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Tiivistelmi - Abstract

"Fear of missing out’ eli “fomo” on tunnettu ilmi6 erityisesti nuorten keskuu-
dessa. Merkittava fomo-késitteeseen liittyva tekijd on sosiaalinen media, joka on
myds merkittdva markkinointikanava, jossa tavoitetaan erityisesti nuoret kulut-
tajat. Fomo on kuluttajakdyttdytymiseen vaikuttava ilmio ja sitd on kédytetty me-
nestyksekkadsti kaupallisiin tarkoituksiin. Sosiaalisen median kulutuskayttay-
tymiseen kytkeytyy vahvasti uusi fomo-kuluttamisen ilmio. Siksi tdssd tutki-
muksessa lisdtddn ymmarrystd siitd, mitd fomo-kuluttamisella tarkoitetaan ja
miten se ilmenee kuluttajien keskuudessa. Taméan tutkimuksen tutkimusmene-
telmé&nd kaytettiin puolistrukturoitua teemahaastattelua. Tutkimukseen osallis-
tui kahdeksan sosiaalisen median aktiivista kdyttdjad. Tutkimuksen tulosten
mukaan fomo-kuluttamisen maééritellddn olevan sosiaaliseen paineeseen perus-
tuvaa kuluttamista, jonka avulla pyritddn valttamaan ulkopuolisuuden tunnetta
osallistumalla kulutuskokemukseen, johon muutkin ymparilld osallistuvat.
Fomo-kuluttamisen ajureiden aktivoituminen riippui kuluttajien ominaisuuk-
sista, ja siitd mitd he kuluttamisellaan tavoittelevat. Yleisimmaéksi fomo-kulutta-
misen ajuriksi tunnistettiin joukkoon kuulumisen tarve. Tilanteen ja kuluttajan
profiilin mukaan fomo-kuluttamisen ajureina toimivat myos riippumattomuu-
den tarve ja ainutlaatuisuuden tarve. Tulosten mukaan sosiaalinen media akti-
voi fomo-kuluttamisen ajureita. Lisdksi se luo kulutustarpeita ja altistaa jatku-
vasti markkinointiviestinnille. Tulosten mukaan sosiaalinen media voi edesaut-
taa my0s vastuullista kuluttamista, riippuen siitd millaisia kanavia ja sisaltoja
seuraa. Fomo-kuluttaminen on vaikutusvaltainen kuluttajakdyttdytymisen il-
mentymad, joka tulee ottaa huomioon etenkin sosiaalisen median markkinoin-
nissa. Fomo-kuluttamisen tutkiminen kestdvyyden ndkokulmasta olisi hyvin
mielenkiintoinen ja ajankohtainen jatkotutkimusaihe.

Asiasanat
fear of missing out, fomo, fomo-kuluttaminen, sosiaalinen media, kuluttaja-
kdyttdytyminen, sosiaalisen median markkinointi
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Kuluttajakdyttaytymisessd on tapahtunut merkittdvd muutos sosiaalisen median
vauhdilla kasvaneen suosion myotd, silld yksi suurimmista muutoksista ihmis-
ten vuorovaikutuksessa on ollut siirtyminen online-tilaan: internet, sosiaalinen
media, mobiilisovellukset sekd muut digitaaliset viestintimuodot ja -vélineet
ovat muuttaneet kuluttamista maailmanlaajuisesti. Ihmiset kdyttavat yhd enem-
maén aikaa verkossa tiedon etsimiseen, mutta myos sen jakamiseen. Informaation
saatavuus ja sen vapaa jakaminen verkossa ovat johtaneet siihen, ettd kuluttajat
etsividt yhd enemman tietoa internetistd ostopéaatoksiensa tueksi ja luottavat mer-
kittavasti vertaiskuluttajien kokemuksiin kuin yritysten markkinointiviestintdan
(Greenberg, 2010a, 2010b). Digitaaliset kanavat ovatkin nousseet merkittaviksi
yhteydenpito- ja keskustelualustoiksi, joissa tieto liikkuu paikasta ja ajasta riip-
pumatta. Tdten internetin ja edelleen sosiaalisen median mahdollistamalla tie-
donjaolla, tiedon ldpindkyvyydelld seké laajalla tuote- ja palveluvalikoimalla on-
kin ollut merkittava vaikutus kuluttajakdyttdytymisen murrokseen (Greenberg,
2010a, 2010Db).

Sosiaalisen median kayttdjat ovat jatkuvasti tietoisia muiden ihmisten toi-
minnasta ja alttiita yritysten markkinointiviestinnille. Sosiaalisen median vuoksi
ihmiset kohtaavat nyky&dan merkittdvad painetta niin olemassa olemiseen, kuin
kuluttamiseen liittyen (Hayran, Anik & Giirhan-Canli, 2016). Tamé paine herat-
tad vaistamatta tunteita, ajatuksia ja siten muutoksia kulutuskdyttdaytymiseen.
Yksi tdllainen kuluttamiseen vaikuttava tunnevaltainen tila ja yleisesti tunnis-
tettu ilmi6 on “fear of missing out” eli fomo. Fomo on vahvasti sosiaaliseen me-
diaan liitetty ilmio, joka maédritelldan peloksi siitd, ettd jaad paitsi jostakin. Fomo-
ilmio on noussut pinnalle sosiaalisen median kayton lisdantymisen myotd, minka
kautta myo6s fomosta on tullut tuttu késite niin puhekielessd, kuin myos tieteelli-
sessd tutkimuksessa viimeisen vuosikymmenen aikana. Sosiaalinen media ei ole
ainoastaan tuonut ilmiotd esiin, vaan sen on tutkittu olevan myds fomoa aiheut-
tava tekijd. (Good & Hyman, 2020; Hayran ym., 2016; Rozgonjuk, Sindermann,



Elhai & Montag, 2020.) Siksi ilmi0 liittyy vahvasti sosiaalisen median kontekstiin.
Hayranin ym. (2016) sosiaalisen median ja fomon yhteyttd kasittelevan tutki-
muksen mukaan 81 prosenttia 936 osallistujasta ilmoitti kokeneensa fomoa aina-
kin satunnaisesti tai useammin, joten pyrittdessd lisidméadan ymmarrystd sosiaa-
lisen median kuluttajakdyttdytymisestd, fomo on yksi siihen keskeisesti vaikut-
tava tekija.

Sosiaalisen median kuluttajakdyttdytymistd on tutkittu niin kuluttajien kuin
myo6s markkinoijien ndkokulmasta. Kuitenkin vain muutamassa tutkimuksessa
on tutkittu fomon yhteyttd kuluttajakdyttaytymiseen, silld aihe on tuore, mutta
on selvéd, ettd sen tutkiminen sekd yksilon, yhteisojen ettd organisaatioiden na-
kokulmasta on tarpeen sosiaalisen median vaikutusvallan kasvaessa. Kaiken
kaikkiaan on ilmeistd, ettd teoreettiset tutkimukset fomo-suuntautuneesta kulu-
tuksesta ovat edelleen véhdisid verrattuna muihin kuluttajakdyttdaytymisen ulot-
tuvuuksiin liittyviin tutkimuksiin, ja se vaatii lisdtutkimuksia, silld fomon ja ku-
lutuksen symbioottinen suhde on olennainen osa erityisesti sosiaalisen median
markkinointitutkimusta (Argan, Argan, Aydinoglu & Ozer, 2018). Kun markki-
noijien ymmarrys sosiaalisen median kuluttaja kdyttdytymisestd kasvaa, he voi-
vat kehittdd markkinointitoimenpiteitddn sen mukaisesti. Etenkin vastuullisen
markkinoinnin ja kuluttamisen merkityksen kasvaessa, fomon vaikutusta kulut-
tajakdyttaytymiseen on tarked ymmartaa.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tama tutkielma tdydentdd aikaisempaa kuluttajakédyttdytymisen tutkimusta li-
sddmadlld ymmaérrystd monimutkaisista suhteista fomo-kuluttamista edeltdvien
tekijoiden, sen taustalla olevien ajureiden ja sen seurausten vililld sosiaalisen me-
dian kontekstissa. Fomo-kuluttamisen kisite tuo uuttaa sosiaalisesti motivoitu-
neen kulutuksen tutkimuskentalle.

Téamaén tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrystd fomo-kuluttamisen ilmi-
Ostd sosiaalisen median kontekstissa. Tdmdn tavoitteen perusteella tutkimuson-
gelma on jaettu pdé- ja osaongelmiin.

Tutkimuksen pddtutkimusongelma on:
e Kuinka fomo-kuluttaminen sosiaalisen median kontekstissa ilmenee
nuorten kuluttajien keskuudessa?

Tutkimuksen osaongelmat ovat:
o Mitd fomo-kuluttamisella tarkoitetaan?
e Mitka ajurit selittdvat fomo-kuluttamista?
e Miten sosiaalinen media ruokkii fomo-kuluttamista?

Empiirisessd osuudessa tavoitteena on selvittdd sosiaalisen median aktiivisilta
kayttdjiltd, kuinka he tunnistavat ja maarittelevat fomo-kuluttamisen ilmion ja
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kasitteen, sekd kuinka fomo vaikuttaa heiddan kulutuskdyttdytymiseensd ja tun-
nistaa syitd kdyttaytymisen taustalla. Ndin ollen teoreettisen taustaymmarryksen
ja empirian vuoropuheluna syntyy syviéllisempi ymmarrys fomo-kuluttamisesta,
jonka pohjalta kuluttajakdyttdytymisen ymmairtdminen lisddntyy ja voidaan
mahdollisesti kehittda sosiaalisen median markkinointia tulevaisuudessa.

Tdssd tutkielmassa fomoa ja fomo-kuluttamista ei tutkita toisistaan eroa-
vina ilmi6ing, vaan fomo-kuluttaminen on fomon ilmentyma kulutuskayttayty-
misen kontekstissa. Siispd molempia ldhestytddn sekd yksilollisestd nakokul-
masta ettd yhdistden fomon teorioita kulutuskayttdaytymiseen, jonka avulla muo-
dostuu fomo-kuluttamisen kasitteellistys.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Taman tutkielman rakenne koostuu johdannosta, teorialuvuista, empiirisestd
osuudesta ja tulosten kasittelystd. Tutkielma jakautuu kahteen kokonaisuuteen,
teoriaan ja empiriaan: aikaisemmista tutkimuksista kootun viitekehyksen avulla
luodaan pohja empirialle, kun empiria puolestaan sitoo teorian kaytantoon. Tut-
kielman teoriaosion kahdessa pdiluvussa kasitellddn fomo-kuluttamista kasit-
teend ja sosiaalisen median kontekstissa. Ensimmadisessd’sisédltoluvussa tarkastel-
laan fomo-kuluttamista itsessddn; sen taustatekijoitd ja méadritelmaa. Osion tar-
koituksena on esitelld tarkemmin keskeiset madritelmit ja lahtokohdat fomo-ku-
luttamiseen liittyen. Lisdksi tdssd luvussa syvennytdan fomo-kuluttamisen aju-
reihin rakentamalla teoriapohja ensin fomo-ilmiclle ja edelleen fomo-kuluttami-
selle.

Toisessa sisdltoluvussa tarkastellaan tarkemmin sosiaalista mediaa ja sen
merkitystd fomo-ilmioon ja fomo-kuluttamiseen. Tédssd osiossa syvennytddn sii-
hen, kuinka sosiaalinen media ruokkii fomo-kuluttamista ja miten fomo voi il-
metd kuluttajakdyttdytymisessa sosiaalisen median kontekstissa.

Neljas luku on tutkielman menetelm&osuus: tdssd luvussa késitelldan teh-
dyn tutkimuksen toteutustapa eli kuvataan, kuinka tutkimusaineisto on keritty
ja analysoitu. Lisdksi valinnat perustellaan. Luvun lopussa arvioidaan my®os tut-
kimuksen luotettavuutta ja patevyyttd. Viidennessd luvussa avataan tutkimuk-
sen tuloksia.

Kuudennessa luvussa esitellddn teoreettisen viitekehyksen ohjaamana em-
pirian pohjalta paddtelmid ja pohdintoja tutkimustuloksista. Tarkoituksena on
pohtia tdimdn tutkimuksen tuottaman tiedon vastaavuutta aiempiin tutkimustu-
loksiin ja kirjallisuuteen liittyen. Viimeisessa luvussa esitelldan yhteenvetona teo-
reettiset ja liikkeenjohdollisiin johtopddtokset. Lopuksi pohditaan tutkimuksen
luotettavuutta ja huomioidaan mahdolliset rajoitteet, jotka voivat heijastua tutki-
muksesta saatuihin tuloksiin ja johtopdatoksiin, sekd muodostetaan ehdotuksia
jatkotutkimukselle.



10

2 FOMO-KULUTTAMINEN

Tdssd kappaleessa madritelldan fomon kasite, avataan fomo-kuluttamisen kasi-
tettd ja perehdytddn tarkemmin ajureihin fomo-kuluttamisen taustalla.

2.1 Fear of missing out- ilmio

Fomo on melko uusi késite tieteellisessd tutkimuksessa. Ihmisen kayttaytymi-
sessd pelko ulkopuolelle tai paitsi jadmisestd ei ole uusi, mutta fomo-ilmié on
noussut pinnalle sosiaalisen median kadyton lisidntymisen myotd, minka kautta
myds fomosta on tullut tuttu késite niin puhekielessd, kuin myos tieteellisessa
tutkimuksessa viimeisen vuosikymmenen aikana. Fomoa koskevat tutkimukset
ovat laajentuneet ja syventyneet 2010-luvulta ldhtien, ja ne ovat keskittyneet il-
mion eri ulottuvuuksiin.

Fomo koostuu muun muassa ahdistuksen, drtyneisyyden, pelon, riittamét-
tomyyden, tyytymattomyyden ja levottomuuden tunteista (Przybylski, Mu-
rayama, DeHaan & Gladwell, 2013). Koska fomo on tunteisiin perustuva ilmio,
ensimmadiset tutkimukset ovat tarkastelleet fomoa péddasiassa yksilon tunnekoke-
muksena (Przybylski ym., 2013; McDermott, 2017), jonka syntymiseen tai vah-
vuuteen vaikuttaa yksilolliset erot. Yksilollisiin eroihin keskittyvan tutkimuksen
valossa fomo on néhty jopa persoonallisuuspiirteen kaltaisena ominaisuutena.
Aikaisemmassa kirjallisuudessa on esitetty muutamia toisiaan tukevia fomon
maédritelmid. Przybylski ym. (2013) maééritteleviat fomon yleiseksi peloksi siitd,
ettd muut kokevat palkitsevia kokemuksia, joista yksilo itse jdd paitsi. Hayran
ym. (2016) ovat esittdneet myos késitteen “feeling of missing out”, joka médaritte-
lee fomon laajemmaksi negatiivisten tunteiden skaalaksi, ei vain peloksi. Tdmé&n
madritelman mukaan kyseessd on tunnevaltainen tila, joka koetaan seurauksena
tietoisuudesta ymparilld olevista itselle suotuisista ja ohimenevistd kokemuk-
sista, joista yksilo itse jad paitsi. Fomo-ilmitlle ominaista on ihmisen halu pysya
jatkuvasti yhteydessd muihin ja siihen, mitd he tekevéat (Przybylski ym., 2013).
Fomoa ohjaa tietoisuus itselle mieluisista vaihtoehtoisista kokemuksista, joihin
haluaisi ja olisi mahdollista osallistua. Jos ihminen ei pysty osallistumaan tai va-
litsee olla osallistumatta se voi aiheuttaa katumusta ja ahdistusta eli fomoa
(Hayran ym., 2016).

Suuri osa tdhénastisista fomon tutkimuksista perustaa Ryanin ja Decin
(2008) itseohjautuvuusteoriaan. Tutkimusten mukaan kaikkia fomoon liittyvid
tunteita ja yksilollisid eroja niiden kokemisessa ohjailee pohjimmiltaan itseohjau-
tuvuusteorian mukaiset sisdisen ja ulkoisen motivaation ohjaamat tarpeet. Itse-
ohjautuvuusteorian avulla pystytddn ymmartamé&an fomon syntymekanismeja ja
on todettu, ettd ihmisen sisdisen motivaation ohjaamien psykologisten perustar-
peiden puute voi johtaa fomoon (Przybylskin ym. (2013); Oberst, Wegmann,
Stodt, Brand, & Chamarro, 2017; Hodkinson, 2019). Tarkemmin sanottuna on to-
dettu, jos psykologiset perustarpeet on tyydytetty, fomoa ei synny (Dou, Li, Li,
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Li, Li, & Wang, 2021; Xie, Wang, Wang, Zhao, & Lei, 2018), kun taas ndiden pe-
rustarpeiden puutteet korreloivat positiivisesti fomon kanssa (Chai et al., 2018;
Oberst ym., 2017). Siksi itseohjautuvuusteoria on yleisesti hyvaksytty teoria,
jonka avulla pyritddn selittdmé&an ihmisen psykologisia mekanismeja, jotka toi-
mivat ajureina fomon syntymiseen.

Hayran ym., (2016) ja Hodkinson (2019) korostavat sosiaalisten tekijoiden
vaikutusta fomoon. Heiddn mukaansa ymparilld olevilla sosiaalisilla tekijoilld on
vahva yhteys fomoon, koska fomo perustuu oman tilanteen vertailevaan arvioin-
tiin suhteessa muihin. T4t4 voidaan osittain selittdd itseohjautuvuusteoriaan pe-
rustuvilla ulkoisen motivaation ohjaamilla tarpeilla (Przybylski ym., 2013). Useat
fomoa kiésittelevat tutkimukset kuitenkin korostavat, ettd on tarkedd ymmartad,
ettd fomo on myos olosuhteista ja sosiaalisista tekijoistd riippuva yksilon kokema
tunnetila. Siksi itseohjautuvuusteorian lisdksi fomon teoriapohjassa tulee olen-
naisesti ottaa huomioon sosiaaliseen vuorovaikutukseen liittyvat ulottuvuudet:
joukkoon kuulumisen tarve ja sosiaalisen syrjaytymisen pelko (Abel, Buff, &
Burr, 2016; Lai, Altavilla, Ronconi, & Aceto, 2016; Elhai, Levine, Dvorak & Hall,
2016; Oberst ym., 2017). My0s tilannetekijoilld on merkittdva vaikutus fomon ai-
heutumiseen, koska jos ihminen kokee sen hetkisen tilansa miellyttdvéksi, fomoa
ja siitd aiheutuvia negatiivisia tunteita ei vélttamattd aiheudu esimerkiksi sosiaa-
lisen median julkaisusta, joka toisessa tilanteessa olisi aikaansaanut fomon
(Hayran ym., 2016; Hodkinson, 2019).

Fomo-ilmioon vahvasti liitetty sosiaalinen media on muuttanut maailmaa
merkittdvasti viimeisen vuosikymmenen aikana ja voidaan sanoa, ettd fomo-il-
mid on noussut pinnalle sosiaalisen median suosion myotd. Siksi myos useim-
missa fomoa koskevissa tutkimuksissa on ldhestymistapa, jossa keskitytddn sii-
hen, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa fomon tunteen syntymiseen, ja fomoon
reagoimiseen. Huomattava osa fomon ja sosiaalisen median suhdetta tutkivista
tutkimuksista on keskittynyt yksiloiden vilisiin eroihin identiteetin (Przybylski
ym., 2013; Larkin, & Fink, 2016), sosiaaliseen mediaan osallistumisen, ahdistuk-
sen ja riittaméattomyyden tunteiden suhteen (Abel ym., 2016). Tama kattaa myos
perinteisen sosiaalisen median riippuvuuden ja fomon vilisen suhteen tutki-
muksen. Sosiaalisen median kdyton myo6td, ihmiset ovat jatkuvasti alttiita mui-
den ihmisten tuottamalle sisdllolle, joka luonnollisesti tuo mukaan sosiaalisen
vertailun aspektin. My0s sosiaalisen median markkinointiviestintd ja kuluttami-
seen kannustaminen voi aiheuttaa fomon, kun oma omaisuus koetaan riittimat-
tomaéksi. (Abel ym., 2016.) Seuraavassa kuviossa on esitetty fomon taustalla ole-
vat tekijdt ja sosiaalisen median konteksti.
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KUVIO 1 Fomon taustalla olevia tekijoitd kuvaava viitekehys (perustuen Ryan & Deci, 2008,
231-171; Baumeister & Leary, 1995, 497-529; Przybylski ym., 2013, 1847; Hodkinson, 2019,
79).

2.2 Fomo-kuluttamisen kisite

Erilaisia kuluttajakdyttdytymisen psykologiaa kisittelevid teorioita tunnetaan
paljon ja niihin pohjautuen voidaan selittdd myds fomon yhteyttd kuluttajakayt-
taytymiseen. Tutkimuksia, joissa tarkastellaan erityisesti kuluttamisen ja fomon
vilistd suhdetta, on tehty hyvin vahan. Fomolla kuitenkin on yhteys myos kulut-
tajakdyttaytymiseen, joten ilmion kokonaisvaltaisen ymmartamisen kannalta sita
on tdrkedd tutkia myos kuluttajakeskeisestd ndkokulmasta. Loomes & Sugden
(1982) ovat tutkineet kuluttajien ostotodenndkoisyyttd ja katumuksen vaikutusta
sithen. Katumuksella tarkoitetaan tdssd yhteydessa puntarointia siitd, mita teh-
tiin verrattuna sithen mitd olisi voitu tehda. Kirjallisuudessa viitataan ostotoden-
nakoisyyden ja fomon véliseen suhteeseen. “Kerran eldméssa” tapahtuvan koke-
muksen menettdminen voi olla korvaamaton ja suurempi paha, kuin se, ettd osal-
listutaan kokemukseen, joka ei olekaan halutunlainen. Kuluttajan katumus teke-
maéttd jattamisestd on siis usein voimakas, vaikka lopputulos ei olisikaan tyydyt-
tava (esim. pettymyksen tuottaneisiin juhliin osallistuminen). (Davidai & Gi-
lovich, 2018; Morrison & Roese, 2011.)

Kuluttajan kokema fomo voi tillaisessa tapauksessa saada aikaan toimia,
joiden tarkoituksena on kiertdd tai vélttda osallistumatta tai ostamatta jattami-
sestd aiheutuva katumus (Richard, Van der Pligt, & De Vries, 1996). Kuluttaja
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pyrkii kdyttaytymisellddn suojelemaan itseddn ja Tanner, Jr., Hunt & Eppright
(1991) ovat esittdneet, ettd katumuksen vilttdminen on verrattavissa suojelumo-
tivaation kdynnistymiseen. Suojelumotivaatio selittdd yksilon reagointia sellai-
seen uhkaan, johon on olemassa tehokas ratkaisu, jonka yksilé voi toteuttaa
(Floyd, Prentice-Dunn & Rogers, 2000). Taméan vuoksi myods fomoon vetoava
markkinointi sisdltdd usein paitsi jagdmisen pelkoa herittdvid lausahduksia ja sa-
malla ostoksia puoltavia ratkaisuja, joilla kuluttaja voi valttdd paitsi jaamisen
(Good & Hyman, 2020). Kuluttajat voivat siis valttdd fomoa noudattamalla n&itd
valmiiksi esitettyjd ratkaisuja ostopddtoksid tehdessddan. Goodin ja Hymanin
(2020) mukaan fomolla ja suositellun “ratkaisun” ostotodennikoisyydelld on po-
sitiivinen yhteys.

Kaésite “kuluttajakeskeinen fomo” ja siihen liittyvé teoria pyrkii selittdméaan
sitd, kuinka fomo vaikuttaa kuluttajakdyttdaytymiseen (Argan ym., 2022). Sindnsa
kuluttajakeskeinen fomo tarkoittaa samankaltaista pelon tunnetta puutteesta,
mutta se liittyy suoremmin kulutuskdyttdytymiseen ja kuvaa sitd paremmin. Ku-
luttajakeskeinen fomo siis késitteellistdd fomon tarkemmin suhteessa kuluttaja-
kayttaytymiseen. Tdstd ndkokulmasta Good & Hyman (2020b) madrittelevit
fomon peloksi siitd, ettd ei hankita tuotetta tai ei osallistuta kulutuskokemukseen,
jota muut ihmiset ylistdavat. Argan ym., (2022) taas tutkivat fomoon liittyvien yk-
silollisten kuluttajaerojen ja sosiaalisesti motivoituneen kulutuskdyttdytymisen
yhteyttd ja tulokset viittaavat siihen, ettd fomo yhdistdd ryhmaén yksilollisia ku-
luttajaominaisuuksia johdonmukaisiin kulutustottumuksiin. Heiddn mukaansa
fomo voidaan maddritelld laukaisevaksi tekijdksi, joka muokkaa kulutustottu-
muksia kuluttajan yksilollisten ominaisuuksien vaikutuksesta. Téllaista kulutta-
mista voidaan kutsua fomo-kuluttamiseksi.

Vaikka kuluttajien syyt tehdad kulutuspaatoksia vaihtelevat, perimméainen
syy on yleensd se, ettd padtokselld pyritdan saavuttamaan jokin hyoty. Aikaisem-
man fomoa ja kuluttamisen suhdetta kasittelevian tutkimuksen pohjalta voidaan
todeta, ettd myos kulutuskontekstissa, fomon ohjaaman kayttdaytymisen, eli ku-
luttamisen taustalla on erilaisten tekijoiden ohjaamia itseohjautuvuusteoriaan
perustuvia motivaatioita (Hodkinson, 2019; Argan, 2022; Abel ym., 2016). Taman
voidaan ndhda liittyvan Ryanin, Rigbyn ja Przybylskin (2006) tekemédn positii-
visen psykologian tutkimukseen, jonka mukaan nautinto mé&éritellddn tunneti-
laksi, jossa kolme psykologiseen hyvinvointiin liittyvad sisdistd tarvetta on tyy-
dytett. Nditd tarpeita ovat yksilon autonomia, kompetenssi suhteessa muihin ja
yhteenkuuluvuus muiden kanssa (Deci & Ryan 1985). Kyseiset tarpeet ovat osa
itseohjautuvuusteoriaa (Ryan & Deci, 2008). Siksi myos tdméan tutkielman teoria-
pohja rakentuu Ryanin ja Decin (2008) itseohjautuvuusteorialle. Przybylskin ym.
(2013) mukaan itseohjautuvuusteorian perusteella fomo heijastaa negatiivista
tunnetilaa, joka johtuu psykologisten perustarpeiden tyydyttymattomyydesta.
Heiddn mukaansa fomo aiheuttaa siis vaikutuksia kuluttajan kayttaytymiseen,
kun kuluttaja yrittdd selviytyd fomon tunteesta pyrkimalld muuttamaan kulutus-
kayttaytymistadn siten, ettd saa tdytettyd perustarpeensa. Ihmisilld on todettu
olevan eroja siind, kuinka korkea tarve heilld on kunkin perustarpeen tyydytta-
miseen. Fomo-ilmitssd keskeistd on kuitenkin my6s ympaérilld tapahtuvat asiat,
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jotka vaikuttavat itseohjautuvuusteorian mukaiseen ulkoiseen kayttdaytymismo-
tivaatioon. (Przybylski ym., 2013). Muun muassa sosiaalinen paine ja vertailu
ovat keskeisid fomon syntymisen kannalta ja siten motivoivat tietynlaiseen kayt-
tdytymiseen, tdssd kuluttamiseen. Fomo-kuluttamisen sosiaalisia ajureita selite-
tddn tdassd tutkielmassa vield syvéllisemmin joukkoon kuulumisen tarpeen teori-
alla.

Kokoamalla yhteen aikaisempien aihetta kisittelevien tutkimusten tulok-
sia, voidaan katsoa, ettd fomo-kuluttaminen eroaa muista kuluttajakdyttaytymi-
sen teorioista kuuden ominaispiirteen perusteella. Ominaispiirteet kuvaavat ku-
luttajan tarpeita, jotka toimivat fomon ajureina eli aiheuttajina, ja kulutuskayt-
taytymisstrategioita, joilla nditd tarpeita pyritddan tyydyttamaan. Fomo-kulutta-
misen kuuteen ominaispiirteeseen kuuluu kuluttajan tavoittelemat neljd perus-
tarvetta: tarve rakentaa vahva mindkuva ja sosiaalinen identiteetti seka tarve it-
sensd toteuttamiseen ja tarve sosiaaliseen hyvaksyntdan. Ndiden lisdksi ominais-
piirteisiin kuuluu kaksi kulutusstrategiaa; mukautuvan kulutuskayttdytymisen
strategia ja silmiinpistavan kulutuskdyttdaytymisen strategia, joiden avulla kulut-
taja pyrkii tdyttimddn tarpeensa. Lisdksi fomo-kuluttamisella on vahva suhde
sosiaaliseen mediaan, silld fomo-kuluttamisen voi katsoa muokkaavan sosiaali-
sia suhteita ja ostotekijoitd, jotka liittyvat kuluttajakdyttdaytymiseen sosiaalisen
mediassa. (Argan & Tokay-Argan, 2018; Argan ym., 2022.) Kun fomo-kulutta-
mista tarkastellaan sosiaalisen median kontekstissa, kulutusstrategioita on
enemman. Nditd strategioita kasitelldadan mychemmissa luvuissa.

Tiivistettynd fomo-kuluttaminen voidaan ndhdéd yhdistelmdnd parempaa
mindkuvaa, statusta tai sosiaalista hyvaksyntdd tavoittelevana kuluttajakayttay-
tymisend, ja sitd voidaan ndin ollen kutsua "sosiaalisesti huolestuneeksi kulutta-
miseksi" (Argan & Tokay-Argan, 2018, 112).

2.3 Ajurit fomo-kuluttamisen taustalla

2.3.1 Itseohjautuvuusteoria

Itseohjautuvuusteoria on teoria kayttdytymiseen vaikuttavista motivaatiosta,
tunteista ja persoonallisuudesta sosiaalisissa konteksteissa (Ryan & Deci, 2008).
Teorian mukaan kaikilla yksil6illd on luonnollisia, synnynndisid ja rakentavia tai-
pumuksia kehittdd yha kehittyneempi ja yhtendisempi tunne itsestddn (Ryan &
Deci, 2008). Teoria siis olettaa, ettd yksilo pyrkii kehittdimédan ja yllapitdimédéan jo
vakiintunutta minuuden tunnetta ja samalla rakentamaan persoonaansa yhteyk-
sien kautta muihin ihmisiin (Maxwell, Tefertiller, & Morris, 2021). Itseohjautu-
vuusteorian keskeiset periaatteet, ovat timan tutkimuksen kannalta tarkeitd, silla
niiden avulla voidaan ymmartdd kuluttajien taipumusten taustalla olevia psyko-
sosiaalisia motiiveja. Teoriaan kuuluu kaksi alateoriaa, joista ensimmadinen késit-
telee sisdistd motivaatiota, joka muodostuu ihmisen psykologisista perustar-
peista. Sisdisen motivaation ohjaamana ihminen siis pyrkii tayttaméaan psykolo-
giset perustarpeensa. Psykologisia perustarpeita, ovat minuuden tunteen
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kehittamiseen ja ylldpitoon sekd yhteisollisyyteen liittyvét tarpeet. Téllaisia tar-
peita ovat tarve rakentaa vahva mindkuva ja tarve itsensd toteuttamiseen seka
tarve rakentaa sosiaalinen identiteetti ja tarve sosiaaliseen hyvaksyntdan. Minuu-
den tunteeseen liittyvit tarpeet kuvaavat yksilon tarvetta mindpystyvyyteen ja
omaehtoisuuteen paatoksenteossa ja toiminnassa. Yhteisollisyyteen liittyvét tar-
peet tarkoittavat yksilon tarvetta olla yhteydessd kanssaihmisiin, vélittdd muista
ja tulla valitetyksi.

Toinen itseohjautuvuusteorian alateoria taas késittelee ulkoisista olosuh-
teista riippuvaa motivaatiota. Teorian mukaan ulkoista motivaatiota ohjaa yksi-
161le ulkopuolelta médritellyt syy-seuraussuhteet. Ulkoisen motivaation ensim-
mdinen muoto on ulkoinen s&étely, jossa yksil6 pyrkii saavuttamaan palkkion tai
vélttamaan rangaistuksen. Fomon tapauksessa ulkopuolelta méadritelty motivaa-
tiotekijd on usein sosiaalinen eli ulkopuolisten aiheuttama paine tai sosiaalinen
vertailu. Fomon tapauksessa, ulkoisen motivaation johdattamana yksilo pyrkii
siis saavuttamaan tilan, jossa ulkopuolinen paine tai vertailu vaikuttaa positiivi-
sesti tai ei vaikuta endd negatiivisesti. (Xie ym., 2018.) Ryanin ja Decin (2008) it-
seohjautuvuusteoriassa yksilon motivaatio voidaan jakaa myds autonomiseen ja
kontrolloituun motivaatioon sen perusteella, kokeeko yksilé6 motivaation ohjaa-
man toiminnan omasta vapaasta tahdosta riippuvaksi vai ulkopuolisten tekijoi-
den kontrolloimaksi. Tamén tutkielman fomo-ndkokulman kannalta keskeistd on
kontrolloitu motivaatio, jossa motivaatio syntyy, kun ulkopuolisten tekijoiden
kontrolloimana yksilo kokee painetta ajatella, tuntea, tai kdyttaytya tietylld ta-
valla. Kontrolloitu motivaatio on usein ulkopuolisten tekijoiden aiheuttama ja
kontrolloima, mutta se voi olla myos sisdistettyd. Talloin yksilon sisdinen moti-
vaatio syntyy suhteessa ulkoisiin motivaatiotekijoihin ja liittyy usein hyvaksyn-
ndn hakemiseen, hdpedn vilttimiseen, itsetunnon kohottamiseen tai sen yllédpi-
tamiseen. Kontrolloidun motivaation ohjaamana ihminen voi siis pyrkia osoitta-
maan kykyad ylldpitdd itsearvostusta tai valttdmdan syyllisyyden tai hdpedn tun-
teita.

Itseohjautuvuusteorian mukaan kayttaytymistd ohjailee siis joko sisdinen
tai ulkoinen motivaatio riippuen siitd, pyritddnko tayttdimdan sisdisen motivaa-
tion ohjaamana psykologisia perustarpeita vai pyritddnko tayttaméaan ulkopuo-
listen tekijoiden aiheuttamia tarpeita tai vilttdm&an ulkopuolelta madriteltya
“uhkaa”. Motivaatiot kulkevat kuitenkin usein rinnakkain ja sekoittuvat kayttay-
tymisessd. (Ryan & Deci, 2008.)

2.3.2 Joukkoon kuulumisen tarve

Itseohjautuvuusteorian lisdksi fomoa voi selittdd myo6s ihmisen synnynndinen
joukkoon kuulumisen tarve, joka on yhdistetty yhdeksi fomon ajuriksi (Abel ym.,
2016; Hodkinson, 2019; Lai ym., 2016). Joukkoon kuulumisen tarve on hyvin sa-
mankaltainen tarve, kuin itseohjautuvuusteoriassa sisdisen ja ulkoisen motivaa-
tion ohjaamat yhteisollisyyteen ja sosiaalisiin tekijoihin liittyvit tarpeet.

sellaisten aivoalueiden aktivoitumisen kanssa, jotka liittyvét sosiaaliseen kogni-
tioon osallistuviin alueisiin. Sosiaalinen syrjdytyminen tai sen pelko aiheuttaa siis
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kognitiivisia muutoksia ja muutoksia kédyttaytymisessd, joiden tarkoituksena on
sdddelld yksilon joukkoon kuulumisen asemaa. Muutos, joka kohdistuu yksilon
kokemukseen joukkoon kuulumisesta, aiheuttaa vahvoja tunteita. On my®os il-
meistd, ettd ihmiset kdyttavéat paljon kognitiivisia prosesseja olemassa olevien ja
mahdollisten ihmissuhteiden arviointiin. (Kawamoto, Nittono, & Ura, 2014.)
Ndin ollen huoli, jota kuluttajat kokevat ulkopuolelle jadmiseen liittyen voi olla
ratkaiseva fomo-perusteisessa kuluttamisessa. Fomo-kuluttamisen tapauksessa
yksilo pyrkii kulutuspadatoksillaan mukautumaan ryhmiin, vilttddkseen sosiaa-
lisesta syrjdytymisestd tai sen pelosta johtuvat negatiiviset tunteet, joista fomo
koostuu. (Hodkinson, 2019.)

Sosiaalisen syrjdytymisen pelko on psykologinen ulottuvuus, joka tarkoit-
taa epamiellyttavaltd tuntuvaa ennakointia siitd, ettd jad valtavirtaryhméan ulko-
puolelle (Alt, 2015). Sosiaalisen syrjdytymisen pelon voi ndhdd koostuvan vie-
raantumisen, huomiotta jadmisen ja jalkeen jadmisen tunteista tai niiden enna-
koinnista (Elhai ym., 2016). Sosiaalisen syrjdytymisen pelkoa on kuvattu huolena
ryhmadstd erossa olemisesta. Kayttaytymisessd syrjaytymisestd tai sen ennakoin-
nista johtuva ahdistus voi ndkyé suosittujen trendien tavoitteluna, jolloin yksilo
kiinnittdd aktiivisesti huomiota sithen, kuinka poikkeaa muista ihmisisté ja pyzr-
kii pysyméén valtavirran trendien mukana saadakseen tunnustusta tai hyvak-
synndn muilta (Elhai ym., 2016; Oberst ym. 2017). Sosiaalisen syrjdytymisen
pelko motivoi siis ihmisid toimimaan samoin kuin muut ja siten yrittden valttaa
syrjaytymistd. (Abel ym., 2016). Baumeisterin ja Learyn (1995) teorian mukaan
ihmisten vilisten kiintymyssuhteiden kaipuu - joukkoon kuulumisen tarve - on
perustavanlaatuinen inhimillinen motivaatio. Ihmisid motivoi siis voimakas halu
muodostaa ja ylldpitdd pysyvid ihmissuhteiden vilisid sidoksia. Ihmiset etsivit
usein toistuvia ja luonteeltaan myonteisid vuorovaikutussuhteita ja sosiaalisen
syrjdytymisen pelko motivoi ihmisid hakeutumaan ryhmiin.

Joukkoon kuulumisen tarpeella on moninaisia vaikutuksia ihmisten kogni-
tioihin, tunteisiin ja kdyttdytymiseen. Se heijastaa yksilon tarvetta ilmaista per-
soonallisuuttaan symbolisten merkitysten kautta, jotka muodostuvat esimerkiksi
sosiaalisen yhteenkuuluvuuden ja muiden antamien kehujen kautta (Kan, Cui &
Son, 2019). Korkean joukkoon kuulumisen tarpeen omaavalla yksilolld on siis
voimakas tarve saavuttaa ihmissuhteiden vilinen kiintymys ja tarve saada tun-
nustusta muilta (Kang ym., 2019). Sosiaalisten siteiden muodostaminen tai lujit-
taminen tuottaa yleensd myonteisid tunteita, kun taas sosiaalisiin siteisiin koh-
distuvat todelliset, kuvitellut tai jopa mahdolliset uhat tuottavat erilaisia epa-
miellyttdavid tunnetiloja. Toisin sanottuna muutos, joka kohdistuu yksilon koke-
mukseen joukkoon kuulumiseen, aiheuttaa vahvoja tunteita. On myos ilmeistd,
ettd ihmiset kdyttavat paljon kognitiivisia prosesseja olemassa olevien ja mahdol-
listen ihmissuhteiden arviointiin. Tarpeen merkitystd korostaa myos se, ettd jos
yksilon joukkoon kuulumisen tarve ei tyydyty, silld on sekd psykologisia, ettd
tyysisid terveysvaikutuksia. Terveysongelmat ovat yleisempid ihmisill, joilla ei
ole sosiaalisia sidoksia, mikéd vahvistaa sitd ndkokulmaa, ettd joukkoon kuulumi-
nen ei ole vain miellyttdvad, vaan myo6s hyddyllistd yksilolle monin tavoin. (Bau-
meister & Leary, 1995.) Joukkoon kuulumisen tarve vaikuttaa myos siihen,
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kuinka sosiaalisesti motivoitunutta kulutuskédyttiytyminen on (Argan ym.,
2022). T4td kasitellddn tarkemmin seuraavassa luvussa.

2.3.3 Kuluttajan riippumattomuuden ja ainutlaatuisuuden tarve

Aikaisemmassa fomon ja kuluttajakdyttaytymisen suhdetta kisittelevassa kirjal-
lisuudessa on todettu, ettd kuluttajien yksilolliset erot riippumattomuuden ja ai-
nutlaatuisuuden tarpeen tasojen suhteen tulisi ottaa huomioon tarkasteltaessa
fomo-perusteista kulutusta (Ruvio, 2008; Argan ym., 2022).

Tdamdn tutkielman kannalta kuluttajan riippumattomuuden ja ainutlaatui-
suuden tarpeen huomioiminen on tdrkedd, koska siten voidaan ymmartdd pa-
remmin yksil6llisid eroja fomon aktivoitumisen, ja siten selittdvid syitd fomo-ku-
luttamisen taustalla. Kulutuskontekstissa itseohjautuvuusteorian mukaiset sisdi-
seen motivaation ohjaamat tarpeet ja kdyttdytyminen heijastuvat paddasiassa ku-
luttajien riippumattomuutena, kun taas ulkoisen motivaation ohjaamat tarpeet ja
kayttaytyminen heijastuvat kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeena, jolloin kulut-
tamisen motiivit muotoutuvat sosiaalisen vaikutuksen alaisina toisin kuin riip-
pumattomuuden tapauksessa. (Gilal, Zhang, Paul, & Gilal, 2019.)

Kuluttajien tarve ainutlaatuisuuteen on osa laajempaa teorioiden kokonai-
suutta, joiden mukaan kuluttaminen on sellaisenaan keino minuuden esiin-
tuomiseksi (Belk, 1988). Kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeen teoria on hyddyl-
linen empiirisissd tutkimuksissa, joissa tutkitaan kuluttajien kulutushankin-
noissa ilmenevid eroja, ja jotka mallintavat tapaa, jolla yksilot kuluttavat tuot-
teita, kokevat ja ratkaisevat vastakohtaisista motivaatiosta johtuvia ristiriitoja ja
reagoivat markkinointidrsykkeisiin, joissa kdytetddn ainutlaatuisuuteen vetoavia
keinoja (Argan & Tokay-Argan, 2018). Korkean riippumattomuuden tason omaa-
vat kuluttajat ovat pitkalti piittaamattomia muiden mielipiteistd ja siitd, miten
muut suhtautuvat heihin (Goldsmith & Clark, 2012). Toisin kuin riippumatto-
muuden tarpeen motivoimat yksilot, jotka jattavat aktiivisesti huomiotta sosiaa-
lisen ympaériston vaikutuksen, ainutlaatuisuuden tarpeen motivoimat henkilot
ovat yleensd muiden normatiivisen kdyttdytymisen vaikutuksen alaisia ja pyrki-
vit vakiinnuttamaan omalaatuisuutensa toimimalla erottautuvasti, mutta silti
sosiaalisten normien mukaisesti (Nail, 1986; Ohmann & Burgmer, 2016).

Arganin ym., (2022) mukaan korkealla kuluttajan riippumattomuuden ta-
solla on negatiivinen yhteys fomon ohjaamaan kuluttamiseen, kun taas korkealla
kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeen tasolla on positiivinen yhteys. Tama oival-
lus perustuu selitykseen, jonka mukaan korkean ainutlaatuisuuden tarpeen ta-
son omaavat kuluttajat ovat sosiaalisesti motivoituneita ja kiinnittdvat huomiota
sosiaaliseen vertailutietoon, kun korkean riippumattomuuden tason omaavat
kuluttajat taas eivat. Kaytannossa ddripddt ovat harvinaisia, sillda kuluttaja ei
yleensd ole immuuni ympaéristolle tai sosiaalisille vaikutteille.

Kuluttajan riippumattomuuden tarve

Kuluttajilla on yksilollisid eroja siind, kuinka korkea riippumattomuuden tar-
peen taso heilld on eli toisin sanoen, kuinka riippumattomia heiddn
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kulutuspdatoksensd ovat ymparoivistd vaikutuksista. Riippumattomuutta tavoi-
tellessaan kuluttaja pyrkii noudattamaan henkilokohtaisia mieltymyksidan, ja
makuaan eikd anna painoarvoa sosiaalisesti mddratyille normeille kulutuspaa-
toksissd. Tarkemmin sanottuna kuluttajan riippumattomuudella tarkoitetaan ku-
luttajan pysyvéd taipumusta reagoida sosiaalisiin vaikutteisiin, jotka liittyvat
tuotteiden ja tuotemerkkien valintoihin ja kdyttoon antamalla mahdollisimman
vdhdn painoarvoa kuluttajan sosiaalisten viiteryhmien madradmille normeille ja
noudattamalla sen sijaan henkilokohtaisia mieltymyksid. (Goldsmith & Clark,
2012; Nail, 1986.) Riippumattomuuden tunteeseen liittyy siis kuluttajan vapau-
den kasite, joka vaatii oikeutta tehdd ndenndisesti itsendisid valintoja yksilolli-
syyden ja minuuden pohjalta (Caruana, Crane & Fitcett, 2008). Téllaiseen vapau-
teen ei kuitenkaan liity motivaatiota kapinoida aktiivisesti olemassa olevia nor-
meja vastaan vaan riippumaton kuluttaja on yksinkertaisesti puolueeton téllais-
ten normien ja vaikutteiden suhteen (Goldsmith & Clark, 2012). Kuluttajan riip-
pumattomuuden on osoitettu olevan negatiivisesti yhteydessa yksilon alttiuteen
normatiivisille vaikutuksille, sosiaalisesti motivoituneeseen kuluttamiseen, ma-
terialismiin ja muiden hyvaksynnian hakemiseen (Kasser, 2002). Toisaalta kulut-
tajan riippumattomuus on positiivisesti yhteydessd omavaraisuuteen, ainutlaa-
tuisuuden tarpeeseen ja itseluottamukseen. Tama tarkoittaa sitd, ettd itsendinen
kuluttaja ei ole pddasiassa kiinnostunut muiden mielipiteistd, arvioista ja kayt-
taytymisestd, ja hdn on paremmin suojassa sosiaalisen vertailun aiheuttamilta
epdavarmuustekijoiltd (Turk & Ercis, 2017).

Kuluttajan ainutlaatuisuuden tarve

Kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeen teoria (Tian, Bearden, & Hunter, 2001) on
syntynyt yleisemmastd Snyderin ja Fromkinin (1977) ainutlaatuisuuden tarpeen
teoriasta. Ainutlaatuisuuden tarpeen teoriassa keskitytdaan ihmisten kasityksiin
ja reaktioihin, jotka koskevat samankaltaisuutta toisten ihmisten kanssa ja sen
mukaan ihmiset arvioivat jatkuvasti samankaltaisuutensa tai erilaisuutensa as-
tetta suhteessa muihin, ja toimivat ndiden arvioiden perusteella. Teoria perustuu
motivaatioteorioiden kannustamaan ajatukseen siitd, ettd kaikki kaipaavat ainut-
laatuisuutta jossain mé&arin, mutta sen méadrd ja toteutustapa vaihtelevat yksiloi-
den vililld. Aikaisten ainutlaatuisuusmotivaatiota koskevien tutkimusten mu-
kaan suuri samankaltaisuus tai erilaisuus muiden ihmisten kanssa koetaan epa-
miellyttdvina ja se alentaa yksildiden itsetuntoa (Fromkin, 1970, 1972). Néin ol-
len ihmiset reaktiivisesti muuttavat kdyttdaytymistddan sdilyttadkseen kohtalaisen
ainutlaatuisuuden tason. Tarve kadyttaytymisen muutokselle ja muutoksen voi-
makkuus riippuu siitd, kuinka voimakas yksilon ainutlaatuisuuden tai saman-
kaltaisuuden tarve on. Mitd voimakkaampi ainutlaatuisuuden tarve on, sitd her-
kempi yksilé on samankaltaisuudelle ja sitd erottuvampi han haluaa olla ja pdin-
vastoin. (Snyder, 1992.) Teorian mukaan ainutlaatuisuuden tarpeella on kaksi dé-
ripddta: toisessa ddripddssd olevat ihmiset haluavat olla kuin kaikki muut ja toi-
sessa ddripddssd ihmiset haluavat olla mahdollisimman erilaisia kuin muut (Sny-
der & Fromkin, 1977, 1980). Snyder ja Fromkin (1980) kuitenkin korostavat, ettd
ainutlaatuisuuden tarvetta rajoittaa tarve sosiaaliseen mukautumiseen ja
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sosiaaliseen hyvaksyntddn. Ndin ollen ainutlaatuisuutta tavoitellaan vain siind
maédrin, ettd viltetddn sosiaalinen eristdytyminen tai voimakas paheksunta.

Tianin ym. (2001) mukaan tdmd ainutlaatuisuuden tarpeen kasitteellistami-
nen on perustana kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeen kasitteelle. Kuluttajan ai-
nutlaatuisuuden tarve heijastaa itseohjautuvuusteorian mukaisia yhteisollisyy-
den ja yhteenkuuluvuuden tarpeita, joissa yksilon motiivit muokkautuvat sosi-
aalisen vaikutuksen alaisina. Ainutlaatuisuuden tarpeen taso vaikuttaa siihen,
kuinka kuluttaja huomioi sosiaalista vertailutietoa, huolehtii sosiaalisesta ase-
mastaan ja tarkkailee sitd miltd ndyttdd muiden silmissd (Lynn & Harris, 1997).
Kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeen teorian mukaan kuluttajien valilld on yk-
silollisid eroavaisuuksia ainutlaatuisuuden ja samankaltaisuuden tarpeita kos-
kien. Aikaisemman tutkimuksen perusteella on todettu, ettd ainutlaatuisuuden
ja samankaltaisuuden tarpeen asteet vaihtelevat yksiloittdin. Yksilot, joilla on
korkea ainutlaatuisuuden ja mukautuvuuden tarpeen taso, kokevat omaisuu-
tensa keinona vahvistaa omalaatuisuuttaan tavalla, joka hyviksytddn ja jota jopa
ihaillaan heidédn sosiaalisessa ymparistossdan. Lisdksi heilld on taipumus kayttaa
aineellisia hyodykkeitd kuvaillakseen mindkuvansa ja julkisen kuvansa ainutlaa-
tuiseksi. Ndin ollen kuluttajat, joilla on korkea ainutlaatuisuuden tarpeen taso,
ovat herkkid muiden kdyttaytymiselle ja arvioinneille. Namd ominaisuudet vaa-
tivat yksilod valittamé&an enemman siitd, mitd muut tekevit, jotta yksilo voi tun-
tea hallitsevansa tilannetta ja kdyttdytyd erottautuvasti. (Tian ym., 2001.)

Kuten yksilon ainutlaatuisuuden tarve, myos kuluttajan ainutlaatuisuuden
tarve on kaksiulotteinen kisite. Kaksiulotteisuudella viitataan siihen, ettd kulut-
tajalla on tarve pyrkid ainutlaatuisuuteen ja tehdd kulutuspaatoksida sen mukai-
sesti, mutta vain sosiaalisesti hyvéksyttavissa rajoissa. Kuluttajan ainutlaatuisuu-
den tarpeen késitteistossd oletetaan, ettd suurin osa ihmisistéd osoittaa ainutlaa-
tuisuuttaan vain julkisten normien puitteissa valttddkseen sosiaalisen eristdyty-
misen tai ainutlaatuisuudesta johtuvan paheksunnan (Tian ym., 2001; Tian &
McKenzie, 2001). Yksiloiden kulutuskdyttdaytymistd ohjailee siis kaksi kilpailevaa
tarvetta: samankaltaisuuden tarve ja ainutlaatuisuuden tarve, ja kuluttajan ainut-
laatuisuuden tarpeen teoriaan perustuen kuluttajilla on mahdollisuus tyydyttaa
namd kilpailevat tarpeet samanaikaisesti (Brewer, 1991, 1993; Pickett & Brewer,
2001; Tian ym., 2001).

Koska kuluttamisen kautta hankittava omaisuus koetaan usein osaksi iden-
titeettid ja “laajennettua minuutta”, tuotteiden ja brandien valinta ja niiden kayt-
timinen ovat yksi yksilollisyyden ja ainutlaatuisuuden ilmaisumuoto
(Belk,1988). Tian ym. (2001) maéaérittelevat kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeen
yksilon ominaisuudeksi, joka ohjaa kdyttaytymiseen, jonka tarkoituksena on saa-
vuttaa ero muihin ihmisiin kulutustavaroiden hankinnan, kdyton ja niihin liitty-
van mielikuvan avulla, jotta voidaan kehittdd sekd parantaa omaa mindkuvaa ja
statusta. Vaikka ainutlaatuisuutta pyritddn usein toteuttamaan sosiaalisten nor-
mien rajoissa, joissakin tapauksissa ihmiset kuluttavat tarkoituksellisesti tavalla,
joka poikkeaa vahvasti sosiaalisista normeista. Tallaista kuluttamista toteuttavat
henkilot tayttavat erottuvuuden tarpeensa, mutta eivit samankaltaisuuden tar-
vettaan (Tian ym., 2001). Tianin ym. (2001) mukaan kuluttajan ainutlaatuisuuden
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tarpeen kasitteeseen liittyy kolmiulotteinen, erilaisten kulutustapojen taustalla
oleva, kdyttaytymistd kuvaava malli, jonka avulla voidaan ymmartaa yksilon ai-
nutlaatuisuuden tarpeen ilmaisua kulutuksen kautta. Mallin avulla voidaan tun-
nistaa kuluttajien luovien ja epdsuosittujen valintojen syyt ja heiddn samankal-
taisuutta valttavat toimensa, sekd niiden syyt. Tianin ym. (2001) mukaan malli
sisdltdad, kolme ulottuvuutta, jotka ilmenevit mahdollisena kayttaytymisend: luo-
vien valintojen suosiminen, epdsuosittujen valintojen suosiminen ja samankaltai-
suuden vélttaminen (Tian ym., 2001). N&itd ulottuvuuksia kasitellddn seuraa-
vassa kappaleessa.

Lansimaisessa kulttuurissa erilaisuuden, yksilollisyyden tai ainutlaatuisen
identiteetin ilmaiseminen edellyttdd henkilokohtaisen tyylin luomista itsed edus-
tavien aineellisten hyddykkeiden avulla. Henkilokohtaisen tyylin heijastaminen
aineellisten merkitysten kautta tapahtuu ostamalla ja/tai esittelemélld omaperai-
sid, uusia tai ainutlaatuisia kulutushyodykkeitad. (Belk ym., 1988.) Tama tavoit-
teellinen kuluttajakdyttdytyminen heijastaa mallin ensimmadistd ulottuvuutta;
luovien valintojen vastakkainasettelua. Kdytannossa ulottuvuus tarkoittaa toi-
mintaa, jossa yksilo tekee massasta poikkeavia kulutusvalintoja, mutta vain sil-
loin kuin padadtokset ovat todenndkoisesti myds muiden mielestd hyvid valintoja.
Tekemialld luovia valintoja kuluttaja voi siis saada myonteisen sosiaalisen arvi-
oinnin ainutlaatuisena yksilond (Snyder & Fromkin, 1977). Toinen ulottuvuus,
epdsuositun valinnan suosiminen, viittaa sellaisten tuotteiden valintaan tai kayt-
toon, jotka eivét ole tdysin sosiaalisten normien mukaisia ja joiden valitsemisella
haetaan erottuvuutta. Yksilot, jotka pyrkivat erottautumaan muista tekemalld so-
siaalisesti epdsuosittuja kulutusvalintoja, ottavat riskin sosiaalisesta paheksun-
nasta. Tdtd erottautumistapaa kayttdavat yleensa ne, jotka eivit kykene erottautu-
maan sosiaalisesti sopivalla tavalla. Vaikka valinta olisi sosiaalisesti paheksuttu,
yksilo saa vahvistusta itsetunnolleen ainutlaatuisuuden kautta. (Snyder & From-
kin, 1977.) Lisdksi epdsuosittu ja normeja rikkova kulutuskéyttdaytyminen nyky-
hetkessd voi pitkalld aikavalilld saada sosiaalista hyvidksyntéd ja leimata kulutta-
jan innovaattoriksi tai muotijohtajaksi (Heckert, 1989). Kolmas ulottuvuus on sa-
mankaltaisuuden vélttaminen. Yksilot, jotka haluavat erottautua muista, valtta-
vt ostamasta ja kuluttamasta yleisesti kdytettyjd tuotteita ja tuotemerkkeja. Tal-
laiset yksilot menettdvit kiinnostuksensa, vilttdvit ostamasta tai lopettava néi-
den tuotemerkkien kayttamisen, kun niistd tulee yleisia.

Kuluttajan ainutlaatuisuuden tarve edustaa siis erottautumisen motivaa-
tiota tuote- ja tuotemerkkivalintojen kautta (Ruvio, 2008; Snyder, 1992). Kulutta-
jat, joilla on korkea ainutlaatuisuuden tarve ovat luonnostaan sosiaalisesti moti-
voituneita ja kokevat tdrkedksi ilmaista muille yksilollisyyttddn ja ainutlaatui-
suuttaan, toisin kuin riippumattomat kuluttajat, jotka pitdvéat kovasti kiinni hen-
kilokohtaisista mieltymyksistddn huomioimatta sosiaalisen ympériston vaiku-
tuksia. (Tian & McKenzie, 2001).
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3 FOMO-KULUTTAMINEN SOSIAALISESSA MEDI-
ASSA

Tdssd kappaleessa kootaan yhteen, miten sosiaalinen media ruokkii fomo-kulut-
tamista sekd tarkemmin sitd, kuinka fomon ajurit aktivoituvat sosiaalisen median
kayton myotd ja kuinka aktivoituminen vaikuttaa kuluttajakdyttdaytymiseen.

3.1 Sosiaalinen media ja fomo

Sosiaalinen media ja sen suosio on kasvanut paljon viime vuosina. Se vaikuttaa
yksiloiden, yhteistjen ja organisaatioiden tapaan luoda, jakaa, kuluttaa ja kom-
munikoida. Sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia yksiloille ja yrityksille
on tutkittu viime vuosina paljon ja sen suosio onkin noussut jatkuvasti, sekd yk-
silotasolla, ettd yritysten markkinointiviestinndn alustana. (Baccarella, Wagner,
Kietzmann & McCarthy, 2018; Kumar, Bezawada, Rishika, Janakiraman, & Kan-
nan, 2016.) Sosiaalisten verkostosivustojen kulutus teini-ikdisten ja nuorten ai-
kuisten keskuudessa on kasvanut rdjahdysmadisesti viime vuosina (Doster, 2013)
ja eurooppalaisen tutkimuksen mukaan 87 % 16-24 vuotiaista nuorista kayttaa
sosiaalisen median palveluita (Eurostat, 2021). Erityisesti nuorille sosiaalisen me-
dian kdytto voi olla riippuvuuden kaltainen tapa (Kim & Jang, 2014; Rozgonjuk
ym., 2020).

Sosiaalisen median kayttod koskevat tutkimukset osoittavat, ettd sosiaali-
sen median kdyttamisen taustalla on tiettyjd motiiveja. Téllaisia motiiveja ovat
muun muassa itsensd toteuttamisen ja itseilmaisun, sosiaalisen vuorovaikutuk-
sen sekd viihteen ja nautinnon tavoittelu (Heinonen, 2011; Park, Kee & Valen-
zuela, 2009). Samoja tekijoitd on yhdistetty myos fomoon, kuten edelld on kayty
lapi. Siksi voidaan ndhdd, ettd juuri sosiaalinen media on nostanut pinnalle
fomon kiésitteen. Vaikka tunnemalli itsessddn ei ole uusi, fomon kokeminen ja
tunnistaminen on yleistynyt runsaasti sosiaalisen median suosion my6ta (Przy-
bylski ym., 2013).

Hayranin ym. (2016) tutkimukseen osallistuneista sosiaalisen median kéyt-
tdjistd 81 prosenttia ilmoitti kokeneensa fomoa ainakin satunnaisesti tai useam-
min. Tassd mielessd fomo on tdlld hetkelld laajalti tunnistettu ilmio sosiaalisen
median aktiivisten kdyttdjien keskuudessa. Runsas sosiaalisen median kaytto on
aikaisemmissa tutkimuksissa ndhty fomon aiheuttajana (Balta, Emirtekin, Kirca-
burun & Griffiths, 2020; Oberst ym., 2017; Przybylski ym., 2013; Hayran ym.,
2016; Abel ym., 2016) ja fomon ja sosiaalisen median vilistd yhteytta koskeva tut-
kimus on keskittynyt pitkalti sosiaalisen median kidyton negatiivisiin psykologi-
siin vaikutuksiin (Abel ym., 2016; Alt, 2015; Baker, Krieger & Leroy, 2016; Elhai
ym., 2016; Larkin & Fink, 2016; Oberst ym., 2017; Przybylski ym., 2013). Fomo voi
kuitenkin olla sosiaalisen median kédyton syy, ettd seuraus, silld sosiaalisen me-
dian kayttdjat ovat koko ajan tietoisia muiden toiminnasta ja muiden eldman
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vertaaminen omaan voi saada aikaan fomon. Toisaalta fomo voi aiheutua myos
siitd, jos yksilo ei pddse sosiaalisen median kautta tietoiseksi muiden toiminnasta
ja pelkdd jaavansa ulkopuolelle jostakin. (Wang, Miao, Jia & Lai, 2023; Alabri,
2022; Abel ym., 2016.) Tutkimukset osoittavat myos, ettd ikd on merkittava tekija
fomon kokemisessa ja erityisesti nuoret ovat alttiimpia fomolle (Przybylski ym.,
2013).

3.2 Sosiaalisen median kuluttajakdyttiytyminen ja fomo

Sosiaalisen median suosio on merkittdavda myos markkinoijien keskuudessa silld
yli puolet (59 %) kaikista EU- jasenvaltioiden yrityksistd kayttdd jotakin sosiaali-
sen median kanavaa markkinointitarkoituksiinsa (Eurostat, 2022). Sosiaalisen
median kasvava vaikutus markkinointiin ja siten kuluttajakdyttaytymiseen on
kiistatta yksi vaikutusvaltaisimmista kuluttajakdyttdytymiseen liittyvistd kehi-
tyskuluista viime vuosikymmenend (Argan & Tokay-Argan, 2018). Koska kulut-
tajat suorittavat yha useammin aktiviteetteja, jotka aiemmin olivat vain yritysten
hallinnassa, koko markkinointimaisema on muuttumassa. Siksi myos yritysten
on ymmarrettdvd paremmin kuluttajien muuttuvaa kayttaytymistd, jotta sosiaa-
lisen median kdytostd saadaan molemminpuolista hyotyd. (Heinonen, 2011.) Ta-
mén takia sosiaalisella medialla on nyky&én tarked rooli kulutuskayttaytymisen
muokkaamisessa, kokemusten ja tietoisuuden jakamisessa ja brandin rakentami-
sessa. Tamad rooli liittyy myos sosiaalisen median alustalla esiintyvien tunteiden
ja kulutustottumusten vilisten suhteiden syntymiseen. Péddasiassa sosiaalinen
media on lisinnyt kuluttamista, joka markkinoijien ndkokulmasta on positiivi-
nen asia. (Heinonen, 2011.)

Markkinointiviestintd ei ole endd vain yritysten kasissd, vaan kuluttajilla on
yhd enemman valtaa osallistua vuoropuheluun sosiaalisen median kautta. Toi-
saalta tutkimukset ovat osoittaneet myos, ettd kuluttajien kasvaneesta vallasta
johtuva valinnanvapauden ja vastuun lisddntyminen voi olla haastavaa ja ham-
mentdvad. Nama tunteet voivat aiheuttaa vastareaktion sosiaalisen median kayt-
tamiselle tai sielld kuluttamiselle. (Zheng & Ling 2021; Davies & Elliot, 2006; Lo-
gan, Bright & Grau, 2018.) Yksi keskeinen sosiaalisen median kulutuskayttayty-
miseen vaikuttava tunnetila on fomo. Fomon ja kuluttajakdyttdaytymisen valista
suhdetta késittelevan nykyisen kirjallisuuden tarkastelu paljastaa, ettd fomo-ku-
luttamista voidaan pitdd uuden aikakauden markkinaympaéristoon liittyvana il-
miond, joka usein lisdd kuluttamista, mutta aiheuttaessaan vastareaktion vahen-
tad sitd (Abel ym., 2016; Argan & Tokay-Argan, 2018).

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva jakaminen ja sen mahdollistama yhteisol-
lisyys ovat merkittava tyydyttava tekijd tdssd tutkielmassa kisitellyille ihmisen
psykososiaalisille tarpeille. Nimensd mukaisesti sosiaalinen media on sosiaalisiin
suhteisiin perustuva verkosto, joka luo kayttdjilleen paljon mahdollisuuksia. Ver-
taispaine sosiaalisessa mediassa on kuitenkin kova ja se on my6s tarked kulutus-
kayttaytymisen indikaattori (Fromm & Garton, 2013; Kim & Jang, 2014). Fomon
kdsite on tunnettu etenkin nuorten keskuudessa, koska he vaihtavat paljon
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enemman sosiaalista tietoa sosiaalisen median apuvdlineiden kautta kuin edelli-
nen sukupolvi (Przybylski et al., 2013). Useimmat nuoret kuluttajat tekevéat ku-
lutuspddtoksid vertaistensa mielipiteiden, kuten trendikkyyden tai hyvéltd nayt-
tamisen mukaan (Barker, 2012; Taken Smith, 2012). Tamé on ollut tavanomaista
nuorten ja nuorten aikuisten kulutuskdyttdytymistd jo ennen sosiaalista mediaa,
mutta sosiaalinen media on luonut uudet mittasuhteet vertaispaineen merkityk-
selle, silld erityisesti nuorilla ja nuorilla aikuisilla esiintyva sosiaalisen median
riippuvuus perustuu siihen, ettd he haluavat olla jatkuvasti tietoisia muiden toi-
minnasta, jonka vuoksi he kédyttdvit sosiaalista mediaa (Oberst ym., 2017). T4l-
16in sosiaalisen median runsas kaytto altistaa jatkuvalle informaatiolle muihin
ihmisiin liittyen ja markkinointiviestintdtulvalle. Sosiaalisessa mediassa kulut-
taja on koko ajan tietoinen muiden ostamista tuotteista ja palveluista, ja uusia
trendejd syntyy jatkuvasti. Jatkuvalla syotolld saatu informaatio voi aiheuttaa
fomon, kun kuluttaja ndkee esimerkiksi itselleen mieluisan aktiviteetin, jossa ha-
luaisi olla mukana tai tuotteen, jonka haluaisi itsekin ostaa (Hayran ym., 2016).

3.3 Miksi fomo-kuluttamisen ajurit aktivoituvat sosiaalisen me-
dian kdyton myota?

Fomo-kuluttamisessa sisdiset ja ulkoiset motivaatiot toimivat ajureina, jotka ti-
lannekohtaisesti vaikuttavat valittomaan kokemukseen liittyviin padtoksiin, ku-
ten kulutukseen (Hayran ym., 2016; Hodkinson, 2019). Se, mitka ajurit ja millad
tasolla ajurit aktivoituvat on yksilollistd. Ajureiden aktivoituminen voi myos
vaihdella tilanteen mukaan eli ominaisuus ei ole pysyvd, kuten persoonallisuus-
piirteet. (Argan ym., 2018). Fomo-kuluttamista voidaan pitdd strategiana, jonka
avulla yksilo valitsee ostaa tuotteen tai palvelun. Strategia, jota kuluttaja paattaa
kayttdd, riippuu siitd mitkd fomo-kuluttamisen ajurit aktivoituvat kéayttdessa so-
siaalista mediaa. Fomo-kuluttamisen ndkokulmasta sosiaalinen media toimii siis
triggerind fomolle, joka edelleen voi motivoida kulutuspditoksen tekemiseen
(Hodkinson, 2019).

3.3.1 Sosiaalinen kuluttaminen ja mukanaolo

Ihmisen joukkoon kuulumisen tarve, joka koostuu sosiaalisista ulottuvuuksista,
kuten arvostuksen, yhteenkuuluvuuden ja kehujen tarpeesta, jotka liittyvat vah-
vasti sosiaaliseen vertailuun ja edelleen sosiaalisesti motivoituneeseen kulutta-
miseen, on keskeinen ajuri sosiaalisessa mediassa tapahtuvalle fomoon perustu-
valle kuluttamiselle. Kun kuluttamisella sosiaalisen median kontekstissa pyri-
tddan tavoittelemaan sosiaalista yhteenkuuluvuutta ja mukanaoloa, voidaan ihmi-
sen joukkoon kuulumisen tarpeen teorian perusteella ajatella, ettd fomo-kulutta-
misen taustalla on silloin luonnollinen joukkoon kuulumisen tarve, joka aktivoi
fomon, kun yksilo kokee pelkoa sosiaalisesta syrjaytymisestd. Tama pelko moti-
voi yksilod tdyttdamddn joukkoon kuulumisen tarpeensa kuluttamisen avulla.

(Hodkinson, 2019.)
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Kuluttajakédyttdaytymisen tutkimuksissa on todettu, ettd nuoret kuluttajat
antavat enemmdn arvoa kolmannen osapuolen viestinndlle kuin yrityksen
omalle viestinnille, mika tarkoittaa sitd, ettd luotetun henkilon antamalla palaut-
teella voi olla paljon suurempi vaikutus asiakkaiden mielipiteisiin ja ostopdatok-
siin kuin yrityksen omalla markkinointiviestinnélla (Sago, 2010). Digitaalisesti
verkottuneessa maailmassa palautteen voima on kasvanut nopeasti. Erityisesti
nuorille kuluttajille on tarkeda mitd mieltd muut ovat tuotteesta tai palvelusta.
Ostopddtostd punnitessaan heille on tarkeda tietdd, ettd joku muukin on ostanut
ja kdyttanyt tuotetta tai palvelua. (Sago, 2010; Sahin, Giilmez & Ersoy, 2019.) Pa-
lautteen antaja voi kuulua kuluttajan vertaisjoukkoon ja olla esimerkiksi ystdva.
Tdhén ilmioon perustuu kuitenkin my6s vaikuttajamarkkinoinnin suosio, joka
on kasvanut uudenlaisiin mittoihin sosiaalisen median myota. Vaikuttajamark-
kinointi sosiaalisessa mediassa madritelldan markkinoinniksi, jossa hyodynne-
tdan vaikuttajien suositteluja ja mainintoja tuotteista (Chopra, Avhad & Jaju,
2021; Campbell & Farrel, 2020). Vaikuttajilla on usein sitoutunut kohdeyleiso,
joka ihailee vaikuttajaa, ja siten paljon valtaa siihen, mik& koetaan trendikkaaksi
ja mitd kuluttajat tavoittelevat (Campbell & Farrel, 2020). Ihmisen luonnollinen
joukkoon kuulumisen tarve tulee ilmi tdllaisien vaikutteiden alaisena, kun hin
pyrkii pysymddn valtavirran mukana vélttadkseen syrjaytymisestd aiheutuvan
pelon tai ahdistuksen.

Joukkoon kuulumisen tarve motivoi korjauskdyttdaytymisstrategioihin, joita
kuluttajat kayttavat tyydyttddkseen kyseisen tarpeensa. Ensimmdinen korjaus-
kayttaytymisstrategia, jonka ehdotetaan aktivoituvan korkean joukkoon kuulu-
misen halun myo6td, on mukautuva kuluttaminen, joka mddritelldan kulutta-
miseksi, joka on altis ryhmén vaikutuksille, ryhmé&n normien noudattamiselle ja
vaatimustenmukaisten kulutusvalintojen tekemiselle (Bearden, Netemeyer, &
Teel, 1989). Ne kuluttajat, joilla on korkeampi joukkoon kuulumisen halu, osoit-
tavat lisdantynyttd sosiaalisen hyvdksynndn tarvetta ja pyrkivat yleensd hake-
maan arvostusta ja hyviaksyntdd muilta (Alt, 2015). Néin ollen he saattavat muut-
taa kulutuskadyttaytymistdan saavuttaakseen yhdenmukaisuutta muiden kanssa
ja mukautua vertaisryhmiensa kulutustottumuksiin (Hall-Phillips, Park, Chung,
Anaza, & Rathod, 2016).

Toinen mahdollinen reitti takaisin valtavirtaan on silmiinpistdva kulutta-
minen, joka mddritelldan taipumukseksi ostaa ja esitelld kalliita tavaroita (Veb-
len, 1899). Tassd yhteydessd tavara voi olla kalliin sijasta mys korkean statusta-
son omaava trendituote. Silmiinpistdva kuluttaminen voi viestittdd muille infor-
maatiota, jonka avulla yksilo pyrkii nostamaan asemaansa ryhmaéssa valitsemalla
tuotteita, joita ryhmdssa pitdvat arvostettuina (Clark, Zboja, & Goldsmith, 2007).
Ndin ollen kuluttajat, joilla on suuri halu kuulua joukkoon, saattavat turvautua
silmiinpistdvddn kulutuskdyttdytymiseen hakeakseen tunnustusta muilta ja py-
sydkseen yhteydessa heihin. Ndissd kulutuspaatoksissa kuluttajan riippumatto-
muuden taso on matala ja ainutlaatuisuuden tarpeen taso todennékdoisesti vaih-
telee strategian mukaan, koska kuluttajat harjoittavat tallaista yhteisollisyyden
motivoimaa kayttaytymistd pitkalti saadakseen sosiaalista tukea ja hyvaksyntaa
muilta (Fromm & Garton, 2013).
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3.3.2 Kuluttaminen yksilollisyyden tai itsensd asemoinnin tavoitteluna

Sosiaalisen median aikakaudella, on useita viestintdkanavia, joiden kautta ihmi-
set voivat asemoida itsensd haluamallaan tavalla. Sosiaalisen median alustat, toi-
mivat vilikappaleena oman aseman muokkaamisessa ja sen viestimisessd muille.
Tamad itsensd asemoinnin ndkokulma perustuu kasitykseen, jonka mukaan yksi-
16t ovat motivoituneita tuottamaan haluttuja vaikutelmia muille selviytydkseen
sosiaalisesta ahdistuksesta (Bigakcioglu, C)gel & Ilter, 2017; Leary, 1983; Schlen-
ker ja Leary, 1982). Kuluttaminen itsensd asemoinnin tavoitteluna on keskeista
fomo-kuluttamisen kannalta, silld sosiaalisen median kautta kuluttajat saavat jat-
kuvasti sosiaalista vertailutietoa muiden tekemistd ja palautetta omista kulutus-
valinnoista, ja kuluttajien on mahdollista myo6s aktiivisesti antaa palautetta
muille (Stewart and Pavlou, 2002). Sosiaalinen media luo siis tarpeen ja mahdol-
lisuuden asemoida itsensé silmissa tietynlaiseksi kuluttamisen ja kulutusp&atos-
ten esittelyn avulla. Téallaista kulutuskadyttdaytymistd muokkaavat itseohjautu-
vuusteoriaan perustuvat ulkoiset, sosiaaliset motiivit (Bearden ym., 1989; Escalas
& Bettman, 2003). Talloin kuluttaja pyrkii parantamaan omaa kuvaansa muiden
silmissd ja kyse on usein itsensd branddamisen tai statuksen tavoittelusta. Toi-
saalta kuluttaja voi pyrkid vahvistamaan omaa vapauden tunnettaan tekemalld
muista riippumattomia yksilollisid kulutusvalintoja ja t&dlloin kyse on itseohjau-
tuvuusteoriaan perustuen ihmisen sisdisestd motivaatiosta, joka pyrkii minuu-
den tunteen kehittdmiseen ja ylldpitdmiseen (Argan & Tokay-Argan, 2022; Ryan
& Deci, 2008).

Se, korostuuko kulutuskdyttdytymisessd enemmdn sisdinen vai ulkoinen
motivaatio, riippuu yksilon ainutlaatuisuuden tai riippumattomuuden tarpeen
tasosta. Korkean riippumattomuuden tason omaava kuluttaja ei ole niin sosiaa-
lisesti motivoitunut ja ei kiinnitd paljoa huomiota sosiaalisen vertailutietoon va-
lintoihinsa liittyen. T&lloin kulutuspaatokseen ajava motivaatio on todennakoi-
sesti sisdinen ja kuluttaja valitsee tuotteen, joka aidosti vahvistaa hidnen identi-
teettiddn tai itsetuntoaan. (Tian ym., 2001; Argan ym., 2022.) T&lloin kuluttaja voi
pyrkid saavuttamaan vapauden tunteen tekemdlld ndenndisesti itsendisid valin-
toja yksilollisyyden ja minuuden pohjalta (Caruana, Crane, & Fitcett, 2008). Voi-
daan kuitenkin ajatella, ettd sosiaalisen median luonteen vuoksi tdysi riippumat-
tomuus kulutuskayttaytymisessa ei ole todenndkoista.

Jos kuluttajalla taas on korkea ainutlaatuisuuden tarpeen taso, hin on ul-
koisesti ja tdssd tapauksessa sosiaalisesti motivoitunut ja kiinnittdd paljon huo-
miota sosiaaliseen vertailutietoon, mutta pyrkii kuitenkin kulutusvalinnallaan
saavuttamaan ainutlaatuisuuden (esimerkiksi tietyn statuksen vertaisjoukossa)
sosiaalisesti hyvaksyttavissd rajoissa (Goldsmith & Clark, 2012; Tian ym., 2001).
Tama voi ndkyd kulutuskayttdytymisessd esimerkiksi siten, ettd kuluttaja ostaa
sellaisen brandin tuotteen, jonka tietdd saavan sosiaalista hyvaksyntdd tai jopa
ylistystd muilta (Goldsmith & Clark, 2012). Tamé kdyttdytyminen auttaa kulut-
tajaa asemoimaan itsensé ihailluksi muiden silmissa. Jos kdyttaytyminen olisikin
ollut vain sisdisen motivaation ohjaamaa, eikd sosiaalisella hyvéaksynnailld olisi
niin paljon vélid, kuluttaja olisi ehkd saattanut ostaa toisen brandin vastaavan,
ehkd edullisemman tuotteen.
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3.3.3 Kuluttaminen onnellisuuden ja vilittoman tyydytyksen tavoitteluna

Internetin ja sosiaalisen median kehittymisen myotd kaikki on nopeasti saatavilla
ja nykyddn yksi merkittdvad sosiaalisen median kulutuskadyttaytymisen liittyva
trendi on onnellisuuden ja valittoméan tyydytyksen tavoittelu (Argan & Tokay-
Argan, 2018). Tamaén tutkielman teoriapohjaan rakentaen, fomoon perustuvassa
kuluttamisessa, tyydytystd ja onnellisuutta pyritddn saavuttamaan tayttamalla
psykologisia perustarpeita, joukkoon kuulumisen tarvetta, ainutlaatuisuuden
tarvetta, riippumattomuuden tarvetta tai useampaa ndistd. Valittoman tyydytyk-
sen tai onnellisuuden tavoittelu liittyy postmoderniin maailmaan ja nopeasti vir-
taavaan eldamadan. Yksi syy siihen, miksi viliton tyydytys tai hedonismi ovat niin
keskeisid kuluttamiseen vaikuttavia tekijoitd sosiaalisen median kontekstissa on
se, ettd sosiaalisen median alustoilla tapahtuvaa jakamista ja vuorovaikutusta pi-
detéddn keskeisend koko eldmén ilon ja tyytyvdisyyden kannalta. Koko eldmaé voi-
daan siis kokea epatyydyttaviksi, jos sosiaalisen median avulla ei saada taytettya
psykososiaalisia tarpeita ja siten saavutettua onnellisuutta ja valitontd tyydytysta
(Chou & Edge, 2012). Siksi tdamé kuluttajakdyttaytymisen trendi kytkeytyy vah-
vasti fomoon, silld on todettu, ettd korkea fomon taso korreloi negatiivisesti yk-
silon tyytyvdisyyteen omaa eldamédénsd kohtaan (Baker ym., 2016). Tyytymétto-
myys omaa eldmdd kohtaan voi siis ilmetd fomon kdynnistdamaéssa kuluttajakayt-
taytymisessd valittoman tyydytyksen ja nautinnon tavoitteluna (Argan & Tokay-
Argan, 2018).

Vilitontd nautintoa tavoittelevat ihmiset, erityisesti nuoret kuluttajat, saa-
vat myos markkinoijat keskittym&dan nopeammin reagoiviin strategioihin sosiaa-
lisen median markkinoinnissa ja se on tehokas keino ottaen huomioon myos ku-
luttajien joukkoon kuulumisen tarpeen. Kun fomoa hyodynnetddn kaupallisissa
tarkoituksissa, kuluttajille voidaan sisdllon ja viestinnédn keinoin luoda mielikuva
siitd, ettd ilman jotain tuotetta tai jattdessa osallistumatta johonkin kokemukseen
he ovat epdedullisessa asemassa ja heiltd puuttuu jotakin. (Abel ym., 2016; Hod-
kinson, 2019.) Voidaan siis sanoa, ettd fomoon perustuva markkinointi hyviksi-
kayttdd kuluttajien halua tarttua saamiinsa tarjouksiin valttddkseen tarjouksiin
tarttumatta jattamisestd mahdollisesti aiheutuvan katumuksen, joka voi koostua
esimerkiksi joukosta syrjaytymisen tunteesta tai minuuden tunteen rikkoutumi-
sesta (Good & Hyman, 2020).

Téstd syystd monet markkinoijat asemoivat tuotteensa tai palvelunsa ainut-
laatuiseksi mahdollisuudeksi, jota ei kannata jattdd kayttamaéttd. Fomoa hyodyn-
tavaa markkinointia koskee kuitenkin eettinen kysymys siitd, onko negatiivisten
tunteiden, kuten tyytymattomyyden ja riittaméattomyyden tunteiden aiheuttami-
nen kuluttajille hyvaksyttavd. Etenkin nuoriin kuluttajiin on luotu sosiaalisen
median avulla sellaista kuluttamisen painetta johon valtaosalla ei ole varaa.
Tdamd voi aiheuttaa negatiivisia psykologisia ja sosiaalisia vaikutuksia, silld sosi-
aalisesta mediasta saatava valiton tyydytys ja nautinto ovat keskeisid heidén ela-
mén tyytyvdisyyden kannalta, mutta kulutuskdyttdaytymistd voi olla mahdoton
muokata siten, ettd sen avulla voitaisiin vastata ndihin tarpeisiin. (Argan ym.,
2022.)
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3.4 Teoreettinen viitekehys

Fomo-ilmion ja sen syntymekanismien ymmartaminen pohjimmiltaan on tarkeas,
jotta voidaan ymmartdd fomoon perustuvaa kuluttajakéyttaytymistd. Fomo-ku-
luttamisen tapauksessa keskeistd on myos sosiaalisen median konteksti, joka tuo
teoriapohjaan omat kuluttajakédyttdytymisen lainalaisuutensa. Teoriapohja ra-
kentuu itseohjautuvuusteorialle, joka késittelee ihmisen sisdistd ja ulkoista kayt-
tadytymismotivaatiota. Itseohjautuvuusteorian avulla voidaan selittdd fomon
taustalla olevia ajureita ja niiden aktivoimaa kdyttdytymistd. Myos joukkoon
kuulumisen tarpeen teoria on keskeinen, silld sen avulla voidaan ymmartaa
fomon taustalla olevia sosiaalisia ajureita syvallisemmin. Yksil6illd on todettu
olevan eroja siind, kuinka herkasti fomoa koetaan ja millaisissa tilanteissa fomo
aiheutuu. Fomon kokemisen suodattimina toimiikin siis yksilolliset erot esimer-
kiksi persoonallisuudessa, tilannetekijit ja olosuhteet (Przybylski ym., 2013; Ar-
gan ym., 2022; Hayran ym., 2016; Hodkinson, 2019.) Fomon taustalla on kuiten-
kin aina pyrkimys tyydyttda yksilollisesti tai tilannekohtaisesti koetut tarpeet tai
tarpeiden tyydyttymattomyys. Puutteet tarpeiden tyydyttymisessd aiheuttaa ne-
gatiivisia tunteita, kuten levottomuuden &rtyisyyden, ahdistuksen ja riittamatto-
myden tunteita (Przybylski ym., 2013; Abel ym., 2016).

Kuluttajakadyttdaytymisen kontekstissa fomon ymmartamisen kannalta kes-
keiset teoriat ovat teoria kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeesta ja kuluttajan riip-
pumattomuuden tarpeesta (Argan & Tokay-Argan, 2018; Argan ym., 2022).
Fomo-kuluttaminen eroaa muista kuluttajakédyttdytymisen teorioista ominais-
piirteidensd perusteella. Fomo-kuluttamisessa korostuu neljd itseohjautuvuus-
teoriassa esiteltyd perustarvetta, joita kuluttaja pyrkii tavoittelemaan. Minuuden
tunteen kehittdmiseen ja ylldpitoon liittyvét tarpeet, jotka korostuvat fomo-ku-
luttamisessa ovat tarve rakentaa vahva mindkuva ja tarve itsensa toteuttamiseen.
Namai tarpeet voivat heijastua kulutuskayttaytymiseen kuluttajan riippumatto-
muutena. Yhteisollisyyteen liittyvét tarpeet, jotka korostuvat fomo-kuluttami-
sessa ovat tarve rakentaa sosiaalinen identiteetti ja tarve sosiaaliseen hyviksyn-
taan. Tatd vahvistaa myos joukkoon kuulumisen tarpeen teoria. Namd tarpeet
voivat heijastua kulutuskayttaytymiseen kuluttajan ainutlaatuisuuden tarpeena.
Fomo-kuluttajat pyrkiviét siis I6ytdamaan tasapainon itsendisyyden ja yhteenkuu-
luvuuden tarpeiden seki itsensd toteuttamisen ja statuksen tavoittelun valilla.
Nama motiivit vaikuttavat sithen, milld perustein kuluttajat tekevéat ostopaatok-
sid ja reagoivat toisten kulutusvalintoihin emotionaalisesti ja kdyttaytymiselldan.
(Argan ym., 2022.) Tiivistettynd fomo-kuluttaminen voidaan ndhdad yhdistel-
ménd parempaa mindkuvaa, statusta tai sosiaalista hyviaksyntdd tavoittelevana
kuluttajakdyttaytymisend, ja sitd voidaan ndin ollen kutsua "sosiaalisesti huoles-
tuneeksi kuluttamiseksi" (Argan & Tokay-Argan, 2018, 112).

Tdmah tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu edelld esitettyjen fomo-
kuluttamisen ominaispiirteiden ja ajureiden varaan yhdistden tutkielman fomo-
kuluttamisen teoriapohjan sosiaalisen median kontekstiin. Fomo-kuluttamisella
on vahva suhde sosiaaliseen mediaan, silld sosiaalinen media on tehnyt fomo-
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ilmiostd laajasti vaikuttavan ilmion ja sen on todettu ruokkivan fomoa. Kaytan-
nossd sosiaalinen media mahdollistaa kayttdjdlle jatkuvan tietotulvan, joka pitda
sisdllddn tietoa siitd mitd muut ihmiset tekevét ja altistaa markkinointiviestin-
nélle. Sosiaalisen median kadytostd aiheutunut fomo muokkaa my6s kuluttajan
tunteita, motivaatioita ja siten kuluttajakadyttaytymistd. (Argan & Tokay-Argan,
2018; Argan ym., 2022.) Sosiaalisen median kontekstissa fomo-kuluttamisen aju-
rit aktivoituvat eri tavoin ja ajureiden aktivoituminen ndkyy kulutuskayttayty-
misessd erilaisina kadyttdaytymisstrategioina. Joukkoon kuulumisen tarve voi ak-
tivoitua sosiaalisen median my®td, jos kuluttaja kokee pelkoa ulkopuolelle jaa-
misestd. T&lloin yksilo voi pyrkid tayttdamddan joukkoon kuulumisen tarpeensa
kuluttamisen avulla. Téllainen kuluttaminen nékyy sosiaalisena kuluttamisena
ja mukanaolona. Osaltaan se voi ndkyéd kulutuskdyttdaytymisessd myos valitto-
mén onnellisuuden ja tyydytyksen tavoitteluna, silld erityisesti nuorilla joukkoon
kuuluminen on koko eldmé&nlaatuun vaikuttava tekija (Alabri, 2022; Baker ym.,
2016). Kuluttajan riippumattomuuden tarpeen toimiessa ajurina, kuluttaminen
on usein yksilllisyyden tavoittelua. T&dlloin kuluttaja pyrkii vahvistamaan riip-
pumattomuuttaan tekemdlld yksilollisid valintoja. Sosiaalisen median konteks-
tissa tdysin riippumaton kuluttajakdyttdytyminen on epadtodenndkdistd, ja
vaikka kuluttaja tavoittelee ostopddtokselldan yksilollisyyttd, han on kuitenkin
tehnyt sosiaalisen vertailun, jonka lopputuloksena jokin valinta on yksilllinen.
Kuluttajan ainutlaatuisuuden toimiessa ajurina kuluttaminen voi olla itsensa ase-
moinnin tavoittelua eli sellaista kuluttamista, jonka avulla kuluttaja saavuttaa
tietyn statuksen muiden silmissd. Sekd riippumattomuuden ettd ainutlaatuisuu-
den tarpeen motivoiva kuluttaminen voi olla my6s onnellisuuden ja tyydytyksen
tavoittelua kulutusvalinnoilla. Tdimédn tutkielman teoreettisen viitekehyksen mal-
linnuksessa (KUVIO 2) on ndhtévilld edelld esitettyjen fomon syntymekanismien,
ajureiden ja eri kulutuskadyttaytymisilmentymien véliset sidokset sosiaalisen me-
dian kontekstissa.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tdssd luvussa késitelldan kaikkia metodologisia padatoksid, jotka tehtiin seuraa-
vien vaiheiden aikana tédssd tutkimuksessa. Metodologiset paatokset tehtiin tu-
kemaan tdmédn tutkimuksen tavoitteita. Tamédn tutkimuksen tavoitteena on
luoda ymmarrystd monimutkaisen fomo-ilmion vaikutuksesta kuluttajakayttay-
tymiseen ja erityisesti sosiaalisen median roolista fomo-kuluttamisessa. Sen ta-
voitteena on my0s tutkia suhteellisen uutta ja vaihtelevaa fomo-kuluttamisen k-
sitettd. Toisin sanoen tutkielmassa tutkitaan ilmioitd yrittdmaéttd luoda yleisid
sdantoja.

4,1 Tutkimuksen filosofia

Metodologia voidaan jakaa karkeasti kolmeen osaan: ontologia, epistemologia ja
menetelmdt (Bryman & Bell 2008, 402-403). Ontologia on kiinnostunut todelli-
suuden olemuksesta ja siitd, mitd voimme tietdd siitd. Ontologisesti tama tutki-
mus sopii parhaiten konstruktivismiin. Konstruktivismi ndkee todellisuuden
suhteellisena; todellisuutta luovat yksil6t, joilla on omat tulkintansa todellisuu-
desta. Silti erilaisissa subjektiivisissa todellisuuksissa voi olla yhtdldisyyksia.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 14; Metsamuuronen 2011, 216-218.) Konstruktivisti
esittdd kysymyksen "miten" ja tdssd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siitd, mi-
ten kuluttajat tekevéat kulutuspdatoksid, miten fomo edustaa ndissa kulutuspaa-
toksissd ja miten sosiaalinen media vaikuttaa kuluttajan paatoksentekoprosessiin.
Epistemologia viittaa tutkijan ja tutkittavan viliseen suhteeseen, tutkittavaan
kohteeseen ja sithen, mitd voimme tietdd tutkittavasta ilmiostd (Metsimuuronen
2011, 216-217). Koska tutkimus on konstruktiivinen, sen epistemologia perustuu
luontevimmin subjektivismiin. Subjektivismin mukaan tutkimustulokset eivit
ole 1oydettyjd vaan tutkijan luomia, silld tutkija tekee omat tulkintansa todelli-
suudesta (Metsdimuuronen 2011, 218-219). Metodi on joukko erityisid tutkimus-
menetelmid. Kelvollisen metodin tulee yhdistaa teoria, hypoteesit ja metodologia.
(Metsdmuuronen 2011, 215.) Tassd tutkimuksessa sovelletut menetelmit nojau-
tuvat Milesin ja Hubermanin (1994) sisidllonanalyysiin.

4.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota koko-
naisvaltaisesti omassa kontekstissaan (Hirsjdarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori.
2009, 161). Sen avulla pyritddn ymmartdmaan, kuvailemaan tai tulkitsemaan jo-
takin ilmiota. Siksi kvalitatiivinen tutkimus keskittyy usein pienempadn otosko-
koon, mutta tdasmdllisempddn otoksen analysointiin. Kvalitatiivinen tutkimus on
hyvd valinta silloin, kun tutkittava ilmid on monimutkainen ja pyritdan
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vastaamaan kysymykseen "miten”. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskeistd on
myo6s kokonaisvaltaisen, syvéllisen ja laajan ymmaérryksen luominen tutkitta-
vasta ilmiostd ja sen kontekstista. (Hirsjarvi ym., 2009; Eskola & Suoranta 1998.)
Kvalitatiivista tutkimusta on kritisoitu sen heikosta yleistettavyydestd. On kui-
tenkin tarked muistaa, ettd kvalitatiivinen tutkimus ei keskity tilastotieteelliseen
yleistettdvyyteen tai selittamaan tekijoiden vélisid syy-seuraussuhteita, vaan ym-
martamddn kokonaisuuksia. (Eriksson & Kovalainen 2004, 21; Eskola & Suoranta
1998.) Lisdksi, jotta voidaan ymmartdd ilmiotd kokonaisvaltaisesti, konteksti on
usein hyvin keskeinen tekijd. Siksi yleistiminen voi heikent&dd ilmion ymmarta-
mistd, silld silloin konteksti usein irrotetaan ilmiostd (Bonoma, 1985).
Kvalitatiivinen tutkimus valittiin tdméan tutkimuksen menetelmdsuun-
taukseksi, koska se vastaa parhaiten tutkimuksen tavoitteita. Seka kvalitatiivisen
menetelmisuuntauksen, ettd timan tutkimuksen tavoitteiden tarkoituksena on
saavuttaa kokonaisvaltainen ymmarrys monimutkaisesta ilmiostd. Molemmissa
korostuu kontekstin rooli ja se, ettd kontekstilla ja ilmiclla on vahva yhteys toi-
siinsa. Lisdksi molemmat ovat kiinnostuneita ilmiostd, josta on vield vain vahan
aikaisempaa tietoa: fomo-kuluttamisen késite on uusi ja sosiaalisen median ku-
luttajakdyttaytymisen tutkimus kaipaa lisdd selvitystd. Pyritddn siis 16ytamaan
vastaus kysymykseen “miten”: miten kuluttajat tekevit kulutuspaatoksid, miten
fomo edustaa ndissd kulutuspdatoksissd ja miten sosiaalinen media vaikuttaa ku-
luttajan padatoksentekoprosessiin. Lopuksi laadullisen tutkimuksen luonne ja ta-
voite, on johdonmukaisia ontologisten (konstruktivismi) ja epistemologisten
(subjektivismi) ndkemysten kanssa tdssd tutkimuksessa erityisesti siksi, ettd ai-
neisto kerdtddn haastattelujen avulla. (Metsimuuronen 2011, 216-219; Eskola &
Suoranta 1998.)
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoriaa voidaan ldhestya induktiivisin tai deduk-
tiivisin tai menetelmin. Induktiivinen ldhestymistapa yhdistetdan tavallisesti
kvalitatiiviseen tutkimukseen. Induktiivinen ldhestymistapa tarkoittaa, ettd teo-
ria on tutkimuksen empiiristen havaintojen tulos. Deduktiivisen ldhestymistavan
mukaan tutkimusprosessi on teorian ohjaama ja sitd kdytetddan usein kvantitatii-
visissa tutkimuksissa. (Bryman & Bell 2008, 11-14.) Kadytannossa induktiivinen ja
deduktiivinen ldhestymistapa ovat kuitenkin teoreettisia ddrip4itd ja yleensa tut-
kimukset yhdistelevidt molempia ldhestymistapoja. Induktiivisen ja deduktiivi-
sen ldhestymistavan vilimaastossa on abduktiivinen ndkékulma, jonka mukaan
empiria ja teoreettiset viitekehykset muodostuvat tutkimusprosessin aikana. Ab-
duktiivisen ldhestymistavan tavoite on kehittdd ja tiydentdd aikaisempia teori-
oita - ei testata olemassa olevia tai rakentaa uusia. Se antaa siis tutkijalle mahdol-
lisuuden tehda tutkimusta aiempien tulosten pohjalta ja havainnoida, toivatko
saadut tutkimustulokset lisdd jotakin keskeistd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 24.)
Tdamad tutkimus perustuu abduktiiviseen ldhestymistapaan. Abduktiivinen
analyysi ndhdddn parhaana lahestymistapana, silld kuluttajakédyttdytymiseen, fo-
moon ja sosiaaliseen mediaan liittyvit aiheet kehittyvét jatkuvasti ja aikaisem-
paa, kyseisid aiheita yhdistdvaa kirjallisuutta on vield vahan. Valittu nakokulma
nakyy tdssd tutkimuksessa myds haastattelukysymysten muodostamisen ja ai-
neistonkeruun evoluutiona, joka on kehittynyt prosessin myotd. Lisdksi myos
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teoreettista taustaa on kehitetty empiirisestd aineistosta saatujen havaintojen
myo6td. Myos tutkimuksessa kéytetyt tutkimusmenetelmat tukevat abduktiivista
lahestymistapaa.

4.3 Aineiston hankinta

4.3.1 Osallistujien valinta ja aineiston kerddminen

Tassd kappaleessa késitelldan osallistujien valintaan ja aineiston kerddamiseen liit-
tyvid paatoksid. Tutkimuksen osallistujat valittiin tarkoituksenmukaisella otan-
nalla. Tarkoituksenmukainen otanta on suositeltavaa, jotta saavutetaan kvalita-
tiivisen tutkimuksen tavoitteet. Tarkoituksenmukaisessa otannassa, tutkimuk-
sen osallistujat valitaan siten, ettd heiddn avullaan saadaan rikasta dataa tutkit-
tavasta ilmiostd. Toisin sanoen, tutkija valitsee osallistujat arvioimalla etukiteen,
kuinka rikasta ja hyodyllistd aineistoa heiltd voidaan kerétd. (Eskola & Suoranta,
1998.) Tamén tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta fomo-kuluttamisen
ilmiostd sosiaalisen median kontekstissa. Tutkittaessa kokemuksia tiettyyn ilmi-
oon liittyen on tarkedd, ettd haastateltavat tuntevat ilmion etukédteen. My6s haas-
tateltavan ryhman yhdenmukaisuus on keskeistd, jotta kaikki haastateltavat ym-
martavat kysymykset (Eskola & Suoranta, 1998, 71). Tamén tutkimuksen osallis-
tujiksi valikoitui aktiivisesti, eli vahintddn kaksi tuntia pdivéssd, sosiaalista me-
diaa kadyttavida 23-26-vuotiaita nuoria aikuisia, jotka tunnistavat fomon ilmiona
ja tunteena, ja jotka ovat tehneet kulutuspadtoksid sosiaalisen median aktivoi-
mana. Ennakkovalintaa liittyen siihen, onko osallistuja tehnyt fomoon perustu-
via ostopddtoksid sosiaalisen median aktivoimana ei tehty, silld se koettiin haas-
tavaksi kasitteen monimutkaisuuden vuoksi.

Metodologisten paatosten ja osallistujien valitsemisen jdlkeen kerittiin tut-
kimuksen data. Data kerdttiin kahdeksasta puolistrukturoidusta haastattelusta.
Haastattelut lopetettiin, kun aineisto alkoi saturoitua ja uusilla haastatteluilla ei
nadhty olevan lisdarvoa tutkimuksen kannalta. Vastausten saturoituminen tar-
koittaa tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itseddn eli on toisin sanoen piste,
jonka jdlkeen uutta tietoa ei endd 16ydy, jos tiedonkeruuta jatketaan (Tuomi &
Sarajdrvi, 2009, 87). Rikkaiden vastausten varmistamiseksi esitettiin jatkokysy-
myksid, kuten "Haluatko lisétd jotain?" tai "Mitéd tarkoitat asialla x?", jos haasta-
teltava ei vastannut kysymykseen tdysin. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin
tutkimuksen standardoitavuuden varmistamiseksi. Haastattelu on yksi yleisim-
min kéytetyistd laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmista (Eskola &
Suoranta, 1998). Hirsjarven ym. (2009, 94) mukaan haastattelumenetelmén vah-
vuus on se, ettd siind voidaan sdddelld keskustelun kulkua vastaajia myotdillen
ja tilanteen edellyttamalld tavalla. Haastattelut voidaan jakaa erilaisiin ryhmiin
riippuen kysymysten laadun ja niiden joustavuuden perusteella. Erilaisia haas-
tatteluja ovat strukturoidut ja puolistrukturoidut, teema- ja avoimet haastattelut
(Eskola & Suoranta, 1998). Mitd avoimempi haastattelu on, sitd joustavampi sen
sisdlto on. Tamdn tutkimuksen kannalta puolistrukturoitu teemahaastattelut
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ndhtiin parhaana haastattelumetodina, koska sen avulla tutkija voi taata, ettd kai-
kista tutkimuksen kannalta tadrkeistd aiheista keskustellaan ja tutkimuksen ta-
voitteet tdyttyvat. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset ovat
kaikille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei ole annettu (Eskola & Suo-
ranta 1998, 63). Puolistrukturoitu teemahaastattelu antaa tutkijalle mahdollisuu-
den kysyd tarkkoja kysymyksid sekd tarkentaa ja syventdd niitd haastateltavien
vastauksiin perustuen (Hirsjarvi & Hurme, 2008, 66). Samalla se antaa haastatel-
taville tilaisuuden puhua aiheista, jotka he kokevat keskeisind keskustelussa il-
meneviin teemoihin liittyen. (Eskola & Suoranta, 1998.)

Haastattelut voidaan toteuttaa yksilo- tai ryhméhaastatteluna (Hirsjarvi &
Hurme, 2008, 66). Tassd tutkimuksessa haastattelut padtettiin toteuttaa yksilo-
haastatteluina, silld yksilohaastattelu on yleisimmin kéytetty menetelmd. Esko-
lan ja Suorannan (1998) mukaan yksilohaastattelumenetelmad valitessaan tutki-
jan ajatuksena on, ettd muiden henkildiden mielipiteet ei vaikuta keskusteluun.
Tdssd tutkimuksessa kielteiseksi miellettyjen kulutustottumusten esiintuominen
ryhmadssd voisi olla haastateltaville vaikeaa ja ryhmdhaastattelun dynamiikka ei
ole tassad tutkimuksessa tarpeellinen. Lisdksi tassd tutkimuksessa suuren haasta-
teltavajoukon sijaan oli keskeisempdd saada laadukasta ja runsasta aineistoa.

Haastattelun rakenne kehitettiin perustuen aikaisempaan kirjallisuuteen ja
tutkimuskysymysten mukaisiin teemoihin. Haastattelulomake muodostettiin pe-
rehtymadlld fomo-ilmicon, fomo-kuluttamisen ilmiton, sosiaaliseen mediaan ja
sosiaalisen median kuluttajakdyttdytymiseen liittyviin aikaisempiin tutkimuk-
siin, joiden perusteella muodostui myo6s tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
Jotta haastattelukysymykset tukisivat tdimdn tutkimuksen tavoitteita, ldhteista
keréattyjd aihealueita muokattiin tdhan tutkimukseen sopiviksi ja kysymyksista
muotoiltiin mahdollisimman selkeitd, jotta osallistujat pystyvit vastaamaan nii-
hin ilmién monimutkaisuudesta huolimatta. Kysymyksid muokattiin myos siksi,
ettd timdn tutkimuksen tavoitteena ei ollut muodostaa syy-seuraussuhteita vaan
lisdtd ymmarrystd. Haastattelurunko on tutkielman liitteend (LIITE 1). Haastat-
telut toteutettiin Google Meet-videopuhelupalvelun vilitykselld. Kaikissa haas-
tattelutilanteissa esitettiin samat kysymykset ja kaikkien osallistujien kanssa kes-
kusteltiin jokaisesta aiheesta. Tutkijan vastuulla oli keskustelun johdattaminen
haastattelukysymysten avulla ja kysymysten sekéd vastausten tarkentaminen tar-
vittaessa. Yksilohaastatteluja toteutettiin kahdeksan kappaletta. Ennen ensim-
mdistd varsinaista haastattelua toteutettiin yksi testihaastattelu, jolla varmistet-
tiin kysymysten ymmadrrettdavyys. Alla olevassa taulukossa 1 on esitetty haasta-
teltavien demografiset profiilit, haastattelujen kesto ja sosiaalisen median kayt-
toaika vuorokaudessa.

TAULUKKO 1 Haastateltavien profiilit ja haastatteluiden kesto.

H  Suku- Ammatti Kesto Sosiaalisen median kaytto-
puoli aika/ vrk
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1 Nainen Yliopisto-opiskelija 30 min 2,5-4h
2 Nainen Yliopisto-opiskelija 40 min 3-4h
3 Nainen Yliopisto-opiskelija 15 min 3-4h
4 Nainen Yliopisto-opiskelija 13 min 5-6 h
5 Nainen Yrittdja 22 min 5-6 h
6 Nainen Markkinoinnin asian- 29 min 2-3h
tuntija
7 Nainen Yliopisto-opiskelija 15 min 25h
8 Mies Yrittdja 20 min 2h

4.4 Aineiston analyysi

Tassd luvussa selvitetddn tarkemmin tutkimuksen analyysipadatoksid. Analyy-
sissa noudatettiin abduktiivisen analyysin struktuuria mika tarkoittaa sitd, ettd
analyysi perustuu teoriaan, mutta aineistosta voi nousta uusia teemoja. Haastat-
teluiden avulla keritty data eli tdssd tapauksessa lainaukset koodattiin eri luok-
kiin, jotka kehitettiin teoreettisen taustan pohjalta, ja havainnot johdettiin aineis-
tosta. Téllaisessa analyysimenetelméssad yhdistellddan sekd empiirisen, ettd teo-
reettisen aineiston analyysimenetelmid (Eskola & Suoranta, 1998). Analyysi aloi-
tettiin kuuntelemalla nauhoitetut haastattelut ja kirjoittamalla ne puhtaaksi sa-
natarkasti. Brymanin ja Bellin (2008, 529) mukaan analyysipolku voi tamaén jal-
keen vaihdella suuresti, silld laadullinen analyysi voidaan toteuttaa monin tavoin.
Siitd huolimatta laadullista analyysia ei voi tehdd sattumanvaraisesti, vaan ana-
lyysia tehdessd on pidettdva mielessa tutkimuksen tavoite, aineistonkeruumene-
telmdt ja metodologiset padtokset. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadul-
lisen analyysin vaikeuden ja selkedn tekniikan puutteen vuoksi, se voi viahent&a
tutkimuksen luotettavuutta. Siksi on tarkedd perehtyd erilaisiin analyysimenetel-
miin ja valita tutkimukseen sopivimmat analyysitekniikat (Eskola & Suoranta,
1998).

Aineiston analysoinnissa on tyypillistd kdyttdd laadullisen analysoinnin
keinoja, kun pyritddn ymmaértdméadn ilmiotd. Tavallisimpia laadullisen tutki-
muksen analysointimenetelmid ovat muun muassa, teemoittelu, tyypittely, sisél-
l6nerittely. (Hirsjarvi ym., 2009, 224). Tassa tutkimuksessa keskeistd on lisdta ym-
marrystd fomo-ilmion vaikutuksesta kuluttajakdyttdytymiseen sosiaalisen me-
dian kontekstissa. Siksi analysointimenetelmind kadytetddan teemoittelua, mika
tarkoittaa sitd, ettd haastatteluista saadut lainaukset teemoiteltiin eri kategorioi-
hin, jotka muodostuivat teoreettisen taustan mukaisesti. Teemoittelun avulla tut-
kimusaineistosta voidaan nostaa esiin tutkimusongelmiin liittyvid teemoja, joi-
den avulla voidaan vertailla tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa. Kaytan-
nossd haastatteluista litteroidusta tekstimassasta pyritddn 16ytamaéédn, ja sitten
erottelemaan tutkimusongelman kannalta keskeiset aiheet. Abduktiivisen ana-
lyysimenetelmén luonteen mukaisesti teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja
empirian vuorovaikutusta. Teemoittelu menetelménd onkin saanut kritiikkia
siitd, ettd teemoittain jdrjestetyt vastaukset ja niihin liittyvat sitaatit eivit
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itsessddn osoita syvéllistd analyysia ja johtopaatoksid. (Eskola & Suoranta, 1998.)
Sitaateilla tulisikin olla oma roolinsa tutkijan analysointityon tukena. Savolainen
(1991, 454) kuvailee neljd erilaista sitaattien roolia. Ensimmadiseksi, sitaattia voi-
daan kdyttdd perustelemaan tutkijan tekemad tulkintaa. Toiseksi tekstikatkelma
voi toimia aineistoa kuvaavana esimerkkind. Kolmanneksi sitaatti voi liséta teks-
tiin eldvyyttd ja neljanneksi aineistosta voidaan lainausten avulla tiivistdd kerto-
muksia, joka on ldhelld myohemmin tdssd kappaleessa esiteltdvdd tyypittelya.
Téssd analyysissa sitaatit edustivat néitd kaikkia rooleja.

Teemoittain jasenneltyd haastattelurunkoa kdytettiin apuna analyysin ja-
sentelyssd. Haastattelurungon teemat oli muodostettu vastaamaan teoriaa, joten
myos analyysin teemat kumpusivat sieltd. Taméan tutkimuksen kannalta keskei-
sid teemoja sekd haastattelussa, ettd analyysivaiheessa olivat: fomo-kuluttamisen
maédritelmd ja ilmion tunnistaminen, fomo-kuluttamisen ajurit, kuluttaminen so-
siaalisessa mediassa sekd sosiaalinen media ja fomo-kuluttaminen. Kattavan ko-
konaiskuvan aikaansaamiseksi ensin analysoitiin yksittdisid haastatteluja, jonka
jilkeen vastauksia vertailtiin toisiinsa. Tdmd menetelm&d mahdollistaa onnistu-
neen sisdllonanalyysin, koska siind huomioidaan yksittdiset haastattelut, koko-
naiskuva ja konteksti (Eisenhardt, 1989). Lopuksi datasta johdettiin tulokset.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tdssd kappaleessa kdydddn lapi tutkimuksen tuloksia. Tulokset esitetddn tee-
moittain. Teemat perustuvat viitekehykseen, mutta lisdksi tuloksissa on uusia
haastatteluista esiin nousseita teemoja. Ensimmaéinen teema kasittelee fomon-ku-
luttamisen mddritelmdd ja sitd, kuinka ilmi6 tunnistetaan. Toinen teema keskit-
tyy fomo-kuluttamista selittdviin ajureihin. Kolmas teema késittelee kuluttamista
sosiaalisen median kontekstissa ja neljds teema keskittyy fomo-kuluttamiseen so-
siaalisen median kontekstissa ja tarkentaa sitd, millainen rooli sosiaalisella medi-
alla fomo-kuluttamisessa. Tulosten avulla vastataan tutkimusongelmaan.

5.1 Fomo-kuluttamisen mairitelma ja ilmion tunnistaminen

Ensimmadinen haastatteluteema kaésitteli fomo-kuluttamisen maééritelmas ja il-
midn tunnistamista Teeman avulla pyrittiin selvittdmaan, millainen kasitys haas-
tateltavilla on fomo-kuluttamisesta. Ensin haastateltavia pyydettiin médérittele-
mddn fomo omin sanoin ja kertomaan millaisiin asioihin tai tilanteisiin he liitta-
vdt fomon. Taman jdlkeen heitd pyydettiin kuvailemaan mitd fomo-kuluttami-
nen heiddn mielestddn tarkoittaa. Maarittelemalld ensin fomo-ilmio ja siihen lii-
tetyt asiat ja tilanteet pyrittiin selvittamadn, kuinka haastateltavat tunnistavat itse
fomo-ilmion. Tarkentamalla m&dritelman kuvailua fomo-kuluttamiseen, pyrit-
tiin selvittdimd&dn kuinka haastateltavat tunnistavat ja kuvailevat fomo-ilmicta
kuluttamisen kontekstissa.

Kaikkien haastateltavien kohdalla fomo-ilmion méédritelméksi muodostui
tunne siitd, ettd jad paitsi jostakin tapahtumasta tai tilaisuudesta mihin nikee
muiden osallistuvan, mutta ei itse ole paikalla. Fomo-ilmion kuvailtiin liittyvan
sosiaalisiin tilanteisiin, kuten juhliin ja tapahtumiin. Jokaisessa vastauksessa
fomo liitettiin my9s sosiaaliseen mediaan, koska sosiaalisesta mediasta nédkee re-
aaliaikaisesti mitd muut tekevit ja sisdlloissd usein korostetaan tapahtuman tai
tilaisuuden hauskuutta, joka entisestddn lisid fomoa. Haastateltavat kokivat
my0s, ettd he ennakoivat fomoa ja fomon vilttamiseksi he saattavat ennakoida ja
osallistua johonkin tapahtumaan.

Fear of missing out, eli on pelko ulkopuolelle jadmisestd jostain missa haluaisi olla
mukana. Ja siihen liittyy my0s se, ettd jos jdisi ulkopuolelle jostain niin sen seurauk-
sena vois tulla fomo. (H1)

Ensimmadisend tulee mieleen tunne, ettd on ulkopuolinen tai olo, ettd pitdis itekkin
olla jossain tai tekeméssa jotain. Ulkopuolisuuden tunne, joka ei tule sillon, jos itse
on tekemdssd jotain hauskaa samaan aikaan. (H2)

Liittyy tapahtumiin, muiden ulkomaanmatkoihin, juhliin. Ehdottomasti my®os so-
meen, koska sitd kautta kuulee mitd muut tekevit. Ilman sosiaalista mediaa ei
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vélttamattd kokisi fomoa. Ehka fomo perustuu pitkalti somessa luotuun illuusioon,
josta negatiivinen fiilis tulee eikd niinkdén siitd oikeasta tilanteesta. (H5)

Fomo-kuluttamisen kuvailu tai médritteleminen oli haastateltaville hankalam-
paa. Késite koettiin uutena ja vaati hieman pohdiskelua. Fomo-ilmi6 kuitenkin
tunnistettiin ja madritelman pohjautuivat sithen. Lopulta vastaukset olivat hyvin
samankaltaisia. Fomo-kuluttamista kuvailtiin kuluttamiseksi, joka perustuu sii-
hen, ettd yritetddn helpottaa fomon tunnetta kuluttamalla. Taustalla olevaa tun-
netta kuvattiin sosiaaliseksi paineeksi ostaa jotakin, mitd monilla muilla on,
mutta itselld ei vield ole. Lahes jokaisessa vastauksessa esimerkkind kaytettiin
trendituotteita tai festivaaleja, joihin itselld ei ole varaa tai mika ei valttamatta
olisi itselle ensimmadinen valinta ilman ryhmé&painetta. Monessa keskustelussa
nousi myos esille, ettd ryhmépaine ja joukkoon kuulumisen tarve on korostunut
enemmdn nuorempana ja se on silloin vaikuttanut kuluttamiseen suuremmissa
madrin, kuin nykyaan. Tiivistykset haastateltavien vastauksista on koottuna tau-
lukkoon 2.

TAULUKKO 2 Haastateltavien tulkinnat fomo-kuluttamisesta ilmitna.

Haastateltava Fomo-kuluttamisen mairitelma

H1 ” —kun ostaa sen takia jotain, ettd muillakin ihmisilld on tai vaikka
statussymboliksi ostaa. Jos joku on suosittua laajemmin ja on cool,
niin sit saattaa ostaa sen”

H2 ”Paine ostaa jotain, koska monilla muilla on jotain mitd mulla ei
ole”
H4 ”Kuluttaminen esimerkiksi matkustamiseen, vaatteisiin ja kosme-

tiikkaan liittyen milloin voi tulla helposti fomo, ettd jollain on kiva
tuote ja ei pysty itse ostaa sitd tai ei oo esimerkiksi varaa.”

H5 ”--ryhmépaineeseen pohjautuvaa kuluttamista. Eli, ettd osallistuu
vaikka johonkin tapahtumaan, johon muutkin on menossa,
vaikka se ei itselle olisi ensimmadinen valinta menna. Tama siksi,
ettd se hilventda sitd fomon tunnetta, kun osallistuu.”
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5.2 Fomo-kuluttamisen ajurit

5.2.1 Haastateltavien kuluttajaprofiilit

Toinen haastatteluteema oli “Mitkd ajurit selittdvdt fomo-kuluttamista?”.
Ensimmadisilld haastattelukysymyksilld pyrittiin  muodostamaan kasitysta
haastateltavien kuluttajaprofiileista. Ensin haastateltavat kertoivat mitka asiat
motivoivat heitd kuluttamaan. Yleisin motiivi oli tarve. Seuraavaksi ldhes
jokainen haastateltava mainitsi halun, mutta halun kohde vaihteli vastauksittain.
Halu itsensd toteuttamiseen, palkitsemiseen, mielihyvan saavuttamiseen ja halu
kuulua joukkoon olivat yleisimmdt halun kohteet. Tédssd yhteydessd tulee siis
ilmi kuluttajien véliset erot siind mikd halu ohjaa kdyttdytymistd eniten. Nama
erot voivat vaikuttaa fomo-kuluttamisen ajureiden aktivoitumiseen.

Ensimmdisend tulee mieleen tarve ja my0s itsensd palkitseminen on tirked juttu.
Mielihyvantunne on my®0s siis monesti taustalla. (H2)

Tarpeet ja halut, ettd 16ytdd jotain kivaa ja pakko saada. Ei tuu nykyddn tehtyd niin
paljon heriteostoksia, mutta halu varsinkin silloin, jos on hetken halunnut jotain ja
mainosten perusteella ostaa. (H3)

Ideaalimin&n kehittdminen, jolla on joku tietynlainen tyyli tai sisustus tai elaméantapa
ja se motivoi kuluttamaan, kun pyrkii tavoittelemaan sitd. Ajattelen, ettd tarpeet ja
halut mitd mulla on perustuu paljon tuohon ajatukseen. (H4)

Vaikea miettid. Se mitd ndkee somessa ja miten muut kuluttavat. Halut ja tarpeet,
jotka tosi vahvasti muotoutuu juuri sosiaalisesta mediasta. (H5)

Seuraavaksi haastateltavat kertoivat, millaisia arvoja heilldi on
kuluttamisessa. Jokaisessa vastauksessa nousi esiin kestdvyys. Haastateltavat
kuvailivat ostavansa mahdollisuuksien mukaan laadukkaita tuotteita, jotka ovat
kestdvid myos ympadriston kannalta. Ostopddtosten tarkkaan harkitseminen ja
ylipdatdaan  kuluttamisen  vdhentdminen olivat keskeisessi  roolissa
haastateltavien vastauksissa. Taloudellinen tilanne nousi kuitenkin esiin useasti
ja haastateltavat kokivat, ettd aina heiddn ei ole mahdollista tehd&d kestdvia
valintoja silli ne ovat kalliimpia. Kaksi haastateltavaa kertoi, ettd
vaatehankinnoissa ulkon&ko tai hinta menee kestdavyyden edelle useammin kuin
esimerkiksi sisustushankintoja tehdessd. Keskusteltaessa tapahtumiin ja
lomamatkoihin liittyvastd kuluttamisesta, kestdvyys ei noussut merkittavaksi
tekijaksi varsinaisia kulutuspddtoksid tehtdessd, vaikka haastateltavat olivat
hyvin tietoisia esimerkiksi ulkomaan matkojen epdekologisuudesta.

Kestdvyys, ettd pyrkii olla ostamatta pikamuotia ja kestaméattomia tuotteita. Myos se,
ettd ostaa ajatonta, eika niin trendijuttuja. Mutta yhteenkuuluvuus ohjaa tietysti mun
arvoja myos eli, ettd ostaa sellaista, milld kokee sitd saavansa. (H6)
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Pyrin tietyissd mddrin ostamaan laadukkaita tuotteita, jotka kestdd pidempadn eli
kestdavyys. Vaatteissa yleensd ei kylld aina ole niin, usein menee vain ulkondko
edelld. (H?7)

Kestdvyys, ja se ettd ei kuluta vain sen takia, ettd tulee hyvi fiilis, koska se menee
nopeasti kuitenkin ohi. Miettii enemman valintoja eikd impulssista osta jotain. Vih-
red kuluttaminen, mistd ostaa, mitd ostaa ja millaiset ymparistovaikutukset silld on.
Kéaytettynd ostan paljon. (H2)

5.2.2 Fomon vaikutus kuluttamiseen yleisesti

Seuraavaksi siirryttiin keskustelemaan fomon ja kuluttajakdyttdytymisen yhtey-
destd. Haastateltavilta kysyttiin, onko fomo joskus vaikuttanut heidan kuluttaja-
kayttaytymiseensd. Kaikki haastateltavat vastasivat myontdvasti ja suuri osa ker-
toi, ettd varmasti vaikuttaa, sekd osasi antaa konkreettisia esimerkkeja. Pieni osa
haastateltavista kertoi, ettd todenndkdoisesti kylld, mutta konkreettisten tilantei-
den tai esimerkkien tunnistaminen, joissa fomo olisi vaikuttanut kulutuskayttay-
tymiseen oli hankalaa. Fomo kuitenkin tunnistettiin vastauksissa tunteeksi, joka
syntyy ryhmépaineesta, joukkoon kuulumisen tavoittelusta tai sosiaalisten vai-
kutteiden alaisena olemisesta ja ndma asiat olivat taustalla, kun kuvailtiin fomon
vaikutusta kulutuskdyttdytymiseen. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd hidn saat-
taa kuluttaa, esimerkiksi tehdd ostoksia verkkokaupoista, helpottaakseen fomoa
silloin, kun muut ovat jossakin missa itsekin haluasi olla.

On ihan varmasti. Ekana tulee mieleen juhliin tai festareille lipun ostaminen. (H5)

Kyll4d se vaikuttaa, mutta ehka sitd ei tiedosta niin vahvasti. Nyt kun miettii, ostin
ainejdrjeston paidan, vaikka se oli ruma mutta piti vaan ostaa, ettd saa sen limited
edition paidan, kun muillakin oli. (H1)

Varmasti on vaikuttanut. Varsinkin silloin, jos nidkee ettd muut on jossain ja tulee
fomo niin yritdn paikata sitd nettishoppailulla. Ja jos ndkee paljon mitd muilla on ja
se on sun mielestd kiva juttu niin se tuo sitd yhteenkuuluvuuden tunnetta, kun itse-
kin ostaa sen. Eikd se vélttamaittd ole materiaa, jos vaikka kaveriporukalla on joku
sama salijdsenyys, niin kylld itsekin ostaa sen, jotta pddsee ndkemaan mistd on kyse,
kun kaikki hehkuttaa jotain. My6s kauneudenhoitopalvelut on sellainen mihin fomo
paljon vaikuttaa, ettd pitdisi kaydd kampaajalla ja laittamassa kynsid koko ajan. (H6)

5.2.3 Fomo-kuluttamisen taustalla olevat ajurit

Tdamdn jalkeen keskustelussa siirryttiin fomo-kuluttamisen taustalla oleviin aju-
reihin. Haastattelija kertoi ajurit ja esimerkkejd siitd, kuinka ne voivat kdytan-
nossd nakyd kdyttdytymisessd. Mainitut ajurit perustuivat taiman tutkimuksen
teoriapohjaan ja ne olivat: joukkoon kuulumisen tarve, ainutlaatuisuuden tarve
ja riippumattomuuden tarve. Haastateltavilta kysyttiin, tunnistavatko he itses-
tddn tdllaisia tarpeita ja edelleen, jos tunnistavat, ohjaako tarve/tarpeet kulutus-
kayttaytymistda. Kaikki haastateltavat tunnistivat itsessddn kyseisid tarpeita.
Joukkoon kuulumisen tarve ja riippumattomuuden tarve olivat yleisimmin ja
parhaiten tunnistetut tarpeet. Ainutlaatuisuuden tarve tunnistettiin, mutta
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haastateltavat kuvailivat sitd enemmaén tiedostamattomaksi tarpeeksi, johon on
vaikea liittdd konkreettisia esimerkkejd. Kulutuskdyttdytymiseen eniten vaikut-
taviksi tarpeiksi tunnistettiin joukkoon kuulumisen tarve ja riippumattomuuden
tarve. Se, kumpi ndistd tarpeista ohjaa haastateltavien kulutuskadyttaytymista
enemmadn, vaihteli haastateltavien vililld. Joukkoon kuulumisen tarve mainittiin
kuitenkin ldhes kaikissa vastauksissa kuluttamista eniten ohjaavaksi tarpeeksi.
Sitd kuvailtiin luonnolliseksi tarpeeksi, joka on ldasnd koko ajan. Riippumatto-
muuden tarve nousi kahdessa vastauksessa merkittavammaksi kuin joukkoon
kuulumisen tarve. Muut haastateltavat kuvailivat, ettd riippuu tilanteesta, kumpi
tarve nostaa pdatdan. Joukkoon kuulumisen tarpeen kerrottiin ohjaavan kulutta-
mista niin kauan kunnes jokin aiheuttaa vastareaktion. Esimerkiksi liiallinen
mainostus tai sosiaalisen median vaikuttajilla oleva massatuote voi aiheuttaa
vastareaktion olla ostamatta kyseistd tuotetta ja pyrkid riippumattomuuteen os-
tamalla pdinvastaisen tuotteen tai olla ostamatta ollenkaan. Yksi haastateltavista
kertoi, ettd ainutlaatuisuuden tarve ohjaa hanen kulutuskayttaytymistaan silloin,
kun hdn miettii, miltd jokin kulutusvalinta nédyttdisi hdanen omissa sosiaalisen me-
dian kanavissaan. Han pyrkii sisdllollddn erottumaan joukosta, mutta kuitenkin
niin, ettd hakee samankaltaisuutta tietynlaisten sisdltojen kanssa.

Erityisesti joukkoon kuulumisen tarve on sellainen minka tunnistan. Kulutan pal-
jon sen takia, ettd pysyn mukana ja aallonharjalla. Valilld my0s tulee vastareaktio,
jos on jotain mika on ihan kaikilla, niin helposti tulee vastareaktio, ettd ma en ha-
lua. Vaikea erottaa sitd, ettd milloin tulee vastareaktio ja millon ei. Ainutlaatuisuus
alkaa olla nykyéaédn joku trendi esimerkiksi kirppisostoksissa. (H6)

Joukkoon kuulumisen tarve ja ainutlaatuisuuden tarve on sellaisia mitd tunnistan.
Joukkoon kuulumisen tarve tulee aika luonnostaan. Ainutlaatuisuuden tarve tulee
taas siitd, ettd kun teen somesisaltod, niin haluan 16ytdd sen oman vilin ja erottu-
vuuden mistd mut tunnistetaan. Haluan tehdd oman tyylistd vaikka onkin paljon
samaa kuin muilla, ettd mulla olisi joku oma juttu esimerkiksi sisustusvalinnoissa ja
pukeutumisessa. (H5)

Riippumattomuuden tunne eniten. Saatan tietoisesti valita, ettd en ainakaan osta
sellaista miti kaikilla on, ettd ei menisi niin massan mukana. Voi tulla vastareaktio,
jos kaikilla on joku trendituote. Joukkoon kuulumisen tarve my®os joissain hankin-
noissa, mutta enemman kulutuspdatokset kumpuaa siitd, ettd itse ajattelen ettd joku
asia on hieno, muiden mielipiteill4 ei ole niin vélid. (H2)

5.3 Kuluttaminen sosiaalisessa mediassa

Kolmannessa haastatteluteemassa pyrittiin selvittamaan sitd, vaikuttaako sosiaa-
linen media haastateltavien kuluttajakédyttdytymiseen ja jos vaikuttaa niin milld
tavalla. Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan kulutustottumuksiaan sosiaali-
sessa mediassa ja sitd kautta pohtimaan kuinka sosiaalinen media vaikuttaa
omaan kulutuskdyttaytymiseen. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd so-
siaalisella medialla on vaikutusta heiddn kulutuskdyttdytymiseensa.
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Haastateltavat kuvailivat, ettd sosiaalinen media on paikka, josta he saavat vai-
kutteita ja inspiraatiota, mutta kohtaavat myos suoria ostokehotuksia ja mainok-
sia. Merkittdavin kulutuskdyttdytymiseen vaikuttava tekijd oli tuttujen ihmisten,
kuten kavereiden ja sosiaalisen median vaikuttajien luomat siséllot. Haastatelta-
vat kokivat, ettd kyseiset sisdllot muuttavat heiddn ajattelutapaansa ja maailman-
kuvaansa, sillid niiden kautta haastateltavat kokivat saavansa tiedon siitd, kuinka
muut kuluttavat ja esimerkiksi tiedon uusimmista trendeistd. Haastateltavat ko-
kivat, ettd ilman sosiaalista mediaa ja muiden ihmisten pdivitysten luomaa il-
luusiota “normaaleista” kulutustottumuksista, heidan kulutuskayttdaytymisensa
olisi erilaista, usean haastateltavan mukaan véhdisempdd, ja jatkuvia ostohaluja
ei syntyisi. Pieni osa haastateltavista kertoi, ettd sosiaalisen median vaikuttajien
sisdlloistd saa vaikutteita, joka lisdd kuluttamishaluja, mutta ne voivat liiallisissa
médrin aiheuttaa vastareaktion, minkad vuoksi haastateltavat eivit jaksa katsoa
etenkddn maksettuja mainoksia. Naméa haastateltavat kokivat brandien omat
mainokset sosiaalisessa mediassa tehokkaampina ja jopa suoraan ostopdatokseen
vaikuttavina tekijoina.

Erityisesti vaikuttajien siséllot vaikuttaa koko ajan alitajuisestikin ja jos haluan hakee
inspiraatiota niin somesta katon. (H1)

Vaikuttaa varmasti, koska sitd kautta tulee uusimmat trendit mun tietoisuuteen, joita
en valttamatta tietdisi muuten. Samoin matkakohteet missa joku on kdynyt, niin saa-
tan lisdtd omalle listalle. (H5)

Varsinkin brandien omat mainokset somessa on sellaisia mitd voi helposti jadda se-
lamaan ja ostaa. Vaikuttajien sisélloistd taas tulee poistyontdva reaktio ja en jaksa
katsoa somettajien mainoksia, jos monella on samaan aikaan ja samat mainokset.
Mutta ilman somea en kyll4 saisi tietoa mistdan mitd mun ikédédn kuin pitéisi ostaa.
(H3)

Taman jalkeen keskustelua jatkettiin kysymalld tekevatko haastateltavat osto-
pddtoksid sosiaalisessa mediassa ndkemiensd asioiden perusteella. Kaikki haas-
tateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd suurimmaksi osaksi sosiaalinen media vai-
kuttaa ostopdatoksiin pitkallad tahtdimelld, ei niinkddan impulssimaisesti. He ker-
toivat esimerkiksi saavansa idean ostaa ja hakevansa vahvistusta ostopdatoksel-
leen sosiaalisesta mediasta ja joissain tapauksissa pddtyvéat ostamaan tuotteen tai
palvelun. Haastateltavien mukaan muun muassa kosmetiikka ja erilaiset trendi-
tuotteet ovat sellaisia, joiden kohdalla sosiaalinen media vaikuttaa ostopdatok-
siin erityisen paljon ja ostopdédtokset saatetaan tehdd nopealla aikataululla. Kos-
metiikan suhteen haetaan muiden kokemuksia, arvosteluita ja alennuksia sosiaa-
lisen median kautta. Trendituotteissa taas jatkuva toisto tietyn tuotteen ndkemi-
sessd ja mahdolliset mainokset, sekd alennukset voivat ajaa ostopddtokseen. Vas-
tausten perusteella voisi siis todeta, ettd sosiaalisen median vaikutus suoranaisiin
ostopddtoksiin riippuu tuotteen tyypista.

Trendijutut on sellasia, jotka sitten ostan ja ilman somea en todennékoisesti niita
keksisi ostaa. (H5)
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Haen paljon arvosteluja esim kosmetiikalle tai uusille tuotteille sosiaalisesta medi-
asta eli haen vahvistusta ostopdatokselle. Mutta en vilttamatta kylmiltdan ostais
suoraan somen perusteella. (H4)

Silloin, jos néden toistuvasti jotain mitd haluaisin, niin sitten ostan ja tilaan. En heti
kerrasta tilaa yleensd. (H6)

Varsinkin TikTok-trendit vaikuttaa, kun sielld ldhtee trendaamaan joku tuote. Ne on
yleensa aika edullisia, joten jos ostan sen ja en kdytd niin se ei haittaa. Jos joku tuote
kiinnostaa niin etsin Youtubesta tai TikTokista arvosteluvideoita. Vaikuttaa siind
vaiheessa ostopdatoksiin tosi paljon. (H2)

Aiheesta jatkettiin keskustelua tarkentamalla sitd lisddko tai vahentddko sosiaa-
linen media haastateltavien painetta kuluttaa ja jos, niin mika sen aiheuttaa. La-
hes kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd sosiaalinen media ehdottomasti
lisdd painetta kuluttaa. Taméa perustuu haastateltavien mukaan siihen, ettd sosi-
aalinen media ruokkii jatkuvasti ideoita ja ajatuksia siitd, millaisia asioita ja
kuinka paljon pitdisi kuluttaa. Sosiaalisen median kuvailtiin lisddvan myos mie-
litekoja ostaa. Moni haastateltava vertasi tilannetta siihen, ettd ndkisi vain mita
oma lahipiiri kuluttaa, jolloin kuluttamisen normi ja tdten paine olisi vahdisempi.
Kaksi haastateltavaa pohti, ettd silld millaista sisdltod he seuraavat sosiaalisessa
mediassa on vaikutusta siihen, lisddako vai vihentdiko sosiaalinen media kulut-
tamisen painetta. He kertoivat tietoisesti seuraavansa sellaisia tilejd, joissa kes-
tavad kuluttaminen on sisdllon keskitssd ja kokevansa sitd kautta hyvaksyntad
siitd, ettd muutkin kuluttavat vahan tai kestdvasti, jonka vuoksi jatkuva kulutta-
misen paine on heilld pysynyt neutraalina. He kertoivat kuitenkin, ettd tasta huo-
limatta paine kuluttamiseen olisi kokonaisuudessaan pienempi ilman sosiaalista
mediaa.

Kylla se kokonaisuudessaan lisda. Toisaalta sielld myos yksilot yrittdd lisdtd painetta
vdhentdd kulutusta. Riippuu mitd kanavia seuraa, mutta omassa somessa on enem-
man sitd, ettd kannustetaan vahentdméadn kulutusta ja ne yrittdd olla niin lempeita
vaikuttajia, ettd ei tuo sitd esille painostavasti vaan kannustaa. Tietylld tavalla pai-
netta lisdd se, jos ndkee tosi monilla somessa jotain, niin se joukkoon kuulumisen
tarve herdd varsinkin trendien suhteen. Sama joidenkin tosi hyvien mainosten koh-
dalla, ettd joku juttu on niin must have, ettd tarvitsen sen mun eldmééan ja vakuutun
siitd. Omalla kohdalla sosiaalinen media ei ehka lisdd sitd painetta, mutta luulen, etta
se joukkoon kuulumisen tunne, tai tietynlaisen asian tavoittelu, tai vaikka ettd yrittaa
olla kuin joku ihailemansa sometdhti niin ne on varmaan yleisesti semmoisia tekijoita
mikad sitten lisdd kuluttajille painetta. (H1)

Lisdd. Nykypdivand myos vahentdd, koska puhutaan paljon siitd, ettd kuluttaminen
ei ole hyvéstd ja kannustetaan kestdvaan kuluttamiseen. Some lisdé tietoisuutta kes-
tavastd kuluttamisesta, mutta toisaalta koko ajan kannustaa kuluttamaan. Kylldhan
kestdvidkin tuotteita ndkee somessa ja niitd kannustetaan kuluttamaan. Sanoisin etta
lisdd kuluttamista, mutta ehkd paremmalla tavalla. Riippuu tietysti ketd seuraa so-
messa ja mistd ottaa mallia. Somesta paljon my6s haen inspiraatiota ostopaatoksiin,
joita oikeasta tarvitse. Some on korvannut nettisivujen selailun. (H6)
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Lisdd, koska sitd kautta saa ehdotuksia asioista, mitd ei valttimétti tarvitse, mutta
tulee tunne, ettd olisipa kiva omistaa. Se luo tarpeita, mitd ei vélttamétta muuten
olisi. (H7)

Keskustelua jatkettiin vield siitd, lisddko tai vdhentddko sosiaalinen media itse
kuluttamista. Haastateltavien mukaan sosiaalinen media lisdd heiddn kulutta-
mistaan kokonaisuudessaan, koska he saavat sosiaalisesta mediasta jatkuvasti
ideoita ja kimmokkeita kuluttaa. Moni haastateltava kuitenkin kertoi, ettd joiden-
kin asioiden, kuten pikamuodin kohdalla sosiaalinen media on vihentidnyt pika-
muodin kuluttamista, silld sosiaalisen median kautta on saanut niin paljon tietoa
pikamuodin haitoista ja se ei ole endd trendikdstd. Vastausten perusteella voisi
siis ajatella, ettd jos yksilon kuluttamista motivoi pddasiassa joukkoon kuulumi-
sen tarve, sosiaalisen median aikaansaamat valtavirtaukset tai trendit itsessdin
ovat merkittavampi tekijd kuin varsinainen sisalto.

Sanoisin ettd lisdd, mutta joissain asioissa vdhentdd. Sosiaalisessa mediassa levidd
paljon vastuullisuutta edistdviad asioita, esim. Lentdmiseen tai pikamuotiin liittyen.
Se ndkyy omassa kayttdytymisessa siten, ettd olen tietoisempi ja en ryntdd ostamaan
pikamuotia. Toisaalta lisdd, koska some ruokkii mielikuvitusta koko ajan. (H2)

Seuraavaksi pyrittiin vield tarkastelemaan, onko haastateltavien vililld eroja
siind, mihin tarkoituksiin he kdyttavat sosiaalista mediaa ja onko silld vaikutusta
kulutuskdyttdaytymiseen. Haastateltavilta kysyttiin tekevatko he ostopadtoksid
sen mukaan miltd ne ndyttdvat haastateltavien omissa sosiaalisen median kana-
vissa. Kaikki paitsi yksi haastateltava vastasivat, ettd eivéit tee ostopddtoksid sen
perusteella miltd ne ndyttdviat heiddn omissa sosiaalisen median kanavissaan,
silld haastateltavat kertoivat, ettd he eivit pédivitd omaa sosiaalista mediaa kovin
aktiivisesti. H5 kertoi pdivittdvansd sosiaalisen median kanaviaan osittain myos
tyokseen, joten hin tekee ostopaatoksid sen perusteella vélittdvatko ne haluttua
kuvaa sosiaalisen median kautta. Han kertoi myos kiinnittdvéansa sisallossaan
huomiota trendikkyyteen, joten koki myos joukkoon kuulumisen tarpeen olevan
ndiden pohdintojen taustalla. Han myos kertoi miettivéansad mitd ostoksia ndyttad
kanavissaan, mutta kertoi, ettd se ei varsinaisesti vaikuta ostopddtosprosessiinsa.
Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalisen median kayttotarkoitus vaikuttaa
sithen, kiinnitetdanko kulutuskdyttdytymisessd huomiota siihen miltd kulutus-
pddtokset ndyttavit sosiaalisessa mediassa.

5.4 Sosiaalinen media ja fomo-kuluttaminen

Haastattelun viimeinen teema tuo yhteen sosiaalisen median ja fomo kuluttami-
sen. Kysymyksilla oli tarkoitus tarkentaa sitd, kuinka sosiaalinen media ruokkii
fomo-kuluttamista. Ensimmadisend haasteltavilta kysyttiin, ettd kokevatko sosi-
aalisen median vaikuttavan siihen kokevatko he fomoa. Kaikki vastasivat, ettd
sosiaalinen media vaikuttaa merkittavisti, useissa vastauksissa sosiaalinen
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media ndhtiin jopa fomon aiheuttajana ja ilman sosiaalista mediaa fomon tun-
netta tuskin edes syntyisi.

Joo se on juuri se tekija mikd fomon aiheuttaa. Ei ilman somea tietdis mitad kaikki
tekee ja ostaa, niin ois erilaiset vertailukohdat. (H3)

Seuraavaksi keskusteltiin siitd, onko fomo joskus ollut haastateltavien kulutus-
pddtosten taustalla, kun he ovat tehneet ostopaddtoksid sosiaalisessa mediassa na-
kemiensd asioiden perusteella. Moni haastateltava myos kertoi, ettd tapahtumiin
liittyvien ostosten, kuten festivaalilippujen kohdalla fomo on selkedsti tunnistet-
tavissa ostopddtoksen taustalla olevaksi syyksi. Materian kohdalla fomo oli kui-
tenkin vaikeampi tunnistaa ostopddtoksiin vaikuttavaksi tekijaksi. Haastatelta-
vat olivat kuitenkin sitd mieltd, ettd fomo vaikuttaa sosiaalisen median perus-
teella tehtyihin ostopditoksiin vahintddn alitajuisesti riippumatta siitd onko ky-
seessd materiaa vai tapahtuma.

Tata on tosi vaikea tiedostaa, kun enemmaén sosiaalisissa suhteissa tunnistan fomon,
mutta vaikea erotella mika sielld kulutuskayttaytymisen taustalla on. Mutta alitajui-
sesti ihan varmasti vaikuttaa. Nyt kun mietin, niin ndkyyhéan se konkreettisesti sil-
loin, jos kaverit on jossain festareilla ja itse en 0o, niin varmasti seuraavalla kerralla
ostan lipun, ettd pdasen mukaan. (H4)

Varmasti joo, jos alkaa miettimdén syvemmin. Jos monilla kavereilla tai seuratuilla
on joku asia tai ne kdy tietyssd paikassa ja se ndkyy somessa, niin se vahvistaa sita
ettd haluaa itsekin kuluttaa sitd, ettei jad ulkopuolelle. (H6)

Viimeisend tarkennettiin vield sitd, onko fomo ollut kulutuspdatosten taustalla,
jos haastateltavat ovat tehneet ostopddtoksid sen mukaan, miltd ne nédyttdisivéat
tai ndayttavat haastateltavan omissa sosiaalisen median kanavissa. Jokainen haas-
tateltava vastasi, ettd ei ole. Muiden vastaajien perusteena oli se, ettd he eivét
pdivitd sosiaalisen median kanaviaan aktiivisesti, joten eivdt myoskddn ajattele
ostopddtoksidan niiden kautta. H5, joka toimii yrittdjand ja tuottaa tyokseen si-
saltod sosiaalisen mediaan vastasi my0s kieltdvasti, silld han ei ostopaatoksia teh-
dessddn mieti sitd miltd ne ndyttavat sosiaalisessa mediassa, vaan valitsee mita
tekemistddn ostopaatoksistadn ndyttdad sosiaalisen median kanavissaan.
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6 JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa esitetddn tutkimuksen johtopdatokset. Luvussa tehdddn yhteen-
veto tutkimuksen tuloksista, sekd vastataan pddtutkimusongelmaan osaongel-
mien avulla. Ensin keskustellaan fomo-kuluttamisen ilmitsté ja késitteen maari-
telmastd nuorten kuluttajien keskuudessa. Seuraavaksi keskustellaan siitd, mitka
ajurit selittavat fomo-kuluttamista. Tamaén jdlkeen keskustellaan siitd, miten so-
siaalinen media ruokkii fomo-kuluttamista. Lopuksi osaongelmien vastaukset
vedetddn yhteen ja keskustellaan siitd, kuinka fomo-kuluttaminen sosiaalisen
median kontekstissa ilmenee nuorten kuluttajien keskuudessa.

6.1 Fomo-kuluttamisen ilmio6 ja kasite

Tdamdn tutkielman tavoitteena oli lisdtd ymmarrystd fomo-kuluttamisen ilmiostd
sosiaalisen median kontekstissa. Taman tavoitteen perusteella tutkimusongelma
jaettiin yhteen pddtutkimusongelmaan ja kolmeen siihen liittyvddn osaongel-
maan. Tutkimuksen pda- ja osaongelmat muotoiltiin seuraavasti:

Paatutkimusongelma:
e Kuinka fomo-kuluttaminen sosiaalisen median kontekstissa ilmenee
nuorten kuluttajien keskuudessa?

Osaongelmat:
o Mitd fomo-kuluttamisella tarkoitetaan?
e Mitka ajurit selittdvat fomo-kuluttamista?
e Miten sosiaalinen media ruokkii fomo-kuluttamista?

Ensimmadisen osaongelman avulla pyrittiin lisddmé&dan ymmadrrystd siitd, kuinka
sosiaalisen median aktiivisesti kayttavat kuluttajat maarittelevdt uuden fomo-
kuluttamisen kasitteen ja millaiseksi ilmitksi se tunnistetaan. Fomo-kuluttami-
nen oli osallistujille uusi késite, mutta tunnistaessaan fomon késitteen kuluttajat
pystyivit pddttelemddn mitd fomo-kuluttaminen voisi tarkoittaa. Fomo-ilmio
maédriteltiin tunteeksi siitd, ettd jad paitsi jostakin tapahtumasta tai tilaisuudesta
mihin ndkee muiden osallistuvan, mutta ei itse ole paikalla. Fomon kuvailtiin
liittyvan sosiaalisiin tilanteisiin ja kasite liitettiin vahvasti sosiaaliseen mediaan.
Tama on linjassa aikaisemmissa tutkimuksissa tehtyjen havaintojen kanssa siitd,
ettd fomo on laajalti tunnistettu ilmio, mutta kulutuskayttdaytymisen kontekstissa
vield uusija vahdn tutkittu kasite (Hayran ym., 2016; Argan & Tokay-Argan 2018;
Argan ym., 2022). Fomo-kuluttaminen maédériteltiin sosiaaliseen paineeseen pe-
rustuvaksi kuluttamiseksi. Fomo-kuluttamista kuvailtiin tapahtuvan, jos koetaan
painetta ostaa jokin tuote tai osallistua tilaisuuteen tai tapahtumaan, mihin muut-
kin osallistuvat, jotta ulkopuolisuuden tunnetta ei syntyisi. Tama tukee Arganin
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ja Tokay-Arganin (2018) sekd Goodin ja Hymanin (2020b) fomo-kuluttamisen na-
kemyksid siitd, ettd fomo-kuluttaminen on sosiaalisesti huolestunutta kulutta-
mista, jonka taustalla on pelko siitd, ettd ei hankita tuotetta tai osallistuta kulu-
tuskokemukseen, johon muut osallistuvat ja jota ylistetdan.

Toisen osaongelman avulla pyrittiin selvittamaéan sitd mitka ajurit selittavat
fomo-kuluttamista nuorten aktiivisesti sosiaalista mediaa kayttavien kuluttajien
keskuudessa. Jotta saatiin myos syvempaéd tietoa siitd, millaisia tekijoitd ajurei-
den aktivoitumisen taustalla on, tutkittiin my6s samankaltaisuuksia ja eroavai-
suuksia haastateltavien kuluttajaprofiileissa. Osallistujien kuluttajakdyttaytymi-
seen liittyvid tapoja selvitettiin keskustelemalla heiddn kuluttamiseensa liitty-
vistd motivaatiotekijoistd, arvoista ja tunteista kulutuskayttaytymisen taustalla.
Arganin ym. (2022) mukaan ndiden tekijoiden perusteella voidaan arvioida sitd,
kuinka fomon ajurit aktivoituvat. Kuluttamiseen liittyvien tapojen suhteen osal-
listujien vastaukset olivat pddasiassa hyvin samankaltaisia. Kuluttajaprofiileissa
havaittiin kuitenkin eroavaisuuksia sen suhteen millaiset halut kuluttajan kayt-
tdytymistd motivoivat eniten.

Yleisin kuluttamisen taustalla oleva motivaatio osallistujien keskuudessa
oli tarve, jonkin tavaran tai palvelun hankintaan. Seuraavaksi yleisin motivaa-
tiotekijad oli halu, mutta painotus halun kohteissa vaihteli vastauksittain, mikéa
luo eroja kuluttajaprofiileihin. Kuluttajat mainitsivat kuluttamista motivoivien
halujensa kohdistuvan itsensd toteuttamiseen, palkitsemiseen, mielihyvan saa-
vuttamiseen ja joukkoon kuulumiseen. Merkittdvin kaikkia osallistujia yhdistava
kuluttamiseen liittyva arvo oli kestdvyys. Tama on tarked uusi havainto, silld kes-
tavan kuluttamisen ja fomon yhteydestd ei ole tehty tutkimusta, mutta kestdvien
kulutuspditosten arvottaminen on selkeédsti fomo-kuluttamisen ajureiden akti-
voitumista rajoittava tekijd, silld tulosten mukaan, jos kuluttaja antaa paljon pai-
noarvoa kulutusvalintojensa kestdvyydelle, koetun fomon painoarvo voi heiken-
tyd kulutuspaatoksia tehdessa.

Lahes kaikki tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kertoivat fomon vaikut-
tavan heiddn kulutuskdyttdaytymiseensd, joten tulos tukee Arganin ym. (2018,
2022) havaintoa siitd, ettd fomo on tarked kulutuskadyttdaytymistd muokkaava te-
kija. Vaikka kaikki tutkittavat eivat osanneet suoraviivaisesti nimetd fomon ole-
van heiddn kulutuskayttdytymisensd taustalla, kuluttajien kuvailemat tunteet
kulutuskayttaytymiseen liittyen ovat aikaisemman fomoa tutkineen kirjallisuu-
den mukaisia fomoon liitettyjd levottomuuden, ahdistuksen ja riittaméattomyy-
den tunteita, jotka aiheutuvat ryhméapaineesta, joukkoon kuulumisen tavoitte-
lusta tai sosiaalisten vaikutteiden alaisena olemisesta (mm. Przybylski ym.,
2013). Nama fomoon liitetyt tunteet ja tekijat toistuivat kuluttajien vastauksissa,
kun he kuvailivat fomon vaikutusta kulutuskayttaytymiseensa.

6.2 Fomo-kuluttamisen ajurit sosiaalisessa mediassa

Arganin ym. (2022) ja Arganin & Tokay-Arganin (2018) mukaan fomo-kulutta-
misen ajureita ovat joukkoon kuulumisen tarve, ainutlaatuisuuden tarve ja
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riippumattomuuden tarve. Tutkimuksen osallistujat kertoivat tunnistavansa
kayttaytymisestddn kaikkia nditd fomo-kuluttamisen ajureita. Taméa havainto
vahvistaa Arganin ym. (2022) ja Arganin & Tokay-Arganin (2018) aikaisempaa
fomo-kuluttamisen teoriapohjaa siitd, ettd kyseiset ajurit ovat relevantteja fomo-
kuluttamisen taustalla olevia ajureita. Kyseisistd ajureista joukkoon kuulumisen
tarve koettiin merkittavimmaksi tekijdksi jopa riippumatta muista taustateki-
joistd, silld sen kuvailtiin olevan luonnollinen ja jatkuvasti ldsnd oleva tarve. Suu-
rin osa osallistujista kertoi kuluttavansa sen vuoksi, ettd pysyviat muiden mukana
ja aallonharjalla esimerkiksi trendituotteiden suhteen ja saattavat muokata kulu-
tustottumuksiaan kuuluakseen joukkoon. Nama havainnot vastaavat Beardenin
ym. (1989), Hall-Phillipsin ym. (2016) ja Altin (2015) mukautuvan kulutuskéayt-
taytymisstrategian madritelméad ja Arganin & Tokay-Arganin. (2018) teoriaa siitd,
ettd mukautuvan kulutuskdyttdytymisen strategia on yksi fomo-kuluttamiseen
liittyvad kulutuskdyttdaytymisen ilmentyma.

My6s riippumattomuuden tarve oli kuluttajien keskuudessa hyvin tunnis-
tettu ajuri. Kuten Goldsmith ja Clark (2012) sekd Nail (1986) ovat aihetta késitte-
levdssd kirjallisuudessa todenneet, riippumattomuutta tavoittelevat kuluttajat
pyrkivdt noudattamaan omia mieltymyksidédn, eivdtkd niinkddn anna painoar-
voa sosiaalisille normeille kulutuspaatoksissa. Tahdn tutkimukseen osallistuneet
kuluttajat, joiden kuluttajaprofiilit viittaavat siihen, ettd he antavat vdhemman
painoarvoa sosiaaliselle vertailutiedolle, tunnistivat riippumattomuuden tar-
peen kuluttamistaan ohjaavaksi tarpeeksi. Osallistujissa ei kuitenkaan ollut sel-
laisia ddripddn edustajia, jotka eivét valittdisi sosiaalisesta vertailutiedosta lain-
kaan. Merkittdva havainto oli se, ettd myos tilanteen mukaan voi vaihdella, oh-
jaako kayttdytymistd joukkoon kuulumisen tarve vai riippumattomuuden tarve.
Usean osallistujan mukaan joukkoon kuulumisen tarve ohjaa kuluttamista niin
kauan kunnes jokin aiheuttaa vastareaktion, jolloin riippumattomuuden tarve ot-
taa isomman roolin. Kuluttajien mukaan vastareaktion voi aiheuttaa esimerkiksi
liiallinen tuotteen tai palvelun mainostaminen tai nikyvyys sekd tuotteen tai pal-
velun kestiméttomyys. Sosiaalisen median kontekstissa kdytannossa usein liial-
linen vaikuttajamarkkinointi. Tdma on linjassa Abelin ym. (2016) ja Arganin &
Tokay-Arganin (2018) fomon ja kuluttajakdyttaytymisen valistd suhdetta kasitte-
levien tutkimusten kanssa siitd, ettd fomo-kuluttaminen on ilmio, joka usein lisda
kuluttamista, mutta aiheuttaessaan vastareaktion viahentdd sitd. Kuluttajien vé-
lilla on eroja siind, kuinka paljon painoarvoa ajurille annetaan, mutta tima ha-
vainto tukee aikaisempaa teoriaa siitd, ettd olosuhteilla ja tilannetekijoilld on mer-
kittdvd suodattava vaikutus fomo-kuluttamisen ajureiden aktivoitumiseen
(Hayran ym., 2016; Abel ym., 2016; Lai ym., 2016; Elhai ym., 2016; Oberst ym.,
2017). Ainutlaatuisuuden tarve tunnistettiin yhdeksi kulutuskayttaytymiseen
vaikuttavaksi tekijaksi, mutta se koettiin tiedostamattomaksi tarpeeksi, johon on
haastava liittdd konkreettisia esimerkkejd. Siksi on vaikea erotella, kuinka vah-
vasti ainutlaatuisuuden tarve vaikuttaa kunkin osallistujan kdyttaytymiseen. Tu-
losten mukaan osallistujat kiinnittdvéat kuitenkin huomiota sosiaaliseen vertailu-
tietoon ja ovat sosiaalisesti motivoituneita, joten voidaan ndhdd, ettd Arganin
ym. (2022) teoriaan tukeutuen myo6s ainutlaatuisuuden tarve on
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kulutuspddtoksid tehdessd. Ainutlaatuisuuden tarpeen tunnisti konkreettisesti
erityisesti kuluttaja, joka tekee tydkseen sosiaalisen median sisiltojd ja tekee esi-
merkiksi sisustus- ja vaateostoksiaan sen mukaan, ettd niiden avulla voidaan he-
rattdad kiinnostusta, luoda erottuvuutta ja muokata statusta muiden silmissa.
Clarkin, Zbojan ja Goldsmithin (2007) mukaan tillainen kuluttaminen, jonka
avulla yksilo valitsee tuotteita, joita pidetddan ryhmaéssd arvostettuina, ja joiden
avulla voidaan viestittdd omaa asemaa muille, on silmiinpistdvan kulutuskayt-
taytymisstrategian mukaista kuluttamista. Tdssdkin tapauksessa silmiinpistavan
kulutuskdyttdytymisen taustalla on korkea joukkoon kuulumisen tarve ja ainut-
laatuisuuden tarpeen taso voi vaihdella tilanteen mukaan. Tdméd on linjassa
Frommin ja Gartonin (2013) tuloksiin siitd, ettd kuluttajat kayttavat téllaista yh-
teisollisyyden motivoimaa kdyttdytymisstrategiaa saadakseen muilta sosiaalista
tukea ja hyvdksyntdd, vaikka pyrkivitkin erottumaan joukosta muiden silmissa.

6.3 Miten sosiaalinen media ruokkii fomo-kuluttamista?

Kolmas osaongelma oli selvittdd, miten sosiaalinen media ruokkii fomo-kulutta-
mista erityisesti nuorten kuluttajien keskuudessa. Sosiaalinen media on tulosten
mukaan keskeinen fomoon ja kuluttamiseen vaikuttava tekijd. Tahdn tutkimuk-
seen osallistuneiden kuluttajien mukaan fomo on lisdédntynyt sosiaalisen median
myotd ja siten myo6s fomo-kuluttamisesta on tullut tunnettu ilmio, vaikka kasite
onkin vield uusi. Tatd ndkemystd tukee myts Arganin & Tokay-Arganin (2018)
ja Arganin ym. (2022) sosiaalisen median ja fomo-kuluttamisen yhteyttd késitte-
levien teorioiden ndkemys siitd, ettd ilmio ei ole uusi, mutta sen merkitys on kas-
vanut. Kuluttajien mukaan sosiaalisesta mediasta saadaan ideat ja inspiraatio ku-
luttamiseen, sekd jatkuvasti altistutaan mainoksille ja suorille ostokehotuksille.
Kuluttajat hakevat tietoa sosiaalisesta mediasta paatoksentekoprosessin eri vai-
heissa. Jotkut kuluttajat etsivat aktiivisesti inspiraatiota, joka voi herattda tarpeen
kuluttaa, ja jotkut kuluttajat kokevat timén vaiheen passiiviseksi, jolloin kiinnos-
tava sisdlto voi herédttdd tarpeen tai ostoaikeen, vaikka kuluttaja ei olisi aktiivi-
sesti etsinyt tuotteeseen liittyvadd tietoa. Moni osallistuja kertoi myos hakevansa
sosiaalisesta mediasta paljon tietoa kulutuspdadtoksen tueksi, mikd voi tapahtua
passiivisesti tai aktiivisesti. Kuluttajat siis etsivét tietoa sosiaalisesta mediasta ja
pitavét sosiaalista mediaa ja sosiaalista vertaisarviointia arvokkaana tietoldh-
teend. Tédllainen jatkuva aktiivinen tai passiivinen sosiaaliselle vertailulle altistu-
minen aktivoi fomo-kuluttamisen ajureita ja kulutuskayttdytymistd voidaan kut-
sua fomo-kuluttamiseksi. Enemmist6 tutkimukseen osallistuneista kuluttajista
kertoi, ettd sosiaalisessa mediassa saatavilla oleva tieto vaikuttaa heidian kulutta-
jakdyttaytymiseensd siten, ettd se ohjaa tekemddn ostopditoksid, joiden avulla he
pysyvit joukon mukana tai tietyin perustein erottuvat joukosta. Joukossa pysy-
miselld tarkoitetaan tdssd yhteydessd valtavirran trendien mukaista kuluttaja-
kdyttaytymistd. Joukosta erottumisella tarkoitetaan yksilollistda tai muista
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riippumatonta kayttdaytymistd, jonka avulla osallistujat vahvistavat esimerkiksi
ideaaliminddnsa.

Haastateltavien mukaan sosiaalinen media lisdd painetta kuluttaa, kuten
mm. myds Hayran ym. (2016) ovat teoriassaan todenneet. Uusi tdrked havainto
oli kuitenkin se, ettd usean haastateltavien mukaan sosiaalinen media voi myos
kannustaa kestdavampddn kuluttamiseen ja kuluttamisen vdhentdmiseen riip-
puen siitd millaisia kdyttdjid tai sivustoja sosiaalisessa mediassa seuraa. Haasta-
kokivat, ettd vaikka sosiaalinen media kokonaisuudessaan lisdd painetta kulut-
taa, sieltd saa my0s hyodyllistd informaatiota kestdvastd kuluttamisesta, joten
paine ei valttamattd lisdd kuluttamista kdytannossa tai ainakin kulutusvalinnat
ovat kestdavampid. Tamé&n havainnon perusteella voisi ajatella, ettd kun kulutta-
misen ihannointi vdhentyy ja kuluttajien asenteet muuttuvat, sosiaalisella medi-
alla voisi tulevaisuudessa olla jopa kuluttamista hillitseva rooli. Keskustelun kes-
kiossd olivat sosiaalisen median vaikuttajat ja heiddn kuvailtiin vaikuttavat mie-
lipiteisiin ja edelleen kuluttajakédyttdytymiseen eniten. Tulosten mukaan sosiaa-
lisen median vaikuttajilla on siis paljon valtaa vaikuttaa yleiseen kasitykseen
siitd, mikd on trendikéstd ja millaisia asioita kuluttamisella tavoitella. Tama tulos
tukee Campbellin ja Farrelin (2020) teoriaa vaikuttajien luoman sisdllon ja vai-
kuttajamarkkinoinnin tehokkuudesta. Fomo-kuluttamisen ajureista pddasiassa
joukkoon kuulumisen tarve on ajuri, joka aktivoituu tillaisten vaikutteiden alai-
sena. Tarkednd havaintona voidaan myos todeta, ettd jos yksilon kuluttamista
motivoi pddasiassa joukkoon kuulumisen tarve, sosiaalisen median aikaansaa-
mat valtavirtaukset tai trendit itsessddn ovat merkittavampi tekijd kuin varsinai-
nen sisdlto, kuten esimerkiksi suorat mainokset. Sago (2010) teki teoriassaan sa-
mankaltaisen havainnon, mutta kyse oli tarkemmin kolmansien osapuolien, ku-
ten vaikuttajien ja yritysten itse tekemdn markkinoinnin vilisestd vaikuttavuus-
erosta. Taman tutkimuksen tulosten perusteella, markkinoinnin vaikuttavuus
pohjautuu kuitenkin ajatukselle siitd mikd on trendikéstd ja valtavirtaan kuulu-
vaa, eikd niinkdin sithen, miki taho markkinointiviestinnin toteuttaa.

Sosiaalisen median kadyttotarkoitus vaikuttaa siihen, kiinnitetdanko kulu-
tuskdyttaytymisessd huomiota sithen miltd kulutuspdatokset ndyttavat muille
sosiaalisen median kayttdjille. Tamén voidaan katsoa perustuvan siihen, ettd so-
siaalinen media luo mahdollisuuden, ja joillakin kayttdjilld tarpeen, asemoida it-
sensd muiden silmissd halutunlaiseksi kuluttamisen ja kulutuspé&dtosten esitte-
lyn avulla. Beardenin ym. (1989) sekéa Escalasin ja Bettmanin (2003) mukaan tal-
laista kulutuskayttdaytymistd ohjaavat itseohjautuvuusteoriaan perustuvat ulkoi-
set, sosiaaliset motiivit, kun kuluttaja pyrkii parantamaan omaa kuvaansa mui-
den silmisséd ja kyse on usein itsensd branddamisen tai statuksen tavoittelusta.
Seitsemdn kahdeksasta osallistujasta kertoi, ettd ei kiinnitd huomiota siihen,
miltd jokin ostopddtos ndyttdd sosiaalisessa mediassa tai etenkddan muuta kulu-
tuskayttaytymistdan sen mukaan, koska eivit pdivitd omia sosiaalisen median
kanaviaan niin aktiivisesti tai julkaise siséltod ostoksistaan. Vain yksi osallistuja
kertoi kiinnittdvansd ostopddtoksid tehdessddn huomiota siihen miltd ne
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ndyttdisivat sosiaalisessa mediassa. Huomionarvoista on, ettd kyseinen osallis-
tuja tekee sosiaalisen median siséltojd tyokseen. Tahan liittyvat tutkimustulokset
voisivat olla erilaisia, jos haastatteluihin olisi osallistunut paddasiassa esimerkiksi
sosiaalisen median sis&ltojd tyokseen tekevid vaikuttajia, joilla on vahva henkil6-
brandi.

6.4 Fomo-kuluttaminen nuorten kuluttajien keskuudessa sosiaa-
lisen median kontekstissa

Fomo-ilmi6 ja fomon kasite on tunnettu nuorten aktiivisesti sosiaalista mediaa
kayttavien kuluttajien keskuudessa. Fomon koetaan liittyvan vahvasti sosiaali-
siin suhteisiin ja sosiaalinen vertailu aiheuttaa fomon tunteita. Fomo-kuluttami-
nen taas ei ollut ennestddn tuttu késite, mutta kuluttajat ymmartaviat ilmion
fomon kautta ja fomo koetaan kuluttamiseen vaikuttavaksi tekijdksi. Tulosten
mukaan fomo vaikuttaa kuluttajakdyttdytymiseen eniten silloin, kun kyse on ta-
pahtumiin, kuten lomamatkoihin, juhliin tai festivaaleihin liittyvistd ostopaatok-
sistd. Sosiaalinen media on fomo-kuluttamisen konteksti, koska sosiaalinen me-
dia muokkaa kuluttajakédyttdaytymistd ja aiheuttaa fomoa. Kuluttajat hakevat so-
siaalisesta mediasta ldhes kaiken ostopddtoksiinsa vaikuttavan informaation. Sen
lisdksi kuluttajat myo6s passiivisesti altistuvat suurelle tietotulvalle liittyen esi-
merkiksi muiden sosiaalisen median kdyttdjien kuluttamiseen ja mainontaan,
mikd lisdd painetta kuluttaa ja useissa tapauksissa lisdd myos itse kuluttamista.
Tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, ettd vastuulliseen kuluttamiseen liittyva
kuluttajakdyttaytymisen murros nuorten kuluttajien keskuudessa, voi osaltaan
vdhentdd kuluttamiseen liittyvad painetta ja kuluttamista tai ainakin ohjata ku-
luttamista vastuullisempaan suuntaan. Kuluttaminen voi vahentyd myos, mikali
liiallinen tai vddranlainen mainonta aiheuttaa vastareaktion. Tamé vahvistaa ai-
kaisemman kirjallisuuden ndkemystd siitd, ettd fomon vaikutus kuluttajan kayt-
taytymiseen on kaksisuuntainen (Abel ym., 2016; Argan & Tokay-Argan, 2018).
Lisédksi tdiman tutkimuksen tulokset tuovat esiin uuden kuluttamiseen merkitta-
vasti vaikuttavan tekijan - kestdvin kuluttamisen. Fomon on perinteisesti aja-
teltu lisddvan kulutushaluja ja kuluttamista, mutta koska jatkuva tietotulva ja ku-
luttamiseen kannustaminen alkavat uuvuttaa nykypdivan kuluttajia, ja etenkin
nuoret kuluttajat ovat hyvin tietoisia kestdavan kuluttamisen merkityksestd, ko-
ettu fomo voi myo6s vdhentdd kuluttamista.

Taman tutkimuksen osallistujien mukaan suurin fomon aiheuttaja ja fomo-
kuluttamiseen vaikuttava tekijd sosiaalisessa mediassa on omien tuttavien reaa-
liaikaiset pdivitykset tapahtumista, joissa kuluttaja haluaisi itsekin olla. Tallai-
sissa tapauksissa pdivitysten aiheuttama fomo voi saada kuluttajan esimerkiksi
ostamaan liput kyseiseen tapahtumaan seuraavalla kerralla, jotta valttyisi
fomolta. My®6s vaikuttajamarkkinointi ja ylipdatdan vaikuttajien seuraaminen ai-
heuttaa fomoa ja vaikuttaa kuluttajien mukaan ostopdatoksiin tiedostetusti ja tie-
dostamatta.
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Fomo-kuluttamisen ajureiden aktivoitumiseen vaikuttavat yksilolliset erot
kuluttajaprofiileissa ja sosiaalisen median kdyttotarkoitus. Tutkimukseen osallis-
tuneet kuluttajat pyrkivat kuluttamisellaan toteuttamaan itsedédn, saamaan mie-
lihyvdd, erottumaan joukosta hyvilld tavalla tai kuulumaan joukkoon kaikin
mahdollisin keinoin. He tunnistivat fomon olevan kuluttamisen taustalla useissa
tapauksissa. Nama tulokset ovat linjassa Arganin ja Tokay-Arganin (2018) néke-
myksen kanssa siitd, ettd tiivistettynd fomo-kuluttaminen on parempaa mindku-
vaa, statusta tai sosiaalista hyvaksyntdd tavoittelevaa kuluttajakdyttaytymista.

Ymmarrys fomo-kuluttamisen ilmitstd nuorten kuluttajien keskuudessa
sosiaalisen median kontekstissa syveni empirian avulla. Aikaisempaan fomo-ku-
luttamisen tutkimukseen (Argan ym., 2022) ndhden tama tutkimus toi vahvis-
tusta sille, ettd fomo-kuluttamisen ilmenemisen taustalla on yksil6llisid eroja ku-
luttajaprofiileissa ja fomo-kuluttamisen ajurit ovat riippumattomuuden tarve, ai-
nutlaatuisuuden tarve, sekd joukkoon kuulumisen tarve. Sosiaalisen median
merkitys fomo-kuluttamisen ilmioon todettiin merkittdvéksi, koska sosiaalinen
media aktivoi fomo-kuluttamisen ajureita, kuten myos Argan ym. (2022) ovat to-
denneet. Uusi aikaisempaa tutkimusta tdydentdva havainto on se, ettd mitki ja
miten fomo-kuluttamisen ajurit aktivoituvat, riippuu osaltaan myos sosiaalisesta
mediasta saadusta informaatiosta ja sosiaalisen median kayttotarkoituksesta. Li-
sdksi tama tutkimus toi yhteen fomo-kuluttamisen teorian ja sosiaalisen median
kuluttajakdyttaytymisen aikaisemman tutkimuksen. Tdssd tutkimuksessa todet-
tiin, ettd fomo on merkittava tekija sosiaalisen median kuluttajakédyttdytymisen
taustalla ja merkittdvia tdllaisen sosiaalisen median kontekstissa tapahtuvan fo-
moon perustuvan kuluttajakdyttaytymisen ilmentymid ovat: kuluttaminen yksi-
l6llisyyden ja itsensd asemoinnin tavoitteluna, kuluttaminen onnellisuuden ja
valittomén tyydytyksen tavoitteluna sekd sosiaalinen kuluttaminen ja muka-
naolo. Tutkimuksen empiiristen tulosten pohjalta on muodostettu tutkimuksen
revisioitu viitekehys, joka esitellddn kuviossa 3.
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7 YHTEENVETO

7.1 Teoreettiset johtopaddtokset

Sosiaalisen median kuluttajakdyttdytymisen tutkiminen on saanut merkittdvan
roolin osana kuluttajakdyttdaytymisen tutkimusta. Sosiaalisen median kuluttaja-
kayttaytymiseen liittyy vahvasti sosiaalisen median myota kasvanut fomo-ilmio.
Teoreettinen ymmarrys fomo-ilmiostda suhteessa kuluttajakdyttaytymiseen on
vield vahdistd, vaikka sen vaikutuksia kuluttajien kdyttdytymiseen on tunnis-
tettu. Aikaisempi tutkimuskirjallisuus on osoittanut fomon ja kuluttajakayttay-
tymisen yhteyden ja maéaéritellyt fomo-kuluttamisen kéasitteen, mutta sen vaiku-
tuksista nuorten kuluttajien ostopdatoksiin tiedetddn vield hyvin vdhan. Tama
tutkimus ottaa askeleen kohti fomo-kuluttamisen ilmich syvempadd ymmarrysta
nuorten kuluttajien keskuudessa sosiaalisen median kontekstissa.

Aikaisemmasta tutkimuskirjallisuudesta havaitun tutkimusaukon pohjalta,
tutkimuksen tavoitteeksi muodostui tarjota parempi ymmadrrys siitd, miten fomo
sosiaalisen median kontekstissa vaikuttaa nuorten kuluttajien kuluttajakayttay-
tymiseen. Jotta saatiin koostettua rikas ndkemys nuorten kuluttajien kokemuk-
sista ja ndkemyksistd, aineisto kerattiin nuorilta kuluttajilta, jotka kayttavit sosi-
aalista mediaa aktiivisesti ja tunnistavat fomo-ilmion. Fomon vaikutusta kulu-
tuskdyttdaytymiseen tarkasteltiin fomo-kuluttamisen ajureiden kautta. Lisdksi so-
siaalisen median luonnetta ja kdyttotarkoitusta pidettiin tdrkedna ttekijand ilmion
tutkimisessa, silld sosiaalisella medialla on todettu olevan vaikutuksia fomo-ku-
luttamisen ajureiden aktivoitumiseen ja siten kuluttajakédyttdaytymiseen.

Tami tutkimus tdydentdd olemassa olevaa fomo-kuluttamisen-tutkimusta
seuraavin tavoin. Ensimmadisend tadssad tutkimuksessa tarkasteltiin fomo-kulutta-
misen kasitettd ja ilmiotd. Taméd tutkimus rikastaa siten aikaisempaa sosiaalisen
median kuluttajakéyttdytymisen ja fomo-kuluttamisen tutkimusta vahvistamalla
fomo-kuluttamisen késitteen maaritelmad ja fomo-kuluttamisen ilmentymia ku-
luttajien keskuudessa. Abduktiivisen tutkimuksen hengessd tutkimus tuotti
uutta késitteellistd dataa keskenerdiselle fomo-kuluttamisen mddritelmalle pe-
rustuen teoriassa esitettyihin olettamuksiin ja empiriasta johdettuihin havaintoi-
hin. Tutkimukseen osallistuneet kuluttajat loivat tutkimushaastatteluissa omat
maédritelménsa kasitteelle, minkd pohjalta muodostettiin uusi fomo-kuluttami-
senmaddritelmd: ”Sosiaaliseen paineeseen perustuvaa kuluttamista, jonka avulla pyri-
tddn vilttamddan ulkopuolisuuden tunnetta osallistumalla kulutuskokemukseen, johon
muutkin ympidrilld osallistuvat”.

Toiseksi tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin fomo-kuluttamisen taustalla ole-
via ajureita ja syitd niiden aktivoitumisen taustalla. Tama tutkimus siten tarjoaa
syvempdd ymmarrystd tekijoistd fomo-kuluttamisen taustalla. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd fomo-kuluttamisen ajureita ovat joukkoon kuulumisen tarve, riip-
pumattomuuden tarve ja ainutlaatuisuuden tarve. Erot kuluttajaprofiileissa ja ti-
lannetekijoissd vaikuttavat ajureiden aktivoitumiseen. Fomo-kuluttamisen
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ajureiden aktivoituminen pé&dasiassa lisdd kuluttamista, mutta jos koettu fomo
aiheuttaa kuluttajassa vastareaktion, ostopdatos voi jadda tekemaittd. Vastareak-
tion voi aiheuttaa muun muassa liiallinen mainonta tai vastuuttomaksi koettujen
tuotteiden tai yritysten mainonta.

Kolmanneksi tama tutkimus tarjoaa Arganin ym. (2022) fomo-kuluttamisen
tutkimuksen pohjalta rakennetun viitekehyksen, jossa otetaan huomioon yksilol-
liset tekijdt fomo-kuluttamisen taustalla, sosiaalisen median konteksti ja fomo-
kuluttamisen ilmentymat kuluttajakdyttaytymisessa.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopditokset

Fomo on merkittavd kuluttajakdyttdaytymiseen vaikuttava ilmio, joka yritysten
tulisi tunnistaa ja huomioida markkinointiviestinndssdan. Fomo-kuluttamisen
kasitteeseen liittyy vahvasti sosiaalinen media, joka on nykyajan kuluttajille mer-
kittavin kulutuskdyttdaytymiseen vaikuttava kanava. Sosiaalisen median markki-
nointi ja fomoon vetoavat markkinointikeinot ovat siis hyvin vaikutusvaltainen
tapa vaikuttaa erityisesti nuoriin sosiaalista mediaa aktiivisesti kdyttaviin kulut-
tajiin. Vaikuttajamarkkinointi koettiin vaikuttavimmaksi ja eniten fomo-kulutta-
mista aiheuttavaksi markkinointikeinoksi vaikuttajamarkkinoinnin laajan suo-
sion vuoksi. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan luoda trendeji ja valtavir-
tauksia, joita kuluttajat pyrkivét tavoittelemaan. Siksi yritysten olisi hyva kayttaa
sosiaalisen median vaikuttajia markkinoinnissaan. Trendien seuraaminen ja jou-
kossa pysymisen tavoittelu aiheuttaa fomo-kuluttamista toki tuotteiden, kuten
vaatteiden, sisustushankintoja ja kosmetiikan suhteen, mutta konkreettisimmin
kuluttajat tunnistivat fomon vaikuttavan kuluttamiseen, kun tehddan tapahtu-
miin tai lomamatkoihin liittyvid kulutuspdatoksid. Yritysten olisikin siis teho-
kasta hyodyntdd fomoon vetoavaa markkinointia erityisesti mainostaessaan ta-
pahtumia ja lomakohteita.

Liiallinen mainostaminen ja liiallinen kuluttamiseen kannustaminen riip-
pumatta markkinointiviestinndn toteuttajasta saattaa kuitenkin aiheuttaa kulut-
tajissa vastareaktion, silld kuluttajien asenteet kuluttamista kohtaan ovat mur-
roksessa. Raja on tdssd tapauksessa melko hdilyva sen suhteen, aiheuttaako sa-
man tuotteen laaja mainostaminen fomoa vai vastareaktion. Siksi onkin tarkan
kohdentamisen lisdksi tdrkedd valita harkiten markkinointiviestinndn keinot ja
esimerkiksi vaikuttajat, jotka tuotetta tai palvelua mainostavat. Kestdva kulutta-
minen ja kuluttamisen vihentdminen ovat nykykuluttajien keskeisimpid arvoja,
jotka yritysten tulee huomioida markkinointitoimenpiteissaan. Vastuulliseen ku-
luttamiseen kiinnitetdan nykyaddn paljon huomiota ja myos yritykset ovat panos-
taneet kestdvampiin tuotantotapoihin ja materiaaleihin ja niistéd viestimiseen. Ku-
lutusvalintojen kestdvyys etenkin materian kohdalla on kuluttajille hyvin tarkeaa
ja yrityksiltd odotetaan vastuullisuutta. Vaikka fomo-kuluttamisen ilmié on
markkinoijille usein hyodyllinen ja tuottoisa, liiallinen kuluttamiseen kannusta-
minen ja kuluttajille luotu tunne siitd, ettd kaikilla muilla on jotakin mitd kulut-
tajalla itsellddn ei ole, aiheuttaa yhd useammassa kuluttajassa uupumuksen ja
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drsyyntymisen tunteita. Koska asenteet jatkuvaa kuluttamista kohtaan ovat
muuttuneet lyhyen ajan sisdlld, markkinoijien tulisi kiinnittdd huomiota kesta-
vien valintojen mainostamiseen ja toteuttaa esimerkiksi kouluttavaa sisdltod,
josta kuluttaja voi oppia lisdd kestdvistd valinnoista. Tamén voisi toteuttaa tehok-
kaasti esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla valitsemalla kestdvat arvot
omaavia vaikuttajia toteuttamaan markkinointiviestintdd. Yksi vaihtoehtoinen
kilpailukeino olisi mahdollisesti myos pyrkid vihentamaan kuluttajien kokemaa
fomoa nyky-yhteiskunnassa ja luoda siten kilpailuetua vastuullisuudella. Tama
vdhentdisi nuorten kuluttajien kokemaa riittaméattomyyttd ja saisi aikaan myos
vastuullisempaa kuluttamista.

7.3 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimuksen ensimmadisend rajoituksena on huomioitava rajallinen otoskoko.
Tutkimuksen otos on suhteellisen pieni ja ei siten ole yleistettdvissd koskemaan
kaikkien nuorten sosiaalisen median kayttdjien ndkemyksid ja kokemuksia fomo-
kuluttamisen ilmiostd. Jos tutkimukseen olisi saatu suurempi otos, tulokset voi-
sivat olla paremmin yleistettdvissd. Yleistettdvyys ei kuitenkaan ollut taman tut-
kimuksen pddtavoite, vaan tavoite oli lisdtd ymmarrystd ilmiostd kuluttajajoukon
keskuudessa. Otoskoon kasvattamista ei siis ndhty taméan tutkimuksen kannalta
keskeiseksi. Toisena rajoituksena voidaan ndhdd haastateltavien demografisten
tekijoiden vaikutus tutkimustuloksiin. Tdssa tutkimuksessa tutkittiin demografi-
silta ominaisuuksiltaan hyvin homogeenistéd joukkoa, joten jos tavoitellaan tulos-
ten yleistettdvyytta tutkittavan joukon tulisi olla heterogeenisempi. Haastatelta-
vat olivat pddosin naisia, mikd voi vaikuttaa saatuihin tuloksiin, silld naisilla ja
miehilld voi olla eroja kuluttaja kdyttdytymisessd ja erityisesti siind, kuinka pal-
jon sosiaalinen media vaikuttaa siihen. Kolmas rajoitus koskee fomo-kuluttami-
sen kdsitteen tunnettuutta ja ilmion monimutkaisuutta. Aihetta on mahdollista
tutkia useasta eri ndkokulmasta, ja siksi tdhan tutkimukseen oli valittava vain
tiettyja nakokulmia edustavat teoriat ja yhdisteltdva niistd kokonaisuus, joka pal-
velee juuri tdimén tutkimuksen tavoitetta. Laajemman teoriakatsauksen tai eri
teorioiden valitseminen tutkimuksen kirjallisuudeksi toisi tutkimukseen lisdd na-
kokulmia ja huomioon otettavia seikkoja fomo-kuluttamisen tarkasteluun liit-
tyen. Fomo-kuluttamiseen liittyva kirjallisuus on vield kuitenkin hyvin vahdista,
joten valitut teoriat tukevat tutkimuksen tavoitteita tdimédnhetkisen tiedon va-
lossa.

7.4 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuseettiset kysymykset on otettu huomioon ja tutkimuksessa on pyritty
tuottamaan laadukasta, luotettavaa ja avointa tietoa. Laadullisen tutkimuksen
luonteeseen kuuluu, ettd eettiset kysymykset kulkevat mukana tutkimuksen
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kaikissa vaiheissa (Vakimo, 2010, 91-95). Tutkimukseen liittyvit valinnat on ker-
rottu ja perusteltu avoimesti. Lisdksi tutkimuksessa on arvioitu millainen merki-
tys valinnoilla on suhteessa lopputulokseen. Tutkittaville on toimitettu kattava
tietosuojalomake ennen haastatteluiden aloittamista. Tutkittavien anonymiteet-
tia on noudatettu tarkoin ja yksittdisid haastateltavia ei voi tunnistaa aineistosta.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia tarkasteltaessa on kiin-
nitettdvd huomiota tutkimuksen patevyyteen eli validiteettiin ja luotettavuuteen
eli reliabiliteettiin. Validius tarkoittaa valitun tutkimusmenetelman kykyyn mi-
tata sitd, mitd on tarkoituskin mitata. Reliaabelius viittaa tulosten toistettavuu-
teen, eli kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Pddasiassa validiteetin ja re-
liabiliteetin arviointi liittyy vahvasti médéaréalliseen eli kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen, joten ndiden termien kdyttdmiselld ei ole samanlaista painoarvoa laadulli-
sen tutkimuksen arvioinnissa kuin maérallisissa tutkimuksissa. (Hirsjarvi ym.,
2009, 189.)

Laadullisessa tutkimuksessa mukana on tyypillisesti niin tutkittavien kuin
tutkijan subjektiivinen ndkokulma. Siksi laadullisen tutkimuksen luotettavuutta
voi olla vaikeampi arvioida ja toteuttaa, kuin mééréllisen tutkimuksen. Kuiten-
kin jokaisen tutkimuksen pétevyyttd ja luotettavuutta tulisi arvioida jollain tapaa.
Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa keskiossd onkin usein koko tutkimuspro-
sessin luotettavuuden arviointi, silld kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston
analysointia ja luotettavuuden arviointia ei voida selkeésti erottaa toisistaan. (Es-
kola & Suoranta,1998.) Tuomi ja Sarajarvi (2002, 135) korostavatkin, ettd tdsta
syystd laadullista tutkimusta tulisi arvioida ennemmin kokonaisuutena johdon-
mukaisuuden ndkokulmasta. Téssd tutkielmassa johdonmukaisuus on pyritty
varmistamaan silld, ettd kirjallisuusosion ldhteet ovat vertaisarvioituja ja niitd on
tarpeeksi kattavasti. Kirjallisuusosion aihepiiriin liittyviin ldhteisiin on tutus-
tuttu syvallisesti ja laaja-alaisesti, ja kirjallisuusosio sekd konseptuaalinen viite-
kehys on muodostettu keskeisten teorioiden perusteella. Laadullisessa tutkimuk-
sessa keskeistd on, ettd tutkija pohtii itse tulosten patevyyteen ja luotettavuuteen
liittyvia seikkoja ottamalla huomioon eri osatekijdt ja vaikutteet sekd rajoitteet,
jotka voivat vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Tédten kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkija on itse pé&dasiallinen luotettavuuden arvioija. (Eskola & Suo-
ranta,1998.) Tulosten pédtevyyteen ja luotettavuuteen on tdssd tutkimuksessa
kiinnitetty huomiota, tutkimuksen jokaisessa vaiheessa ja sopivat tutkimusme-
netelmdt, haastattelukysymykset ja haastateltavat on valittu sen perusteella, etta
niiden avulla tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisimman luotettavat ja pate-
vidt. Valinnat on tehty aikaisemman akateemisen kirjallisuuden suositusten pe-
rusteella.

Aineiston laadullisessa analyysissa reliaabelius viittaa pitkalti siihen,
kuinka luotettavaa tutkijan analyysi tutkimusaineistosta on. (Eskola & Suoranta,
1998.) Luotettavuus koskee siis esimerkiksi sitd, onko analyysissa otettu huomi-
oon koko aineisto ja onko tiedot puhtaaksikirjoitettu oikein (Hirsjarvi & Hurme,
2008, 189). Tassa tutkielmassa aineisto on nauhoitettu ja kirjattu tarkasti kirjalli-
seen muotoon. Analyysissa on pyritty perustelemaan tarkasti, miten tulkintoja
tuloksista esitetddn ja mihin ne perustetaan.
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Analysoidessa laadullisen tutkimuksen validiteettia, voidaan esimerkiksi ver-
tailla tutkimuksesta saatuja tuloksia aikaisempiin tutkimustuloksiin tai tietoihin.
Kaytannossd, jos haastateltavan, tieto tai tulkinta vastaa jonkin toisen l&hteen tie-
toa, voidaan késitysten katsoa vahvistavan toisiaan. Tdssad tutkimuksessa haasta-
teltavilta saatua tietoa on verrattu aikaisempaan teoriaosiossa esiteltyyn kirjalli-
suuteen. Osa tdmdn tutkimuksen tuloksista vahvistaa aikaisempia teorioita,
mutta taméan tutkimuksen tuloksista saatiin mys uusia havaintoja, joilla voidaan
rikastuttaa aikaisempaa kirjallisuutta. Myos ldhteiden luotettavuuden arvioimi-
nen on yksi validiuteen vaikuttava tekijd. Taman tutkimuksen ldhteet ovat valittu
huolellisesti ja ne ovat tieteellisid ldhteitd. Myos huolellisesti rajattu aihe auttoi
valitsemaan keskeisimmit ldhteet tutkimuksen tueksi. On myos hyva huomioida,
ettd etenkin abduktiivista ldhestymistapaa hyodyntdvan tutkimuksen validiteet-
tia tarkastellaan nimenomaan tiedon esittimisen ja aineiston hyodyntdmisen na-
kokulmista. Abduktiivisessa péddttelyssd itse aineiston katsotaan kutienkin ole-
van aina validia, vaikka se sisdltdisikin ristiriitaisuuksia. (Gronfors, 1982, 37.)

7.5 Jatkotutkimusehdotukset

Tdamdn tutkimuksen homogeeninen ja kooltaan rajallinen otoskoko avaa mahdol-
lisuuden jatkotutkimukselle isommalla otoskoolla. Lisdksi olisi mielenkiintoista
tutkia sitd, kuinka fomo-kuluttaminen tunnistetaan ja miten kasite maariteltdisiin
eri ikdryhmissd. Esimerkiksi alle 20-vuotiaiden kokemusten tutkiminen olisi re-
levanttia, silld etenkin teini-ikdiset ovat suuri sosiaalisen median kayttdjaryhma
ja he ovat hyvin alttiita ympériston vaikutuksille, ja siten mahdollisesti my®ds
fomo-kuluttamiselle. Fomo-kuluttamisen tutkiminen kestdvyyden ndkokul-
masta olisi hyvin mielenkiintoinen ja ajankohtainen jatkotutkimusaihe. Kulutta-
jien asenteet muuttuvat jatkuvasti ja kestavan kuluttamisen trendi on jo nyt saa-
nut paljon jalansijaa. Sosiaalisen median vaikutusvalta kuluttamiseen liittyviin
asenteisiin ja itse kuluttamiseen on valtava, joten sosiaaliseen mediaan vahvasti
kytkoksissd olevan fomo-kuluttamisen ilmidn tutkiminen on tdrkedd kulutus-
kayttaytymisen tutkimusta. Voisiko sosiaalisen median edesauttaman kulutus-
hysterian ja sen lieveilmion fomo-kuluttamisen ka&ntdad voitoksi hyodyntamalla
sosiaalisen median vaikutusvaltaa ja kannustaa kuluttajien ja yritysten vastuul-
lisia tekoja, ja siten edelleen edesauttaa ympaériston, kuluttajien ja yritysten hy-
vinvointia.
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LIITE1 - HAASTATTELURUNKO

Kysymys

Miti halutaan tietdi

Demografia

Sukupuoli, ikd, ammatti, sosiaalisen me-
dian kaytto

TEEMA 1 Miti fomo-kuluttaminen tar-
koittaa?

Miti fomo mielestisi tarkoittaa?

Keskustelun heréttely: Tietdvatko mita
fomo tarkoittaa? Kuinka méairittelisivit
fomon?

Millaisiin asioihin tai tilanteisiin liitdt
fomon?

Mihin liittavat fomon?
(tilanteet, sosiaalinen media/ muu ympa-
risto, kuluttaminen)

Miti tulee mieleen sanasta fomo-kulutta-
minen?
Osaatko kuvailla miti se tarkoittaa?

Tunnistaako, osaako kuvailla miti tarkoit-
taa?
Millaiseksi kuvailee?

TEEMA 2 Mitka ajurit selittavit fomo-ku-
luttamista?

Miki sinua motivoi kuluttamaan?

Onko eroavaisuuksia kuluttajaprofiileissa?

Millaiset arvot sinulle on tarkeitd kuluttami-
sessa?

Onko eroavaisuuksia kuluttajaprofiileissa?

Onko fomo joskus vaikuttanut kulutus-
kayttaytymiseesi? Kuvaile tilannetta

Tunnistaako fomon vaikutuksen?
Onko fomo vaikuttanut kuluttamiseen?

Kerrotaan fomo-kuluttamiset ajurit. Tunnis-
tatko itsestési tdllaisia tarpeita?

Joukkoon kuulumiset tarve eli pelkddko
paitsi jadmistd jostain, haluaako pysya tren-
dien mukana?

Riippumattomuus eli hakeeko yksilolli-
syyttd/ erottuvuutta (esim. vastareaktio ei
kuluta)?

Ainutlaatuisuuden tarve eli hakeeko tiettya
statusta? Tekeeko ostopddtoksid sen mu-
kaan miltd se ndyttdad muille ihmisille?
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Koetko, ettd joku ndistd ohjaisi kulutusva-
lintoja/ kuluttajakdyttdytymistdsi laajem-
min?

Vaikuttaako fomo kuluttamiseen?

TEEMA 3 Kuluttaminen sosiaalisessa me-
diassa

Kuvaile kuluttamistasi sosiaalisen median
kontekstissa (eli kun selaat somea, ndet mai-
noksia somessa, vaikuttajat).

— Teetko ostopddtoksid ndkemiesi asioiden
perusteella, mitd ndma4 asiat ovat?

— Lisddko/ vdhentddko painetta kuluttaa,
miki aiheuttaa/ motivoi?

— Lisddko/ vahentddko itse kuluttamista,
miké aiheuttaa/ motivoi?

— Teetko ostopdatoksid sen mukaan miltad
se ndyttdd somessa?

Vaikuttaako sosiaalinen media kuluttami-
seen?

Millaiset asiat sielld vaikuttavat? (onko
tunnistettavia fomo-kuluttamisen ajureita)

Lisddko/ viahentdadko kuluttamista?
Jos niin miki aiheuttaa lisddmisen/vihen-
tdmisen?

Vaikuttaako sosiaalinen media jollain
muulla tapaa kulutuskéyttaytymiseesi?

Lisatietoa

TEEMA 4 Sosiaalinen media ja fomo-ku-
luttaminen (tarkennus)

Koetko, ettd sosiaalinen media vaikuttaa sii-
hen koetko fomoa?

Onko nimeomaan fomo joskus vaikuttanut
kulutuskdyttdytymiseesi, jos olet tehnyt os-
topdatoksid sosiaalisessa mediassa néke-
miesi asioiden perusteella? Kuvaile tilan-
netta.

Onko nimenomaan fomo joskus vaikutta-
nut kulutuskayttdytymiseesi, jos olet teh-
nyt ostopddtoksid sen mukaan miltd ne
ndyttdvat somessa? Kuvaile tilannetta.
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