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Tiivistelma

Opinnaytetyossa tutkittiin nuorten suomalaisten kuluttajien ndkemyksia Instagramissa tapahtuvasta mark-
kinoinnista. Tavoitteena tutkimuksessa oli selvittdaa hyvia ja huonoja markkinointikeinoja, seka Instagram-
markkinoinnin vaikutusta ostopaatoksen muodostumiseen. Tutkimuksen kohderyhmaksi rajattiin nuoret
kuluttajat, sillda nama muodostavat merkittdvan osan Instagramin kayttajista.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin markkinoinnin muuttumista sosiaalisen median yleis-
tymisen myo6ta, Instagramia seka kuluttajakayttaytymista. Tietoperusta koottiin alan kirjallisuudesta ja ar-
tikkeleista seka Internet-lahteista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka aineisto kerat-
tiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Teemahaastattelut toteutettiin huhtikuun 2022 aikana
haastattelemalla seitsemaa 18—29-vuotiasta Instagramia kayttdavaa suomalaista kuluttajaa yksilohaastatte-
luin kasvotusten ja videoyhteydella.

Tutkimustulosten mukaan yritysten ja brandien kannattaa kayttda toiminnassaan Instagramia, jos tallainen
visuaalinen media sopii yrityksen tarjoamille tuotteille ja palveluille. Tama lisaa uskottavuutta ja luotetta-
vuutta, ja kuluttajat voivat tutustua yritykseen helposti hyvin tehdyn Instagram-profiilin kautta. Kuluttajat
ymmarsivat Instagramin olevan yrityksille hyva vdline markkinointiin, mutta koska nama kayttavat Instagra-
mia viihdykkeeksi, voi markkinointi huonosti suunniteltuna aiheuttaa hairiota. Hyva Instagram-markkinointi
on laadukasta ja yrityksen tyylin mukaista, ja siitd huomaa, etta siihen on kaytetty aikaa ja vaivaa. Tutkimus-
tuloksista selvisi, ettd Instagramilla on vaikutus kuluttajien ostopaatésten muodostumiseen.

Opinnaytetyolla ei ollut toimeksiantajaa. Tutkimustuloksia voi siis yleisesti hyodyntaa sellaiset yritykset, joi-
den kohderyhmana on nuoret kuluttajat, ja jotka kdyttavat Instagramia. Tulokset sopivat hyddynnettavaksi
my0s yrityksille ja brandeille, jotka eivat vield kayta Instagramia, mutta suunnittelevat sen kdyton aloitta-
mista. Tulosten avulla on mahdollista suunnitella ja kehittdd omaa Instagramin kaytt6a parempaan suun-
taan.
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Abstract

The thesis examined how young Finnish consumers view marketing on Instagram. The aim was to clarify
what kind of marketing consumers find good and bad, and what kind of influence does Instagram market-
ing have on the purchase decision. The target group was narrowed down to young consumers because they
are a significant part of Instagram users.

The theoretical framework covered Instagram, consumer behavior and changes in marketing now that so-
cial media plays a big role in it. The literature review mainly consisted of Internet sources such as articles
but also literature in the field. The study was conducted using a qualitative research method and the re-
search material was collected with semi-structured thematic interviews. The interviews were conducted as
individual interviews face-to-face and via video connection. During April 2022 seven Finnish consumers be-
tween ages 18-29 that use Instagram were interviewed.

According to the research results companies and brands should use Instagram if this kind of visual media is
suitable for the products and services offered by them. This increases reliability and consumers can easily
get to know a company through a well-made Instagram profile. Consumers understood that Instagram is a
good marketing tool for companies, but since they use Instagram for entertainment, poorly planned mar-
keting can be disturbing. Good Instagram marketing is high quality and in line with the style of the com-
pany. It also shows that time and effort have been put into it. According to the research results, Instagram
has an impact on consumers’ purchase decisions.

The research results can be used by any company that has young consumers as a target group and that
uses Instagram. The results can also be used by companies that are not yet using Instagram as a marketing
tool but are planning to do so. With the research results it is possible to plan and develop own Instagram
usage in a better direction.
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1 Johdanto

Digitalisaation myota markkinointi on muuttanut muotoaan, ja ennen suositut perinteiset markki-
nointitavat ovat vaistyneet uusien tapojen tieltd. Ennen markkinointi oli enemman tyrkyttavas;
mainoksia nadytettiin suuremmille ihmisjoukoille, ja ndin niitd naki myos sellaiset kuluttajat, joille
ne eivat kuuluneet. Nykyisin on siirrytty enemman yksittaisen kuluttajan tarpeita vastaavaan, neu-
vovaan ja vinkkeja antavaan markkinointiin. Tallaista markkinointia on muun muassa sosiaalisessa

mediassa. (Kananen 2018, 13, 19.)

Sosiaalisen median kadytto niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa on lisdantynyt merkittavasti
viimeisen vuosikymmenen aikana. Nykyisin se on osa monen arkipaivaista elamaa. Sen lisaksi, etta
kuluttajat viettdavat vapaa-aikaansa sosiaalisen median eri kanavissa, on siita tullut merkittava osa
my06s monen yrityksen toimintaa ja nakyvyytta. Koska kuluttajat viettavat paljon aikaa sosiaali-

sessa mediassa, sielld oleminen on yrityksen menestyksen kannalta tarkeaa.

Yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista on maksuton kuvien ja videoiden jakamiseen tar-
koitettu Instagram. Vuonna 2021 silla oli Suomessa 3 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajaa
(Valtari 2022). Suuren suosion takia yritysten on jarkevaa olla esilla myos sielld. Instagram mahdol-
listaa kuvien ja videoiden jakamisen monella eri tavalla, joten markkinoijalla on paljon vaihtoeh-

toja, joista valita sopivat kuhunkin kayttotarkoitukseen.

Tassad opinndytetydssa tutkitaan nuorten suomalaisten kuluttajien nakemyksia ja suhtautumista
Instagramissa tapahtuvaan markkinointiin. Tutkimuksessa selvitetdaan niin hyvia kuin huonoja
markkinoinnin keinoja seka Instagram-markkinoinnin vaikutusta ostopaatoksen muodostumiseen.
Tutkimus kattaa kaikenlaisen Instagramin kayttamisen mita yritykset voivat toiminnassaan hyo-
dyntaa. Sisallossa nakyy siis seka orgaaninen, maksuton sisalto ettd maksettu mainonta. Sita,
kuinka mainoksia tai muita julkaisuja tehdaan, ei tassa opinnaytetyossa kasitelld kovin syvallisesti.

Sen sijaan tutkimus on tarkoitettu tuomaan vinkkeja siihen mita Instagramissa kannattaa tehda.

Opinnaytetyolla ei ole toimeksiantajaa. Tutkimuksen tuloksista on hyotya yleisesti sellaisille yrityk-
sille ja brandeille, jotka kayttavat Instagramia ja jotka haluavat kohdistaa markkinointinsa nuorille

suomalaisille kuluttajille. My0s yritykset, jotka eivat vield kdyta Instagramia, mutta suunnittelevat



sen kayttoonottoa voivat hyodyntda saatuja tuloksia. Yritykset kayttavat koko ajan enemman sosi-
aalista mediaa ja yha useampi yritys on ottanut sen kdyttoonsd, joten on helppo hukkua tasaiseen
massaan. Joukosta positiivisesti erottumiseen kannattaa siis panostaa, ja tutkimuksella pyritaan

[6ytamaan keinoja tahan.

Tutkimusongelma

Tutkimuksen aihe on tapana esittdd yhden lauseen mittaisena tutkimusongelmana (Kananen 2008,
51). Tieteellisessa tutkimuksessa on aina oltava tutkimusongelma, silla koko tutkimusprosessi pe-
rustuu siihen. Vaarin asetettu ongelma vie koko tutkimusta vaaraan suuntaan. Tdman vuoksi on-
gelman madarittdmiseen ja sopivaan rajaamiseen kannattaa kayttaa riittavasti aikaa. (Kananen
2015, 45-46.) Tutkimusongelmaan vastaamiseksi muodostetaan tutkimuskysymyksia. Kun tutki-
muskysymyksiin vastataan, saadaan ndiden vastausten avulla ratkaistua myos tutkimusongelma.

(Kananen 2008, 51.)

Tassad opinndytetydssa tutkitaan nuorten kuluttajien nakékulmia Instagramissa tapahtuvasta mark-
kinoinnista. Tutkimuksella pyritaan selvittamaan millaisia markkinoinnin keinoja kuluttajat pitavat
hyvina ja millaisia huonompina. Tarkoituksena on |0ytda oikeanlaiset ja kannattavat tavat lahestya
nuorta kuluttajaa, seka selvittda ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Varsinaiseksi tutkimusongel-
maksi muodostui "Miten Instagramissa kannattaa toimia, jotta erottuu nuorten kuluttajien sil-
missd kilpailijoista positiivisesti, ja vaikuttaa ostopddtékseen myénteisesti?”. Tutkimusongelmaan

vastauksen l0ytamisessa kaytetdan seuraavia tutkimuskysymyksia:

e Millaista on hyvd Instagram-markkinointi nuoren kuluttajan mielestd?

e Millainen Instagram-markkinointi ei ole toimivaa nuoren kuluttajan mielesté?

e Millainen vaikutus Instagram-markkinoinnilla on nuoren kuluttajan ostopddtékseen?



2 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

2.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi on tarkeaa yrityksen liiketoiminnalle ja menestykselle. Se tuo tietoa yrityksen tar-
joomasta ja auttaa erottumaan kilpailijoista. Tavoitteena on osoittaa asiakkaalle, etta omat tuot-
teet ja palvelut tuovat enemman arvoa kuin kilpailijoiden vastaavat. Ymparisto on jatkuvassa muu-
toksessa, ja siind on pysyttdva mukana. (Bergstrom & Leppdnen 2021.) Ennen suositut perinteisen
mainonnan muodot kuten tv-, radio- ja printtimainonta ovat jaamassa taka-alalle. Naiden tilalle on
tullut edullisempia, tehokkaampia ja helpommin mitattavia vaihtoehtoja. Digimarkkinointi mah-
dollistaa reaaliaikaisen tulosten mittaamisen ja tarkemman kohderyhman rajaamisen. Lisaksi ku-
luttajat viettavat paivittdin aikaa Internetissa, joten siella oleminen on yrityksille lahes pakollista,

jos nama haluavat menestya. (Kananen 2018, 13-15.)

Perinteisesta markkinoinnista puhutaan my6s outbound-markkinointina. Outbound-markkinoin-
nissa kohderyhmalle annetaan tietoa tuotteista niissa kanavissa, joissa heidan uskotaan olevan ja
ndin huomaavan sen. Kuluttaja ei valttamatta halua ndahda tai kuulla tallaista, ja saattaa rajoittaa
naita erilaisin suodattimin ja telemarkkinointikielloin. Tyrkyttava markkinointi korvautuu suurelta
osin neuvovalla ja vinkkeja antavalla. Tallainen inbound-markkinointi on enemman yksittaisen ku-
luttajan tarpeita vastaavaa. Kuluttaja etsii tarpeidensa mukaan tietoa verkosta, ja talléin markki-
noinnin viesti on ajankohtaisempaa. Kuluttaja siis lahestyy yritysta eika toisinpain. Inbound-mark-
kinointia on muun muassa blogeissa, internetsivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Vaikka inbound-
markkinoinnilla tavoitettava kuluttajamaara jaisi outbound-markkinointia pienemmaksi, on sitou-

tuneisuus huomattavasti parempaa (Kananen 2018, 17, 19.)

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille monenlaisia mahdollisuuksia. Kanasen (2018) mukaan Face-
book on yritysmaailmassa kaytetyin sosiaalisen median alusta. Facebookin suosio pysyy, vaikka
muiden kanavien osuudet kasvavat. Kanavia on erilaisia, ja niistd on 16ydettava yrityksen tarpeisiin
sopivat. Yritys voi esimerkiksi kayttaa Instagramia, kun kohderyhmana on nuoret, tai LinkedInia,
kun kyseessa on B2B-markkinointi. Videomateriaalia voi julkaista YouTubeen. Vaikka eri sosiaalisen
median kanavat tarjoavat paljon erilaisia mahdollisuuksia, ei yrityksen kannata edes yrittaa hallita

niista kaikkia. Ymparisto ja mediat muuttuvat ja kehittyvat koko ajan, eika yritys voi pysya kaikessa



mukana. Jarkevampaa on keskittya vain muutamaan ja toimimaan niissa hyvin, kuin olla kaikissa

kohtalaisesti. (Kananen 2018, 23, 26.)

Meltwater toteutti kyselytutkimuksen sosiaalisen median ammattilaisille selvittaakseen markki-
noinnin muuttumista sosiaalisessa mediassa vuonna 2022. Kaytetyimmiksi sosiaalisen median ka-
naviksi nousivat Facebook, LinkedIn ja Instagram. Yli kolmestatuhannesta kyselyyn vastanneesta
90 prosenttia vastasi kdyttavansa tyossaan Facebookia, 89 prosenttia LinkedInia ja 82 prosenttia

Instagramia. (State of Social Media... 2022? n.d.)

Taman hetken tarkein markkinoinnin tyokalu on sosiaalinen media. Koska asiakkaat ovat sielld, on
my0s yritysten oltava. Sille olennaista on vuorovaikutus, joka yksinkertaisimmillaan tarkoittaa vies-
teja ja niihin vastaamista ja reagointia. Sen avulla yrityksen onkin helppoa ja edullista olla yhtey-
dessa kuluttajaan suoraan. Sosiaalinen media vaatii yritykselta kuitenkin panostusta; pelkka lasna-
olo ei ole riittavaa, vaan toimintaa on oltava aktiivisesti. Taman voi tehda taysin ilmaiseksi, vaikka

toisinaan maksettu mainonta on tarpeellista. (Kananen 2018, 24-26, 29.)

Yksi sosiaalisessa mediassa paljon kdytetty markkinointikeino on vaikuttajamarkkinointi. Kuluttajat
uskovat tyypillisesti muilta kuultuja suosituksia. Julkisuuden henkil6t tuovat kuluttajille inspiraa-
tiota ja vaikuttavat omalla toiminnallaan myds naiden ostopaatoksiin. Julkisuuden henkildiden li-
saksi yritykset ovat alkanet kayttdaa markkinoinnissa muita sosiaalisessa mediassa hyvin tunnettuja
henkilGita, vaikuttajia. (How does social media influence consumer behavior? n.d.) Vaikuttajia on
monenlaisia, esimerkiksi bloggaajia, artisteja ja muita sosiaalisessa mediassa paljon seurattuja ih-

misid, joilla kaikilla on oma seuraajakuntansa (Mitad on vaikuttajamarkkinointi? 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi tavoittaa kohderyhmansa tehokkaasti ja vaikuttaa ndiden
ostokayttaytymiseen. Siina yritys etsii omiin arvoihin ja kohderyhmiin sopivia vaikuttajia, jotka ker-
tovat omilla tileillaan kiinnostavia asioita yrityksesta ja timan tuotteista tai palveluista. (Mitd on
vaikuttajamarkkinointi? 2022.) Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta, koska kuluttaja samaistuu vai-
kuttajiin enemman kuin perinteisiin mainoksiin ja niissa nakyviin henkilihin. Tama markkinointi-
tapa on kaupallista yhteisty6ta yrityksen ja vaikuttajan valilla. (Mikrovaikuttajat ja nanovaikuttajat

— miten ja missa yritysten kannattaa hyddyntaa pienia vaikuttajia? 2021.)



2.2 Instagram

Instagram on kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu maksuton sovellus, jolla voi jakaa kuvia ja
videoita muiden nahtaville ja vastaavasti katsella muiden kayttajien julkaisuja (Mika on Instagram?
n.d.). Alun perin sovellus kulki nimella Burbn, ja oli kdyttotarkoitukseltaan hieman erilainen. Sovel-
lus muuttui nykydan tunnettuun muotoon ja virallisesti Instagramiksi 6.8.2010. (Baer 2015.) Nyky-
aan silla on maailmanlaajuisesti 1,3 miljardia kuukausittaista kayttajaa (Mohsin 2022). Instagram
kehittyy koko ajan, mutta perusajatus on edelleen sama kuin vuonna 2010. Taman opinndytetyon
kirjoittamisen aikana Instagramiin on tullut uusia paivityksia, ja se on joiltain ominaisuuksiltaan

muuttunut erilaiseksi.

2.2.1 Toiminnot

Instagramissa jokaisella kayttdjalla on oma profiili, jonne julkaisut tehdaan. Omaan profiiliin on
mahdollista lisata profiilikuva, nimi seka esittelyteksti. Myds oman sivuston voi linkittdminen on-
nistuu. (Sinivaara 2020.) Instagram-profiili voi olla julkisuudeltaan yksityinen tai julkinen. Yksityi-
selta kayttajatililta kuka vaan voi ndhda edella mainitut tiedot. Muun sisallén ndakee ainoastaan sil-
loin, kun tilin omistaja hyvaksyy jatetyn seuraamispyynnon. Julkisen tilin sisdlto on taysin kaikkien
nahtavissa. (Kelly 2016, 77.) Yksityisen ja julkisen tilin lisdksi Instagramissa on mahdollista pitaa yri-
tystilia. Yritystilin avulla voi reaaliaikaisesti seurata tietoja tilin tehokkuudesta ja toiminnasta, ja
nain selvittaa omalle yleisolle parhaiten toimivat asiat. Yritystililla profiiliin tulee kaikille nakyviin

valittu yrityksen tyyppi. (Instagram for Businessin kayton aloittaminen n.d.)

Kuvan tai videon voi julkaista kuvaamalla sen suoraan Instagramiin, tai valitsemalla tiedostoista
aiemmin kuvattu. Julkaisuvaiheessa naita voi muokata esimerkiksi rajaamalla ja lisdamalla suodat-
timia, ja niiden alle voi kirjoittaa kuvatekstin. Kuvatekstiin voi halutessaan lisata aihetunnisteen,
jolloin muut kayttajat I6ytavat julkaisun helpommin. (Sinivaara 2020.) Julkaisuun voi laittaa myos
useampia kuvia ja videoita. Talléin puhutaan karusellista. Karuselliin voi lisdta yhteensa korkein-
taan kymmenen kuvaa ja videota. (Mariia 2021.) Kuvat ja videot tulevat nakyviin oman profiilin

ruudukkoon julkaisujarjestyksessa.

Heindkuussa 2022 Instagramin videojulkaisuihin tuli muutos. Uudet alle 15 minuuttia kestavat vi-

deojulkaisut jaetaan tastd eteenpain keloina. (Introducing New Ways to Collaborate and Create



With Reels n.d.) Kelat (Reels) ovat lyhyitd, matalalla kynnykselld julkaistavia koko nayton kokoisia
videoita. Ominaisuus tuli Instagramiin vuonna 2020. (Mariia n.d.) Kelat voivat olla yksittaisia leik-
keita tai koostua monesta osasta, ja niita voi muokata esimerkiksi lisaamalla tehosteita, musiikkia
ja muita daniraitoja. Ne tulevat nakyviin julkaisijan profiilin Reels-osioon, ja ne saa nakyviin myds
profiilin ruudukkoon muiden julkaisujen tavoin. Muiden julkaisemia keloja voi katsella profiilien

lisaksi napauttamalla ndyton alaosasta l0ytyvaa Reels-painiketta. (Kelat n.d.)

Tarinat (Stories) ovat perinteisia julkaisuja lyhyemman aikaa nakyvia kuvia ja videoita. My0s tari-
naan on mahdollista joko kuvata kokonaan uusi kuva tai video, tai valita jokin olemassa oleva. Tari-
naa voi muokata suodattimien lisaksi piirtamalla tai lisaamalla siihen tarran tai tekstin. Toisin kuin
perinteisista julkaisuista, Instagram-tarinasta voi katsoa, kuka sen on nahnyt. Muiden julkaisemia
tarinoita voi katsoa profiileista tai etusivun yldosasta, joissa nakyvia profiilikuvia napauttamalla saa

tarinat auki. (Tarinat n.d.)

Aiemmin Instagramin yksittdiset tarinat olivat kestoltaan korkeintaan 15 sekuntia. Tata pidempia,
kuitenkin korkeintaan minuutin mittaisia, pystyi julkaista, mutta talléin ne jakautuivat automaatti-
sesti osiin. Vuonna 2022 Instagram esitteli pidemmat tarinat, ja nyt minuutin mittaiset videot saily-
vat yhtenaisina tarinoina jakautumatta useampaan osaan. (Hutchinson 2022.) Instagram-tarina ka-
toaa vuorokauden kuluttua sen julkaisuajankohdasta, mutta jos sen haluaa pysyvasti nakyville, on
se mahdollista tallentaa profiilissa olevaan Tarinan kohokohdat -osioon. Kohokohtiin (Highlights)
voi valita kansikuvat ja nimet, ja ne jaavat profiiliin nakyville kaikille niille, jotka voivat nahda tari-

natkin. (Tarinat n.d.)

Instagramin Live-ominaisuus mahdollistaa reaaliaikaisen yksisuuntaisen videoyhteyden. Kayttajan
pitdessa livea voivat katsojat halutessaan kirjoittaa talle kommentteja. Liven pitdja voi myos ottaa
mukaan muita osallistujia, jotka nakyvat kaikille omilla videoillaan. Livet I0ytyvat samoista pai-

koista kuin tarinatkin, jolloin profiilikuvaan tulee nakyville tieto siitd, etta kayttdjalla on live kayn-

nissa. Liven paatyttya sen voi tallentaa profiiliin videomuodossa. (Mariia 2021.)

Instagram tarjoaa kayttajilleen mahdollisuuden katsella omiin kiinnostuksen kohteisiinsa liittyvia

julkaisuja, joiden julkaisijatilia nama eivat seuraa. Taman Tutki-syotteen kautta kayttajat voivat



|6ytda uusia mielenkiintoisia seurattavia kayttajatileja, tai vain katsella kuvia ja videoita. (In-
stagram Business -tiimi 2019.) Tutki-syotteessa nakyvat kuvat ja videot ovat yksilollisesti raataloi-
tyja ja jokaisella kayttajalla erilaiset. Syotteen sisaltdé maarittyy automaattisesti eri tekijoiden mu-
kaan. Téllaisia ovat esimerkiksi kuvat ja videot, joista kayttaja on tykannyt, kayttdjan seuraamat

tilit, seka tilit, joihin kayttdja on muuten yhteyksissa. (Hae ja tutki n.d.)

2.2.2 Markkinointi Instagramissa

Sosiaalinen media tarjoaa monille yrityksille uusia tapoja toteuttaa markkinointia. Instagram on
tasta hyva esimerkki, ja se mahdollistaakin yrityksille monenlaisia julkaisuvaihtoehtoja. Nykyisin yli
90 prosenttia kaikista Instagramin kayttajatileista seuraa ainakin yhta yritysta (Instagram Business
-tiimi 2022). Instagramin paapointti on kuvien ja videoiden julkaisussa, joten kaikille yrityksille

tdma ei valttamatta ole sopivin sosiaalisen median kanava (Kananen 2018, 398).

Yritys voi toimia Instagramissa julkaisten maksutonta, orgaanista sisaltoa, tai maksamalla mainok-
sista. Instagramissa mista tahansa omasta julkaisusta voi helposti tehda mainoksen (Mainonta In-
stagramissa n.d.). Julkaisua muuttaessa mainokseksi voi padttdaa minne kayttajat ohjataan ja millai-
nen budjetti on kaytossa. Lisaksi voi paattaa kenelle mainos naytetaan. Kun etukateen tuntee
kohderyhmansd, voi ndma tavoittaa saadettavalla kohdentamisella. Instagramin kavijatietojen
avulla voi tarkkailla mainosten toimivuutta ja tehokkuutta, ja tdman pohjalta selvittaa millaiset kei-

not ovat kaikista toimivimpia ja mitka ei niin kannattavia. (Mainonta Instagramissa n.d.)

Instagramin kaytossa ei riita, ettd ainoastaan naytetdan kuvia tuotteista. Tuotteiden kayton nayt-
taminen julkaisuissa on tarkeda kuluttajan sitoutumisen kannalta. Samaistuttava sisalto vahvistaa
sitoutuneisuutta paremmin kuin tuotteiden tyrkyttaminen. (Kananen 2018, 398.) Sosiaalisessa me-
diassa tuotteen ei aina edes tarvitse olla julkaisun pdaosassa, silla viihdyttaminen on tarkeampaa.

Oman Instagram-profiilin ei siis kannata olla vain tuotekatalogi. (Niko n.d.)

Hyva asiakaskokemus on aina avainasemassa asiakkaan sitoutumisessa. Sama patee sosiaalisen
median kanssa. Inbound-markkinointi ja sisallon suunnittelu asiakasta auttavaksi tyrkyttdvan sijaan

vaikuttaa positiivisesti asiakaskokemukseen. Hyvin suunniteltu sisaltdé houkuttelee asiakasta. Or-



gaaniseen sisaltoon kannattaa panostaa, silld se on maksettua mainontaa tehokkaampaa tuntei-
den tavoittamisessa, mika on nykypaivana tarkeaa. Se on lisdksi edullista, silla sitd voi tehda taysin

ilmaiseksi. (Komulainen 2018, 128, 131.)

Koska Instagramin kdyttd markkinointitarkoituksessa on lisddantynyt, on hyvan vaikutuksen tekemi-
nen tarkeda. Ensivaikutelmaan vaikuttaa positiivisesti hyvalaatuiset kuvat ja aktiivisesti julkaisujen
tekeminen. (Kelly 2016, 77.) Julkaisujen tulee olla linjassa yrityksen brandin kanssa ja rakentua
suunnitellun teeman ymparille. Johdonmukaisuus auttaa yritysta saamaan uusia asiakkaita ja sai-
lyttdmaan olemassa olevia asiakassuhteita. Positiivisia kokemuksia saatuaan kuluttaja saattaa itse

jakaa yrityksesta jotain omaan sosiaaliseen mediaansa. (Kananen 2018, 398.)

Aihetunnisteita (hashtag) kayttamalla samankaltaiset julkaisut saa sidottua hyvin yhteen. Kulutta-
jat voivat etsia asioita aihetunnisteilla, ja niiden kautta paatya yrityksen profiiliin. Tallainen on

helppo keino tulla nakyvaksi samasta aiheesta kiinnostuneille kuluttajille. Yksityiskohtaisten aihe-
tunnisteiden lisdksi voi kdyttaa suositumpia sanoja, joita Instagramista usein etsitdan, ja jotka voi-

sivat tuoda kohderyhman profiiliin. (Kelly 2016, 80-81.)

2.3 Kuluttajakayttaytyminen
2.3.1 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin tekijéihin. Ulkoiset
tekijat ovat kdytanndssa niitd, joihin yksittdisella kuluttajalla ei ole vaikutusta. Tallaisia ovat saata-
vuus, edullisuus ja saavutettavuus, eli onko tuotteita saatavilla kuluttajalle sopivissa paikoissa,
onko kuluttajalla varaa tuotteeseen ja kuinka helposti kuluttaja saavuttaa tuotteen. Sisdiset tekijat
puolestaan ovat yksittdisen kuluttajan tarpeisiin, mieltymyksiin ja motiiveihin liittyvia. Naihin voi
liittyd hyvin monet asiat, kuten se mitda muut ihmiset tekevat. Ostopaatosta tehdessa paapaino on
usein tutuissa tuotteissa seka mielijohteissa ja tunteissa. Myds kaupallisella viestinnallad on rooli
kuluttajakayttaytymisessa. Erityisesti se vaikuttaa nuorten kayttaytymiseen ja paatoksiin. (Reisch

2014.)
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Vaikka kuluttajakdyttaytyminen onkin monin tavoin pysynyt samanlaisena vuosien mittaan, on se
myos paikoin muuttunut merkittavasti. Valinnanvaraa on paljon, kun kaupoissa on enemman tuot-
teita tarjolla. Ostopaatosta ei kuitenkaan tarvitse etsid ainoastaan fyysisten kauppojen hyllyilta,
vaan valinta voi laajentua lukuisten verkkokauppojen tarjoamiin lukuisiin tuotevaihtoehtoihin.
Verkkokaupoista tilaamisen helppoudella on my6s vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen. (Reisch
2014.) Reischin (2014) mukaan ylipdataan rahankaytossa on havaittavissa muutoksia. Aiemmin ih-
miset saadstivat suuremman osan tuloistaan kuin nykyaan. Vaikka itsesaatelyn voidaan nahda va-
hentyneen, on kuitenkin huomattavissa ympariston kannalta kestavan kuluttamisen lisdantymista.

(Reisch 2014.)

2.3.2 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajakayttiaytymiseen

Nykyaan sosiaalinen media on suuressa roolissa ihmisten keskindisessa keskustelussa ja yhteyden-
pidossa. Samalla tavalla se mahdollistaa my6s ihmisten ja yritysten valisen kommunikoinnin. Siita
onkin loydetty hyva apuvaline markkinointiin. Sosiaalisella medialla on suuri vaikutus monen kulut-
tajan ostopaatokseen, ja se vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen monin eri tavoin. (How does social
media influence consumer behavior? n.d.) Vuonna 2018 Social Browsereista (suom. sosiaalinen
selaaja) 54 prosenttia kaytti tuotteiden tutkimisessa sosiaalista mediaa. Social Browserilla tarkoite-
taan sellaista 16—64-vuotiasta sosiaalisen median kayttajaa, joka on kirjautunut Instagramiin, Face-
bookiin tai Twitteriin viimeisen kuukauden aikana eika varsinaisesti itse julkaise mitaan, mutta

kayttaa selaamista vapaa-aikansa taytteena. (Beer 2018.)

Nykyisin kuluttajalla on mahdollisuus valita fyysisen kaupan sijaan verkkokauppa. Kaupassa asiointi
ja sieltd ostaminen helpottuu, silld verkkokaupassa ndma voi tehda kdytanndssa missa tahansa ja
mihin aikaan tahansa, eika tarvitse huolehtia liikkeen sijainnista tai aukioloajoista. Fyysisessa kau-
passa tuotteita voi katsella ja testata, mutta verkkokaupassa se ei onnistu samalla tavalla. Internet
ja sosiaalinen media tuovat tahan ratkaisun. Kuluttaja voi etsia esimerkiksi tuotesivuilta, Instagra-
mista ja YouTubesta muiden kuluttajien arvosteluja, tuote-esittelyja ja ohjevideoita, ja tehda osto-
paatoksen naiden perusteella. Kuluttajat uskovat ennemmin sita, mita kuulevat tuotteesta muilta,
kuin tavallisia maksettuja mainoksia, ja heiddan on helppo samaistua naihin muiden tavallisten ih-
misten julkaisuihin ja kertomisiin. Tallainen kuluttajien tuottama sisalto toimii kdytanndssa hyvin
samalla tavalla kuin vaikuttajamarkkinointi, mutta sisaltd on taysin tavallisen kuluttajan toteutta-

maa, eikd maksettua yhteistyota. (Moriuchi 2019, 98, 101-102.)
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3 Tutkimusmenetelmat

Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimusongelman ratkaisuun kaytettavien tiedonkeruu- ja analyysimenetelmien muodostamaa

kokonaisuutta kutsutaan tutkimusotteeksi. Tutkimusotteet voidaan jaotella laadullisiin ja maaralli-
siin tutkimusongelman luonteen perusteella. Myds muunlaiset jaottelutavat ovat mahdollisia. Ot-
teen, eli [ahestymistavan huolellinen valinta on tarkeda, silld sen on sovittava tutkittavaan ilmicon

ja tutkimusongelmaan tuottaen ongelman ratkaisuun oikeanlaista tietoa. (Kananen 2015, 63.)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa tutkittavan ilmion syvallisessd ymmartamisessa. Siina
tutkijalla ei itsellaan valttamatta ole juurikaan tietoa ilmidsta, joten hypoteeseja lopputuloksesta ei
tehda. Vastauksia hankitaan tutkittavilta ilman ennakko-oletuksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ei kayteta maarallisia keinoja. Selkea ero sen ja kvantitatiivisen tutkimuksen valilla onkin se, etta
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tiedot ilmoitetaan sanoin, kun taas kvantitatiivisessa eli maaralli-
sessa numeroin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei mydskaan pyrita yleistamaan, vaan tulokset aut-

tavat kuvaamaan ja ymmartamaan tilannetta ja nakdkulmia. (Kananen 2008, 24-25, 28.)

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, ettd analyysia tehddan koko tutkimuksen ajan, eikd vasta
kun koko aineisto on saatu kasaan. Tutkimus keskittyy perusteellisesti yksittdiseen tapaukseen, ja
yksittaisista havaintoyksikdista pyritdan saamaan mahdollisimman paljon irti. (Kananen 2008, 24—
25.) Esimerkiksi ihmisen kadyttaytymista ja ajatuksia on huomattavasti helpompaa ja tehokkaam-

paa kuvata sanoin kuin luvuin. Laadullinen tutkimus sopii kdytettavaksi tilanteissa, joissa tutkitta-
vasta ilmiosta ei ole etukateen tietoa tai tutkimuksia, tai kun tutkittavasta asiasta halutaan syvalli-
nen nakemys ja hyva kuva. Silla voi myos luoda ja testata uusia hypoteeseja ja teorioita. (Kananen

2015, 71.)

Kvalitatiivinen tutkimus on hyvin joustavaa ja siind voidaan edeta erilaisia polkuja pitkin tilanteen
mukaan. Se antaa tutkijalle lukuisia erilaisia mahdollisuuksia, minkd voi ndhda myos haittana. Tal-
lainen voi johtaa umpikujaan. Tutkijan taytyy olla valmis sitoutumaan tutkimuksen eri vaiheisiin,

jotka voivat olla hyvinkin aikaa vievia. Vaiheiden pituuksia ei voi tietda etukdteen. (Kananen 2015,

71-72.)
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Tiedonhaku

Jotta opinndytetyon voi tehdd, on oma aihealue tunnettava hyvin. Olemassa olevaan tietoon, ku-
ten aiempiin tutkimuksiin ja teorioihin perehtyminen auttaa oman tutkimuksen toteutuksessa. Tie-
toa voi olla paljon, ja talloin on valittava tutkimusongelman kannalta kaikista oleellisimmat. Kan-

nattavaa on myos pyrkia kayttamaan mahdollisimman uusia tutkimuksia. (Kananen 2015, 32.)

Taman opinndytetyon tietoperustaan on haettu tietoa alan kirjallisuudesta, artikkeleista ja Inter-
net-lahteista. Tiedonhaussa on kaytetty Jyvaskylan ammattikorkeakoulun kirjastoa ja taman tieto-
kantoja. Hakuja on tehty myos Google Scholarin kautta erilaisin hakusanoin. Instagram-markki-
nointi on etenkin nykyisessa muodossaan aiheena vielda melko tuore. Lisaksi se muuttuu ja kehittyy
koko ajan. Tama vaikuttaa relevanttien lahteiden I6ytymiseen. Opinndytetydssa on kaytetty paljon
mahdollisimman tuoreita tutkimuksia ja Internet-lahteita vanhentunutta tietoa valttaen. Myos In-
stagramin omilta verkkosivuilta on haettu tietoa. Tarkeimpia tiedonhaussa kaytettyja hakusanoja
ovat Instagram, Instagram-markkinointi, markkinointi sosiaalisessa mediassa ja kuluttajakayttayty-

minen.

Aineistonkeruumenetelmait

Laadulliselle tutkimukselle tyypillistd on kerata aineistoa erilaisilla haastatteluilla (Vilkka 2021).
Nama sopivat erityisesti tilanteisiin, joissa tutkitaan kdyttaytymista tai mielipiteitd, tai joissa tutkit-
tavaa ilmiota ei tunneta tarpeeksi. Yksi haastattelun hyvista puolista on mahdollisuus esittaa lisa-
kysymyksia ja selittda haastateltavalle epaselvia kysymyksia. Valmiissa lomakekyselyssa téllaisia

mahdollisuuksia ei juuri ole. (Kananen 2015, 143.)

Haastattelut voivat olla strukturoituja, puolistrukturoituja tai strukturoimattomia. Nailla tarkoite-
taan sita kuinka tiukkoja ja ennakkoon suunniteltuja haastattelu ja sen kysymykset ovat. Struktu-
roidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetdan samat kysymykset samassa jarjestyk-
sessa. Sen sijaan strukturoimaton haastattelu tapahtuu kaytannossa taysin vapaana keskusteluna.

Haastattelut voivat olla my6s jotain ndiden kahden daripaan valilta. (Kananen 2015, 144.)
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Teemahaastattelu

Tassa tutkimuksessa aineisto kerdataan teemahaastatteluilla. Se on yksi eniten kaytetyista aineis-
tonkeruumenetelmista kvalitatiivisissa tutkimuksissa (Kananen 2015, 148). Kanasen (2015) mu-
kaan teemahaastattelu on strukturoimaton haastattelu (Kananen 2015, 144-145). My6s Hirsjarvi
ja Hurme (2011) kertovat teemahaastattelun olevan lahempana strukturoimatonta kuin struktu-
roitua menetelmad, mutta pitavat sitd puolistrukturoituna, silla jokaiseen haastatteluun on maari-

tetty etukateen teemat, jotka ovat kaikilla samat (Hirsjarvi & Hurme, 2011, 48).

Teemahaastattelussa runkona ei ole etukdteen valmisteltuja kysymyksia, vaan haastattelu etenee
tiettyjen teemojen mukaan. Teeman kasittely etenee tyypillisesti yleisesta keskustelusta yksityis-
kohtaisempaan. Kun aihealueista keskustellaan, tulee esiin uusia keskusteltavia asioita. Teema-

haastattelukin voi siis sisaltaa yksityiskohtaisia kysymyksid, mutta ne nousevat haastateltavalta

saaduista vastauksista ja niiden tarkoitus on tasmentaa ymmarrysta kasiteltavasta ilmiosta. Kysy-
mysten asettelussa tulee varmistaa, etteivat ne ole johdattelevia. Johdattelevilla kysymyksilla voi-
daan ohjata haastateltavaa vastaamaan halutulla tavalla, mika on tutkimuksessa epéeettista. (Ka-

nanen 2015, 148, 150-151.)

Jotta teemahaastattelu etenisi sujuvasti, tallennetaan se kayttaen jonkinlaista nauhuria. Tallen-
netta voi kuunnella useita kertoja ja siita kdy ilmi eleet, ddnenpaino ja muut tulkintaan vaikuttavat
asiat. Haastateltavan ei myodskaan tarvitse haastattelun aikana kirjata vastauksia ylos, mutta tal-
lenne taytyy jalkikateen purkaa tekstiksi. Tata vaihetta kutsutaan litteroinniksi. Litteroinnin voi to-
teuttaa kirjoittamalla sanasta sanaan sen, mitd haastattelussa on puhuttu, tai vain poimimalla siina
sanotut asiat. (Kananen 2015, 152). Tilanteesta riippuen litteroinnissa voi olla tarpeellista kirjoittaa
ylos jokainen haastattelun aikainen dadannahdys ja ele, tai muuttaa puhekieliset ilmaisut yleiskielelle

(Kananen 2008, 80-81).

Haastattelutavaksi tahan tutkimukseen on valittu juuri teemahaastattelu siita syysta, ettd haasta-
teltava voisi vapaasti kertoa aiheeseen ja valittuihin teemoihin liittyen kaiken mita haluaa. Hyva
puoli on myo0s se, etta sekd haastateltava ettd haastattelija voivat kysya tarkentavia kysymyksia tai
selitysta johonkin epaselvaksi jadaneeseen asiaan. Esimerkiksi valmiilla lomakkeella toteutettavaan

haastatteluun voi jaada epaselvyyksia, joita haastateltava ei ymmarra. Lisaksi haastateltavat voivat
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keskendaan ymmartaa esitetyt kysymykset eri tavoin, mika voisi vaikuttaa tuloksiin. Teemahaastat-
telussa jokainen haastateltava vastaa samoihin teemoihin ja haastattelija huolehtii, etta saa tarvit-
tavat vastaukset ja ymmartaa ne oikein. Haastatteluja toteutetaan kasvokkain ja Microsoft Team-

sia ja Zoomia kayttden. Nama tallennetaan haastattelusta riippuen puhelimella danittamalla tai

tallentamalla suoraan haastattelijan tietokoneelle.

Tassa tutkimuksessa teemahaastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina. Yksilohaastatteluissa jo-
kaista haastateltavaa haastatellaan yksitellen, mika vaatii haastattelijalta ryhmahaastatteluja
enemman tyota, varsinkin haastateltavia ollessa useita (Kananen 2015, 148). Ryhmé&haastattelu on
sen sijaan tehokasta, silla yhdelld haastattelulla saadaan kaikilta vastaukset. Sen jarjestaminen voi
kuitenkin olla haastavaa, silla on huomioitava usean haastateltavan aikataulut. Ryhmahaastattelu
antaa tutkittavasta ilmiosta tietoa, mutta silld ei voi suoraan korvata yksilohaastatteluja, silla
naista saadut tiedot ovat erilaisia. Esimerkiksi ryhmadynamiikka ja haastateltavien persoonallisuu-

den piirteet voivat vaikuttaa haastatteluun. (Kananen 2008, 75.)

Yksil6haastattelu soveltuu tahan tarkoitukseen ryhmahaastattelua paremmin, silla tarkoituksena
on saada jokaisen haastateltavan omat ajatukset kuuluviin ilman, ettd kukaan muu vaikuttaa nii-
hin. Ryhmahaastatteluissa on riskina, ettei joku haastateltava uskalla sanoa ajatuksiaan aaneen, tai
hyvaksynnan toivossa sanoo asioita, jotka eivat ole taysin totta ja vastaa haastateltavan oikeaa

mielipidetta.

Haastateltavien valinta

Laadullisessa tutkimuksessa havaintoyksikdiden maaraa tarkeampi on niiden laatu. Haastatelta-
viksi valitaan sellaisia, jotka tietavat aiheesta ja joista on siten eniten hy6tya tutkimuksen kannalta.
Nayte on siis harkinnanvarainen. Laadullisessa tutkimuksessa tallaista kutsutaan teoreettiseksi
otannaksi. Haastateltavien maaralle ei ole yksiselitteistd sdaantda ja jo yhdella havaintoyksikoélla voi
tehda laadullisen tutkimuksen. Tama ei kuitenkaan aina riita. Usein kriteerina on saturaatio. Talla
tarkoitetaan sitd, ettad haastatteluja jatketaan, kunnes tulkinta ei muutu. Laatuun kannattaa panos-
taa maaraa enemman myos siksi, ettd aikaa, rahaa ja muita resursseja on kdytettavissa vain rajalli-
sesti. Liilan suuren maaran analysointi jaa helposti pintapuoliseksi, mika vaikuttaa tutkimuksen laa-

tuun ja lopputulokseen. (Kananen 2008, 34-35.)
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Tassa opinndytetyossa kohderyhmana on nuoret kuluttajat, jotka kayttavat Instagramia. Koska tut-
kimus kasittelee Instagramissa tapahtuvaa markkinointia, on tarkead, ettd haastateltavista jokai-
nen kayttaa Instagramia ainakin selailemalla. Sen sijaan merkitysta ei ole sill3, kuinka aktiivisesti
nama itse tuottavat sisaltdd. Nuoren ja nuoren aikuisen maaritelmat ovat vaihtelevia ja rajat haily-
vid, mutta tdssa opinnaytetyossa kohderyhmasta kaytetaan termia “nuoret”. Nuorisolaissa
(1285/2016, 3 §) nuorilla tarkoitetaan kaikkia alle 29-vuotiaita. Tasta syysta ja siksi, etta tutkimus
halutaan toteuttaa taysi-ikaisille, haastateltavien valinnassa kriteerina on 18—-29 vuoden ika. Lisdksi
Moshinin (2022) mukaan Instagramin kuukausittaisista kayttajista 70,8 prosenttia on alle 35-vuoti-
aita. Suurimmat ian mukaan jaetut kayttajaryhmat ovat jarjestyksessa 25—34-vuotiaat ja 18-24-
vuotiaat. Kumpaankin naista kuuluu hieman yli 30 prosenttia kaikista Instagramin kuukausittaisista

kayttdjista. (Mohsin 2022.)

Aineiston analyysimenetelmat

Tutkimuksessa keratty aineisto analysoidaan sille sopivalla menetelmalla. Laadullisessa tutkimuk-
sessa keratyt aineistot voivat olla useassa eri muodossa, joten ne taytyy ensimmaiseksi yhteismi-
tallistaa. Tama tarkoittaa aineistojen muuttamista samaan muotoon analysoimista varten. Aineis-
tot usein litteroidaan, eli muutetaan tekstimuotoon. On tutkijan paatettavissa, mita tallenteista
kirjoitetaan ja kuinka tarkasti. Tutkija voi huomioida sanottujen asioiden lisdksi ddnnahdykset,
eleet, ddnenpainot ja tauot, jolloin kuvaus vastaa mahdollisimman paljon alkuperaista tallennetta.
Tata kutsutaan sanatarkaksi litteroinniksi. Litterointi voi olla myo6s propositiotasoista, eli esittaa
tarkeimman sisallon tiivistettyna. Toisinaan voi olla tarpeen kayttaa yleiskielista litterointia, jossa
puhekieliset ilmaisut ja murresanat muutetaan yleiskieliseen muotoon. Naiden litterointitasojen

lisdksi on olemassa monia litterointitapoja. (Kananen 2015, 83, 160-161.)

Tassa tutkimuksessa aineisto kerataan teemahaastatteluin, jotka tallennetaan mydhempaa kasit-
telya varten video- ja ddnimuodossa. Naiden litterointi toteutetaan kirjoittamalla haastattelutal-
lenteet auki sanasta sanaan. Kaikista selkeimmat ja pisimmat tauot huomioidaan, mutta muuten

ilmeita ja eleita ei merkita. Selkeyden vuoksi toistuvia ja tarpeettomia tdytesanoja jatetaan pois.
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Varsinainen analyysi voi olla aineistolahtoista (induktiivinen), teorialdhtoista (deduktiivinen) tai
naiden yhdistelma (abduktiivinen). Aineistolahtdisessa analyysissa aikaisemmilla tiedoilla ja teori-
oilla ei ole merkitysta, teorialahtdisessa analyysissa luokittelu perustuu juuri niihin. Abduktiivinen

analyysi alkaa aineistosta, mutta siina kdytetdan apuna myos teoriaa. (Kananen 2008, 91.)

Teemoittelu on analyysitapa, jossa aineisto kootaan teemojen mukaisesti. Se on yksi tapa analy-
soida teemahaastattelusta saatua aineistoa. Teemat mukailevat tall6in haastattelussa olleita tee-
moja, mutta aineistosta saattaa tulla myds uudenlaisia teemoja. Tassa analyysimenetelmassa kus-
takin haastattelusta nostetaan eri teemoihin kohdat, jotka liittyvat niihin. Hyvin todennakoista on,
ettda samankaltainen asia sanotaan eri tavoin useammassa haastattelussa. Onkin tutkijan tulkitta-
vissa, mitka asiat tarkoittavat samaa ja kuuluvat samaan teemaan. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 173.)
Taman tutkimuksen keratty aineisto analysoidaan teemoittelemalla se Microsoft Excel -taulukko-

laskentaohjelmaa apuna kayttaen.

4 Tutkimustulokset

4.1 Haastattelujen toteutus

Tutkimuksen aineisto kerattiin tekemalla puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Haastattelut to-
teutettiin huhtikuussa vuonna 2022. Kohderyhmaksi maariteltiin suomalaiset aktiivisesti Instagra-
mia kayttavat nuoret, jotka olivat haastatteluhetkella 18—29-vuotiaita. Haastattelut toteutettiin

mahdollisuuksien mukaan kasvokkain tai videoyhteydelld Zoom- ja Microsoft Teams -alustoilla. Vi-
deohaastattelu oli kustannustehokas vaihtoehto, joka mahdollisti my6s kauempana olevien haas-
tattelut helposti. Video myds mahdollisti kehonkielen, iimeiden ja eleiden tulkinnan. Haastattelut

vaihtelivat kestoiltaan 14 minuutista 24 minuuttiin.

Haastateltavat valikoituivat opinnaytetyon tekijan sosiaalisen median kautta. Opinnaytetyon ai-
heesta ilmoitettiin, ja vapaaehtoiset kohderyhmaan itsensa kokevat saivat ilmoittautua haastatel-
taviksi. Muutamalla kysymyksella vield varmistettiin, ettda nama varmasti sopivat haastateltaviksi ja
vastaukset tutkimuksessa hyddynnettaviksi. Haastatteluun saatiin ndin seitseman vastaajaa, ja
kaikki ndista tunsivat opinndytetyon tekijan etukateen. Tama mahdollisti sujuvan ja luonnollisen
keskustelun ja ilmapiirin, jossa vastaajan oli helppo kertoa asiasta avoimesti kaikki oikeat ajatuk-

sensa.
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Haastatteluissa jokainen vastaaja vastasi samoihin ennalta maaritettyihin teemoihin. Teemojen
jarjestys ja kasittelylaajuus vaihtelivat, mutta joka haastattelussa kaytiin lapi keskendan samat tee-
mat. Haastattelun alkuun kysyttiin taustatietoja haastateltavasta ja taman Instagramin kaytosta.
(Ks. taulukko 1.) Vastaajista kaksi koki julkaisevansa Instagramiin sisadltoa aktiivisesti. Kuitenkin
kaikki kertoivat kayttavansa Instagramia joka paiva selailemiseen. Instagram nimettiin useamman

kerran mieluisimmaksi ja eniten kdytetyksi somekanavaksi.

Taulukko 1. Haastatellut kuluttajat

Kuluttaja Haastattelun kesto Instagramin kaytto
K&vEtss n mia paivittsin. K e Fattu-
Nainen, 22 v 19min49s . ayFtaa . s’Fagra 'a pal..v.!ttél atsgo Ylde0|'c'a.'1.a"s,eu attu
jen julkaisuja. Seuraa paaasiassa yksityishenkiloita.
Kayttaa Instagramia paivittdin. Katsoo videoita, keloja ja
Nainen, 21 v 17 min16s seurattujen julkaisuja. Padasiassa selailee, julkaisee itse va-
lilla.
Instagram mieluisin sosiaalisen median kanava. Kayttaa In-
Nainen, 22 v 13 min55s stagramia useita kertoja paivassa. Seuraa muita ja julkaisee
itse paljon.
Kayttaa Instagramia paivittdin. Padasiassa selailee, julkai-
Nainen, 22 v 13 min30s y. g P /)
see itse harvoin.
. . Kayttaa Instagramia paivittdin paljon. Selaa muiden julkai-
Nainen, 22 v 16 min49s y . 'g . P pJ . J
suja ja julkaisee itse melko aktiivisesti.
KEVEEs3 | i3 pEivittin, K keloia i .
Mies, 22 v 23 min 52 s . aytt.aa. nstagramia paivittdin. Katsoo keloja ja seurattujen
julkaisuja.
Instagram eniten kdytetty sosiaalisen median kanava. Kayt-
Sx | i2 "turhanki lion"_ Selail o iul-
Nainen, 21v 19 min 29 s ta:?1 n.stfagraml'a 'tur an“ "m F.)a jon S¢.e & e.e sel.Jratt.UJen U
kaisuja ja Tutki-sivua. Padasiassa selailee, julkaisee itse har-
voin.

4.2 Nidkemykset Instagram-markkinoinnista

Noin puolet vastaajista kertoi seuraavansa Instagramissa tuotteita tai palveluita myyvia yrityksia
tai brandeja. Taman lisaksi vastaajat kertoivat seuraavansa sosiaalisen median vaikuttajia, opintoi-
hin liittyvia kayttajatileja, kuten ainejarjestdja ja korkeakoulujaan. Esiin nousi myds harrastuksiin ja

mielenkiinnonkohteisiin liittyvia kdyttajatileja. Tallaisia ovat esimerkiksi urheiluseurat ja muoti- ja
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sisustustilit. Erds vastaajista kertoi seuraavansa kayttajatileja, joista hyotyy itse jollain tavalla ja
joista saa ”jotain irti”. Tallaista voisi olla muun muassa oppiminen omaan alaan liittyvalta kayttaja-
tililta, eika tuotebrandeja seuraamalla saa tallaista hyotya. Myos brandin ideologialla ja arvoilla on
merkitystd. Osassa haastatteluista sanottiin suoraan, etta seurauksen kohteeksi paatyy itsea kiin-

nostavat tilit.

Kiinnostavaksi sisalloksi haastatteluissa ilmeni uutuustuotteet. Vastaajat kertoivat haluavansa olla
ensimmaisten joukossa nakemassa uutuuksia, tai vain muuten nahda uutuuksia visuaalisessa muo-
dossa. Visuaalisuus onkin toinen asia, joka haastateltavien vastauksissa nousi selkeasti esiin. In-
stagramin ollessa visuaalinen media, haluavat haastatellut kuluttajat nahda julkaisuja, joissa sita

hyédynnetaan ja siihen panostetaan. Hyva laatu ja asiallisuus tuovat uskottavuutta.

Yleisesti markkinointi Instagramissa oli haastateltavien mielesta hyva asia. Sita pidettiin luonnolli-
sena asiana, silla nykyaan lahes kaikissa sosiaalisen median kanavissa markkinoidaan. Vaikka sosi-
aalista mediaa kayttadisi mielelldan ilman mainoksia, on siihen totuttu. Vastauksissa nakyi ymmar-
rys Instagramissa markkinoivia brandeja ja yrityksia kohtaan. Siella on todella paljon aktiivisia
kayttdjia, joten se on yrityksille hyva alusta tavoittaa kohderyhmansa. Se myos tarjoaa paljon eri-
laisia monipuolisia vaihtoehtoja markkinoinnin toteuttamiseen. Instagramin visuaaliset mahdolli-
suudet mainittiin myos tassa yhteydessa. Paitsi etta kuluttajat haluavat nahda tuotteita visuaali-

sessa muodossa, on se myos yritykselle hyva keino esitella tarjoomaansa.

Must tuntuu, et nykydd ei kylld niinku hirveen paljoo oo niinku sellasta mediaa tai
muuta missé ei kéyteté markkinointia, niin silleen ihan tuntuu luonnolliselta, ettd nii.
Toki nyt sillee varmasti ihan mielelldni kéyttdsin Instagramia ilmankin niité mainok-
sia, mutta niihi on kylld tottunu aika hyvi, et ei ainakaa hditirse.

Vaikka kaikki haastateltavat eivat seuraa yrityksia, kertoi jokainen nakevansa niita Instagramia se-
latessaan. Tyypillisesti ndma nakyvat seurattujen kayttajien jakamien tarinoiden tai julkaisujen va-
lissa olevina mainoksina, tai hakusivulla julkaisujen valissa ehdotuksina. Haastateltujen mielipiteet
ndista jakautuivat hieman. Yksi sanoi suoraan, ettei pidd mainosten nakemisesta, ja etta niitd on

Instagramissa liilkaa. Muuten oikeanlainen kohdentaminen vaikuttaa paljon. Vaarin kohdennetut

koetaan helposti hairitsevaksi, mutta kun kohdennus on onnistunut, on suhtautuminen niihin pal-
jon neutraalimpi. Tata perusteltiin useamman kerran siten, etta kiinnostava mainos ei varsinaisesti

katkaise selailukokemusta toisin kuin sellainen, joka ei kiinnosta.
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Jokaisessa haastattelussa nousi esiin my0s sosiaalisen median vaikuttajien kautta tapahtuva mark-
kinointi. Vaikuttajamarkkinointi oli aiheena sellainen, josta vastaajilla oli paljon sanottavaa. Paaasi-
assa sita pidettiin hyvana ja varsinkin brandin kannalta hyodyllisena markkinoinnin muotona. Se
tuo brandille lisda nakyvyytta ja mahdollistaa uusien kuluttajien tavoittamisen. Hyvassa vaikuttaja-
markkinoinnissa tuote sisallytetdaan julkaisuun hienovaraisesti, ja vaikka sen ilmoitetaan olevan yh-
teistyd, ei se tunnu liian vakindiselta. Parhaimmillaan se koettiin hyodylliseksi ja jopa viihdytta-
vaksi. Vaikka se ei yksindan saisi ostopdatodsta syntymaan, on vastaajista useampi [6ytanyt uuden
brandin tai kiinnostunut jostakin brandista lisda sosiaalisen median vaikuttajien tekemien yhteis-

toiden kautta.

Toisaalta tdassa on havaittavissa myos riski. Yksi vastaajista kertoi, ettei luota vaikuttajien mielipi-
teisiin, jos heille on maksettu. Han kertoi todenndkdisemmin olevan ostamatta tuotetta, jota joku

vaikuttaja markkinoi ja ylistaa.

Todellisuudessa kukaan ei voi sanoo, onko se kdyttény oikeesti sitd tuotetta, onko
sillé oikeesti minkdidinlaista kokemusta, et silld saattaa olla se ndytekappale siind ku-
vassa mukana, mutta onks se oikeesti perehtyny siihe tuotteesee millddn tavalla, ni
mun mielestd se on vaa jotenki epdaitoa ja ei milléén tavalla luotettavaa niinkun sen
yrityksen ja sen vaikuttajan puolesta.

My0Os muut vastaajat kokivat julkaisujen tuntuvan epéaluonnolliselta, jos brandi ei sovi vaikuttajan
arvoihin ja brandiin sekd muihin taman kayttamiin tai markkinoimiin tuotteisiin ja brandeihin. Us-
kottavuutta vahentda huomattavasti se, jos yhteistydn ndkee selvasti olevan tehty vain rahan ta-

kia. Talla voi olla vaikutusta mielikuviin ja ajatuksiin niin vaikuttajasta kuin brandistakin.

No periaatteessa, jos se ihmine oikeesti niinku kéyttdd niitd tuotteita mité se mainos-
taa ja markkinoi ni se on iha fine, mut sit vdlillé tuntuu, et jotku just, niil on niinku
joka julkasu vaa jotai markkinointia, ni sitte ku ne alkaa mainostaa kymmenté eri ur-
heiluvaatebréndid ni sit mé en endd usko, et ne voi rakastaa niité kaikkia nii paljo ku
ne vdittda.

Yrityksen kayttaytymisen ja julkaisujen tulisi haastateltavien mukaan sisaltdaa muutakin kuin tuote-
paivityksia. Hyva markkinointi on hienovaraista, ja vaikka mainoksessa tuotteen tulisi olla selvasti

esilla, on se muutakin kuin vain tuote, hinta ja “osta nyt” -teksti. Mainosjulkaisujen tulisi kiinnittaa
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huomio heti ja olla mielenkiintoisia, jotta kuluttaja perehtyy asiaan eika selaa heti eteenpain. Hy-
vasta julkaisusta my0Os nakee, ettd siihen on kaytetty aikaa. Hyva markkinointi on persoonallista ja
brandille tyypillisen tyylin mukaista. Yhdessa haastattelussa kavi ilmi, etta vastaaja saattaa lopet-

taa seuraamisen, jos julkaisut poikkeavat liikaa totutusta tyylista.

Semmone niinku, et se selkeesti kuuluu siihen bréndiin, tai koska must tuntuu, et jo-
kaisella bréndilld on kuitenki se sesmmonen omanlaisensa miltd asiat ndyttdd ja mistd
ne pdivittdad, ni sit ehkd jos joskus onki jotai miké tosi paljon poikkee siitd, ni sit se
ehkd aina nostattaa sillee ajatuksii siitd, etté haluunko mad seurata sitd vai en.

Yritysten julkaisuja halutaan tilanteesta riippuen nahda kuva- ja videojulkaisuina, tarinoissa ja ke-
loina. Vastaajien kesken tarinoita pidettiin perinteista julkaisua mielenkiintoisempana vaihtoeh-
tona. Ne voivat olla joko kuva- tai videomuotoisia, ja niiden ulkondakéa voi muokata. Tarinoidenkin
on hyva olla tiiviita ilman turhaa ”jaarittelua”. Kuitenkin pidempi puhuttu asia katsotaan mieluum-
min tarinasta kuin perinteisesta julkaisusta. Yhdessa haastattelussa vastaaja huomautti, ettd kun

tarinoita on liikaa, tulee ne vain kaytya lapi lukematta tai keskittymatta sisaltoon.

TikTok-videojakopalvelun kasvun my6tda myos Instagramissa kiinnostaa videosisalto. Instagramin
Reels-osio onkin monen vastaajan suosiossa. My0s tavalliset videojulkaisut voivat olla hyodyllisia,
jos asia ei kdy ilmi kuvasta ja tarvitsee audion selventdamaan. Videoista toivotaan tiiviita ja sellaisia,
jotka ei toista itsedan. Usein kuva on videota parempi vaihtoehto. Kuvassa voi olla helpompi nayt-
taa tuote, ja kuva on videota nopeampi katsoa. Haastattelujen perusteella julkaisuissa ei haluta

tekstia kuviin tai videoihin. Jos teksti on tarpeellista, kannattaa se kirjoittaa kuvatekstiin.

Kuvateksteista vastaajilla oli melko yhtendinen mielipide. Kun on kyse jonkinlaisesta mainosteks-
tistd, ei sitd halua tai jaksa lukea, jos se on liian pitka. Haastatelluista useampi sanoi kadyttavansa
Instagramia selailuun ja ajankuluksi, eika pitkat mainostekstit ole sellaista, johon ajan haluaa kayt-
tad. Kuvan herattdessa huomion, voi pitkakin teksti tulla luetuksi. Muuten suosiota sai lyhyet ja yti-
mekkaat kuvatekstit. Selkeasti jaotellut listamaiset kuvatekstit koettiin usein parhaiksi. Tata tehos-
tamaan voi kdyttda emojeita, jotka tuovat tekstiin selkeytta, varia ja persoonallisuutta.
Sisallollisesti kuvateksteista halutaan jotain uutta tietoa, joka ei kuvasta tai videosta kdy muuten

ilmi.
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Varsinaisista maksetuista mainoksista tarinoiden valeihin tulevat mainittiin ldhes jokaisessa haas-
tattelussa, ja ne koettiin parhaimmiksi. Ne eivat niinkaan hairitse, silla ne on helppo ohittaa, jos ei
koe niita tarpeellisiksi. Mainokset nakyvat tarinoita selatessa selkeasti, joten oikein kohdennettuna
tallainen on hyvinkin toimiva vaihtoehto. Sen sijaan mainoksia, jotka nakyvat seurattujen julkaisuja
selatessa, pidettiin hairitsevina ja selailukokemuksen keskeyttavana. Kuluttaja ei valttamatta huo-
maa tallaista mainokseksi ja ihmettelee, miten ei muista seuraavansa tallaista tilid. Mainoksia tu-
lee siten avattua myos vahingossa, mika koettiin arsyttavaksi. Hakusivun mainoksiin suhtauduttiin

positiivisemmin.

4.3 Vaikutus ostokayttaytymiseen

Haastatellut kokivat ndakyvyyden lisddavan luotettavuutta. Kun yrityksen ndkee useasti ja markki-
nointi tehdaan hyvin, alkaa se tuntua tutummalta ja siten luotettavammalta. Yhdessa haastatte-
lussa kuitenkin mainittiin, etta pelkka Instagram-markkinointi voi luoda hamaran kuvan yrityk-
sestd. Haastatelluille luottamusta tuo myds muiden kuluttajien kommentit, joita julkaisujen
kommenttiosiosta l0ytyy. Tuntemattomien kommenttien lisdksi tuttujen mielipiteilla voi olla vaiku-

tus ostopaatokseen.

Haastatellut etsivat harvoin ostopdatoksen tueksi tietoa brandista tai tuotteista aihetunnisteilla.
Joskus niita kuitenkin kdytetdaan samankaltaisten tuotteiden vertailuun, toisinaan alennuskoodien
etsimiseen. Haastattelujen mukaan alennuskoodit laskevat kynnysta ostaa, jos on muuten kiinnos-
tava yritys ja tuote. Kuluttaja saattaa etsia yritystd myos siina tapauksessa, kun on jo ldhes taysin
paatynyt tiettyyn vaihtoehtoon, ja harkitsee ostoa. Erds haastateltava kertoi tekevansa hakuja ai-

noastaan suomen kielell3, silld englanniksi tietotulva on liian suuri.

Muita ostopadatokseen vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa brandi ja sen tuttuus seka tuotteen
hinta, laatu ja sopivuus. Noin puolet haastatelluista kertoi, ettei Instagram-markkinointi vaikuta
ostopaatokseen tai ole muuttanut ostokayttaytymista. Kuitenkin mietittydan hetken, jokainen
keksi jonkin tavan, jolla Instagram-markkinointi on vaikuttanut tai vaikuttaa. Vastaajista lahes
kaikki kertoivat l0ytavansa Instagramin kautta uusia yrityksia ja tuotteita, joista ei muuten tietaisi.
Noin puolet haastatelluista kertoi ostaneensa tuotteen edes kerran Instagram-mainoksen takia.

Instagramia kdytetaan myos muiden kuluttajien kokemusten lukemiseen ja eri yritysten vertailuun.
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Moni vastaaja kertoi olevansa melko harkitseva ostopaatostensa kanssa, mutta saattaa tehda

taustatutkimusta Instagramissa nakemastaan brandista ja taman jalkeen tehda hankinnan.

Sosiaalisesta mediasta saa nii paljo enemmdi irti niisté yrityksisté ja tuotteista, ettd
pystyy lukemaan sitte ihmiste vilpittomid ajatuksia ndistd, ni ehkd se sit jollain tavalla
on niinku suuntaan ja toiseen, etté on niinku saanu kiinnostumaan yrityksistd tai
tuotteesta tai sit ajanu pois, et se on varmaan vaikuttanu ostopddtéksiin sillee, et
niinku molempiin suuntiin.

5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitellaan johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista. Ndiden johtopaatosten avulla vas-
tataan opinnadytetyon tutkimusongelmaan. Taman opinnaytetydn tutkimusongelma on selvittaa
kuinka brandin kannattaa lahestya nuorta kuluttajaa Instagramissa, jotta nuori valitsee ostopaa-
tosta tehdessdan juuri kyseisen brandin. Tutkimusongelmaksi on maaritelty ” Miten Instagramissa
kannattaa toimia, jotta erottuu nuorten kuluttajien silmissd kilpailijoista positiivisesti, ja vaikuttaa
ostopddtdkseen myénteisesti?” Tutkimusongelman lisaksi opinnadytetyo sisaltaa kolme tutkimusky-
symysta, jotka ovat “Millaista on hyvd Instagram-markkinointi nuoren kuluttajan mielestd?”, ” Mil-
lainen Instagram-markkinointi ei ole toimivaa?” ja ”Millainen vaikutus Instagram-markkinoinnilla
on nuoren kuluttajan ostopdditékseen?”. Tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten nuorten nake-

myksia ja suhtautumista Instagramissa tapahtuvaan markkinointiin.

Tutkimuksen teemahaastatteluihin osallistui yhteensa seitseman nuorta kuluttajaa. Haastateltujen
kuluttajien nakemykset olivat keskendaan monilta osin hyvin samankaltaisia kasitellyissa teemoissa.
Hyvaa ja huonoa Instagram-markkinointia perusteltiin usein silld, kuinka hairitsevda markkinointi
on. Kuluttajat kayttavat sosiaalista mediaa ajankuluksi ja viihdykkeeksi, ja paattavat itse keta ha-
luavat seurata. Nain selattavasta sisallosta tehddaan oman mielenkiinnon mukaista, ja siita poik-
keava hairitsee. Vastaajat pitivat Instagramissa markkinointia kuitenkin luonnollisena asiana, ja
ovat jo tottuneet siihen ymmartden miten hyva véline sosiaalinen media on yritykselle. Sielld on
todella paljon aktiivisia kayttajia, joten se on yrityksille hyva alusta tavoittaa kohderyhmansa. Se

my0s tarjoaa paljon erilaisia monipuolisia vaihtoehtoja markkinoinnin toteuttamiseen.
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5.1 Hyva markkinointisisalto

Hyva sisalto yrityksen Instagram-tililla on tutkimuksen mukaan persoonallista eika poikkea brandin
tyylista. Julkaisuista huomaa, etta niihin on kaytetty aikaa. Tutkimuksen perusteella yritysten kan-

nattaa erityisesti panostaa julkaisujensa visuaalisuuteen. Instagram on visuaalinen media, ja se voi
olla erinomainen lisa yrityksen toiminnalle ja sitd kannattaa kayttaa hyodyksi, jos on jotain visuaali-

sesti esitettavaa. Julkaisuja suunnitellessa on hyva kiinnittaa huomiota asiallisuuteen ja laatuun.

Tutkimuksen mukaan kuvat ovat yrityksille videoita parempi tapa lisata perinteisia julkaisuja In-
stagramiin. My0s Laineen (2018) Instagram-markkinointia kasittelevdssa opinndytetydssa tultiin
tahan tulokseen. Kuva on videota nopeampi katsoa, ja siina voi olla helpompi nayttaa tuote. Ellei
tilanne vaadi videota, on parempi suosia kuvia. Kummassakin tapauksessa julkaisun taytyy kiinnit-
tda huomio nopeasti ja ndaytettavan asian on tultava selkeasti esiin. Tarinoiden sisaltd voi tulosten
perusteella puolestaan olla my6s videomuotoista. Videoita katsotaan mieluusti myos keloista.

Viihdyttavan sisallon julkaiseminen keloihin voikin olla hyva tapa sitouttaa kuluttajia.

Kuviin ja videoihin ei haluta teksteja, joten lisatiedot on hyva kirjoittaa kuvatekstiin. Kuvateksteista
vastaajilla oli hyvin yhtendinen mielipide. Pitkat mainostekstit eivat houkuttele lukemaan varsin-
kaan maksetuissa mainoksissa, joita kuluttajat eivdt muutenkaan Instagramia selatessaan valtta-
matta kaipaisi. Myos orgaanisessa sisallossa suositaan ytimekkyyttad. Tutkimuksen perusteella pa-
ras kuvateksti on sellainen, joka tuo julkaisuun lisdtietoa, mika ei muuten kuvasta tai videosta
kavisi ilmi. Kuvatekstin halutaan olevan tiivis, lyhyt ja ytimekas. Hyva kuvateksti on jaoteltu riveille
selkeyden ja helppolukuisuuden vuoksi. Rivit voi erottaa emojeilla, ja emojeita on muutenkin hyva
kdyttdaa tuomaan varia ja persoonallisuutta. Naiden kdytdssa on kuitenkin muistettava kohtuus,
jotta asiallisuus pysyy ylla. Kuvatekstiin kannattaa lisata harkiten myds aiheeseen sopivia aihetun-

nisteita, jotta kuluttajat voivat |6ytaa julkaisun ja yrityksen niiden kautta.

5.2 Kannattavat markkinointikeinot

Moriuchin (2019) mukaan kuluttajat uskovat tavallisia maksettuja mainoksia enemman sitd, mita
kuulevat muilta kuluttajilta (Moriuchi 2019, 98). Sama kavi ilmi myds tassa tutkimuksessa. In-
stagram mahdollistaa vuorovaikutuksen seuraajien kanssa, ja tdta kannattaa hyddyntaa. Esimer-

kiksi uutuustuotteista voi kysya mielipiteita. Yritys saa kommenteista arvokasta tietoa, mutta myos
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kuluttajat hyotyvat, sillda muiden kokemukset ja mielipiteet vaikuttavat mielikuviin yrityksesta. Jos
sosiaalisesta mediasta |6ytyy vaikuttaja, joka sopii yhteen brandin kanssa, voi vaikuttajamarkki-
nointi olla hyva idea. On kuitenkin tarkeaa, etta ei valita keta vaan, vaan suunnitellaan tarkoin,
kuka oikeasti sopii. Tutkimuksen perusteella kuluttajat eivat koe vaikuttajamarkkinointia hyvaksi
markkinointikeinoksi, mikali yritys ja vaikuttaja eivat sovi yhteen eika yhteistyo tunnu luonnolli-
selta. Sen sijaan hyvin tehty vaikuttajamarkkinointi on hyva keino, josta hyotyy seka yritys etta ku-
luttaja. Vaikuttajien kautta yritys tavoittaa uuden ja suuremman joukon kuluttajia, ja kuluttajat
padsevat tutustumaan uusiin brandeihin ja tuotteisiin. Kuluttajien ndkemykset vaikuttajamarkki-
noinnista vastasivat Niskasen (2022) Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin luotetta-
vuutta kasittelevassa opinnaytetydssa saatuja tuloksia. Vaikuttajan kautta markkinoidessa voi olla
kannattavaa tarjota kuluttajalle alennuskoodi. Tutkimuksen mukaan alennukset laskevat kynnysta

ostaa.

Kuten kirjallisuuskatsauksessa todettiin, tuotteiden tyrkyttdminen ei ole tehokkain tapa tehda
markkinointia. Saman voi nahda haastateltujen kuluttajien vastauksista. Instagramia kaytetaan
ajanviettoon ja viihdykkeeksi. Vastaan tulevat tyrkyttavat mainokset, joita kuluttaja ei ole vapaa-
ehtoisesti avannut, hairitsevat selailukokemusta. Mainosten tulisi olla hienovaraisia, mutta kertoa
selkedsti mitd mainostetaan. Kohdentaminen on myds todella tarkeda mainoksen tehokkuuden

kannalta.

Tutkimustulosten perusteella yritysten kannattaisi maksetussa mainonnassa keskittya ja panostaa
tarinoiden valeihin tuleviin mainoksiin. Seurattujen julkaisujen valissa olevat mainokset aiheutta-
vat enemman hairidta ja arsytysta. Tarinamuotoisessa mainoksessa asia tulee kuluttajalle kerralla
selkedsti nakyviin ja kuluttaja padsee tata kautta yrityksen profiiliin tai nettisivuille helposti. Tari-
namuotoisen mainoksen hyva puoli kuluttajien mukaan on myds sen helppo ohittaminen, mikali
kohdennus ei ole tdysin onnistunut, eika yrityksesta siten tule liian hairitsevaa ja tyrkyttavaa ku-

vaa.

5.3 Instagram luotettavuuden lisaajana

Instagramin kaytto yrityksilla on tulosten mukaan kannattavaa, jos se on kyseiselle yritykselle sopi-

vaa. Instagramista l0ytyminen lisda luotettavuutta, ja sen kautta kuluttajan on helppo tutustua yri-
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tykseen ja tdaman tarjoomaan. Pelkka Instagramissa toimiminen voi kuitenkin luoda jopa painvas-
taisen kuvan ja vaikuttaa epailyttavalta, joten my6s muun toiminnan on oltava kunnossa. In-

stagram on siis erinomainen lisda muuhun markkinointiin.

Ei myoskaan riita, etta vain tekee tilin Instagramiin. Julkaisuja on tehtava aktiivisesti uskottavuu-
den ja luotettavuuden saavuttamiseksi ja yllapitamiseksi. Jokainen tutkimuksessa haastateltu ku-
luttaja kertoi Instagramin vaikuttavan ostopaatokseen edes jollain tasolla. Osa on ostanut tuotteen
suoraan mainoksen kautta, toisilla vaikutus nakyy vertailuna eri yritysten tilien valilla. Yksittdisten
julkaisujen lisdksi koko omaan profiiliin kannattaa panostaa, jotta kuluttajalle jad mahdollisimman

positiivinen kuva.

6 Pohdinta

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdaa markkinoinnin keinoja, joita yritysten ja brandien kannat-
taa toteuttaa Instagramissa, seka sellaisia, joita ndiden kannattaa valtella. Lisaksi selvitettiin, mil-
lainen vaikutus Instagram-markkinoinnilla on ostopaatékseen. Opinnaytetyo rajattiin koskemaan
nuoren kuluttajan nakékulmaa haastattelemalla Instagramia aktiivisesti kayttavia suomalaisia nuo-
ria. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostettiin tutkimuskysymyksia. Nama tutkimuskysy-
mykset koskivat kuluttajan nakdkulmaa hyvasta ja huonosta Instagram-markkinoinnista seka In-

stagram-markkinoinnin vaikutuksesta ostopdatokseen.

Aiheen valinta opinnaytety6hon lahti ajankohtaisuudesta. Sosiaalista mediaa kaytetaan koko ajan
enemman markkinointikdytdssa. Jotta aihe ei jaisi liian laajaksi, paatettiin se rajata koskemaan
yhta sosiaalisen median kanavaa. Instagram valikoitui sen yleisyyden ja erityisesti nuorison keskuu-
dessa vallitsevan suosion takia. Koska niin moni kuluttaja kayttaa Instagramia, on myds yritysten
jarkevaa toimia siella. Tutkimus on tehty, jotta Instagramin markkinointikdytdsta saataisiin mah-

dollisimman paljon irti eikd se menisi hukkaan.

Tutkimuksen mukaan mielipiteisiin Instagram-markkinoinnista vaikuttaa vahvasti se, kuinka mie-
lenkiintoista tai hairitsevaa se on. Tutkimuksella saadut vastaukset vastasivat tietoperustassa esi-
tettya vaitetta siitd, ettd inbound-markkinointi on outbound-markkinointia kannattavampaa. Tyr-
kyttavat “osta nyt” -mainokset koettiin hairitseviksi, ja Instagramia kaytetaankin usein niin, etta

kuluttaja itse etsii ja Iahestyy yritysta. Instagramissa oleminen vahvistaa yrityksen luotettavuutta,
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ja voi olla ratkaiseva tekija ostopadtoksen syntymiselle. Instagramin avulla kuluttaja voi tutustua

yritykseen ja taman tarjoomaan helposti ja nopeasti missa tahansa onkaan.

Tutkimus aloitettiin vuoden 2022 tammikuussa ja alkuperdisen aikataulun mukaan opinnaytetyon
oli tarkoitus valmistua saman vuoden toukokuussa. Haastattelut toteutettiin alkuperaisen aikatau-
lun mukaisesti, mutta raportin kirjoittaminen loppuun siirtyi loppuvuodelle. Aikataulun venyttami-
nen ei kuitenkaan aiheuttanut minkadanlaista haittaa. Kirjallisuuskatsaukseen tama vaikutti hie-
man, silla Instagram kehittyy koko ajan, ja myos vuoden 2022 aikana se on kokenut melko

merkittavia muutoksia.

Opinndytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena, silla aihetta haluttiin ymmartaa syvallisem-
min kuin mita kvantitatiivinen tutkimusote olisi mahdollistanut. Aineisto hankittiin tekemalla koh-
deryhmalle puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Haastattelut sopivat tdman tutkimuksen ai-
neistonhankintamenetelmaksi, silla esimerkiksi valmiin kyselyn pohjalta ei olisi saatu tarpeeksi
syvallisia nakdkulmia. Teemahaastattelussa haastateltava voi kertoa aiheesta kaiken haluamansa.
Talla tavalla varmistuttiin myds siita, etta jokainen haastateltava seka haastattelija ymmartaa kai-

ken oikein.

Teemahaastatteluihin osallistui yhteensa seitseman kuluttajaa. Haastateltavien maara ei olisi voi-
nut olla kovinkaan paljoa suurempi rajallisten resurssien vuoksi. Haastattelut olisivat vaatineet lii-
kaa aikaa ja tyota yhdelle ihmiselle. Suhteellisen vahdisestda maarasta huolimatta vastauksissa
esiintyi hyvin paljon toistoa ja samankaltaisuuksia, joten vastauksia oli tutkimukselle riittavasti.
Haastattelut toteutettiin haastateltavan toiveen mukaan joko kasvotusten tai videopuhelulla kayt-
tden Zoom- tai Microsoft Teams -alustaa. Haastattelut sujuivat suunnitelmien mukaan ja ongel-

mitta.

Haastattelut tallennettiin, minka jalkeen ne litteroitiin sanasta sanaan jattdaen toistuvat epaolen-
naiset taytesanat pois. Aineisto teemoiteltiin Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelmaa kayttaen.
Aineistosta nostettiin samankaltaisia asioita koskevat vastaukset teemoittain taulukkoon, minka
jalkeen naistd koottiin tutkimusongelman kannalta tarkeimmat ja oleellisimmat tiedot. Tuloksia

analysoitiin koko ajan tutkimuksen edetessa.
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Tutkimuksella saatiin vastattua tutkimuskysymyksiin ja siten pystyttiin l6ytamaan ratkaisu myos
tutkimusongelmaan. Opinndytetydlla ei ole toimeksiantajaa, vaan tuloksista hyotyy yleisesti yrityk-
set, joiden kohderyhmana on nuoret kuluttajat, ja jotka kayttavat toiminnassaan Instagramia. Tu-
loksia voi hyodyntdaa myos ne yritykset ja brandit, joilla Instagram ei vield ole kayt6ssa, mutta jotka

suunnittelevat sen kayttéonottoa.

Tutkimuksen luotettavuus

Opinndytetyon luotettavuuteen kiinnitettiin huomiota koko tutkimuksen ajan sen jokaisessa vai-
heessa. Tietoperustan muodostuksessa luotettavuuden huomiointi nakyi ennen kaikkea lahdekriit-
tisyytena ja lahteiden maarassa. Teoriaosa koottiin mahdollisimman monipuolisesti erilaisista luo-
tettavista ja ajankohtaisista lahteista. Opinnaytetydssa on kaytetty suomenkielisten lahteiden
lisaksi myos englanninkielisid. Tallaisten kaytossa oltiin varovaisia, ja tekstia suomennettiin kunnes

ne varmasti ymmarrettiin oikein.

Erityisesti Instagramia koskevien lahteiden kanssa oli oltava tarkkana ja tutkittava huolellisesti,
mitka tiedot pitavat yha paikkansa. Vain muutaman vuoden sisalla kirjoitettu artikkeli tai blogikir-
joitus saattoi sisdltaa jo vanhentunutta tietoa. Instagramin omien verkkosivujen tutkiminen hel-

potti tunnistamaan myos muiden lahteiden paikkansapitavyytta.

Tutkimukseen on haastateltu suhteellisen pientd maaraa kuluttajia, joten saadut tulokset eivat ole
suoraan yleistettavissa koko perusjoukkoa koskeviksi. Kuitenkin jo nama haastattelut antoivat sel-

keda suuntaa, ja melko hyvan tasoinen saturaatio onnistuttiin saavuttamaan. Haastateltavien maa-
raa tarkedmpi on laatu, joten haastateltavien valinnassa oltiin tarkkoja, jotta jokainen haastatel-

tava on varmasti tutkimuksen tavoitteiden kannalta sopiva.

Haastattelut tehtiin haastateltaville mahdollisimman lapindkyviksi. Kukin haastateltavista tiesi etu-
kateen miksi tietoja keratdan ja mihin niita kaytetaan. Taman perusteella he olivat tietoisia tutki-
muksen tarkoituksesta, ja pystyivat myos itse paatelld, olisivatko sopivia haastateltavaksi. Haasta-
teltavat olivat myds tietoisia siitd, ettd haastattelutilanteet tallennetaan. Haastateltavat saivat

kertoa ajatuksensa anonyymisti, eikd valmiista opinnadytetyosta tutkimuksessa esitettyja vastauk-
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sia voi yhdistaa yksittaiseen henkiloon. Haastatteluissa ei myodskaan esitetty johdattelevia kysy-
myksid. Kaikella talla varmistettiin haastattelujen olevan mahdollisimman luotettavia ja eettisesti

korrekteja.

Eettisyys on huomioitu koko opinndytetyon tekemisen ajan kaikissa osa-alueissa, haastattelutilan-
teiden lisaksi esimerkiksi tekijanoikeuksissa ja aineistonhallinnassa. Tallennetut haastattelut ja
muu opinndytetyon aineisto on opinnaytetyon tekijan tietokoneella salasanan takana, eika kukaan
muu paase lukemaan niita. Teoriaosassa eettisyys nakyy asioiden kertomissa. Erilaisia lahteita on
kdytetty ja ndihin viitataan asianmukaisella tavalla. Muiden tuotoksia ei esitetd omina, vaan kai-

kesta kerrotaan, kuka asian on alun perin sanonut ja missa.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia

Instagram on jo vuosien ajan ollut merkittava sosiaalisen median kanava, eika loppua ole naky-
vissd. On jo normaalia, ettd myds yritykset kayttavat sita. Tassa opinnaytetyossa tutkittiin nuorten
suomalaisten kuluttajien nakemyksia Instagramissa tapahtuvasta markkinoinnista. Aihetta ei ollut
rajattu tdman enempaa, joten tutkimus sisalsi seka orgaanisen sisallon ettda maksetun mainonnan.
Naiden tekemista ei opinndytetyossa kasitelty kovin syvallisesti, silla tutkimuksen paapaino oli ku-
luttajan nakdkulmassa, ja tarkoitus oli esittaa yleisia vinkkeja siihen mita ja miten Instagramissa

kannattaa tehda.

Jatkotutkimuksena aihetta voisi tutkia tarkemmin rajaamalla sen koskemaan pelkkaa maksettua
mainontaa tai orgaanista sisaltéa. Nain saataisiin mahdollisesti vield tarkempaa tietoa niista. Tutki-
muksen voisi toteuttaa myos eri ikaryhmille. Olisi mielenkiintoista selvittaa eri ikdisten kuluttajien
nakemyksia, silla niissd on varmasti eroja. Lisaksi vastaavanlaisen opinnaytetyon voisi myos toteut-

taa toimeksiantajalle.
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