jotain vaikuttajan mainostamaa? *

o Kylla
o Ei

Minkalainen mainossisaltd kiinnostaa sinua eniten? Valitse viisi kiinnostavinta
aihetta. *

o Kosmetiikka ja kauneudenhoito
o Urheilu



OoDoODoDooooooooaoao

Matkustus
Ruoka

Pelit

Lemmikit
Pukeutuminen
Asuminen
Tapahtumat
Sisustus
Elokuvat, sarjat
Terveys
Tyo6paikat
Elamykset
Koulutus
Muu..

Vaittamat

Kiinnostun tuotteista, joita seuraamani vaikuttaja kayttaa. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Ostan mielellani samoja tuotteita, kuin seuraamani vaikuttaja. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta
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Koen tuotteen houkuttelevampana vaikuttajan mainostama, kuin jos nakisin

mainoksen samasta tuotteesta esimerkiksi syttteessa. *

1 =Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Luotan vaikuttajan mielipiteeseen mainostamastaan tuotteesta. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Seuraan bréndejé, joiden tuotteita suunnittelen ostavani. *

1=
2 = Jokseenkin eri mielta

Taysin eri mielta
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3 = En osaa sanoa
4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Seuraan bréandej4, joiden tuotteita olen jo ostanut. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Haen Instagramista tietoa. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Naen mielellani mainoksia Instagramissa. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Tarinoissa olevat mainokset ovat kiinnostavia. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

SyOtteessa olevat mainokset ovat kiinnostavia. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Olen ostanut jotain néhtyéani mainoksen Instagramissa. *

1 =Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Luotan Instagramissa nakemiini mainoksiin. *
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1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Nakemani mainokset ovat minulle osuvia. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Katson mielellani yrityksen videosisaltoja. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Suuri seuraajamaara luo uskottavuutta yrityksen Instagram-tiliin. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Ostaisin mielellani suoraan Instagramin kautta. *

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Voisin ostaa tuotteen ulkomaiselta sivulta ndhtyani sen Instagramissa. *

1 =Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielta

3 = En osaa sanoa

4 = Jokseenkin samaa mielta
5 = Samaa mielta

Onko sinulla muita ajatuksia Instagram-markkinoinnista?



