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Tämä opinnäyte työ on tutkimuksellinen, eli lopputuloksena syntyi tutkimus. Tässä työssä 
tutkin Instagramia yritysten markkinointityökaluna, ja sitä, miten Instagram vaikuttaa kulut-
tajien ostokäyttäytymiseen. Työllä ei ole toimeksiantoa, vaan päädyin tutkimusaiheeseeni 
omasta mielenkiinnosta sosiaalisen median käytöstä yrityksen markkinoinnissa. Työn tar-
koitus on siis antaa lukijalle parempi käsitys kuluttajan näkökulmaa hyödyntäen siitä, mitä 
yrityksen tulisi ottaa huomioon markkinoidessaan tuotteita Instagramissa kuluttajille. 
 
Teoriaosuudessa käydään läpi markkinointia, sosiaalista mediaa, ja kuluttajakäyttäyty-
mistä. Markkinoinnin kappale sisältää teoriaa myös markkinointiviestinnästä, brändistä 
sekä digiviestinnästä ja digimarkkinoinnista. Sosiaalisen median kappaleessa perehdytään 
sosiaalisen median käyttöön markkinointityökaluna, sosiaalisen median alustoihin, sekä 
tarkemmin Instagramiin, ja sen vahvuuksiin ja heikkouksiin. 
 
Opinnäytetyön lopussa tein kvantitatiivisen tutkimuksen, joka toteutettiin kyselylomakkeen 
avulla, joka tehtiin Webropol nettisovelluksessa. Kyselylomake jaettiin Instagramissa ja Fa-
cebookissa neljän päivän ajaksi, jona aikana 167 ihmistä täytti kyselylomakkeen. Tutki-
musosassa käyn läpi ja analysoin saamani vastaukset, joista lopuksi tein yhteenvedon. 
Tutkimusosa sisältää vielä kappaleen, jossa pohdin tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteet-
tia. Tutkimus onnistui hyvin, mutta kysymyksissä olisi hiottavaa, ja kyselyn kohderyhmää 
tulisi rajata lisää, jos kysely toteutettaisiin uudelleen. 
 
Tutkimustulokset läpikäytyäni tulin siihen tulokseen, että Instagramilla on vaikutus kulutta-
jien ostokäyttäytymiseen, etenkin nuorien kohdalla. Tutkimuksen perusteella voidaan olet-
taa, että tulevaisuudessa Instagram tulee vaikuttamaan enemmän myös vanhempien su-
kupolvien ostokäyttäytymiseen, kun myös vanhemmat sukupolvet ovat niin kutsuttuja digi-
natiiveja. 
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1 Johdanto 

Sosiaalinen media on aikakautemme monipuolisin ja käytetyin markkinointialusta, ja mo-

net yritykset ovat hyödyntäneet tätä kyseistä alustaa jo jonkin aikaa. Kaikille ja kaikenlai-

selle markkinoinnille löytyy jokin sosiaalisen median alusta hyödynnettäväksi. Näistä sosi-

aalisen median alustoista muutamat ovat muovautuneet viimevuosien saatossa pelkästä 

markkinointikeinosta nettikauppojen korvikkeeksi, ja yksi näistä alustoista on Instagram, 

johon keskitymme tässä työssä. 

  

Minua on jo pitkään kiehtonut ajatus Instagramin mahdollisesta vaikutuksesta kuluttajien 

ostokäyttäytymiseen, sillä monet, varsinkin vaatealan yritykset, ovat keskittäneet vahvasti 

markkinointinsa ja osittain jopa myyntinsä Instagramin puolelle. Itse henkilönä, joka kokee 

yksityisyrittäjyyden, ja kulutustuotteiden myynnin kuluttajille omana kutsumuksenaan, pää-

tin ottaa selvää kuinka iso rooli Instagramilla olisi ihmisten nettishoppailun ostoproses-

sissa.  

 

Tässä työssä tarkoitukseni on perehtyä sosiaalisen median, ja tarkemmin Instagramin 

käyttöön yrityksen markkinoinnissa, ja pyrin antamaan selkeän kuvan lopputulokseksi 

siitä, miksi yrityksien tulisi harkita tätä kyseistä menetelmää markkinoinnissaan. Jotta voi-

sin antaa käsityksen siitä, miksi Instagramia tulisi, tai ei tulisi käyttää markkinointityöka-

luna, käyn työssä läpi pintapuolisesti yleisiä asioita markkinoinnista, sosiaalisesta medi-

asta ja kuluttajakäyttäytymisestä. Teoriaa käsittelevän osuuden lisäksi olen toteuttanut 

kvantitatiivisen tutkimuksen Webropol kyselylomakkeen avulla, ja käyn kyselystä saamia 

tuloksia läpi, ja analysoin niiden merkitystä työn tarkoituksen kannalta.   

 

 

1.1 Työn tarkoitus 

Työn tarkoitus on selvittää, onko Instagramilla vaikutusta kuluttajien ostokäyttäytymiseen, 

ja tämän työn päätteeksi pyrin tarjoamaan lukijalle paremman ymmärryksen mitä tekijät 

vaikuttavat kuluttajatuotteiden onnistuneeseen myyntiin ja markkinointiin Instagramissa. 

Tutkimuksen olisi siis tarkoitus antaa lukijalle selkeä käsitys siitä, onko Instagram toimiva 

alusta markkinoinnille, ja miten yrityksen olisi parasta markkinoida ja myydä kuluttajatuot-

teitaan Instagramissa. 

 

1.2 Aiheen rajaus 

Aloitin työn sosiaalisen median roolista yrityksen markkinoinnissa, mutta pian tajusin ai-

heen olevan liian laaja. Sosiaalisen median alustoja olisi liikaa tutkittavaksi yksittäisessä 
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opinnäytetyössä, joten rajasin aiheen alkuperäisen kysymykseni ympärille, josta sain 

idean aiheeseen: Miten sosiaalinen media, tarkennettuna Instagram, vaikuttaa kuluttajan 

ostokäyttäytymiseen kuluttajatuotteiden hankinnassa. 

 

1.3 Aineisto ja sen hankintamenetelmät 

Teoriaosuutta varten etsin netistä artikkeleita, blogikirjoituksia, kaikille avointa kurssimate-

riaalia, ja koulun virtuaalisen kirjaston kirjoja. Tutkimuksen ollessa kvantitatiivinen, päätin 

sitä varten tehdä Webropol-kyselylomakkeen, jonka jaoin koulun sähköpostissa, ja omien 

sosiaalisen median verkostojen kautta. 

 

Lähdin selvittämään kyselylomakkeellani, millainen rooli Instagramilla on kuluttajien osto-

prosessissa, vai onko sillä roolia ylipäätään. Jotta saisin mahdollisimman monta vas-

tausta, täytyy kyselyn olla lyhyt, ja helppo täyttää. Näiden kriteerien pohjalta lähdin kirjoit-

tamaan ylös kysymyksiä, ja lopulta päädyin kahdeksaan kysymykseen. Kahdeksan yksin-

kertaisen kysymyksen lisäksi, kyselylomakkeessa oli erilliset kohdat ikähaarukkaa ja suku-

puolta varten. Vaikka kyselyä ei täytetty kaikkien ikäryhmien, ja miesten ja naisten kesken 

tasavertaisin määrin, päätin silti sisällyttää nämä kohdat kyselyssä. Ikäryhmien ja suku-

puolten tarkoituksena on mahdollistaa rinnakkaisvertailu näiden eri ryhmien kesken, jotta 

saisin moniulotteisemman käsityksen keräämästäni datasta. 

 

Pidin kyselylomakkeen linkkiä avoinna omilla henkilökohtaisilla Instagram ja Facebook si-

vuilla neljä päivää, ja pyysin ihmisiä Facebook-tilapäivityksen, ja Instagram tarinoiden väli-

tyksellä menemään linkistä kyselyyn, ja täyttämään kyseisen lomakkeen. Tavoitteeni oli 

saada vähintään 100 vastausta, jotta tuloksia olisi mahdollista vertailla. Lomakkeeseen 

vastasi neljän päivän aikana 167 vastaajaa, jonka jälkeen poistin linkin Instagram ja Face-

book sivuiltani. Rajallisen aikani vuoksi koin, että 167 vastaajaa olisi tarpeeksi tutkimuk-

selleni, sillä se kuitenkin ylitti itselleni asettaman sadan vastaajan tavoitteen. 
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2 Markkinointi 

Markkinointi on kokonaisuus, joka muodostuu kaikesta yrityksen toiminnasta, jolla pyritään 

vaikuttamaan kuluttajan ostopäätökseen positiivisesti. Markkinoinnissa ei siis ole kyse pel-

kästään mainonnasta, vaan ennemminkin markkinointi on huolellisesti suunniteltu tapah-

tumien ketju, joka pohjautuu tietämykseen kuluttajien tarpeista, ja kyvystä täyttää nämä 

tarpeet kilpailijoita paremmin. (osaavayrittaja.fi 2021.) 

 

Kilpailukeinojen kuvastamiseen voidaan käyttää ”P-mallia” josta löytyy useampi versio, 

mutta tässä tekstissä keskityn neljän P:n malliin sen yksinkertaisuuden vuoksi. Neljän P:n 

malli muodostuu englannin kielen sanoista People (tuote), Price (hinta), Place (saata-

vuus/jakelu) ja Promotion (markkinointitoimenpiteet). (digimarkkinointi 2021.) Tälle tutki-

mukselle näistä olennaisin on Promotion, eli markkinointitoimenpiteet. 

  

Kaikilla yrityksillä on markkinoinnissa vahvuudet ja heikkoudet, ja yrityksen tulisi ottaa 

nämä huomioon. Markkinointitoimenpiteillä tarkoitetaan näiden vahvuuksien ja heikkouk-

sien tiedostamista, ja niiden mukaan toimimista.  

 

 
2.1 Markkinointiviestintä 

Wikipedian selityksen mukaan markkinointiviestinnällä tarkoitetaan ”yrityksen ulkoisiin si-

dosryhmiin kohdistuvaa viestintää, jonka tarkoituksena on välillisesti tai suoraan saada ai-

kaan kysyntää tai kysyntään myönteisesti vaikuttavia ilmiöitä”. 

 

 Tero Puranen kirjoitti esittelyn markkinointiviestinnästä ammattijohtaja.fi sivulle, ja mai-

nitsi kyseisessä esittelyssä markkinointiviestinnän keinoja löytyneen 54, ja niitä syntyy li-

sää koko ajan. Hän kuitenkin tekstiin liitetyssä videossaan jakoi nämä keinot kuuteen ryh-

mään, jotka ovat mainonta, myynnin edistäminen, PR, suoramainonta, henkilökohtainen 

myyntityö ja verkkomainonta. (Ammattijohtaja.fi) 

 

 Puranen (Ammattijohtaja.fi) mainitsi tekstissään myös artikkelin koskien Instagramia, ja 

sen CMOta Jim Squirea, jossa Squire puhui sosiaalisen median menestyksestä huoli-

matta oikean markkinointikanavan valitsemisesta. Häneltä kysyttiin pitäisikö markkinoijien 

pienentää TV mainonnan budjettia ja kysymyksessä viitattiin sosiaaliseen mediaan panos-

tamista. Tähän Squire vastasi minusta erinomaisesti, että on markkinoijan päätettävissä 

mihin budjetti käytetään, sillä on tärkeää katsoa kaikkia vaihtoehtoja läpi, ja päätyä siihen, 

jolla tavoitetaan asiakaskunta parhaiten. 



 

 

4 

 

Kuva 1, Markkinointiviestinnän keinot  

 

2.2 Brändi 

Brändi on yrityksen kaikesta toiminnasta ja sen vaikutuspiirissä olevista asioista muodos-

tuva summa, joka on verrattavissa pienemmällä skaalalla jonkin ihmisen maineeseen. 

Brändi on siis ihmisten käsitys yrityksestä, ja tämä tarkoittaa myös sitä, että yritys ei lop-

pupeleissä kykene tekemään täysivaltaista päätöstä siitä, mitä sen brändi on. (Venäläinen 

2020.) 

  

Kuva 2, visuaalinen kuvaus brändiin liittyvistä tekijöistä 
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Vahvan brändin luominen tuo yritykselle etuja, kuten tehokkaamman markkinoinnin, ja 

mahdollisuuden nostaa tuotteiden hintoja. Hyvä brändäys saa yrityksen erottumaan eduk-

seen muista kilpailijoista, jolloin kuluttaja saattaa todennäköisemmin päätyä käyttämään 

paremmin brändätyn yrityksen tuotteita ja/tai palveluita. Vahva brändi voi myös vaikuttaa 

positiivisesti kuluttajan käsitykseen tuotteen laadusta. Ihmiset ovat yleensä valmiita mak-

samaan laadusta enemmän, jolloin tuotteista voi pyytää enemmän rahaa. (Tomi) 

 

2.3 Digiviestintä ja digitaalinen markkinointi 

Digitaalisella viestinnällä tarkoitetaan tiedon siirtoa digitaalisesti kahden päätelaitteen vä-

lillä. Päätelaitteena voi olla puhelin, tietokone, tai tabletti.  Tieto eli data voi olla ääntä, ku-

vaa tai tekstiä, ja se voi ilmetä monessa muodossa. (Eklöf, Kivinen, Kreus, Ruotsalainen 

2014.) 

 

 Digitaalinen viestintä isolla mittakaavalla vielä suhteellisen tuore termi, mutta se kuvaa 

aikakautemme kommunikointia hyvin. Marc Prenskyn mukaan on olemassa niin kutsuttuja 

diginatiiveja ja digi-immigrantteja. Aikamme nuorempi sukupolvi, joka on syntynyt digitaali-

sen viestinnän aikaan, ovat kasvaneet käyttämään digitaalista viestintää, ja ovat siinä siksi 

luontevampia ja parempia. Digi-immigrantit taas kuuluvat vanhempaan ikäpolveen, ja 

heiltä digitaalisen viestinnän taidot vaativat opettelua, joka on verrattavissa uuden kielen 

opiskeluun. (Prensky 2001.) Tästä voi siis päätellä, että digitaalinen viestintä on olennai-

nen osa arkeamme, eikä ole poistumassa mihinkään. 

 

Markkinoinnissa on aina ollut kyse siitä, että yritys mainostaa ja myy palveluitaan onnistu-

neesti, eli tavoittaen asiakkaan. Onnistunut markkinointi on siis asiakkaan tavoittamista, 

joten kaikkien ollessa nykyään Internetissä suurimman osan ajastaan, on syntynyt digitaa-

linen markkinointi. Digitaalisessa markkinoinnissa on kyse markkinoinnista, joka tapahtuu 

digitaalisesti, nimensä mukaisesti. Tämän sateenvarjon alle mahtuvat muun muassa netti-

sivustot, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media ja sähköpostit. Digitaalinen markkinointi 

on etujensa puolesta korvaamaton, kun verrataan perinteikkäisiin markkinointikanaviin: 

laajemman ihmisryhmän tavoittaminen, kohderyhmään markkinoinnin kohdentaminen, ja 

tehokkuus hintaan nähden. (Alexander 2021.) 
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3 Sosiaalinen media 

Jussi Pekka Erkkolan (2009) mukaan ”sosiaalinen media on prosessi, jossa yksilöt ja ryh-

mät rakentavat yhteisiä merkityksiä sisältöjen, yhteisöjen ja verkkoteknologioiden avulla”. 

Sosiaalinen media on siis monissa muodoissa ilmentyvä alusta sisällön jakamiselle yksi-

löiden ja yhteisöjen kesken. 

 

 Viimeisen vuosikymmenen aikana sosiaalisen median rooli on kasvanut ihmisten jokapäi-

väisessä elämässä huomattavan suureksi, ja tämä ilmiö on johtanut yritysten markkinoin-

nin suurvaltaiseen siirtymiseen sosiaalisen median puolelle. Tarkalleen ottaen sosiaalisen 

median alustoja käyttää noin 3.96 biljoonaa käyttäjää, ja keskimäärin käyttäjillä on noin 8 

tiliä eri sosiaalisen median alustoilla. Lukema on jo sellaisenaan suuri, ja sen odotetaan 

kasvavan entisestään. Kasvua kuvastaa ehkä jopa paremmin vertailu käyttäjälukemiin 

aiemmilta vuosilta, ja esimerkiksi vuonna 2015 käyttäjiä oli 2.07 biljoonaa. (Dean 2021) 

 

 

3.1 Sosiaalinen media markkinointityökaluna 

Garima Kakkar (2018) kirjoitti blogikirjoituksessaan sosiaalisesta mediasta, että arviolta 88 

prosenttia yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa osana markkinointia. Tämä luku ei tunnu 

laisinkaan yllättävältä, sillä sosiaalinen media on suuremmin tai vähemmin lähes kaikkien 

arjessa mukana. Sosiaalinen media tuntuu muutenkin luonnolliselta väylältä markkinoin-

nille. Ihmiset seuraavat ”some-vaikuttajia” ja näiden vaikuttajien kanssa yhteistyön tekemi-

nen on hyvä tapa saada kuluttajien huomio. 

 

 Kyse ei siis ole pelkästä nopeasta yhteistyöstä, vaan brändiuskollisuus on avainsana 

markkinoinnissa some-vaikuttajien avulla. Vaikuttajan brändiuskollisuuden on tarkoitus 

saada kuluttajalle luotettavuuden ja laadukkuuden tunteen, sillä kuluttajan on helpompi 

samaistua ja tuntea yhtenäisyyttä some-vaikuttajaan kuin yrityksen perinteiseen mainos-

kuvakampanjaan. (Fernandez 2020) 

 

Sosiaalisen median markkinoinnista löytyy monia muitakin trendejä, kuten esimerkiksi os-

tosten tekeminen suoraan sosiaalisesta mediasta verkkokaupan sijaan. Nykypäivänä ku-

luttajien odotuksiin brändeiltä sisältyy mahdollisuus ostaa tuotteita suoraan yrityksen sosi-

aalisen median sivuilta. (Obusan 2020) 

Tästä erinomainen esimerkki on Instagramin ”kauppa” ominaisuus, jota hyödyntävät var-

sinkin vaatemerkit ja vaatteiden jälleenmyyjät. Kun yritys julkaisee Instagramissa kuvan 

tuotteesta, on yrityksellä mahdollisuus merkata tuote, jolloin kuvan alareunaan ilmestyy 

nappi, jota voi halutessaan painaa. Tämä nappi vie käyttäjän kauppa osioon, jota kautta 
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tuotteesta löytyy lisätietoja sekä -kuvia, ja mahdollisuus ostaa tuote. Muita sosiaalisia me-

dioita, jotka hyödyntävät tätä menetelmää, ovat esimerkiksi Facebook ja Pinterest. Tämän 

kaltainen tuotteiden myynti (englannin kielellä nimeltään social commerce) on paljon inter-

aktiivisempi kokemus kuluttajalle, ja ostoprosessia on myös huomattavasti helpotettu. 

(McLachlan 2020) 

 

Sosiaalisessa mediassa markkinointi saa myös välitöntä palautetta monessa eri muo-

dossa. Ihmiset käyvät keskustelua keskenään ja antavat suoraan yritykselle kohdistuvaa 

palautetta kommenteissa, joka on hyvin yleinen ominaisuus eri sosiaalisissa medioissa. 

Yritystilit saavat myös tilastoja koskien tilin kävijälukemia, julkaisujen katsomiskertoja, ja 

tietoja heistä ketkä ovat tilin kanssa olleet vuorovaikutuksessa. Tämän tilasto-ominaisuu-

den kautta yritykset saavat epäsuoraa palautetta kävijöiltä, ja palautetta hyödyntäen sosi-

aalisen median markkinointisuunnitelmaa voi räätälöidä paremmin toimivaksi. (McLachlan 

2020) 

 

 
 
 
3.2 Sosiaalisen median alustat 

Sosiaalinen media ei esiinny vain yhdessä tietyssä muodossa, vaan sillä on monia eri 

alustoja, jotka soveltuvat erilaisiin digitaalisen viestinnän muotoihin. Median jakamiseen 

painottuneita sosiaalisen median kanavia ovat mm. Youtube, Vimeo, Flickr, Instagram ja 

suuressa kasvussa viime aikoina ollut Tik Tok. Näitä kanavia käytetään kuvien ja videoi-

den jakamiseen, ja median jakaminen on näiden kanavien päätehtävä. Median jakaminen 

on silti mahdollista muunkin tyyppisillä sosiaalisen median kanavoilla, mutta kyse on en-

nemmin tukevasta ominaisuudesta, kuin päätarkoituksesta. 

 

Sosiaaliset verkostot ovat taas nimensä mukaisesti verkostoitumiseen, sekä yksilöiden ja 

yritysten brändin rakentamiseen tarkoitettuja työkaluja, ja näihin lukeutuvat muun muassa 

Facebook, LinkedIn ja Twitter (Hudson, 2020). 

 

3.3 Instagram 

Instagram on sosiaalisen median alusta, joka pohjautuu kuvien julkaisemiseen, ja toisten 

käyttäjien kuvien tykkäämiseen ja kommentointiin. Instagramissa voi seurata itseä kiinnos-

tavia tilejä, joka eroaa esimerkiksi Facebookista, jossa tulee lähettää ystäväpyyntö käyttä-

jälle, jos tahtoo nähdä tämän sisältöä. Instagram luotiin alun perin kuluttajakäyttöön, mutta 

on saanut yritysten huomion markkinointialustana viimevuosien aikana. (Antonelli 2020) 
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Instagramista on siis muodostunut korvaamattoman tehokas digitaalisen markkinoinnin 

alusta yrityksille. Tietenkään kaikille yrityksille Instagram ei markkinointialustana sovi, 

koska suurin osa Instagramin käyttäjistä keskittyy nuorempaan sukupolveen. Tästä joh-

tuen vanhemmalle ikäpolvelle kohdistuva markkinointi toimii luultavimmin paremmin lehti- 

ja TV-mainonnan kautta. Nykytilasta huolimatta, minusta tuntuu, että Instagramilla on ko-

konaisvaltaisen markkinoinnin puolesta valoisa tulevaisuus, sillä tulevat sukupolvet kasva-

vat tähän sosiaalisen median aikaan, ja näin ollen tulevaisuudessa kaikki sukupolvet tule-

vat olemaan diginatiiveja. 

 

 

3.4 Instagramin vahvuudet ja heikkoudet 

Tässä kappaleessa on tarkoitus nelikenttäanalyysin avulla puida läpi Instagramin hyödyt 

ja haitat, kun sitä käytetään yrityksen myynti ja markkinointityökaluna. 

 

 

Kuva 3, Kuvaus SWOT-analyysistä 

 

3.4.1 Vahvuudet 

Instagram on yhteisönä massiivinen, ja tämän vuoksi mahdollisuudet ovat rajattomat ylei-

sön löytämiseksi. Instagram on kuin omanlaisensa ekosysteemi, jonka osana oleminen 
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antaa uuden tavan yritykselle olla yhteydessä kuluttajiin. Instagram on myös kuluttajan 

puolelta virtaviivaistettu, ja yksinkertainen käyttää, joten sisällön katsominen ja vastaanot-

taminen on hyvin yksinkertaista ja oma-aloitteista kuluttajalle. (Brown 2020) 

  

Ylipäätään sosiaalisen median kanavoiden käyttö markkinoinnissa tuo yrityksestä ”inhimil-

lisen puolen esiin, ja sama pätee myös Instagramin kohdalla. Kuluttaja siis kokee syvem-

män ja henkilökohtaisemman yhteyden yrityksen kanssa esimerkiksi kommenttiosion väli-

tyksellä. Myös mainitsemisen arvoinen vahvuus on avarat mahdollisuudet sisällöntuotta-

misen suhteen (Selvaraj). Instagramissa voi tehdä kuvajulkaisuja, videojulkaisuja, jotka 

voidaan laajentaa Instagram TV ja Reels- ominaisuuksilla, Sekä Tarinat- julkaisuja. Li-

vestream on myös ominaisuus, jota voi käyttää Instagramissa. (Instagram 2021) 

  

3.4.2 Heikkoudet 

Suuresta käyttäjämäärästä huolimatta, Instagramin käyttäjäkunta on pääosin rajattu pie-

neen ikähaarukkaan. Suurin osa Instagramin käyttäjistä on nuorempaa ikäluokkaa, tar-

kemmin sanottuna 18–29 ikähaarukalta. Tämä tarkoittaa sitä, että vanhemmille ikäryhmille 

suunnattujen tuotteiden markkinointi Instagramissa ylettyy epätodennäköisemmin tarkoite-

tulle kohderyhmälle. (Sorensen 2018) 

 

Jos olet itse Instagramin käyttäjä, olet varmaankin törmännyt yritysten, ja vaikuttajien jul-

kaisuissa termiin ”linkki biossa”. Tämän lausahduksen käyttö johtuu siitä, ettei In-

stagramissa voi laittaa julkaisuun toimivaa linkkiä esimerkiksi yrityksen nettisivuille. Tästä 

johtuen, Instagramista on erittäin vaikeaa saada trafiikkia yrityksen nettikauppaan tai -si-

vuille. Moni käyttäjä Instagramissa vain rullaa julkaisuja läpi, ja osoittaa kiinnostustaan 

tuplaklikkaamalla kuvaa, antaen tykkäyksen, ja harva eksyy tästä kuvien rullaamisesta yri-

tyksen sivuille katsomaan profiilikuvauksessa olevaa linkkiä. (Sorensen 2018) 

  

3.4.3 Mahdollisuudet 

Instagram on muihin sosiaalisiin medioihin, kuten Facebookiin verrattuna, vielä nuori ja 

kasvava alusta. Kasvu tapahtuu nopeasti, mutta elämme aikaa, jolloin Instagramissa on 

helppo kokeilla ja löytää uusia markkinointitekniikoita, ja olla itse osana alustan kasvua. 

(Brown, 2020)  

 

Brändin parantamiselle on myös hyvät mahdollisuudet sponsorointisopimusten, ja kaupal-

listen yhteistöiden kautta. Instagram-vaikuttajat ovat tässä suuressa roolissa, sillä Ihmiset 

haluavat uskoa ja luottaa näihin vaikuttajiin, ja monessa tapauksessa myös kokea yhtey-

den heihin, oli se sitten vaikka saman merkin vaatteita käyttäen. (Frue 2019) 
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3.4.4 Uhat 

Vaikka Instagram on nuori ja kasvava alusta, nimenomaan kyseinen kasvu johtuu kaikista 

yrityksistä, jotka liittyvät Instagramiin ja ovat osana tätä kasvutarinaa. Kasvu on niin no-

peaa, että nykytilannetta on mahdotonta verrata vaikkapa Instagramin tilaan 6 vuotta sit-

ten. Instagram on siis jo täynnä mainostavia yrityksiä, joiden jalkoihin pienempien yritysten 

on helppo jäädä. Toisin sanoen, Instagram on jo täynnä nähtävää, joten uudet yritykset 

voivat siksi jäädä silmiltä piiloon. (Frue 2019) 
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4 Kuluttajakäyttäytyminen 

 
Smriti chand kuvailee artikkelissaan kuluttajakäyttäytymisen termiä tutkimuksena siitä, 

minkä päätösten ja tekijöiden kautta yksittäiset kuluttajat, ryhmät ja organisaatiot päätyvät 

ostopäätökseen. Markkinoijien tulisi ymmärtää kuluttajakäyttäytymistä, jotta markkinoinnin 

suhteen voidaan tehdä sen menestykselle kriittisiä ratkaisuita, kuten mitä tuotteita/palve-

luita myydä ja missä. (Chand,) 

 

Itse kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat monet asiat, mutta nämä vaikuttavat tekijät voi-

daan jakaa useampaan eri kategoriaan: 

• markkinavaikutteet (hinta, mainonta, tuotteen pakkaus, jakelu) 

• henkilökohtaiset vaikutteet (Ikä, sukupuoli, koulutus, tulotaso) 

• psyykkiset vaikutteet (motiivit, käsitys tuotteesta ja asenne tuotetta kohtaan) 

• tilannekohtaiset vaikutteet (oston ajankohta) 

• sosiaaliset vaikutteet (perhe, lähipiiri, status) 

• kulttuurilliset vaikutteet (uskonto, sosiaalinen asema) 
 

On tärkeää ymmärtää, ettei kuluttajakäyttäytyminen ole siis kiveen hakattua, vaan se käy 

läpi jatkuvaa muutosta, joka on edellä mainittujen vaikuttavien tekijöiden summa. (Chand) 

 

Myös Komulaisen mukaan (2018, 21.) Kuluttajakäyttäytyminen muuttuu jatkuvalla syö-

töllä, ja sen ymmärtäminen ja sen mukaan toimiminen voi antaa ylivoimaisen markki-

naedun yritykselle. Niin sanotun ”digiajan” yks suurin ilmiö kuluttajakäyttäytymisessä on 

niin kutsuttu monikanavaisuus. Monikanavaisuudessa on kyse siitä, kun potentiaalinen 

asiakas siirtyy tiedon perässä kanavien välillä etsiessään tietoa tuotteista, tai ollessaan 

ostoaikeissa. (Komulainen 2018, 23) 

 

Kuluttajakäyttäytymistä voidaan myös eritellä eri tyyppeihin, kuten esimerkiksi tapoihin 

pohjautuva ostokäyttäytyminen, ja vaihteluun pohjautuva ostokäyttäytyminen. Tapoihin 

pohjautuvassa ostokäyttäytymisessä on kyse siitä, kun kuluttaja ostaa tuotteita puhtaasti 

tavaksi muodostumisen perusteella. Vaihteluun pohjautuvassa ostokäyttäytymisessä on 

kyse vaihtelun etsimisestä, esimerkiksi erilaisen hiusvahan osto edellisen loputtua. (Radu 

2021) 
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5 Tutkimus ja sen tulokset 

Tutkimuksessani lähdin hakemaan vastauksia pitkään pohtimalleni kysymykselle: Missä 

roolissa Instagram on nykyajan kuluttajan kulutustuotteiden ostoprosessissa, ja miten se 

vaikuttaa kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Mietin pitkään, miten voisin saada hyödyllistä 

dataa tutkimustani varten, ja lopulta päädyin tekemään tutkimukseni kyselylomakkeen 

muodossa. Instagramissa ja Facebookissa jaetulla yksinkertaisella kyselylomakkeella ta-

voittaisin hyvän määrän ihmisiä lyhyessä ajassa tutkimustani varten. 

 

Tutkimus oli luonteeltaan kvantitatiivinen, eli kyseessä on määrällinen tutkimus. Määrälli-

sen tutkimuksen määritelmä on Jyväskylän Yliopiston (2015.) mukaan ”tieteellisen tutki-

muksen menetelmäsuuntaus, joka perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilas-

tojen ja numeroiden avulla”. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleisesti hyvä olla vastaa-

jia paljon, ja suositeltu vähimmäismäärä havaintoyksiköille onkin 100 kappaletta. Suuren 

havaintoyksikköjen määrän on tarkoitus antaa tarkempi kuva edustamastaan joukosta. 

 

Kysely ei ole sama asia kuin määrällinen tutkimus, mutta määrällisessä tutkimuk-

sessa usein käytetään kyselyä tutkimusaineiston keräämisessä. Määrälliselle tutki-

mukselle on ominaista tiedon strukturointi, mittaaminen, mittarin käyttäminen, tiedon 

käsittely ja esittäminen numeroin, tutkimusprosessin ja tulosten objektiivisuus sekä 

suuri vastaajien määrä. (Vilkka 2007, 17.) 

 

 

5.1 Kysely 

Päätin toteuttaa tutkimukseni Webropol-kyselylomakkeen avulla, koska sovellus on help-

pokäyttöinen ja suunniteltu juuri kyselyiden tekemistä varten. Kyselylomaketta tehtäessä 

ja kysymyksiä laatiessa päätavoitteena oli alusta lähtien tehdä mahdollisimman ripeä ja 

vaivaton kyselylomake, joka ei pelottaisi mittavuudellaan potentiaalista täyttäjää. Näin pyr-

kisin saamaan mahdollisimman monta vastaajaa rajatussa ajassa, ja mitä suuremman 

vastausmäärän saisin, sitä luotettavampia tulokset olisivat. 

 

Päätin jakaa kyselyn käyttäen omaa sosiaalisen median verkostoani. Jaoin kyselyn minun 

Instagram ja Facebook tileilläni, joissa tein kyselyyn liittyviä päivityksiä. Kyselyn ovat siis 

täyttäneet pääosin minun tuntemat henkilöt, lähipiiriä ja puolituttuja myöten. Muutama tut-

tuni jakoi myös kyselyä eteenpäin omille ystävilleen. Päätin pitää kyselyn auki neljä päivää 

vähintään, tavoitteena saada noin sata vastausta. Neljän päivän päätteeksi vastauksia oli 

kertynyt reippaat 167 kappaletta, joka riittäisi oikein hyvin tutkimustani varten. 
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 Jotta tutkimustuloksia voitaisiin analysoida ikäryhmittäin ja sukupuolen mukaan, tein ky-

selylomakkeeseen kohdat, joissa valitaan sukupuoli, ja yksi neljästä ikähaarukasta, joka 

vastaa omaa ikää. Näin pystyn tutkimaan, onko tiettyjen ikäryhmien ja sukupuolten välillä 

suuriakin eroja. Ongelmakohtana kyselylomakkeen ikäjakaumassa oli kuitenkin vastaus-

ten pääpainon asettuminen 19–24-vuotiaiden ikäryhmälle, tarkemmin sanottuna 49 pro-

senttia kaikista vastaajista. Tämä tarkoittaa sitä, ettei kyselyn vastauksia saatu tasavertai-

sesti kaikilta ikäryhmiltä. 

 

Kysymykset, jotka esitin kyselylomakkeessa (lukuun ottamatta ikää ja sukupuolta): 

• Käytätkö Instagramia, kun etsit uusia tuotteita? 

• Vaikuttaako yrityksen Instagram-tilin sisältö käsitykseesi yrityksen luotettavuu-
desta? 

• Kuinka usein yrityksen tulisi lisätä päivityksiä Instagram-sivulle? 

• Kuinka usein tarinaosiota tulisi päivittää? 

• Vaikuttavatko muiden asiakkaiden arvostelut yrityksen tuotteista ostopäätökseesi? 

• Oletko tietoinen Instagramin ”ostokset” osiosta? 

• Onko sinusta tällainen ostostenteko-ominaisuus hyvä olla sisäänrakennettuna In-
stagramiin? 

• Kuinka tärkeänä pidät vaikuttajien hyödyntämistä osana yrityksen Instagram näky-
vyyttä? 
 

Kyselyyn vastaajia oli yhteensä 167 henkilöä, joista 73 prosenttia oli naisia, ja loput 27 

prosenttia miehiä. Edellä mainittu ikäjakauma, ja dramaattinen ero mies- ja naisvastaajien 

välillä kielii minulle siitä, ettei tutkimuksessa voi tehdä tasavertaisia vertailuita sukupuolien 

ja ikähaarukoiden välillä.  
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6 Tulokset 

Tutkimuksen kyselylomakkeessa oli siis yhteensä 10 kohtaa (sisältäen ikä ja sukupuoli-

kohdan), joista 8 oli valinta/monivalintakysymyksiä, ja kaksi vapaasti vastattavaa kysy-

mystä. Tämän kappaleen tarkoitus on käydä kysymykset ja niiden vastaukset yksitellen 

läpi, ja samalla analysoida tutkimustuloksia, ja vertailla niitä aineistopohjaan. 

 

1.  käytätkö Instagramia, kun etsit uusia tuotteita? 
 

Kaavio 1. (liite1) Kaikki vastaajat 
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Kaavio 2. Ikäryhmittäin 

 

Kaavio 3. Miesten ja naisten mukaan 
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Kysymykseen vastasi 35 prosenttia kyllä, ja loput 65 prosenttia ei. Prosenttimäärät olivat 

lähestulkoon samat miesten ja naisten kesken, mutta miehistä lähes 15 prosenttia vähem-

män etsi tuotteita Instagramista naisiin verrattuna. 

 

Ikäjakaumaa katsoessa 19–24-vuotiaiden mielipiteet asiasta olivat jakautuneet lähes ta-

san kahtia. 43 prosenttia vastanneista käyttää Instagramia uusien tuotteiden etsimiseen, 

ja loput 57prosenttia ei harrasta edellä mainittua toimintaa. Ikähaarukkaa ylemmäksi men-

täessä vastanneista suurin osa ei käytä Instagramia uusien tuotteiden etsimiseen. 

 
   

2. Vaikuttaako yrityksen Instagram-tilin sisältö käsitykseesi yrityksen luotettavuu-
desta? 

 

Kaavio 4. (Liite 1) Kaikki vastaajat 
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Kaavio 5. Ikäryhmittäin 

 

Kaavio 6. Miesten ja naisten mukaan 
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Valtaosa ihmisistä oli sitä mieltä, että Instagram-tilin sisällöllä on merkitystä, kun katso-

taan yrityksen luotettavuutta. Naisten ja miesten välillä oli jälleen pienimuotoinen ero, ni-

mittäin miehistä vastasi puolesta noin 70 prosenttia, kun taas naisista vastasi myöntävästi 

tasan 80 prosenttia. 

 

16–30 vuotiaista suurin osa koki Instagram-tilin sisällöllä olevan merkitystä yrityksen luo-

tettavuuteen, mutta ero on dramaattinen verrattuna vanhempaan ikäpolveen. 31–40 ja yli 

40-vuotiaat jakautuivat lähes tasan kahtia mielipiteissä. Puolet ja puolet (muutamien pro-

senttien heitolla) olivat aiheesta puolesta ja vastaan. 

 
 

3. Kuinka usein yrityksen tulisi lisätä päivityksiä Instagram-sivulle? 
 

Kysymyksen vastauskenttä oli avoin, joten katsoin kaikki vastaukset läpi, ja vastaukset tii-

vistyivät muutamaan yleisimpään vastaukseen. valtaosa miehistä oli sitä mieltä, että päi-

vittämisen tulisi olla vähintään viikoittaista, ja suurin osa tarkensi, että päivitysten lisäämi-

nen muutaman kerran viikkoon olisi paras vaihtoehto. 

 

Naisten vastaukset jakautuivat lähes kahtia, osan olevan lähes päivittäisen julkaisemisen 

kannalla, ja toinen puoli piti enemmän viikon julkaisutiheydestä. Eräs vastaus pisti minulla 

silmään, missä mainittiin julkaisujen laadun olevan julkaisutiheyttä tärkeämpää. Julkaisu-

jen tulisi olla informatiivisia, ja tuoda uusia asioita esille, sekä jakaa näkyville asiakaskoke-

muksia vahvistaakseen yrityksen imagoa. 

 

Ikäryhmien välillä tässä ei ollut eroja. Kaikissa ikäryhmissä oli tasaisesti vaihtelevia mieli-

piteitä asiasta, osa halusi päivittäin, osa muutaman kerran viikkoon. Ainoa poikkeus oli, 

että muutama vanhemmista vastaajista oli vastannut, ettei asialla ole heille merkitystä. 

 

4. Kuinka usein tarinaosiota tulisi päivittää? 
 

Kysymyksen vastauskenttä oli avoin, joten katsoin kaikki vastaukset läpi, ja vastaukset tii-

vistyivät muutamaan yleisimpään vastaukseen. Miehistä eniten vastattiin, että muutaman 

kerran viikossa olisi optimaalinen päivitysten määrä. Muutamalla saatettiin tarkoittaa kah-

desta päivästä neljään päivään ja siltä väliltä. Osa oli myös sitä mieltä, että päivitysten tu-

lisi olla päivittäisiä. 

 

Naisilla vastauksia oli laidasta laitaan, mutta vastauksista kaksi yleisintä oli päivittäin, ja 

joka toinen päivä. Minusta miesten ja naisten tuloksissa näkyy selkeä ero, naiset pitävät 

aktiivisempaa päivittämistä tärkeämpänä kuin miehet.  
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Nuorten kesken (16–30-vuotiaat) pääpaino oli päivittäisen jakamisen kohdalla, kun taas 

vanhempaan ikäryhmään kuuluvat olivat enemmän viikoittaisen/harvemman päivittämisen 

kannalla.  

 

5. Vaikuttavatko muiden asiakkaiden arvostelut yrityksen tuotteista ostopäätökseesi? 
 

Kaavio 7. (Liite 1) Kaikki vastaajat 

 

Kaavio 8. Ikäryhmittäin 
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Kaavio 9. Miesten ja naisten mukaan 

 

 

Miesten ja naisten kesken tulokset olivat yhtenäiset, 95 prosenttia vastanneista koki mui-

den asiakkaiden arvosteluiden vaikuttavan heidän ostopäätökseensä. Itsekin arvosteluja 

lukevana kuluttajana tämä tulos ei yllättänyt minua lainkaan. Ikäjakaumassakaan ei näky-

nyt suurempia eroja ikäryhmien välillä. 

 

6. Oletko tietoinen Instagramin ”ostokset” osiosta? 
 

Kaavio 10. (liite 1) Kaikki vastaajat 
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Kaavio 11. Ikäryhmittäin 
 
 

Kaavio 12. Miesten ja naisten kesken 
 
 

Noin 60 prosenttia tiesi ”ostokset” osiosta, eikä sukupuolten välillä ollut eroa tässä tilas-

tossa. 16–30-vuotiaista suurin osa tiesi ”ostokset” osiosta, ja 31-40 vuotiaista tasan puolet 
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tiesi kyseisestä ominaisuudesta. 71 prosenttia yli 40-vuotiaista ei tiennyt ”ostokset” osion 

olemassaolosta. 

 

7. Onko sinusta tällainen ostostenteko-ominaisuus hyvä olla sisäänrakennettuna In-
stagramiin? 

 

Kaavio 13. (Liite 1) Kaikkien vastaajat 

 

Kaavio 14. Ikäryhmittäin 
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Kaavio 15. Miesten ja naisten mukaan 

 

Miehistä 80 prosenttia oli ominaisuuden kannalla, mutta naisista vain 60 prosenttia oli sitä 

mieltä, että ostokset on hyvä olla Instagramissa. Ikäjakaumassa ei näkynyt ikäryhmien 

kesken merkityksellisiä eroja. Kielteisten vastausten perusteluille oli myös avoin kenttä, 

johon voi halutessaan avata omaa kantaa. Suurin osa perustelijoista totesi kokevansa 

ominaisuuden turhaksi, muun muassa siksi, että verkkokaupat ovat tarkoituksella ole-

massa, eikä sosiaalista mediaa ja nettiostoksia pitäisi sekoittaa keskenään. Muutama to-

tesi myös, ettei kyseinen ominaisuus ole luotettava, koska sitä ei valvota, vaan sieltä voi 

johtaa huijaussivustoille. 

 

 

8. Kuinka tärkeänä pidät vaikuttajien hyödyntämistä osana yrityksen Instagram näky-
vyyttä? 
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Kaavio 16. (Liite 1) Vaikuttajien hyödyntämisen tärkeys yleisesti 
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Kaavio 17. Vaikuttajien hyödyntämisen tärkeys ikäryhmittäin 

 

Kaavio 18. Vaikuttajien hyödyntämisen tärkeys miesten ja naisten mukaan 

 
Tähän kysymykseen tuli vastata valitsemalla yksi viidestä vaihtoehdosta, mikä kuvastaisi 

tärkeyden astetta vastaajalle. Vastausvaihtoehdot olivat seuraavanlaiset: erittäin tärkeänä, 

tärkeänä, yhdentekevää, en tärkeänä, en lainkaan tärkeänä. 46 prosenttia vastaajista koki 

vaikuttajien hyödyntämisen tärkeäksi, ja loput vastaukset jakautuivat muiden vaihtoehto-

jen kesken, kylläkin epätasaisesti. Vain 2 prosenttia vastaajista ei antanut mitään painoar-

voa vaikuttajien hyödyntämiselle, ja 7 prosenttia ei pitänyt vaikuttajia tärkeänä. Neljäsosa 

vastaajista koki asian yhdentekeväksi, ja loput 20 prosenttia oli ehdottomasti vaikuttajien 

hyödyntämisen kannalla. 

 Valtaosa vastauksista siis painottui vaikuttajien hyödyntämisen kannalle sukupuolesta ja 

ikäryhmästä riippumatta. Minusta tämä tulos käy yksi yhteen tietoperustassa läpikäytyjen 

asioiden kanssa.  
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6.1 Tutkimuksen luotettavuus 

Tässä kappaleessa tarkoitukseni on analysoida tutkimukseni validiteettia ja reliabiliteettia. 

Tutkimuksessa molempien näistä tulisi täyttyä, jotta tutkimustuloksista voidaan saada jo-

tain hyötyä. Jotta voidaan tutkia työn validiteettia ja reliabiliteettia, tulee ensin selittää mo-

lemmat käsitteet. 

 

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa käytetyn mittarin kyvykkyyttä mitata sille tarkoitet-

tua kohdetta. Tähän vaikuttaa mittarin oikein käyttäminen, joka koostuu monesta asiasta. 

Mittarilla täytyy olla oikea kohde, oikea metodi, ja oikea ajankohta kohteen tavoittamiseen. 

(Tietoarkisto) Reliabiliteetti taas tarkoittaa tutkimuksessa käytetyn mittarin käyttövar-

muutta, eli kuinka hyvin tutkimuksen mittari antaa tuloksia, joita sen on tarkoitus antaa, ja 

kuinka toistettavissa tutkimus on (Kyvyt.fi). 

 

Suorittamani tutkimuksen validiteetti ei ollut huono, mutta se voisi olla parempikin. Teh-

tyäni tutkimuksen ja käytyäni tulokset läpi, minulla tuli olo, että jotkin kysymykset olisi voi-

nut vaihtaa toisiin/jättää pois. Esimerkiksi kysymys arvosteluiden merkityksestä kuluttajalle 

uusia tuotteita etsiessä, jälkikäteen mietittynä en tiedä, miten se liittyy Instagramin vaiku-

tukseen kuluttajien ostokäyttäytymiseen. Kysymykset saivat dataa aiheeseen liittyen, 

mutta niissä olisi ollut parantamisen varaa. myös epätasainen määrä miehiä ja naisia, 

sekä ikäjakaumassa vastaajien painopisteen asettuessa nuoriin sai minut epäilemään tut-

kimuksen validiteettia, koska määrälliset erot vaikuttavat ryhmien välisen vertailun luotet-

tavuuteen. 

 

Minusta tutkimukseni reliabiliteetissa olisi myös parantamisen varaa, koska vaikka tutki-

mus olisi toistettavissa, on siinä ongelmakohtana vastaajat. Kysely pitäisi toteuttaa tietylle 

kohderyhmälle, jotta voitaisiin välttyä heitoista ikäjakaumassa sekä miesten ja naisten 

kesken. Tutkimus olisi voinut olla käyttövarmempi, jos tutkimusta olisi rajattu lisää, vaik-

kapa miten Instagram vaikuttaa nuorten kuluttajien ostokäyttäytymiseen.  

 

 

6.2 Yhteenveto 

Tulosten perusteella Instagram on korvaamattoman arvokas markkinointityökalu yrityk-

sille, varsinkin jos kyse on kulutustuotteista, jotka on tarkoitettu nuorille aikuisille. Yritysten 

tulisi panostaa päivityksiin, mutta matala julkaisukynnys ei ole haitaksi. Ikäryhmästä riip-

pumatta vastanneet pitivät aktiivista julkaisemista tärkeänä yrityksen Instagram tilin ylläpi-

dossa. Omasta mielestä nuorempien vastaajien vastaukset olivat hyvin ennalta arvatta-

vissa, mutta olin positiivisesti yllättynyt vanhempien ikäluokkien avoimesta lähestymisestä 
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Instagram mainontaa kohtaan. Kuitenkin yhä useampi vanhempaan ikäryhmään kuuluva 

liittyy Instagramiin, ja kaikki tämän tyyppinen markkinointi on heille hyvin uutta. On siis po-

sitiivista huomata, että nämä vanhemmat Instagramin käyttäjät ovat vastaanottavaisia tie-

tyissä määrin Instagram mainonnalle.  

 

Yllätyin ensiksi, kun katsoin kaikkien vastaajien lukemia Instagramin käytöstä uusien tuot-

teiden etsimisessä. Lukema tuntui minusta pieneltä, mutta katsottuani ikäryhmittäin tulok-

sia, näytti kaikki paljon enemmän järkeenkäyvältä. Vanhempien ikäluokkien vastaukset 

toivat kokonaista vastausprosenttia alaspäin, jonka takia myöntyvästi vastanneiden pro-

senttimäärä oli niin pieni. Nuorista (16-24) noin puolet ilmoittivat käyttävänsä Instagramia 

uusien kulutustuotteiden etsimiseen, joka on minusta jo aika hyvä indikaattori siitä, että 

markkinointi Instagramissa kannattaa, jos kohderyhmä on nuoret/ nuoret aikuiset. Kysely-

lomakkeeseen olisi voinut lisätä avoimen vastauskentän tähän kohtaan, jotta Instagramin 

käyttäjät olisivat voineet kertoa, mitä tuotteita he etsivät. Itsellä tulisi ensimmäisenä mie-

leen vaatteet ja kosmetiikka/ihonhoito. 

 

Instagram-tilin sisällön vaikutus yrityksen luotettavuuteen oli vastaajien mukaan suuri, ja 

se käy yksi yhteen tietoperustassa läpikäytyjen asioiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa 

on myös kyse yrityksen brändäämisestä, ja osa brändistä muodostuu kuluttajan puolelta 

annetuista asioista, kuten word of mouth. Itse näen asian näin, että on tärkeää tiedostaa, 

minkälaisella sisällöllä ruokkii kuluttajaa, sillä se voi kantaa hyvin kriittisiä seuraamuksia 

yritykselle, niin hyviä kuin huonoja. 

 

Päivitysten ja tarinaosion päivittämisen tiheyteen liittyvät avoimet vastauskentät olivat vas-

tauksiltaan hyvin samanlaisia. Molempien vastauksissa löytyi yhteneviä tekijöitä niin pal-

jon, että kaikki vastaajat voidaan jakaa kolmeen eri ns. ”leiriin”: päivittäiset viikon väliset, 

ja muutaman päivän väliset. Toki joukossa oli muutamia, jotka olivat sitä mieltä, että vain 

kun on jotain uutta julkaistavaa, kuten uusi tuote, tai kun jokin kampanja on käynnissä, pi-

täisi julkaista. Kaikki lukemani artikkelit koskien sosiaalisen median käyttöä yrityksen 

markkinointiin, viittasivat kuitenkin tiheämpään julkaisutahtiin, ja se näkyy tuloksissa. 

Vaikka päivittäisen julkaisemisen kannalla oli monta vastaajaa, niin vastauksissa nousi 

esiin myös hyvä huomio: liian tiheä julkaiseminen työntää sisällönkatsojaa pois, koska se 

voi käydä hermoille. Vastausten perusteella voisin sanoa kultaisen keskitien sijaitsevan 2-

4 päivän välein päivittämisessä.  

 

95 prosenttia vastasi myöntyvästi, kun kyselyssä kysyttiin, vaikuttavatko muiden arvostelut 

tuotteesta ostopäätökseen. Tämä lukema yksin, ilman avointa vastauskenttää antaa erit-

täin selkeän käsityksen arvostelujen painoarvosta. Instagramissa kuvien kommenttiosiot 
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ovat kuin pienimuotoinen arvostelukohta itsessään, jossa kuluttajat ja sisällönkatsojat tuo-

vat mielipiteitään esille tuotteista, ja saavat vaikutteita muiden kommenteista. Omakohtai-

sesta kokemuksesta Instagramissa on myös paljon liikkeellä huijaussivustoja, jotka mai-

nostavat tuotteitaan normaali yrityksen tavoin. Kommenttiosiot, ja niiden kautta word of 

mouth toimivat hyvänä paljastimena, kun kyseessä huijaussivustolle ohjausta yrittävä ”yri-

tystili”.  

 

Yli puolet vastaajista tiesivät Instagramin ostokset ominaisuudesta, mutta minusta oli yllät-

tävää, että ominaisuudesta tietämättömiä oli vajaa puolet. Ominaisuus on nimittäin iso, ja 

mullistava, joten on huolestuttavaa nähdä, ettei ominaisuus ole massan tiedossa. Tietysti 

täytyy ottaa huomioon, että ikäryhmien ja sukupuolten välillä on eroja, ja kyselyyn vastan-

neet edustavat kyselyssä kaikkia Instagramin käyttäjiä. Todellisuudessa Kyselyyn vastan-

neet ovat vain huomaamattoman pieni murto-osa kaikista Instagramin käyttäjistä, joten tu-

loksia katsellessa pieni varauksellisuus on suositeltavaa. 

 

Noin 30 prosenttia vastanneista pitivät ostokset ominaisuutta turhana, ja olivat sitä mieltä, 

että verkkokaupat ja sosiaalinen media pitäisi pitää erillään toisistaan. vastaukset olivat 

minusta jälleen kerran yllättäviä, sillä olisin olettanut, että ominaisuutta pidettäisiin hyvänä 

ja helpottavana tekijänä. kuluttajien prosesseja verkossa ylipäätään pyritään yksinkertais-

tamaan ja virtaviivaistamaan jotta voidaan ehkäistä kuluttajien turhautumista, ja voidaan 

saavuttaa korkeampi konversioaste. Instagramin ostokset osio on minusta erinomainen 

esimerkki tällaisesta virtaviivaistamisesta, ja siksi on minusta yllättävää, että kolmannes 

kyselyyn vastanneista ei pahemmin välittänyt ominaisuudesta. 

 

Valtaosa vastanneista piti vaikuttajien hyödyntämistä tärkeänä yrityksen markkinoinnille, 

ja tämä tulos vastasi täysin odotuksiani. Vaikuttajat luovat tietynlaisen luottamuksen sillan 

kuluttajien ja yrityksen välille, koska jos vaikuttajat pitävät ja käyttävät yrityksen tuotteita, 

antaa se kuluttajalle tietynlaisen varmuuden tunteen tuotteista. Vaikuttajat antavat yrityk-

sen tuotteille kasvot, ja siitä ei ole epäilystäkään, etteikö se kasvattaisi myyntituloja yrityk-

sille.  
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7 Pohdinta 

Opinnäytetyön aloittaminen ei ollut itselle mikään maailman helpoin prosessi. Jouduin 

keksimään aiheen äärimmäisen lyhyessä ajassa, eikä alkuperäinen aiheeni ollut loppujen 

lopuksi muuta, kuin erittäin karkeareunainen luonnos nykyisestä aiheesta. Lopulliseen ai-

heeseen ja tutkimusmenetelmään päätyminen vei suuren osan ajasta, jota olin varannut 

opinnäytetyöhön, ja minusta tuntuu, että työn laadussa heijastuu pitkälle, että olin aiheen 

kanssa kauan tuuliajolla. Kuitenkin lopulta kantapään kautta aihe saatiin rajattua, ja pää-

sin itse tekemisen pariin vihdoin ja viimein. Tekeminenkään ei kuitenkaan ole ollut help-

poa, sillä olen aina koulun suhteen kamppaillut aikatauluttamisesta, sekä tekemisen aloit-

taminen on itselle aina pienimuotoinen prosessi itsessään. Nyt kuitenkin työ on tullut teh-

tyä, ja taakka alkaa olla takana päin. 

 

Tämän työn tutkimuksen toteuttaminen, ja tulosten läpipuinti oli minusta työn palkitsevin ja 

mielenkiintoisin osa, mutta myös työläin. Itse kysymysten keksiminen ei vaatinut paljoa 

vaivaa, mutta vastausten läpikäynti ja rinnakkain vertaaminen oli ajoittain puuduttavaa. 

Onneksi aihe oli kuitenkin jokseenkin mielenkiintoinen, ja kysymys, johon lähdin tällä työllä 

hakemaan vastausta, oli askarruttanut minua jo pitemmän aikaa. Tutkimuksen teko, ja 

saamani vastaukset ovat saaneet minut ymmärtämään, että kyseessä ei ole millään ta-

valla mustavalkoinen aihe. Kaikkien vastaukset eriävät toisistaan jollakin tapaa, eikä ole 

olemassa yhtä yli muiden. Kuten Komulainen (2018, 21.) puhui kirjassaan, kuluttajakäyt-

täytyminen muuttuu jatkuvasti, ja ne yritykset, jotka hyväksyvät tämän muutoksen, ja ovat 

valmiita soveltamaan ja muuttamaan joustavasti toimintatapojaan, ovat niitä, jotka ovat 

muita monia askeleita edellä. 

 

Nyt kyselyn tehneenä ja vastaukset läpikäyneenä, rehellisesti sanottuna en tiedä, opinko 

tai paljastinko mitään uutta. Hyvin pitkälti vastausten lopputulos muistutti teoriaosuudessa 

läpikäytyjä asioita, eikä työstä syntynyt mitään ehdotonta lopullista vastausta. Kaikki ihmi-

set ovat erilaisia, ja jokainen kokee asiat omallaan tapaa. Mutta toisaalta, jos kaikki olisi-

vat ennalta arvattavia, ei tällekään työlle olisi mitään virkaa. Ehkäpä siis tämän työn tarkoi-

tus oli varmistaa ja tukea jo ennalta annettua tietoa, eikä mullistaa yritysten markkinointi-

metodeja sosiaalisessa mediassa. Loppujen lopuksi, minulla on nyt parempi käsitys siitä, 

näkevätkö muut ihmiset Instagramin samanlaisena nettishoppailun työkaluna kuin minä 

itse. Varmasti suurin apu, mitä tästä työstä tulen saamaan, ovat käytännön asiat. Aineis-

ton keruu, tutkimuksen suorittaminen, tulosten analysointi. Kaikki nämä ovat hyviä taitoja 

omata nykyajan yhteiskunnassa. 
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Jatkossa haluaisin perehtyä ja oppia ymmärtämään paremmin kuluttajakäyttäytymistä, 

koska kuluttajakäyttäytymisen lukeminen ja sen muutosten ymmärtäminen on kriittinen 

taito yrittäjyydessä. Siinä olisi aina uutta opittavaa, eikä kiveen hakattuja sääntöjä ole. Ku-

luttajakäyttäytymisen ymmärtäminen voisi olla myös itselle valaiseva kokemus, ja se voisi 

auttaa henkilökohtaisen talouden parantamisessa, kun asioita osaa katsoa laajemmin. 

Vaikka siis aluksi kohtelin opinnäytetyön tekemistä vain yhtenä koulutehtävänä, on se 

osoittautunut paljon suuremmaksi tekijäksi oman tulevaisuuden suunnittelun kannalta. 

Olen oppinut itsestäni ja kiinnostuksen kohteistani paljon uutta, ja tiedän taas ainakin 

muutaman askeleen verran mihin suuntaan kulkea elämässä. 
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Liitteet 

Liite 1. Webropol- kyselylomakkeen kysymykset ja vastaukset 

 

ONT kysely vastaukset 

 

Instagram osana nettiostosten tekemistä 

 

Vastaajien kokonaismäärä: 167 

 

1. Sukupuoli 

Vastaajien määrä: 167 

 

 

 n Prosentti 

Mies 45 26,9% 

Nainen 122 73,1% 

Muu 0 0% 

 

2. Ikä 

Vastaajien määrä: 167 
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 n Prosentti 

16-18 2 1,2% 

19-24 81 48,5% 

25-30 39 23,3% 

31-40 14 8,4% 

40+ 31 18,6% 

 

3. Käytätkö Instagramia, kun etsit uusia tuotteita? 

Vastaajien määrä: 167 

 

 

 n Prosentti 

Kyllä 59 35,3% 

Ei 108 64,7% 

 

4. Vaikuttaako yrityksen Instagram tilin sisältö käsitykseesi yri-

tyksen luotettavuudesta? 

Vastaajien määrä: 167 
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 n Prosentti 

Kyllä 129 77,2% 

Ei 38 22,8% 

 

5. Kuinka usein yrityksen tulisi lisätä päivityksiä Instagram-si-

vulle? 

Vastaajien määrä: 142 

Vastaukset 

4-6 kertaa viikossa. 

4-5krt viikossa. 

Viikottain 

2-6krt viikossa 

Pari per viikko 

Muutaman kerran viikossa 

2-3 kertaa viikossa 

1xvko 

Viikottain 

Päivittäin, mutta pitäen mielessä että sisältö on laadukasta. 

5 kertaa viikossa 

3-5 kertaa viikossa 

Väh. 3x viikko 

Muutama kerta viikossa. Riippuu tietenkin sisällöstä myös. Pitää olla aitoa ja ei väkisin 

keksittyä. 

1-4 kertaa viikossa 

Vähintään 1postaus/päivä. 

Viikottain 
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väh. 1-3krt/vko 

1x/pv 

muutaman kerran viikossa 

Päivittäin! 

Noin 2 kertaa viikossa vähintään. 

Viikottain 

Joka päivä tai jokatoinen 

Muutaman kerran viikossa 

Muutaman kerran viikossa 

Muutamasti viikossa 

Viikottain 

3-5 krt viikossa / päivittäin 

Joka viikko pari kertaa 

N. kahdesti viikossa 

Ainakin kerran viikossa 

Ainakin 2-3 päivän välein, joihinkin sesonkiaikoihin ehkä useammin. 

Vähintään kerran viikossa 

Pari krt vko 

Vähintään uusien julkaisuiden saapuessa 

Vähintään kerran viikossa 

Muutama kerta viikossa 

Päivittäin/ joka toinen päivä. 

Vähintään 1-2krt/viikko 

1xvk 

Pari kertaa viikossa. 

Viikottain 

Viikottain/pari kertaa kuussa 

3-4krt vko 

2-3 kertaa viikossa 

Ainakin kerran viikossa 

Kerran kuukaudessa 

Kerran viikkoon 

N. 1x/vk 

Viikoittain 

Kerran kahessa viikossa 
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Päivittäin kuvia mutta jos ei kuvia niin storyja 

Muutama kerta viikossa maksimissaan 

Ainakin joka viikko pari kertaa 

Vähintään kerran viikossa 

Kerran päivässä 

Muutaman kerran viikossa 

Pari kertaa viikossa 

Max kerran päivässä 

Kerran, pari viikossa on riittävää, sitä useammin vaikuttaa epätoivoiselta ja sitä harvem-

min kertoo, ettei yritys panosta Instagramiinsa. 

Muutaman kerran viikossa tai noin joka toinen päivä 

Kerran viikkoon 

Kerran viikossa tai pari kertaa viikossa 

Muutama kerta viikossa 

Pari kertaa viikossa 

Yrityksen tulisi päivittää Instagramia 1-2 kertaa viikossa. 

3-5 kertaa viikossa 

Vähintään kerran viikossa, mutta ei kuitenkaan ihan joka päivä. 

Viikoittain 

lähes päivittäin/ pari kertaa viikossa 

1x pvä 

Päivittäin 

Vähintään viikottain 

Viikottain 

Päivittäin 

2/viikko 

Melkein päivittäin, muttei liian usein. 

Päivittäin 

Viikottain 

Joitakin kertoja viikossa 

Päivittäin 

1-2 krt/vko 

Ei merkitystä 

Riippuu yrityksestä ja tuotteesta, mutta kerran kuussa pitäisi ainakin jotain kuulua, mie-

luiten kerran viikossa 
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En itse juurikaan näitä seuraa, mutta tämän päivän maailmassa tiedon päivityksen pi-

täisi tapahtua varmasti vähintään viikottain. 

Päivittäin 

Kolme kertaa kuukaudessa 

Viikoittain, riippuen toki yrityksestä 

2-3 välein 

Viikottain 

Viikottain 

Kerran viikossa 

Ehkä kerran viikossa 

n.4 kertaa viikossa 

2-3 kertaa viikossa 

Ei väliä, käytän instaa vain kavereiden ja harrastusryhmien seuraamiseen. Puhdas va-

hinko jos jonkun yrityksen sivuille eksyn. 

Ainakin kerran päivässä 

Parin päivän välein vähintään. 

Muutamana päivänä viikossa 

Muutaman kerran viikossa 

1-2 kertaa viikossa, riippuen tosin sisällöstä. 

Kerran päivässä tai kahdessa 

Muutaman kerran viikossa 

Vähintään joka viikko 

Useita kertoja viikossa. 

1x/pv 

1-2x viikko 

Ei liian usein, jos päivityksiä tulee useita kertoja päivässä ei  niihin jaksa enää keskittyä. 

Säännöllisesti, ehkä viikon tai kuukauden välein 

Riippuu toimialasta. Jos kuluttaja-markkinointia (esim vaatteita) niin 2-3krt päivässä pyr-

kien influencer tasolle. 

Vähintään kausien vaihtuessa tai kun uutta saatavilla. Vanhoja päivityksiä ei viitsi kat-

sella 

Viikoittain 

useasti viikossa. Mutta tarviiko joka päivä, niin ehkä ei? 

Joitakin kertoja viikossa 

Noin kerran viikossa. 
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En osaa sanoa. 

1x viikossa 

Lähes päivittäin. 

Viikottain 

Muutama kerta viikossa ehkä 

En osaa sanoa, koska en käytä Instagramia. 

kerran viikossa 

Päivittäin 

En osaa sanoa 

Vähintään pari kertaa viikossa. 

Ei ainakaan liian usein koska se alkaa pikkuhiljaa ärsyttämään ja vaikuttaa pahimmassa 

tapauksessa ostopäätöksiin kielteisesti. 

Näkyvyyden ja aktiivisuuden kannalta 1-2 krt viikossa. 

Kerran viikossa 

Usein, vähintään 7-10 päivitystä viikossa. 

Riippuen yrityksen toimialasta, kerran viikossa / kerran kuussa. 

Riippuen yrityksen toimialasta, kerran viikossa / kerran kuussa. 

Pari kertaa viikossa 

riippuu mitä myy, jos on vaatteita niin miks ei lähes joka päivä, jos on uutta. jos on esim 

valmiita keittiötasoja niitä tuskin tarvitsee mainostaa joka päivä :D 

Pari/muutaman kerran viikossa 

5-10x viikko 

Päivitysten julkaisutiheys ei ole mielestäni yhtä olennaista, kuin päivitysten laatu. Mie-

lenkiinto yritystä ja tuotteita kohtaan pysyy yllä, kun päivitykset tuovat esille jotain uutta, 

oivallista tai informatiivista. Myös yrityksen jakamat storyt asiakkaiden päivityksistä hei-

dän tuotteistaan vahvistavat mielikuvaa hyvästä laadusta ja onnistuneista asiakaskoke-

muksista. 

Kerran päivässä 

Viikottain 

Päivittäin. 

Muutaman kerran viikossa. 

Kerran viikossa 

 

6. Kuinka usein tarina-osiota tulisi päivittää? 

Vastaajien määrä: 141 
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Vastaukset 

Useamman kerran päivässä. 

Päivittäin. 

Kerran parissa/kolmessa päivässä. Ei spämmiä. 

4-21krt viikossa 

Pari per viikko 

Useammin kuin feediä, mutta ei joka päivä. 

3-4 kertaa viikossa 

2xvko 

Ei väliä 

Päivittäin, mieluiten muutaman kerran. Enemmän behind the scenes tyylistä sisältöä ja 

kaikkea muuta vähän rennompaa. 

5 kertaa viikossa 

Joka päivä 

Päivittäin mutta ei pommitusta 

Päivittäin. 

1-7 kertaa viikossa 

Päivittäin 

Mielellään päivittäin 

- 

1-5x/pv 

päivittäin 

Päivittäin! 

Aktiivisesti, joka toinen päivä. 

Riippuu asiasta (päivittäin-viikottain) 

Joka päivä tai jokatoinen 

Muutaman kerran viikossa 

ainakin muutaman kerran viikossa 

Päivittäin 

Ei väliä 

silloin kun on jotain uusia tuotteita / kampanjoita 

Joka päivä 

Päivittäin 

Ainakin joka toinen päivä jos on uudempi yritys. Suht usein. 

mielestäni se voisi olla jopa päivittäistä. ehkä jokatoinen päivä 
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Joka toinen päivä 

Päivittäin 

2 päivän välein asiakkaiden aktivointia jatkuvalla syötöllä saattaa olla poispäin työntä-

vää 

Vähintään pari kertaa viikossa 

Lähes päivittäin 

3-4 kertaa viikossa. 

Vähintään 1-2krt/viikko tai tuotteiden alennuksista tai uutuustuotteiden markkinointia 

2x/vk 

Ei väliä. 

Päivittäin 

Viikottain/pari kertaa kuussa 

Päivittäin 

Melkein päivittäin 

Lähes joka päivä 

Joka toinen päivä 

Kerran viikkoon 

2-3x/vk 

Viikoittain 

Kerran viikossa 

Päivittäin 

Päivittäin 

Riippuen yrityksestä. Joka viikko ainaki. 

Riippuu yrityksen koosta, arvostan päivittäistä aktiivisuutta 

Muutama kerta päivässä riittää. 

Päivittäin 

4-5 kertaa viikossa 

Ei mielipidettä 

Kerran päivässä tai muutaman kerran viikossa on hyvä tahti, riippuu yrityksen tarjoa-

mista tuotteista. 

Päivittäin tai joka toinen päivä. Mutta ei liikaa sisältöä päivässä 

Joka toinen päivä 

Pari kertaa viikossa jos uusia juttuja tulossa silloin enemmän 

Useamman kerran päivässä 

Joka toinen päivä 
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Yrityksen tulisi päivittää tarina-osiota päivittäin. 

Päivittäin 

Joka toinen päivä 

Ei väliä 

ei pakollinen 

Joka päivä 

Vähintään kerran päivässä 

Ei niin väliä, mutta tulisi päivittää ylipäätään 

3-4 kertaa viikossa 

Päivittäin 

3/viikko 

Silloin kun sinne on jotain asiaa. 

Monta kertaa päivässä. 4-10 storya. 

Joka toinen päivä 

Joitakin kertoja viikossa 

Päivittäin 

1-2krt/vko 

Ei merkitystä 

Kerran kuukaudessa / viikossa, kts. ed 

En osaa sanoa 

Päivittäin 

Vähintään kerran viikossa 

Viikoittain, riippuen toki yrityksestä 

Kerran päivässä 

Muutamana päivänä viikossa 

Lähes päivittäin 

Joka toinen päivä 

En osaa sanoa 

Päivittäin 

Joka päivä 

Ei väliä, käytän instaa vain kavereiden ja harrastusryhmien seuraamiseen. Puhdas va-

hinko jos jonkun yrityksen sivuille eksyn. 

Kerran päivässä 

Päivittäin. 

Ei joka päivä 
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Muutaman kerran viikossa 

2-3 kertaa viikossa, ei saa liikaa tuputtaa näkyville 

Pari kertaa viikossa 

Lähes päivittäin 

Kun on alet, kampanjat ja uudet mallistot, eli usein 

Muutaman kerran viikossa. 

1x/vk 

Päivittäin 

Parin päivän välein 

Riippuu tarinoiden laadukkuudesta, tyhjää tuotebuustia ei - sisällöllisempää stooria 

kyllä. 

Vähintään viikottain, mieluiten useamminkin 

Muutaman kerran viikossa 

En seuraa sitä 

Joitakin kertoja viikossa 

Noin kerran viikossa 

En osaa sanoa. 

1-2x viikossa 

Lähes päivittäin, lisää yrityksen näkyvyyttä oman alan markkinoilla. 

Viikottain 

2-4 päivän välein vaihtelevasti 

Ks. edellinen vastaus. 

Kun muutoksia tulee 

1-10 kertaa päivässä.. jos ei mitään päivitettävää niin ei ollenkaan, mutta jos on niin 

stooreihin kannattaa panostaa. 

En osaa sanoa 

En ymärtänyt kysymystä. 

Max pari kertaa viikossa riittää 

Sama 1-2krt viikossa 

Kerran 1-2pv 

Ei ehkä niin usein kun feediä mutta usein. 

Kerran kuussa. 

Kerran kuussa. 

Pari kertaa viikossa 

aina tarpeen mukaan, turha sinne on laittaa ”ei niin tärkeitä” päivityksiä 
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Vähintään pari kertaa viikossa 

Päivittäin 

Muutaman kerran viikossa. Jokapäiväinen jatkuva päivittely usein saa minut kyllästy-

mään ja skippaamaan ko.storyt. 

Viikoittain 

Harvemmin 

Viikottain. 

Muutaman kerran viikossa. 

Joka kolmas päivä 

 

7. Vaikuttavatko muiden asiakkaiden arvostelut yrityksen tuot-

teista ostopäätökseesi? 

Vastaajien määrä: 167 

 

 

 n Prosentti 

Kyllä 158 94,6% 

Ei 9 5,4% 

 

8. Oletko tietoinen Instagramin "ostokset" osiosta? 

Vastaajien määrä: 167 
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 n Prosentti 

Kyllä 104 62,3% 

Ei 63 37,7% 

 

9. Onko sinusta tällainen ostostenteko-ominaisuus hyvä olla si-

säänrakennettuna Instagramiin? 

Vastaajien määrä: 163 

 

 

 n Prosentti 

Kyllä 107 65,6% 

Ei, miksi? 56 34,4% 

 

Avoimeen tekstikenttään annetut vastaukset 

Vastausvaih-

toehdot 
Teksti 

Ei, miksi? Turha 

Ei, miksi? En koskaan katso sitä 

Ei, miksi? Turha 

Ei, miksi? En ole kokenut tarpeelliseksi 

Ei, miksi? Jos haluan netistä ostaa meen yrityksen nettisivuille 

Ei, miksi? Ehkä vähän turha 
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Ei, miksi? Itselleni se vaan on turha 

Ei, miksi? En käytä instagramia shoppailuun. 

Ei, miksi? Ei ole minusga kannattava 

Ei, miksi? 
En koe että insta olisi mikään nettikauppa. Myynti voi tapahtua ihan 

omissa nettikaupoissa. Insta on kuvia varten 

Ei, miksi? Instagram ei ole mielestäni ostoskanava. 

Ei, miksi? Avaa oven huijaussivuille ja huonoille tuotteille, ei mitään tarkkailua 

Ei, miksi? Tarpeeton ja heräteostoksia aiheuttava ominaisuus. 

Ei, miksi? On liian mainoksen uhri silloin 

Ei, miksi? Itse en ostaisi 

Ei, miksi? 
Omasta mielestä vähän turha, koska oletettavasti kaikilla näillä yrityk-

sillä on myös oma nettikauppa 

Ei, miksi? En usko et moni käyttää 

Ei, miksi? En koe tarpeelliseksi 

Ei, miksi? Turhaa 

Ei, miksi? Ei luotettava 

Ei, miksi? Riittää verkkokaupat 

Ei, miksi? Turha 

Ei, miksi? En pidä sitä tärkeänä, mutta ei kai siitä haittaa ole 

Ei, miksi? Olisin halunnut vastata että minulle yhdentekevää. 

Ei, miksi? Itse en käytä sitä ja tuskin tulen sieltä tuotteita katselemaankaan 

Ei, miksi? Lisää kulutusta 

Ei, miksi? Aika turha 

Ei, miksi? En ehkä sen kautta tekisi ostoksia. 

Ei, miksi? 
Ei minusta kuulu instagramin tarkoitukseen, sama kuin uusi "reels" 

osio 

Ei, miksi? En koe tarpeelliseksi 

Ei, miksi? - 

Ei, miksi? Ostokset verkkokaupoista. 

Ei, miksi? En käytä, en koe tarpeellisena. 

Ei, miksi? Oikeasti mulla ei ole mielipidettä tähän. En tiennyt ominaisuudesta. 

Ei, miksi? 
En ole käyttänyt/ollut tietoinen, enkä ole kokenut että sellaista tarvit-

sisi. 

Ei, miksi? Tykkään tehdä ostotapahtumat yrityksen omilla sivuilla 

Ei, miksi? Hankala, pitäisi tutustua ehkä enemmän. 
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Ei, miksi? Haluan tehdä ostokset mieluummin fyysisesti. 

Ei, miksi? Ei kuulu asiayhteyteen 

 

10. Kuinka tärkeänä pidät vaikuttajien hyödyntämistä osana yri-

tyksen Instagram-näkyvyyttä? 

Vastaajien määrä: 166 

 

 

 n Prosentti 

erittäin tärkeänä 33 19,9% 

tärkeänä 77 46,4% 

yhdentekevää 41 24,7% 

en tärkeänä 12 7,2% 

en lainkaan tärkeänä 3 1,8% 

 


