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Tassa opinnaytetydssa tutkittiin Y-sukupolveen kuuluvien 30—40-vuotiaiden naisten
kokemuksia Instagramista. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittéaa, miksi kohderyhméa on
l&sna suosiotaan tasaisesti kasvattavassa sosiaalisen median kanavassa. Liséksi
tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan millaiset sisallot kanavassa vetoavat kayttajaan ja
millaisena he nakevat kanavan kayton kohdallaan tulevaisuudessa. Tutkimus toteutettiin
ilman toimeksiantajaa ja aihe valikoitui tutkijan omasta mielenkiinnosta ymmartaa
laajemmin Instagramia kayttavien henkildiden ajatuksia kyseisesta kanavasta.

Visuaalisena kuvapalveluna ja yhteisollisena kanavana Instagram vetoaa erityisesti naisiin.
Suomessa kanavan kayttajista enemmisttd onkin nuoria naisia. Instagramin kasvattaessa
suosiotaan kanava on kuitenkin alkanut keski-ikéistya nuorten kayttajien siirtyessa
kayttamaan uusia sovelluksia. Onkin mielenkiintoista ymmartaa miksi juuri keski-ikiset
naiset ovat runsaslukuisemmin kanavassa lasna ja mita lisdarvoa Instagramin kaytto heille
tuottaa.

Opinnaytetyodn teoriapohja rakentuu kahdesta paaluvusta: Instagramista sosiaalisen
median kanavana seka Y-sukupolven digitaalisesta elamantyylista. Tutkimus toteutettiin
laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena lokakuun 2021 aikana. Tutkimuksen
tiedonantajina toimi kahdeksan henkil6a ja tutkimusaineiston kerdédminen toteutettiin
teemahaastatteluiden avulla.

Lahtokohtaisesti kanavassa lasndolon syyksi kerrotaan yhteydenpito sukulaisiin ja tuttaviin,
mutta perimmainen motiivi kayttaa kanavaa on ajan kulutus. Instagramissa olevia siséltdja
seurataan ja raataldidaan omien mielenkiinnon kohteiden mukaisesti, ja lahtékohtaisesti
seurattavien sisaltdjen halutaan olevan viihdyttavia seka kevyita. Instagramista etsitaan
uusia ideoita samalla kun seurataan minkalaista sisalt6a tutut ovat julkaisseet. Lisaksi
tutkimuksessa nousi esille, ettei markkinointi tai kaupalliset yhteisty6t kanavassa hairitse
tai haittaa. Tehtyjen julkaisuiden aitous seké siséallollisesti etta visuaalisesti ovat selvasti
esiin nousevia yksittaisia tekijoita, joilla on suuri merkitys.

Myds tulevaisuudessa Instagramia tullaan kayttamaan eika suosio nayta laskevan.
Kanavassa ollaan kuitenkin lasna enenevassa maarin passiivisena seuraajana, ja sisaltdja
omasta elamasta julkaistaan hyvin harkitusti. Tarve l6ytaa itselle sopiva tyyli olla lasna ja
ilmaista itsedan sosiaalisessa mediassa on pohdinnassa jokaisen tutkimukseen
osallistuneen henkilén keskuudessa.
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1 Johdanto

” [Ruotsin kruununprinsessa] Vickan on valinnut usein ylleen muun muassa
ruotsalaisketju H&M:n vaatteita. Esimerkiksi vuonna 2017 han valitsi erddseen
palkintogaalaan ylleen iltapuvun Erdem x H&M — yhteistytmallistosta. Seurauksena
kyseinen mekko myytiin nopeasti loppuun.” (MTV Uutiset 2021.)

Sosiaalinen media ja sen tarjpamat ominaisuudet ovat olleet markkinoinnin kasvava trendi
jo vuodesta 2012 saakka. Nuorten edelldkavijoiden lisdksi kayttajiksi ovat |0ytaneet vuosi
vuodelta vanhemmat kayttajaryhmat, samalla kun jatkuvasti kehittyva teknologia on
opettanut kayttajiansa kohtaamaan palveluita, joita ilman ei pian osata enaa elaa.
Vajaassa kymmenessa vuodessa on siirrytty maailmaan, jossa digitaaliset
viestintikanavat ovat kasvaneet eksponentiaalisesti ja samalla muokkaavat tapaamme
ajatella, liikkua, syoda, tehda ostoksia ja viettaa vapaa-aikaa (Rummukainen, Hakola &
Hiila 2019, luku 1 johdanto).

Digitalisaation myodtd myds markkinointi on muuttanut muotoaan. En&a ei voida vain ostaa
huomiota medioista perinteisen mainonnan menetelmin silloin, kun sita tarvitaan, vaan
brandien tulee 16ytaa keinoja olla kiinnostava ja lasna asiakkaidensa elaméassa
tarvittaessa paivittain. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, luku 2). Uudessa
markkinointiviestinnan ymparistdssa on olennaista tuottaa lisdarvoa antavia sisaltéja
pelkkien mainosten sijaan, silla internetin aikakaudella varttuneet kayttajat ummistavat
silmansa perinteiselta yksisuuntaiselta mainonnalta (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019,
luku 1 johdanto).

Sosiaalinen media ei kuitenkaan ole vain yksi kokonaisuus, vaan se koostuu monesta
erilaisesta ja eri tavoin toimivasta palvelusta, eli kanavasta (Virtanen 2019, 15). Kaikissa
kanavissa on omat, uniikit ominaisuutensa, jotka tavoittavat ja palvelevat kayttgjidansa
erilaisista lahtékohdista. Sosiaalisen median kasvun myo6ta myds kuluttajien
ostokayttaytyminen on muuttunut, ja suurin osa ostopaatoksista tehddan muun muassa
sosiaalisen median kanavilta saatujen tietojen ja suositusten perusteella. Tama koskee
varsinkin nuoria naisia, jotka kayttavat suosituimpia sosiaalisen median kanavia miehia ja

iakkaampia yleisimmin (Journalismin, viestinndn ja median tutkimuskeskus 2021).

Erityisesti kasvavassa suosiossa seka yritysten ettd kayttajien keskuudessa on
visuaalinen kuvapalvelu Instagram. Kayttdjia on globaalisti yli miljardi (Blomster, Kurtti,
Maatta & Sinisalo 2020, 132). Kanavan kayttajamaara on maailmanlaajuisesti kasvussa,
ja Instagram on nousemassa yhdeksi eniten kaytetyimmista sosiaalisen median kanavista
Facebookin rinnalle. Myds Suomessa Instagram kasvaa merkittavista sosiaalisen median

palveluista kaikkein nopeimmin ja suomalaisista jo 45 prosenttia eli 1,8 miljoonaa on



ladannut sovelluksen. (Ponk& 12.2.2020.) Tulevien vuosien markkinointitrendeiksi
ennustetaan Instagramin kanavana nousevan entisestaan.

Kasvun myo6ta sosiaalinen media on murroksessa eika enaa vain kanava, jossa
mainostetaan tuotekeskeisesti. Markkinoijien puolelta sosiaalinen media on muuttunut
mahdollisuudeksi kuunnella asiakasta. Kuuntelemalla, misté tavalliset asiakkaat puhuvat,
saadaan vastaus isoon kysymykseen: "miksi?” Miksi asiakas kiinnostuu? Mika
viestissamme houkuttaa asiakasta niin paljon, etta han jaa kuuntelemaan sanomaamme,
jaksaa kahlata digikanavissa, jopa hankkii tarjpamamme tuotteen? (Komulainen 2019,
353). Markkinoinnin kohdentamisessa ja kanavien valinnassa on lahtokohtaisesti
ymmarrettava, mitd kanava kayttajalleen merkitsee ja mihin tarpeeseen hén lataamaansa
sovellusta kayttaa. Instagramiin lisatdankin jatkuvasti kayttajia paremmin palvelevia

ominaisuuksia, jotka mahdollistavat myo6s yritysten kehittdd markkinointitoimenpiteitéaan.

Yritykset ovat lAsné sosiaalisessa mediassa tarjotakseen asiakkaille laadukkaita ja
kiinnostavia siséltdja — loppujen lopuksi siis tehddkseen kauppaa ja tulosta. Kuluttajat taas
ovat lasné sosiaalisen median kanavissa tutkimusten mukaan erityisesti pitdakseen
yhteytta tuttuihinsa ja ystaviinsa. Mik& naita yhdistaa? Miksi Instagramin kayttgjien huomio
kiinnittyy mainontaan ja kanavassa seurataan brandejd, jos lasna ollaan ystavia ja

yhteydenpitoa varten?

Tastéa lahtokohdasta muodostuu tAméan opinnaytetyon tutkimusongelma. Tilastoja
kayttdjamaarista ja heidan arvostamistaan ominaisuuksista on olemassa, kuten myos
ohjeita ja ohjeistuksia kiinnostavan sisallén luomiseen markkinoijille. Kaikkein tarkeinta on
kuitenkin ymmartaa kayttajan nakékulmasta, mika Instagramissa loppujen lopuksi kiehtoo.
Miksi kayttaja on lasné kanavassa ja mitd han siella eniten seuraa? Mita kayttajat
ajattelevat sisalloista, jota he Instagramissa nakevat? Muun muassa naihin kayttgjille

esitettaviin kysymyksiin tassa opinnaytetydssa paneudutaan.

1.1 Opinnaytetytn tavoite ja aiheen rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittda Y-sukupolveen kuuluvien 30—40- vuotiaiden
naisten ajatuksia Instagram-kanavasta. Tavoitteena on saada nakékulmaa siihen, mika
loppujen lopuksi saa kohderyhméan olemaan lasna kyseisessa sosiaalisen median
kanavassa, ja millaista siséltoa he siella kuluttavat. Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa
perusteellista ymmartamysta kohderyhméan mielenkiinnon kohteista seka kartoittaa

asioita, joita he tulevaisuudessa mahdollisesti kanavalta haluaisivat.

Tutkimuksen paddongelma on "Miksi Y-sukupolven naiset ovat lasna Instagramissa?”
Alaongelmia on kolme:

1. Millaisena kayttaja kuvaa Instagramin kaytt6aan?



2. Millainen sisélto tavoittaa kayttajan?
3. Millaisena kayttaja nakee Instagramin kayton tulevaisuudessa omalla kohdallaan?

Tutkimusongelmista tehdyn peittomatriisin avulla saadaan nopea katsaus tutkimuksessa
asetettuihin alaongelmiin, tutkimuksen tietoperustaan, tuloksiin ja haastattelukysymyeksiin,

sekéa naiden véliseen yhteyteen.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Tutkimusongelma Tietoperusta Tulokset |[Haastattelukysymykset
(luku) (luku)

Alaongelma 1:
Millaisena kayttaja kuvaa 2.1,2.2,3.2. 5.1 1,2,3,4,5

Instagramin kayttoaan?

Alaongelma 2:
Millainen sisaltd tavoittaa 2.2,2.3,2.4,3.3, 5.2 6,7,8,9, 10
kayttajan? 3.4

Alaongelma 3:
Millaisena kayttaja nakee 34,35 5.3 11,12, 13
kanavan kayton

tulevaisuudessa omalla

kohdallaan?

Opinnaytety6 on rajattu koskemaan sosiaalisen median kanavista Instagramia, koska
vaikka Facebook on viela toistaiseksi yksi suurimmista markkinointialustoista, on
Instagram-markkinointi kasvamassa nopealla tahdilla, varsinkin nuorempien kayttajien
keskuudessa. Suomessa Facebookia tai/ja Instagramia kayttaa 80 prosenttia
suomalaisista (AudienceProject Insights 2020, 48) ja Instagramin tilastoima kayttadjamaara
Suomessa on kasvanut vuodessa 23 prosenttia (Ponka 13.4.2021). Instagramista on
nopeasti tullut yksi maailman laajimmin kaytetyisté sosiaalisen median alustoista (Miles

2019, 4), eivatka Suomen kasvavat kayttajamaarat tee tassa asiassa poikkeusta.

Rajaus naisiin kohderyhmana on tehty kanavan kayttajaméaarien perusteella. Instagram on
mielletty erityisesti nuorten ja naisten seuraamaksi kanavaksi (Komulainen 2019, 258).
Vuonna 2020 tehdyn tutkimuksen mukaan suomalaisten naisten osuus kayttajista oli 68
prosenttia, kun vastaavasti miesten osuus oli vain 39 prosenttia (AudienceProject Insights
2020, 49). On mielenkiintoista ymmartaa, miksi juuri naiset ovat kanavassa lasna ja mita
lisdarvoa kanavan kayttd heille antaa. Taman paivan markkinointi keskittyy olennaisesti

verkkoon, asiakkaalta toiselle kommunikointiin ja sosiaalisiin teknologioihin. Naiden
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alustojen kayttoé on runsainta naisten keskuudessa (Darroch 2014, Foreword), joten my6s

taman tutkimuksen kannalta on luonnollista rajata tutkimus koskemaan naisia.

Y-sukupolvi on rajattu tutkimuksen kohteeksi Instagramin kanavan kayttgjien keski-ian
nousemisen myo6ta. Kayttajia on runsaasti kaikissa ikéluokissa vuosien 16—64-valilla,
mutta toistaiseksi suurin kayttajaryhma Suomessa koostuu vield 16—24-vuotiaiden
ikaryhmasta (AudienceProject Insights 2020, 49). Alle 18-vuotiaiden osuus on kuitenkin jo
alkanut laskemaan, ja kanavan kayttajien osalta keski-ika nousee tasaisesti. Instagram
keski-ikaistyy (Ponka 13.4.2021), jonka vuoksi myds tutkimuksen kohderyhméksi on
valittu Y-sukupolven, vuosien 1980-1990-vélilla syntyneet naiset.

1.2 Keskeiset kasitteet

Sosiaalinen media (lyhennettynd some) on joustava kasite, jota ei ole tiukasti rajattu.
Sosiaalinen media on maaritelty sovelluksiksi, joissa kayttajat luovat siséltdja yhdessa
(Kangas, Toivonen & Back 2007, 13). Sosiaalisella viitataan yleensa ihmisten véliseen
kanssakaymiseen, medialla informaatioon ja kanaviin, joiden my6ta tietoa jaetaan ja
valitetaan. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinndstd muun muassa siiné,
ettd sosiaalisessa mediassa kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat myos
tehda asioita: kommentoida, tutustua toisiinsa, jakaa sisaltéa. Toiminta tuottaa lisda
sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta. (Hintikka, K. A. s.a.) Kotimaisten kielten
keskus on ohjeistanut kayttdm&&n sosiaalisen median sijasta termia yhteisollinen media,
jonka merkitys on sosiaalista mediaa yksiselitteisempi (Partanen, H. 2009). Tassa
tutkimuksessa kaytetddn kuitenkin termid sosiaalinen media sen vakiintuneen kayton

takia.

Instagram on vuonna 2010 lanseerattu maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus.
Kanava toimii mobiilisovelluksena, eli vain puhelimessa tai tabletissa (Virtanen 2020, 23).
Alun perin Instagram toimi nelionmuotoisten kuvien jakopalveluna. Kanavaan péaivitettiin
kuvamuodossa hetkid omasta arjesta, ja muut kayttajat pystyivat tykkdadmaan kuvista ja
kommentoimaan niitd. Omaan Instagram-profiiliin julkaistavat kuvat ovat edelleenkin
suosittua sisaltda Instagramissa, mutta rinnalle on tullut paljon muitakin mahdollisuuksia
lisdtd kanavaan sisalt6d. (Lehtomaa 2020, luku 3.) Kayttajat voivat ladata kuvia tai
videoita-palveluun, ja jakaa niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa.
Vastaavasti kayttajat voivat myds katsoa kavereidensa palveluun lataamia julkaisuja,
kommentoida ja tykata niista. (Instagram 2021.) Yli kaksi kolmasosaa kayttajista kayttaa

kanavaa paivittain (AudienceProject Insights 2020, 5).

Sisaltomarkkinointi on yleistynyt kasitteend 2010-luvulla, samalla kun media-alustojen ja

viestinnan digitalisoituminen on ajanut markkinoijat keksimaan uusia lahestymistapoja



kohderyhmien tavoittamiseen. Sisaltémarkkinoinnin keinoin luodaan potentiaalisille
asiakkaille hyodyllistd, ilmaista tietoa ja tarjotaan mahdollisuus sitoutua palveluun tai
ostaa tuotteita, jotka liittyvat laheisesti kaikkeen tarjottuun tietoon (Jefferson 2015, 21).
Sisaltomarkkinointi on keino hankkia uusia asiakkaita ja yllapitda suhdetta vanhoihin
asiakkaisiin. Tarjottavat sisallot ovat keino sitouttaa asiakkaita ja viestia heidan kanssaan
ilman suoraa myyntitarkoitusta. Mahdollisille asiakkaille ja asiakkaille tarjotaan

kiinnostavaa, innostavaa ja myds viihdyttavaa sisaltva. (Kananen 2018, 95.)

Sisaltd Sosiaalinen media perustuu erityisesti kayttdjien luomaan ja jakamaan sisaltoon.
Tata voi olla esimerkiksi uudet sisallét (kuten kuvat, videot, musiikki ja tekstit), muokatut
sisallot (kuten koosteet ja videoiden miksaukset) tai luokitellut sisallot (kuten arvostelut tai

avainsanat). (Kangas, Toivonen & Back 2007, 13.)

Y-sukupolvi Perinteisesti sukupolvi madritelladn ryhmaksi suunnilleen saman ikéisia
yksiloita, jotka jakavat kesken&dn samanlaisia ideologioita, ongelmia ja asenteita seka
historiallisia tai sosiaalisia kokemuksia. Usein sukupolvia kuvataan vuosilukujen avulla
janana, jolla on selkeé alku- ja paatepiste. Samaan aikaan kirjailijat ja tutkijat kuitenkin
myontavat, ettd on mahdotonta maarittaa vuosilukua, joka erottaisi selkeasti kaksi
sukupolvea toisistaan. (Mellanen & Mellanen 2020, luku 1.) Sukupolvista, niiden eroista ja
yhtenevaisyyksistad puhuessa kasitellaan aina stereotypioita. On mahdotonta, etta
kokonaiset sukupolvet arvostaisivat taysin samoja asioista, eli kyse on hyvin merkittavasta
yleistamisesta. Vaikka tietylle rynmalle tunnistetaan erityisia piirteitd, on hyvin vaikea
maarittad ovatko nama tekijat sukupolvi-, ika- vai elamanvaihesidonnaisia. Ymparisto ja
maantieteellinen sijainti muokkaavatkin voimakkaasti sukupolvien kokemuksia ja

muovautumista. (Mellanen & Mellanen 2020, luku 1.)

Tassa opinnaytetydssa kasitellaan Y-sukupolvea, jota lahteesta riippuen kutsutaan myos
nimella nettisukupolvi, diginatiivit tai millenniaalit. Don Tapscott (2010, 20) mé&arittelee
nettisukupolven koskemaan vuosien 1977-1997 valilla syntyneita ihmisia. Atte ja Karoliina
Mellanen (2020, 25) maarittelevat millenniaalit syntyméavuosien 1980—-2000 valille.
Maaritelmi&d on yhta monta kuin tutkijoitakin, ja on mahdotonta maarittaa tarkkaa
vuosilukua, joka erottaisi kaksi sukupolvea toisistaan. Yleispatevad maaritelmaa siita, etta
tietyn vuoden jalkeen syntyneet olisivat millenniaaleja ei siis ole olemassa. Mellasen &
Mellasen (2020, luku 1) mukaan 1980-luvun vaihteesta 1990-luvulle millenniaalien
ominaispiirteet ovat vahvistuneet, jolloin on helppo sanoa, etta tana aikana syntyneet ovat
millenniaaleja. My6s Mikko Piispan (2018, 9) mukaan Y-sukupolvella tarkoitetaan
ensisijaisesti 1980-luvulla syntyneita, ja tima maaritelma on kaytdssa myos tassa

opinnaytety6ssa. Sukupolvesta kaytetdan tydssa nimitysta Y-sukupolvi.



2 Instagram sosiaalisen median kanavana

Alun perin sosiaalinen media luotiin foorumiksi, jolla nuoret voivat jakaa kuvia
kavereidensa kanssa (Komulainen 2019, 227). Kuluttajien jokapaivaisen arjen lisaksi
sosiaalinen media on lyhyessé ajassa hiipinyt osaksi myds yritysten seka yhteiskunnan

elaméad, ja muuttanut tapaa toimia ja kommunikoida (Auramo & Parjanen, 249).

Yhteiso on tarkein sosiaalisen median muodostavista elementeista. Tutkimuksissa usein
tarkeimpana syyna sosiaalisen median kaytolle on noussut yhteydenpito omien
kavereiden ja tuttavapiirin kanssa. Alusta asti internet on ollut tadynna tietoa, mutta
sosiaalisen median myo6ta tietomaara on lisdantynyt rajdhdysmaisesti, kun kuka tahansa
saattaa tuottaa sisaltdd muiden saataville (Ponk&a 2014, luku 1.4). Aktiivisesti Suomessa
sosiaalista mediaa kayttaa 80 prosenttia suomalaisista (DataReportal 2021) ja tyypillisinta
suomalaisille on seurata sosiaalisessa mediassa muiden julkaisuja, mutta julkaista itse
hyvin vahan siséaltéja (Nepa Insights Oy 2020). Kayttajat, jotka eivat itse aktiivisesti tuota

ja esimerkiksi tykkdamalla ja kommentoimalla niitd (Pénka 2014, luku 2.2).

Ajan myo6té sosiaalisesta mediasta on tullut entista merkityksellisempi osa kuluttajien
elamaa (Komulainen 2019, 227). Seuraavan kolmen vuoden kuluessa yli kolmannes
kuluttajista uskoo sosiaalisen median olevan véline, jonka avulla he ensisijaisesti oppivat
uusista tuotteista, palveluista ja brandeista (Sprout Social 2020). Perinteisesti puskaradion
eli suusta suuhun tapahtuvan tiedon levidmisen on ajateltu olevan markkinoinnin keinoista
tehokkaimpia, ja sosiaalisen median my6ta tiedon leviaminen on vain kiihtynyt. Ihmisille
on tarkeda tuntea olevansa yhteydessa ja jakaa tietoa seka toistensa, mutta myos

brandien ja yritysten kanssa, joista he pitavat ja joihin luottavat. (Kerpen 2015, 5.)

2.1 Instagramin ominaisuudet

Instagram-syote eli Instagram Feed on péivittyva lista kayttajien seuraamien tilien kuvista
ja videoista. Instagram Feed on nékyvissa heti kun Instagram-sovellus avataan.
(Instagram s.a.) Instagram Feediin voidaan nykyisin lisata kuvien lisdksi myos videoita.
Valokuvien liséksi myds erilaiset mietelauseet, memet ja infograafiset kuvat ovat yha
suositumpaa sisaltda Instagramissa. Kuvatekstien merkitys on vuosien saatossa kasvanut
suuresti, ja niiden roolia voidaan ajatella erddnlaisena miniblogina. Instagram Feedin
tehtava nykypaivana onkin yhd enemman luoda tilille tunnistettava bréndi-ilme ja jakaa
kuvien lisdksi myds siséltoa tekstien ja videoiden avulla. (Lehtomaa 2020, luku 3.)
Esimerkeissa on kuvattuna profiili, jossa brandi-ilmetta rakennetaan tunnistettavan
varimaailman, typografian ja myds tekstisisaltdjen kautta (kuva 1) ja profiili, joka kuvien

rajauksen avulla rakennettu visuaalisesti erottuvaksi (kuva 2).
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Kuva 1. Esimerkki brandi-ilmeen Kuva 2. Esimerkki visuaalisesti
mukaisesti rakennetusta feedista erottuvasta feedista
(Instagram 2021b) (Instagram 2021c)

Instagram-tarina eli Instagram Story on yksittdinen kuva tai sarja julkaisuja, joilla voi
kertoa esimerkiksi paivan kulusta tai jostain tapahtumasta julkaisusarjalla. Tarinaan voi
liittdd kuvia, videoita, aanta, tekstia tai naiden yhdistelmia. Instagram-tarina haviaa 24
tunnin kuluessa, toisin kuin tavalliset kuvat ja videot, jotka sailyvat kuvavirrassa
toistaiseksi. (Nieminen 2018.) Tarinoiden seuraaminen houkuttelee yleista erityisesti
niiden aitouden vuoksi. Kun Instagram Feed on muuttunut vuosien aikana enemman
erityisesti bréandi-ilmeen luomiseksi, on tarinoiden kautta mahdollista pd&sta seuraamaan
kyseista tilid ikaan kuin kulissien takaa. (Lehtomaa 2020, luku 3.) Tarinoiden kautta onkin
mahdollista puhua suoraan seuraajille tuoden esiin persoonallisuutta ja brandin
aanensavya. Myos mielenkiinnon yllapitdminen ja uteliaisuuden herattdminen on
tarinoiden kautta helppoa. (Barnhart 16.6.2021.) Kuvassa 4 on esimerkki auki klikatun

tarinan nakymasta.

Kuva 3. Esimerkki yrityksen tarinasta (Instagram 2021d)



Instagram Liven kautta mahdollistuu oman seuraajakunnan kanssa kommunikointi
reaaliajassa. Instagram Liven kautta tilin yllapitaja voi kutsua seuraajiansa esimerkiksi
kokkaamaan tai treenaamaan kanssaan. Instagram Liven aikana seuraajat voivat
esimerkiksi esittdd kysymyksia kommenttikentén kautta, jolloin seuraajat voivatkin olla
aktiivisessa vuorovaikutuksessa brandin kanssa. (West 26.3.2021, Lehtomaa 2020, luku
3.) Toiminto mahdollistaa kayttgjalle aidomman puolen esiin tuomisen ja on mygds toimiva

tydkalu brandin rakennuksen apuna (West 26.3.2021).

Instagram TV toiminto mahdollistaa pidempien videoiden siirtamisen palveluun ja tukee
omalta osaltaan Instagramin siirtymistd yha enemman videopalveluksi (Lehtomaa 2020,
luku 3). Kestoltaan jopa 60 minuuttia pitkat videot tukevat yrityksen markkinointistrategiaa
ja antavat mahdollisuuden kertoa kiinnostavia ja houkuttelevia tarinoita videoiden avulla.
Instagram TV:n kautta on mahdollista julkaista esimerkiksi sarja videoita tietysta aiheesta
tai teemasta. (Zote 5.4.2021.)

Instagram Reels on uusin iso videopaivitys kanavassa. Kyseessa on Instagramissa
uudenlainen videotyyppi, joka perustuu lyhyisiin, hauskoihin, viihteellisiin ja luoviin
videoihin. Instagram Reels on ominaisuuksiltaan TikTokin kaltainen. Videot ovat 15-30
sekuntia pitkia, rennompia inspiraation lahteitd ennalta kasikirjoitettujen ja suunniteltujen
opetusvideoiden sijaan. (West 6.5.2021.) Musiikki tai taustalla oleva muu &éni on isossa
roolissa néissa videoissa ja sisalléssa toistuu usein erilaiset trendivideot. Instagram Reels
tuo kayttajalle mahdollisuuden tuoda luova ja viihteellinen puoli esiin, mutta toimii myds
asiantuntijoille vaylana tehda esimerkiksi videoita, joissa jaetaan vinkkeja seuraajille.

(Lehtomaa 2020, luku 3.) Kuvassa 4 on esitetty kayttajan Instagram Reels ndkyma.

< tarusalokangas Q -

Kuva 4. Esimerkki Reels- videoista (Instagram 2021e)
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Instagram-oppaat eli Instagram Guides mahdollistavat tavan valittaa tietoa ja
inspiraatiota helposti yhteen koottuna. Tilin omistaja voi keratéa suositukset, vinkit ja muun
aiheeseen liittyvan sisallon yhteen kansioon, josta seuraajan on helppo l6ytda hanta
kiinnostava tieto. (Instagram 17.11.2021.) Toiminto on verrattain uusi, ja kasvamassa
kayttajien keskuudessa. Kuvissa 5 ja 6 esimerkkina pienyrittgjan ja

ravitsemusasiantuntijan tuottamat oppaat.

< heidikkin Q

Kuva 5. Esimerkki Instagram- Kuva 6. Esimerkki Instagram-

oppaasta (Instagram 2021f) oppaasta (Instagram 20219)

Instagramin kauppaominaisuuden eli Instagram-shopping toiminnon avulla yritykset
voivat merkita tuotteita julkaisuihin, ja kayttaja nakee julkaisussa suoraan kuvassa olevien
tuotteiden tiedot (kuva 7). Kuvaa napauttamalla julkaisusta paasee myos nakemaan lisda
kuvia tuotteista ja tarkastelemaan pidempada kuvausta tuotteista. Ominaisuuden avulla
yrityksen tuotteet ovat kayttdjille helposti ja nopeasti ostettavissa. (Suomen

Digimarkkinointi s.a.)
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Kuva 7. Esimerkki Instagram-kaupasta ja julkaisusta yrityksen tililla (Instagram 2021h)

Luonteeltaan Instagram on visuaalinen kanava, joten kuvat ja lyhyet videot ovat
tarkeimmassa roolissa. Visuaalisena alustana kanava sopii hyvin sellaisen sisallén
tuottamiseen, jossa kuvailu perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen.
(Komulainen 2019, 258.) Tallaisia voivat olla esimerkiksi muodin, kodintarvikkeiden ja
erilaisten elamysten markkinointi (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 132). Erityisen
hyvin Instagramissa voidaan tuoda esiin tunnelmia kulissien takaa: ihmisig, tarinoita ja
kasvoja. Inspiroiva ja visuaalisesti vaikuttava kuvasisaltd seka videot ovatkin kulmakivia
Instagramissa. (Pulkkinen 12.12.2016.)

2.2 Instagram sisaltomarkkinoinnin tyékaluna

Kayttajat ovat lasna sosiaalisessa mediassa ja kuluttavat erilaisia sisaltoja lahtékohtaisesti
pitdakseen yhteytta tuttuihinsa, lukeakseen uutisia, viihtydkseen, seuratakseen
kiinnostuksensa kohteita tai hakeakseen tietoa kiinnostavista asioista. Eniten Instagramia
on ilmoitettu kaytettavan viihteen seuraamiseen, yhteydenpitoon kavereiden kanssa ja
brandien seuraamiseen (Pdnka 12.2.2020). Suomessa 43 prosenttia kanavan kayttajista
haluaa seurata Instagramissa brandeja, kun vastaava luku Ruotsissa on 23 prosenttia
(AudienceProject Insights 2020, 49). Syita olla lasné kanavassa on muun muassa uusien
trendien oppiminen, ajanviete, verkostoituminen ja uusien ajatusten saaminen (Sprout
Social 2020, 13). Myds ammatillisen verkoston vahvistamista ja uutisten saantia on
kanavassa ilmoitettu tehtavaksi, mutta huomattavasti pienemmalla prosenttiosuudella

(Journalismin, median ja viestinnan tutkimuskeskus 2020).

Instagram on suosiossa kayttajien keskuudessa, jonka myotd myods markkinoijat ovat

huomanneet kanavan potentiaalin. Kanava on paivittanyt alustaan vuosien varrella
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jatkuvasti uusia ominaisuuksia, jotka auttavat markkinoijia ja brandeja tekeméaéan
kanavassa myyntia (Miles 2019, 155). Instagram toimiikin hyvin seka suorassa

kuluttajaviestinnassa etté vahvana tytkaluna brandiviestinnassa (Pulkkinen 12.12.2016).

Nykyajan markkinoinnissa sisaltomarkkinoinnin rooli myynnin tekijana ja yrityksen arvon
kasvattajana on korostunut. Kuluttajat odottavat brandien ja yritysten kommunikoivan
kanssaan merkityksellisesti, ja myds yritykset ilmoittavat, ettd vuorovaikutteisen suhteen
luominen sosiaalisen median seuraajien kanssa on kriittinen tekija menestykselle. (Sprout
Social 2020.) Ensisijaisesti kayttajat eivat kuitenkaan ole Instagramissa ostamassa
tuotteita, joten maksettu mainonta katkaisee tehdyn toiminnan ja arsyttéaa. Pelkka
mainonta markkinoinnin keinona on usein tehotonta ja aiheuttaa pitkalla aikavalilla
yrityksen sosiaalisen median seuraajille kyllastymista. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo
2020, 130.) Toisin kuin kayttajat, yritykset eivat kuitenkaan ole lasna sosiaalisessa
mediassa vain juttelemassa mukavia, vaan lasnéolo on tavoitteellista. Instagramiin tullaan
hakemaan uusia asiakkaita ja myynnin kasvua, ja sosiaalisen median avulla voidaan
muun muassa kehittda uusia tuotteita, lanseerata kampanjoita ja saada palautetta
asiakkailta. (Komulainen 2019, 115-116.)

Tassa apuna toimii sisaltdmarkkinointi, joka on kaikessa yksinkertaisuudessaan
asiakkaille hyodyllisen tiedon jakamista maksutta (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41).
Karkeasti ajateltuna sisaltoja luodaan siksi, etté potentiaalisia asiakkaita voidaan
houkutella ja vakuuttaa yrityksen tai bréandin asiakkaaksi. (Aaltonen 4.3.2019.)
Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet voidaankin jakaa kahteen eri osa-alueeseen: asiakkaan
tietoisuuden kasvattamiseen yrityksen tuotteiden ja palveluiden osalta, ja ostopaatoksen

mahdollistamiseen (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 154).

Instagramissa tapahtuvassa sisaltomarkkinoinnissa on tarkeaa huomioida, etta siséltdjen
tuottaminen lahtee aina arvon luomisesta kohderyhmalle joko neuvojen, opastuksen,
viihdyttamisen tai inspiroimisen kautta. Sisallista vain pieni osa ohjaa aktiivisesti
ostamaan tai tilaamaan brandin myymia tuotteita tai palveluita. Toki sisaltémarkkinoinnin
tehtavana on myaos tukea yritysta liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa, ja
my6s myyvia sisaltoja tarvitaan. Naiden olemassaolon peruste liittyy kuitenkin
nimenomaan asiakkaan tarpeeseen ostaa — ei yrityksen tarpeeseen myyda.
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, luku 2.) Manipulointi myyntitapahtuman
aikaansaamiseksi ei toimi, ja myyntitaktiikoiden kayttd on sisaltémarkkinoinnin
aikakautena epaluotettavaa. Kuluttajien luottamus ansaitaankin auttamalla ja todistamalla
hyodyllisyys sekd osaaminen sen sijaan, ettd mainostettaisiin brandin erinomaisuutta.
(Jefferson 2015, 19-20.)
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Visuaalisen luonteensa vuoksi Instagram onkin hyva alusta yrityksen
siséltdmarkkinoinnille. Kanavalla on helppo jakaa visuaalista materiaalia, ja se tavoittaa
suuria ihmismaaria. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 132.) Keskustelu seuraajien
kanssa onnistuu matalalla kynnykselld, ja heidéan kanssaan saa helposti luotua myos
henkildkohtaisia suhteita olemalla aktiivisesti lasna (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 115).
Keskustelujen ja kuuntelemisen avulla organisaatiot ymmartavat asiakkaiden tarpeita
entistd paremmin ja pystyvat vastaamaan niihin entista tarkemmin (Rummukainen, Hakola
& Hiila 2019, luku 2).

2.3 Kayttajille suunnattu sisaltod

80 prosenttia kuluttajista odottaa bréandien ja yritysten kommunikoivan kanssaan
merkityksellisella tavalla (Sprout Social 2020). Kuluttajat etsivat tietoa monista kanavista,
ja 63 prosenttia odottaakin brandien kayttdvan sosiaalista mediaa ensisijaisena
viestintdkanavana. Useimmissa maissa kolmasosa Instagram-kayttgjista kayttaa kanavaa
brandien seuraamiseen, joka johtaa siihen, ettd Instagram tarjoaa alustan, jonka kayttajat
ovat erittéin vastaanottavaisia kaupalliselle toiminnalle ja sisall6ille. (AudienceProject
Insights 2020, 5.)

Erottuvan sisalléon luominen on kuitenkin vaikeaa, silla kaikilla aloilla on yrityksia, jotka jo
tuottavat laadukasta ja kiehtovaa sisaltéa (Blomster, Maatta & Sinisalo 2020, 153). Onkin

merkitysta, onko sisaltd vain sisaltéa vai merkityksellista sisaltéa (Jefferson 2015, 23).

Merkitykselliseksi luetaan sisaltd, joka muun muassa kouluttaa tai viihdyttaa, vastaa
kysymyksiin, avaa silmid, opettaa, inspiroi tai antaa vinkkeja. Taman tyylisen
asiaankuuluvan, arvokkaan ja kiinnostavan sisallon luominen ja jakelu auttaa jagamaan

kanavan kayttajan mieleen ja muistamaan yrityksen. (Jefferson 2015, 21.)

Jeffersonin (2015, 25) mukaan parhaiten toimiva sisalto:

auttaa vastaamalla ihmisten kysymyksiin.

viihdyttaa, herattda tunteita ja inspiroi.

on autenttista, tuntuu oikealta, aidolta ja vilpittomalta.

on asiaankuuluvaa ja mielekasta kohdennetulle yleisolle.

on ajankohtainen ja ajoitettu nakymaan juuri oikeaan aikaan.

Hyvalla sisallolla on selkedd hyodtya inmiselle, joka siséltéa kuluttaa. Tarkeéaa on, etta
tuotettu siséltd on paitsi relevanttia ja kiinnostavaa kohderyhmalle, silla myds saavutetaan
asiakas silla hetkelld, kun han tarvitsee ja haluaa hy6dyntaa kyseista sisalttéa. Sisallon
toimivuuden maaritteleekin se, kuinka hyvin siséltd tukee yrityksen sisaltomarkkinoinnille

asettamia tavoitteita. Esimerkiksi paljon nayttokertoja saanut kuva Instagramissa ei
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valttamatta ole toimiva, jos sen tavoitteena on suuren nayttomaaran sijaan saada
muutama avainasiakas siirrettya ostopolulla eteenpain (Rummukainen, Hakola ja Hiila
2019, luku 6; Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020,153).

Sisaltomarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa kuluttajan ostoprosessiin, jossa epavarmuus voi
olla suuressa osassa. Kuluttaja haluaa tehda hyvan hankinnan, jolloin
sisaltdmarkkinoinnin avulla luodun asiantuntijaprofiilin kautta yritys voi vaikuttaa kuluttajan
mielikuvaan itsestaan. llmaisen tiedon tarjoaminen ja sisallon tuottaminen ei siis ole
yritykselta pois, vaan pdainvastoin. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 41.) Kuvassa 9 on
esitettyné kahden eri yrityksen Instagram-tarinoissa julkaistut sponsoroituna sisaltona
nousseet mainokset, joissa on kaytetty sisaltomarkkinoinnin keinoja antamalla
asiaankuuluvaa tietoa. Kuvassa 10 on esimerkkind markkinointitoimiston sponsoroitu
julkaisu, joka sisaltomarkkinoinnin keinoin tarjoaa julkaisun nakijlle lisdarvoa

maksuttoman oppaan muodossa.
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Kuva 8. Esimerkki siséltémarkkinoinnin keinoista Instagram-tarinoissa. Kuvakaappaus
esiin nousseesta kaupallisesta sisallosta.

Seuraajille tarjottavia sisalttmahdollisuuksia on monia. Kuviossa 1 on esimerkkeja
erilaisista vakuuttavista, innostavista, opettavista ja viihdyttavista sisalldista. Matriisin
alaosan sisallét muun muassa oppaiden ja webinaarien muodossa sopivat paatéksenteon
tueksi tilanteissa, joissa asiakas kokee riskia esimerkiksi hintavaa investointia tehdessa.
Kouluttamalla ja jakamalla tietoa pystytdan vakuuttamaan seuraajat. Ylaosan sisallot
esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin tai videoiden muodossa liittyvat taas tarjoavat
kayttajien arvostamaa viihdyttédvaa ja innostavaa sisdltoa. Taman tyyppiset sisallot

vetoavat vahvasti tunteisiin. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 154.)
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Kuva 9. Sisaltomatriisi (mukaillen Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 154)

Videomuotoiset sisallot ovat yksi eniten kaytetyimmista mediatyypeista myos
Instagramissa. Tulevaisuudessa kilpailu videoiden katselusta kiihtyy entisestaan ja onkin
esitetty arvioita, ettd parin vuoden kuluttua jopa 80-90 prosenttia verkossa olevasta
materiaalista on videoformaatissa. (Komulainen 2019, 325.) Kuluttajista 58 prosenttia
arvioi luotettavaksi sellaisen yrityksen, joka kertoo tuotteistaan videolla. Samoin
kuluttajista 96 prosenttia kokee, ettd videot auttavat heitd ostopaatdsten tekemisessa,
jonka myo6ta videomarkkinointi onkin noussut sisaltomarkkinoinnin uusimmaksi lajiksi.
(Komulainen 2019, 327.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa hoituu parhaimmillaan suurimmaksi osaksi
vuorovaikutuksella ja keskustelun herattamisella. Keskustelua heratellaan
brandilahtéisesti, jotta markkinointisiséltoja jaettaisiin eteenpéin kayttajien keskinaisissa
verkostoissa. Syitd, jotka saavat kayttdjia jakamaan siséltdja eteenpdin ovat muun
muassa halu auttaa, ilahduttaa sek& osoittaa myodtatuntoa muita kohtaan. My6s oman
henkildbrandin tukeminen ja oman mielikuvan ja aseman parantaminen sosiaalisessa
yhteistssé, tai halu kuulua johonkin ryhmaan, kehittda ja yllapitaa suhteita kuuluvat
motivaatioon jakaa sisaltéd muille. Jakamista edistaa se, ettad sisaltd on kohderyhmaa
kiinnostavaa, humoristista seka visuaalisesti nayttavaa. (Blomster, Kurtti, Maatta &
Sinisalo 2020, 145-146.)
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2.4 Orgaaninen ja maksettu sisaltd

Sisaltdéa Instagramiin voi tuottaa joko orgaanisesti tai maksettua mainontaa kayttaen.
Orgaaninen eli ei-maksettu sisaltd leviaa inmisten nakyville, kun sisalté on kiinnostavaa ja
herattdd ihmisten halun jakaa julkaisua eteenpéin. Sisalldille, joille halutaan laaja

nakyvyys kannattaa usein kayttdd myos maksettua markkinointia. (Virtanen 2020, 12.)

Monen Instagramin kayttajan mielesta mainokset eivat paasaantoisesti ole tervetulleita
kanavaan ja niita ei kayttajien toimesta haluta ndhda. On kuitenkin myos hetkia, jolloin
mainonta ei hairitse vaan menee eri kategoriaan. Mainos on tervetullut, kun se pystytaan
ajoittamaan hetkeen, jolloin kayttaja sitd tarvitsee eniten tai se on ratkaisu ongelmaan.
(Miles 2019, 128) Tallaisia voisivat olla muun muassa jo aiemmin kuvassa 9 esitelty
markkinointisuunnitelman laatimisessa auttava ilmaiseksi ladattava opas hetkessa, jolloin
suunnitelman laatiminen on ajankohtainen. Yritykset kasvattavat mainosbudjettejaan
Instagramissa nopealla tahdilla, ja kanavan tarjoamat mainonnan erilaiset vaihtoehdot

muuttuvat nopeasti vallalla olevien trendien mukaan (Miles 2019, 180).

Monessa tapauksessa perinteista itse tehtyd mainontaa tuloksekkaampi tapa markkinoida
on vaikuttajamarkkinoinnin kaytto. Talla tarkoitetaan tunnetun henkildn tai alan
asiantuntijan kayttda tuotetta tai palvelua suosittelevana tahona. Usein
vaikuttajamarkkinointia pidetaankin luotettavampana kuin mainosviesteja.
Vaikuttajamarkkinointi toimii, koska markkinointia omissa kanavissaan, omalla nimella&n
toteuttavalla henkil6lla on usein asiantuntija-, auktoriteetti- tai idoliasema. Hanen
sanomallaan on painoarvoa ja seuraajat arvostavat hanen mielipidettéan. (Blomster,
Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 140.) Nielsenin kuluttajatutkimuksen mukaan 78 prosenttia
eurooppalaisista kuluttajista luottaakin taysin tai jonkin verran tuntemiensa ihmisten
suosituksiin (Nielsen N.V. 2015, 11). Ongelmallisena vaikuttajamarkkinoinnissa on
kuitenkin viime aikoina koettu vaikuttajien vilpittdmyys tuotteiden tai palveluiden
suosittelijana, ja keskusteluissa on sivuttu sitd, suositellaanko tuotetta vain siksi, etta siita

maksetaan.

Riippumatta siita, ovatko vaikuttajien viestit sponsoroituja tai eivét, niiden sisallolla on
vaikutusta kuluttajan ostop&atokseen. Vaikuttajamarkkinointi vahvistaa néin yritysten
omaa markkinointiviestid. (Komulainen 2019, 229.) Globaalissa Facebookin tekemassa
tutkimuksessa 68 prosenttia kayttajistd sanoi tulevansa Instagramiin kommunikoidakseen
sisédllontuottajien kanssa. Mainonnan avulla Instagramissa voidaan lisata kohderyhman
tietoisuutta brandista, kiinnostusastetta seka lisata konversioita. Mainonnassa Instagram
toimii hyvin alle viisikymppisten ikéryhmissa ja erityisesti Y-sukupolvelle. Instagram toimii
kanavana kuvapohjaisen kayttolittymansa takia hyvin ja tarjoaa sosiaalisen median

ajassa kasvaneelle sukupolvelle jatkuvasti lisdantyvien raataloityjen ominaisuuksien avulla



alustan, jossa he viihtyvat ja jossa markkinointiviestit tavoittavat kuluttajan helposti.
(Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 132.)
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3 Y-sukupolven digitaalinen elamantyyli

Y-sukupolvi on digisukupolvi, joka on oppinut ajattelemaan, kommunikoimaan ja etsimaan
tietoa teknologian kautta. Sukupolvi on kasvanut internetin, informaatiotulvan ja
sosiaalisen median murroksen aikakaudella. (Mellanen & Mellanen 2020, luku 1.)
Sukupolvi osaa kayttdd uutta teknologiaa ja ajatella niiden ehdoilla, mutta muistaa myés
ajan ennen matkapuhelinta. Sukupolvi onkin viimeinen, joka on kokenut ajan ennen
alypuhelimia ja niiden mukanaan tuomaa tarvetta tavoittaa ja olla tavoitettavissa
jatkuvasti. (Piispa 2018, 139.)

Y-sukupolven méaaritellaan kasvaneen yksil6llisyytta ihannoivassa ja vaativassa ajassa
(Piispa 2018, 35-36). Y-sukupolvi luottaa itseensd, tietda, mité haluaa ja on aikaisempia
sukupolvia koulutetumpi, itsevarmempi, kunnianhimoinen ja tavoitekeskeinen (Vesterinen
& Suutarinen 2011, 19; Mellanen & Mellanen 2020, 40). Muita Y-sukupolveen liitettyja
ominaisuuksia ovat luottamus omiin kokemuksiin, puolensa pitaminen, avoimuus,
tunteiden jakaminen ja erilaisuuden suvaitseminen (Piispa 2018, 37). Sukupolvi on
nousukauden sukupolvi, jonka asenteet ovat edeltdvaa X-sukupolvea pehmeampia,
liberaalimpia ja optimistisempia (Solomon 2020, 511). Naiden ominaisuuksien selitetd&n
johtuvan seké sukupolven mahdollisuudesta olla nuoresta iasta lahtien
maailmanlaajuisesti vaikutuksessa erilaisten elamantyylien ja ajatusten kanssa etta
hoivaavasta, kannustavasta ja itseluottamusta vahvistavasta kasvatuksesta, jota Y-
sukupolvi in saanut osakseen vanhemmiltaan (Canavan 2021, 12). Sukupolven edustajia
on rohkaistu itsensa ilmaisuun, vaikuttamiseen seka verkottumiseen, jonka my6ta he ovat

omaksuneet taitoja, joita myds aktiivisesti kayttavat. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 19.)

Digiajalla aikuistunutta sukupolvea on usein vanhempien sukupolvien toimesta kuvattu
myos itsekeskeiseksi, piittaamattomaksi ja kykenemattémaksi ottamaan vastuuta. Y-
sukupolven on moitittu olevan kiinnostuneita vain populaarikulttuurista, julkisuuden
henkildista ja omista ystavistaan, eika heilla kritisoijien mukaan ole arvoja. (Tapscott 2020,
17-20.) Kautta aikojen nuoria on luonnehdittu karsimattomiksi, ja Y-sukupolven kohdalla
tdma on korostunut entisestaan runsaan tietotulvan keskella kasvamisen ja erilaisten
vaihtoehtojen valilla siirtymisen johdosta (Vesterinen & Suutarinen 2011, 20). Nayttaisi,
ettd sukupolvien vélille on muodostunut perinteinen kuilu, joka talla kertaa haastaa aivan
uudella tavalla — niin erilainen on Y-sukupolven maailma edelliseen sukupolveen
verrattuna (Vesterinen & Suutarinen 2011, 20, 115).

Y-sukupolvi onkin ensimmainen sukupolvi, joka on alykkaampi, nopeampi ja paremmin
erilaisuutta sietdva kuin sukupolvet ennen heita (Tapscott 2020, 17—-20). Maailma on
muuttunut radikaalisti vimeisen kahdenkymmenen vuoden aikana, joka ei voi olla

nakymatta myos sukupolven asenteissa, odotuksissa ja tavoitteissa. Kohonnut
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taloudellinen hyvinvointi on antanut sukupolvelle vapauden valita, niin toimeentulon kuin
kuluttamisenkin suhteen. Yksil6llisyyden korostaminen on totuttanut sukupolven
muokkaamaan kaikkea itselle sopivaksi, alkaen soittodénista ja puhelimen kuorista
paattyen tybeldman oppimis- ja kehittymismahdollisuuksien yksil6lliseen raataldintiin
(Tapscott 2010, 178). Teknologia on vaistaméattd muokannut Y-sukupolven
maailmankatsomusta tehden yksildista nopeatempoisia, teknologiasta riippuvaisia,

kunnianhimoisia ja tasa-arvoisia. (Mellanen & Mellanen 2020, luku 1.)

3.1 Y-sukupolven arvomaailma

Arvot syntyvat elamankokemusten ja kasvatuksen my6ta. Yhteiskunnassa tapahtuvat
muutokset ja ilmiot vaikuttavat myds selvasti ympardivaan maailmaan asennoitumiseen.
(Vesterinen & Suutarinen 2011, 93.) Y-sukupolvi on toiveikas ja positiivisen nakokulman
sdilyttaminen elamassa on heille tarkeda (Solomon 2020, 115). Tulevaisuus koetaan
valoisena, ja tydelama on taynna rajattomia mahdollisuuksia. Tyélle ei kuitenkaan olla
valmiita uhraamaan kaikkea vapaa-ajasta lahtien, vaan sukupolvi tydskentelee

voidakseen nauttia elamasta. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 121.)

Y-sukupolvi nahdaan aiempia sukupolvia avoimempana, suvaitsevampana ja vahiten
ennakkoluuloisena sukupolvena, jota koskaan on ollut. Y-sukupolvi etsii vapautta ja
haluaa vapaasti kokeilla uusia ja erilaisia asioita. Vapauteen kuuluu myds mahdollisuus
olla, kuka haluaa. (Tapscott 2010, 46—-47, 91, 109.) Taméa korostuu seké yksil6llisyyden
suvaitsevaisuutena ettd oman itsen ja osaamisen yksilllisena kehittdmisena (Piispa
2018, 37-41). Sukupolvi arvostaa riippumattomuutta, ei halua tukeutua muihin
elamantavoissaan, vaan haluaa etsia oman polkunsa (Parment 2013). Sukupolvea on
kuvattu myds joustavaksi ja muutosvalmiiksi. Asennetutkimukset osoittavat, etta Y-

sukupolvi on aiempaa yhteiséllisempaa. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 121.)

Globalisaation myodta maailmasta on tullut pienempi, mutta ennen kaikkea myds
nopeampi (Mellanen & Mellanen 2020, luku 1). Kiire, itseen kohdistuvat odotukset ja
kilpailu saavat aikaan myds lieveilmidita, ja taloudellisen hyvinvoinnin aikana henkinen
hyvinvointi Y-sukupolven keskuudessa on laskussa. Korkea itseluottamus seké ahdistus
ovat lAsnad samanaikaisesti ja sukupolvi etsii henkista kasvua merkityksellisen ty6n ja

vapaa-ajan yhdistdmisen rinnalla. (Canavan 2021, 12.)

Y-sukupolven arvoihin kuuluu vahvana osana myds perusarvot: inhimillisyys, vastuullisuus
ja yhteiséllisyys. Elaman jannittavyys ja aineellinen hyvinvointi ovat loppujen lopuksi lahes
rajattomista mahdollisuuksista huolimatta arvostettujen asioiden hantapaassa. Toisin kuin
sukupolveen kuuluvien vanhemmat tai vanhemmat sisarukset, Y-sukupolven edustajien

arvomaailma on suhteellisen perinteinen, ja he mieluummin mukautuvat muottiin kuin
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kapinoivat. (Solomon 2020, 512.) Oma perhe ja lapset, vakituinen ty6, parisuhde seka
asunto kuuluvat tiiviisti sukupolven perinteisiin haaveisiin ja arvoihin (Vesterinen &
Suutarinen 2011, 120). Elamankokemuksen kasvaessa on mahdotonta arvioida, kuinka
arvot tulevat vield kehittyma&an. Varmaa kuitenkin on, ettd sukupolvi on kasvanut ajassa,

joka on muokannut tapaa ajatella ja kayttaytyad. (Vesterinen & Suutarinen 2011, 91.)

3.2 Y-sukupolvi sosiaalisen median kayttgjina

Y-sukupolvi on syntynyt digimaailmaan. Taman vuoksi sosiaalinen media tiedon
tuottamisen ja jakamisen kanavana on sukupolvelle yhta tuttu kuin vanhemmille
sukupolville lehden lukeminen tai radion kuunteleminen. (Vesterinen & Suutarinen 2011,
19.) Paallekkaisten arsykkeiden vaatima huomion jakaminen on tehnyt sukupolvesta
mestarin tekem&an useaa asiaa yhta aikaa. Tutkimusten mukaan Y-sukupolvi kayttaakin
vuorokaudessa 31 tuntia erilaisia medioita. Keskimaarainen puhelimen kayttdaika
tilastojen mukaan on 3 tuntia 42 minuuttia, eli suurin piirtein neljannes valveillaoloajasta
(Mellanen & Mellanen, 40, 63).

Viestintavalineiden vallankumous ja vapaasti saatavilla olevan tiedon maaran kasvu on
totuttanut Y-sukupolven kasittelemaan valtavia maaria informaatiota seka hakemaan
tietoa. Samalla sosiaalisen median luoma koukuttava kulttuuri on tuonut mukanaan
lieveilmioita, ja kasvaneen ruutuajan ja elaman kiireisyyden tunnun myéta. (Mellanen &
Mellanen, 63.) Sosiaalisen median ja filttereiden kyllastdméssa maailmassa omaa elamaa
on helppo vertailla muihin. Sosiaalisen median peruspiirteisiin kuuluu elaman hyvien
tapahtumien liioitteleminen ja heikompien hetkien huomiotta jattdminen, joka helposti
asettaa itsellemme ja toisillemme kohtuuttomia odotuksia. (Mellanen & Mellanen 2020,
102.) Y-sukupolvi onkin vastakkaisuuksia tdynna. Samaan aikaan lasna ovat vahva
itsetunto sek&a epavarmuus, joka nayttaytyy esimerkiksi lomamatkoilla itsesta otettujen
kuvien aikaa vievana editoimisena ja esittelynd, jotta niista saisi sosiaalisessa mediassa

mahdollisimman paljon positiivista ja ihailevaa palautetta. (Canavan 2021, 15.)

Teknologian kayttd kaikkeen vapaa-ajalla tehtavaan toimintaan ja kommunikointiin
vaikeuttaa todistetusti Y-sukupolven kestavien suhteiden luomista toisiin vahentyneiden
kasvokkaisten vuorovaikutustilanteiden vuoksi. Y-sukupolvi on enemman kotonaan
digitaalisessa kuin oikeassa maailmassa, mik& osaltaan selittdd séhkdisen
kommunikoinnin suosimisen kasvotusten kaytyjen keskusteluiden sijaan. Sosiaalinen
media onkin tuonut mahdollisuuksia tavoittaa enemman ihmisid, mutta samalla
keskustelun ja vuorovaikutuksen siirtymisella verkkoon on suora vaikutus siihen, kuinka
hyvin osataan kuunnella, rakentaa luottamusta ja huolehtia ihmissuhteista. (Mellanen &
Mellanen 2020, 64.) Teknologia on vapauttamisen sijasta alistanut kayttajansa olemaan

suuremman osan paivasta katse ruudussa, velvoittaen olemaan tavoitettavissa
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vuorokauden ympéri, muuttaen Y-sukupolven edustajat karsimattomiksi ja kyvyttomiksi

pitkajanteisyytta vaativiin asioihin (Mellanen ja Mellanen 2020, 102).

Y-sukupolven edustajista 73 prosenttia kertoo sosiaalisen median olevan tarkea osa
paivaa. 63 prosenttia Y-sukupolven edustajista on kertonut sosiaalisen median kayton
kasvaneen edellisen vuoden aikana, 46 prosenttia odottaa kayton viela kasvavan
entisestdan seuraavien kolmen vuoden aikana. (Sprout Social 2020, 12.) Sosiaalisen
median kaytén mukanaan tuoma mielihyva on suurin syy kayttaa sosiaalista mediaa.
Mielihyvéan lisdksi sosiaalisen median kaytbén on huomattu johtuvan huomattavissa maarin
myos tottumuksesta ja ulkopuolelta ohjautuvista odotuksista. Tapa ja tottumus kayttaa
sosiaalista mediaa kumpuaakin suurissa méaarin yritysten saanndllisesti luomasta ja
tarjoamasta viihdyttavasta sisallosta. (Jarvinen, Ohtonen & Karjaluoto 2016.) Sukupolven
tavoittavien viestien tulee olla nopeita, suoria ja rehellisia. Erityisesti Y-sukupolven
edustajat pitavat viestinnasta, joka sisaltaa yllatyksellisyyttd ja huumoria. (Valentine &
Powers 2013.)

Vaikka kuluttajista suuri osa ilmoittaa kayttavansa sosiaalista mediaa ystavien ja perheen
kanssa kommunikointiin, Y-sukupolven edustajista 61 prosenttia kertoo kayttavansa
sosiaalista mediaa my6s loytddkseen tai ostaakseen tuotteita, suositellakseen tai
oppiakseen uutta tuotteista, palveluista ja bréndeista. Sosiaalinen media koetaan
valineeksi pysya ajan tasalla trendeista, ja sen myds ilmoitetaan vaikuttavan siihen,
kuinka maailma ymparilla ndhdaan. (Sprout Social 2020, 12.) Y-sukupolvi kuluttaa laajasti
erilaisia sosiaalisen median alustoja kuten blogeja, arvosteluja ja kayttaa sosiaalisia
verkostoja avoimesti tunteiden ja mielenkiinnon kohteiden ilmaisussa (Valentine & Powers
2013).

Suuresta kayttomaarasta huolimatta Y-sukupolven edustajat eivat ole sosiaalisessa
mediassa kuitenkaan kaikkein vuorovaikutteisimpia. PING Helsingin vuonna 2019
tekeman kyselyn mukaan bloggaajan, tubettajan tai muun vaikuttajan 1G-sisaltéon vastasi
reagoivansa 43 prosenttia 25—44-vuotiaista vastaajista, kun vastaavasti Y-sukupolvea
seuraavaan Z-sukupolveen kuuluvien 18—24-vuotiaiden reagointi oli 61 prosenttia. (Ponka
13.2.2020.) Vaikka Y-sukupolvi on kasvanut digitaalisten laitteiden ymparéimana ja
kayttaa todella paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, he silti mielellaan valttelevat siella

tapahtuvaa vuorovaikutusta (Solomon 2020, 513).

Vuorovaikutus onkin laaja kasite, joka pitéda sisallaén niin julkaisuiden tykkaamisen,
yritysten ja tuotemerkkien tilien seuraamisen, julkaisuiden jakamisen ja suoran
kommunikoinnin yksityisviestien kautta. 45 prosenttia kertoo tykk&avansa yritysten

julkaisuista ja seuraavansa bréndeja sosiaalisessa mediassa, kun vain noin 20 prosenttia
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merkitsee yrityksia omiin julkaisuihinsa tai viestii yrityksiin pain yksityisesti. Voidaankin
tulkita, etta enemmistd Y-sukupolven sosiaalisen median kaytosta on suhteellisen
passiivista seuraamista ja uusien ideoiden, brandien seka tuotteiden loytamista ja
oppimista. Samaan aikaan yrityksista 90 prosenttia kokee, etta sosiaalinen media tulee
pian olemaan yrityksen ensisijainen viestintdkanava, jonka avulla voidaan muodostaa
yhteys seké olemassa oleviin ettd mahdollisiin tuleviin asiakkaisiin. (Sprout Social 2020,
13-14.)

3.3 Y-sukupolvi kuluttajina

Kuluttajina Y-sukupolvi on syntynyt maailmaan, jossa enemmistolle elama on lapsuudesta
asti ollut taloudellisesti turvattu, eik& perustoimeentulosta ole tarvinnut huolehtia. Maslown
tarvehierarkian mukaan ihmisten tarpeet ja niiden prioriteetit ohjaavat kuluttajan
kayttaytymista. Kun tarvehierarkian pohjalla olevat hengissa sailymisen perusedellytykset,
kuten esimerkiksi ruoka, juoma, lampo6 ja hengitysilma on tyydytetty, voidaan siirtyd
seuraavaan kerrokseen. Pyramidin huipulla ovat itsensé toteuttamisen tarpeet, joita
voidaan tavoitella, kun edellisen kerroksen tarpeet on taytetty. (Hiltunen 2017, osa 1.)
Maslown tarvehierarkia on esitetty kuviossa 2.

Kuva 10. Maslown tarvehierarkia (mukaillen Hiltunen 2017, osa 1)

Nykypaivan kehittyneiden talouksien maissa ihmisten perustarpeet on helposti taytetty.
Suomessa ja lansimaissa eletdan hyvin korkealla hierarkiapyramidissa, ja tarpeet ovat
monipuolistuneet. Elama on muuttunut hedonistisempaan suuntaan. (Hiltunen 2017, osa
1.) Kaytettavissa olevat varat riittavat kaytettavaksi myos hyddykkeisiin, jotka eivat ole
valttamattomia elamalle, mutta jotka tekevét elamasta nautittavamman. (Canavan 2021,
55.) Y-sukupolvi onkin tarke& kohdeyleiso yrityksille ja markkinoijille, koska sukupolven
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koko on iso ja erityisesti, koska heilla on kaytettavissdan merkittava ostovoima (Parment
2013). Suurin osa Y-sukupolven ostoista suuntautuu vaatteisiin, kenkiin, koruihin,
urheiluvalineisiin, viihteeseen, terveyden ja kauneuden tuotteisiin seka ruokaan (Valentine
& Powers 2013).

Tuija Siltamé&en (2020, 22—-29) mukaan taas Y-sukupolven kuluttajuus on aktiivista
osallistumista ja tekemistd, jossa eettisyys on keskidssa. Kuluttamisen painopiste nayttaa
siirtyneen kohteisiin, joihin sijoittamalla voi ilmentaa sosiaalista ja kulttuurista paaomaa
materialistisen padaoman keraamisen sijasta. Aineellista hyvinvointia tarkeampaa ovat
ihmissuhteet, terveys ja elaméasté nauttiminen. limastokriisin myota sukupolven
kuluttaminen onkin siirtynyt tiedostavaan kuluttajuuteen eli tekem&an kulutusvalintoja,
jotka lisdavat merkityksellisyyden tunnetta. Naiden valintojen keskidssa ovat ekologiset ja
eettiset motiivit, hyvinvoinnin lisdaminen ja jarkeva rahan- ja ajankaytt6. (Luukkanen
10.1.2019.) Siltamaki (2020, 30) jatkaa etta tiedostava kuluttaminenkin on kuitenkin
kuluttamista, ja keskiverrolla lansimaalaisella ihmisella on enemmaén tavaraa ja vaatetta

kuin han tarvitsisi, oli ne sitten valmistettu kierréatetystéd mikromuovista tai ei.

Canavan (2021, 55) luokittelee lansimaisten kuluttajien ostokayttaytymista kolmeen
tyyppiin nautinnon, statuksen tai elamysten tavoittelun perusteella. Myds Piispan (2018,
42) mukaan Y-sukupolven suhde kuluttamiseen on avoimempi kuin aiemmilla sukupolvilla,
mutta tuhlausta ei arvosteta. Piispan tulkinnan mukaan kuluttajatyyppeja on kolme:
statusta, keskiluokkaisuutta ja elamyksia tavoittelevat. Statusorientaatiossa on tarkeaa
vaatteet ja juhliminen, keskiluokkaisessa sisustus ja lapset, ja elamyskeskeisessa
kuluttamisessa opiskelu ja matkustaminen. Y-sukupolvi kokeilee mielellaén uusia
kokemuksia, erottuu joukosta ja ilmaisee itsedan. Kuluttajina sukupolvi on

ennakkoluuloton ja tietoinen maailmanlaajuisista mahdollisuuksista (Canavan 2021, 14).

Y-sukupolvea on kuvailtu myés yhteistyon ja suhteiden sukupolveksi. Jo vuonna 2010
Don Tapscott (2019, 49-51) kirjoitti, ettéa Y-sukupolvi tulee kuluttajina muuttamaan
markkinoita ja markkinointia, ei pelkdstaan ostovoimansa ja vaikutusvaltansa ansiosta
vaan myods koska he vaativat asiakaskokemusta. Y-sukupolven edustajat arvostavat
tuotteiden ja palveluiden eri ominaisuuksia ja haluavat yritysten antavan heille voimakkaita
kokemuksia. He eivét halua olla pelkdstaan kuluttajia, vaan tuottaja-kuluttajia, jotka

kehittavat tuotteita yhdessa valmistajien kanssa ja raataloivat niita itselleen sopiviksi.

Tutkimuksen mukaan 34 prosenttia Y-sukupolven edustajista ovat impulsiivisia kuluttajia.
Tama koskee erityisesti naisia, jotka ovat miehié kiinnostuneempia uutuuksista.
Instagramin osuus impulsiivisiin ostoihin on todettu tutkimuksissa, osoittaen etta

esimerkiksi maksetut mainokset, kuvat ja videot brandin Instagram-sivuilla seké ystavien
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ja mielipidevaikuttajien suositukset toimivat arsykkeind naiden ostotapahtumien
kaynnistymisessa. (Djafarova & Bowes 2021, 5.) Noin 51 prosenttia Y-sukupolven
edustajista kertookin sosiaalisen median siséltdjen vaikuttaneen muun muassa
viimeisimpaan muotiin liittyvd&n hankintaan (Tastula 31.1.2020). Instagramin
kauppaominaisuus on noussut yksittaiseksi stimulaattoriksi impulsiivisissa ostoissa
(Djafarova & Bowes 2021, 7).

3.4 Y-sukupolven ostokayttaytyminen

Useat tutkimukset osoittavat, etté kuluttajien kulutustottumukset vaihtelevat yksilén
elinkaaren aikana (Valentine & Powers 2013). Ennen ostopaatdksen tekemista kuluttaja
kay lapi useita eri vaiheita (Komulainen 2019, 227). Kaiken kaikkiaan ostoprosessi
kasittaa viisi vaihetta alkaen tarpeen tunnistamisesta ja tiedon etsinnasta, johtaen
vaihtoehtojen vertailun kautta ostopaatoksen tekoon (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo

2020, 14). Kuluttajan ostoprosessi on kuvattu kuviossa 3.

Kuva 11. Kuluttajan ostoprosessi (mukaillen Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 14)

Tuotteiden, merkkien ja myyntikanavien rgjahdysmaisen lisaantymisen myoéta Y-sukupolvi
sukkuloi tottuneesti sopivaa tuotetta etsiessaan ja vertailua suorittaessaan (Tapscott
2010, 91). Noin 83 prosenttia Y-sukupolven edustajista tietaa edelta kdsin etsityn tiedon
perusteella mitd he haluavat mennesséan ostamaan tuotetta (Tapscott 2010, 207). Tahan
liittyy vahvasti myds sukupolven uskominen suosituksiin — 80 prosenttia kuluttajista tekee
ostopaattksen ystavien esittamien suositusten perusteella (Komulainen 2019, 228). Itse
asiassa Y-sukupolvi uskoo verkostojensa suosituksiin jopa enemman kuin yritysten

markkinointiviestintaan.

Viimeisena vaiheena prosessissa on oston jalkeinen kaytos, jossa tapahtuu tuotteen tai
palvelun kaytto ja ostopaatdksen arviointi (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo 2020, 14).
Y-sukupolvelle erityisen tarkeda ostoprosessissa on vapaus muuttaa mieltdan ja he
suosivat yrityksia, joilla tuotteiden vaihto ja palautus on tehty helpoksi (Tapscott 2010, 91).

Sukupolven edustajat eivat myos ole kovinkaan lojaaleja palaamaan asiakkaiksi, vaan
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tekevat ostotapahtumansa sielld, mik&a on heille helpoin joko hinnan tai sijainnin

perusteella (Valentine & Powers 2013).

Pelkistetysti kuluttajan ostopdatokseen vaikuttaa kolme tekijdd: omat aiemmat
kokemukset ja uskomukset, muiden ihmisten kokemukset ja muut tietolahteet seka
markkinointi ja brandi. Ostopaatotksia tehdessaan inmisilla on entistd enemman tietoa,
joka ei ole enad markkinoijan ja brandin hallussa, saati ohjailtavissa. Kuluttajat voivat
helposti ohittaa ja poistaa mainokset, jotka eivat herata kiinnostusta tai joita he eivat halua
nahda (Gerdt & Korkiakoski 2016, 73—74). Koska Y-sukupolvi on lapsuudestaan saakka
tottunut kaksisuuntaiseen viestintdén ja kasvaneet mainosten ja markkinoinnin
maailmassa, he ovat taitavia suodattamaan ja jattdmaan huomioimatta pyytamaétta tulleen
mainonnan (Tapscott 2010, 204). Ostopaatoksiin vaikuttavista tekijoista perinteinen
markkinointi onkin menettanyt asemaansa, ja tilalle on noussut moderni markkinointi

sisaltomarkkinoinnin keinoin.

Valinnanvapaus on Y-sukupolvelle kaikkein keskeisin normi — kuin happea.
Myyntikanavien, tuotetyyppien ja brandien sekamelskassa sukupolvi oikaisee teknologian
avulla viidakon lapi, ja etsii itselleen tarpeelliset markkinaviestit. Ymparoivan
mediamaailman raataldinti ja muokkaaminen omanlaiseksi on ymparisto, johon Y-
sukupolvi on kasvanut. Ostopaéatosten teossa Y-sukupolvi kiinnittdd huomiota
liiketoiminnan eettisyyteen ja avoimuuteen ja haluaa varmistaa, ettd yhtion arvot sopivat

yhteen heidén arvojensa kanssa. (Tapscott 2010, 49.)

Myds lasnéolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittavasti kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Laajan seuraajajoukon nakeminen vaikuttaa kuluttajan
ostopaattksen tekemiseen, silla se kertoo aina uusille vierailijoille, ettd my6s muut
asiakkaat ovat kiinnostuneita brandista, viihtyvat brandin tarjoamien siséltdjen parissa ja

ovat tyytyvaisia yritysten tuotteisiin. (Komulainen 2019, 228-229.)

Sosiaalisen median kuluttamiseen aktivoiva vaikutus on tosiasia. Kuluttajista 74 prosenttia
tekeekin ostopaatoksia sosiaalisen median tarjoaman tiedon perusteella (Komulainen
2019, 227). Taman paivan markkinointi keskittyy olennaisesti verkkoon, asiakkaalta
toiselle kommunikointiin ja sosiaalisiin teknologioihin. Naiden alustojen kayttd on runsainta
naisten keskuudessa (Darroch 2014, Foreword), joten myos taman tutkimuksen kannalta

on luonnollista rajata tutkimus koskemaan naisia.

3.5 Y-sukupolven naiset

Y-sukupolven miesten on todettu suhtautuvan positiivisemmin verkossa tapahtuvaan

mainontaan kuin naisten. Naisten suosimat mainokset ovat visuaalisia ja harmonisia,
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tunteita heréattavia, monitahoisia ja informatiivisia seka kielellisesti rikkaita, kun taas
miehet kiinnittavat huomionsa yksinkertaisempiin, vertaileviin ja ominaisuuskeskeisiin
mainoksiin. Y-sukupolven miesten ostoprosessi on myds yksinkertaisempi ja he
tarvitsevat vihemman tietolahteita kuin naiset. (Valentine & Powers 2013.) Kuten jo
aiemmin on todettu, Y-sukupolven edustajat eivat pida suoran mainonnan kohteena
olemisesta, joten he arvostavat ystavien mielipiteitd ja suusta-suuhun tapahtuvaa
markkinointia ostopaatoksia tehdessaan. Varsinkin naiset arvostavat vertaistensa
kayttokokemuksia ja suosituksia jopa korkeammalle kuin ammattilaisten. (Valentine &
Powers 2013.) Sosiaalisten verkostojen ja kanavien kaytté hakukoneina onkin yleistynyt
runsaasti ja 62 prosenttia naisista tutkitusti keskustelee tuotteista sosiaalisessa mediassa
(D"adamo 21.12.2015).

Vaikka minka tahansa yrityksen olisi viisasta kohdistaa markkinointinsa naiskuluttajiin,
suurin potentiaali sijaitsee kuudella toimialalla: ruoka, kuntoilu, kauneus, vaatteet,
terveydenhuolto ja rahoituspalvelut (Silverstein & Sayre 2009). Naiset haluavat ostaa
tuotteita ja palveluita yrityksilta, jotka ovat ekologisia ja tekevat hyvaa maailmalle
(Newman 21.4.2015). Brandit, jotka joko suoraan tai valillisesti vahvistavat fyysista ja
henkista hyvinvointia, suojaavat ja suojelevat ymparistda seka tarjoavat koulutusta ja

hoitoa apua tarvitseville hy6tyvat markkinoinnista naisille (Silverstein & Sayre 2009).

Naiset ovat globaalisti talouden vetureita tehden suurimman osan kotitalouksien
ostopaatoksista varsinkin vaatteisiin, ruokaan, talouden-, terveyden- ja lastenhoitoon
liittyvien hankintojen osalta (Darroch 2014, 32, 34). Vaikka vaikutus talouteen on suuri,
Darroch kirjoittaa, ettd naiset ovat vaarinymmarrettyja ja aliarvostettuja markkinoijien
nakokulmasta. Tata ajatusta jatkaa myos Newman (21.4.2015), jonka mukaan Y-
sukupolven naiset kaipaavat brandeiltd kanssakaymistd enemman kuin miehet, joka
yrityksilté ja markkinoijilta on jaanyt huomaamatta. Arvojen korostaminen tuotteissa ja
palveluissa seka henkisen puolen puhuttelu vetoaa tAméan paivan kuluttajaan.
Kohderyhma sitoutuu positiivisiin brandimielikuviin, jotka saavat olon tuntumaan hyvalta ja
kaipaisi markkinoinnissa liséé sitouttamista ja inspiroitumista. Noin 44 prosenttia naisista
ei koe, etta heité osallistettaisiin yrityksen toimintaan, ja yrittavat itse etsia osallistavia
brandeja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 147.) Naisten sosiaalisen median kaytto
pohjautuukin vahvasti suhteiden yllapitoon, onnistumisten ja epaonnistumisten jakoon

sekéd kuunteluun ja myoétatunnon esittamiseen muita kohtaan (Darroch 2014, 176).

TNS Digital Life (Darroch, 2014, 177) on tehnyt vuonna 2010 72 000 ihmista kasittavan
kansainvalisen tutkimuksen, jonka avulla kuluttajat on lajiteltu kuuteen erilaiseen
digitaaliseen elamantyyliin (kuvio 4). Kyseiseen jaotteluun on otettu mukaan seké miehet
ettd naiset kaikista ikaluokista, mutta tutkimustulokset ovat hyvin rinnastettavissa myés Y-

sukupolven naisten erilaisiin tyyleihin kayttaa sosiaalista mediaa. Verkkokayttaytymisen
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myo6ta kategoriat jakautuvat aktiivikayttgjiin, kuten vaikuttajat, kommunikoijat, tiedonetsijat
seké verkostoitujat. Naissa luokissa sosiaalisen median kayttoé on aktiivista ja sita
kaytetdan joko itseilmaisun vélineena tai vaikutteiden ja uusien ajatusten etsintaan.
Tavoittelijoiden ja toimijoiden luokassa tapa olla sosiaalisessa mediassa on viela
etsinndssa tai siella ei haluta jakaa liian yksityisia asioita. Kiinnostus sosiaalisen median

kayttéa kohtaan on kuitenkin suurta.

Oman itsen ilmaisu
tarkeda tapahtuipa se
kasvotusten, mobiilisti,
sahkopostilla tai
sosiaalisessa mediassa.

Verkosta etsitddn tietoa,
kouluttaudutaan ja otetaan
selvad uutuuksista seka
maailman tapahtumista.

Puhelimen ja sosiaalisen
median kdyttd runsasta,
kdytetadn kaikkeen

bloggaamisesta verkko-

ostoksiin, koko ajan. Verkostoituminen ei

kiinnosta, mutta samalla
tavalla ajattelevien
ihmisten mielipiteiden
tietdminen tarkeda
ostopddtdsten teossa.

Verkossa tapahtuva tapa
ilmaista itsed helpompaa
kuin muualla. Puhelin
Iasna arjessa kotona,
koulussa ja téissa.

Suuri sosiaalinen
verkosto, vaikuttaminen
sisaltéjen kautta on
intohimo.

Verkossa ylldpidetadn
suhteita. Verkostoituminen
tapa pysyéd yhteydessa
ihmisten kanssa kiireisen
eldman keskella.

Sosiaalisesta mediasta

Tapa olla |asna verkossa
etsinndssa. Internet on
joko uusi tyokalu, tai
sovellusten kdyttaminen ei
ole tuttua.

Suuri kiinnostus loytaa tapa

Sosiaalisessa mediassa ei
haluta jakaa yksityisid
asioita. Yksityisyysasetukset
tietojen kdytossa
huolettavat.

Uutisten, sdhkopostin ja

etsitddn tarjouksia ja
briandejd, omien
mielipiteiden ilmaisu ei
tunnu luontevalta.

sadn tarkastamisen lisdksi
verkkoa kdytetddn verkko-
ostosten tekoon.

luoda oma
henkil6kohtainen tila
verkkoon.

Kuva 12. Digitaaliset elaméantavat (mukaillen Darroch 2014, 177)

Yhteenvetona voisi ajatella, etté naisten monilukuinen l&sné&olo Instagramissa on
huomattu. Perinteisesti yritysten ja markkinoijien puolelta sorrutaan varsinkin
Instagramissa herkasti stereotyyppiseen lahestymistapaan tarjoten Y-sukupolven naisille
kauniita kuvia vaatteista tai kodin tavaroista odottaen, etta he tekevat impulsiivisen
ostopaattksen. Nousevana trendina Instagramissa tapahtuvassa markkinoinnissa onkin
sisaltomarkkinointi kohderyhmalle lisdarvoa tarjoavine keinoineen. Mutta mita
kohderyhmaan kuuluvat Y-sukupolven edustajat itse asiasta ajattelevat ja millainen sisaltd

saa heidat valitsemaan Instagramissa lasnaolon?
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4 Empiirinen tutkimus

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata, mitk& asiat kiinnostavat kohderyhmén edustajia
Instagramissa, ja miksi he ovat lasna kanavassa. Eritysesti tarkoituksena on selvittaa
tutkimuksen avulla, mika on kohderyhman edustajille merkityksellista sisdltda, ja
millaisessa muodossa he haluavat mainontaa Instagramissa kohdata. Tutkimustulosten
tulkinnan apuna kaytetddn teoriaa, joka on koostettu ajankohtaisen modernin

markkinoinnin pohjalta monipuolisia lahteita kayttaen.

Tutkimuksen aineistonhankintamenetelmana toimii teemahaastattelu. Kysymykset

lahetettiin haastateltaville etukateen tutustuttaviksi noin viikkoa ennen haastattelua.

4.1 Tutkimusotteen kuvaus

Tutkimusongelman lahestymistavaksi pohdittiin joko kvalitatiivista eli laadullista tai
kvantitatiivista eli maarallistd menetelmaa. Laadullisessa tutkimuksessa tyypillisesti
pyritédn ymmartamaan tutkimuksessa tarkasteltavaa ilmiéta tutkimuksen kohteena
olevien henkildiden nakoékulmasta. Erityisesti kiinnostuneita ollaan tutkimuksen kohteena
olevien henkildiden kokemuksista, ajatuksista, tunteista ja merkityksistd, joita ihmiset
tutkimuksen kohteena olevalle asialle antavat. (Puusa & Juuti 2020, 9.) Maarallinen
tutkimusmenetelma soveltuu tutkimuksiin, joissa numeraalisesti halutaan kuvailla jotakin
asiaa yleisesti, tai kuvailla missa maarin jokin asia vaikuttaa johonkin toiseen tai on
muuttunut. Maérallisen tutkimusmenetelmén tiedonintressiné on saavuttaa numeraalista
tietoa, kun taas laadullisen tutkimusmenetelman tiedonintressind on saavuttaa tietoa, joka

auttaa merkitysten ymmartamisessa. (Vilkka 2021, 55.)

Tutkimukseen paadyttiin valitsemaan laadullinen tutkimusote, koska tavoitteena on
ymmartaa Instagram-kanavan kayttéa ja kiinnostuksen kohteita kohderyhman
nakdkulmasta mahdollisimman kattavasti. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn saamaan
selville tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kokemuksia (Puusa & Juuti 2020, 12).
Laadullinen tutkimusote mahdollisti avoimen tiedon kerdaamisen ja haastateltavien
subjektiivisten ajatusten, tuntojen ja kasitysten tulkinnan heiddn omakohtaisten

kokemustensa kautta.

4.2 Tutkimusmenetelman valinta

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohteena olevia ilmidita
tutkittavien nédkdkulmasta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 173). Tasta syysta laadullisen
tutkimuksen tyypillisid aineistonkeruumenetelmia ovat erilaiset haastattelu- ja

havainnointimenetelmat kyselyt ja erilaisista dokumenteista koottu tieto. Nait& erilaisia
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menetelmia voidaan kayttaa joko vaihtoehtoisesti, rinnan tai eri tavoin yhdisteltyna.
(Puusa & Juuti 2020, 83; Tuomi & Sarajarvi 2018, 83.) Taman tutkimuksen
aineistonkeruumenetelména toimii haastattelu. Haastattelussa tarkeintd on saada
mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta ja monipuolinen kuva kiinnostuksen
kohteena olevasta ilmi6std (Puusa & Juuti 2020, 102). Haastattelun etu on ennen kaikkea
joustavuus, jolloin haastattelijalla on mahdollisuus toistaa kysymys, oikaista
vaarinkasityksia, selventaa ilmausten sanamuotoja ja kayda keskustelua haastateltavan
kanssa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85).

Tutkimushaastattelun lajeja on useita, ja ne eroavat toisistaan lahinna niiden
strukturointiasteen eli ohjailevuuden perusteella. Strukturointi viittaa siihen, kuinka
vapaamuotoisesti haastattelussa edetddn. Tyypillisia haastattelutyyppeja ovat muun
muassa strukturoitu, eli lomakehaastattelu, puolistrukturoitu teemahaastattelu seka avoin
haastattelu. (Puusa & Juuti 2020, 105.) Koska tutkimuksessa haluttiin saada tietda
haastateltavien mielipiteitd, olisi strukturoidun haastattelun valmiit vastausvaihtoehdot
ohjailleet liikaa vastauksia. Toisessa aaripdassa oleva strukturoimaton haastattelu olisi
taas tarkoittanut keskustelunomaista tilannetta. Avoimessa haastattelussa etukateen
mietittynd on pelkastadn aihepiiri, ja haastateltavan kertomus johdattaa
keskustelutilannetta eteenpain (Puusa & Juuti 2020, 107). Taysin strukturoimatonta
haastattelulajia kayttamalla olisi saatettu paatya tilanteeseen, jossa tutkimuksen

viitekehys ei ohjaa haastattelun suuntaa.

Tassa tutkimuksessa haastattelumenetelména kaytetaan teemahaastattelua.
Teemahaastattelun kayttd sopii monien ilmididen tutkimiseen, ja on lahtékohtaisesti hyvin
vapaamuotoinen ja joustava haastattelumenetelmé. Teemahaastattelu etenee etukéateen
valittujen teemojen ja niitd koskevien tarkentavien kysymysten varassa. (Puusa & Juuti
2020, 107.) Etuna teemahaastattelussa on se, ettd haastattelussa voidaan tarkentaa ja
syventaa kysymyksia haastateltavien vastauksiin perustuen. Etukateen valitut teemat
perustuvat tutkimuksen viitekehykseen eli tutkittavasta ilmidsta jo aiemmin tiedettyyn.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 88.)

Tutkimuksen teemoiksi nousivat lasndolon muodot Instagram-kanavassa, tavoittavat
julkaisut Instagramissa seka Instagramin kaytto nyt ja tulevaisuudessa. Aineistossa nousi
vahvasti esille markkinoijien pyrkimys tuoda yrityksia esille seka sisaltomarkkinoinnin etta
Instagramiin liitettyjen uusien ominaisuuksien avulla. Myds Y-sukupolven naisten
impulsiivisuus visuaalisia arsykkeita ruokkivaan markkinointiin ja suositusten perusteella
tehdyt ostopaattkset nousivat aineistossa vahvasti esille, joten kohderyhméaa tavoittavia

siséltoja oli nain perusteltua kartoittaa, vaikka tama ei tutkimuksen perusteema ollutkaan.



30

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan pyritddn muun muassa
kuvaamaan jotain ilmi6ta tai tapahtumaa tai toimintaa. Laadullisessa tutkimuksessa on
tarkedad, etta henkiltt, joilta tietoa kerataan tietavat tutkittavasta ilmidsta mieluusti paljon
tai heilla on kokemusta asiasta. Taman vuoksi tiedonantajien valinnan ei tulisi olla
satunnaista vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.)
Laadullisen tutkimuksen aineistoon valittujen henkildiden on térkeda edustaa ryhmaa, joka
on relevantti tutkimuksen tarkoituksen kannalta. Keskeista on perustella, miksi nayte on
valittu ja mill& perusteella juuri sitad voidaan pitaa tarkoituksenmukaisena. (Puusa & Juuti
2020, 81-82.)

Tahan tutkimukseen haastateltavat valikoituivat tutkijan sosiaalisten verkostojen
kontaktien kautta. Harkinnanvaraisessa aineiston keruussa on kaytetty eliittiotantaa, jossa
tutkimuksen perusjoukko on pieni, mutta tiedonantajiksi on valittu henkil6t, joilta oletetaan
saatavan parhaiten tietoa tutkittavasta ilmiosta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98).
Haastateltavat on valittu niin, ettd he edustaisivat mahdollisimman laajasti tutkimuksen
kohteena ollutta kohderyhmaa, eli 30—40- vuotiaita naisia. Haastateltavista neljalla oli
lapsia, nelja oli lapsettomia. Osa haastateltavista oli mukana tyoelaméassd, osa joko
opiskelemassa tai kotona lapsen kanssa. Jokaisen haastateltavan kohdalla kartoitettiin
my6s ennakkoon, etta kyseinen henkilé on ladannut Instagramin ja kayttaa kyseista

kanavaa aktiivisesti.

Haastattelut toteutettiin loka-marraskuussa aikavalilla 4.10. - 6.11.2021. Haastattelut
suoritettiin Teams-ohjelman valityksella ja taltioitiin. Yhden haastattelun pituus oli
keskimaarin 35 minuuttia. Jokaisen haastattelun jalkeen aineisto kirjoitettiin puhtaaksi eli
litteroitiin sanasta sanaan puhekielisia taytesanoja lukuun ottamatta Word-ohjelmaan.
Litterointiin paadyttiin, jotta aineistoa paastaan tarkastelemaan myaos tekstina ja
tavoitetaan haastatteluvastauksen olennainen siséaltd (Hirsjarvi & Hurme 2008, 142).
Litteroitua aineistoa kertyi noin 30 sivua. Jo haastatteluiden aikana aineistoa analysoitiin,
ja esiin nousevia yhtendisyyksia kirjattiin ylos. Kaikkien haastatteluiden jalkeen aineisto
analysoitiin teemoittain, ja vastaajien samaa teema-aluetta koskevat vastaukset kerattiin
yhteen. Aineiston analysoinnissa edettiin tutkijan intuitioon luottaen, ja hahmotellen

erilaisia malleja sitd mukaa kun havaintoja syntyi.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tutkimusta varten haastateltiin kahdeksaa henkil6a, jotka edustavat tutkimukseen valittua
kohderyhméaa mahdollisimman kattavasti. Haastattelut toteutettiin teemahaastattelurungon
(liite 1) mukaisesti loka-marraskuussa 2021. Tutkimuksen teemoina olivat lasnaolo
Instagramissa, Instagram-julkaisuiden sisaltd seka Instagram-kanavan kaytto

tulevaisuudessa.

Kysymyksia oli yhteensa 14, ja vastausten analysointi on jaoteltu oman alaotsikon alle.
Haastateltavia ei ole numeroitu tai nimetty, koska vastaajien profiloimista ei koettu
tarpeelliseksi tutkimustulosten kannalta. Tulosten avaamisessa on kaytetty myds suoria

lainauksia haastateltavien vastauksista sekéa havainnollistamista helpottavia taulukoita.

5.1 Lasn&olo Instagramissa

Instagramissa ollaan lahtékohtaisesti lasna joko kuluttamassa aikaa, katsomassa
kavereiden kuulumisia tai kertomassa laheisille omasta elaméasta. Kanavan kautta
yhteydenpito koettiin helpoksi varsinkin joko ulkomailla tai kauempana asuviin ystavien tai
tuttujen, joiden kanssa yhteydenpito ei tapahdu soitellen tai viestitellen, kanssa. Kaksi
vastaajaa kertoi viettdvansa aikaa kanavassa enemman tdiden vuoksi, mutta valtaosalla
lasnaolo perustui itsensa viihdyttdmiseen tai inspiraation/tiedon etsimiseen. Kaksi
vastaajaa nosti myds esiin, ettei ole tarkkaa syyta lasnédololle pohtinut, vaan kayttd on

jaannosta ajasta, jolloin Instagram kanavana oli erilainen.

"Tottakai haluu tietd& mitd muut tekee, 1&hinna kaverit - - onhan se enemman
semmosta ajantaytetta jos sulla on hetki aikaa niin se menee siihen ettd menen
kattoo Instagramista ettd mita siella on.”

Ajallisesti lasnaolo vaihteli suurimmalla osalla vastaajilla 1-2 tunnin valissa paivittain, ja
kayttd painottui vapaa-aikaan. Kaksi kertoi kayttavansa puhelinta niin paljon, ettei
kehdannut kaytettya tuntimdaraé edes arvioida. Keskiarvoisesti Y-sukupolven tutkittu
medioiden kayttdaika on lahes 4 tuntia paivassa (Mellanen & Mellanen, 40, 63), ja voisikin
arvioida, etta naiden vastaajien kohdalla kaytetty aika on vahintdadn sama. Instagramiin
kaytetyn ajan suhteen ei vastaajien kesken ollut merkitysta, oliko vastaaja tydelamassa,
vuorotyossa tai lapsen kanssa kotona, vaan kaytetty aika oli kaikilla suurin piirtein sama.
Ainoastaan yksi vastaajista kertoi, ettei vilkkonloppuna vapaalla ollessaan juuri avaa
sovellusta, vaan kaytt6é painottuu arkeen. Lopuilla vastaajista ajallisesti suurin kayttd
tapahtui paaasiallisesti vapaa-ajalla. Kaikki vastaajat kertoivat avaavansa sovelluksen
myds arkena heti, jos tuntui olevan hetki, jolloin ei ole tekemistd. Vastaajista kolme

seurasi hyvin tarkasti ajankayttéaan joko laskurin tai ruutuajan kayton kautta.
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Pyydettaessa kuvailemaan lasnaolon syitd omin sanoin, suurin osa vastaajista kertoi
syyksi lasnéololleen Instagram-kanavassa muiden kayttajien tuottamien julkaisuiden
seuraamisen. Yksi vastaajista kertoi luoneensa tilin itselleen pitddkseen Instagramissa
paivakirjaa omasta elaméstaan kuvamuodossa, toinen jakaakseen itse ottamiaan
luontokuvia muiden nahtavéaksi. Myos tiedon etsiminen esimerkiksi ravintoloista tai

matkakohteista oli yleista, kuten myds uutuuksien ja trendien seuraaminen.

Valtaosa seurattavista tileista kuului kavereille ja tutuille, mutta jokaisella vastaajalla ol
liséksi seurattavana joko vaikuttajia, brandeja tai yrityksia. Brandien ja yritysten
seuraaminen oli kuitenkin vahaisempaa, ja paapaino oli henkildissa. Vain yhdella
vastaajista brandien ja yritysten maara meni ohi omien tuttujen tilien maarasta tyéhon
liittyvista syisté johtuen. Seurattavana olevien brandien ja vaikuttajien maara vaihteli
vastaajan mukaan, osalla oli seurattavana monta vaikuttajaa, osalla ei juurikaan.

”On siis sellaisia [ihmisid], joita tuntee ja sit aika paljon sellaisia, joita ei tunne muuten, kun
sieltd. Hirveen vahan seuraan brandeja, aina aloitan ja sitten jaksan hetken ja sitten
lopetan.”

”- - on mulla ehka jotain bréandeja mutta niitd on ehka kourallinen - - yksittaisia ihmisia en
oikeestaan seuraa niinkun ketéén - - jotenkin mua ei semmonen kiinnosta.”

"On mulla muutama perheenaiti, jotka pitavat blogia elamastaan ja niita seurailen. Mutta
enimmakseen kavereita enemman.”

Vaikuttajia kerrottiin seurattavan omien mielenkiinnon kohteiden mukaan, ja heidan
madaransa vaihteli muutamasta yksittaisesta useisiin kymmeniin, yhdella vastaajista jopa
satoihin. Tarkkoja maaria ei haastatteluissa noussut esille, mutta useat vastasivat tuttujen

ja tuntemattomien seurattavien henkildiden suhteen olevan noin 50:50:een.

Jokaisella vastaajalla seurattavat vaikuttajat, brandit tai yritykset liittyivat omiin
mielenkiinnon kohteisiin. Kanavaa ja sielta seurattavia sisaltdja raataloitiinkin jokaisen
omiin henkilokohtaisiin mielenkiinnon kohteisiin sopivaksi. Kahdelle vastaajista vaikuttajat
ja vaikuttajamarkkinointi seka sieltd kumpuavat uudet ideat oli selkea syy olla lasna
kanavassa, toiselle maailmalla tapahtuvat asiat ja ilmiot ja niiden seuraaminen. Kolmas
vastaaja koki saavansa paljon ammatillista tietoa Instagramista, ja kaksi vastaajaa kaytti
Instagramia kanavana julkaista ottamiaan valokuvia muiden katseltavaksi. Jokainen
vastaajista kayttivat kanavaa omiin tarkoitusperiinsa sopivaksi, oli kyse sitten puhtaasta
ajan vietosta tai uusien ideoiden ammentamisesta. Vastaajat luettelivat heita
kiinnostaviksi aiheiksi Instagramissa muun muassa hyvinvoinnin, urheilun, sisustuksen,
sijoittamisen, luonto- ja erdkuvauksen, matkailun, muodin ja meikit. HenkilGt, joilla oli
lapsia, nostivat heita kiinnostaviksi teemoiksi myos lapsiin liittyvat asiat, kuten esimerkiksi

tunnetaidot.
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Julkaisumuodoista kiinnostavimpia olivat Instagram-tarina ja Instagram-syote, naita kaikki
ilmoittivat seuraavansa. Kahdelle vastaajista kuvasydte oli kiinnostavampi, loput kuusi
ilmoittivat tarinoiden olevan mieluisin sisaltémuoto niiden helppouden, reaaliaikaisuuden
ja aitouden vuoksi. Yksi vastaajista koki hassuksi, ettei tarinoihin lisatyt kuvat jaa
nakyville, ja seurasi taméan vuoksi itse mieluummin kuvasyotettd. Muiden vastaajien
keskuudessa kuvasyottteen sisalto koettiin sellaiseksi, jonka julkaisemiseen on kaytetty
aikaa ja vaivaa, ja joka ei valttamatta ole sisalloltédan aitoa tai kiinnostavaa. Nakékulma
nousi esille myds omien julkaisuiden kohdalla, ja vastaajat kokivat, etta kuvasyotteeseen
julkaistavat omat kuvat taytyy olla joko laadukkaita, jopa ammattimaisesti kasiteltyja, ja
niiden julkaisussa pitaa olla jonkinlainen syvempi tai tarkeampi merkitys. Tarinoiden
kohdalla koettiin painvastoin, ja niiden seuraaminen koettiin helpoksi ja nopeaksi, myds
siksi, ettd tarinoissa pystyy helposti itse paattamaan, kenen luomaa sisaltéa katsoo.

”Jos on vaan hetki aikaa ja haluaa kdyda paivittaa tilanteen niin sitten vaan nopeesti hyppaa
stooreihin ja kattoo mita siella on. En valttaméatta lahde edes skrollaamaan feedia aina. - - se
on jotenkin niin nopea ja helpompi ehka ja sit kun sa néat siinéd suoraan keté siiné on, ja jos
on joku keta et haluu niin hyppé&ét suoraan siitd sen yli - - ja itse asiassa nyt kun miettii mika
voi olla alitajunnassa on se etta se ei oo niin tekemalla tehty.”

"Ajattelen, etta stoorit on sillai enemman casual ja low key ja sinne voi heittaa jotain hassua.
Koen, ettd jos teet postauksen sun seinélle niin se on pysyvampi. - - sitten stooreja on
helpompi svaipata niin voi kattoo ettd tuo kiinnostaa ja tuo ei.”

Muista Instagramin ominaisuuksista Instagram-reelseja seurasi vastaajista kolme, jos ne
nousivat nakyville kuvasyotetta tai tarinoita selatessa. Liveominaisuus ja oppaat koettiin
joko epéakiinnostavaksi tai jatettiin mainitsematta, ja kauppaominaisuus ei joko ollut tuttu,
tai kaytettiin vain ty6hon liittyvana ominaisuutena yhden vastaajan toimesta. Instagram-TV
mainittiin ainoastaan yhden vastaajan toimesta. Vastaaja koki Instagram-TV:n olevan
suosittu ominaisuus muiden, ehk&a nuorempien kayttajien keskuudessa, mutta vastaajalle
itselleen sisalto tuntui vakinaiselta. Yhdessa vastauksessa tuotiin myos ilmi, etta erilaisia
ominaisuuksia on jo liian monta, ja vastaaja koki jadneensa jalkeen kehityksesta, vaikka ei

edes miella itsedaén ikdantyneemmaksi.

Kaksi vastaajista mainitsi olevansa hyvin aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia, muut
kertoivat olevansa aktiivisia seuraamisessa, mutta eivat siséllontuottamisessa.
Arkipaivainen omien julkaisuiden tekeminen on jaényt ajan saatossa vahemmalle, ja
vastaajat ovat tarkkoja siita, mita elamastaan kertovat. Vain tydkseen sisaltda aktiivisesti
julkaiseva kertoi julkaisevansa asioita myds omaan henkilokohtaiseen elamaansa ja
arkeen liittyen. Muiden vastaajien julkaisut liittyvat joko vastaajasta rijppuen oman elaman
isoihin asioihin tai lomahetkien taltioimiseen, arkipaivien kuvaus ei heista tuntunut
luontevalta. Lahtokohtaisesti omasta elamasta jaettiin asioita, kun koettiin, etta siina on
tapahtunut sellaista, josta haluaa kertoa ystaville ja sukulaisille. Myds arjen hektisyys
vaikutti omien julkaisuiden tekemiseen, ja kolme vastaajaa koki, ettd omasta elamasta on

helpompaa kertoa silloin, kun on enemman aikaa kaytettavissa, esimerkiksi lomalla.
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"Olen kyttdaja, no ei oikeesti. Ehk& enemmankin seuraan kuin jaan itsestani mitaan
henkildkohtaista. Jossain vaiheessa pistin enemman kuvia, mutta se on jaanyt.”

"Kylld ma enemman oon seuraaja ja huomaan, etta itsella on ollu muutos kayttaytymisessa
varsinkin, kun lapset on vahan isompia ja on takas tydelaméassa ja ei oo sita aikaa samalla
tavalla kuin mita sitd ehka oli joskus sillon - - niin huomaa etta tulee harvemmin péaivitettya
sinne mitédan. - - se on enemman semmonen ettd aa hei taa oli kivaa, tastd ma voin postaa -

”

"Aikasemmin ehka yritin postata siitd omasta elamastd, semmosta arkea ja myos
huippuhetkid, molempia, ettei vain jais semmosta etta jeejee elama on pelkastaan ihanaa,
vaan etté jais myods muutkin asiat mieleen. Mutta viime aikoina musta tuntuu etté oon alkanut
ehkéa véhan silleen laittaankin vAhemman, ja myds tietylla tavalla sensuroimaan.”

Yksityisyys oli tarkeaa kaikille vastaajille. TAma nousi ilmi joko niin, ettd oman tilin
seuraajaksi ei hyvaksytty itselle tuntemattomia henkil6ita, tai oltiin hyvin tarkkoja siitd, mita
itse julkaistaan. Osa kertoi vain tarkeitéa ja mainitsemisen arvoisia asioita omasta
elamasta, osa ei jakanut itse juuri mitdan tai oli rajannut tarkasti teemat, joita elamastaan
haluaa nayttaa. Vastauksissa nousi myds ilmi epavarmuus oman elaman

kiinnostavuuteen muiden silmissa, joka rajoitti asioita, joista julkaisuja tehtiin.

Omien julkaisuiden tekemiseen ja sisalléntuottoon liittyi vaikeitakin tunteita, ja vastaajilla
oli ristiriitaisia tuntemuksia siséltdjen suhteen. Useamman vastaajan kesken esiin nousi
ajatus siita, etta kanavassa nakyvat julkaisut ovat siloteltuja ja epéaaitoja, eivatk& kerro
realistisesti elamasta. Myo6s ajatus siitéa, ovatko omat julkaisut kiinnostavia muiden
silmissa nousi esiin. Ennen julkaisun tekoa saatettiin harkita tarkkaan, onko kerrottava
asia sellainen, joka seuraajia saattaisi kilnnostaa.

"Tuntuu kun niin monet siella silottelee elamaéa ja omaa olemistaan ja kertoo tavallaan
semmosta valheellista totuutta. Niin tulee itellekin semmonen olo, ettd onko téa totta ja onko
tda vaan semmonen oma ajatus siité, mita haluaisin oman elamani olevan ja jaan jotenkin
sita, niin etta onko taa totta. Niin kipuilee ehka jotenkin semmosen ajatuksen kanssa siina.”

Vuorovaikutuksellisuutta ei kanavassa juurikaan koettu. Kukaan vastaajista ei
kommunikoinut brandien ja yritysten kanssa, harva my6skaan toisten kayttajien kanssa.
Poikkeuksena oli kanavaa tydsséaéan paljon kayttava vastaaja, joka kertoi julkaisemiensa
sisaltdjen poikineen jopa kaupallisia yhteistditd seka paljon keskustelua. Toiveena hanella
oli myos laajentaa kaupallisuutta, jotta pystyisi vuorovaikutuksellisuuden avulla tydllistaa
itseaan viela enemman. Vuorovaikutuksellisuutta oli kokenut myds kaksi paljon itse
ottamiaan valokuvia julkaisevaa vastaajaa, mutta vahaisemmassa maarin. Varovaisena
toiveena naiden kayttajien kesken olisi kokea lisd& vuorovaikutuksellisuutta muiden,
tuntemattomienkin kayttdjien kanssa. Kanavaa ei myoskaan kayteta suoran palautteen
antamiseen tai muuhun keskusteluun. Julkaisuista saatettiin tykata, mutta muuten
vuorovaikutuksellisuutta ei tapahtunut.

"Ei ole vuorovaikutuksellisuutta. Jos ei lasketa anoppia mukaan. Enka itekaan kommentoi - -
jotenkin se kynnys sinne kommentoida on aina iso. Vaikka se vuorovaikutuksellisuus on
siella tarkoitus tietysti niin jotenkin sita sitten aina miettii, ettd kukaan ei halua kuulla sita
minun mielipidettd.”
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”Joskus on, aika vahan ihmiset kommentoi mitaan. Siitd huomaa, etta se on mennyt vahan
semmoiseksi, etta kaikki haluaa esitella omaa elamaa ja sitten ei kiinnosta muiden. - - Se on
vahan muuttunut yksipuoleiseksi, pitais olla enemman vuorovaikutuksellisuutta. ”

”No jonkun verran enemman tietenkin omien tuttujen ja kavereiden kanssa, mutta kylla sitten
valilla on semmosia - - joitakin muita tilejd, jotka saattaa kommentoida useammin tai laittaa
jotain, ja sitten saattaa itsekin laittaa niille. Vahan sellaisten outojen ja tuntemattomienkin
kanssa.

5.2 Julkaisut Instagramissa

Vaikka Instagramin k&ayton luonnehdittiin olevan vastaajille vapaa-ajan tyhjien hetkien
tayttamista, eivat sielta etsittavat ja seurattavat asiat kuitenkaan ole pelkastaan kauniita
kuvia ja sisaltoda, jolla ei ole merkitysta. Muiden tekemista julkaisuista etsittiin itselle muun
muassa inspiraatiota, tietoa tai hyvinvointiin liittyvia vinkkeja. Useampi vastaajista seurasi
myo6s elamanhallintaan liittyvia tileja, joko kehittddkseen itsedan tai osatakseen kehittaa

lasten tunnetaitoja.

”- - mutta sitten ehk& just huomaan, etté on alkanut semmoisia sosiaalisen median tyyppeja, jotka
tekee sisaltdja ja antaa koulutuksia seuraamaan, mista saa hyvin vinkkeja. Just semmosia etta voi
nattien kuvien saattelemana saada hyvaa tietoa skrollattua.”

” sen nakee, etta seurattavia on tullut niin paljon, kun on ollut erilaisia elaméntilanteita, esimerkiksi
kotona ollessa kaikki mahdolliset lastenvaatebréndit - - sitten tyén kautta ndma ja sitten itsensa
kehittamista tai tydhyvinvointia - - ei suoraan tydhon [liittyvid] vaan elaméanlaatuun.”

Suurimpana kiinnostavana tekijand muiden julkaisuissa nousi esiin aitous. Julkaisut,
joissa kerrotaan rehellisesti omasta elamasta ja elaman jokaisesta puolesta tavoittivat
vastaajia. Vaikka omasta eldmasta ei oltu valmiita jakamaan kuin pienia hetkia,
arvostettiin niitd, jotka jakoivat kokemuksia haastavimmistakin tapahtumista. Yhden
vastaajan kohdalla tosin muiden elaméan vastoink&ymisten seuraaminen ei ollut mieluisaa,
ja seurattavien sisaltdjen haluttiin olevan pelkastaan positiivisia tai hyvaa mielta tuottavia.
Omaa vapaa-aikaa ei haluttu kayttaa siihen, etta kuunnellaan asioita, jotka arsyttavat.
Kaksi vastaajista mainitsi lisaksi humorististen sisaltéjen kiinnittavan huomiota ja

kiinnostavan.

Useat vastaajat kertoivat valitsevansa tarkasti siséllot, joita seuraavat. Jos esiin nousi
asioita, jotka eivat kiinnosta, niiden yli joko hypattiin nopeasti tai jatettiin omaan arvoonsa.
Tarina-ominaisuuden koettiin auttavan itselle mieluisten julkaisuiden seuraamisessa.
Tarinat my6s nimettiin mieluisimmaksi tavaksi seurata sisaltdja juuri niiden aitouden,

suunnittelemattomuuden ja helppouden vuoksi.

Instagram-kanavan visuaalisuudella oli vastaajille merkitysta. Ainoastaan yksi vastaajista
sanoi, ettei ole kokenut julkaisuiden visuaalisuudella olevan kohdallaan merkitysta. Kaikki
muut vastaajat kokivat joko julkaisuissa esitettavilla kuvilla tai sommittelulla olevan suuri

merkitys. Kaunis ja laadukas kuva kiinnittdd huomion, ja saattaa pysayttda kuvan aarelle,

vaikka asiayhteys julkaisun siséllon kanssa ei olisikaan yhta kiinnostava. Kuvien huono
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laatu, rakeisuus tai pelkastaan omasta itsesté otetut kuvat eivat herétéa mielenkiintoa,
eivatkd saa pysahtymaan kuvan aarelle kuvavirrassa.

Kahta vastaajaa on alkanut arsyttdmaan kuvien samankaltaisuus. Harmoniseen
kokonaisuuteen pyritaan muun muassa muokkaamalla kuvien varisavyja samankaltaisiksi
suodattimen avulla, jonka kayttd saa kuvat vastaajien mielesta nayttamaan samalta
massalta. Kuvien tulisi vastaajien mielesté olla persoonallisia, mutta samalla tarpeeksi
yksinkertaisia ja kauniita. Mitd omalaatuisempi ja visuaalisempi ilme julkaisussa on, sita
helpommin se eroaa massasta ja saa huomion kiinnittymaan. Yksi vastaajista koki pelkan
kauniin kuvan yksinaan ilman samaistuttavaa tekstia tai sisaltéa lilan pinnalliseksi, ja
kertoi arvostavansa enemman julkaisuita, joissa on jonkinlainen tarkoitus ja merkitys

taustalla.

Vastaajia kiinnostavia siséltdja heille esitetyn sisaltomatriisin (kuvio 3) perusteella oli
monia. Sisaltdmatriisin mukaan sisaltdtyypit jakautuvat innostaviin, vakuuttaviin,
viihdyttaviin ja kouluttaviin sisaltoihin. Vastaajat nimesivét itsedén henkilokohtaisesti
kiinnostavia sisaltgja, eika yhteenvedossa yksik&dan kategorioista noussut selkeasti toista
kiinnostavammaksi (kuvio 5). Viihdyttavét kilpailut ja brandivideot sek& vakuuttavat
webinaarit, trendit ja oppaat saivat vain muutaman maininnan enemman, kuin innostava
vaikuttajamarkkinointi tai kouluttavat uutiset. Toisaalta nelja vastaajista mainitsi
vaikuttajamarkkinoinnin heti ensimmaisena sisallonmuotona, jota seuraa, ja yksi

vastaajista ainoana. Jokainen vastaajista siis seuraa ja valitsee juuri itsedan kiinnostavia

asioita, ja raataloi kanavan kayttotarkoitusta omien mielenkiinnon kohteidensa mukaan.

Kiinnostavat sisallot

Kilpailut
Viihdyttava

Brandivideot
Viihdyttava

Kuva 13. Instagramissa kiinnostavat sisaltomuodot

Kaupallisuus Instagram-sisalldissa jakoi vastaajia. Kaikki olivat tormanneet markkinointiin
ja mainontaan joko sponsoroituina sisaltina tai vaikuttajien tekeméana yhteistyona, ja

osaa se arsytti. Yksi vastaajista kertoi, etté ei luota kaupalliseen sisaltéon ja kokee, etta
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tuotteeseen liittyva maksettu mainonta ei ole aitoa tuotteen suosittelua. Kaupallinen
yhteisty0 itse asiassa saattaa muuttaa vastaajan suhtautumista brandiin ja tuotteeseen
negatiiviseksi. Yhta vastaajaa markkinoinnin ilmaantuminen Instagramiin oli alussa
arsyttanyt, joka oli saanut vastaajan vahentamaén kanavan kaytt6d, mutta sittemmin
maksettujen sisaltdjen runsas maara on saanut vastaajan hyvaksymaan mainonnan
olemassaolon. Nykyisin markkinointi Instagramissa on vastaajalle merkityksetonté, eika

herata juuri huomiota.

Loput vastaajat pitivat markkinointia hyvana asiana. Syina oli joko ajatus siita, etta
maksetun mainonnan avulla vaikuttajat tyollistyvat, tai talla keinolla saatu laaja
tavoittavuus yritysten ja brandien tuotteille. Puolet vastaajista mainitsi, etté jos maksettu
siséltd alkaa arsyttaa, niin he joko hyppaavat mainoksen yli tai lopettavat kokonaan
seuraamasta vaikuttajaa tai brandia. Itse brandistd muodostettavaan mielikuvaan
arsyttavakaan mainonta ei kuitenkaan vastaajien mukaan vaikuttanut, se vain jatettiin
huomiotta. Kaksi vastaajista kertoi pitdvansa siitd, etta algoritmi osaa lukea heidan
mieltymyksiaéan ja nostaa nékyville tuotteita ja siséltdja, joista he saattaisivat pitda. Yksi
vastaajista mainitsi kuitenkin, ettéd maksetut sisallot ovat tervetulleita niin kauan, kun niita
ei house nakyville liikaa. Myos saman mainoksen toistuminen taysin samanlaisena ja

samanaikaisesti usean vaikuttajan sisalldissa herattda arsytysta.

Mainonnan tulee vastaajien mukaan olla laadukkaasti toteutettua ja
vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan imagoon sopivaa. Kuvien laatu on ratkaisevassa
roolissa ja huonosti, esimerkiksi teennaisesti, toteutettu kaupallinen yhteistyd saa
mielenkiinnon tuotetta kohtaan loppumaan. Huomiota herattava sisalté on vastaajien

mielesta seka sisallollisesti tarpeeksi yksildllinen etta visuaalisesti houkutteleva.

Maksettujen siséltdjen kerrottiin vaikuttavan ostoskayttaytymiseen joko paljon tai vahan.
Kolme vastaajaa kertoi ostavansa paljon tuotteita, joiden suosituksiin tai mainontaan on
tormannyt, varsinkin jos kyseessa olevalle tuotteelle on ollut tarvetta. Kahdelle
maksettujen sisaltdjen nakeminen saattoi myds tuoda mukanaan tarpeen ostaa tuotteita,
jota ei ilman mainoksen nakemista olisi kuvitellut tarvitsevansa. Vastaajista nelja kertoi
olevansa kuluttajina tarkkoja ja harkitsevaisia. He saattoivat katsoa mainostetun tuotteen,
mutta paatya olemaan tekematta ostosta joko hinnan tai ostopaatdéksen harkinnan vuoksi.
Ainoastaan yksi vastaajista koki kaupallisuuden taysin negatiivisena asiana ja kertoi
kaupallisten yhteistdiden jopa antavan negatiivisen mielikuvan mainostetun tuotteen
osalta. Vastaaja toivoi, ettéa kaupallisuudelle olisi olemassa taysin oma alusta ja Instagram

toimisi pelkastaan kauniiden kuvien jakopaikkana.
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5.3 Instagramin kayttd nyt ja tulevaisuudessa

Vaikka julkaisuiden aitoutta ja elamanmakua painotettiin, mainitsi kuusi vastaajaa myos
suoraan, ettd toivoo kohtaavansa Instagramissa padasiassa kevytta sisdltéd. Vaikka osa
mainitsi sisaltématriisin kohdalla seuraavansa uutisia Instagramissa sisaltomuotona, ei
yhteiskunnallisia asioita ja uutisointia toivottu nousevan enempad omaan kuvavirtaan
tulevaisuudessa. Yksi vastaaja kertoi, ettei halua katsoa uutisia niiden masentavuuden
vuoksi, mutta mainitsi, ettd Instagramin kautta han olisi avoin naille aiheille. Sisallén pitaisi
kuitenkin olla tarkoin harkittua ja visuaalista, ja hanelle suoraan kohdennettua.

”- - esimerkiksi uutiset on ensinnakin nykyisin niin masentava asia, ettd ma en halua
sité kautta kattoo edes mitaan. Niin td& IG on se kanava, mistd ma sitten talleen
sievistellysti kuuntelen asioita. Tylsénkin / vakavankin asian jos kertoo mulle oikeen
tyylinen henkild niin ma kuuntelen ja otan sen vastaan.”

Toinen vastaajista kertoi, ettei haluaisi lukea esimerkiksi ilmastonmuutoksesta globaalisti,
vaan mieluummin mité asialle voi tehda omalla kuluttajakayttaytymisella. Sisaltdjen tulisi
siis olla itselle henkilokohtaisesti koskettavia ja samaistuttavia. Vastaajat mainitsivat myos
Instagramin olevan kanavana viihteellinen ja toivoivat, ettd se myds tulevaisuudessa
pysyisi samanlaisena.

"Tykkaan tietylla tavalla kevyemmasta sisallostd, kuin ettd jos tulee koronakeskusteluita tai
poliittisia asioita tai rokotevastaisuutta. Sellaiset asiat luen mieluummin Hesarista.”

"Tuntuu etté on vain huonoja uutisia. Toivoisin etta olis paikka, jossa kaikki olisivat tasa-
arvoisia, varisokeita ja kaikki olis samaa ihmismassaa, johon vois laittaa kuvia ja rentoutua.”

Kolme vastaajista kertoi Instagramin kayton olevan kohdallaan aaltoilevaa. Instagramin
kaytto ja sen maaré painottui vastaajan oman elamantilanteen mukaan ja tulevaisuudessa
kayton arveltin mukailevan omia elamantilanteita samalla tavalla. Kanavasta etsitaan
aktiivisesti ideoita ja inspiraatiota esimerkiksi remontointiin, sisustamiseen ja
valokuvaukseen. Valilla vastaajat olivat pitéaneet pidempia taukoja kaytdssa, koska
kokivat, etta kaikki siséllét ovat hyvin samanlaisia ja kanava toistaa itsedan. Yksi
vastaajista koki myos kyllastyvansa aggressiiviseen kommunikoinnin kulttuuriin, jossa
omia ajatuksia ajetaan kovin musta-valkoisesti esiin. Lahes kaikki vastaajista vastasivat
suoraan kysyttaessa, etta kyllastymista kanavaan voi tapahtua, tai on jo tapahtunut edella
mainituista syista. Tahan on yleensa auttanut tauon pitdminen tai kayton vahentaminen,
jolloin naytettavat sisallot ovat ehtineet uusiutua. Yksi vastaajista koki, etta koska pystyy
hyvin muokkaamaan itselle naytettavaa sisaltéa, alusta ja algoritmi pysyy hanen

mielenkiinnon kohteissaan mukana, eika kyllastymista ehdi tapahtua.

Henkilékohtaisten tuttujen poistuminen kanavasta aiheuttaisi kahdelle kanavan kaytén
vahentymisen, ja kaksi poistuisi kanavasta (kuvio 6). Nelja vastaajista kertoi, etta kayttod
tuskin tulisi muuttumaan suuntaan tai toiseen, ja ainoastaan jos kanava olisi tdynné

pelkastddn maksettua mainontaa, saattaisi se olla syyna myds muille poistua kanavasta.
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Yksi vastaajista mainitsi, etta tuttujen kanavasta poistuminen lomakuulumisineen olisi jopa
toivottavaa. Henkilékohtaisten tuttujen maaran vaheneminen, jopa kanavasta
poistuminen ei siis vield aiheuttaisi valtaosalle vastaajista suurta muutosta kanavan
kaytossa, vaikka haastattelun alussa syyksi lasndoloon Instagramissa mainittiin

nimenomaan kaverit ja tutut.

Tuttujen poistuminen kanavasta

@ Kaytto pysyisi ennallaan @ Kaytto vahentyisi @ Poistuisi kanavasta
Kuva 14. Kanavan kayttd, jos sielld ei olisi vastaajalle tuttuja henkil6ita

Vastaajia pyydettiin viel& viimeisena luokittelemaan itsensa digitaalisten elaméntapojen
mukaan (taulukko 2). Luokkia oli kuusi, ja vastaajat saivat valita joko yhden tai kaksi
vastaajaa kuvaavaa vaihtoehtoa. Viisi vastaajista koki olevansa téalla hetkella
Tiedonetsijan roolissa etsiméassa tietoa ja ottamassa selvaa uutuuksista ja maailman
tapahtumista. Myds Kommunikoija mainittiin nelja kertaa. Kommunikoijalle on tarke&a
itsensa ilmaisu sosiaalisessa mediassa ja puhelimen on lasna arjen moninaisissa
tapahtumissa. Kolme mainitsi olevansa Tavoittelijan roolissa etsimassa tapaa olla lasna

sosiaalisessa mediassa.

Kysyttdessa tulevaisuuden toiveita vastaajista nelja koki olevansa tyytyvainen sellaisessa
digitaalisessa lasnaolossa, missa nyt oli, eiké toivonut siirtymistd muuhun kategoriaan.

Kolme néaista vastaajista oli luokitellut itsensé Tiedonetsijoiksi.

Kaksi vastaajista nakisi itsensa tulevaisuudessa vaikuttajina, mikali oma elamantilanne on
sellainen, ettd sosiaalisessa mediassa lasnaoloon pystyy kayttdmaan siihen tarvittavan
ajan. Kovin aktiivisesti he eivéat kokeneet asiaa kuitenkaan talla hetkella edistavansa.
Kaksi vastaajista on aiemmin pohtinut vaikuttajaksi pyrkimista, mutta paatyneet
ajatukseen, etteivat ole joko valmiita uhraamaan lasndoloon tarvittavaa aikaa tai rooli ei

tarkemmin ajatellen ole kiinnostava.

Viidella vastaajista oli tulevaisuuden toiveena joko pysya tai siirtya Kommunikoijien rooliin.
Oman tilan lIoytaminen ja itsensa ilmaisu sosiaalisessa mediassa on tarkeaé ja usea

vastaajista tavoittelee omaa tapaa olla lasna Instagramissa. Osassa vastauksissa



40

nakyykin jo aiemmin todettu epavarmuus omista julkaisuista ja niiden kiinnostavuudesta

muiden silmissa.

Taulukko 2. Digitaaliset elaméantavat

Tavoittelija /
Tiedonetsija

Vaikuttaja /
Kommunikoija

Tiedonetsija /
Verkostoituja

Nyt

Mahdollinen
Vaikuttaja /
Kommunikoija

Mahdollinen oo _—
Tulevaisuudessa vaikuttaja Kommunikoija Verkostoituja

Tavoittelija

Kaiken kaikkiaan vastauksista nousee esiin jokaisen oma tapa olla lasné Instagramissa.
Seurattavat sisallét radtaldéidaan omiin tarpeisiin, oli kyseessa sitten tiedonhaku, trendien
etsiminen tai pelkastaan viintyminen. Vastauksissa on myoés kuitenkin lasné epailys siita,
osaako vastaaja ilmaista itsedén sopivalla ja yleisesti hyvaksytylla tavalla sosiaalisessa
mediassa. Tata teemaa on erityisesti kaksi vastaajista pohtinut enemmankin. He ovat
omalla kohdallaan tulleet lopulta johtop&atdkseen, etté heidan ei tarvitse aktiivisesti pyrkia
nayttamaan itsestaan ja elaméastaan enempad, kuin mita talla hetkella Instagramissa

kertovat.
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6 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa tutkittiin sosiaalisen median kanavaa Instagramia, ja yhta sen
suurimmista kayttajaryhmista. Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, miksi Y-sukupolven
naiset ovat lasna Instagramissa. Aihetta lahestyttiin kolmen alaongelman avulla, joita
olivat "millaisena kayttaja kuvaa Instagramin kaytt6aan?”, "millainen sisaltod tavoittaa
kayttajan?” ja "millaisena kayttdja ndkee kanavan kayton tulevaisuudessa omalla
kohdallaan?”. Teemahaastattelun avulla toteutetussa tutkimuksessa pystyttiin

vastaamaan esitettyihin paa- ja alaongelmiin.

Tutkimuksen haastattelut pohjautuivat kolmeen eri teemaan: lasndolon muotoihin
Instagram-kanavassa, tavoittaviin julkaisuihin seka Instagramin kayttéon nyt ja
tulevaisuudessa. Tutkimuksessa haastateltiin kahdeksaa 30—40-vuotiasta Instagramia
aktiivisesti kayttdvaa naista, ja saatiin yksityiskohtaista tietoa siitd, millaisiin tarpeisiin
vastaajat omassa elamassaan kanavaa kayttavat. Tutkimus antoi tarkedn nakokulman
ajatuksiin, joita sosiaalisen median sisallot herattavat, ja tuotti arvokasta tietoa Instagram-
kanavan kaytésta yksilotasolla.

6.1 Johtopéaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustuloksista nousee ilmi, etté Instagramissa lasnaolon syyksi ilmoitetaan laheisten
ihmisten elaman seuraaminen ja tuttujen kanssa yhteyden pitdminen. Tutkimuksen
edetessa nousi esiin kuitenkin myds mainintoja siitd, etta tuttujen maaran vaheneminen
kanavassa ei valtaosalla muuttaisi Instagramin kayttoa juuri lainkaan. Kanavaa
kaytetaankin lahtokohtaisesti viihtymiseen ja ajan kuluttamiseen. Samaa havaintoa tukee
vuonna 2019 tehty tutkimus, jonka mukaan 61 prosenttia suomalaisista Instagramin
kayttdjista kayttdd kanavaa pitdakseen yhteytta ystaviin, ja niukasti suurempi 62
prosenttia viihdyttdakseen itsedén (AudienceProject Insight 2019, 82). Instagram on
visuaalisena kanavana helppo ja avautuu heti, kun arjessa on aikaa ottaa pieni hetki

itselle.

Tutkimustuloksissa voidaan huomata, ettd jokainen Instagramin kayttaja kayttaa kanavaa
omista lahtokohdistaan lahtoisin. Joku on lasné jakaakseen ottamiaan kuvia tai
kuntoutumistarinaansa, toinen lukeakseen tuttujen kuulumisia, kolmas I6ytdékseen uusia
ideoita ja neljas saadakseen nopeaa tasmatietoa esimerkiksi ravintolasta, johon on
menossa illalla sydomaan. Myds maailmanlaajuisessa tutkimuksessa kanavassa lasnaolon
syiksi on l6ydetty muiden muassa uusien trendien oppiminen, ajanviete, verkostoituminen
ja uusien ajatusten saaminen (Sprout Social 2020, 13). Instagramia selatessa saadaan
uusia ideoita ja seurataan uutisia, mutta aktiivisesti kanavaan ei menna hakemaan tietoa

tai seuraamaan yhteiskunnallista keskustelua.
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Tutkimuksen yhteydessa kaksi vastaajaa kaytti itsestdan sanaa "kyttaaja” tai "stalkkaaja”
naurahtaen paalle. Toisten elaman seuraaminen saatetaankin kokea tietynlaiseksi
salakatseluksi, vaikka ihminen tuottaa sisaltda itsestdan ja elamastddn vapaaehtoisesti ja
julkaisee sen kaikkien katsottavaksi. Onkin mielenkiintoista pohtia, mik& saa kayttajan
tuntemaan itsensa yhteisollisen palvelun seuraajana salakatselijaksi. Yhtena selityksena
voi olla suomalaisille tyypillinen tapa olla lasha sosiaalisessa mediassa seuraamassa
muiden julkaisuja, mutta julkaista itse hyvin harvakseltaan mitaan (Nepa Insights Oy
2020). Tutkimuksessa nousi esille vaikuttavien sisdltdjen osalta erityisesti avoimuus ja
aitous, ja toisten elamien kipeidenkin asioiden seuraaminen ilman vuorovaikutuksellisuutta
voi helposti tuntua tunkeilevalta. Osaltaan tahan voi vaikuttaa myds kayttajien suosima
videomuotoinen julkaisuiden seuraaminen. Talldin tapahtumaan on helpompi samaistua,

ja ikdan kuin kokea olevansa sivusta seuraajana.

Tutkimus osoitti, ettd vuorovaikutuksellisuus tuntuu olevan Y-sukupolven kayttajien
keskuudessa vaikeaa. Ponka (2014, luku 2.2) kuvailee, ettd kayttajat, jotka eivat itse
aktiivisesti tuota siséltoa ovat kuitenkin vuorovaikutuksessa toisiin kayttajiin seuraamalla
heidan sisaltéaan ja esimerkiksi tykkaamalla ja kommentoimalla niitd. Osa tutkimukseen
osallistuneista toivoikin kommentointia omien julkaisuidensa kohdalla, ja oli iloinen
Instagram-kanavan tarjpamasta mahdollisuudesta verkostoitua myds itselle
tuntemattomien, samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten kanssa. Osalle taas oma
kommentointi julkisesti aiheutti mietteitd, ja esiin nousi ajatus siitd, kokeeko kukaan
vastaajan mielipidetta tai asiaa mielenkiintoiseksi. Usein kommentti paadyttiinkin
jattamaan kokonaan kirjoittamatta. Nayttaisi silta, etté vaikka Y-sukupolvea kuvataan
itsevarmaksi ja avoimeksi (Piispa 2018, 37), on tutkimuksen tuloksena havaittavissa myos

suurta epavarmuutta sosiaalisessa mediassa lasndolon suhteen.

Y-sukupolven méaaritelladn kasvaneen yksilollisyytta ihannoivassa ja vaativassa ajassa
(Piispa 2018, 35-36). llmaan voi heittdd kysymyksen, onko yksil6llisyyden paine kasvanut
jo lilan suureksi ja kaikki kanavassa lasna olevat, Instagramia aktiivisesti kayttavat eivat
koe loytavansa itselleen luonnollista tapaa ilmaista itsedén. Yksi sosiaalisen median
peruspiirre on elamén hyvien hetkien liioittelu ja heikompien hetkien mainitsematta
jattaminen (Mellanen & Mellanen 2020, 102). Ta&ma ilmion nostivat myos tutkimukseen
vastanneet esiin. Instagramin luonteeseen kuuluu elaman tahtihetkien korostaminen, ja
suurin osa tutkimukseen osallistuneista kertoi itsekin julkaisevansa sisaltta ainoastaan
silloin, kun elaméssa on tapahtunut jotain suurta ja isoa. Tastad huolimatta osa koki valilla
vertaavansa elamaansa muiden kayttajien elamaan. Y-sukupolvi onkin vastakkaisuuksia
taynna, ja samaan aikaan on lasna seka vahva itsetunto ettd epavarmuus (Canavan
2021, 15).
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Epavarmuus nayttaytyy muun muassa lomamatkoilla itsesta otettujen kuvien aikaa
vievana editoimisena ja esittelyna ihailevan palautteen toivossa (Canavan 2021, 15).
Kyseiseen ilmiodn on Instagramin kayttajien keskuudessa kyllastytty. Kuvia muokkaavat
valmiit suodattimet saavat sisallot nayttdmaan samanlaisilta, ja niistéa puuttuu
omaleimaisuus. Tahan liittyen tutkimuksessa nousikin ilmi, ett& aitous on avainroolissa
kayttajia tavoittavassa sisalléssa. Alan kirjallisuudessa puhutaan paljon merkityksellisesta
siséllosta, johon luetaan muun muassa kouluttavat, silmia avaavat tai opettavat sisallot
(Jefferson 2015, 21). Tutkimuksen perusteella kayttajia eniten kiinnostavat sisallét ovat

kuitenkin elamé&nmakuisia ja inspiroivia, julkaisun tekijan omaan elamaan liittyvia.

Instagram-tarinat ovat talla hetkella mieluisin ja tavoittavin sisaltbmuoto. Tarinoiden
koetaan olevan silottelemattomia ja helppoja seurata. Instagramin ohjesivulla tarinoita
kuvaillaankin samantyylisilla sanoilla: ne ovat nopeita, leikkisia, huomion kiinnittavia ja
oikea-aikaisia. Tarinoita julkaistessa koetaan vahemman painetta olla tdydellinen, joka
edistad julkaisuiden autenttisuutta ja aitoutta. (Facebook Bluebrint s.a.) Tutkimustulokset
tukevat myos vallalla olevaa trendia videosiséltdjen nousemisesta suosituimpien

julkaisumuotojen karkeen.

Tutkimuksen mukaan kayttajat tavoittava sisaltd on visuaalista ja innostavaa.
Lahtbkohtaisesti kanavassa halutaan viihtyd, ja kuluttaa kevyempia sisaltoja.
Instagramissa esiintyva markkinointi ei hairitse, kun se on tehty laadukkaasti ja
ajatuksella. Tutkimus osoittaa, ettéa olennaista onkin, ettei markkinoijien sisallot ole
pelkastddn samaa markkinointitekstin toistoa, vaan mieluummin kayttajakokemuksia ja
suosituksia esimerkiksi vaikuttajien taholta. Tutkimus tukee huomiota, etta vastaajille on
olennaista tuottaa lisdarvoa antavia sisltoja pelkkien mainosten sijaan, silla internetin
aikakaudella varttuneet kayttajat ummistavat silménsa perinteiselta yksisuuntaiselta
mainonnalta (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, luku 1 johdanto). Jatkossa
markkinointia Instagramissa tehdessa onkin hyva kiinnittdéd huomiota julkaisuiden laatuun

ja sisallén visuaalisuuteen.

Jokainen kayttaja seuraa sellaista sisaltdd, joka itsed kiinnostaa, ja Instagram nostaa
algoritmien avulla ndkyville vastaavan kaltaisia julkaisuita muilta kayttajilta. Algoritmin
aikaan saama julkaisuiden kohdennus koetaan tutkimuksen mukaan positiivisena, ja
otetaan vastaan uusia ideoita tuovana ominaisuutena. Tutkimuksen mukaan
tulevaisuudessakaan Instagramin kayttoa ei olla vahentdméssa, vaikka osa siséllbista

valilla kyllastytta&d samankaltaisuudellaan.

Tutkimus osoittaa, ettd Instagramista koetaan saatavaksi markkinoinnin kautta myos

uusia ideoita ja tietoa tuotteista, ja ettd markkinointi kanavassa vaikuttaa myds suoraan
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ostokayttaytymiseen. Tutkimukseen osallistuneet kertoivat ostaneensa kesan aikana
kesamekkoja, koska oli niité Instagramissa nahnyt. Tama havainto nostaa todeksi
opinnaytetytn alussa esitetyn lainauksen prinsessa Victorian paalla olleesta mekosta ja
sen nopeasta loppuunmyynnista. Visuaalinen kuvapalvelu vaikuttaa ja muokkaa tietoisesti
ja tiedostamatta Y-sukupolven naisten ostokayttaytymista, varsinkin kun mukana on

julkisuuden henkild, vaikuttaja.

Markkinoinnin ja mainonnan lasnéoloa Instagramissa kasiteltiin tutkimuksessa
suhteellisen laajasti. Tutkimuksessa kay ilmi, ettd pagsaantoisesti siihen suhtaudutaan
positiivisesti, ja maksetut sisallot eivat hairitse. Tuloksissa oli kuitenkin myds vahemmiston
kohdalla ndhtavissa negatiivista suhtautumista, johon liittyen haastattelussa olisi voinut
esittdd myos jatkokysymyksen, olisiko vastaaja valmis maksamaan kanavan kaytosta,

jotta markkinointia ei kanavassa tapahtuisi.

Tutkimuksen tuloksena vahvistuu myds huomio, ettd enemmistd Y-sukupolven sosiaalisen
median kaytdsta on suhteellisen passiivista seuraamista ja uusien ideoiden, brandien
seka tuotteiden Idytamista ja oppimista (Sprout Social, 13). Instagram on perustettu
vuonna 2010. Kanavan kayttotarkoitus oli vuosia erilainen, ja muuttui viimeistaan silloin,
kun Instagram-mainonta rantautui tuoden tullessaan kaupalliset siséllot. (Suominen
17.1.2017). Y-sukupolvi onkin Instagram-kanavaan liittyesséaén ollut 20—30- ikavuoden
valilla, ja kayttanyt Instagramia alussa vain kuulumisten vaihtoon léheisten kanssa.
Tutkimuksen toistaminen esimerkiksi nuoremman Z-sukupolven edustajien keskuudessa
toisi varmasti erilaisia kokemuksia ja ajatuksia sisaltdjen vuorovaikutuksellisuuden ja

tavoittavuuden parissa.

Tutkimuksen lahtokohtana toimi tieto siitd, ettd naiset ovat Instagramissa
runsaslukuisemmin lasn&a. TAma tieto maaritti myods kohderyhmén valintaa.
Jatkotutkimusehdotuksena olisi mielenkiintoista tutkia myds miesten osuutta kanavassa,
ja kartoittaa mika heihin siella vetoaa. Sosiaalisen median kanavista Facebookissa lasna
olevien sukupuolten prosentuaalinen ero ei ole yhta suuri kuin Instagramissa. Erityisesti
Instagram-kanavan visuaalisen luonteen vuoksi syntyy olettamus, etté naiset viihtyvat
kanavassa sen vuoksi, mutta kilnnostaako miehid samat asiat? Ketd he seuraavat ja
mihin tarkoitukseen he Instagramia kayttavat? Toisena jatkotutkimusehdotuksena on eri
ikaryhmat ja tutkimus siité, kokevatko nuoremmat tai vanhemmat kayttajat Instagram-
kanavan samanlaisena. Varsinkin nuorempi Z-sukupolvi kayttaa sosiaalista mediaa eri
lahtokohdista Y-sukupolveen verrattuna, joten olisi mielenkiintoista tietda heidan
ajatuksiaan ja mietteitdan lasnaolon syista. Z-sukupolvi on mygskin jo jattAmassa
Instagramin ja siirtyméassa uusien sosiaalisen median sovelluksien kayttajiksi.
Kiinnostavaa olisikin selvittdd, mitka tekijat saavat heidat mahdollisesti siirtymaan

kanavasta eteenpdin. Sosiaalisen median kaytdsta aiheutuu tutkitusti mielihyvaa, joka
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toimii myds kayttéon koukuttavana elementtind. Tutkimuksessa ei nostettu tata puolta
esille lainkaan, ja olisikin kiinnostavaa kuulla kayttajalahtoisesti kokevatko he Instagramin
kaytdn jopa riippuvuutta aiheuttavana.

6.2 Luotettavuuspohdinta

Tutkimusta tehdessa pyritddn valttamaan virheiden syntymistd, mutta silti tulosten
luotettavuus ja patevyys saattavat vaihdella. Taman vuoksi tutkimuksissa pyritaan
arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Apuna arvioinnissa on reliaabelius, eli
mittaustulosten toistettavuus. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia. Lisaksi arvioinnissa apuna on validius eli patevyys. Validius
kuvaa tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231.)

Tutkimuksen tavoitteena oli saada ymmarrysta kohderyhman Instagramissa lasnaoloon
vaikuttavista syista. Aihe on ajankohtainen, ja kayttajalahtéinen nakdkulma tarkeéa
haluttaessa ymmartaa kuluttajien kayttaytymista. Tutkimus toteutettiin
teemahaastatteluina, joiden avulla arveltiin saatavan merkityksellisid vastauksia
tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti. Etuké&teen valitut teemat perustuivat tutkimuksen
viitekehykseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 88.) Avoin ja taysin strukturoimaton haastattelu
olisi saattanut joko vieda keskustelun pois aiheesta, tai haastateltavilta saatavat
vastaukset eivat olisi olleet tarkkoja ja vertailtavissa. Haastattelutilanteessa edettiin
haastateltaville etukateen tiedoksi annetun teemarungon mukaisesti, mutta
haastatteluiden aikana oli kuitenkin hetki&, jolloin siitéd keskustelunomaisesti poikettiin.
Etukateen oli mietitty myos vaihtoehtoisia lisdkysymysten muotoja, joita esitettiin, mikali
haastateltavan vastaus jai niukaksi. Haastatteluissa kysyttiin myos avoimia, tarkentavia

kysymyksia, joiden avulla saatiin tarkennettua haastateltavan vastausta.

Haastattelut kestivat kukin noin 35 minuuttia, ja ne litteroitiin heti haastattelun jalkeen.
Haastattelut tulostettiin analysoinnin avuksi, ja jo analysoinnin aikana kirjattiin ylos my6s
nousevia teemoja tutkimuksen johtopaattksia varten. Tutkimustuloksia avatessa kaytettiin
vastaajien suoria sitaatteja, jotta myos lukijalle valittyisi vastauksen merkitys, josta tulkinta

on tehty.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin, vaan kuvailemaan jotain
iimiota tai tapahtumaa, ymmartamaan tiettya toimintaa. Aineiston riittavyytta pohtiessa
puhutaan usein saturaatiosta eli kyllaantymisesta. Saturaatiolla tarkoitetaan tilannetta,
jossa aineisto alkaa toistaa itsedan ja tutkimusongelman kannalta ei nouse enaa mitaan
uutta tietoa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 98—99.) Toteutetussa tutkimuksessa haastateltavia
oli kahdeksan, ja aineiston kyllaantymisté ei tapahtunut missaan vaiheessa. Tutkimuksen
tiedonantajiksi valittin mahdollisimman kattava otanta Y-sukupolvea edustavista 30—40-
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vuotiaista naisista, ja edustettuina oli sekéa perheellisia etta perheettémia naisia erilaisista
koulutustaustoista ja ammattikunnista. Vaikka otanta oli suhteellisen pieni, tutkimuksen
tavoite saavutettiin, ja jokaisen haastateltavan kohdalla saatiin selville kyseisen henkilon
henkilokohtaiset motiivit Instagram-kanavan kaytolle. Jos aineiston kokoa olisi saturaation
toivossa kasvatettu, olisi tutkimus myos kasvanut huomattavasti laajemmaksi, joka olisi
ylittanyt ammattikorkeakoulussa opinnaytetytlle asetetut pituusrajoitukset. Laajempi
otanta olisi luultavasti tuonut viela lisaa erilaisia ndkemyksia, tai sitten aineisto olisi jossain
vaiheessa alkanut toistaa itsedan. Tama asia jaa kuitenkin arvailujen varaan.
Opinnaytetyo tarjoaa vastaajien henkilokohtaisen nakemyksen siita, miksi ja minkalaiseen

tarpeeseen he kayttavat Instagram-kanavaa.

Opinnaytetydssa on kaytetty monipuolisia lahteitd seka verkkojulkaisuina etta kirjoina.
Aihe on lahtenyt kirjoittajan omista henkilokohtaisista kokemuksista ja mielenkiinnosta
kanavaa kohtaan, mutta kirjoittaessa ja viitekehysté rakennettaessa on pyritty pysymaan
objektiivisena. Aiheen ollessa hyvin ajankohtainen, on siitd my6s olemassa paljon
julkaistua kirjallisuutta. Lahteisiin on pyritty valitsemaan tuorein ja ajantasaisin tieto
unohtamatta todenperaisyytta ja lahdekritiikkid. Lahteiden maaré on melko runsas
kaytettavissa olevasta lahdekirjallisuudesta johtuen. Aineiston runsaus aiheutti myos
tietoahkya, ja vaikeutti olennaiseen keskittymista. Aiheen tiukan ja lopullisen rajauksen
kanssa kirjoittajalla olikin pitk&dan lievia hankaluuksia, joka nayttaytyy tyéssa laajana

teoriapohjana.

Teemahaastattelurunko lahetettiin haastateltaville etukateen nahtavaksi, jotta he ehtisivat
miettia teemoja ja valmistautua haastattelua varten. Kysymyksia ei testattu testihenkilolla
ennen haastatteluiden aloittamista. Haastatteluiden aikana ilmeni, etta testaus olisi ollut
kannattavaa tehda, jotta muutamaa kysymysta olisi saatu tarkennettua paremmin.
Esimerkiksi kysymyksessa numero viisi kysyttiin vastaajilta, kuinka aktiivisia he ovat
sisdlléntuottamisessa Instagramiin. Taman kysymyksen suhteen olisi ollut hyva avata
aktiivisuuden kasitetta paremmin, esimerkiksi tehtyjen julkaisuiden maaralla viikko- tai
kuukausitasolla. Jokaisella vastaajalla voi olla erilainen kasitys aktiivisuudesta, ja saadut
vastaukset eivat taman kysymyksen suhteen olleet tdysin linjassa. Tekemalla
testihaastattelun olisi myds pystytty huomaamaan, ettd kysymys numero kuusi koskien
vastaajaa kiinnostavia sisaltoja on todella tarked. Taman kysymyksen kohdalla ei kaksi
ensimmaista vastaajaa pysahtynyt pohtimaan vastausta yhta tarkasti, kuin loput.
Haastattelun aikana késitteita ja kysymyksia avattiin ja tarkennettiin, jos se oli vastaajan

kohdalla tarpeellista.

Haastateltavien tavat kayttdad Instagramia poikkesivat toisistaan. Osa kaytti sita runsaasti

tydssaan, ja oli sita kautta laajalle verkostoitunut, osalla seurattavien tilien maaréa ol
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pienempi. Oletettavaa on, etta laajemmin verkostoituneet myos seurasivat laajemmin
erilaisia tileja, ja pystyivat ndin tarkemmin kuvailemaan juuri heita kiinnostavia aiheita ja
siséltdja. Vastaajien joukossa ei ollut yhtakaan henkilda, jonka tyd olisi painottunut taysin
Instagramiin. On todennakoista, ettd jos vastaajien joukossa olisi ollut pdéasaantdisesti
tyokseen kanavaa kayttavia, olisi erilaisten ominaisuuksien tunnettuus ja seuraaminen
myos ollut laajempaa. Moni Instagramin sisalléntuottaja kayttaa tydkaluinaan Instagram-
oppaita, liveominaisuutta seka Instagram TV:t&, jotka nyt jaivat vastaajien kohdalla
tuntemattomiksi.

Tutkimukseen osallistuvat henkil6t esiintyvat opinnéytetydssa nimettomina.
Haastatteluiden tarkoitus kerrottiin jokaiselle etukéateen ja haastattelun taltiointiin kysyttiin
lupa. Haastattelun kulku ja teemat selostettiin ennen haastatteluiden aloitusta, liséksi
tarkennettiin vield haastatteluiden analysointia ja sitd, ettd vastaukset kasitellaan taysin
anonyymeina. Haastatteluissa kysymyksiin vastattiin rehellisesti, ja kerrottiin myés monia

vastaajille henkilokohtaisia kipupisteita.

Saadut vastaukset on analysoitu teemoittelemalla. Analysoinnin vaiheessa koetettiin
|bytaa aineistosta piirteita, jotka ovat yhteisia usealle haastateltavalle ja jotka pohjautuivat
lahtokohtateemoihin. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 173.) Aineistoista nostettiin esiin

kiinnostavat seikat ja kerattiin ne yhteen, jonka jalkeen niita verrattiin aineistoon.

6.3 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn prosessi alkoi kevaalla 2021 ilman selkeda ajatusta tutkimuksen aiheesta.
Varasuunnitelmana pidin portfolion luomista itselleni, mutta lahtékohtaisesti halusin
kuitenkin tehda tydn, jota tehdessani voisin oppia uutta ja hyddyllista tietoa tulevaisuuden
tybeldman tarpeisiin. Lopulta aihe ja tutkimusongelma muotoutuivat tdysin omasta
mielenkiinnostani ymmartaa, miksi ja minkalaiseen tarpeeseen Instagramia kaytetaan.
Omassa elamassani kanava on aktiivisessa kaytdssa varsinkin ammatillisten
markkinoinnin siséltdjen seuraamisen ja naiden kautta uuden oppimisen myo6ta. Koin
mielenkiintoiseksi ymmartaa, millaisena kanava muiden kayttajien osalta koetaan ja tuoko

sen selaaminen kayttajalleen muuta lisdarvoa kuin mahdollisen ajanvietteen.

Vaikeimmaksi prosessin aikana osoittautui aiheen ja alaongelmien rajaaminen. Aihe on
lagja, ja pitaa sisalladn monta lahestymiskulmaa. Koska kyseessa on opinnaytetyd, joka
lahtokohtaisesti on sisélloltdan suhteellisen suppea, oli oleellista 16ytda aiheeseen tarkka
rajaus. Paadyin rajauksessa Y-sukupolven naisiin osin kaytettavissa olevan ostovoiman ja
kanavan runsaan kayttamisen vuoksi, mutta myds siksi, ettad kuulun itse kohderyhmaan ja

koen, etté tapani kayttaa kanavaa on erilaista kuin nuoremman Z-sukupolven.
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Alaongelmien hahmottaminen ei kuitenkaan sujunut taysin ongelmitta, ja jouduin naita

pohtimaan ja tarkentamaan ohjaajani avustuksella vield teoriapohjaa laatiessa.

Kirjallisuutta seké Y-sukupolvesta etté sisaltomarkkinoinnista I6ytyy valtavasti, ja
luonteeltani pedanttina halusin tehda tutkimuksestani hyvan ja kattavan. Kirjoittamisen
aloittaminen tuntui haasteelliselta, ja juuri oikeanlaisia, kirjoittamiseen inspiroivia l&hteita
ei meinannut pudota eteen. Prosessi tuntui junnaavan paikoillaan kevaan kurssien
edetessa, ja aloittaminen tuntui koko ajan haastavammalta. Tahan ongelmaan sainkin
hyvan vinkin ohjaajaltani, joka kehotti vain alkamaan referoida lahteita kirja kerrallaan.
Loppujen lopuksi tdma oli ohje, joka laukaisi kirjoitusprosessin tayteen tehoon ja paasin
etenemé&an teoriapohjan kasaamisessa. Tarve kirjoittaa valmista tekstia poistui, ja pystyin

helposti pyorittelemaan referoituja kappaleita yhdesté luvusta toiseen.

Punaisen langan johdattaminen koko teoriaosuuden l&pi oli valilla kuitenkin haastavaa ja
vaati tauon ottamista kirjoittamisesta. Vapaapéaivat opinnaytety6sta pitkin kesaa auttoivat
kokonaisuuden hahmottamisessa, ja kesén lopussa minulla oli paljon tekstié kirjoitettuna.
Syyslukukauden alkaessa minulla oli esittda valmis teoriapohja ohjaajalleni. Hanen
vinkeillaan tekstia oli myds helpompaa lahted karsimaan ja yhdistamaan. Kun tekstia luki
kokonaisuutena, 18ytyi eri luvuista paljon yhtenevaisia asioita. Naiden yhdistely, osin jo
kirjoitetun tekstin taydellinen poistaminenkin oli piinaavaa, mutta tarpeellista, jotta
teoriapohjasta muotoutui tiivis ja johdonmukainen kokonaisuus. TAman jalkeen
alaongelmien maarittdminen ja haastattelukysymysten muodostaminen tuntui todella
helpolta. Kaytin kvalitatiivista tydpajaa lahinna varmistaakseni, etta olen oikeilla jaljilla
kysymysten asettelun kanssa, ja ohjaajan kanssa hioimme muutaman kysymyksen
muotoa. Tiiviisti opinnaytetyon kanssa vietetty kesa auttoi olemaan varma asioista, joita
haastateltavilta halusin kysyéa ja olen tyytyvainen haastatteluihin, joita syksylla péaéasin

tekemaan.

Syksyn saapuminen toi tyoharjoittelun mukanaan, ja paapaino opinnaytetyén tekemisessa
jai taka-alalle. Aloitin opinnaytetytprosessin jo kevaalla, koska tiesin, ettéa perheellisena
minun taytyy antaa projektille aikaa — elama pienten lasten kanssa ei anna periksi
viikkojen yhtédjaksoista kirjoitusmaratonia. Haastattelut suoritin lokakuun aikana ja litteroin
jokaisen heti haastattelun jalkeen. Nain minulla sailyi myds muistissa asiat, joihin ei
haastattelussa valttamatta ehtinyt kiinnittdd huomiota. Haastatteluiden karttuessa aloin
mielessani jo rakentaa yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia, ja varsin pian kavi selvaksi,
ettd en tulisi Ioytamaan yhta kattavaa syyta haastateltavien lasnéololle Instagramissa. Sen
sijaan sain kuulla kahdeksan taysin erilaista kayttttarkoitusta, joissa oli yhtenevaisyyksia
ja eroavaisuuksia. Olin jopa yllattynyt siita, kuin tarkasti kaikki yhta haastateltavaa lukuun

ottamatta olivat miettineet perusteet kaytolleen, jo ilmiselvasti ennen kuin osallistuivat
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haastatteluun. Jokainen haastateltava kaytti kanavaa omien tarkoitusperiensd mukaisesti

ja seurasi kanavassa itselleen mielenkiintoisia asioita.

Koen, ettd haastattelukysymykset seka itse haastatteluiden toteuttaminen onnistuivat
hyvin. Haastatteluissa vastaajat kertoivat rehellisesti ja avoimesti ajatuksiaan. Jos tahan
mennessa en ollut viela osannut paastaa irti mielikuvasta, ettd kaikkien vastaajien
lasnaolo noudattaa samaa linjaa kuin omani, niin viimeistdan haastatteluiden aikana
pystyin heittaytymaan taysin objektiiviseksi ja mielenkiinnolla analysoin minulle kerrottuja
asioita. Vastausten analysointi ja johtopaatdsten kirjoittaminen sujui paivatyon, viimeisten
kaynnissa olevien kurssien tydston ja perhe-elamén sekamelskassa. Haastatteluista nousi
vastauksia asettamiini tutkimusongelmiin, ja I6ysin niille myds yhtenevaisyyksia

teoriapohjastani. Talta osin koen, etté tekemani tutkimus onnistui.

Opinnaytetydn kirjoitusprosessi on vaatinut paljon suunnitelmallisuutta, kurinalaisuutta ja
valtavia maaria l&hdekirjallisuutta. Vahvuuksiini kuuluu perdanantamattomuus, ja sita olen
tdman prosessin kanssa saanut harjoittaa lisaa. Koen, etta en ole lukuisista paallekkain
tapahtuvista asioista huolimatta tehnyt kompromisseja perusteellisen tutkimuksen loppuun
saattamisessa. Olin asettanut itselleni kevaalla suunnitelmaa tehdessani tyoni vimeiseksi
palautuspaivaksi marraskuun lopun, ja tdahan paivamaaraan tyé myos valmistui. Seka
kirjoittamassani teoriapohjassa etta toteuttamassani tutkimuksessa olisi mielestani
aineistoa laajempaankin raportointiin, ja johtopaatoksissa olen tietoisesti joutunut
jattdamaan tiettyja kohtia huomioimatta ja analysoimatta. Ratkaisu on tehty kaytettavissa
olevan ajan vahyyden ja opinnaytetydn pituuden rajaamisen vuoksi. Jalkikateen
tutkimusta lukiessani l6ydan varmasti monta kohtaa, joiden syy-seuraussuhteeseen olisin

voinut tarttua ja jotka olisivat kaivanneet lisda analysointia.

Prosessina opinnaytetyon kirjoittaminen on ollut opettavainen. Sain kirjoitettua
kokonaisuuden, jossa asiat tukevat toisiaan, vaikka alkuun koin suurta ahdistusta
prosessista, jossa ei ollut selkeda suuntalinjaa. Koen, etta olen prosessin aikana saanut
myo6s paljon ammatillista osaamista ja laajempaa ymmarrysta sisaltomarkkinoinnista
luettujen lukemattomien kirjojen my6ta. Talta osin tavoitteeni siis tayttyi, ja tulevissa
tyotehtavissani pystyn varmasti ammentamaan tietoa prosessin aikana omaksumistani
asioista. Koen myos tarkeéaksi, etta sosiaalisen median valtakaudella tutkimuksessani on
pysahdytty kayttajien darelle kysymaan syita lasnaololle. Tulevana markkinoinnin alalla
tyota tekevana on tarkeaa muistaa, etta oletusten tekeminen ilman varmaa tietoa on

varma tapa saada vaara kasitys asioista.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

Puolistrukturoidun teemahaastattelun runko:
Aihe: Y-sukupolven naisten ajatuksia Instagramista
Taustatiedot:
- ika
- asuinkaupunki
- koulutus
- siviilisdaty/perhetilanne
Lasnaolo Instagramissa

1. Kerro omin sanoin, miksi olet lasna Instagramissa?

2. Kuinka paljon kaytéat aikaa Instagramissa? (arvio tuntimaarasta paivittain/viikoittain,
arki/viikonloppu...)

3. Keta seuraat Instagramissa? Mik& ryhma on enemmistossa?

4. Instagramissa on monia erilaisia ominaisuuksia kuten feed, stoorit, reels, livet, I1G
TV, oppaat, kauppa. Mita nadistd muodoista seuraat mieluiten / kaytat? Miksi?

5. Kuinka aktiivinen olet itse sisallon tuottajana? Minkéalaisia asioita itse julkaiset?
Siséllét Instagramissa

6. Millainen ja miss& muodossa olevat siséllot tavoittavat sinut? Mita ajatuksia sisallot
herattavat?

7. Millaisesta sisallosta pidat? Mika on sinulle mieleisin sisalttmuoto? (kuvio 1:
siséltomatriisin mukaan)

8. Instagram-kanavassa on vahvasti lasha visuaalinen kulma asioihin (esim. Kkoti,
meikit, vaatteet- kategorioissa) Mita tasta ajattelet? Onko asialla sinulle merkitysta?

9. Oletko tdrmannyt Instagramissa markkinointiin ja mainontaan? Mita ajattelet siita?
Milla tavalla se vaikuttaa omaan ostokayttaytymiseesi?

10. Koetko Instagramissa kohtaamiesi siséltbjen muokkaavan arvomaailmaa/tuovan
uusia ideoita? Miten?

Instagramin kaytto nyt ja tulevaisuudessa

11. Koetko olevasi vuorovaikutuksellinen Instagramissa yritysten kanssa? Kaytko
vuoropuhelua bréndien kanssa kanavassa?

12. Millaisena néet Instagram-kanavan kayton kohdallasi tulevaisuudessa? Voiko
esimerkiksi kyllastymista tapahtua? Voiko kanavan kautta esimerkiksi nostaa esille
uutisointia, yhteiskunnallisia asioita ynna muuta vastaavaa?



57

13.Jos kanavassa ei olisi enda sinulle henkilokohtaisesti tuttujen henkildiden
julkaisemaa sisaltéa, miten arvioisit kanavan kaytén muuttuvan? Muuttuisiko se?
Seuraisitko sita edelleen? Mité sieltd seuraisit?

14. Sosiaalisen median kayttajia on ryhmitelty digitaalisten elamantapojen mukaan
erilaisiin ryhmiin. Ryhmi& ovat:

Vaikuttaja on, kun sosiaalisen median kayttd on runsasta ja muihin kayttajiin
vaikutetaan sisaltdjen, kuten esimerkiksi blogien tai sosiaalisen median julkaisuiden
kautta.

Kommunikoija ilmaisee itsedén ja mielipiteitddn mieluusti muille, ja kokee sen
tapahtuvan verkossa helpommin, kuin muualla.

Tiedonetsija etsii verkosta tietoa, kouluttautuu ja ottaa selvaa uutuuksista.
Verkostoituja kokee, ettd verkossa yllapidettavat suhteet ovat tarkeité ja kayttaa
sosiaalista mediaa keinona pitaa ylla suhteita, joille ei muuten olisi aikaa. Omien

mielipiteiden ilmaisu verkossa ei ole luontevaa.

Tavoittelija etsii vield tapaa olla [asn&, mutta innostus verkossa tapahtuvaan
kommunikointiin on lasna arjessa.

Toimijat ovat huolissaan verkossa jaettavista yksityisista asioista, ja kayttaa verkkoa
l[&hinn& ostosten tekoon.

a) Mihin kayttajaryhméan koet parhaiten kuuluvasi? Voit valita 1-2. (Vaikuttaja,
Kommunikoija, Tiedonetsija, Verkostoituja, Tavoittelija, Toimija)

b) Onko jokin kayttdjaryhma sellainen, johon haluaisit tulevaisuudessa kuulua?
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