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Taman opinnéaytetydn tavoitteena on loytaa Instagram-sovelluksen kautta
syntyneitd markkinoinnillisia ja viestinnallisia tekijoita, jotka vaikuttavat kuluttajien
ostokayttaytymiseen ostoprosessin aikana. Lisaksi tutkijan tavoitteena oli selvittaa
tarkemmin, minkélainen merkitys viestinnallisilla vaikuttamisen keinoilla, kuten
vaikuttajamarkkinoinnilla ja suosittelulla on ostamiseen.

Tutkija paatyi aiheeseen, silla kokee sen tarkedna aiheena ja ajankohtaisena
ilmibna. Sosiaalinen media on myds merkittava ja vaikuttava tulevaisuuden
markkinoinnin mullistaja.

Opinnaytety6 alkaa tietoperustalla, jossa kasitellaan Instagram sovellusta ja sen
erilaisia julkaisumuotoja. Seuraavassa kappaleessa kasitellaan Instagramia
markkinointi- ja viestintdkanavana, seka syvennytaan word-of-mouth-viestinnan ja
vaikuttajamarkkinoinnin merkitykseen. Kappaleen lopussa esitelladn myds vuoden
2021 sosiaalisen median trendit. Neljdnnesséa kappaleessa paneudutaan kuluttaja
ostopaatokseen vaikuttaviin tekijéihin esittelemalla ostopaéatdsprosessi seka
ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat.

Tietoperustan yhteenvedon jalkeen on empiirinen osuus. Tutkimus toteutettiin
laadullisena tutkimuksena, haastattelemalla kymmenta 20—27-vuotiasta henkil64,
joista kuusi oli naisia ja nelj& miehia. Tutkija oli jakanut tutkimuskysymykset neljaan
kategoriaan: Instagramin kayttoon liittyvat kysymykset, viestintaan ja
vaikuttamiseen liittyvat kysymykset, ostokayttaytymiseen liittyvat kysymykset seké
ostopaatokseen liittyvat kysymykset. Tutkija haastatteli sovelluksen paivittaisia
kayttajia puolistrukturoidusti, tavoitteenaan loytaa tekijoita, jotka vaikuttavat
ostopaatoksen syntymiseen seka ostokayttaytymiseen ostoprosessin aikana.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd Instagramilla on suuri vaikutus ostokayttaytymiseen
ja ostopaatotksen syntymiseen. Luottamus luodaan tana paivana suurimmaksi
osaksi suosittelun, vuorovaikutuksen ja autenttisen sisallon kautta. Yritysten tulisi
huomioida sosiaalisen media tarjoama potentiaali markkinointistrategiassaan
etenkin nuoren kohderyhmén kohdalla.

Tama opinnaytetyo toteutettiin vuoden 2021 kevaan, kesan ja syksyn aikana.

Asiasanat
Instagram, sosiaalinen media, ostopaatds, ostokayttaytyminen, kuluttaja, markkinointi,
viestinta, ostoprosessi.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo tutkii kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd ostoprosessin
aikana Instagramissa. Tutkielman tarkoituksen on selvittda syita sille, mitka tietyt
markkinoinnilliset ja viestinnalliset tekijat vaikuttavat ostopaéatoksen syntymiseen.
Tutkielma selvittdd myds missa ostoprosessin eri vaiheissa Instagramissa tapahtuvalla
markkinoinnilla ja viestinnalla on suurin merkitys. Tietoperusta osuudessa tarkastellaan
Instagramia sovelluksena ja markkinointikanavana seka viestintdkanavana. Taman
jalkeen kasitellaan kuluttajan ostopaattkseen vaikuttavia tekijoita kuten
ostokayttaytymista seka ostoprosessin eri vaiheita. Tietoperustan yhteenveto kokoaa

kaikki edella mainittujen aihealueiden tarkeimmat asiat yhteen.

Empiirinen osuus sisaltaa laadullisen tutkimuksen, joka on toteutettu 20-27-vuotiaille
Instagram sovelluksen aktiivisille kayttajille. Tutkimuksen keskeisena 16yddksena oli
havainto siita, etta viestinndllisilla keinoilla on merkittdvampi vaikutus kuluttajaan kuin
mainonnallisilla keinoilla. Keskustelun, vuorovaikutuksen ja aitouden merkitys korostuu
sosiaalisessa mediassa. Nykyisin pelkka mainos ei viela kannusta ostamiseen, vaan
mainoksen ymparille on luotava syvallisempi merkitys samaistuttavan keskustelun ja
suosittelun avulla. Poliittisten vaikuttajien ja julkisuuden henkildiden vaikuttavuutta ei
pideta en&é niin uskottavana kuin kansalaisvaikuttajien, joita voivat olla ketk& tahansa
mielipiteensa ilmaisevat sosiaalisen median kayttdjat. Tutkimuksessa selvisi myos, etta
kuluttajilla on usein tarve hallita ostoprosessia, jonka vuoksi perinteinen mainonta ja
myyminen voi tuntua pakonomaiselta. Lisdksi sosiaalisen media koetaan olevan
tarkeéssa roolissa osana nopeaa tiedon hankintaa, joka tukee Instagramin seurauksena
tapahtunutta impulsiivista ostamista ja nopeutunutta ostoprosessia. Vaikka Instagram-
sovelluksella koettiin olevan haastateltujen mukaan suuri vaikutus kiinnostuksen
herattajana, on suosittelulla suuri merkitys myds prosessin mydhempien vaiheiden kuten
vertailun seka tuotteen ostamisen jalkeisessa vaiheessa. Instagramin my6ta helpottunut
hyvaksynnan saaminen tukee ostopaatosta, joka inspiroi muita sovelluksen kayttajia.
Suosittelun kierre saa aikaan ilmidita ja onnistumisen tunteita, jotka pitavat kuluttajat

aktiivisina sovelluksen kayttajina.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetydn empiirinen osio on toteutettu laadullisena tutkimuksena, metodina
puolistrukturoitu menetelma. Tutkimusmenetelmaa ja tutkimuksen taustoitusta on avattu
laajemmin luvussa 6. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten Instagramissa

tapahtuva markkinointi ja viestintd vaikuttavat nuorten 20-27-vuotiaiden ostopdatokseen ja



ostokayttaytymiseen ostoprosessin aikana. Tutkimus on tehty Instagram-markkinoinnista
kiinnostuneille yrityksille seka sosiaalista mediaa hyddyntaville henkil6ille. Taman
opinnaytetyon tutkimuksen oletuksena on, ettéa lukija ymmartaa Instagram-sovelluksen
perustermistta ja -ideologiaa. Tutkielmassa esitetyilld argumenteilla pyritddn vastaamaan

mahdollisimman hyvin tutkimuskysymyksiin.

Tutkielman keskeiset kysymykset voidaan tiivistdd seuraavasti:

i. Milla Instagramissa tapahtuvilla keinoilla voidaan vaikuttaa kuluttajan
ostopaattkseen ostoprosessin aikana?

il Miten Instagramia hyddynnetadn markkinoinnillisena ja
viestinnéllisena keinona?

iii. Missé ostoprosessin vaiheissa Instagramilla on suurin merkitys?

Ylla mainittujen kysymysten lisaksi tutkimuskysymykset on koottu laajemmin alla olevaan
peittomatriisi-taulukkoon (taulukko 1), jossa on lueteltu seka paa- ettd alakysymykset.
Lisaksi taulukossa on eritelty jokaista kysymysta koskevat tietoperustaiset kasitteet seka
tutkimusmenetelma. Jokaiseen tutkimuskysymykseen on yhdistetty haastattelurungon
(liite 1) kysymys tai kysymykset. Liséksi kirjoittaja on lisdnnyt taulukkoon tuloskappaleet,

joissa kyseinen paa- tai alakysymys saa vastauksen.



Taulukko 1. Kirjoittajan laatima peittomatriisi opinnaytetyosta.

Tutkimus-
kysymykset

Tietoperusta
(kasite)

Menetelmat
(tutkimustyyppi
aineiston keruu)

Tutkimus-
kysymykset

Tuloskappaleet

Paakysymys:

Milla Instagramissa
tapahtuvilla
markkinoinnillisilla ja
viestinnallisilla keinoilla
yritys voi vaikuttaa 20-27-
vuotiaiden kuluttajan
ostopéatokseen
ostoprosessin aikana?
Alakysymys 1:

Miten Instagramia
hy6dynnetaan
markkinointi- ja
viestintdkanavana?

Alakysymys 1.1:
Millainen siséltd kiinnostaa
Instagramissa?

Alakysymys 1.2:
Miten Instagram-mainonta
ja
vaikuttajamarkkinointi
vaikuttavat
ostokayttaytymiseen?
Alakysymys 1.3:
Miten viestinnélliset keinot
kuten keskustelu ja
suosittelu vaikuttavat
ostokayttaytymiseen?
Alakysymys 2:
Mitka tekijat vaikuttavat
ostokayttaytymiseen?

Alakysymys 3:
Missé ostoprosessin
vaiheissa Instagram
vaikuttaa eniten?

Instagram, sosiaalinen
media, ostopaatos,
ostokayttaytyminen,
ostoprosessi

Instagram,
instagram-syote,
instagram tarinat,
Instagram-kauppa,
IGTV, Instagram kelat

Instagram,
instagram-syote,
instagram tarinat,
Instagram-kauppa,
IGTV, Instagram kelat
algoritmi, kohdennettu
mainonta,
vaikuttajamarkkinointi,

Word-of-mouth,
suosittelu, viestinta

ostokdyttaytyminen,
demografiset tekijat,
psykologiset tekijét,
sosiaaliset tekijat,
ostoprosessi

1.2 Opinnaytetydn rakenne

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Laadullinen tutkimus,
puolistrukturoitu
haastattelu

Kysymykset 5, 7.

Kysymykset 3,4.

Kysymykset 1, 2.

Kysymys 3, 4 ja 6.

Kysymys 4 ja 6.

Kysymys 5.

Kysymykset 4 ja
6.

7.4,7576ja8.1

73.ja7.3.1.jas.1

7.2

731

7.4

7.5

Opinnaytetyon tutkielma sisaltaa tietoperustan ja empiirisen osan. Tietoperusta osuus

koostuu kolmesta paaluvusta (luvut 2-4). Luku 2 pohjautuu kasittelemaan Instagramia

sovelluksena ja luku 3 Instagramia markkinointikanavana. Luvussa 4 syvennytaan

kuluttajan ostopaatbksen muodostumiseen.

Luvussa 2 maaritelladn, mik& on Instagram-sovellus sekéa minké&laisia julkaisumuotoja

Instagramissa kaytetaan. Luvussa 3 konkretisoidaan Instagram-sovellusta markkinointi- ja

viestintdkanavana. Teemaa kasitelladn kohdistetun mainonnan, word-of-mouth-viestinnan

ja vaikuttajamarkkinoinnin ndkékulmasta. Luvun lopussa kasitelladn myos sosiaalisen

median trendeja vuodelle 2021. Luku 4 kasittelee kuluttajan ostopaatoksen

muodostumista, kuluttajan ostokayttaytymiseen liittyvien tekijoiden ja ostopaatdsprosessin

valossa. Tietoperustan lopussa on yhteenveto, johon on koottu kaikki edella mainittujen



teorialukujen keskeisimmat asiat havainnollistaen kokonaisuuksia visuaalisten elementtien

avulla.

Tietoperustan jalkeen on empiirinen osio. Aluksi maaritellaan tutkimuksen ongelma,
tavoitteet, vaiheet ja aikataulu, menetelma seka aineiston keruu ja kasitteleminen. Taman
jalkeen esitellaan tutkimuksen tulokset, jotka on havainnollistettu visuaalisin elementein ja
pohdinnoin. Tyon lopussa tutkija pohtii tutkimuksen luotettavuutta ja

jatkotutkimusehdotuksia. Tutkimuksen haastattelurunko on liitetiedostona (liite 1).



2 Instagram sovelluksena

Instagram on sosiaalisen median alusta, jonka ovat perustaneet amerikkalaiset ystavat
Kevin Systrom ja Mike Krieger vuonna 2010. Siihen aikaan alypuhelimet nostivat
suosiotaan, jonka vuoksi ystavykset halusivat kehittda sovelluksen, johon voi ladata
alypuhelimilla otettuja kuvia. Sovellus suunniteltiin kaytettavaksi alypuhelimella. Sovellus
sai nopeasti suuren suosion ja kaksi kuukautta lanseeraamisen jalkeen Instagramilla oli
miljoona kayttajaa. (Miles 2019, 3-4.) Vuoteen 2021 mennessa Instagramin aktiivisten

kayttajien maara oli kohonnut yli miljardiin (Statista 26.2.2021).

Tassa kappaleessa kasitelldén Instagram-sovellusta ja siihen liittyvia ominaisuuksia.
Aluksi esitellaan Instagram-sovellus, jonka jalkeen siirrytaan jakamismuotojen esittelyyn.
Erilaisia jakamismuodot, kuten syéte-, tarina-, IGTV- ja kelajulkaisut on jaettu omiin
alalukuihinsa. Niiden avulla on mahdollista julkaista monipuolista my6s kaupalliseen
tarkoitukseen luotua sisdltod. Opinnaytetydssa esiintyvalla termilla kayttaja viitataan
Instagram-sovellukseen kirjautunutta ja tilin luonutta kayttajaa, jolla on mahdollisuus
kayttaa sovellusta. Termilld julkaisu viitataan tassa tydssa sisaltoon, jonka kayttaja on

julkaissut Instagram-sovelluksessa.

2.1 Mika on Instagram?

Instagram on maksuton sosiaalisen media alusta, kuvien ja videoiden jakamiseen. Heti
sovelluksen lanseeraamisesta alkaen Instagramista on tullut suosittu tapa verkostoitua ja
kommunikoida brandien, julkisuuden henkiléiden ja ystavien kanssa. Kommunikoiminen
tapahtuu samaan tapaan kuin esimerkiksi Facebook Messengerissa tai Twitterissa.
Seuraamalla muiden tileja, on mahdollista nahdéa heidan uusimmat julkaisut etusivullasi.
Yksityisviestien lahettdminen ja julkaisuihin reagoiminen ovat erdita tapoja kommunikoida.
Visualisuutta pidetdan suurena vaikuttavana tekijana sovelluksen suosioon. Instagramin
kautta voi myds katsoa live-videoita sekd tehda ostoksia brandeilta. Yli miljardin
rekisterdityneen kayttajan yritys osti vuonna 2012 Facebook. (Antonelli 14.12.2020.)
Kaikki 13-vuotiaat ja sita vanhemmat voivat luoda tilin rekister6iméalla sdhkopostiosoitteen
ja valitsemalla kayttajanimen (Instagram Help Center 2021a). Instagram sovelluksessa on

laaja joukko erilaisia ominaisuuksia, joita estellaan seuraavaksi.

2.2 Syote-julkaisut

Syotejulkaisu (eng. feed) on Instagramin ensimmainen ja suosituin kuvien ja videoiden

jakamismuoto. Kyseinen toiminto on ollut osa Instagramia jo sen alusta lahtien (Miles



2019,17.) Paivittamalla etusivun eli sybtteen (kuva 1), nakyvat ylaosassa ensimmaisena
algoritmin mukaan kayttajalle sopivimmat julkaisut seka mainokset (Instagram Help
Center 2021b). Syotejulkaisut eivat poistu automaattisesti vaan pysyvat omalla
sydteprofiililla, jollei kayttdja itse poista julkaisuaan. Ostoprosessin kannalta
syotejulkaisuilla on suuri merkitys mielenkiinnon herattajana. Erilaisien aihetunnisteiden
(eng. hashtag), lokaatio-merkintdjen tai kuviin merkitsemisen ansiosta kuva voi tavoittaa
monia ihmisid. Linkkien avulla on mahdollista ohjata kayttdjaa myds toisille tileille, kuten
brandien tileille, mikali kyseessé on esimerkiksi yhteistydjulkaisu. Syotejulkaisu on
mahdollista ajastaa, jolloin suunnittelutyosta tulee vaivattomampaa. Analytiikkaa
tarkasteltaessa yhtena tarkeimpana mittarina voidaan pitaa julkaisun tavoitettavuutta.
(Weckstrém 16.9.2019.)

Instagram muuttuu jatkuvasti, jonka vuoksi etenkin yritystilien on oltava ajan tasalla
uusista ominaisuuksista. Brandien omista Instagram profiileista on tullut jopa tarkeampi
kanava kuin verkkosivusta. Yha useampi potentiaalinen asiakas kayttaa Instagramia
Googlen tavoin etsiessaan yrityksesta tietoa. Tama tarkoittaa sita, ettd ensivaikutelma voi
syntya jo pelkan Instagram profiilin perusteella. Instagramille ominainen visuaalinen
tarinankerronta on tehokas keino kiinnostuksen heréttdmiseksi ja voi toimia uudenlaisena

keinona kertoen bréandisté laaja-alaisemmin kuin verkkosivut. (Warren 29.11.2020.)
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Kuva 1. Kuvakaappaukset tutkijan omasta syotteprofiilista seka etusivunakymasta (Jasmin
Behm 2021)

2.3 Tarina-julkaisut

Instagram-tarinat (englanniksi stories) on vuonna 2016 julkaistu jakamismuoto, joka eroaa
syotejulkaisusta, silla sisaltd katoaa 24 tunnin kuluttua julkaisusta. Efektit kuten tarrat,
emojit ja GIF-animaatiot ovat suosittuja visuaalisia elementteja. (Facebook for Business
21.6.2018.) Tarina-julkaisut on suunniteltu kilpailemaan Snapchat-palvelua vastaan
(Miles, 18). Instagramin tekemassa tutkimuksessa selvisi, etta Instagram tarinoita katsoo
yli 500 miljoonaa ihmista paivittain ja kolmannes ndista tarinajulkaisuista on
brandilahttisia. Tama tarkoittaa sita, etta yritykset ovat ymmartaneet voivansa tavoittaa

kohderyhménsa sovelluksen kautta. (Barhart 2021.)

Facebook 1Q:n vuonna 2017 tekemassa tutkimuksessa selvitettiin eroja tarinoiden ja
syotteen valilla. Tarinajulkaisuihin liitetdan usein kiinnostus tietaa reaaliaikaisesti mita
ystavat tai seuraamat henkil6t tekevat juuri nyt. Tarinat koetaan usein impulsiivisempana

julkaisumuotona kuin syotejulkaisut, jonka vuoksi toinen merkittava syy tarinoiden



suosiolle on halu nahda mahdollisimman suodattamatointa sisaltéa. (Facebook for
Business 2018.)

Ipsosin (2018) Instagram tarina -toiminnolle tehdyssa tutkimuksessa 62% vastaajista
kertoi kiinnostuneensa brandistda enemméan ndhdesséan sen nimenomaan tarina-
julkaisuna (Facebook for Business 10.10.2019). Tarinat ja tuovat esiin konkreettiset
kayttotavat ja osallistavat vuorovaikutteisilla elementeilla. Esimerkiksi yritystilien on
helpompi esitella tuotteita useiden aktivoivien ja vuorovaikutteisten ominaisuuksien, kuten
kyselyiden avulla (kuva 2). Kyseisten aktivoivien keinojen avulla on mahdollista ohjata

omia seuraajia myos esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan. (Weckstrom 16.9.2018.)

Mista sun raikas
kesameikki koostuu?

Kirjoita jotain...
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Kuva 3. Esimerkit tarinaominaisuudessa esiintyvista aktivoivista toiminnosta. (Instagram
2021a)

24 IGTV

Ciscon (2019) tekeman tutkimuksen mukaan jopa 79 % maailman mobiilidataliikenteesta

tulee olemaan videomuodossa vuoteen 2022 mennessa (Cisco 2019). IGTV (Instagram



TV) on vuonna 2018 julkaistu uusi jakamismuoto, jonka ideana on julkaista pidempia, jopa
tunnin mittaisia videoita (Lozano 2018). IGTV sopii erityisesti niille kayttdjille, jotka ovat
arkailleet Youtube-tilin luomista, mutta Instagramin uuden ominaisuuden vuoksi ovat
valmiita kokeilemaan videoiden tekemista itselle tutumman sovelluksen kautta.
Vaikuttajien ndkdkulmasta uudistuksen voidaan katsoa olevan hyva asia, silla jaetut videot
ja kuvat loytyvat saman sovelluksen alta. Hyvana puolena voidaan pitaa myds sita, etta
sitoutuneet seuraajat ovat jo l&ahtdkohtaisesti valmiiksi Instagramissa eika heita tarvitse

ohjata muihin sosiaalisen median kanaviin. (Weckstrém 2018.)

IGTV:n erityinen ominaisuus on, ettd se on suunniteltu kaytettavaksi puhelimen ollessa
pystysuunnassa. Tama on puhelimelle tyypillinen kayttétapa ja puhelimen kaéntely
voidaan kokea monimutkaiseksi. Suosittuja konsepteja brandeille IGTV:ssa ovat muun
muassa haastattelut, videotervehdykset, tuote-esittelyt ja tutoriaalit eli opetusvideot. Nama
videot antavat lisdsyyn seurata tili&, koska monipuolinen siséltd sitouttaa seuraajan.
(Lozano 2018.)

2.5 Kela-julkaisut

Instagram-kela (eng. reels) on yksi Instagramin uusimmista ominaisuuksista, jonka avulla
kayttajat voivat luoda 30 sekunnin mittaista videosisaltdéa (kuvat 3,4 ja 5). Videot koetaan
aitona ja samaistuttavana sisaltona. Kela-ominaisuus tarjoaa yrityksille tilaisuuden korvata
kuva-julkaisut videoilla, joka voi edistaa aitojen suhteiden luomista ja yhteison
vahvistamista. Videoiden muokkausominaisuudet l6ytyvat Instagramista, jolloin videoita
on helppo leikata ja editoida sovelluksessa. Tama lisaksi videoiden paélle on mahdollista
lisatad tekstid, tehosteita tai aanté. Kela-julkaisut muistuttavat hyvin paljon suosittua
TikTok-sovellusta. Videot voi jakaa joko tarinoissa, syotejulkaisuna tai profiilin uudessa
kelat-valilehdessa. Instagram-sovelluksen tarkoituksena on kerata huomiota ja houkutella
kayttdjia kokeilemaan tata sovelluksen uusinta ominaisuutta. (Worb 2021; PING Helsinki
2021; Fastuca 2021.)
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Kuvat 3, 4 ja 5. Kuvakaappaukset Instagram-sovelluksessa julkaistuista kela-julkaisuista
(Instagram 2021c, Instagram 2020d &Instagram 2020e)
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3 Instagram markkinointi ja viestintdkanavana

Instagramissa tapahtuvalla mainonnalla on mahdollisuus vaikuttaa voimakkaasti
kuluttajien ostopaéatokseen seka yrityksesta tai brandista kaytavaan keskusteluun
(Ahonen & Luoto 2019, 25). Koronapandemialla on ollut vaikutus sosiaalisen median
kaytdn aktiivisuuteen. Tilastokeskuksen julkaiseman Vaeston ja tieto- ja viestintatekniikan
kayttd -tutkimuksen (2020) mukaan yhteisépalveluiden kayttd nousi 61 %:sta 69 %:iin 16-

89-vuotiaiden suomalaisten kesken vuoden 2019 ja 2020 vélissa (Tilastokeskus 2020.)

Markkinoinnin ja viestinnén tarkoituksena on vaikuttaa omaan kohdeyleisoon ja
markkinoida omaa tarjontaa uudenlaisella tavalla. Tassé luvussa kasitella&n Instagramia
markkinointi- ja viestintikanavana. Ensimmaisissa alaluvuissa syvennytdan mainontaan
liittyviin tekijoihin sekd kohdistettuun mainontaan. Seuraavassa alaluvussa keskitytaan
viestinnallisiin keinoihin kuten word-of-mouth-viestindan. Lisdksi luvussa kasitelladn myos

vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamista seka sosiaalisen median trendeja vuodelle 2021.

3.1 Mainostaminen Instagramissa

Korona-pandemia on ohjannut kuluttajat ostamaan yha enemman verkosta myymaldiden
sijaan. Sosiaalisen median ruutuaika on kasvanut, ja tdman seurauksena yritykset ovat
siirtyneet mainostamaan myos sosiaalisen median eri kanavissa. Siella ostaminen
koetaan vaivattomaksi ja vertailukelpoiseksi. Instagramin lanseeraama kauppatoiminto on
mahdollistanut ostosten tekemisen helposti, jolloin sovelluksessa olevat linkit ohjaavat

kuluttajaa kohti ostoa. (Yrjola s.a.)

Sosiaalista mediaa voidaan Ahosen ja Luodon mukaan verrata tietynlaiseksi
kokoontumispaikaksi, jossa voi olla vuorovaikutuksessa ja keskustella yhteenkuuluvasti.
Aluksi monet yritykset vieroksuivat ajatusta tuotteiden markkinoinnista sosiaalisessa
mediassa, mutta pian monet ovat oivaltaneet sen merkityksellisyyden. Instagramissa
tapahtuvalla mainonnalla voidaan usein vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen enemman
kuin perinteisilla markkinointikeinoilla. (Ahonen & Luoto 2019, 27.) Tavallisen kayttajatilin
sijaan yritykset rekisterdivat tilinsé yritystiliksi, jolloin dataa ja statistiikkaa profiilin
kohderyhmésta voidaan hyddyntda mainonnassa. Tarkeda on tiedostaa kanavan tavoite,

jonka pohjalta markkinoinnin siséltdsuunnitelma rakennetaan. (Virtanen 29.3.2019.)
Mainostaminen Instagramissa voi tapahtua niin syotteissa, tarinoissa, keloissa kuin

IGTV:ssa. Useimmat brandit hyddyntavat lisdksi myds vaikuttajamarkkinointia. Hootsuiten

tekemassa tutkimuksessa selvisi, ettd vuonna 2020 noin 60 % yrityksista hyddyntaa
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vuorovaikutteisia elementteja mainostaakseen ja aktivoidakseen kayttajia. Noin 2,2 %
kayttdjista on paivittain vaikutuksessa mainonnan kanssa, mahdollisesti tiedostamatta
sité. Lisaksi Instagram on tuottanut vuoteen 2020 mennessa yli 4,6 miljardin dollarin

edesta mobiilimainostuloja. (Brenner 26.7.2018.)

3.2 Kohdistettu mainonta

Instagram hyddyntaa algoritmia suositellessaan uusia tileja tai julkaisuja. Seurattujen tilien
julkaisujen nakymisjarjestys perustuu aiempaan kayttadytymiseen sovelluksessa. Etusivulla
olevat julkaisut eivat aina nady aikajarjestyksesséa, vaan perustuvat aiemmin reagoituihin

julkaisuihin ja seurattuihin tileihin. Instagram algoritmi huomio kuusi tekijaa:

e kiinnostus

e ajankohtaisuus
e suhde

e taajuus

e seurattavuus

o kayttd

(Alfred 2021.)

Yksinkertaisuudessaan algoritmi suosii siséltda, josta Instagram-sovelluksen kayttaja on
todennakadisimmin kiinnostunut. Jos kayttaja esimerkiksi reagoi tai etsii usein ruoka-
aiheisiin julkaisuja, Instagram tarjoaa taman tyyppisia julkaisuja kayttgjalle. Instagram
jarjestelee julkaisut niin, uusimmat ja osuvimmat nakyvat ensin. Tahan tarkedan
ominaisuuteen liittyy myds kayton sdénndllisyys. Jos kayttdja avaa sovelluksen kerran
paivassa, nakyvat ensimmaisend algoritmin suosittelemat julkaisut. Jos sovellus avataan
kerran tunnissa, ndkyy ensimmaisenda olennaisin sisaltd, mita kayttaja ei ole viela néhnyt.
Algoritmi suosii myos aktiivisuutta, eli mikali kayttaja on aiemmin esimerkiksi
kommentoinut tai keskustellut yksityisviesteilla toisen kayttdjan kanssa, katsoo algoritmi

tilien valilla olevan tietynlainen vuorovaikutteinen suhde. (Alfred 2021.)

Kaikenlaiset aktivoivat ominaisuudet, kuten viestit, tykkaykset, kommentit tai efektit
lisddvat vuorovaikutusta. Yrityksen nakyvyyden nakdkulmasta, eras tehokas
markkinointitapa on kayttaa Instagramia markkinointialustana. Brandin aktivoidessa
kuluttajia algoritmi tulkitsee, etta seuraajat ovat kiinnostuneita bréandistd. Tama taas johtaa
siihen, etté algoritmi suosittelee brandin tilia ensimmaisten joukossa. (Warren 9.8.2021.)
Etsi ja tutki -toiminnon avulla (kuva 6) on mahdollista I0yt&a uusia tileja. Valilehdella

nakyvat kuvat ja videot valikoituvat algoritmin mukaan, perustuen seurattuihin tileihin seka
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aiemmin tykattyihin kuviin. Tiivistetysti, Instagram suosittelee kayttajalle sen kaltaista

sisaltdq, josta kayttaja pitda eniten. (Instagram Help Center 2021c.)
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Kuva 6. Erimerkillistéavia kuvia Instagram Tutki-syotteesta (Canning 22.5.2019)

3.3 Word-of-mouth -viestinnan merkitys

Word-of-mouth eli WOM-markkinoinnin vaikutus on merkittava kuluttajan
ostokayttaytymisen kannalta. Suomen kielista k&dannosta sanalle ei ole, mutta termista
kuulee puhuttavan puskaradiona, viidakkorumpuna tai suusanallisena markkinointina.
Perinteinen persoonaton markkinointi korvataan yha useammin tehokkaammalla
digitaalisella markkinoinnilla. Perusideana on suosittelu, joka tulee kuluttajan kokemasta
luottamuksellisesta lahteesta kuten esimerkiksi ystavalta tai vaikuttajalta. (Viitasalo
21.4.2020.)

Nykyisin WOM on saanut uuden muodon, eWOM eli Electronic-Word-Of-Mouth. Internet
vaikuttaa voimakkaasti nykypaivan markkinointiin muuttaen kuluttajien tapaan tehda
ostopaatos. Ihmiset eivat luota pelk&astaan markkinoijien tuomaan tietoon (mainokset ja
myyjat) vaan etsivat arvosteluja, joiden pohjalta he muodostavat kasityksen tuotteesta.
EWOM:lla on vahva markkinointivoima koska kuluttajat pitavat sita puolueettomana ja
luotettavana tietolahteena. EWOM on kuluttajien luoma, kulutukseen liittyva viestinta, joka
kayttaa digitaalisia tytkaluja ja on suunnattu ensisijaisesti muille kuluttajille. (De Valck &
Babi¢ Rosario 7.4.2021.)

13



Usein kuulee sanottavan, etta ystava on kaynyt Instagramin perusteella kokeilemassa
uutta ravintolaa. Vaikutusvaltaiset ihmiset saattavat tavoittaa jopa satoja tuhansia inmisia,
jolloin tieto hyvasta ravintolasta kantautuu eksponentiaalisesti monen henkilén tietoon.
Tama on hyva esimerkki siitd, ettéd onnistuessaan yrityksen markkinointi uudesta
tuotteesta voi saada aikaan orgaanista nakyvyytta nopeasti. (Viitasalo 21.4.2020.) Vain 9
% bréndikeskustelusta on yhteydessa asiakkaita askarruttaviin kysymyksiin. On tavallista,
ettd useat ihmiset ovat kiinnostuneita enemman kuulemaan suosituksista kuin tuotteen
ominaisuuksista. Yhd useammat ihmiset eivit seuraa sosiaalisessa mediassa vain
kavereitaan, vaan myos vaikuttajia, jotka kertovat aktiivisesti rehellisia mielipiteitdan.
(Barysevich 2020.)

Lahtdkohtaisesti Instagram-sovelluksessa seurataan henkil6ita, joiden tekeminen on
kiinnostavaa. Ostopolussa etenemiseen voi vaikuttaa merkittavasti muiden ihmisten
suosittelu tai kaytavat keskustelut aiheen ymparilla. Yritykset kayttavat nykyisin usein
vaikuttajamarkkinointia hyvakseen. Tassa yhdistyy loistavasti WOM-markkinoinnille

ominainen suosittelu sekd uuden tuotteen markkinointi. (Viitasalo 21.4.2020.)

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen

Yritystileilla ei ole valttamatta suoria kontakteja tavoittelemaansa kohderyhmaan.
Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen on tehokas tapa tavoittaa oikea kohderyhma seka
vaikuttaa kuluttajien ostopaattkseen. Pitkdjanteiset yhteistyot vaikuttajien kanssa ovat
myo6s osa yrityksen strategiaa, jolloin viestinta sekd myynnin edistdminen on integroitu
markkinoinnin kanssa. Suosittelun liséksi vaikuttajat tarinallistavat ja kertovat kéytannon
kayttokokemuksistaan, mika luonnollisesti vahvistaa sidetta brandin ja kuluttajan arjen
valilla. Sanomalehtien liiton Nuoret ja Vaikuttaminen -tutkimuksessa 2019 on todettu, etta
71 % nuorista pitda sosiaalista mediaa itselleen luotettavimpana kanavana vaikuttaa. On
myads tutkittu, ettd vaikuttajien suosittelu on uskottavampaa kuin yrityksien omat
kaupalliset mainokset. (Lahti 5.7.2019.)

Etenkin pandemian aikana monet yritykset ovat pohtineet sen vaikuttavuutta
markkinoinnillisesti. Yli kolmasosa suomalaisista seuraa julkisuuden henkil6ita sosiaalisen
median kautta. Naisten on tutkittu olevan alttiimpia vaikuttajien mainostamiselle ja
suosittelulle kuin miehet. Miehet taas toisaalta ovat kriittisempid sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan mainontaan kuin naiset. Tietyn aiheen ymparille rakentuvat tilit tavoittavat
erilaisen kohdeyleisdn ja voivat olla suosiossa kausiluontoisesti. Esimerkiksi
koronapandemia ja kotona vietetty aika ovat saaneet aikaan ruuanlaitto- seka

kuntoilutilien suosion. (Honkanen 7.5.2020.)
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Vaikuttajat voidaan Paula Wickstromin (26.11.2020) mukaan jaotella kolmeen eri
kategoriaan: poliittiset vaikuttajat, sosiaalisen median vaikuttajat sek& kansalaisvaikuttajat.
Poliittisina vaikuttajina voidaan pitda tytnsa kautta tunnettuja paattajia tai aktivisteja,
sosiaalisina vaikuttajina taas sosiaalisen median ammattilaisia eli vaikuttajia eli
henkildbrandeja. Kansalaisvaikuttajia puolestaan ovat ketka tahansa sosiaalisen median

kayttajat, jotka ilmaisevat mielipiteensa. (Wickstrém 26.11.2020.)

Puhuttaessa vaikuttajamarkkinoinnin hyodyllisyydesta on tarkasteltava erilaisia mittareita.
Vanessa Weckstromin (25.2.2020) mukaan vaikuttajamarkkinointia voidaan mitata
kolmella eri alueella (kuva 7): tavoitettavuudella, sitoutuneisuudella seka konversiolla. On
totta, etteivat pelkat seuraajamaarat kerro koko totuutta, mutta tavoitettavuuden avulla
voidaan tutkia, kuinka suuri osa seuraajista on aktiivisia ja todella nékee julkaisut. Rate
reach -mittarin avulla voidaan selvittda yksittaisen julkaisun tavoitettavuus. Pelkka
seuraaminen ei kuitenkaan kerro, kuinka hyvin tietyt kampanjat kiinnostavat seuraajia.
Sitoutuneisuuden aste eli engagement rate kertoo, kuinka aktiivisia seuraajat ovat.
Aktivoituvatko he tykkdamaan, kayttamaan esimerkiksi alennuskoodia tai ostamaan
mainostettavan tuotteen? Konversio taas puolestaan kertoo vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuudesta. Tavoitteena olevaa myynnin kasvua voidaan mitata esimerkiksi
analysoimalla seurantalinkkeja, alennuskoodeja, affiliate-linkkeja tai UTM-merkintoja.
Vaikuttajamarkkinointi ei kuitenkaan ole vaikuttamassa aina ostopolun samassa
vaiheessa. Tama tuo omanlaisensa haasteet tehokkuuden mittaamiselle. (Weckstrom
25.2.2020.)

\ Tavoitettavuus Sitoutuneisuus Konversio

|

Kuva 7. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen vaikuttavat tekijat Indieplacen mukaan
(Weckstrém 25.2.2020)

3.5 Sosiaalisen median trendit Suomessa 2021

Sosiaalisen median trendit voivat saada uudenlaisia variaatioita ja uudistuksia, jonka
vuoksi vuosittaiset katsaukset helpottavat tiettyjen suosittujen ilmididen havaitsemista.
Vanessa Weckstrom (28.10.2020) toteaa artikkelissaan sosiaalisen median trendit eivat
valttamattd muutu joka vuosi merkittavasti, vaan niiden ajankohtaisuus sailyy usein

pidempéaén. Han mainitsee eraana tarkea trendina vastuullisuuden, jonka seurauksena
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sosiaalisesta mediasta pyritaan luomaan mahdollisimman aito ja monimuotoinen paikka.
(Weckstrém 28.10.2020.)

Vuorovaikutuksellisuus sosiaalisessa mediassa on korostunut entisestdan. Samaistuttavat
ja tunteita herattavat mainokset aiheuttavat keskustelua, joka luo luottamusta brandin ja
kuluttajan valilla. Kampanjoiden inhimillisyys ja samaistuttavuus on huomioitava
tavoiteltaessa suurempaa konversiota. Tiedostava kuluttaminen aiheuttaa kysymyksia,

joihin etenkin nuoret sosiaalisen median konkarit haluavat nopeaa reagointia. (Yrj6la s.a.)

Termill& Conversional marketing viitataan henkilokohtaisempaan vuorovaikutteiseen
markkinointiin. Vuorovaikutuksen ja keskustelun kautta brandit rakentavat luottamusta.
Yhtena vuoden 2021 trendina voidaan pitda sosiaalisesti tietoista markkinointia, jonka
tarkoituksena on vaikuttaa poliittisiin tai yhteiséllisiin asioihin. Hyvana esimerkkina toimii

#blacklivesmatter, joka sai osakseen suuren huomion. (Huttunen s.a.)

Paige Leskinin kirjoittamassa artikkelissa (2020) todetaan Instagram live -toiminnon
kaytdn nousseen 70 % kuukaudessa Britanniassa vuonna 2020. Kontaktittomuus on
saanut yritykset miettim&én uusia tapoja vuorovaikutukselliseen kommunikointiin.
Artikkelissa esiintyvan psykologin mukaan hetki sitten lanseeratun live-toiminnon suosiota
selittdd halu ja tarve jakaa arkipdivan kohokohtia, jotka ihmiset ovat tottuneet jakamaan

henkilokohtaisten, kasvokkaisten keskusteluiden aikana. (Leskin 2020.)

Vuonna 2021 luovat ja interaktiiviset ratkaisut ovat tarkedssa roolissa. Osallistavien ja
visuaalisten julkaisujen rooli on kasvanut asiakaskokemusta vahvistavana ja sitouttavana
tekijana. Sosiaalista mediaa kaytetaan myos yha enemman verkkokaupan jatkeena.
Asiakkaat halutaan ohjata esimerkiksi Instagram-sivuille, jossa on mahdollista tehda
ostoksia live-lahetyksen kautta. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisestd on myos tullut
monille yrityksille tapa. Etenkin mikrovaikuttajien hyddyntamisen suosion koetaan olevan
kasvussa, silla heidan siséltonsa koetaan usein luontevampana kuin isompien
makrovaikuttajien. (Kékela 10.12.2020.) Mikrovaikuttajina voidaan pitad Suomessa 2000-
5000 seuraajan tilia (Indieplace 28.9.2019).

Vastuullisuus on teemana erittain ajankohtainen ja tulisi ottaa luontevaksi osaksi niin
yrityksen kuin vaikuttajienkin arvomaailmaa. Koska aiheeseen liittyvaa tietoa tulee
jatkuvasti, on oltava tietoinen uusista aiheeseen liittyvista uutisista. Kuluttajien
kayttaytymisen muuttuessa yrityksien tulee aktiivisesti keksié keinoja kohderyhmansa
ymmartamiseksi. Instagram on kanavana monipuolistunut, ja uudet toiminnot, kuten kela-

julkaisut tulevat varmasti olemaan menestyksekas markkinointialusta lahiaikoina.
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Vuorovaikutuksellisuuden avulla on mahdollista kerata jatkuvaa dataa ja herattaa
keskustelua, josta yritys voi hyotya. Jatkuva seuraaminen yllapitaa
kohderyhmaymmarrysta. (Yrjola s.a.) Myos Tarina-julkaisujen koetaan olevan suuressa
suosiossa. Lapinakyvyys ja viihteellisyys ovat tarkeita tekijoita luodessa sitoutuneisuutta
erilaisten aktivoivien toimintojen avulla. (GeyserLast 2.7.2021.) Nopeasti kulutettava
sisaltd on tata paivaa, tasta hyvana esimerkkina lyhyita videoita siséaltavat ovat tarina-
julkaisut, joita on selailla l1api. Sosiaalisen median kulttuurissa sekunneilla on merkitysta,
jonka vuoksi tiivistdmisen tarkeytta siséllonjulkaisijana ja mainostajana ei voi korostaa
likaa. (Haaparanta 1.2.2021.)

Salomon Huttunen (s.a.) Folcanin sivustolla julkaistussa artikkelissa toteaa
koronatilanteen vaikuttaneen kuluttajien arvoihin merkittavasti. Arvoihin pohjautuva
toiminta ja sen ymparilla kaytava keskustelu on sosiaalisessa mediassa suosiossa.
Maailmallakin tunnetut poikkeusolojen nelja C:ta ovat community (yhteisollisyys),
contactless (kontaktittomuus), cleanliness (puhtaus), compassion (mydtatuntoisuus).
Yrityksien tulisi kiinnittd& naihin markkinoinnissaan huomiota. (Huttunen s.a.) Alla olevaan

kuvaan (kuva 8) on listattu keskeisimmat trendit vuodelle 2021.

Vuorovaikutuksellisuus:
jatkuva datan Conversional Marketing
kerdaminen ja seuranta

Sosiaalisesti tietoinen
markkinointi

Vaikuttamarkkinointi:
mikrovaikuttajien
suosio

Luovat ja interaktiiviset

Live-toiminnot ratkaisut

Julkaisutyypit:
Vastuullisuus tarina- ja kelajulkaisut +
tiivistamisen tarkeys

Arvoihin pohjautuva
toiminta

Kuva 8. Sosiaalisen median trendit 2021
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4 Kuluttajan ostopaatbksen muodostuminen

Tassé kappaleessa kasitelladn kuluttajan ostopédatoksen muodostumiseen vaikuttavia
tekijoita. Aluksi kaydaan ostopaatdsprosessi, jonka jalkeen siirrytaan ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoitd. Naitd ovat demografiset tekijat, psykologiset tekijat ja sosiaaliset
tekijat. Tana paivana kuluttajan ostopaattkseen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa myods
oleellisesti vaikuttajamarkkinointi, jonka vuoksi yritysten on oleellista tietdd, minkalainen

vaikutus kyseisen markkinointitavan kayttamisella on ostopaattksen syntymiseen.

4.1 Ostopéaatéosprosessi

Aminoffin ja Rubanovitschin (2015, 49) mukaan kuluttajan ostopaatésprosessin (kuva 9)
ensimmaisessa vaiheessa ostaja tiedostaa tai havaitsee tarpeen tai ongelman, johon
taytyy keksia kestava ratkaisu. Yleisimmin havainto syntyy esimerkiksi tavaran loppuessa,
rikkoutuessa tai palvelun paattyessa. Sosiaalisesti ajatellen, on myos tavanomaista, etta
tarve syntyy jonkinlaisen statusta tai imagoa tavoitellessa. Uuteen ostoon liittyy usein
suurempia odotuksia ja riskisyytta kuin uusintaostoa tehdessa. Tietynlaiset arsykkeet,
kuten fysiologiset, sosiaaliset ja kaupalliset arsykkeet voivat aiheuttaa tarpeen
tiedostamisen. Sosiaaliselle medialle tyypillinen markkinointikeino on suosittelu, jota
voidaan pitad vahvana motivoitumiskeinona viedessa ostajaa ostopaatdsprosessissaan
eteenpéin. Markkinoinnin on siis saatava ostajalle tunne ongelman ratkaisun
valttamattomyydesta. (Bergstrom & Leppanen 2021, 3.2; Aminoff & Rubanovitsch 2015,
49))

Tarve \ Vertailu ‘
Paatos ‘ Valintakriteerien lapikaynti
Kaytto ‘ { Suosittelu ‘

Kuva 9. Ostoprosessin eteneminen Bergstrom & Leppénen (2021, luku 3.2) mukaellen
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Tarpeen syntymisen jalkeen kuluttaja alkaa keréta tietoa ja vertailla vaihtoehtoja tukien
paattksentekoa. Sosiaalisella medialla on suuri rooli motivoidessa kuluttajaa ostoon. On
mahdollista, etta yhdenkin henkilén mielipide tuotteesta voi vaikuttaa mielikuvaan
tuotteesta. Vastaavasti yrityksen heikko lasnaolo ei valita riittvasti tietoa ostajalle
paatoksen tekemiseksi. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 40-41.) Riskien minimointi liittyy
vahvasti tiedonkeruuvaiheeseen. Tietoa voidaan kerata erilaisista lahteista, naita ovat
esimerkiksi omat kokemukset, sosiaaliset tietoldhteet, kaupalliset tietoldhteet ja ei

kaupalliset tietolahteet. (Bergstrom & Leppénen 2021, 3.2.)

Vaihtoehtojen vertailu ja jarjestdminen paremmuusjarjestykseen tukee
ostopaatdsprosessia. Ostajan valintakriteerit voivat vaihdella tarpeen mukaan, mutta
yleisesti tuotteen tai palvelun on tuotettava odotettua lisaarvoa. Hinta, laatu, turvallisuus,
kestavyys, status, takuu ja miellyttava myyja ovat yleisia kriteereita. Riskit liittyvéat
olennaisesti paatoksen tekoon. Ostaja voi kokea epavarmuutta tuotteen kestavyydesta tai
siitd saako rahoilleen ja vaivannédlleen vastinetta. Sosiaalinen riski puolestaan liittyy
muiden suhtautumiseen tehdysta ostosta. Mitd nakyvampi ostos, sita suurempi

sosiaalinen epavarmuus. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Paatoksentekohetkella sopiva vaihtoehto on I0ytynyt ja vastuu siirtyy myyjalle.
Ostoprosessi voi vield pysahtya, jos palvelun saatavuudesta ei ole huolehdittu. Itse
ostotapahtuma on usein hyvinkin yksinkertainen. Ostotapahtumaan siséltyy ostopaikan
paattaminen ja ostoehdoista sopiminen. Mikali vallitsevat olosuhteet miellyttavat ostajaa,

han paattaa kaupan. (Bergstrom & Leppéanen 2021, 3.2.)

On tarkeda huomata, ettei ostoprosessi paaty ostamiseen. Oston jalkeinen
kayttaytyminen on erittain merkittdvassa roolissa uusostojen tekemiseen. Mikali ostaja ei
ole tyytyvainen tuotteeseen han saattaa palauttaa tuotteen tai pahimmassa tapauksessa
kertoa mielipiteensa myos muille. Esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tieto leviaa hyvinkin
nopeasti. Markkinoijan on pidettavéa suhdetta ylla seuraamalla asiakkaan tyytyvaisyytta.

(Bergstrom & Leppéanen 2021, luku 3.2.)

4.2 Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopdatokseen ja asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat niin demografiset,
psykologiset kuin sosiaaliset tekijat. Seuraavissa alaluvuissa kasitellaéan naita tekijoita

enemman.
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4.2.1 Demografiset tekijat

Bergstrom ja Leppanen (2021, luku 3.1) kuvaavat demografisten tekijoiden (kuva 10)
olevan yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat helposti selitettavia, mitattavia ja
analysoitavia. Kyseiset vaestotekijat ovat lahinnd markkinoiden kartoitusta varten.
Demografiset tekijat eivat ole kuitenkaan niin merkittavia kuluttajan lopullisen valinnan
kannalta verrattaessa psykologisiin ja sosiaalisiin tekijoihin. Alla olevassa kuvassa on
lueteltu Bergstromin ja Leppadsen (2021, luku 3.1) mukaiset demografiset tekijat, joihin
lukeutuu ikéa ja sukupuoli, siviilisdaty ja asumisolot, varallisuus ja tulos,
kulutustottumukset, perheen elinvaihe ja koko, ammatti ja koulutus, kieli sekd uskonto ja
etnisyys. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

3] i Siviilisaaty ja Varallisuus ja
Ika ja sukupuoli °
asumisolot tulot
Kulutustottumukset Perhgen elinvaihe Ammatti ja
ja koko koulutus
T Uskonto tai
Kieli '
etnisyys

Kuva 10. Oleellisimmat demografiset tekijat Bergstrémin ja Leppasen (2021, luku 3.1)
mukaan

4.2.2 Psykologiset tekijat

Ostajan sisaisiin eli psykologisiin tekijéihin voidaan luokitella persoonalliset tarpeet, tavat
ja toimintamuodot. Psykologiset ja sosiaaliset tavat voi olla vaikea erottaa toisistaan, silla
ostokayttaytyminen on yhteydessa myo6s sosiaalisiin tapoihin. Toisaalta demografisilla
tekijoilla on suuri merkitys ostajan henkilokohtaiseen ja persoonalliseen toimintaan.
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.) Psykologiset tekijat on koottu alla olevaan kuva
11.
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INNOVATIIVISET TUNTEET JA

TEKIJAT TARPEET

OSTAJAN

OPPIMINEN,
IS AL, PSYKOLOGISET

HAVAITSEMINEN TEK'JAT

ARVOT &

PERSOONALLISUUS ASENTEET

Kuva 11. Ostajan psykologiset eli sisdiset ostamiseen vaikuttavat tekijat Bergstrom &
Leppénen (2021, luku 3.1) mukaan

Tunteiden herattdminen on tarked markkinoinnillinen keino. Tietynlainen mielihyvan
tuottaminen tunteiden, aistien ja fantasioiden avulla ohjaa ostajaa. Lahtékohtaisena
pyrkimyksena on positiivinen tunnetila, jolla on vaikutusta ymparistéon reagoimiseen.
Pelkka tarve ei viela saa ostajaa liikkeelle vaan ostamiselle on oltava joko jarki- tai
tunneperdinen ostomotiivi. Ostajat haluavat usein perustella ostoksensa mieluummin
jarkiperaisesti kuin tunneperaisesti, siitd huolimatta tuotteita tai palveluita myydaan usein
tunteisiin vedoten. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Tana paivana arvot ovat tarkedmmassa asemassa kuin koskaan. Ostajat kykenevét
vertailemaan tuotteita ja peilaamaan niitd omiin arvoihinsa helposti internetin kautta. Mikali
arvot eivat ole selkeasti esilla, voi se vaikuttaa ostohalukkuuteen negatiivisesti.
Arvomaailma linkittyy vahvasti asenteisiin, jotka voivat syntya saadun tiedon, kokemusten
tai ryhmien ja ympariston vaikutuksista. Negatiiviset asenteet voivat syntyd hetkessa,
mutta positiivisien syntyminen voi kestda kauan. Taméan vuoksi yritysten tulee keskittya
tuotteesta kaytavaan keskusteluun tuotteen tai palvelun ympaérilla. Tiettyjen

markkinoinnillisten keinojen, kuten vaikuttajamarkkinoinnin myoéta syntyneen keskustelun
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ja suosittelun ansioista tuotteeseen liittyvaan mielikuvaan voidaan helposti vaikuttaa.
Oppiminen voi olla eras keino ostopaatoksen syntymiseen. Joskus yksilo ei ole edes
tietoinen siit4, miten opitut asiat ja tietynlainen ehdollistuminen vaikuttavat ostamiseen.
Mallioppinen on erds oppimisen muoto, joka on suosittua etenkin sosiaalisessa mediassa,
jossa trendien seuraaminen ja muiden ihmisten jaljitteleminen ja mallin mukainen

kayttaytyminen on yleista. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Psykologisiin tekijoihin lukeutuvat innovatiiviset tekijat tarkoittavat halua ostaa ja kokeilla
uutuustuotteita seka tehda aktiivista taustatyota niihin liittyen. Bergstrom ja Leppénen
(2021, luku 3.1) jakavat ostajat neljaan eri rynmaan, joita ovat edellakavijat,
mielipidejohtajat, enemmistd ja mattimyohaiset. Edellakavijat ottavat tuotteesta tai
palvelusta selvaa ja ovat optimistisia uuden kokeilijoita. Mielipidejohtajat muistuttavat
edellakavijoitd, jotka haluavat myds vaikuttaa ympéaristoonsa. Sosiaalisen median
aikakaudella taméa ryhma on merkittava, silla ne ovat tarkeita suosittelijoita yrityksille.
Esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla on mahdollista vaikuttaa internetissa kaytavaan
keskusteluun. Enemmistd koostuu 70 %:sta erilaisista ostajatyypeista, jotka omaksuvat
uudet markkinoille tulleet tuotteet hitaammin kuin mielipidejohtajat. TA&ma ryhma
inspiroituu suuresti mielipidejohtajien suosituksista. On myds tutkittu, etta suosittelu on
yksi toimivimmista markkinointitavoista. Mattimyohé&iset ovat nimensa mukaisesti
myodhaan omaksuvia yksil6itd, jotka eivat seuraa markkinoiden uusimpia innovaatioita.

(Bergstrom & Leppanen 2021, 3.1.)

4.2.3 Sosiaaliset tekijat

Bergstrém ja Leppanen (2021, 3.1) mukaan erilaisissa sosiaalisissa ryhmissé oleminen
vaikuttaa kuluttajien ostopaattkseen. Sosiaalisia tekijoita on mahdollista mitata melko
helposti, talldin kyseessé on esimerkiksi sosiaalikuokka tai millaiseen ryhmaan kuluttaja
kuuluu. Pehmeéampiin arvoihin ja néin ollen vaikeammin mitattaviin tekijoihin lukeutuu
kayttaytymiseen liittyvat tekijat, eli ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatokseen. Sosiaaliset
ostamiseen vaikuttavat tekijat ovat ulkoisia. Sosiaalisessa mediassa koetaan yleisesti
samaistumisen tarvetta tiettyyn ryhmaan, eli viiteryhmaan, joka ohjaa kayttaytymista.
Ryhmié ohjaavat tyypillisesti ryhmalle ominaiset normit. Jasenryhmat taas tarkoittavat
ryhmid, jonka jasenena kuluttaja on. Ihanneryhma taas on tavoiteltava ryhma tai ihailun
kohteena oleva henkild. Negatiiviset viiteryhmat ovat valteltavid, eika niihin haluta kuulua.
Sosiaaliset yhteistt vaikuttavat olennaisesti paatoksentekoon. Miltei 90 %
verkkovierailijoista hakee lisatietoa tuotteista, jonka vuoksi sosiaalisen median voima
esimerkiksi tuotteiden kayttdtarkoituksen nakemisessa on tana paivana merkittava.

(Bergstrom & Leppénen 2021, luku 3.1.)
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4.3 Sosiaalisen median vaikutus ostokayttaytymiseen

Deloitten (2015) tutkimuksen mukaan sosiaalinen media vaikuttaa eniten milleniaaleihin.
Ne, jotka kayttavat sosiaalista mediaa ostopaatdsprosessissa, ovat todennakoisempia
ostamaan kuin ne, jotka eivat kayta. Tutkimuksessa selvisi myds, etta ostajat tekevat 29
% todennakoisemmin ostoksen samana paivana, kun he kayttavat sosiaalista mediaa
ennen ostoksille menemista tai sen aikana. Lisaksi kuluttajat, jotka kayttavat sosiaalista
mediaa ostoprosessin aikana, kayttavat nelja kertaa enemman rahaa ostokokemukseensa
ja ovat helpommin kaannytettavissa ostamaan kuin ne, jotka eivat kayta sosiaalista
mediaa. Hintavertailua sosiaalisessa mediassa ei tutkimuksen mukaan juurikaan tehda,
vaan sosiaalisen median ymparistda kaytetddn enemman inspiraation lahteiden
etsimiseen. On melko tavallista, etté yritykset jopa kannustavat ihmisia kayttamaan
sosiaalista mediaa ostamisen yhteydessa. Deloitten (2015) tutkimuksessa selvisi, etta
ylivoimainen enemmistd on vuorovaikutuksessa brandin kanssa digitaalisesti ennen
fyysiseen myymalaan menemista. Nykyisin asiakas voi tulla hyvin tietoisena ostoksille,
jolloin ostaminen kivijaloissa helpottuu. Yh&d useammat ostamiseen vaikuttavat tekijat ovat
myymaldympéariston ulkopuolella, kuten verkossa. TA&man vuoksi yritysten on tarkeaa
miettia missa paatosprosessin vaiheessa asiakas hyddyntéé sosiaalista mediaa. (Deloitte
2015))

Deloitten (2015) tutkimuksessa pohdittiin my6s ostopaatésprosessin eri vaiheita
sosiaalisessa mediassa. Alla olevassa taulukossa (taulukko 2) on listattu asioita, jotka
liittyvat prosessin eri vaiheisiin. Ensimmaisena ostoprosessin vaiheena on inspiraation
etsiminen. Tutkimuksessa selvisi, etta jopa 70 % kuluttajista jatkaa ostoprosessia
saadessaan inspiraation sosiaalisessa mediassa. Seuraavassa vaiheessa etsitaan tietoa
tuotteesta, johon tana paivana jopa 67 % kayttaa lahteendén digitaalisia lahteitd. Valinnan
tekemista helpottaa sosiaalisessa mediassa kaytyjen keskusteluiden analysointi. ltse
ostamiseen asiakkaat kayttavat yha enenevissd maarin digitaalisuutta hyodykseen
esimerkiksi "osta verkota, nouda myymalasta” -ominaisuutta. Tuotteen palauttamiseen
halutaan téana paivana tehda helpoksi, jonka vuoksi digitaaliset palautukset ovat
yleistyneet. (Deloitte 2015.)
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Taulukko 2. Digitaalinen ostopaatdsprosessi Deloitten (2015) tutkimusta mukaellen

Vaihe

Selitys

LOydos

Inspiraation etsiminen

Asiakas keraa tietoa eri
lahteista

70% kuluttajista jatkaa nyt
ostoprosessia. Vain 30%
saa alkuperaisen
inspiraationsa
jalleenmyyjan tai brandin
mainoksesta.

Tiedon etsiminen

Asiakas alkaa yhdistaa
inspiraationsa fyysiseen
tuotteeseen. Keraa
vaihtoehtoja.

67% ostajista selaa
vahittaiskauppiaiden sivuja
ennen ostamista kaupassa
ja lahes yhta suuri osa
(61%) kayttaa digitaalisia
kanavia tutkiessaan
tuotetta.

Valinta

Asiakas karsii vaihtoehtoja
ja paatyy valitsemaansa
tuotteeseen.

67% kuluttajista lukee
tuotearvosteluja
ostoprosessin aikana
(my6s

digitaalisista lahteista).

Ostaminen ja maksaminen

Asiakas etsii tuotteen
(verkosta tai kivijalasta) ja
paattaa miten haluaa
maksaa ja vastaanottaa
tuotteen.

13% ostajista kayttaa
tavaroiden ostamiseen ja
maksamiseen "osta
verkosta ja nouda
myymalasta” menetelmaa.

Palautus ja Palvelu

Asiakas palaa
alkuperéiseen
ostopaikkaansa tai
kanavalle etsimaén
tuotteeseen liittyvia
jatkotoimia.

Lahes 20% ostajista
haluaisi aloittaa tuotteen
palautuksen tai
hyvityksen digitaalisia
kanavia kayttaen.

Sosiaalinen media on lyhentanyt ostoprosessia. Ennen ihmiset saattoivat harkita kauan,

ennen paatoksen syntymistd, mutta nykyisin prosessi saattaa kestaa vain muutamia

minuutteja. Matka ei ole vain lyhyempi vaan my6s monimutkaisempi. Sosiaalisessa

mediassa on helppo tutkia tuotteita erilaisten sydtetunnisteiden tai merkintdjen avulla.

Taman tyyppinen etsiminen voi toimia kiinnostuksen herattajand, saaden monet

koukuttumaan ja etsimaan lisaa tietoa tuotteesta. (Barysevich 2020). Deloitten (2015)

tutkimuksen mukaan 29 % sosiaalisen median kayttdjistd ostaa todennakdisemmin

samana paivan, kun he ovat olleet sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa sita, etta
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nahtyaan tuotteen ihmiset eivat jaa odottamaan, vaan tekevat nopean taustatutkimuksen
ja ostavat tuotteen. Mikali kiinnostava tuote l6ytyy, on sosiaalisen median kautta
mahdollista 10ytaa kyseisen tuotteen arvoasteluita helposti esimerkiksi sydtetunnisteiden
avulla. (Deloitte 2015.)
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5 Tietoperustan yhteenveto

Tama luku siséltad yhteenvedon tietoperustasta. Yhteenvedon tarkoituksena on, etta
lukija saa kattavan tiivistyksen aiemmin kasitellyista asioista ja kykenee reflektoimaan
tiivistelmassa esiintyneitd teemoja tutkimusosuuteen. Selkea yhteenveto seka visuaaliset

kuvat auttavat hahmottamaan teoriaosuuden laajempana kokonaisuutena.

Vaikuttavat keinot
= MITKA asiat/keinot vaikuttavat ostokéyttiytymiseen

Markkinoinnilliset keinot Viestinnélliset keinot

Kiinnostavat

julkaisutyypit WOM-viestintd

+—r
Vaikuttaja- Keskustelut

Algoritmi markkinointi Yhteisollisyys

?

. v

Ostokdyttaytyminen

= MIHIN ostokayttdytymisen osa-alueisiin Instagram vaikuttaa

( Demografiset tekijat J ( Sosiaaliset tekijat } { Psykologiset tekijit ’

i

Ostoprosessi

= MIS5A ostoprosessin vaiheissa ostokiyttiytyminen vaikuttaa millikin tavalla

elunns uspnnaepnyiep

. _ Suosittel Tiedon
Tarveja uositielu ja kerdaminen ja
inspiraatio —» WOom —» vertailu

I | v
Ostohetki | Kayttd | Asiakasuskollisuus

Kuva 12. Keinot, jotka vaikuttavat ostokayttaytymiseen ostoprosessin aikana

Yll& olevassa kuvassa (kuva 12) on havainnollistettu Instagramissa kaytettyjen keinojen
vaikutus ostokayttéaytymiseen ostoprosessin aikana. Vaikuttavuus kulkee kuvassa ylhaalta
alas. Tutkija on jakanut kuvan ylh&alla olevat vaikuttamisen keinot kahteen eri

kategoriaan: mainontaan ja viestintaan. Mainonnan keinot ovat yhteydessa tiiviisti
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viestinnallisten keinojen kanssa. Siirryttdessa kuvassa alas ostoprosessiin, voidaan
nuolista havaita, ettd markkinoinnin ja ostokayttaytymisen kesken vaikutus on
yksisuuntaista, mutta viestinnéllisesti kaksisuuntaista, silla usein viesti kulkee molempiin
suuntiin. Ostokayttaytyminen vaikuttaa ostoprosessiin ja sen eri vaiheissa etenemiseen.
Tama tarkoittaa, ettd ostoprosessissa eteneminen edellyttdd ostokayttaytymiseen
vaikuttavien keinojen hyddyntamista. Seuraavaksi kokonaisuuksia kasitellaan tiivistetysti

tietoperustassa esiintyneisiin havaintoihin pohjaten.

Instagram on suuren suosion saavuttanut ilmainen sosiaalisen media alusta, kuvien ja
videoiden jakamiseen. Kanavan vahvuuksina pidetdan kommunikoinnin helppoutta seka
visuaalisuutta, jonka seurauksena monet eri yritykset ovat ottaneet Instagram-mainonnan
osaksi markkinointistrategiaansa. Instagramissa esiintyvat tekijat toimivat kuluttajan
ostokayttaytymiseen vaikuttavina keinoina. Alla olevassa kuvassa (kuva 13) on

havainnollistettu markkinoinnilliset ja viestinnlliset keinot ja niiden valinen yhteys.

Markkinoinnilliset keinot Viestinnalliset keinot
Kiinnostavat WOM-viestinta
julkaisutyypit

«— > Keskustelut
Vaikuttaja-

Algoritmi Yhteisollisyys

markkinointi

Kuva 13. Instagramissa vaikuttavat markkinoinnilliset ja viestinndlliset keinot

Mainonta voi tapahtua Instagramissa erilaisten kiinnostavien julkaisutyyppien kautta. Naita
ovat syote-, tarina- kela ja IGTV-julkaisut. Videomateriaalin kuten live-videoiden ja
kelajulkaisujen suosio on rajahtanyt etenkin korona -pandemian aikana. Sovelluksen
kayttajat suosivat samaistuttavaa, arkista ja mahdollisimman tiivistettya sisaltoa.
Markkinoinnillisesti Instagram on mahdollistava ja monipuolinen alusta, jossa olevan
algoritmin jatkuvan kehityksen seurauksena yritysten on ollut mahdollista tehda hyvin
kohdistettua mainontaa. Mainos voi esiintya kaikenlaisissa julkaisutyypeissa, mika
tarkoittaa, etta yha useampi sovelluksen kayttaja altistuu jopa huomaamattaan
mainonnalle paivittain. Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut suosittu keino vaikuttaa
kuluttajien ostopaatokseen. Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyllisyytta mitataan esimerkiksi

tavoitettavuuden, sitoutuneisuuden ja konversion avulla. Vastuullisuus, aktivoiva
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vuorovaikutuksellisuus ja arvoihin pohjautuva toiminta ovat esimerkkeja vuoden 2021

sosiaalisen media trendeista, joiden puolesta myds monet vaikuttajat puhuvat.

Eras viestinnallisesti merkittava tekija on word-of-mouth-viestintd, josta puhutaan usein
puskaradiona tai suusanallisena markkinointina. Kun suosittelu tai mainostaminen tulee
merkitykselliselta ja luottamukselliselta henkil6lta, voi silla olla vahva ostopaéattkseen
vaikuttavana merkitys, sill& kuluttajat pitavat sitd puolueettomana ja luotettavana
tietolahteend. Erilaiset keskustelut luovat yhteiséllisyytta ja vaikuttavat nain ollen

merkittavasti ostokayttaytymiseen.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat niin demografiset-, sosiaaliset kuin psykologiset tekijat
(kuva 14). Demografiset eli yksildiden ominaisuuksiin liittyvat tekijat ovat helposti
mitattavia ja analysoitavia tekijoita. Tatakin merkittavampana tekijana korostuvat
psykologiset tekijat, joihin kytkeytyy vahvasti tunteet, arvot, oppiminen ja innovatiiviset
tekijat. Uutuuden viehatys ja tietynlainen kokeilunhalu seka mallioppiminen tukevat
vahvasti ostopaatdsta myods sosiaalisessa mediassa. Sosiaaliset tekijat, kuten erilaisiin
sosiaalisiin ryhmiin kuuluminen linkittyy samaistumisen tarpeeseen liittyvaan viiteryhman

ihannointiin.

Demografiset tekijat

* Esimerkiksi kayttdjan ika vaikuttaa nuorten sosiaalisen media kayttdon ja
kayttaytymiseen

* Erot sukupuolten valilla vaikuttavat esimerkiksi siihen millaista markkinointia algoritmi
suosittelee Instagramissa

Sosiaaliset tekijat

*Viiteryhman ihainnointi

* Suosittelu / WOM

« Altistuminen mainonnallisille arsykkeille
» Vaikuttajamarkkinointi

Psykologiset tekijat

* Motivaatio -> jarki vai tunneperainen motiivi ostolle?

* Tunteet -> taman vuoksi etenkin tunteisiin vetoava mainonta vaikuttaa ostopaatokseen

* Arvot -> arvoja puhuttelevat kampanjat esim. vaikuttajien kanssa vaikuttavat
kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa

Kuva 14. Ostamiseen vaikuttavat tekijat Instagramissa
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Sosiaalinen media on tutkitusti lyhentanyt ostoprosessia. Tama tarkoittaa sita, etta
paatoksia tehdaan entistakin lyhyemmassa ajassa. Deloitten (2015) tutkimuksen mukaan
29 % sosiaalisen median kayttdjistd ostaa jopa saman paivan aikana, kun ovat ndhneet
mainoksen sovelluksessa. Tarve voi syntya hyvin impulsiivisesti ja huomaamatta, silla
vain 30 % kuluttajista saa alkuperaisen inspiraation ostamiseen jalleenmyyjan tai brandin
mainoksesta. Kaupallisten arsykkeiden kirjo on laaja, eikd mainoksilta voi aina valttya.
Vaikuttajamarkkinoinnissakin esiintyvaa keskustelua ja WOM-viestinnaksi kutsuttua
suosittelua voidaan pitda vahvana motivoitumiskeinona viedessa kuluttajaa
ostopaatdsprosessissa eteenpain. Alla olevassa kuvassa (kuva 15) on havainnollistettu

ostoprosessia sosiaalisessa mediassa.

Tarve, inspiraatio Suosittelu & WOM
Tarpeen syntyminen/inspiroituminen +Vaikuttajamrkkinointi ja suosittelu koetaan
somessa nahdysta iimiésta tai tendista -> luotettavana lahteena

Ihailun kohde tai samaistumisen tarve
vahvistavat tarvetta -> visuaalisen
mielikuvan syntyminen

* Puolueettomuuden ja aidon mielipiteen
tarkeys korostuu
» Kasitys brandi-imagosta syntyy/vahvistuu

Tiedon kerddaminen & vertailu Ostohetki
* Tiedon saamisen ja vertailun helppous +Monipuoliset ostamistavat: sosiaalisen
* Riskien minimointi ' median sovelluksessa, verkkokaupassa tai

kivijalkamyymalassa.

Kaytto Asiakasuskollisuus
« Kayton jakaminen instagramiin -> *Hyvan tuotteen kohdalla ostaja voi jopa
omakohtaisen kokemuksen jakaminen suositella tuotetta muille sovelluksessa

(WOM) -> sana levida nopeasti
«Vertaistuen saamisen helppous somessa

» Hyvan kayttokokemuksen jakaminen voi
luoda yhteisdllisyytta

Kuva 15. Ostoprosessi Instagramia hyddyntaen

Tarpeen herattya kuluttaja keraa tietoa erilaisista lahteista, jonka avulla tiettyd ostoon
liittyvaa riskisyytta yritetd&n minimoida. Sosiaalisen median kautta tiedon saaminen ja
vertailu on tehty helpoksi. Itse ostaminen on voi tapahtua niin sosiaalisen median
sovelluksessa, verkkokaupassa tai kivijalkamyymalassa. Mikali ostetun tuotteen kayttod
jatkuu, on luontevaa, etta asiakas pyrkii vahvistamaan itselleen tehneensa oikean

ratkaisun. Ostoksen teon jalkeinen vaihe on erityisen kriittinen etenkin sosiaalisessa
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mediassa tehtaville ostoksille, silla suosittelun voidaan katsoa olevan tehokas keino myos

uusasiakashankintaan seka brandimielikuvan luomiseen.
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6 Tutkimuksen toteutus

Tassé opinnaytetydssa tehdyssa tutkimuksessa tutkitaan sosiaalisen median vaikutusta
kuluttajakayttaytymiseen. Paatavoitteena on selvittad mitka tekijat vaikuttavat
ostopaattkseen ja miten suuri vaikutus Instagramissa tapahtuvilla markkinoinnillisilla ja
viestinnallisilla keinoilla on ostokayttaytymiseen ostoprosessin eri vaiheissa. Taman
kappaleen tarkoitus on kertoa tutkimuksen toteutukseen liittyvista asioista. Kappaleen
alaluvuissa kaydaan lapi tutkimusongelma seka tutkimuksen tavoitteet, vaiheet, aikataulu
seka riskitekijat. Lisdksi kappaleessa maaritellaén tutkimusmenetelma seka aineiston

kerddminen ja kasittely.

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita
Instagramissa seka loytaa markkinoinnillisia ja viestinnallisia syita ostopaatdksen
syntymiseen ostoprosessin eri vaiheissa. Instagram-sovelluksessa esiintyy runsaasti niin
mainonnallisia kuin viestinnallisiakin tekijoita, jonka vuoksi tutkija keskittyi
tutkimuksessaan erityisesti naihin kahteen tekijaan. Tutkija kokee vaikuttajamarkkinoinnin,
vuorovaikutuksen sekéa keskustelun olevan suuri ostokayttaytymiseen vaikuttava tekija,
jonka vuoksi ndma kaksi teemaa korostuvat myds tutkimuksessa. Tutkimuksen paa- ja
alakysymykset on taulukoitu tarkemmin luvussa 1.1 olevaan peittomatriisiin (taulukko 1).

Tutkimuksen kysymyspatteristo 16ytyy liitteenda (liite 1).

6.2 Vaiheet ja aikataulu

Tutkija toteutti opinnaytetydprosessin vuoden 2021 kevaan ja syksyn aikana. Aluksi
painotus oli vahvasti tietoperustassa, jonka jalkeen tutkimusmenetelma selkeytyi. Tutkija
laati itselleen suunnitelman niin, etté kevaan aikataulu olisi valja. Tutkijan suurin tavoite oli
kirjoittaa tehokkaasta suunnitelman laatimina ajankohtina. Valjemman kevaan vuoksi
kesalle oli suunniteltava myds kirjoituspaivia. Tietoperusta valmistui ajallaan ennen kesan
alkua, mutta empiirinen osuus sijoittui kesdlle. Vallitsevan Covid-19 pandemian
seurauksena ollut etdopetus mahdollisti sen, etté tutkija kykeni tekemaan samaan aikaan

niin opinnaytetydta, paivatydta kuin muitakin Haaga-Helian kursseja.
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Tutkijan projektisuunnitelma nayttaa seuraavalta:

Tutkimuskysymykset valmiina vko 23
Haastattelut 1 ja 2 valmiina ja litteroituna vko 24
Haastattelut 3,4,5 valmiina ja litteroituna vko 25
Haastattelu 6,7,8 valmiina ja litteroituna vko 26
Haastattelut 9 ja 10 valmiina ja litteroituna vko 27
Materiaalien lapikaynti viikoilla 28 ja 29
Tutkimustulosten esittelyn kirjoittaminen viikoilla 30 ja 31
Tutkimustulosten kuviot ja viimeistely vko 32

. Version 2/3 palautus 23.8

10. Pohdintaosuuden kirjoitus viikot 34-36

11. Viimeistelya 37-40

12. Tyon lahetys Urkundiin viimeistéan 20.10.

©CoNOOALONE

Riskienhallinta on oleellinen osa aikasuunnitelmaa. Suurimpina riskeina tutkija koki
motivaation puutteen, ajanhallinnalliset haasteet seka laadukkaiden lahteiden etsinnan.
Ulkoisina riskitekijoina tutkija piti haastattelun otoksen luotettavuutta. Riskien
toteutumisesta kerrotaan lisaa kappaleessa 8.4, jossa tutkija arvioi opinnaytetyoprosessin
ja oman oppimisen onnistumista. Alla olevassa taulukossa (taulukko 3) on koottu ulkoiset

ja siséiset riskit, jotka tutkija maaritti ennen opinnaytetydprosessin aloittamista.

6.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkija
olettaa lukijalta perustason osaamista sosiaaliseen mediaan ja Instagram-sovellukseen
littyen. Kuvaileva ja tulkinnallinen tyyli tuo omat haasteensa arvioitaessa tutkimuksen
luotettavuutta. Painotus ei ole yksinomaan tietoperustassa vaan teorian, kasitteiden ja
aineiston vuorovaikutuksessa (Pitk&ranta 2014, 33).

Tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelméana puolistrukturoitua haastattelua. Sen
tarkoituksena oli haastatella ja kysya haastateltavilta kysymyksid, joihin ei ole
valmiita vastausvaihtoehtoja. Haastateltaville esitetyt kysymykset olivat valmiiksi
suunniteltuja ja toistuvat haastateltavasta riippumatta. Kyseisté tutkimusmenetelmaa
kaytetdan tyypillisesti vahemman tutkittujen aiheiden parissa (Narpala 12.4.2017).
Kysymysten jarjestys ja sanamuoto voivat muuttua haastattelun yhteydessa
(Hirsijarvi & Hurme 2015, 47).

Tutkija p&atyi kayttamaan kyseista menetelmaa, silla kokee sen motivoivan
haastateltavaa avoimeen keskusteluun. Haastattelussa ilmi tulevat kaytannon esimerkit
tukevat tutkimustuloksia antaen tulkinnallisia mahdollisuuksia. Tutkimuksen toteutus vei
paljon aikaa, mutta tutkija koki tarkeaksi saada vastauksia, jotka on mahdollista liittéa

osaksi isompaa kontekstia. Tutkijan toteutti haastattelun ennalta valitun aiheen ymparilla,
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paamaaranaan saada aikaan mahdollisimman rehellista keskustelua. Valitussa
tutkimusmenetelmassa korostuvat erityisesti haastateltujen yksilolliset erot seka erilaiset
tulkinnat valitun teeman ymparilla. Tutkija asetti haastatteluille rungon (liite 1), valitsemalla
tietyt paédkysymykset, jotka kaikilta haastateltavilta kysytaan. Taméan lisaksi tutkija
suunnitteli kutakin paakysymysta kohden tarkentavia lisdkysymyksia silta varalta, mikali
haastateltavat eivat kasittele aiheita oma-aloitteisesti. Ennalta maaratyt kysymykset on

valittu mahdollisimman hyvin vastaamaan tutkijan tutkimuskysymyksiin.

Taman opinnaytetyon tietoperustan lahteind kaytettiin kirjallisuutta, artikkeleita,
tutkimuksia, internet-lahteita, sosiaalista mediaa seké haastattelua ja sosiaalisen median
ammattilaisten kokemuksia. Tutkija havaitsi erityisen kriittisyyden tarkeyden lahteiden
luotettavuuden ja ajankohtaisuuden suhteen. Instagram uudistuu jatkuvasti, jonka vuoksi
tutkijan oli tarkasteltava vanhempien lahteiden luotettavuutta kriittisesti. Tietoperusta
pohjautui lukujen 2 ja 3 osalta suurimmaksi osaksi ajankohtaisiin tieteellisiin artikkeleihin,
internetldhteisiin seka sosiaalisen median lahteisiin. Luku 4 sen sijaan pohjautuu
suurimmaksi osaksi ostopaatosta kasittelevaan kirjallisuuteen. Tutkija pyrki teoreettisessa
viitekehyksessaan hyddyntamaan runsaasti tutkimuksia, kokien niiden olevan hyvana
tukena muille lahteille.

6.4 Aineiston kerddminen ja kasittely

Empiirisen osion tiedonkeruutapa on toteutettu teemahaastattelun avulla. Haastattelut
suoritettiin viikoilla 24-27. Kysymysrunko on nahtavissa liitetiedostona (Liite 1).
Kysymykset on jaettu neljaan eri kategoriaan, joissa kaikissa on kaksi avointa
paakysymysta. Ensimmaisessa kategoriassa kartoitettiin haastateltavan Instagramin
kayttdon liittavia asioita, toisessa osiossa viestintaan liittyvia kysymyksia, kolmannessa
osiossa kasiteltiin ostokayttamista ja neljdnnessa osiossa kasiteltiin ostopaatokseen
liittyvia kysymyksia.

Haastattelut kestivat keskimaérin 20-30 minuuttia, joten aineistoa kerééntyi paljon.
Tulosten kasittelyssa tutkijalla oli apunaan sanelin-tytkalu, johon nauhoitukset
haastatteluista tallentuivat. Aineiston litteroinnissa tutkija kaytti apunaan Excel-
taulukointia, mika helpotti tulosten lapikaymista. Tutkija varautui siihen, ettd vastauksissa
voisi esiintyi paljon paallekkaisyyksia ja taulukointi auttoi tunnistamaan tietyt

samankaltaisuudet vastauksissa.

33



7 Tutkimuksen tulokset

Tassé luvussa esitelldadn tutkimuksen tulokset, jotka syntyivét laadullisen menetelman
avulla. Haastattelukysymykset (liite 1) on jaettu erillisiin kategorioihin: julkaisujen
kiinnostavuuteen liittyvat kysymykset, mainontaan ja WOM-viestintaan liittyvat
kysymykset, ostokayttaytymiseen liittyvat kysymykset ja ostoprosessiin liittyvat
kysymykset. Jokainen tuloskappale alkaa visuaalisella yhteenvedolla, johon on koottu
tutkimuksessa eniten esille nousseita asioita. Tutkijan tavoitteena oli havainnollistaa
kuvion avulla eri asioiden painoarvo. Kuviossa esitettyjen pallojen koko korreloi suoraan,
kuinka vahvasti kyseinen asia esiintyi haastateltujen keskuudessa. Yhteenvedossa (luku
7.6) tutkija on koonnut kaikkien kategorioiden pallokuviot yhteen kuvaan, joka auttaa

teemojen vertailu ja kokonaisvaltaisen hahmottamisen.

Ennen haastattelun aloittamista tutkija halusi selvittdd muutamia taustamuuttujia;
vastaajien ian ja sukupuolen. Taman lisaksi tutkija halusi myds selvittda, mikali joku
vastaajista tyoskentelee sosiaalisen median tai markkinoinnin parissa. Seuraavissa
luvuissa esitetaan tutkimuksessa vastausten pohjalta 16ydetyt keskeiset seikat ja

lI6ydbkset. Tuloksista syntyy aineisto, joka pohjautuu opinnaytetydn tutkimusongelmiin.

7.1 Taustamuuttujat

Tutkija suoritti syvahaastattelun kymmenelle (10) Instagramia aktiivisesti kayttavalle
henkiltlle. Kaikkien haastateltavat on haluttu pitdd anonyymeja. Tutkija viittaa
haastateltaviin kayttamalla lyhennettd N (nainen) ja M (mies), jolla viitataan henkil66n.
Talloin N1:11& tarkoitetaan naishenkiloé yksi, M1:lla mieshenkilod yksi ja niin edelleen.
Kaikki haastateltavat ovat idltdan 20-27-vuotiaita, Vastaajista nelja (40%) on miehia ja

kuusi (60%) naisia.

Tutkija kokee taustatietojen olevan oleellisia tutkimuksen kannalta, tutkimus rajattiin tietyn
ikaryhman sisalle, jotka todenndkdisimmin kayttavat sovellusta aktiivisesti. Myos
sukupuolella on tutkittu olevan vaikutusta kayttaytymiseen sosiaalisessa mediassa, jonka
vuoksi tutkija halusi luokitella haastateltavat myds sukupuolen perusteella. Taman liséksi
tutkija selvitti, tydskenteleekt kukaan haastateltavista sosiaalisen median tai
markkinoinnin parissa. Haastateltavista yksi (N5) tydskentelee sivutybnaan myos

vaikuttajana Instagram-sovelluksessa. Tutkija huomioi tdméan tulosten tulkinnassa.
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7.2 Kiinnostavat asiat Instagram sisalléssa

Kysymykset 1-2 kasittelivat Instagramin kayttoon liittyviéa asioita. Tutkijalla oli tAssé
kategoriassa kaksi avointa kysymysta seka niihin liittyvia tarkentavia lisakysymyksia.
Kysymyksessa 1 tutkija halusi selvittdaa millaisia Instagram sovelluksen kayttajia
haastateltavat ovat ja kysymyksessa 2, millainen sisaltd koetaan Instagramissa
kiinnostavana. Avoimet kysymykset antoivat haastateltaville vapaan sanan. Alla olevaan

kuvaan (kuva 16) on koottu vastauksissa ilmenneité asioita.

AJANKOH-

TAISUUS

SAMAISTUTTAVUUS

KIINNOSTAVAT ASIAT
INSTAGRAM
SISALLOISSA

Kuva 16. Haastatteleville tarkeita asioita julkaisuissa

Vastanneista kaikki kayttavat Instagramia paivittain. Useat haastateltavista kertoivat
kayvansa sovelluksessa useita kertoja paivassa, ja kertoivat ruutuaikansa koostuvan
ehdottomasti eniten Instagram sovelluksesta. Tutkija havaitsi sukupuolten valilla olevan
eroa Instagramiin liittyvassa kayttaytymisessa eniten julkaisemisessa eli oman sisallon
jakamisessa. N1 ja N2 kertoivat paivittdvansa noin kerran viikossa syotejulkaisua ja useita
kertoja viikossa tarinajulkaisuja. N5 kertoi paivittdvansa joka paiva Syotteelle ja Tarinaan
omaa arkeaan. Henkilon N5 julkaisutahtiin vaikuttaa olennaisesti vastaajan tyd, silla han
toimii itse vaikuttajana. Miesten keskuudessa Instagram-sovelluksen kaytté on hyvin
erilaista verrattaessa haastateltuihin naisiin. Kaikki miesvastaajat kertovat paivittavansa
harvoin, vain kerran tai vahemman kuussa. Toisaalta miehet kertoivat reagoivansa

enemman julkaisuihin tykkaamalla tai kommentoimalla kuvaa.
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Toisena avoimena kysymyksena tutkija halusi selvittdd, minkalaiset julkaisumuodot
vetoavat eniten haastateltuihin. N5 kertoi havahtuneensa siihen, ettd mainokset ovat
siirtyneet sinne missé ne tulevat todennakoisimmin nahdyksi, eli sosiaaliseen mediaan.
Kaikki haastateltavat kertoivat viettdvansa eniten aikaa Tarina-julkaisuja selaten seké
korostivat aitouden ja arkisuuden tarkeytta. Naisvastaajat olivat my6s samaa mielta siita,
ettd lilan suunnitellut julkaisut eivat ole niin houkuttelevia kuin arjessa k&nnykalla otetut
muokkaamattomat kuvat, jonka selittdéa Tarina-julkaisujen suosion. Haastatellut olivat yhta
mielta siita, ettd samaistuttavuus voi kadota melko herkasti vaikuttaen oleellisesti myds
mielikuvaan esimerkiksi henkilobrandista. N4 kertoi, kuinka kulissien yllapitdminen
sosiaalisessa mediassa huomataan nykyisin melko helposti. Se rikkoo illuusion

taydellisesta elamastd, jolloin uskottavuus ja aitous heikkenevat.

N2 on huomannut monien kayttajien ottavan kuvia liian tosissaan, jolloin samaistuttavuus
helposti katoaa. Vaikuttajien julkaisemat yhteistydjulkaisut ovat haastateltujen mukaan
my6s helposti tunnistettavissa kaupallisiksi. N3 kertoi [6ytaneensa sovelluksen kautta
useita uusia inspiroivia tileja, jotka mydhemmin ovat vaikuttaneet arvoihin ja sita kautta
ostopaattkseen. Miehet kertoivat seuraavansa padosin kavereidensa tileja ja harvemmin
Ioytavat uusia tileja inspiroituakseen. Naisten keskuudessa N4 ja N5 kertoivat
seuraavansa tileja, joista voi saada tsemppiad arkeen tai vaikeiden asioiden
kasittelemiseen, kuten esimerkiksi masennukseen. Vaikutus ei ole aina positiivista, silla
varjopuolena esiin nousi my6s sosiaalisessa mediassa tapahtuva kateus ja sosiaalinen
paine. Haastateltujen mukaan kateus syntyy yleisimmin seuratessa sosiaalista mediaa
tyokseen tekevien vaikuttajien tileja. Haastatellut kertoivat tiedostavansa, ettd usein
sosiaaliseen mediaan jaetaan vain elaman hienot hetket, jolloin on oltava kriittinen
nakemaansa kohtaan. Tama on myos aiheuttanut haastateltujen kohdalla tilien
seuraamisen lopettamisen. Kaikki haastatelluista seuraavat myos brandilahtoisia tileja,
joissa mainostetaan tuotteita. M1 kertoi, ettd nykyisin seuraa brandeja yha enenevissa
maarin vaikuttajien tekemien yhteistdiden kautta silla kokee siséllén olevan aitoa ja
helpommin lahestyttavaa. Brandit esiintyvat usein myos keskusteluissa, jolloin esimerkiksi
uuden tuotteen lanseeraamista on helppo seurata keskusteluiden kautta. Haastatellut
olivat myds sita mielta, etté aidon mielipiteen merkitys vahvistuu, mita laheisemmalta
tuotetta mainostava henkilo tuntuu. M2 kertoi havahtuneensa, ettad kokee vieraidenkin

ihmisten olevan hanelle laheisia silla seuraa niiden elamaan sovelluksen kautta paivittain.
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7.3 Mainonnan ja viestinnan merkitys Instagramissa

Kysymykset 2-3 kasittelivat Instagramissa tapahtuvaa mainontaa. Kategorian
ensimmaisessa avoimessa kysymyksessa tutkija halusi selvittaa, millainen merkitys
Instagram-mainonnalla on heihin. Alla olevaan kuvaan (kuva 17) on koottu keskeisimmat
esille nousseet asiat. Merkittavimpina asioina koettiin muun muassa uskottavuus,

inspiroiva mainonta, visuaalisen mielikuvan luominen ja aidon mielipiteen merkitys.

INFORMAATION
SAAMISEN
HELPPOUS

VISUAALISEN
MIELIKUVAN
LUOMIINEN

MAINONNAN
MERKITYS
INSTAGRAMISSA

AIDON
MIELIIPITEEN
MERKITYS

INSPIROIVA
MAINONTA

KRIITTISYYDEN
TARKEYS

Kuva 17. Mainonnan merkitys Instagramissa

Haastatellut olivat yksimielisia siita, etta sosiaalisessa mediassa tapahtuvan mainonnan
merkitys on kasvanut. N1 kertoi huomaavansa ty6paikkailmoituksia selatessaan, etta
yrityksissa on kysyntaa juuri sosiaalisen median osaajille. Han kertoi myds paatelleensa,
ettd yrityksien ovat ilmeisesti ynmmartaneen sosiaaliseen mediaan liittyvat hyddyt sekd sen
tuoman kilpailuedun. M4 korosti, ettd mainontaa on aina ollut, ja varmasti tulee aina
olemaan, kyse on enemmankin siitd, minkalaiseen markkinointiin yritykset haluavat
panostaa. Voisi ajatella, etta mikali yrityksen kohderyhmé&na ovat nuoret, on sosiaalisen

median markkinointiin kustannustehokasta panostaa.
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Haastatellut kertoivat myds suhtautuvansa melko kriittisesti informaatioon, jota esiintyy
sosiaalisessa mediassa. N5 lisd4, etta sosiaalisessa mediassa vietetyn ajan lisdantyessa
myos kriittisyys on lisdantynyt. Etenkin haastateltujen naisten keskuudessa pohdittiin
vaikuttajamarkkinoinnin yleistymisen vaikuttaneen mainontaa sosiaalisessa mediassa. N1
mukaan mainoksia esiintyy niin paljon, etta siihen on alkanut jo tottua. N4 kertoi
ohittavansa usein yhteisty6julkaisut seka jattavansa esimerkiksi tykkaamatta tai
kommentoimatta mainosjulkaisuja, silla ei halua tukea mainontaan. Haastateltujen

miesten kesken Instagramissa jaettuun informaatioon suhtauduttiin melko neutraaliin

savyyn.

Puhuttaessa vaikuttajamarkkinoinnista, M2 toteaa mikrovaikuttajien olevan uskottavampia
kuin esimerkiksi julkisuuden henkil6t, silla kokeneemmat tuntuvat tekevan yhteistdita
usein rahasta. Lisdksi han kertoi ymmartavansa, etta pienet vaikuttajat haluavat
tuntemattomampienkin brandien kanssa yhteistgita ja ottavat helpommin niitd vastaan
jopa ilman rahallista korvausta. Tama voi taas vaikuttaa ostopaatdokseen negatiivisesti,
silla mainoksen nahneelle ei jaa uskottava vaikutelma. Haastateltavat olivat melko
yksimielisia siitd, ettd vaikuttajamarkkinointi luo omanlaisia siteita henkildihin. Usein suhde
on vaan yksisuuntainen, jolloin seuraaja tuntee vaikuttajan mutta vaikuttaja ei tunne
seuraajaa. Aidot ja arkiset tilit koettiin haastateltujen mukaan samaistuttavina ja etenkin
haastatellut naiset kokivat aidon mielipiteen tarke&na kriteerina tilien seuraamiselle. N2
kertoi ihmetelleens&, miten tuntemattomasta ihmisesta voi tulla niin I&heinen Instagramin
kautta. Valilla hanesta tuntuu oudolta olla tietoinen, ettd mita joku tuntematon ihminen syo
aamupalaksi. Lisdksi han kertoi inspiroituneensa useista vaikuttajista esimerkiksi

pukeutumiseen liittyen.

Haastateltavien keskuudessa nousi esiin myds mainonnalle tarkea ominaisuus eli
uskottavuus. Haastatellut pitavat sosiaalista mediaa ja etenkin Instagramia
uskottavampana markkinointikanavana, kuin esimerkiksi TV-mainoksia. Haastateltujen
mukaan etenkin nuoret ovat valppaita ja hyvin perilla siitéq, milloin kyseessa on naytelty
mainos ja milloin aito mielipide tuotteesta. He uskovat aitouden ja samaistuttavuuden
lisddvan uskottavuutta. M1 toteaa Instagramin toimivan etenkin visuaalisen
brandimielikuvan luojana ja sita kautta aisteja ruokkivana kiinnostuksen herattajana. N3
kertoi Instagramin toimivan myds jonkinlaisena muistuttajana liittyen esimerkiksi uusien
tuotteiden lanseeraukseen tai vaikka alennusmyyntien alkamiseen. Haastateltujen
keskuudessa ilmeni, etta itse mainoksen nakeminen ei vield saa ostamaan. Yleisesti
suosittelu ja aiheen ymparilla oleva aito keskustelu ovat suurimpina ostamiseen innoittavia

tekijoita. Viestinnallisista keinoista lisédé seuraavassa alaluvussa 7.3.1.
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7.3.1 Word-of-Mouth -viestinnan merkitys

Haastattelurungon kysymyksen 4 avulla tutkija halusi selvittda viestinnallisten tekijoiden,
ja erityisesti word-of-mouth-viestinnan merkitysta Instagramissa. Termi Word-of-Mouth ei
avautunut kellekaan haastatelluista, joten tutkija joutui avaamaan kyseisen kasitteen.
Kuten alla olevasta kuvasta (kuva 18) voi huomata, keskusteluun nousi eniten
yhteisollisyyteen, suosittelun voimaan liittyen. WOM-viestinta koettiin haastateltujen
kesken myo6s voimakkaana kiinnostuksen herattdjana ja maineen rakentajana.

SUOSITTELUN
VOIMA

WOM-VIESTINNAN
MERKITYS

LUO TRENDEJA
JA ILMIOITA MAINEEN

RAKENTAMINEN

KIINNOSTUKSEN
HERATTAJA

Kuva 18. WOM-viestinnan merkitys tiedonlahteena

Haastatellut kuvailivat sosiaalisen median olevan nykyajan paikka etsia
mielipidekirjoituksia ja vertailla tuotteita. N6 vertasi Instagram sovelluksessa kaytavia
keskusteluja muun muassa suomi24-sivustoon, jossa vieraili ennen Instagram-
sovelluksen olemassaoloa lukeakseen muiden kokemuksista. Han kertoi, etté joskus
sosiaalisessa mediassa voi olla vaikea tulkita, ettd mik& on aito ja rehellinen mielipide.
Haastatellut kertoivat olevansa melko kriittisia esimerkiksi vaikuttajien suosittelemiin
tuotteisiin, silla mielipiteet eivat valttamatta ole aitoja johtuen kaupallisesta yhteistydsta.
Toisaalta melkein kaikki haastattelijat olivat vahvasti sita mielta, etta kiinnostuvat
tuotteesta useasti nimenomaan suosittelun kautta, ja kokevat sen toimivan mygs vahvasti
paatoksen tukena. Heiddn mukaansa suosittelu on sitd merkityksellisempaa, mita
lAheisemmaltd tai samaistuttavammalta inmiselté viesti tulee.
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Haastateltujen naisten keskuudessa huomattiin mainonnan ja siihen liittyvan viestinnan
luovan yhteisollisyyttd. N1 kertoi, seuraavansa esimerkiksi vegaanisuteen liittyvia tileja,
joissa kokee vahvaa yhteisollisyyttéd. N3 kertoi I0ytaneensa Instagramin kautta itselleen
myos ystavia. Yhteisollisyys lisdd myo6s vertaistukea tiettyjen teemojen ymparilla. N5
korostaa myds sosiaalisen padoman rakentamisen olevan loistava keino kasvattaa myos
taloudellista padomaa. Han on esimerkiksi saanut luotua itselleen uuden uran kayttamalla

hyddykseen kontakteja sosiaalisessa mediassa.

M1 kertoi havainneensa, ettd ennen kaiken huomion saivat poliitikot ja paatoimittajat ja
heidan mielipiteisiinsa luotettiin vahvasti. Nykyisin kuka vaan voi olla vaikuttaja ja saada
aanensa kuuluviin ja olla uskottava, jolloin kuka tahansa voi vaikuttaa asioihin ja olla
mukana luomassa trendeja ja ilmidita. N1 kertoi muodostavansa mielikuvan tuotteesta,
palvelusta tai henkilosta nopeasti. Jatkuva mediavirran selaaminen on johtanut siihen,
usein kasitys mainoksesta ja sen luotettavuudesta muodostuu muutamassa sekunnissa.
H&an myds kertoi uskovansa, etta aivot omaksuvat parhaiten asioita, jotka liittyvat jollain

tapaa jo olemassa oleviin kasityksiin kuten aiemmin kuultuihin mielipiteisiin.

Vastaajat olivat myds yksimielisia siita, ettd WOM-viestinnélla on merkitys
bréandimielikuvaan. M2 kertoo havainneensa monien brandien ja digitaalisten kauppojen
syntyneen Instagramissa. M3:n mukaan bréndin luomiseen sosiaalisen median kautta
tarvitaan varmasti paljon sovelluksen kautta tapahtuvaa suosittelua ja keskustelua.
Mielikuvien luominen on lahtenyt sosiaalisessa mediassa liikkeelle hyvin eri tavalla kuin
perinteisesti. Han myds uskoo, ettd keskustelua on myo6s helpompi seurata, kun sen on
kaikille avointa. N1 korosti, etta Instagram on myds hyva tytkalu kilpailija-analyysin
tekemiseen. Haastateltujen mukaan ihmiset kehuvat hyvin avoimesti tuotteita ja nayttavat
niitd myos omalla profiilillaan. N6 kertoi kiinnostuneensa bréandista uudelleen
huomanneensa sen sosiaalisessa mediassa ja kokee Instagramin olevan loistava paikka

esimerkiksi uudelleenbrandaamiselle.

Tutkija halusi myds selvittaa, ilmaisevatko haastateltavat itse omia mielipiteitédén tai
kokemuksiaan tuotteista tai palveluista Instagramissa. Vastaajat kertoivat, etta eivat
aktiivisesti ilmaise mielipiteitaan omalla tilillaan mutta osallistuvat silti sovelluksessa
kaytavaan keskusteluun. N6 toimii itse vaikuttajana ja kertoi yhteistéiden yhteydessa
kertovansa mielipiteen tuotteesta tai brandistd. M1 kertoi tormadvansa Instagramissa
eniten ravintola-arvosteluihin. Han julkaisee arvosteluja ravintolakokemuksistaan matalalla

kynnyksella Instagramissa, silla haluaa viestia ja suositella hyvaa ravintolaa myds muille.
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7.4 Instagramin vaikutus ostokayttaytymiseen

Tassa osiossa tutkija halusi selvittdd, minkadlainen vaikutus Instagramilla ja siella
tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla on ostokayttaytymiseen (haastattelurungon
kysymykset 5-6). Etenkin haastatellut naiset kertoivat Instagramin vaikuttavan heidan
ostokayttaytymiseensa, jopa huomaamatta. Kuten alla olevasta kuvasta (kuva 19) voidaan
huomata, kuinka impulsiivisuus ja algoritmin tuoma kohdistetumpi mainonta vaikuttavat
ostokayttaytymiseen. Myds alennuskampanjat koetaan houkuttavina tekijéina vertaillessa

esimerkiksi tuotteen hintoja.

ALENNUSKAMPANIJAT
IMPULSIIVINEN

OSTAMINEN

KOHDISTETUMPAA
MAINONTAA INSTAGRAMIN VAIKUTUS

OSTOKAYTTAYTYMISEEN
LISAA BRANDI-

TIETOISUUTTA

VAHVA

SOSIAALINEN VAIKUTTAJA-
PAINE MARKKINOINNIN
MERKITYS

Kuva 19. Instagramin vaikutus ostokayttaytymiseen

Haastateltavat ovat huomanneet mainonnan lisdédntyneen Instagramissa. He tiedostavat

sovelluksen kerdavan dataa markkinoinnin tueksi ja kokevat sen valilla ahdistavaksi. M1

kertoi kayttdvansa joissain tilanteissa Instagramia Googlen kaltaisena hakukoneena. Han
on myo6s tdrmannyt esimerkiksi ravintoloihin tai putiikkeihin, joilla on nettisivujen sijaan

pelkka Instagram-tili.

N3 kertoi havahtuneensa, etta julkaisemalla kuvan ravintolasta hyvan arvostelun kera,
toimii han itsekin mainostajan. TA&ma voi toki inspiroida muita sovelluksen kayttajia
vierailemaan yrityksen omalla profiililla, mutta samalla se voi tuntua vaaralta mainostaa

“ilmaiseksi”. Haastatellut mainitsivat myos sovelluksen luomasta oravanpydrasta.
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Jokainen kayttaja voi toimia suosittelijana samalla saaden vaikutteita muiden
suosituksista. Itsehillintdd koetellaan jatkuvasti. Haastatellut naiset olivat yksimielisia siita,
ettd joskus on myds hyva asia, etta tieto on helposti saatavilla ja reitti verkkosivulle on
selva. N5 mukaan mainokset ovat kehittyneet niin kayttajaystavallisiksi, ettéd Instagram
ohjaa hyvin pitkalti sovelluksen kayttajaa eteenpain ostoprosessissa. Vaikuttajana toimiva
N6 kertoi tietdvansa, ettd jokaiselle mainoksessa nakyvalle tuotteelle on tarkkaan

suunniteltu reitti, jota pitkin mainoksen nahnyt paésee nopeasti ostamaan tuotteen.

Haastatellut ovat huomanneet Instagramin tehneen ostamisesta impulsiivisempaa.
Naisten keskuudessa ilmeni enemman impulssinomaista ostamista kuin miesten.
Impulsiivisuus liitettiin myods tiedonhakuun. N4 kertoi vélilla ostaneensa vaatteita taysin
sattumanvaraisesti jonkun suosituksen seurauksena. Han myds kertoi tekevansa paljon
tutkimustyota tuotteen ymparilla esimerkiksi lukemalla muiden arvosteluja tuotteesta tai
selaamalla brandi omaa Instagram-sivua. Vasta myéhemmin han ymmarsi, kuinka
nopeasti kiinnostus syntyi. M1 kertoi havainneensa Instagramin vauhdittaneen pitkéaan
harkittua ostoprosessia, silla joskus mainos voi saada hanet vakuutettua sekunneissa.
Han kertoi, etta joskus on saattanut harkita jonkin tuotteen ostamista pitkddn, mutta onkin

saanut viimeisen varmistuksen ostolle sosiaalisessa mediassa.

Tutkija halusi viela selvittag, millainen vaikutus vaikuttajamarkkinoinnilla on ollut heihin
Instagramissa. Haastatellut olivat yksimielisia siita, ettd vaikuttajat saavat aikaan ilmidgita,
jotka herattavat keskustelua. M6 kertoi vaikuttajana huomanneensa, etta algoritmi suosii
keskustelua ja kommentteja siséltavia julkaisuja. Han kertoi havainneensa, etta mita
enemman kommentteja julkaisussa on, sitd enemman algoritmi suosittelee sitd muille.
Haastatellut kertoivat lahes yksimielisesti pitdvansa enemman vaikuttajien kautta
tapahtuvasta kuin brandien omalla tililla tapahtuvaa mainontaa. Esiin nousi toteamus siitd,
ettd vuorovaikutteisen sisallon ansiosta vaikuttajien kanssa on usein matala kynnys
kommunikoida. Vaikuttajamarkkinointi koettiin myds haastateltujen kesken vaikuttavana,
samaistuttavana ja valilla jopa hauskana keinona viestia myo6s esimerkiksi yrityksen
arvoista tai uusista tuotelanseerauksista. N3 kokee harvoin sisaistavansa, etta
suosittelukin on jonkinlaista myymista. Han kertoi valilla sokaistuneensa esimerkiksi

vaikuttajien suosituksille, silla ajattelee sen olevan rehellisempi mielipide.

Haastatellut pohtivat myds syyté Instagram-sovelluksen maksuttomuuteen. Moni kertoi
havahtuneensa vasta my6hemmin siihen, ettd sovellus itseasiassa seuraa kaikkea
tekemista ohjaten ja suositellen sisaltda kerattyyn dataan perustuen. N2 kertoi
havainneensa nuorten medialukutaidon kehittyneen sosiaalisen median kautta viime

vuosina ja pitaa sita tarkeana oppina jokaiselle sosiaalista mediaa kayttavalle henkildlle.
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Joskus mainokset ovat saaneet myds haastateltavia epailemaan tuotetta. Haastateltujen
mielesta brandien tulisi suunnitella tarkoin, minkéalaisia vaikuttajayhteistoita he tekevat.
Joissain tapauksissa vaikuttaja ei ole valttamatta olleet sopiva kyseiseen kampanjaan,
jolloin katsojalle voi jaada jopa negatiivinen kuva brandista.

7.5 Instagramin vaikutus ostoprosessin vaiheissa

Seuraavassa osiossa tutkija kysyi haastateltavilta ostopaatdsprosessiin liittyvia
kysymyksia (haastattelurungon kysymykset 7-8). Haastatellut olivat sitd mielta, etta
Instagram on vaikuttanut heidan ostopaattkseensa monessa eri prosessin vaiheessa,
mutta kuten alla olevasta yhteenvetokuvasta (kuva 20) voidaan paatella, on Instagramilla
suurin vaikutus tarpeen herattédjana. Moni haastatelluista kuitenkin pohti, ettei aina ole
selvad mista tarve syntyy. Haastateltujen naisten keskuudessa koettiin etenkin vaikuttajilla

olevan suuri vaikutus ostopaatosprosessin kaynnistymiseen.

SUURI VAIKUTUS

TARPEEN
HERATTAJANA

ULKOINEN PAINE

MALTTAMATTOMUUS HYVAKSYNTA

OSTAMISEN
JALKEEN

INSTAGRAMIN VAIKUTUS
KONKRETISEN
OSTOPROSESSIIN HYODYN

NAKYMINEN

HARKINTA-AIKA

ON LYHYEMPI

MUIDEN
MIELIPITEIDEN

CIERES VERTAILUN

HELPPOUS

Kuva 20. Instagramin vaikutus ostoprosessiin

Haastatellut kokevat vaikutusvaltaisten tilien olevan tiiviisti seurattuja, tAma edesauttaa
myo6s parasosiaalisten suhteiden syntymisen helposti. N1 pohti myds ostaisiko tuotetta,
jos sitéa mainostettaisiin muualla kuin Instagramissa. Visuaalinen arsyke tuntuu
haastateltavien mukaan olevan tehokas tapa markkinoida. Haastatellut pohtivat myos,
etta ystavan mielipide on ollut kautta aikojen tarkea osa ostopaatosta, vaikuttajien voidaan
katsoa toimivat jonkinasteisessa ystavan roolissa. Esiin nousi myos kysymys: ovatko
sosiaalisessa mediassa syntyneet tarpeet oikeita vai vain kuviteltuja? Haastateltujen

mukaan ihanneryhmiin kuuluminen vaikuttaa merkittavasti ostokayttaytymiseen. Itsetuntoa

43



kohottavana tekijana tuotteen ostaminen on ollut etenkin naisten keskuudessa. M3 toteaa

mainosten luovan mielikuvia tavoitellusta tilasta, jota kohti henkilokohtaisessa elamassa

pyrKii.

Haastatellut kertoivat Instagramin vaikuttavan eniten ostopaatosprosessien alussa, ikdan
kuin tarpeen herattdjand. Haastateltujen mukaan valilla on olo, etta tuote on saatava,
mutta oikeastaan ei osaa edes sanoa syyta miksi. M4 uskoo tarpeen syntyvan
Instagramissa yhta enenevissa maarin ulkopuolisista eika sisaisistd motiiveista. Joskus
kiinnostuksen heratessa muiden ihmisten mielipide voi olla ratkaiseva tekija
paatoksenteossa. N2 kertoo esimerkiksi vaatteiden kohdalla usein epardivansa ostoa,
mutta on paatynyt ostamaan tuotteen nahtyaan sen erilaisten inmisten paalla

Instagramissa.

Naisten keskuudessa nousi esiin sosiaalisen median aiheuttama kiireen ja
malttamattomuuden tunne. N1 mukaan valilla tuntuu, ettd tuote on pakko saada heti,
pysyakseen trendissa mukana. Malttamattomuuden heikkeneminen ja harkinta-ajan
lyhentyminen esiintyivat useita kertoja vastaajien keskuudessa. M3 kertoo kayttavansa
Instagramia paljon myo6s paatdksenteon tukena. Han kokee hallitsevansa tilannetta ja
olevansa enemman itse vastuussa ostoprosessin etenemisesta sosiaalisessa mediassa

verrattaessa vaikkapa kivijalkaan, jossa myyja usein ohjaa ostamista.

Haastateltavat kertoivat ndhtyjen mainosten vahvistaneen ostotarvetta. Heidan mukaansa
ostamiseen vaikuttaa paljon samaistuttavuus ja se, ettd nakee tuotteen tuovan
konkreettista hyotya tayttajalle. M5 kertoi, etta etenkin kallimmat ostokset vaativat usein
vahvistusta muilta kayttajiltd. Tuotteen ostamista ohjaa pitkalti se mita muut tekevét, eika
niinkdan se mita itse ajattelee tuotteesta. Monet haastateltavat kertoivat esitelleensa
tuotetta Instagramissa ostamisen jalkeen saadakseen hyvaksyntaa ostolleen tai

luodakseen statusta.

7.6 Ostokaytokseen vaikuttavat tekijat Instagramissa ostoprosessin aikana

Taman alaluvun tarkoituksena on tiivistéa tutkimustulokset korostaen tutkimuksessa
eniten esille nousseita asioita. Tutkimuksessa selvisi, ettd Instagramilla on merkitys
kuluttajien ostokayttaytymisen ja ostopaatoksen syntymiseen ostoprosessin aikana. Alla
olevassa kuvassa (kuva 21) on esitetty tutkimuksen haastateltavien keskuudessa
voimakkaimmin vaikuttavat tekijat. Jokainen tutkimuksen erillinen kategoria on esitetty

tiivistetysti, sisaltden nelja eniten esille noussutta asiaa.
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KIINNOSTAVAT ASIAT MAINONNAN MERKITYS
INSTAGRAM SISALLOISSA INSTAGRAMISSA

VISUAALISEN
USKOTTAVUUS MIELIKUVAN
LUOMINEN

ARJEN ASIAT AITOUS

LUOTETTAVUUS SAMAISTUTTAVUUS INSPIROIVA KRIITTISYYDEN
MAINONTA TARKEYS

INSTAGRAMIN VAIKUTUS

WOM-VIESTINNAN MERKITYS . N
OSTOKAYTTAYTYMISEEN

SUOSITTELUN

VOIMA YHTEISOLLISYYS IMPULSIIVINEN LISAA BRANDI-

OSTAMINEN TIETOISUUTTA

KIINNOSTUKSEN MAINEEN VAIKUTTAJA-

HERATTAJA RAKENTAJA MARKKINOINNIN KOHDISTETTU
MERKITYS MAINONTA

SUURI

VAIKUTUS ULKOINEN PAINE JA

UARPEEN MALTTAMATOMUUS
HERATTAJANA

HARKINTA-AJAN
JA PROSESSIN HALLINNAN TUNNE
LYHENTYMINEN

Kuva 21. Yhteenveto tarkeimmista erille nousseissa ostokayttaytymiseen vaikuttavista

tekijoista Instagramissa ostoprosessin aikana
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Haastateltujen mukaan luotettavuus, samaistuttavuus, arjen asiat ja aitous ovat
kiinnostavimpia asioita Instagram sisélléissa. Mainonnan merkitys ostokayttaytymiseen
vaikuttavana tekijand on suuri. Etenkin uskottavan mainonnan koettiin olevan tarkeaa.
Liséksi esille nousi voimakkaasti Instagram-sovelluksen visuaalisuus ja sen vaikutus
mielikuvan luomiseen, voimakkaan tekijana. Visuaalisuuden koettiin haastateltujen
mukaan liittyvan myos vahvasti uskottavuuteen ja aitouteen ja inspiroitumiseen.
Mainontaan liittyva kriittisyys nousi myos haastatteluissa esille. Viestinnan ja etenkin
WOM-viestinnélle tyypillinen suosittelu koettiin vahvana kiinnostuksen herattgja.
Suosittelulla on haastateltujen mukaan voimakas side yhteisollisyyteen, joka taas voi
johtaa laajempien keskusteluiden syntymiseen ja jopa ilmididen luomiseen. WOM-
viestinnalla koettiin olevan voimakas vaikutus myds maineen luojana. Miesten ja naisten
valilla suurin eri oli sovelluksen kayton aktiivisuudessa. Tutkimuksen mukaan naiset
kayttavat sovellusta enemman, mutta miehet reagoivat julkaisuihin matalammalla

kynnyksella.

Instagramilla on vaikutus ostokayttaytymiseen etenkin impulsiivisuuden osalta.
Haastateltujen mukaan sovellus luo tarpeita ja saa kiinnostumaan brandeista erilaisella
tavalla kuin muunlainen mainonta. Vahvan sosiaalisen paineen ja vaikuttajamarkkinoinnin
seurauksena haastatellut kertoivat ostavansa tuotteen nahdessaan sen Instagramissa.
Kohdistettu mainonta suosittelee jatkuvasti kayttajille sopivaa sisalttd, joka koetaan
joskus jopa ahdistavana. Haastateltujen mukaan Instagramilla on suurin merkitys tarpeen
herattajana ja ulkoisen paineen luojana. Tama johtaa haastateltavien mukaan
malttamattomuuden tunteeseen. Harkinta-ajan ja ostoprosessin koettiin haastateltujen
mukaan olevan sosiaalisessa mediassa entistakin lyhyempi. Haastatteluissa ilmeni myos,
ettd ostoprosessin hallinnan tunteen koetaan olevan suurempi sosiaalisessa mediassa
kuin esimerkiksi putiikissa vieraillessa. Haastateltujen mukaan tama johtuu siita, etta
sosiaalinen media vaikuttaa ostopaatokseen aidommin verrattuna kivijalkaan, jossa
ostamiseen vaikuttaa usein vain myyja. Aidon mielipiteen kuuleminen on tarkeaa, jonka
vuoksi kivijalkamyymaldiden myyijid ei haastateltujen mukaan pidetty luotettavana
mielipiteen lahteena. Konkreettisen hyddyn ndkeminen ja aidon mielipiteen kuuleminen

tuovat samaistumispintaa luoden voimakkaan yhteyden mainostettavaan tuotteeseen.
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8 Pohdinta

Tassé kappaleessa tutkija pohtii tutkimuksessa saatuja tuloksia nojaten omiin tulkintoihin.
Ensimmaisessa alaluvussa tutkija pohtii tutkimustuloksia ja peilaa niita aiemmin
kirjoitettuun tietoperustaan ja omiin pohdintoihin. Kappaleen seuraavassa osiossa tutkija
kertoo kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksestaan seké tutkimuksen luotettavuudesta.
Lopuksi han arvioi omaa oppimistaan opinnaytetydprosessin aikana. Tutkimuksen

tavoitteena oli selvittda mitkd Instagramissa olevat keinot vaikuttavat ostokayttaytymisen.

8.1 Ostamiseen vaikuttavat tekijat Instagramissa ostoprosessin aikana

Tana paivana nuoret kayttavat sosiaalisen median palveluita enemmaén kuin vanhemmat.
Vuorovaikutus voi olla hyvinkin vahvaa ja perustua suureen luottamukseen (Ping 2021).
Sanomalehtien liiton Nuoret ja Vaikuttaminen -tutkimuksessa (2019) todettiin, ettd 71 %
nuorista pitaa sosiaalista mediaa itselleen luotettavimpana kanavana vaikuttaa. Tulos on
yhtenevéinen tassa opinnaytetytssa tehdyn tutkimuksen kanssa, jossa tutkija haastatteli
kymmenta 20-27-vuotiasta nuorta, joista kuusi oli naisia ja nelja miehia. Haastatellut
nuoret kertoivat kayttdvansa Instagram sovellusta paivittain. Alla olevassa kuvassa (kuva
22) on hyodynnetty tietoperustan yhteenvedon kuvaa (kuva 12), johon on lisétty
punaisella tdssa opinnaytetytssa tehdyn tutkimuksen keskeisia I0ydoksia lisdyksena.

Kuvaa 22 luetaan ylhaalta alas.
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Vaikuttavat keinot
= MITKA asiat/keinot vaikuttavat ostokdyttaytymiseen

Viestinndlliset keinot:
viestinnilliset keinot kuten suosittelu vaikuttavat
enemmin kuin mainonnalliset keinot

Markkinoinnilliset keinot

yleisempéa nuorten
keskuudessa

suosittelu vaikuttavat

inspiroituminen
arvoihin ja asenteisiin

Kiinnostavat Vaikuttaja-
Jjulkaisutyypit: markkinointi:
Samaistuttavuus, kansalais- WOM-viestinta: suosittelun voima
aitous, vastuullisuus vaikuttajat Yhteisallisyys:
Algoritmi: henkilékohtaisempi yhteenkuuluvuus, KeISTIu ?e'uc a_.irio"
mainonta, heréttdd kiinnostuksen sosiaalinen paine, mielipiteen tdarkeys
herkemmin vertaistuki
Ostokayttdytyminen o
g
= MIHIN ostokayttaytymisen osa-alueisiin Instagram vaikuttaa ﬁ
<
=
Demografiset tekijat: :
P Sosiaaliset tekijat: Psykologiset tekijat: 3
Yhteenkuuluvuus, Sosiaaliset tekijat kuten 5
%)
[ o
[ =
=
-+
1)

-

Ostoprosessi

prosessin lyhentyminen, nopeutuminen ja impulsiivisuus

= MISSA ostoprosessin vaiheissa ostokiyttiytyminen vaikuttaa millikin tavalla

Suosittelu ja WOM: Tiedon kerd@minen ja

Tarve ja inspiraatio: Miellpitelt ja vahvistust vertailu:
—> Instagramilla tihin —» elipiteita ja vahvistusta | __p, ) ’ )
erit ginerl vaikutus paitbksentekoon haetaan Tiedon etsimisen helppous ja
Y Instagramista muiden mielipiteiden vertailu
auttavat pditoksenteossa
v
+ Asiakasuskollisuus:
Hyviksynnidn hakemisen helppous,
P&atos ja ostohetki: Kayttd uudelleen markkineinti algoritmin
Hallinnan tunne avulla kannustaa ostamaan
uudelleen luoden tiiviimpaa sidetta
bréndiin

Algoritmi suosittelee ostetun tuotteen perusteella samankaltaisia tuotteita,
jonka tarkoituksena on viedd kuluttaja takaisin prosessin lihtSpisteeseen.

Kuva 22. Ostamiseen vaikuttavat tekijat Instagramissa ostoprosessin aikana

Taman opinnaytetyon paakysymyksena oli: Milla Instagramissa tapahtuvilla
markkinoinnillisilla ja viestinnallisilla keinoilla voidaan vaikuttaa kuluttajan ostopaéattkseen
ostoprosessin aikana. Tutkimuksen tulosten ja aiemman tutkimustiedon perusteella

voidaan todeta, etté vaikutus on suuri. Tutkimuksessa ilmennyt samaistuttavuuden,
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luotettavuuden ja aitouden tarkeys koetaan vaikuttavuuden kannalta ensisijaisen

tarkeana.

Tietoperustan yhteenvedossa (luku 6) jaettiin ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat
markkinoinnillisiin ja viestinnallisiin keinoihin. Tassa opinnaytetytssa tehdyssa
tutkimuksessa ilmeni, etta viestinnallisilla keinoilla on suurempi merkitys kuin
markkinoinnillisilla keinoilla. Téastd hyvana esimerkkind on, ettd pelkdn mainoksen
nakeminen ei valttamatta riitd vakuuttamaan kuluttajaa ostamaan tuotetta, vaan
mainoksen ympaérille tarvitaan puhetta. Hyvana esimerkkin& on suuren suosion
saavuttanut yritys AirBnb, joka on saanut suosionsa kaytyjen keskustelujen ja jaettujen
kokemusten avulla. Monikaan ei on valttaméatta edes nahnyt taman yrityksen perinteista
mainosta sosiaalisessa mediassa, vaan fokus on mainonnassa ollut strategisesti
erilaisissa asioissa kuten kayttokokemuksen jakamisessa. He ovat yrityksené
huomanneet samaistuttavuuden ja aitouden merkityksen tarkeyden ja erilaisen,

markkinoinnillisesti tarkeén lahestymiskulman huomioimisen.

Haastateltujen mukaan kiinnostavimpina julkaisutyyppeina koettiin Tarina-julkaisut. Tulos
on yhtenevainen myads tietoperustassa esitetyn tutkimustiedon kanssa, jossa Instagramin
teettdmassa tutkimuksessa todettiin tarinajulkaisuilla olevan yli 500 miljoonaa katsojaa
paivassa. Samassa tutkimuksessa selvisi, etta jopa kolmannes tarinajulkaisuista on
brandilahttisia. Tama tarkoittaa sita, etta yritykset ovat huomanneet tarinajulkaisujen

olevan suosittu péaivittaisessa kaytdssa oleva julkaisumuoto. (Barhart 2021.)

Markkinoinnissa on jo pitkdan kaytetty tiettyja brandikasvoja paremman tavoitettavuuden
toivossa. Tassa opinnaytetydssa tehdyn tutkimuksen mukaan muutosta on tapahtunut.
Suosittujen julkisuuden henkildiden hyddyntaminen ei ole enaa valttamatta tehokkain tapa
markkinoida, vaan aitoa vaikuttavuutta tavoitellessa tarkedmpéana ryhmana koetaan
kansalaisvaikuttajat. Kansalaisvaikuttajia ovat tavalliset ihmiset, joiden mielipiteisiin on
helppo luottaa ja tekoihin samaistua. Mainonta itsesséaan tulee nykyisin kasittaa laaja
alaisesti, silla pelkka konkreettinen mainos ei enaa riitéd. Sosiaalisessa mediassa kaikesta
toiminnasta jaa jalki, jonka seurauksena algoritmi suosittelee entistakin kohdistetumpaa
mainontaa ja herattda kiinnostuksen herkemmin. Algoritmi ikd&n kuin suosittelee
mainosta, jonka innoittamana kuluttaja voi alkaa etsia tietoa ja muiden mielipiteita

ostamisen tueksi.
Sosiaalisessa mediassa luodaan kontakteja ja verkostoidutaan. Tama tarkoittaa myos
sitd, ettd kyseisten tilien informaatio ja mielipiteet levidvat. Ihmisilla on tapana luottaa

mielipiteisiin, jotka tulevat itselle tarkeilta henkildilta. Tiettyjen kantaaottavien tilien
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pitkaaikainen seuraaminen voi vaikuttaa merkittavasti psykologisina tekijoina pidettyihin
arvoihin ja asenteisiin. Vuorovaikutuksellisuuden koetaan lisadvan ostohalua ja
haastatellut olivat yhté mielta siita, etta tana paivana tuotteelle luodaan lisdarvoa verkossa
kaytavalla keskustelulla ja suosittelulla. Yrityksien on I16ydettava ne vaikutusvaltaisimmat
ihmiset, jotka voivat puhua tuotteesta aidosti. Kuten edella todettiin, vaikutusvaltaisuuden
kasite on tutkimuksen mukaan muuttunut. Enaa vaikuttavimpia henkil6ita eivat ole
julkisuuden henkilét, vaan kuka tahansa tavallinen sosiaalisen median kayttgdja. Tarkeinta
on, ettd tiedon lahde on uskottava. Kannustava ja hyvaksyva ilmapiiri houkuttelee ihmisia
kayttamaan sovellusta ja osallistumaan sosiaaliseen vuorovaikutukseen. Joskus
vuorovaikutusta voi olla jopa vaikea erottaa tavallisesta sovelluksen kaytdsta. Kaikki
vuorovaikutus Instagramissa ei valttamatta ole verbaalista, silla esimerkiksi kuvasta
tykkaaminen tai tilien seuraaminen voi olla merkki sanattomasta viestinnasta.
Tutkimuksessa selvisi myos, ettéa yhteisollisyys lisdd yhteenkuuluvuuden tunnetta ja voi
toimia jopa vertaistuellisena tekijana. Toisaalta haastateltavien kesken esille nousi
teemana myds sosiaalinen paine, jota Instagram sovellus voi luoda trendien ja ilmididen

ymparille.

Nykyisin kuluttaja haluaa itse muodostaa kasityksen tuotteesta. Erds haastateltu koki
olonsa epavarmaksi, asioidessa myyjan kanssa putiikissa, silla koki etta ostotilannetta
hallitsi h&nen sijaansa myyja. Instagramin kautta tapahtuva mainonta ja viestinta ei
valttamatta tunnu niin paallekayvalta, silla kuluttaja on itse vastuussa, antaako
mainokselle vallan. Lisaksi algoritmi suosittelee jo lahtokohtaisesti sisdltta, josta kayttaja
on todennédkdisimmin kiinnostunut. Sosiaalisessa mediassa vapauden tunne voi sokaista,
silla loppujen lopuksi suurin osa sisallosta on tarkoin kohdistettu algoritmia hyddyntéen.
Joskus ihminen janoaa lisda informaatiota tuotteesta, luoden jopa huomaamatta itselleen
tarpeen. Etenkin haastateltujen naisten keskuudessa haetaan hyvaksyntaa ostamisen
jalkeen, julkaisemalla kuva tuotteesta muiden nahtavaksi. Ulkoinen paine ja

malttamattomuus saavat aikaan yha nopeamman ostoprosessin kierron.

Bergstromin ja Leppasen (2021. luku 3.1) mukaan pelkka tarve ei viela riitd saamaan
ihmista liikkeelle vaan siihen tarvitaan joko jarki- tai tunneperdinen ostomotiivi. Ta&ma on
mielenkiintoinen havainto, silla usein kuulee ihmisten perustelevan ostoaan jarkiperaisilla
syilla kuin tunneperéisilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Ikaan kuin se olisi
hyvaksyttdvampaa ostaa jarjella kuin tunteella. Usein kuitenkin ostohalu syntyy jostain
muista syista kuin siitd, ettd on oikeasti todellinen tarve ostaa vaikkapa uusi paita. Alla
olevassa kuvassa (kuva 24) on havainnollistettu esimerkin avulla sit&, miten tuotteesta,

palvelusta tai ajankohtaisesta aiheesta syntyy tarve ostamiselle.
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Tuote / palvelu /
ajankohtainen aihe

i Viestinnalliset keinot:
Markkinoinnilliset keinot: — P kansalaisvaikuttajien
Siita tehty mainos suosittelu, keskustelu,

mielipiteet

e

Sosiaaliset tekijat:

Haluaa olla aallon harjalla ja
osa ajankohtaista ilmi6ta

Psykologiset tekijat:
Viestinnan keinoilla vaikutettiin
arvoihin ja asenteisiin

inspiraatio, joka
kdynnistaa
ostoprosessin

Kuva 24. Esimerkki, siitd miten tuotteesta, palvelusta tai ajankohtaisesta aiheesta voi

syntya tarve, joka kaynnistéda ostoprosessin

Kuten ylla olevassa kuvassa (kuva 24) on havainnollistettu, uudesta tuotteesta, palvelusta
tai ajankohtaisesta aiheesta voidaan tehdd mainos (markkinoinnilliset keinot) Instagramiin,
josta seuraa keskustelua aiheen ymparilla (viestinnalliset keinot). Mikali suosittelu on
voimakasta, samaistuttavaa ja aitoa vois se saada aikaan tarpeen kuulua joukkoon ja olla
aallon harjalla vaikkapa uuden tuotteen takia (sosiaaliset tekijat). Viestinnan keinoilla on
mahdollista vaikuttaa arvoihin ja asenteisiin (psykologiset tekijat), joista inspiroituneena

kuluttajalle syntyy tarve, joka kdynnistda ostoprosessin.

Joskus on hyva pysahtya miettimaan, kuka paattaa sen mitd ostamme? Kuten Bergstrom
ja Leppénen (2021, luku 3.1) totesivat, nakyvampaan ostokseen liittyy suuri sosiaalinen
epavarmuus. Tiedonkeruuvaiheessa riskien minimointi korostuu, silla epavarmuus
ostettavasta tuotteesta voi olla viela suuri. Sosiaalista mediaa voidaan pitad vahvana
motivoitumiskeinona viedessé ostajaa ostopaatdsprosessissa eteenpéin. Tutkimuksessa

ilmeni, ettd Instagramista on helppoa I6ytaa niin ongelma (tarve) ja siihen vastaus (tuote
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tai palvelu). Haastateltavien mukaan moni asia olisi jaényt ostamatta, jos sosiaalista
mediaa ei olisi. On myds mahdollista, etta tuotteen ympaérille on helpompaa rakentaa

tarina sosiaalisen median kautta, joka vahvistaa sidettd tuotteeseen ja lisda ostohalua.

Mietittdessa taman opinnaytetyon paakysymysta, voidaan todeta, etta
ostokayttaytymiseen vaikuttaa niin viestinnalliset kuin markkinoinnillisetkin keinot.
Suurempi néista on Instagramissa tapahtuva viestinta ja erityisesti suosittelu.
Tutkimuksessa nousi esille useaan kertaan aitouteen, rehellisyyteen ja yhteisollisyyteen
liittyvia tekijoitd. Vaikka ulkoinen painostus ja hyvaksynnén hakeminen sosiaalisen median
kautta on yleista, koetaan ostamiseen liittyvdd omaa vastuuta hyvana asiana. Nuoret

korostivat hallinnan tunteen olevan tarkea ostopaatosta vahvistava tekija.

Pohdittaessa ostoprosessia, tutkimuksessa selvisi, ettéd Instagramilla on suurin vaikutus
prosessin alussa tarpeen herattdjana. Tutkimustulosten perusteella yrityksien tulisi
tulevaisuudessa keskittyd henkilokohtaisempaan ja vuorovaikutteisempaan markkinointiin.
Arvoa luodaan nykyisin asiakkaiden kanssa, jonka vuoksi yrityksien on ensisijaisen
tarkeda olla mukana sosiaalisen median keskustelussa. Ostopaatésprosessi ja harkinta-
aika ovat lyhentyneet silla paatoksia tehdaén impulsiivisesti, jopa sekunneissa.
Konkreettisen hyodyn ndkyminen, vertailun helppous ja ilmién ympaérilla oleva keskustelu
lisdavat branditietoisuutta ja kannustavat ostamaan. Nuoret haluavat olla aallon harjoilla,
jonka seurauksena yha useampi tarttuu impulsiivisesti uusimpiin trendeihin ja ilmi6ihin
kayttaen Instagramia paatoksenteon tukena. Tutkimuksessa haastatellut kokevat, etta
Instagramissa tapahtuvalla markkinoinnilla on moniulotteisemmat keinot vaikuttamiseen,
kuin perinteisilla markkinointikeinoilla. Algoritmi suosittelee jo l&htékohtaisesti jokaiselle
sopivaa siséaltdéa mika luonnollisesti tuntuu positiivisemmalta tavalta mainostaa. Liséksi
sosiaalisessa mediassa kukaan ei pakota katsomaan mainosta, silld aina on mahdollista
pyyhkaista mainos pois tai jattdd seuraamatta mainoksia esittavia tileja. Tama on
merkittdva muutos esimerkiksi televisiomainontaan, joka naytetaan katsojalle joka

tapauksessa.

8.2 Kehittdmis- ja jatkotutkimus ehdotukset

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti, jonka vuoksi jo pelkkien uusien ominaisuuksien
tutkiminen voi saada aikaan uusia ndktkulmia aiheelle. Taman opinnaytetydn aihetta on
mahdollista tutkia myds muista nakdkulmista. Jatkotutkimus voisi esimerkiksi keskittya
tutkimaan aihetta yrityksen ndkokulmasta. Tutkimuksessa voisi haastatella yrityksia tai
yritysta ja tutkia, millaisia erilaisia markkinoinnillisia ja viestinnallisia keinoja he ovat

hytdyntaneet vaikuttaakseen kuluttajien ostokayttaytymiseen seka milla keinolla tarve on
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saatu aikaan. Kasittelyyn voisi ottaa tietyn kampanjan tai uuden tuotteen lanseerauksen ja
tutkia mitka keinot vaikuttivat myyntilukujen nousemiseen. Aihetta voisi myos tutkia
vaikuttajamarkkinoinnin ndkokulmasta, jolloin tutkimuksessa voisi haastatella vaikuttajaa
ja tutkia miten he ovat saaneet aikaan keskustelua ja millaisia keinoja han on kayttanyt
vaikuttaakseen kuluttajien ostokayttaytymiseen. Mielenkiintoista olisi myds tutkia ilmidgita,
joka ovat syntynyt sosiaalisessa mediassa. Tik Tok -sovellus on tunnettu yhteisollisyyden
tunteen luomisesta, jonka vuoksi voisi olla mielenkiintoista tutkia, miten tietyt trendit

saavat alkunsa sovelluksessa.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Taman opinnaytetyon tutkimus oli laadullinen eli kvalitatiivinen. Tutkija kaytti hyvakseen
syvéhaastatteluja, joita oli yhteensa kymmenen. Luotettavuutta on haasteellista arvioida,
silla otanta oli hyvin pieni. Tutkija on halunnut haastattelun avulla sijoittaa haastateltavan
vastaukset osaksi laajempaa kontekstia. Tarkasteltaessa tutkimuksen luotettavuuden
arviointia on huomioitava mita ollaan tutkimassa ja miten, eli tutkimuksen kohde ja
tarkoitus on méaariteltava. Taman lisdksi tutkimusmenetelman valinnalla on merkitysta
aineistonkeruussa. Luotettavuuteen liittyvia kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti kasitellaan
erikseen luvun kohdissa 8.3.1 seka 8.3.2. Alla olevassa kuviossa (kuva 25) on
havainnollistettu tieteellisen tydn luotettavuusmittaristoa. Luotettavuuteen liittyvia kasitteita

reliabiliteetti ja validiteetti kasitelladn erikseen luvun kohdissa 8.3.1 seka 8.3.2.

Imio
Toimenpiteet
v
Tutkimus- Tutkimuksen
asetelma toteutus

v

Tutkimuksen Tutkimus- Aineistot Tutkimus-
kohde menetelméat tulos
N J N _
Y ‘v
Validiteetti Reliabiliteetti

Kuva 25. Tieteellisen tyon luotettavuudessa kaytettavat mittarien: reliabiliteetti ja
validiteetti sijoittuminen (Kananen 2014, 175)
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8.3.1 Tutkimuksen validiteetti

Validiteetilla viitataan tutkimuksessa kaytettavan mittausmenetelmén sopivuutta
tutkittavaan ilmioon (Tilastokeskus e.a.). Tutkimuksen otokseksi tutkija halusi valita rajatun
ikaryhman, joka mahdollistaisi tulosten vertailun. Haastatellut ovat anonyymeja, mika
pyrittiin kannustamaan haastateltavia mahdollisimman avoimeen keskusteluun.
Kenenk&an henkilbllisyytta tai nimeé ei paljasteta tydssa. Kayttaytymista on vaikea tutkia
maarallisesti, jonka vuoksi tutkija valitsi kyseisen laadullisen tutkimusmenetelméan. Vaikka
otos oli melko pieni, mutta tutkija koki silti saavansa selville erilaisia kayttaytymismalleja
seka yhtenevaisyyksia tukien tutkimuksen tavoitetta. Tutkija kokee kysymysten soveltuvan
hyvin kohderyhmaan. Tutkimusmenetelmana tutkija kokee haastattelun sopivan

pohdiskelevana nakdékulmana tutkimusongelman ymparilla.

Tutkija oli lahtokohtaisesti kiinnostunut tutkimuksen aiheesta, joka loi edellytykset
keskustelevalle ja sujuvalle haastattelulle. Tutkija kokee omassa lahipiirissaan kaytyjen
keskustelujen tulevan tulosten tulkinnallisuutta ja pohdintaa. Toisaalta tutkija korostaa
luotettavuutta silla, etté oli taysin ennakkoluuloton vastauksien suhteen. Télla on
merkitysta esimerkiksi siihen, miten tutkija ohjaa haastattelua ja minkalaisia

lisdkysymyksi& han esittaa.

Laadullisessa menetelmédssa otanta on usein pienempi, jonka vuoksi tutkija koki erityisen
tarkeédksi haastatella niin miehid kuin naisia. Tutkijan mukaan tdma mahdollistaa erilaisten
ostokayttaytymismallien havaitsemisen. Tutkijan tavoitteena oli I6ytaa mahdollisimman
erilaisia ihmisia tietyn ik&haarukan sisélla. On toki huomioitava, ettei yleistyksia ei néin
pienen otannan perusteella voi tehda. Tutkijan pyrkimyksena oli 16ytaa yhtenevaisyyksia
ja eroja tietoperustassa mainittujen tutkimusten tueksi. Tutkija halusi tutkimuksessaan
saada haastateltavat mahdollisimman avoimeen keskusteluun, jolloin haastateltavat
kokevat voivansa vastata luottamuksellisesti. Tutkija kokee, ettd kategorisointi on
laadullisessa tutkimuksessa tarke&é niin otoksen kuin myds vastaustenkin kannalta.
Tutkija on halunnut kategorisoida vastauksen, jolloin yhtenevaisyyksien ldytaminen on

helpompaa.

8.3.2 Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen pysyvyytta. Tama tarkoittaa, etta mikali tutkimus
uusittaisiin, olisivatko tulokset samat. (Kananen, luku 11.2.) Kirk ja Miller (1989 41-42)
esittelivat kolme arvioimisen kohtaa liittyen reliabiliteettiin. Ensinnakin on huomioitava,

missa tilanteissa tietty metodi toimii luotettavasti ja johdonmukaisesti. Luotettavuutta voi
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olla vaikea arvioida, jos esimerkiksi tietty tutkimuskysymys tuottaisi aina tietynlaisia
ennalta arvattavia vastauksia. Stereotyyppiset vastaukset tulisi huomioida. Esimerkiksi jos
kysytaan "mitd kuuluu?”, on tyypillistd vastata usein "hyvin” vaikka todellisuudessa
vastaajalla ei olisi taysin hyvinvoiva. Toisena ongelmana voi olla ajallinen reliaabelius,
jolla tarkoitetaan vastauksien ja mittausten ajallista pysyvyyttd. On hyva huomata, etta
laadullisissa tutkimuksissa haastateltavien mielipiteet voivat vaihtua ajassa ja harvoin
tutkimuksessa on muuttumattomia objekteja. Kolmanneksi on tarke&&d huomioida
johdonmukaisuus tuloksissa. Samaan aikaan tehdylla tutkimuksella voi olla erilaiset
vastaukset riippuen milla valineilla tutkimus on toteutettu. Talloin tutkimuksen tuloksia

saman ilmion ymparilla voi olla monenlaisia. (Kirk & Miller 1989, 41-42.)

Tutkija kokee tutkimuksen olevan reliabiliteetiltaan hyva siihen nahden, kuinka nopeasti
sosiaalisessa mediassa tapahtuu muutoksia. Tutkija pohtii my6s, etté vaikka alustat
vaihtuvat, voi kayttaytymismallien muutosten vieda enemman aikaan. Tutkija tiedostaa,
ettd ajalliseen reliabiliteettiin on suhtauduttava kriittisesti, mutta haluaa korostaa, etta
tutkimuksista on apua jatkuvasti muuttuvassa sosiaalisen median
markkinointiymparistossa. Myds muutosta kayttaytymisessa on mielenkiintoista tutkia.
Nuorille ihmisille tehdyssa tutkimuksessa on tarkeda huomioida, ettéd kulutustottumukset
eivat ole viela vakaat, vaan voivat kehittya ian myota. Tama lisdé haastetta vertailtaessa

ajassa tapahtuvaa muutosta tuloksissa.

8.4 Opinnaytetybprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aikatauluni piti suunnitellun ajan, oikeastaan olin kevaan jalkeen etuajassa. Innostuin
keradmaan erilaisia lahteita tietoperustaani, jonka vuoksi olin kirjoittanut todella paljon.
Suurimmaksi ongelmaksi muodostui aiheessa pysyminen ja tiivistaminen. Olin tehnyt
itselleni viikkotason suunnitelman, mutta huomasin melko pian, ettd en malttanut pysya
aikataulussa. Opin itsestéani sen, etté tehokkain tapa on tehda tiiviisti toita opinnaytetyon
parissa usean tunnin ja perakkaisina paivina. Havaitsin, etta mité& suurempia rakoja
kirjoittamisessa oli, sitd hankalampaa oli myds muistaa mihin olin jaanyt. Etenkin
pohdintavaiheet vaativat pitkajanteista ja keskeyttaméatonta tekemistd. Huomasin itselleni
hyvéksi tavaksi vain kirjoittaa niin paljon kuin pystyin, ja myéhemmin karsin tekstista pois
turhat asiat seka toistot. Keskittyminen on minulle haasteellista, jonka vuoksi jatkuvalla

kirjoittamisella sain pidettyd keskittymiseni koko ajan tekstissa.
Riskienhallinnallisesti tyo sujui hyvin. Motivaation puutetta oli aika ajoin, mutta niista

selvisin tutkimalla aihetta uusista nakdkulmista. Pullonkaulana ja haasteellisimpana

ajanjaksona ty6lleni koin pienen kesdloman jalkeista tydhon palaamista. Minulla kesti
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muutamia paivia paasta takaisin aiheen pariin. Toisaalta aihe on minulle niin
jokapéaivainen intohimon asia ja huomasin tauon aikana saavani myos hyvia oivalluksia ja
uusia nakokulmia. Olin tehnyt itselleni Excel-taulukon keséalla tehtavia haastatteluja
varten. Pitdydyin suunnitelmassani hyvin ja sain kaikki haastattelut ajallaan tehtya.
Tietynlainen suunnitelmallisuus poisti stressia, silla tiesin kerkeavani tehda kaikki
suunnittelemani asiat, jos vain pysyn aikataulussa. Koen, silti pienen kesaloman tehneen
hyvaa jaksamiselle ja motivaatiolle.

Kaiken kaikkiaan olen todella tyytyvainen tyohoni ja tutkimuksen tuloksiin. Koen oppineeni
paljon myds opinndytetytn prosessista ja siihen liittyvista haasteista. Aiheeni oli haastava,
jonka vuoksi pyrin rajaamaan ja esittamaan sen mahdollisimman johdonmukaiseksi ja
tiivistetyksi. Toisaalta olen iloinen, ettd tein rohkean paatdksen pidattaytya aluksi
haastavalta tuntuvassa aiheessa silla uskon vahvasti, etta tyésta on apua niin yrityksille
kuin kuluttajillekin.
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10 Liitteet

10.1 Haastattelurunko

Haastattelu kysymykset on laadittu Haaga-Helian myyntitydn koulutusohjelman
opinnaytetydn aineistonkeruuta varten. Tyon tavoitteena on tutkia ostamiseen vaikuttavia
tekijoita Instagramissa, Instagramia kayttavien nuorten keskuudessa. Haastattelurunko on
jaettu neljdan eri kategoriaan. Jokaisessa kategoriassa on avoin kysymys, jolla on hyva
aloittaa keskustelu tietyn aihepiirin ympaérilla. Tarkoituksena saada haastateltava
pohtimaan ensin ennen kuin tutkija kysyy lisakysymyksia. Haastattelu on toteutettu

anonyymisti ja tuloksia kaytetaan vaan tata kyseista opinnaytety6ta varten.

Kategoria 1: Kiinnostavat asiat Instagram julkaisuissa
1. Millainen Instagramin kayttaja olet?
o Oletko itse aktiivinen paivittelija?
2. Minkéalaiset julkaisumuodot vetoavat sinuun?
o Minka tyyppisia tileja seuraat?
o Huomaatko kun kyseessé on mainontaan liittyva julkaisu?
o Seuraatko tileja inspiroituaksesi?

o Seuraatko brandien tileja?

Kategoria 2: Mainonnan ja WOM-viestinndn merkitys Instagramissa
3. Millainen merkitys Instagram mainonnalla on?
o Kuinka kriittisesti suhtaudut informaatioon, joka on sosiaalisessa
mediassa?
4. Millainen merkitys Instagramissa kaytavalla word of mouth viestinalla on?
o Onko se vaikuttanut yrityskuvaan ja jos niin miten?

o llmaisetko itse mielipiteita tai kokemuksia sosiaalisessa mediassa?

Kategoria 3: Instagramin vaikutus ostokayttaytymiseen

5. Miten Instagram on vaikuttanut ostokayttaytymiseen?
o Teetkd usein tuotevertailua Instagramin kautta?
o Koetko, ettd Instagram ohjaa sinua enemman impulsiiviseen ostamiseen
vai harkitumpaan ostamiseen?
6. Millainen vaikutus vaikuttajayhteistéilla on sinuun?
o Oletko ostanut joskus vaikuttajan suosittelemaan tuotetta?
o Onko mainos saanut sinut epdilemaan tuotetta?
o Kiinnostutko enemman vaikuttajien markkinoimista tuotteista/palveluista vai

brandien?
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Kategoria 4: Instagramin vaikutus ostoprosessin vaiheissa

7. Millainen merkitys Instagramilla on ollut ostamiseen?
o Millaiseen/millaisiin ostopaatokseen sosiaalinen media on vaikuttanut?
8. Miten koet Instagramin olevan mukana ostopaatésprosessin eri vaiheissa?
o Miten sosiaalinen media on auttanut sinua eteenpain
ostopaatdsprosessissa?

o Koetko, etta sosiaalisen media olisi luonut sinulle uusia tarpeita?
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