Mira Pekkarinen

NUORTEN AIKUISTEN KOKEMUKSIA
OSTOPROSESSIIN VAIKUTTAVISTA TEKIJOISTA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

o
H

JYVASKYLAN YLIOPISTO

INFORMAATIOTEKNOLOGIAN TIEDEKUNTA
2023



TIIVISTELMA

Pekkarinen, Mira

Nuorten aikuisten kokemuksia ostoprosessiin vaikuttavista tekijoistd
sosiaalisessa mediassa

Jyvaskyla: Jyvaskylan yliopisto, 2023, 100 s.

Tietojdrjestelmétiede, pro gradu -tutkielma

Ohjaaja: Koskelainen, Tiina

Sosiaalinen media on tullut jiddékseen ja on suosittu ajanviettotapa etenkin
nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa; sosiaalisessa mediassa vietetddn aikaa
useita tunteja viikossa. Koska sosiaalisen median kayttoaika on korkea, on silld
oletettavasti monenlaisia vaikutuksia kdyttdjiinsd. Tdssd tutkimuksessa tarkastel-
laan nuorten, 18-25-vuotiaiden aikuisten omia kokemuksia ja ajatuksia sosiaali-
sen median vaikutuksista ostoprosessiin. Kohderyhma on valikoitunut ikéryh-
mén aktiivisen sosiaalisen median kdyton sekd ostamisen perusteella. Sosiaalisen
median vaikutusta kyseisessd ikdryhmdssa ei ole aikaisemmin kovinkaan paljoa
tutkittu etenkddn kohderyhméan omien kokemusten ndkokulmasta. Tarkaste-
lussa oli erityisesti, milld tavoin ja mitka tekijdt sosiaalisessa mediassa saattavat
ostoprosessin aikana vaikuttaa. Tutkimuksen kirjallisuuskatsauksena toteute-
tussa teoriaosiossa perehdytdan aiheeseen liittyviin késitteisiin ja taustoitetaan
tutkimusta. Tutkimuksen empiirinen osio toteutettiin haastattelemalla kohde-
ryhmddn sopivia henkilditd puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa kayttden.
Tutkimuksen tuloksista havaittiin, ettd sosiaalisella medialla on nuorten aikuis-
ten mielestd vaikutusta jollain tapaa ldpi ostoprosessin. Eniten sosiaalisen me-
dian ndhtiin vaikuttavan ostoprosessin tarpeen tunnistamisen- sekd tiedonhaku-,
harkinta- ja vertailuvaiheissa. Sosiaalisen median todettiin olevan ostoprosessin
aikana oleellinen tiedonhakukanava kohderyhmén keskuudessa. Luotettavim-
pina ldhteind ja eniten ostopddtoksiin vaikuttavina tekijoind pidettiin online
word-of-mouthia (eWOM) etenkin tutuilta ihmisiltd sekd sosiaalisen median vai-
kuttajien mielipiteitd ja kdyttdjakokemuksia. Mainontaan suhtauduttiin ristirii-
taisesti, mutta sen ndhtiin etenkin heréttdvan ostohalun tai -tarpeen pienempien
ostosten kohdalla. My®s eri sosiaalisen median kanavilla nghtiin olevan vaiku-
tusta eri tavoin. Tuloksista oli havaittavissa, ettd nuoret aikuiset ovat tarkkoja
omasta kuluttamisestaan sekd sosiaalisen median vaikutuksista tdhan. Entista
enemmain kiinnitetdan huomiota siihen, mitid dataa itsestd kerdtidn, millaista
mainontaa ndytetddn sekd pohditaan oman kuluttamisen ja mainonnan eetti-
syyttd. Tulokset puhuvat sen puolesta, ettd nuoret aikuiset ovat markkinoijien
ndkokulmasta iso ja merkittdvad, mutta toisaalta myo6s kuluttamisestaan yha tar-
kempi ryhmd, joka my0s jakaa mielipiteensd herkésti eteenpdin ldheisilleen.
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Social media is here to stay; especially young adults use social media several
hours per week. For this reason, it can be assumed that social media influences
young adults” behavior. This study researches young adults” point of view which
factors on social media have an influence on a buying process. The target group
has been chosen because young adults use social media and buy online a lot and
this topic hasn’t been researched, especially from the target group’s point of view.
This study reviews how and which factors influence the buying process on social
media in young adults” opinion. Literature review introduces the theory section
of the study. It presents the most important concepts and background of the topic.
The empirical part of the study has been implemented by using semi-structured
interviews. The results point that social media has an influence in some way
throughout the buying process - especially during the phase of need recognition,
information search and evaluation of alternatives. It was noted that social media
is a popular channel to search information about products. Young adults search
for example different kinds of user experience contents from social media. The
most reliable source on social media was online word-of-mouth, in other words
other people’s opinions and recommendations. Other reliable and effective
source was social media influencers’ organic content. Young adults had mixed
feelings about advertisement on social media even though they admitted that it
may arouse the need of buying especially when it comes to cheaper and smaller
products. It also depends on which social media’s platform the young adult uses.
It was also observed that young adults pay more and more attention to their con-
sumption and social media’s influence on that. Young adults pay close attention
to data gathering on social media, what kind of advertisement is displayed and
if their own consumption habits and before mentioned advertisement is ethical.
Results show that young adults are large and significant group from marketers’
point of view. In other hand they are also aware of their consumption and like to
share their opinions to others through social media.

Keywords: social media, buying decision, social media marketing, social media
influencers, young adults, buying process, word-of-mouth
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on ldsnd monien ihmisten arjessa pdivittdin ja on suosittu
ajanviettotapa etenkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa. Vuonna 2019
arvioitiin, ettd sosiaalista mediaa kdyttdd maailmanlaajuisesti yli 2,71 miljardia
ihmistd (Montag ym., 2019). Voidaan arvioida, ettd luku on tédstd entisestdan
kasvanut. Lisddntyneen dlypuhelinten kdyton takia sosiaalinen media myos
koukuttaa ja tdstd syystd sielld vietetddn paljon aikaa (Montag ym., 2019). Myos
Suomessa dlypuhelimen ja sosiaalisen median kdytt6 on suosittua. Ebrand Group
Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden yhteistyssa tehdyssa
tutkimuksessa vuonna 2019 selvitettiin, ettd 75 % 18-29-vuotiaista nuorista
kayttad internetid jopa 20 tuntia viikossa ja suurin osa ajasta kuluu sosiaalisessa
mediassa (Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut,
2019). Vuonna 2022 vastaava prosenttiluku 18-22-vuotiaiden kohdalla oli 88 % ja
23-29-vuotiaiden kohdalla 86 %. Tutkimuksen mukaan vuonna 2022 19,2-vuotias
keskivertonuori kaytti sosiaalisen median palveluita 15-20 tuntia viikossa.
(Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022.)
Sosiaalista mediaa kdytetddn esimerkiksi tiedon kerddmiseen ja jakamiseen
ystdvien, yritysten ja muiden verkkoyhteisojen kanssa muun muassa postausten,
tykkdysten ja kommenttien avulla (Jacobson ym., 2020).

Sosiaalinen media on oiva paikka erilaiselle vaikuttamiselle,
markkinoinnille ja viestinndlle, eikd kaikkia keinoja valttaméttd osaa itse
sosiaalista mediaa ké&yttdessd edes ajatella. Esimerkiksi Tilastokeskuksen
mukaan 84 % 16-24-vuotiaista ja 78 % 25-34-vuotiaista suomalaisista oli ndhnyt
epdtosia tai epdilyttdvid tietoja ja sisdltojd uutissivustoilla tai sosiaalisessa
mediassa (Suomen virallinen tilasto (SVT), 2021a). On kuitenkin huomioitava,
ettd sosiaalisessa mediassa on myos paljon asiallista sisdlttd, ja mainontaa
sadntelee esimerkiksi Kuluttajansuojalaki.

Koska sosiaalisessa mediassa vietetddn paljon aikaa, on se oletettavasti
merkittava tekija vaikuttamaan kéayttdjiensd asenteisiin, kidyttdytymiseen ja
ostopdatoksiin. Sosiaalinen media myds kerdd dataa, esimerkiksi henkil6tietoja,
kayttdjistdaan, jolloin kayttdjan kiinnostuksenkohteet ovat mainostajien
hyddynnettavissd. (Jacobson ym., 2020). Toisaalta myods ostopdadtosprosessi on
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muuttunut sosiaalisen median myo6td. Ostosten tekeminen on usein sosiaalinen
kokemus, mutta sosiaalinen media on tuonut siihen uusia ulottuvuuksia
mahdollistaen verkostoitumisen ja vuorovaikutuksen ajasta ja paikasta
riippumatta. Ostopddtostd tehdessd sosiaalinen media vaikuttaa myos
tiedonhakuun ja usein pddtostd tehdessd nojataankin johonkin sosiaalisen
median kautta 16ydettyyn tietoon. (Pookulangara & Koesler, 2011.) Néistd syistd
tassd tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalisen median vaikutusta 18-25-
vuotiaiden nuorten aikuisten ostoprosessiin. Kohderyhma valikoitui aiempien
tutkimusten ja nuoren aikuisen maédritelmdn mukaan ja koska tutkimusta
sosiaalisen median vaikutuksista tidmdn kohderyhmdn ostopddtoksiin ja
ostoprosessin etenemiseen ei ole paljoa vield tutkittu. Kohderyhméan valintaa
voidaan perustella myos silld, ettd tdssd ikdryhmaéssd olevien ihmisten ostaminen
etenkin verkossa on ollut korkealla tasolla jo pitkddn verrattuna muihin
ikdryhmiin. (Suomen virallinen tilasto (SVT), 2021b; Posti, 2017).

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd nuorten aikuisten omia kokemuk-
sia siitd, miten sosiaalinen media vaikuttaa heiddn ostoprosessiinsa ja sen eri vai-
heisiin. Tutkimuksessa tarkastellaan, mitd ylipddnsa on sosiaalinen media, miten
nuoret sitd kdyttdvat, miten ostoprosessi tavallisesti etenee ja mitka tekijét sosi-
aalisessa mediassa vaikuttavat eri ostoprosessin vaiheisiin.

Aihe on ajankohtainen ja tarked yhteiskunnallisesti. Tutkimus voi hyodyt-
tad jatkossa esimerkiksi markkinoinnin alan yrityksid heiddan miettiessaan mark-
kinoinnin kohdentamista ja nuoriin aikuisiin vaikuttamista. Toisaalta aihe auttaa
myos tutkimuksen kohderyhmad itseddn tunnistamaan paremmin tekijadt, mitka
ostopddtokseen vaikuttavat. Lisdksi tutkimus tuo tiarkedd tietoa yhteiskunnalli-
sesti kohderyhman ostokayttdytymisestd sekd sosiaalisen median vaikutuksesta
siihen.

Tutkimuksessa tarkastellaan seuraavia tutkimuskysymyksia:

e Miten sosiaalisen median kdytto vaikuttaa nuorten aikuisten ostoproses-
siin nuorten aikuisten omasta ndkokulmasta?

e Mitks tekijdt vaikuttavat ostoprosessiin ja milld tavoin?

Tutkimuskysymyksissd oleellinen tekijda on muun muassa se, vaikuttavatko eri
tekijat ostoprosessiin eri tavalla, esimerkiksi onko kyseessa tutun tai vaikuttajan
suositus, mainos tai se, millainen ostos on kyseessa. Oleellista on myos se, miten
eri tekijat vaikuttavat eri ostoprosessin vaiheissa. Koska sosiaalisessa mediassa
tulee vastaan paljon erilaista informaatiota, halutaan selvittda hieman my®os sitd,
miten nuoret aikuiset tiedostavat heille kohdennetun mainonnan toimivan ja
tunnistavatko he sellaisen toiminnan, jolla pyritddn vaikuttamaan heiddn
ostopdatoksiinsa. Tutkimus toteutetaan laadullisena ja
aineistonkeruumenetelménd on puolistrukturoidut haastattelut. Koska
kvalitatiiviset eli laadulliset tutkimukset pyrkivit kuvailemaan ja tuomaan esille
erilaisia ilmivitd ja kokemuksia, on tdhdn tarkoitukseen nimenomaan
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haastattelut hyvd menetelmd. Laadullinen tutkimusmenetelmd ja haastattelut
mahdollistavat aiheen tutkimisen nimenomaan kohdehenkiléiden omasta
ndkokulmasta. Haastatteluissa kohdehenkiltt pddsevit itse kertomaan heidan
kokemuksiaan ja tuntemuksiaan siitd, miten he kokevat sosiaalisen median
vaikuttavan omaan ostokdyttdytymiseensd ja ostoprosessiinsa.

Ennen empiiristd osiota tutkielma esittelee aiempia tutkimuksia aiheesta
kirjallisuuskatsauksen muodossa. Tutkielmassa oleva ldahdemateriaali on etsitty
pddasiassa Google Scholarista sekd kaupallisen- ja IT-alan yleisimmistd
tietokannoista. Lahdemateriaalin luotettavuus on varmistettu Julkaisufoorumi -
verkkosivuston avulla, ja tutkielmaan on pyritty ottamaan mukaan
pddsddntoisesti vain sellaisia ldhteitd, jotka ovat saaneet sivuston kautta
vahintdan julkaisuluokan JUFO 1.

Tutkielman toinen luku késittelee sosiaalista mediaa késitteend. Luvussa
kdydé&an lapi erilaisia sosiaalisen median méaédritelmid ja sosiaalisen median kehi-
tystd. Lisdksi tutustutaan termiin sosiaalisen median vaikuttajat ja kerrotaan, keitd
he ovat ja millainen vaikutus heilld on sosiaalisessa mediassa. Tutkielman aiheen
kannalta on oleellista tietdd hieman taustaa siitd, miten nuoret aikuiset kayttavat
sosiaalista mediaa ja siksi alaluvussa 2.4 tehddan katsaus tdahan. Lisdksi tutustu-
taan tarkemmin késitteeseen word-of-mouth ja pohditaan sen merkitystd ostopaa-
toksiin.

Luku 3 keskittyy enemman ostoprosessiin ja sosiaalisen median vaikutuk-
seen sen aikana. Lisdksi késitellddn hieman myos sosiaalisen median markki-
nointia ja sen eri keinoja. Luvussa tarkastellaan aiempia tutkimuksia, joissa kasi-
tellddn sosiaalisen median vaikutusta ostopd&toksiin niin nuorten aikuisten kuin
yleisesti hieman muidenkin kohderyhmien osalta ja kerrotaan, kuinka ostopro-
sessi etenee aina tarpeen tunnistamisesta oston jdlkivaiheisiin asti. Neljannessa
sisdltoluvussa kdydddan yhteenvetona ldpi teoriaosuus ja esitellddn tutkimuksen
teoreettinen viitekehys, jonka pohjalta aihetta aletaan tutkia empiirisesti.

Luku 5 perehtyy tutkimuksen empiirisen osion aineiston hankintaan ja tut-
kimusmenetelmé&dn. Luvussa esitellddn laadullisen tutkimuksen peruselement-
tejd ja lisdksi kerrotaan tarkemmin siitd, miten tutkimusaineisto hankitaan. Ta-
han kuuluvat kohderyhmain ja heiddn taustatietojensa esittely, haastattelukysy-
mysten laatiminen sekd haastattelujen toteutuksen esittely. Lopuksi kerrotaan,
milld menetelmalld aineisto tullaan analysoimaan.

Luku 6 késittelee empiirisessd tutkimuksessa saatuja tuloksia. Luvussa esi-
tellddn tarkeimpid havaintoja ja tuloksia, joita haastatteluista on ilmennyt. Vii-
meisessd luvussa kdydddn yhteenvetona ldpi havaittuja tuloksia, verrataan niita
aiempaan tutkimukseen ja pohditaan millainen vaikutus ja merkitys tuloksilla
on. Lisdksi tarkastellaan tutkimuksen rajoitteita ja sitd, miten aihetta voitaisiin
mahdollisesti tutkia jatkossa.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisesta mediasta on tullut suosittu ja merkittdva osa ihmisten elamaa 2010-
luvulla. Etenkin nuoret ja nuoret aikuiset viettdvat paljon aikaa eri sosiaalisen
median palveluissa. Sosiaalinen media on muuttanut tapaa, jolla ihmiset kom-
munikoivat, tekevit yhteistyotd, kuluttavat ja luovat siséltoa (Xu, 2016). Nyky-
ddn myo0s suuri osa yrityksistda on mukana sosiaalisessa mediassa jollain tavalla.

Sosiaalisesta mediasta ei ole olemassa vain yhtd vakiintunutta méaritelmaa.
Sosiaalinen media on muuttanut ja muuttaa nopesti muotoaan ja siksi sen
maédritteleminen on haastavaa ja siitd on olemassa eri versioita. Lisédksi jotkut
madritelmét saattavat joiltain osin olla jo vanhentuneita. Carrin & Hayesin (2015)
mukaan haasteena sosiaalisen median teorioiden rakentamiselle onkin
yhteisymmarryksen kehittiminen sosiaalisen median rakenteesta (Carr & Hayes,
2015).

Téssd luvussa tutustutaan tarkemmin siihen, mikd on sosiaalinen media ja
millaisia méadritelmid siitd on tehty. Vield tarkemmin perehdytddn kahteen maa-
ritelm&dn, jotka kuvaavat sosiaalisen median toiminnallisuutta. Luku kertoo,
kuinka nuoret aikuiset kdyttdvat sosiaalista mediaa ja mitd on word-of-mouth.
Lisdksi késitelldan sosiaalisen median vaikuttajia ja heiddn méaaritelmaansa.

2.1 Sosiaalisen median mairitelma

Sosiaalisesta mediasta on olemassa niin sielld tapahtuvaan viestintdan keskitty-
vid madritelmid kuin enemmaén sen teknologiapuoleen ja ominaisuuksiin keskit-
tyvid maaritelmid. Yksi tunnetuimmista méaaritelmistd on Kaplanin ja Haenleinin
(2010) maaritelmd, jonka mukaan sosiaalinen media on digitaalista teknologiaa,
joka korostaa kayttdjien luomaa siséltod ja vuorovaikutusta (Kaplan & Haenlein,
2010). Carr & Hayes (2015) taas ndkevit sosiaalisen median osajoukkona media-
tyokaluja, joilla on yhteisid piirteitd ja ominaisuuksia ja joissa eri yksiloilld ja ryh-
milld on mahdollisuus luoda sisiltod. Heiddn mukaansa sosiaalinen media sisél-
tdd erilaisia internetpohjaisia kanavia, joiden avulla kayttdjat voivat olla
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vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja jossa he voivat esitelld itseddn suurelle tai
pienemmalle yleisolle. Tdstd siséllostd yleiso saa arvoa, samoin kuin vuorovaiku-
tuksesta muiden kanssa. Carrin ja Hayesin (2015) m&aritelmén mukaan sosiaali-
nen media hyddyntdd verkkotyokaluja ja internetid. Yhd useammin sovelluske-
hittdjat kehittavét itsendisid sovelluksia ja luopuvat selainpohjaisista verkkotyo-
kaluista. Toisin sanoen sosiaalisen median ei tarvitse olla valttamattda web-poh-
jaista. Tdrked piirre on my0s se, ettd sosiaalinen media on aina saatavilla ja kéy-
tettdvissd riippumatta siitd, onko kayttdja sielld aktiivisena vai ei. (Carr & Hayes,
2015.) Kaplanin ja Haenleinin (2010) sek& Carrin ja Hayesin (2015) kanssa saman-
kaltainen maéaritelma on myos Kietzmannilla, Hermkensilld, McCarthyll4 ja Sil-
vestrelld (2011). Heiddn mukaansa sosiaalinen media kayttdd mobiili- ja verkko-
pohjaisia teknologioita luodakseen interaktiivisia alustoja, joiden kautta yksilot
ja yhteisot jakavat, luovat yhdessd, keskustelevat ja muokkaavat kdyttdjien luo-
maa sisdltod (Kietzmann ym., 2011).

Kuten todettu, sosiaalinen media on erittdin monitahoinen kasite. Xu (2016)
kertoo, ettd sosiaalinen media voi siséltdd esimerkiksi blogeja, mikroblogeja, so-
siaalisia verkostoja ja sosiaalisia ostossivustoja (Xu, 2016). My6s Kaplan ja Haen-
lein (2010) listaavat eri sosiaalisen median tyyppejd. Heiddn mukaansa sosiaali-
sen median tyyppejd on kuusi: yhteistyoprojektit (esimerkiksi Wikipedia), blogit,
sisdltoyhteisot (esimerkiksi YouTube), verkostopalvelut (esimerkiksi Facebook),
virtuaaliset pelimaailmat (esimerkiksi World of Warcraft) ja sosiaaliset virtuaali-
maailmat (esimerkiksi Second Life tai Habbo Hotel) (Kaplan & Haenlein, 2010).
On kuitenkin huomioitava, ettd sosiaalinen media on muuttunut néistd ajoista
todella paljon, joten vuonna 2010 tehty mééritelmé on jo joiltain osin vanhentu-
nutta ja siksi maddritelmada tulee katsoa kriittisin silmin. On kuitenkin hyvai tietdd,
mitd sosiaalinen media on joskus ollut, ja mihin sen nykyiset méaéaritelmét poh-
jautuvat.

Sosiaalisen median ndhd&dan usein pohjautuvan Web 2.0:aan. Murugesanin
(2007) mukaan Web 2.0:n ndhdddn olevan toinen versio webistd. Web 2.0:n omi-
naispiirteitd ovat vuorovaikutteisempi ja yhteistyokykyisempi ldhestymistapa
verkon hyodyntdamiseen. Keskiossd ovat nimenomaan enemmaén kayttdjalahtoi-
sempi ja sosiaalisempi sisdllon jakaminen. (Murugesan, 2007.) Web 2.0 ei kuiten-
kaan viittaa teknisesti World Wide Webiin, vaikka joitain World Wide Webin toi-
minnallisuuksia on kadytossd Web 2.0:ssa. Web 2.0:sta kehittyi lopulta sosiaalinen
media, joka pohjautuu Web 2.0:n ideologiaan ja teknologiaan ja joka mahdollis-
taa sisédllon luomisen ja jakamisen kédyttdjien toimesta. (Kaplan & Haenlein, 2010.)
Sosiaalinen media nojaa siis vahvasti internetiin. Kuitenkin dlypuhelinten nopea
yleistyminen on antanut mahdollisuuden kayttdd sosiaalista mediaa erilaisten
applikaatioiden kautta ilman, ettd on tarve nettiselaimen kaytolle.

2.1.1 Sosiaalisen median matriisi

Zhu ja Chen (2015) ovat kehittdneet sosiaalisen median maarittelemiseksi matrii-
sin (KUVIO 1), jossa sosiaalinen media jaetaan neljdéan tyyppiin. He jakavat sosi-
aalisen median nelikenttdén, jossa toisella laidalla sosiaalinen media jaetaan en-
sin sisdltd- ja profiilipohjaiseen mediaan. Toisen osion muodostavat sielld
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jaettavat viestit, jotka on jaettu raataloityihin viesteihin ja julkisiin julkaisuihin.
Tédlle nelikentdlle muodostuu sosiaalisen median matriisin tyypit, jotka ovat suh-
dekeskeinen media, henkilokeskeinen media, yhteystyokeskeinen media ja luo-
vat alustat. (Zhu & Chen, 2015.)

Sisdlto- ja profiilipohjainen media kuvaavat sosiaalisen median luonnetta:
millainen tarkoitus sosiaalisen median palvelulla on, mitd sielld jaetaan ja kenelle.
Profiilipohjaisen sosiaalisen median keskipisteend on palvelun kaytt&ja. Tallai-
sessa palvelussa jaettu sisdlto liittyy usein nimenomaan kayttdjddn itseensd ja ih-
miset muodostavat erilaisia suhteita, koska ovat kiinnostuneita tietystd ihmisestd
profiilin takana. Esimerkkejd tdllaisista palveluista ovat Facebook, Twitter, Lin-
kedIn ja WhatsApp. Sisédltopohjainen media taas perustuu siihen, ettd ihmiset
ovat kiinnostuneita kayttdjien jaetuista sisdlloistd, ei niinkddn siitd, ettd he voivat
olla vuorovaikutuksessa profiilin takana olevan ihmisen kanssa. Sen sijaan yh-
teys toiseen kdyttdjadn tehdddn sen perusteella, ettd ollaan kiinnostuneita tietyn
kayttdjan julkaisemasta sisdllostd. Keskustelu ja kommentointi liittyy vahvasti
julkaistuun sisdltoon, eika tiettyyn ihmiseen. Esimerkkeja téllaisista palveluista
ovat Instagram, Pinterest ja YouTube. (Zhu & Chen, 2015.)

Raatdloidyt viestit Julkiset julkaisut

/" SUHDEKESKEINEN Y ENKILOKESKEINEN A
E MEDIA MEDIA
3 Kayttajat voivat olla il
- e Kayttajat voivat julkaista
EL yhteydessa tPIS“nS.a 12 p\{étitvijt\,rksié ja s:eurata
Iz luoda suhta.ta (e5|m; muiden julkaisuja (esim.
a WhatsApp, LinkedIn ja Twitter)

\ Facebook). /\ ' /
[ YHTEISTYOKESKEINEN Y wovar AusTaT
@ MEDIA Kayttajat voivat jakaa
ke e , kiinnostuksenkohteitaan,
y Kayttajilla mahdollisuus . .
a 8 . harrastuksiaan ja
g kysya apua, antaa neuvoja luovuuttaan toistensa
‘®| jaloytaa vastauksia (esim. kanssa (esim. YouTube ja
2 Reddit). b ‘

\ /\ interest). /

KUVIO 1 Sosiaalisen median matriisi (Zhu & Chen, 2015, s. 337)

Nelikentdn toisen osion muodostavat sosiaalisessa mediassa jaettavien viestien
tyypit eli raataloidyt viestit ja julkiset julkaisut. Naméa kuvaavat, missd maarin
sosiaalisen median sisélto on raataloity vastaamaan tietyn yksilon mieltymyksia
eli miké& on viestien kohderyhma: onko viestit tarkoitettu vain tietyille henkilille
vai kaikille. Esimerkiksi tasavallan presidentin twiitit ovat tarkoitettu kaikille
(julkiset julkaisut), kun taas Facebookin yksityisviesti on tarkoitettu vain sen vas-
taanottajalle (raataloity viesti). (Zhu & Chen, 2015.)
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Nelikentdn vasemmassa yldreunassa olevassa suhdekeskeisessd mediassa
korostuvat profiilipohjaisuus ja raataloidyt viestit. Esimerkkeja téllaisista sosiaa-
lisen median palveluista ovat Facebook, WhatsApp ja LinkedIn. Nditd palveluita
kaytetddn pddasiassa suhteiden luomiseen ja ylldpitdmiseen ja suhteen muodos-
tuminen vaatii yleensd jonkinlaisen hyvidksynnidn sen molemmilta osapuolilta.
Yleensd suhteen muodostavat kadyttdjdat ovat toisilleen jollain tapaa tuttuja. Viestit
ovat tarkoitettu yhdelle henkil6lle tai pienelle piirille ja ne ovat henkilokohtaisia.
Kayttdjat myos yleensd varjelevat yksityisyyttaan tarkemmin tillaisilla alustoilla.
(Zhu & Chen, 2015.)

Henkilokeskeisessd mediassa kdyttdjien vilinen suhde ei ole yhtd henkilo-
kohtainen kuin suhdekeskeisessd mediassa. Nimensd mukaan henkilokeskeinen
media keskittyy johonkin julkisuuden henkil6on tai yritykseen, jota seurataan
sosiaalisessa mediassa. Hanen tai heiddn ldhettaménsa viestit ovat kaikille nah-
tavilld, mutta seuraaminen tehddan henkilon tai yrityksen tunnettuuden, ei hei-
dédn jakamansa sisdllon perusteella. Twitter on hyvéa esimerkki palvelusta, joka
on henkilokeskeinen. Ihmiset voivat seurata esimerkiksi Verohallintoa tai presi-
denttid, jotka twiittaavat kaikille. Erityisesti yrityksille sosiaalinen media on hyva
ja halpa kanava viestid ja mainostaa. (Zhu & Chen, 2015.)

Luovat alustat viittaavat YouTuben ja Instagramin kaltaisiin palveluihin,
joissa kayttdjat voivat jakaa siséltod laajallekin yleisolle. Nykydan myos esimer-
kiksi TikTok voitaisiin luokitella luovaksi alustaksi. Kaytt&jdt voivat jakaa inspi-
roivia kuvia tai videoita eldmaistidn, harrastuksistaan tai vaikka ruoanlaitosta
muille samasta aiheesta kiinnostuneille. Téllaiset palvelut tarjoavat sisdllontuot-
tajille alustan, jossa jakaa luovuuttaan ja sisillontuottajien seuraajille viihdettd,
estetiikkaa ja inspiraatiota. (Zhu & Chen, 2015.)

Yhteistyokeskeisen median palvelut ovat sisdltopohjaisia, mutta niiden
viestit ovat usein kohdennettu tietylle yleisolle. Yhteistyokanavien avulla kayt-
tdjat voivat 16ytad ratkaisuja kysymyksiin, saada neuvoja elamén vaikeisiin tilan-
teisiin, yrittdd pddstd yhteisymmadrrykseen tietyistd aiheista sekd 1oytdd pdivan
kiinnostavimmat uutiset ja siséllot. Tyypillisid téllaisia kanavia ovat erilaiset kes-
kustelufoorumit, kuten Reddit, jossa kayttdjdat voivat keskustella erilaisista ajan-
kohtaisista aiheista ja seurata eri aihepiirin julkaisuja. Tdllaisilla foorumeilla kes-
kustelut jaotellaan eri aihepiirien mukaan eli ne kohdentuvat tietyistd aiheista
kiinnostuneille. N4itd palveluita kdyttavit henkilot ovat palvelussa yleensd kui-
tenkin sielld julkaistavan sisdllon, ei tiettyjen henkiléiden tai heiddn kanssaan
suhteen muodostamisen ja ylldpitdmisen takia. (Zhu & Chen, 2015.)

Yhteenvetona sosiaalisen median matriisista Zhu ja Chen (2015) toteavat,
ettd erilaiset sosiaalisen median palvelut palvelevat erilaisia yleistjd vastaten eri
teen ryhmaéén: postaajiin ja seuraajiin. Postaajat jakavat julkaisuja, tuottavat si-
sdltod ja osallistuvat aktiivisesti julkiseen keskusteluun. Seuraajat puolestaan
seuraavat postaajia, mutta ovat tyypillisesti passiivisia osallistumaan vuorovai-
kutukseen. He saattavat valilld tykdtd tai kommentoida, mutta ovat kuitenkin
hiljainen enemmisto sosiaalisen median kayttdjid. (Zhu & Chen, 2015.)
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2.1.2 Sosiaalisen median hunajakennomalli

Kietzmann, Hermkens, McCarthy ja Silvestre (2011) esittdvéat sosiaalisen median
toiminnallisuutta hunajakennomallilla (KUVIO 2), jossa sosiaalinen media koos-
tuu seitsemdstd lohkosta. Lohkot auttavat ymmartaméaan sosiaalisen median ra-
kennetta ja toiminnallisuutta etenkin kayttdjakokemuksen ndakokulmasta. Huna-
jakennomalli auttaa myds ymmartamdan kuluttajakdyttaytymistd ja sen muu-
tosta. Siksi malli on hyddyllinen etenkin yrityksille, jotka suunnittelevat markki-
nointia sosiaalisessa mediassa, silld mallin avulla yritykset pystyvat paremmin
ymmadrtdmédan kuluttajia ja heiddan kdytostddan sosiaalisessa mediassa. Mallin
seitsemdn kennoa ovat identiteetti, ldsndolo, suhteet, maine, ryhmiit, keskustelut ja ja-
kaminen. (Kietzmann ym., 2011; Kietzmann ym., 2012.)

LASNADLO

KUVIO 2 Sosiaalisen median hunajakennomalli (Kietzmann ym., 2011, s. 243)

Kietzmannin ym. (2011) hunajakennomallin identiteetti -osio kuvaa sitd, mill4 ta-
solla kadyttdjat paljastavat oman identiteettinsd sosiaalisessa mediassa eli mitd tie-
toja he jakavat muille itsestddn. Nditd tietoja voivat olla esimerkiksi nimi, ikd su-
kupuoli, ammatti, sijainti ja muut kdyttdjan henkilollisyyden identifioivat tiedot.
Usea sosiaalisen median palvelu (esimerkiksi Facebook tai LinkedIn) perustuu
siihen, ettd kdyttdjd on palvelussa omana itsenddn ja esittelee omassa profiilis-
saan omaa eldmddnsd. On kuitenkin myos palveluja, jossa kdyttdjd esiintyy esi-
merkiksi nimimerkin takaa, eikd identiteetti ole niin helposti tunnistettavissa.
Yritysten ndkokulmasta kayttédjien yksityisyydestd huolehtiminen on tarked asia.
Vaikka kayttdjat voivat jakaa henkilokohtaisia tietojaan sosiaalisessa mediassa,
toivovat he silti, ettd heidan henkilstietojaan késitelldédn tarkoituksenmukaisesti
ja varoen. (Kietzmann ym., 2011.)

Sosiaaliseen mediaan liittyy vahvasti lasnédolo, silld sosiaalinen media ei ole
sosiaalista ilman muiden kéyttdjien lasndoloa. Kietzmannin ym. (2011) mukaan
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tamd termi tarkoittaa sitd, kuinka saavutettavissa muut kdyttdjat ovat, mistd tie-
tdd ovatko he kaytettdvissd ja jos ovat, niin mistd heidét voi sosiaalisen median
kautta tavoittaa. (Kietzmann ym., 2011.) Erityisesti yritysten ndkokulmasta voi
eri sosiaalisen median palveluissa.

Suhteet -osio kuvaa samaistuttavuutta muiden kayttdjien kanssa. Sosiaali-
kanssa. Suhde voi olla kdyttdja-fani -suhde (esimerkiksi sosiaalisen median vai-
kuttajan kanssa) tai kdyttdjat voivat ndhda toisensa tasavertaisina ystdvina.
Useimmat sosiaalisen median palvelut keskittyvit olemassa olevien suhteiden
ylldpitoon, mutta esimerkiksi LinkedIn perustuu siihen, ettd verkostoja ja suh-
teita laajennetaan uusilla kontakteilla esimerkiksi uuden tytpaikan toivossa.
(Kietzmann ym., 2011.)

Maine kuvastaa sitd, missd méadrin kayttdjat voivat tunnistaa itsensd ja mui-
den kayttdjien aseman sosiaalisessa mediassa. Maine ei kuvasta ainoastaan kayt-
tdjien mainetta, vaan my®s sitd, millainen maine eri sisdllilld on. Sitd kuvastavat
esimerkiksi YouTube-videoiden katselukerrat ja Instagramin tai Facebookin tyk-
kaykset. Maineella on merkitysta siind mielessd, ettd sen perusteella kayttdjat ar-
vioivat muiden kayttdjien ja sisdltojen luotettavuutta. Maine voi kuvastaa muita-
kin asioita, mutta useimmiten mittarina toimii luotettavuus. (Kietzmann ym.,
2011) Tama on oleellinen tekija ostopdadtoksen kannalta. Kun kayttédja ndkee sosi-
aalisessa mediassa esimerkiksi jonkin mainoksen, sisdllon tai kdyttdjan maine
maédrittelee sen, kiinnostuuko kéyttdja tuotteesta tai palvelusta.

Kietzmannin ym. (2011) mukaan sosiaalisessa mediassa on mahdollista
muodostaa erilaisia yhteisojd. Tdtd kuvaa osio ryhmit. Mitd sosiaalisemmaksi
oma verkosto sosiaalisessa mediassa muodostuu, sitd suurempi on joukko ysté-
vid, seuraajia ja kontakteja. Sosiaalisessa mediassa yhteistja on mahdollista hal-
lita, silld esimerkiksi erilaisiin Facebook-ryhmiin voidaan tulla hyvaksytyksi vain
kutsun kautta. (Kietzmann ym., 2011.)

Keskustelut -osio kuvaa luonnollisesti sosiaalisessa mediassa kdyttdjien va-
lilla kaytavad keskustelua. Monet sosiaalisen median palvelut ovat suunniteltu
keskustelujen mahdollistamiseksi yksittdisten kdyttdjien ja ryhmien valilla. Kes-
kusteluja voi olla monenlaisia: ihmiset voivat kirjoittaa blogia, twiitata, postata
tai kdydd yksityisid keskusteluja tutustuakseen uusiin ihmisiin, kohottaakseen
itsetuntoaan, etsiessddn rakkautta tai tuodakseen omaa viestiddn tai vaitettdan
esiin. Keskusteluihin osallistumisessa sosiaalisessa mediassa on my®0s riskinsd,
silld viestit saatetaan ymmartdd védrin tai keskustelun osallistuja voi itse sanoa
jotain, miké ei ole hyvan tavan mukaista. Etenkin yritysten ja julkisessa asemassa
olevien henkilviden on mietittivi tarkkaan, mitd sosiaalisessa mediassa kannat-
taa sanoa. (Kietzmann ym., 2011.)

Sosiaalisessa mediassa kédyttdjdt voivat jakaa, vaihtaa ja vastaanottaa eri-
laista siséltod. Tallainen vuorovaikutus kuuluu oleellisesti termiin sosiaalinen me-
dia. Asioiden jakaminen on tapa olla vuorovaikutuksessa sosiaalisen median
kautta. Eri jaetut objektit, kuten kuvat, danet, tekstit, videot, linkit ja sijainnit yh-
distdvat ihmisid ja ndin ollen sosiaalinen media koostuu néistd ihmisistd, joita
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jakaminen yhdistdd. Pelkkd asioiden jakaminen toisille ei kuitenkaan valttamatta
tarkoita sitd, ettd kdyttdja haluaisi rakentaa suhteita tai aloittaa keskustelua.
Myos alustan toimintaperiaate madrittdd sitd, millaista vuorovaikutusta sielld
odotetaan kdytdvan. (Kietzmann ym., 2011.)

2.2 Word-of-mouth

Sosiaalinen media mahdollistaa kommunikaation eri kayttdjien vililld helposti,
kuten esimerkiksi KUVIO 1 eli sosiaalisen median matriisi esittdd. Sosiaalinen
media myds mahdollistaa word-of-mouthin kdyttdjien vélillda. WOM eli word-of-
mouth on ikddn kuin “puskaradio”, jossa suositukset tulevat ihmiseltd ihmiselle.
Tdamad ilmio, jossa toisen ihmisen mielipide tai suositus vaikuttaa ostopédatokseen,
on erittdin merkittivd tekijda vaikuttamaan ja muuttamaan kuluttajien
mielipiteitd ja ostoaikeita (Chungtae ym., 2006).

Word-of-mouth toimii luonnollisesti myo6s digitaalisia kanavia pitkin.
eWOM tai toiselta nimeltidn online word-of-mouth on word-of-mouthin muoto,
joka tapahtuu virtuaalisesti, esimerkiksi sosiaalisen median kautta (Goodrich &
de Mooij, 2014). Kuluttajat voivat siis etsid tuotteista tai palveluista tietoa
internetistd tai sosiaalisesta mediasta ja myos kertoa omista kokemuksistaan
(Chungtae ym., 2006). eWOM:in avulla yhden ihmisen suositus voi levitd
helposti useille ihmisille. (Goodrich & de Mooij, 2014.) eWOM on kasvanut
vakuuttavaksi ja vaikutusvaltaiseksi tietoldhteeksi sosiaalisen median ja
dlypuhelinten yleistymisen kautta. Duffettin (2017) mukaan word-of-mouthia
voidaankin pitdd sosiaalisen median markkinointiviestinndn tulevaisuutena
(Duffett, 2017). Erityisesti julkisuudenhenkiltiden ja vaikuttajien suosituksia
pidetddn sosiaalisessa mediassa uskottavina ldhteind, kun suunnitellaan jonkin
tuotteen tai palvelun ostamista. My0s sosiaalisessa mediassa olevat ystdvét ovat
luotettava ja tehokas tiedon vilittdmisen ldhde. eWOM luo sosiaalisen median
alustoille verkostoja toisiinsa yhteydessd olevista kuluttajista. Kuluttajien
mielestd tdllaiset verkostot, joissa jaetaan vahvoja mielipiteitd eri tuotteista ja
palveluista, ovat tarkeitd. (Djafarova & Rushworth, 2017).

Kuten Zhu ja Chen (2015) sosiaalisen median matriisissa (KUVIO 1) esitti-
vit, sosiaalinen media perustuu viestinndlle. Online word-of-mouthia (eWOM)
voidaan siis olettaa tapahtuvan kuvion mukaisesti kaikissa eri sosiaalisen me-
dian tyypeissd, osassa palveluista word-of-mouth on vain henkilokohtaisempaa
kuin toisissa. Toisin sanoen word-of-mouthia voi sosiaalisessa mediassa tapah-
tua milld alustalla tahansa ja sielld viestit voivat olla raatalsidympid, tietylle ih-
miselle tai hieman laajemmalle piirille tarkoitettuja, tai julkisia, kaikille nihta-
vissd olevia (Zhu & Chen, 2015). Alusta ja sen luonne seki se, kenelle kdyttdjien
viestit ovat tarkoitettu siis vaikuttavat siihen, miten laajasti ja nopeasti eWOM
levida.

Kietzmannin ym. (2011) hunajakennomallin (KUVIO 2) ndkokulmasta
word-of-mouthin (eWOM) kannalta oleellisimpia kennon osia ovat jakaminen,
suhteet, maine, ryhmat ja keskustelu. Koska etenkin ystdvid ja muita ldheisia
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merkitystd word-of-mouthin hyviaksymisessd. Ryhmaét kuvaavat sitd, miten laa-
jalle word-of-mouth voi levitd yhden kdyttdjan sen ldhetettyd eli kuinka laajat
verkostot viestin ldhettdjdlla tai sen jakajalla on olemassa. Jotta ylipdansa WOM
voi levitd, tdytyy jonkun ldhettdd viesti, muiden jakaa sitd eteenpdin ja keskus-
tella siitd.

2.3 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat online-persoonia, joilla on paljon seuraajia
yhdessd tai useammassa sosiaalisen median palvelussa (Lou & Yuan, 2019).
Kietzmannin ym. (2011) hunajakennomallin mukaan mita laajempi sosiaalisen
median kayttdjan suhdeportfolio on ja mitd keskeisempi hdnen asemansa tdssd
portfoliossa on, sitd todenndkdisemmin kdyttdja on vaikutusvaltainen jasen (eli
vaikuttaja) verkostossaan (Kietzmann ym., 2011). Toisin sanoen vaikuttajilla on
ympadrillddn suuri médra seuraajia, mutta suhde heihin ei ole vilttamatta kovin-
kaan ldheinen. Vaikuttajilla on nimensd mukaan seuraajiinsa vaikutusvaltaa.
Verrattuna perinteisestd mediasta tuttuihin julkisuudenhenkil6ihin, vaikuttajat
ovat tavallisia ihmisid, joista on tullut kuuluisia sosiaalisen median avulla. Usein
vaikuttajilla on jokin tietty aihe, josta he tekevit sisdltod, esimerkiksi ruoka,
muoti, kauneus, liikkunta tai matkailu. (Lou & Yuan, 2019.) Frebergin, Grahamin,
McGaugheyn, ja Frebergin (2011) mukaan vaikuttajia voidaan myos pitdd tietyn-
laisina tuotteiden ja palveluiden suosittelijoina, jotka kykenevit muokkaamaan
seuraajiensa asenteita jakamansa sisdllon avulla (Freberg ym., 2011).

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein saaneet itsensd hyvin henki-
lobrandattyd. Henkilobrandaykselld tarkoitetaan, ettd ihminen saa luotua itses-
tddn omaleimaisen julkisen kuvan, josta hdn voi hyttyad kaupallisesti (Khamis
ym., 2016). Khamisin, Angin ja Wellingin (2016) mukaan sosiaalisen median vai-
kuttajat ovat niin sanottuja “mikrojulkkiksia” tarkoittaen tdlld pienemman mit-
takaavan julkisuuden henkil6itd, jotka saavuttavat kuuluisuuden statuksen sosi-
aalisessa mediassa kerddmansa yleison avulla. Vaikuttajat pyrkivit saamaan seu-
raajiltaan huomiota julkaisujensa ja brandinsd avulla. Erityisesti visuaalisilla ja
viihteellisilld postauksilla koitetaan saada seuraajilta huomiota. (Khamis ym.,
2016.) Erona muihin julkisuuden henkil6ihin on sosiaalinen vuorovaikutus, silld
vaikuttajat ovat tyypillisesti enemman vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa.
He vastaavat viesteihin ja kommentteihin, joita tulee sosiaalisen median kautta
(Marwick, 2015). Julkisuuden henkil6t eivét endd nauti valttdmaéttd samanlaista
suosiota sosiaalisen median alustoilla kuin vaikuttajat. Esimerkiksi vaikuttajien
tekemid tuotearvosteluja pidetddn yleisesti ottaen aidompina ja luotettavampina
kuin perinteisten julkisuuden henkiltiden vastaavia (Djafarova & Rushworth,
2017).

Vaikuttajat ovat saavuttaneet suosiota etenkin yhd enemmain digitaalista
elamaéd eldvien nuorten aikuisten keskuudessa (Len-Rios ym., 2016). Nuoret ai-
kuiset seuraavat sosiaalisen median vaikuttajia siitd syystd, ettd vaikuttajat
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ndhdddn usein oman alansa karismaattisina ammattilaisina ja mielipidejohtajina.

Useat tutkimukset ovatkin osoittaneet, ettd yksi syy seurata sosiaalisen median

vaikuttajia on saada lisdéd tietoa tietyistd tuotteista tai palveluista. (Djafarova &

Rushworth, 2017.) Vaikuttajat ovat ihmisid, jotka pystyvit vaikuttamaan seuraa-

jiensa mielipiteisiin ja ovat monessa tapauksessa erddnlaisia mielipidejohtajia,

jotka tavoittavat paljon ihmisid kanaviensa kautta. (Sanchez-Cartas & Ledn, 2018.)
Usein vaikuttajat ovat uusien tuotteiden ja palveluiden kohdalla aikaisia omak-

sujia, jotka levittavat tietoa esimerkiksi jostain uudesta tuotteesta seuraajilleen,

jotka muodostavat oman verkostonsa.

Kuten on todettu, sosiaalisen median vaikuttajia pidetddn luotettavina ja
kaverillisina henkil6ind sosiaalisessa mediassa, joten potentiaali saada seuraajat
kiinnostumaan jostain tuotteesta tai palvelusta tdtd kautta on suuri. Mitd enem-
man kayttdjat samaistuvat sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, sitd enemman
he klikkaavat mainoksia ja ostavat (Croes & Bartels, 2021). Sanchez-Cartasin ja
Leodnin (2018) tutkimuksessa todetaan, ettd vaikuttajien kdyttaminen esimerkiksi
uusien digitaalisten alustojen mainonnassa on hyvé tapa saada uusia kayttsjid,
koska vaikuttajat toimivat alustan aikaisina omaksujina ja levittavit siitd eteen-
pdin tietoa, joka levidd sitten taas eteenpdin word-of-mouthin avulla. Uuden
alustan kdytté on helpompaa omaksua, kun sitd kdyttdd ensin joku vaikuttaja.
(Sanchez-Cartas & Leodn, 2018.) Pitddkseen seuraajien mielenkiintoa yll&, vaikut-
tajien taytyy kyetd puhumaan uusimmista trendeistd ja esittelemddn niitd, silla
vaikuttajilla on usein alansa erityistieto viimeisimmasta kehityksestd. Markki-
nointiviestinndn ndkokulmasta vaikuttajat ovat niitd, jotka ovat avainasemassa
uusien tuotteiden lanseeraamisessa ja olemassa olevien tuotteiden esittelyssa uu-
sille markkina-alueille. (Uzunoglu & Misci Kip, 2014.)

2.4 Sosiaalisen median kidytté nuorten aikuisten keskuudessa

Ihmisten internetin kdytt6 on erilaista eri puolilla maailmaa. Esimerkiksi
aktiivisuus ja se millaista sisdltod julkaistaan voi olla erilaista Aasiassa ja
Euroopassa (Goodrich & de Mooij, 2014). Vaikka Goodrich ja de Mooij (2014)
puhuvat internetistd, on tdméa varmasti sovellettavissa my0s sosiaalisen median
kayttoon. Xun (2016) tutkimuksen mukaan yleisesti kaikenikdisten ihmisten
suurin syy kéyttdd sosiaalista mediaa on vapaa-ajan vietto ja henkilokohtaiset
syyt. Sen jdlkeen eniten sosiaalista mediaa kdytetddn verkostoitumiseen sekd
tyon tai koulun takia. (Xu, 2016.) My6s Zhu ja Chen (2015) pohtivat syitd, miksi
ihmiset kdyttavét sosiaalista mediaa. He kertovat, ettd jo vuonna 2011 yli 80 % yli
15-vuotiaista on kdyttdnyt sosiaalista mediaa jollain tapaa. Heiddn mukaansa
kaikenikdisilld sosiaalista mediaa kayttavilld ihmisillda on 10 tarvetta, jotka he
haluavat saada sosiaalisella medialla tdytetyksi. Ndamd ovat autonomia,
kompetenssi, yhteenkuuluvuus, fyysinen menestys, turvallisuus, itsetunto,
itsensd toteuttaminen, mielihyvén saavuttaminen, ylellisyyden tunne ja suosio.
Sosiaalisen median palveluille on yhteistd se, ettd ne kaikki toteuttavat neljaa
toimintoa, jotka lisddvat yhteenkuuluvuuden tunnetta sosiaalisessa mediassa ja
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tayttavat kdyttdjien tarpeita. Nama toiminnot ovat mahdollisuus kommunikoida
itselle merkityksellisistd asoista, mahdollisuus osallistua johonkin yhteiseen
toimintaan, tunne siitd, ettd on hyvéksytty ja arvostettu sekd mahdollisuus
osallistua mukaviin ja itselleen mieluisiin aktivitieetteihin. (Zhu & Chen, 2015.)
Croes ja Bartels esittelevét tutkimuksessaan kaytto- ja mielihyvéteorian, joka se-
littda erityisesti sitd, miksi 16-25-vuotiaat nuoret aikuiset seuraavat sosiaalisen
median vaikuttajia, mutta my0s sitd, miksi ihmiset kdyttavét sosiaalista mediaa
ylipddnsad. Tamén teorian mukaan sosiaalisessa mediassa on olemassa viisi kes-
keistd tekijdd, joista kadyttdjdat saavat tyydytystd. Namad tekijdt ovat informaatio,
viihde, sosiaalinen vuorovaikutus, henkilokohtainen identiteetti ja mahdollisuus
paeta arkieldamad. (Croes & Bartels, 2021.) Useat tutkimukset siis osoittavat, ettd
sosiaalisella medialla halutaan saada eldmdan viihdettd, etsid ja lukea tietoa eri
asioista, jollain tapaa toteuttaa itseddn sekd olla vuorovaikutuksessa muiden
kayttdjien kanssa. Toisaalta motivaatio kédyttdd sosiaalista mediaa voi riippua
myos siitd, mitd palvelua kayttdd, koska esimerkiksi motivaatio kdyttdad Instagra-
mia voi olla eri kuin motivaatio kdyttdd YouTubea. Carrin ja Hayesin (2015)
mukaan sosiaalisen median kdyton arvo muodostuu muiden kayttdjien
panoksesta (sisdllon julkaisemisesta ja muusta aktiivisuudesta) ja siitd, ettd
kayttdjd voi olla vuorovaikutuksessa muiden kanssa (Carr & Hayes, 2015).
Ebrand Group Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden
tekemd SoMe ja Nuoret 2022 - katsaus nuorten sosiaalisen median kdytdsti -tutkimus
tarkastelee 13-29-vuotiaiden suomalaisten nuorten ja nuorten aikuisten
sosiaalisen median kdyttod vuonna 2022. Tutkimus on toteutettu kyselylld ja sen
mukaan 97 % tamaén ikdisistd nuorista kdyttdd sosiaalista mediaa dlypuhelimella.
19,2-vuotias keskivertonuori kayttdd internetid 35-42 tuntia viikossa, joista
sosiaalisen median palveluita noin 15-20 tuntia viikossa. (Ebrand Group Oy &
Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022.) Voidaan siis sanoa, etta
sosiaalinen media on ldsnd nuorten arjessa pdivittdin. Viikossa jopa n. 30 %
nuorten ajasta menee sosiaalisessa mediassa, mikd on iso md&drda. On
todenndkoistd, ettd sosiaalisen median kautta nuoret ja nuoret aikuiset saavat
myos vaikutteita ostopdatoksiinsd. KUVIO 3 ndyttdd, kuinka suosittu mikdkin
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sosiaalisen median palvelu on 13-29-vuotiaden suomalaisnuorten keskuudessa
vuonna 2022.

1
WhatsApp | 93%

|
YouTube | 88%
I
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|
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|
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KUVIO 3 Suosituimmat sosiaalisen median palvelut nuorten keskuudessa (Ebrand Group
Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022)

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat WhatsApp, YouTube, In-
stagram, Spotify, Snapchat, TikTok, Facebook, Discord, Pinterest, Jodel ja Steam.
(Ebrand Group Oy & Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022). Mer-
kittavad tutkimuksessa on, ettd Facebook on menettdnyt suosiotaan nuorten kes-
kuudessa ja sen tilalle on tullut uudempia palveluita. Esimerkiksi TikTok on kas-
vattanut suosiotaan viime vuosina. Huomionarvoista tdmén tutkimuksen kan-
nalta on, ettd ldhes kaikki vastaajat padsaantoisesti lukevat, katsovat ja tykkaavat
erilaisista sisdlldistd eli toiminta on vuorovaikutteista. (Ebrand Group Oy & Ou-
lun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalvelut, 2022.) Kuten Ebrand Group Oy:n ja
Oulun kaupungin sivistys- ja kulttuuripalveluiden tutkimuksen, myos Duffettin
(2017) mukaan 13-18-vuotiaat nuoret kdyttavit sosiaalista mediaa eniten &dlypu-
helimella (Duffett, 2017). Vaikka tutkimus koskeekin eteldarfikkalaisia nuoria ja
kohderyhmai on hiukan nuorempi kuin tdssd tutkimuksessa, voidaan olettaa sa-
man padtevan myo6s suomalaisten nuorten aikuisten keskuudessa, silld dlypuheli-
met ovat nyky&ddn hyvin yleisid, ja monet sosiaalisen median palvelut ovat suun-
niteltu kdytettdvaksi padasiassa dlypuhelimella.

Yksi syy kayttdd sosiaalista mediaa on seurata erilaisia sosiaalisen median
vaikuttajia. Croesin ja Bartelsin (2021) tutkimus toteaa kuusi syytd, miksi nuoret
ja nuoret aikuiset (16-25-vuotiaat) seuraavat sosiaalisen median vaikuttajia.
Namad kuusi syytd ovat tiedon jakaminen, uudet trendit, rentoutuminen viihteen
parissa, koettu kumppanuus, tavanomainen ajanvietto/tylsyys ja tiedonhaku.
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Toisaalta sosiaalinen media ja tiettyjen vaikuttajien seuraaminen voidaan myos
nihdi trendikkidiani tai sitd voidaan tehdd, koska muutkin tekevit niin. Tutki-
muksessa kohderyhman motivaatioiden tarkeys vaihteli idn, sukupuolen ja kou-
lutustaustan mukaan. Esimerkiksi nuoria aikuisia (20-25-vuotiaat) tiedon etsimi-
nen motivoi enemmadn kuin nuoria (16-19-vuotiaat). Nuoret naiset hakevat mie-
hid enemmin viihdykettd vapaa-aikaansa ja seuraavat sosiaalisen mediaan vai-
kuttajia ehkdistdkseen tylsyyttd. (Croes & Bartels, 2021.) Nuoret naiset tykk&avat
my0s seurata sellaisia profiileja, joissa on positiivista ja rohkaisevaa sisaltoa
(Djafarova & Rushworth, 2017). Ylipddnsa nuoret naiset ovat aktiivisempia kayt-
tamé&an sosiaalista mediaa kuin miehet. (Croes & Bartels, 2021.) Voidaan siis to-
deta, ettd syyt seurata vaikuttajia sosiaalisessa mediassa ovat moninaisia eivatka
samat syyt pade kaikkiin. Eri ikéisilld, eri sukupuolta edustavilla ja eri koulutus-
taustasta tulevilla motivaatiot seurata sosiaalisen median vaikuttajia ja olla sosi-
aalisessa mediassa ylipddnséd vaihtelevat.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI JA
OSTOPAATOKSET

Sosiaalista kdyttaytymistd ja kuluttajien ajattelua on ennen ohjannut vahvasti pe-
rinteinen media, kuten radio, televisio ja lehdet. Kuitenkin 2000-luvulta eteen-
pdin yleistynyt sosiaalinen media on korvannut perinteistd mediaa tdssa asiassa.
Nykyddn sosiaalinen media ohjaa kuluttajien kayttdytymistd hyvin paljon ja
markkinoijilla on sekd mahdollisuus ettd haaste saavuttaa nuorten huomio ndissa
kanavissa sekd saada brandilleen nakyvyytta. (Duffett, 2017.) Sosiaalisella medi-
alla on yhd enemman vaikutusta ostopdatosprosessin eri vaiheissa. Se voi herét-
tad tarpeen, sielld voi osoittaa mielipiteensd ja etsid tietoa. Sosiaalinen media on
nykyédan paikka, johon kuluttajat todenndkdisimmin menevit etsiméan lisdtietoa
ostettavasta tuotteesta tai palvelusta ostopditostd tehdessda (Alalwan, 2018). So-
siaalisen median on todettu olevan luotettavampi ldhde tiedonhankintaan osto-
prosessissa kuin esimerkiksi yritysten viestintd ja mainonta (Voramontri & Klieb,
2018). On my®6s tullut ilmi, ettd yha useammin nuoret valitsevat etsivdnsa tietoa
sosiaalisesta mediasta hakukoneiden sijaan (Perez, 2022).

Téssd luvussa kerrotaan ja selvitetddn, millaista tietoa aiempi kirjallisuus on
loytanyt ja kasitellyt sosiaalisen median vaikutuksesta ostoprosessiin ja millaisia
keinoja markkinoinnilla on sosiaalisessa mediassa. Ndin voidaan paremmin ym-
maértdd sitd, miten ostoprosessiin pyritddn sosiaalisen median kautta vaikutta-
maan. Lisdksi tutustutaan sithen, miten ostopdatdsprosessi etenee. Luku 3.1 ké-
sittelee tarkemmin sitd, millaista markkinointia sosiaalinen media mahdollistaa.
Luvussa 3.2 tarkastellaan, millainen prosessi on ostopddtoksen syntyminen. Vii-
meisessd alaluvussa 3.3 tutkitaan eri ndkokulmista, miten sosiaalinen media vai-
kuttaa ostoprosessiin ja ostopddtoksen tekemiseen aiempien tutkimusten perus-
teella.
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3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on hyva markkinoinnin véline, silld sen avulla on mahdollista
tavoittaa laajakin yleiso melko helposti ja kustannustehokkaasti. Nykypdivana
perinteinen media, kuten TV, radio tai sanomalehdet eivat vélttamattd ole paa-
asiallinen tietoldhde kuluttajille, vaan he etsivit tietonsa useimmiten sosiaalisen
median kanavista ja virtuaalisista yhteisdistd (Lou & Yuan, 2019). Sosiaalinen me-
dia on yrityksille paikka tarkkailla, analysoida ja ennustaa asiakkaiden kayttay-
tymistd. Asiakkaat ovat itse hyvin paljon mukana markkinoinnissa sosiaalisen
median kautta, silld alustat mahdollistavat kommentoinnin, sisidllontuottamisen
ja markkinointikumppanina olemisen. Mahdollisuus kahdenvéaliseen kommuni-
kointiin yrityksen ja asiakkaan vélilld on sellainen asia, johon ei aiemmin ollut
samanlaista mahdollisuutta kuin nyt sosiaalisen median kautta. (Li ym., 2021.)

Sosiaalisen median markkinointi voidaan mddritelld toiminnaksi, jonka
avulla pystytddn osallistamaan kuluttajia ja lisidmaddn myos heiddn tietoisuut-
taan eri asioista (Dwivedi ym., 2015). Sosiaalisesta mediasta on tullut hyva alusta
online-markkinointiviestinnélle, joka voi tarkoittaa Duffettin (2017) mukaan yk-
sinkertaisimmillaan esimerkiksi hyperlinkkejd tai verkkosivustoilla esitettavia
graafisia kuvia (ns. display-mainokset), jotka voivat sisédltdd myos videota, danta
tai muita tekniikoita. Online-markkinointiviestinndn tavoitteet ovat hyvin sa-
mankaltaisia kuin markkinointiviestinndssd muutenkin: lisdtd branditietoisuutta
ja kysyntds, tarjota tietoa, rakentaa asiakassuhteita, edistdad kaksisuuntaista vies-
tintdd, antaa asiakaspalvelua, kasvattaa brandiuskollisuutta ja positiivista word-
of-mouthia sekd luoda liidejd eli mahdollisia ostavia asiakkaita ja lisdtd myyntia.
(Duffett, 2017.) Sosiaalinen media antaa siis mahdollisuuksia hyvin moneen ja
valitut toimenpiteet riippuvat asetetuista tavoitteista. Kuitenkin sosiaalista me-
diaa on yhd tarkeampédd kayttdd strategisesti tavoitteiden saavuttamiseksi.

Sosiaalisen median kautta on mahdollista saada asiakkaista arvokasta dataa,
jota voi hyodyntdd oikeanlaisten markkinointitoimintojen kohdentamiseen. So-
siaalisen median rooli on muuttunut yhdestd markkinoinnin tyokalusta strate-
giseksi markkinointitiedon valineeksi. Li, Larimo ja Leonidou (2021) mé&érittele-
vt sosiaalisen median markkinointistrategian organisaatioon integroituneeksi
toimintamalliksi, joka perustuu tietoon asiakkaiden kdyttdytymisestd brandia
kohtaan sosiaalisessa mediassa sekd harkittuihin asiakkaan sitouttamisaloittei-
den toteuttamiseen. Ndilld strategisilla keinoilla pyritddn saamaan haluttuja
markkinointituloksia sosiaalisen median kautta. (Li ym., 2021.)

Yksi tapa markkinoida sosiaalisessa mediassa on mainonta. Digitaalista
mainontaa voidaan esittdd eri elektronisten laitteiden, kuten tietokoneiden, aly-
puhelinten, tablettien ja pelikonsoleiden kautta asiakkaiden kanssa kommuni-
koimiseksi (Mohan, 2020). Alalwanin (2018) mukaan erilaiset myynninedistamis-
kampanjat voivat johtaa erilaisiin tavoitteisiin, kuten esimerkiksi tietoisuuden
kasvattamiseen, asiakaskokemuksen kehittiamiseen seki ostoaikeen tai itse oston
saavuttamiseen. (Alalwan, 2018.)
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Digitaaliset alustat kdyttavat yhda enemman kayttaytymiseen perustuvaa
kohdennusta kayttdjien sitoutuneisuuden lisddmiseksi. Kdytannossd tama tar-
koittaa sitd, ettd algoritmit seuraavat kdyttdjien toimintaa alustoilla ja ndin ollen
pddttelevit, millaisia mieltymyksid heilld on. Taman perusteella kayttdjille osa-
taan esittdd sellaista mainontaa, joka on juuri heille ja heiddn mieltymyksilleen
sopivaa ja personoitua. Algoritmit ovat entistd enemman ldsnd kdyttdjien sosiaa-
lisen median kokemuksissa. (Liu & Wei, 2021.) Algoritmit voivat esimerkiksi seu-
rata, milld verkkosivuilla kdyttdjat ovat vierailleet, mitd tuotteita he ovat katso-
neet ja ndyttdd mainoksia timéan perusteella (Ozcelik & Varnali, 2019). Dataa voi-
daan yksinkertaisimmillaan kerdtd sivustoille asetettujen evasteiden kautta,
mutta monimutkaisimmillaan data on voitu kerétd useista massiivisista tietokan-
noista. Ndamad tietokannat ovat kerdnneet kayttdjien selailuhistoriaa ja timdn da-
tan perusteella voidaan mainoksia ndyttdd dynaamisesti ja reaaliaikaisesti mai-
nostajien vaatimusten mukaisesti heiddn pyynnostdan. (Varnali, 2021.) Vaikka
kohdennettu mainonta sosiaalisessa mediassa on hyvin yleistd, on personoitua
mainontaa ja algoritmeja hyodyntadvien alustojen oltava lapindkyvid algoritmien
suhteen. Alustojen on kerrottava, mitd ja mihin tarkoitukseen dataa kayttdjista
kerdtdaan sekd miten datan perusteella kayttdjista muodostetaan erilaisia vaiku-
telmia. (Liu & Wei, 2021.)

Mainonta sosiaalisessa mediassa voi olla kédyttdjadlle personoitua tai vahem-
mén personoitua, kuten bannerimainokset, pop-up-mainokset ja tekstipohjaiset
mainokset ovat. Mainonta sosiaalisessa mediassa on tehokasta etenkin, kun se on
kohdennettu sosiaalisen median kayttdjan kdyttdytymisen ja muiden tekijoiden
mukaan. Kayttdjastd voidaan sosiaalisen median avulla kerdtd monenlaista tietoa
muun muassa tutkimalla kédyttdjan profiilia: mistd han tykkad ja millaisia ystavia
hénelld on. Esimerkiksi Facebookilla on kdytdssddn jdrjestelmd, joka ndyttad
kayttdjdalle mainoksia perustuen tdmdn demografisiin tekijoihin, kuten ikddn,
paikkakuntaan, sukupuoleen tai siihen, jos kdyttdjan ystdva on tykdnnyt mainok-
sesta. Ndiden tietojen pohjalta eri sosiaalisen median alustojen suosittelujdrjestel-
mét osaavat ndyttdd relevantteja mainoksia juuri oikeille kayttgjille. Yrityksille
sosiaalisen median mainonnassa tdrked luku on esimerkiksi CTR eli click-
through-rate, joka kertoo, kuinka moni mainoksen ndhnyt kayttdja on klikannut
mainoksesta, joka ohjaa suoraan tuotteen sivulle. (Li ym., 2014.) Toisaalta mark-
kinoinnilla voi olla eri tavoitteita ja riippuen siitd, saattaa merkityksellistd olla
esimerkiksi julkaisulla tavoitettujen henkiltiden tai reaktioiden ja kommenttien
mdaidrd. CTR saattaa olla tehokas mittari esimerkiksi sithen, kun selvitetddn siti,
kuinka uudelleen kohdennetut (engl. retargeting) ja kuluttajille ndytetyt mainok-
set ovat toimineet. Mohanin (2020) mukaan uudelleen kohdentamista kéytetdan
etenkin sellaisille kuluttajille, jotka pohtivat ostamista ja ovat jo vierailleet verk-
kosivuilla tuotetta ostamatta. Ostettava tuote tai palvelu saattaa esimerkiksi olla
kallis ja he ovat jo ndhneet siihen liittyen mainoksia ja siksi vierailleet verkkosi-
vuilla esimerkiksi lisdtietoja lukemassa. Tarkoituksena on saada heidét vieraile-
maan sivustolla uudelleen ja nédyttdd mainoksia muistutuksena niistd tuotteista
tai palveluista, joita he ovat katselleet. Tietoja kédyttdjastd tallennetaan verkkosi-
vuilla evidsteiden avulla. Uudelleen kohdentaminen on hyvéa keino saavuttaa
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potentiaaliset asiakkaat esimerkiksi uutta tuotetta lanseeratessa. Tdlld voidaan
tavoittaa eri myyntisuppilon osassa olevia asiakkaita: uusille kavijoille voidaan
kohdentaa tiedotuskampanjoita ja suppilossa pidemmailld oleville voidaan nayt-
taa tarjouksia, joilla halutaan asiakkaan konvertoituvan eli tekevin tiettyjd, ha-
luttuja toimenpiteitd. (Mohan, 2020.)

Mainonnan vaikuttavuus riippuu paljon siitd, millainen asenne ja kokemus
asiakkaalla mainontaa kohtaan on. Siitd syystd yritysten on mainonnassaan hyva
panostaa asiakkaan mukavaan kokemukseen. Mainonta sosiaalisessa mediassa
voi nimittdin vaikuttaa myos negatiivisesti asiakkaiden asenteisiin, vaikka mai-
nos saisikin ostamaan. Positiivinen mielikuva vaikuttaa asiakastyytyvdisyyteen
ja voi saada aikaan pysyvamman asiakassuhteen. (Alalwan, 2018.) Toisaalta Li,
Lin, ja Chiu (2014) kertovat artikkelissaan, ettd sopivasti hdiritsevd mainos voi
myos lisdtd ostoaietta (Li ym., 2014). Mielenkiintoista on se, ettd Ozcelikin ja Var-
nalin (2019) tutkimuksessa todettiin, ettd kohdennettu mainonta ei aina ole teho-
kasta. Tama riippuu itse mainoksesta ja sen ominaisuuksista, mutta myo6s mai-
noksen vastaanottajan psykologisista ominaisuuksista ja asenteista (Ozcelik &
Varnali, 2019).

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas ja melko edullinen tapa markkinoida so-
siaalisessa mediassa, silld yleensd sosiaalisen median vaikuttajan kdyttaminen
mainostajana on edullisempaa kuin jonkun muun, perinteisemman julkisuuden
henkilon. Lisdksi vaikuttajat usein markkinoivat sellaisia tuotteita tai palveluita,
jotka sopivat heiddn brandiinsd. Tama lisdd heiddn vakuuttavuuttaan ja luotetta-
vuuttaan kuluttajien silmissd, silld vaikuttajien seuraajat luottavat todennakoi-
semmin vaikuttajien suosituksiin ja mielipiteisiin, kun tuote tai palvelu on vai-
kuttajalle sopiva tai ominainen. (Lou & Yuan, 2019.) Vaikuttajat voivat tavoittaa
tuhansien tai jopa miljoonien potentiaalisten asiakkaiden joukon, joten kyseessa
on erittdin tehokas keino markkinoida (Croes & Bartels, 2021). Koska kuluttajat
luottavat muiden ihmisten, kuten tuttujen ja vaikuttajien kokemuksiin, on suo-
sittelumarkkinointi - toiselta nimeltddn viraalimarkkinointi, myos yhéa yleisem-
pdd ja osin kytkoksissd vaikuttajamarkkinointiin. Viraali- tai suosittelumarkki-
nointi perustuu siihen, ettd positiivisella word-of-mouthilla on vaikutusta uusien
kuluttajien houkuttelemiseen asiakkaiksi. Usein kuluttajat myos jakavat tietoa
tuotteista toisilleen. Siksi suosittelu on hyvé tapa niin sanottuun epéviralliseen
kampanjointiin, etenkin nykyé&dn sosiaalisen median ja internetin aikana. (Mika-
lef ym., 2013.) Positiivisella kommentoinnilla ndhdddn olevan positiivista vaiku-
tusta myos yrityksen brandiin, mutta tietenkddn kaikki palaute ei ole yrityksen
itsensd hallittavissa (Ptitter, 2017). Yritykset voivat kuitenkin kannustaa asiakkai-
taan antamaan tuotteistaan tai palveluistaan palautetta esimerkiksi heiddn sosi-
aalisen median kanavilleen tai verkkosivuilleen. Palautteita voidaan hyodyntaa
sosiaalisessa mediassa monella tapaa, esimerkiksi mainonnassa tai vaikuttajien
kautta. (Guo, 2012.)



26

3.2 Ostoprosessi ja ostopddtoksen syntyminen

Tunnetuin ja kuuluisin ostoprosessin vaiheiden kuvaus lienee Kotlerin, Arm-
strongin, Adamin ja Denizen (2010) viisiportainen prosessi. Tamd Kotlerin ym.
(2010) prosessi ldhtee liikkeelle siitd, kun ihminen tunnistaa jonkun tarpeen. Ta-
madn jdlkeen tuotteesta tai palvelusta etsitddn tietoa (tiedonhakuvaihe), edetddan
vaihtoehtojen vertailuun ja siitd edelleen ostopddtoksen tekoon. Viimeisend mal-
lissa on oston jadlkeinen kayttdytyminen. (Kotler ym., 2010, s. 147-148.) Esimer-
kiksi Puccinellin, Goodsteinin, Grewalin, Pricen, Raghubirin ja Stewartin (2009)
mukaan useat eri tutkimukset ovat yhtd mieltd siitd, ettd ostoprosessiin kuuluvat
ainakin arviointi-, osto- ja oston jdlkeinen vaihe. Heiddn mukaansa myos eri te-
kijat vaikuttavat ostopddtosprosessien vaiheissa eri tavalla. (Puccinelli ym., 2009)
Myos Comegysin, Hannulan ja Viisdsen (2016) mukaan ostoprosessin vaiheita
ovat tarpeen tunnistaminen, tiedon hankinta, arviointi, ostopaatos sekd oston jal-
keinen kayttaytyminen (Comegys ym., 2006). Court ym. (2009) toteavat, ettd ny-
kypdivana ostoprosessi on nykyddn digitalisaation ja kuluttajien aktiivisemman
roolin my®6ta pitkalti nelivaiheinen. Ndihin vaiheisiin kuuluvat alustava harkinta,
aktiivinen vaihtoehtojen arviointi, osto seka oston jdlkeinen vaihe. (Court ym.,
2009) Tutustutaan kuitenkin tarkemmin Kotlerin ym. (2010) ostoprosessimalliin
(KUVIO 4), joka on yksi tunnetuimmista ostoprosessin vaiheita kuvaavista mal-
leista.

o Oston jélkeinen
>Tarpeen tunnstamnen> Tiedonhaku >> Harkinta ja verta>> Ostopaatds >> . “I : >
dyttéytyminen

KUVIO 4 Ostopédéatosprosessi (Kotler, Armstrong, Adam & Denize, 2010, s. 148)

Kotlerin ym. (2010) ostoprosessimallin ensimmaéinen vaihe on tarpeen tunnista-
minen. Ihminen siis tunnistaa jonkun ongelman tai tarpeen, johon haluaa ratkai-
sun. Tarpeen voi kdynnistdd jokin sisdinen drsyke, jolla tarkoitetaan jotain ihmi-
sen perustarpeista, kuten nidlkada. Tarpeen herattdava drsyke voi olla myds ulkoi-
nen, esimerkiksi mainos tai ystdvan kanssa juttelu. (Kotler ym., 2010. s. 148.) Ul-
koisena drsykkeend voi siis toimia sosiaalisen median kontekstissa esimerkiksi
mainos, postaus tai kommentti. Comegysin ym. (2006) mukaan tarve voi juontaa
juurensa myds demografisiin tekijoihin, kuten ikddn, sukupuoleen tai koulutus-
taustaan. Tarve yleensd tunnistetaan silloin, kun tullaan tietoiseksi omasta nyky-
tilasta ja siitd, millaisessa tilassa haluaisi olla. (Comegys ym., 2006.) Kuluttajia on
kahdenlaisia: utilitaristisia (kdytinnonldheisid) ja hedonisia (mielihyvéas etsivid).
Ihminen ei aina osta vain tarpeeseen tai rationaalisesti eli utilitaristisesti, vaan
ostaminen voi olla myo6s mielihyvaldhtoista eli hedonista. Utilitaristisella osta-
jalla on tavoite, jonka hdn haluaa ostolla saavuttaa ja hdn arvostaa tuotetta ja sen
ominaisuuksia. Sen sijaan hedoninen ostaja etsii koko ostoprosessista tiettyd
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tunnetta ja nauttii siitd ostetusta tuotteesta saadun hyddyn sijaan. (Mikalef ym.,
2013.) Kuluttajilla voi siis olla hyvin erilaiset motiivit sithen, mika ajaa ostamaan.

Tiedonhakuvaiheessa kuluttaja etsii eri kanavista mahdollisimman paljon
tietoa tuotteesta tai palvelusta, jota hdn on ostamassa. Toisaalta voi myos olla,
ettd kuluttaja ei etsi tietoa ollenkaan. Tama riippuu Kotlerin ym. (2010) mukaan
siitd, kuinka varma ostostaan on ja kuinka helppoa sen tekeminen on. Ostopda-
toksen tehnyt kuluttaja saattaa ainakin kiinnittdd enemmdn huomiota tuotteen
mainoksiin tai kysyaé tietoa ystdviltdan. Toisaalta voi myos olla, ettd han etsii ka-
siinsid kaiken saatavilla olevan tiedon. Tiedonhakuun vaikuttaa se, minki verran
tietoa ostettavasta asiasta jo on, kuinka helppoa tiedon etsiminen on, millaisen
arvon uudelle tiedolle antaa ja millaista tyydytystd uudesta tiedosta saa. (Kotler
ym., 2010, s. 148.) Kotlerin (2010) ostopddtosprosessin malli on sovellettavissa hy-
vin myo6s verkossa tehtdviin ostoksiin ja siihen, kuinka tietoa etsitddn sosiaali-
sesta mediasta. Croesin & Bartelsin (2021) tutkimus esittdd, ettd ihmisilld on eri-
laisia syitd tehdd ostoksia verkossa. Ostaja voi olla kokeilunhaluinen (haluaa
saada viihdettd tai lievittdd tylsyyttd) tai tavoitteellinen (haluaa ostaa jonkin tie-
tyn tuotteen). Jos motiivina on tylsyyden lievittdminen, saattaa se johtaa erilai-
seen ostokdyttdytymiseen kuin padmaddratietoisuus siitd, mitd halutaan. Kokei-
lunhaluiselle ostajalle suosittelijan tuki voi olla tarkedmpé&d kuin paamadratietoi-
selle ostajalle, kun taas paamaéaratietoinen ostaja arvostaa enemmé&n nimen-
omaan tuotteen ominaisuuksia ja kiinnittdd huomiota hintaan. Kokeilunhaluinen
ostaja tykkaad selailla verkkokauppoja: pelkdstdan tuotteiden lisidminen ostosko-
riin ja sivustojen selailu on hédnelle viihdettd. Ostokdyttdaytyminen voi olla harkit-
tua tai impulsiivista ja ihminen tukeutuu ostopéatostd tehdessddn eri asioihin
varmistaakseen oston. (Croes & Bartels, 2021.) Tassd vaiheessa ihminen kiinnit-
tdd enemmdn huomiota aiheeseen liittyvddan keskusteluun ja mainoksiin
(Comegys ym., 2006). Siitd syystd sosiaalinen media on oiva paikka heréttdad huo-
miota.

Tietoa voi etsid henkilokohtaisista ldhteistd (esimerkiksi perhe tai ystavit),
kaupallisista ldhteistd (esimerkiksi mainokset tai myvyjat), julkisista ldhteistd (esi-
merkiksi media, kuluttajien tekemit julkiset arvostelut, internethaku) tai kokeel-
lisista lahteistd (tarkoittaa esimerkiksi, ettd tuotetta kokeilee ja tutkii itse). Myos
sosiaalisen median vaikuttajien kautta on hyvi etsié tietoa ja kokemuksia. Eniten
informaatiota kuluttaja saa todenndkoisesti kaupallisista ldhteistd, jotka ovat
markkinoijien kontrolloimia. Sen sijaan tehokkain ja kuluttajien mielestd usein
luotettavin tieto tulee henkilokohtaisista ldhteistd. Tdssd word-of-mouth on
isossa roolissa. Kaupallisista ldhteistd kuluttaja saa yleensd eniten tietoa, mutta
henkilokohtaiset ldhteet antavat enemmaén arvioita ja kokemuksia. (Comegys
ym., 2006.)

Kotlerin ym. (2010) mukaan kuluttajat ndkevat ostopddtostd tehdessdan
sellaisen informaation, joka tulee kéyttdjien luomasta sisdllostd jopa kolme kertaa
perinteistd markkinointia, kuten esimerkiksi TV-mainoksia, vaikutusvaltaisem-
pana. Mitd enemman tietoa kuluttajilla on, sitd tietoisemmaksi he tulevat eri
brandeistd ja ominaisuuksista. Voi my®os olla, ettd timén tiedon valossa osa vaih-
toehdoista paatetddn jattaa pois. (Kotler ym., 2010, s. 148-149.) Henkilokohtaisina
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ldhteind voidaan pitdd kuluttajien omaa ldhipiirid, tuntemattomien arvosteluja
tuotteista tai palveluista, sekd myos vaikuttajia ja heiddn kokemuksiaan tai mai-
noksiaan. Loun ja Yuanin (2019) mukaan kuluttajat pitavéat vaikuttajia yhta luo-
tettavina kuin omia ystdaviddan. Vaikuttajien luoman sisdllon informatiivinen arvo,
vaikuttajan luotettavuus, houkuttelevuus ja samankaltaisuus seuraajien kanssa
vaikuttavat positiivisesti sithen, minkd verran seuraajat luottavat vaikuttajien
brandattyihin sisdltéihin. Tama vaikuttaa my6hemmin myos seuraajien brandi-
tietoisuuteen ja ostoaikeisiin. (Lou & Yuan, 2019.)

Harkinta- ja vertailuvaiheessa kuluttaja on usein pddtynyt tiedonhankinta-
vaiheessa saamansa tiedon perusteella muutamaan eri vaihtoehtoon. Se, miten
vaihtoehdoista pdddytddn yhteen tiettyyn paddtokseen, voi riippua itse kulutta-
jasta tai siitd, millainen ostotilanne juuri silld hetkelld on kyseessd. Joskus kulut-
tajat ajattelevat loogisesti ja punnitsevat paatostd tarkkaan. Toisella hetkelld sama
kuluttaja saattaa pddtyd ratkaisuunsa hyvin impulsiivisesti. Joskus pditos teh-
d&an itsendisesti ja joskus taas haetaan tukea padtokseen esimerkiksi ystavaltad tai
internetistd. (Kotler ym., 2010, s. 149.) Voramontrin ja Kliebin (2018) mukaan so-
siaalinen media vaikuttaa kuluttajan tyytyvédisyyteen eniten juuri tiedonhaku-
sekd harkinta- ja vertailuvaiheissa, ja kun tyytyviisyys lisdantyy, kuluttaja siirtyy
prosessissa eteenpdin kohti ostopditostd ja oston jalkeistd arviointia. Sosiaalisella
medialla ndhd&dédn taménkaltaisissa tilanteissa olevan vaikutusta etenkin isom-
missa ja monimutkaisemmissa ostoksissa. (Voramontri & Klieb, 2018.) Itse asi-
assa viime aikoina on nidhty, ettd sosiaalisen median palvelut, kuten TikTok ja
YouTube ovat syrjayttdamassd Googlen hakukoneena. Toisin sanoen nuoret etsi-
vdt yhd enemman tietoa ja kokemuksia sosiaalisen median kautta hakukoneiden
sijasta. (Perez, 2022.)

Ostopédédtosvaiheessa kuluttaja ostaa usein sen tuotteen tai palvelun, jonka
hén on arvioinut harkinta- ja vertailuvaiheessa muutamasta vaihtoehdosta par-
haimmaksi. Ostoaikomusta ja ostopddtostd voi kuitenkin jarruttaa kaksi tekijaa:
muiden asenteet sekd odottamattomat tilanteet. Ensimmadinen ndista tekijoista
tarkoittaa tilanteita, jolloin kuluttajalle ldheisen ihmisen asenteet ja mielipiteet
vaikuttavat ostopddtoksen tekemiseen. Jos kuluttaja on aikeissa ostaa vaihtoeh-
don A, mutta ldheinen on sitd mieltd, ettd vaihtoehto B on parempi, vdahentdd se
vaihtoehdon A houkuttelevuutta kuluttajan silmissd. Toinen tekijd kuvaa yllat-
tavien ja odottamattomien tilanteiden vaikutusta ostopddtokseen. Kuluttaja voi
perustaa ostopddtoksensd esimerkiksi tuotteen odotettuihin ominaisuuksiin tai
senhetkiseen odotettuun hintaan. Voi kuitenkin kdyda niin, ettd odottamattomat
tilanteet muuttavat padtostd. Saattaa olla, ettd pahin kilpailija pudottaa omia hin-
tojaan tai ystdvéa kertoo huonoista kokemuksistaan tietyn tuotteen kohdalla. Siksi
ostoaikeet eivét vilttamattd aina johda ostopaatokseen. (Kotler ym., 2010, s. 149.)

Kotlerin ym. (2010) mukaan kuluttaja voi olla tyytyvéinen tai tyytymédton
ostoonsa ja saattaa toimia ostonsa jdlkeenkin. Tyytyvdisyys ja tyytyméttomyys
ilmeneviit siitd, millaiset ovat ostajan odotukset sekd tuotteen tai palvelun lopul-
liset ominaisuudet odotuksiin ndhden. Kuitenkin useat suuremmat ostokset saat-
tavat padtya kognitiiviseen dissonanssiin, joka Kotlerin ym. (2010) mukaan tar-
koittaa oston jadlkeisestd ristiriidasta johtuvaa ostajan tyytymattomyyttd. Oston



29

jdlkeen kuluttaja on tyytyvdinen ostoonsa ja iloinen, ettei ostanut muita vaihto-
ehtoja, koska olisi saanut niiden mukana my6s huonoja puolia. Kuitenkin jossain
vaiheessa kuluttaja saattaa huolestua siitd, jos hdanen ostamassaan tuotteessa tai
palvelussa onkin jotain vikaa ja hdn menettdd samalla muiden vaihtoehtojen hy-
vdt ominaisuudet. Kyse on siis ristiriitatilanteesta, jossa ostaja ei osaakaan olla
ostokseensa tyytyvdinen, vaan jdd haikailemaan muiden vaihtoehtojen peraan.
(Kotler ym., 2010, s. 149.)

Markkinoijilla on tdrked tehtdava pitdd huoli siitd, ettd heiddn asiakkaansa
pysyvit tyytyvdisend oston jdlkeen, silld tyytyvdiseen asiakkaaseen on helpom-
paa rakentaa tuottava suhde. Lisdksi tyytyvdinen asiakas ostaa todenndkdisesti
uudelleen, saattaa suositella ostoansa jollekin ldheiselleen, kiinnittdd vahemman
huomiota kilpailijoiden vaihtoehtoihin ja saattaa ostaa samalta yritykseltd myos
muita tuotteita tai palveluita. Sen sijaan tyytyméton asiakas toimii pdinvastoin.
Merkittavdd on myos se, ettd negatiivinen word-of-mouth levida paljon nopeam-
min ja helpommin kuin positiivinen word-of-mouth. Tama saattaa helposti vai-
kuttaa yrityksen maineeseen ja kuluttajien asenteeseen yritystd kohtaan. Siksi
markkinoijien on seurattava tarkasti, miltd asiakkaista tuntuu oston jdlkeen.
(Kotler ym., 2010, s. 149-150.) Courtin ym. (2009) mukaan nykypéivana ostopro-
sesseista on tullut monikanavaisia, miki tarkoittaa sitd, ettd markkinointia teh-
d&én digitaalisesti useiden eri kanavien kautta, kuten sosiaalisen median ja inter-
netin valitykselld. Monikanavaisuuden myotd myds asiakkaiden rooli on muut-
tunut aktiivisemmaksi. He etsivit itse tietoa, osaavat vaatia asioita, antavat pa-
lautetta ja ovat aktiivisia eri alustoilla. Aktiivisista ja lojaaleista asiakkaista on
hyva pitdd huolta. (Court ym., 2009.) Sosiaalinen media antaa hyvan mahdolli-
suuden rakentaa ja ylldpitdd emotionaalista ja sosiaalista asiakassuhdetta, seka
lisdksi parantaa asiakaskokemusta. Sisdllon julkaiseminen ja jakaminen sosiaali-
sessa mediassa ja my0s asiakkaiden tdhan kannustaminen lisddvéat vuorovaikut-
teisuutta heiddn kanssaan ja voi parantaa tdtd kautta asiakassuhdetta. (Alalwan
ym., 2017.)

Evans, Bratton & McKee esittavit kirjassaan Social Media Marketing ku-
vion ”social feedback cycle” eli sosiaalinen palautesykli (KUVIO 5). Kuvio mu-
kailee Kotlerinkin esittelemdd ostopddtosmallia, mutta yhdistdd sen digitaaliseen
maailmaan ja word-of-mouthiin. Malli kuvaa sitd, kuinka internetpohjainen si-
sdllon tuottaminen yhdistyy ihmisiin liiketoiminnan ympérilld. Mallissa esite-
tddn ostopddtosprosessi, josta osaan voi vaikuttaa markkinoinnin keinoin ja osa
prosessista on kdyttdjan itsensd saaman kokemuksen vaikuttamaa. (D. Evans ym.,
2021.)
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MARKKINOIJAN VAIKUTTAMA KAYTTAJAN VAIKUTTAMA

MIELIPITEEN
MUODOSTAMINEN

TIETOISUUS HARKINTA

—

KUVIO 5 Sosiaalinen palautesykli (Evans ym. 2021, s. 5)

Sosiaalisen palautesyklin perusajatuksena on kuvata asiakkaan keskustelua
ostokokemuksesta ostoprosessin eri vaiheissa yhdistden siithen myos seuraavan
asiakkaan ja hdnen kokemuksensa. Nykypdivand word-of-mouth ja kdyttdjien
kokemukset vaikuttavat ostopddtokseen hyvin laajasti, silld informaatiota ja
kokemuksia eri tuotteista ja palveluista on helpompaa saada kuin aikana ennen
sosiaalista mediaa ja internetid. On olemassa jopa sivustoja, jotka kertovat
kayttdjien kokemuksista tiettyjen palveluiden ja tuotteiden osalta. Kuviossa
osaan ostoprosessin vaiheista voidaan helpommin vaikuttaa markkinoinnin
avulla, mutta osaan ostoprosessista vaikuttaa eniten muiden kayttdjien jakamat
kokemukset. Markkinoijien ndkokulmasta tdmd pitdd ottaa huomioon
markkinoinnissa, silld palautesykli voi olla yrityksen ndkokulmasta hyodyllinen
ja saada aikaan positiivista mielikuvaa. Kaikki julkaistu materiaali voi saada
asiakkaissa ja potentiaalisissa asiakkaissa aikaan keskustelua. Toisaalta

negatiiviset kommentit voivat olla huonoksi liiketoiminnalle. (Evans ym., 2021,
s. 4-6.)

3.3 Sosiaalisen median vaikutus ostoprosessiin

Sosiaalinen media voi tulla mukaan ostopdatdsprosessiin missd vaiheessa vain.
Etenkin tiedonhaku- ja harkintavaiheessa muiden kokemukset ovat merkitta-
vdssd roolissa. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan omanlaisensa “osallista-
misen kulttuurin”, jossa samanhenkiset ihmiset verkostoituvat toistensa kanssa ja
osallistavat toisiaan jakamaan tietoa, seuraamaan pdivityksid sekd pyytavit ja ja-
kavat omia mielipiteitdnsa toisille kdyttédjille. Sosiaalisessa mediassa ndhdyt ar-
vostelut, niiden koettu informatiivisuus ja vakuuttavuus vaikuttavat myontei-
selld tavalla kuluttajan ostopddtoksen syntymiseen. Voramontrin ja Kliebin (2018)
mukaan sosiaalinen media vaikuttaa eniten ostopdiatoksiin nimenomaan tiedon-
haku-, harkinta- ja vertailuvaiheissa (Voramontri & Klieb, 2018). My®0s tarpeen
tunnistaminen voi ldhted liikenteeseen jostain sosiaalisessa mediassa ndhdysta
mainoksesta tai muusta sisdllostd. Duffettin (2017) mukaan, mitd pidemp&an
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sosiaalisessa mediassa vietetddn aikaa ja mitd pidempadn markkinointiviestintaa
esitetddn, sitd todenndksisemmin nuori padtyy ostopdadtokseen (Duffet, 2017). Jos
yritykset siis haluavat saada myyntid, tulisi heiddn keksid keinoja saada kulutta-
jat viettdm&dan mahdollisimman paljon aikaa sosiaalisen median ja sen sisdltojen
parissa.

Henkilon omalla sosiaalisen median aktiivisuudella nadyttdisi olevan mer-
kitysta sille, mitd mieltd on mainosten esittimisestd ja miten helposti mainosta
pddtyy klikkaamaan. Duffetin (2017) mukaan sosiaalisessa mediassa itse aktiivi-
sesti sisdltod jakavat suhtautuvat myonteisemmin markkinointiin sosiaalisessa
mediassa (Duffett, 2017). Vinerean, Cetina, Dumitrescu ja Tichindelean (2013)
selvittdvat tutkimuksessaan kolmen kayttdjaryhméan suhtautumista sosiaalisen
median mainoksiin ja sitd, miten ndmd ryhmat paatyvat klikkaamaan mainoksia.
He toteavat, ettd noin 37 % tutkimukseen osallistuvista ei ole sosiaalisessa medi-
assa kovin aktiivisia sitoutumisen ndkokulmasta: he eivit siis tykkdile tai kom-
mentoi muiden pdivityksid tai ole itse esilld. Yksi syy tdhdn voi olla yksityisyy-
densuojaan liittyvat huolet. Téastd huolimatta heilld on kuitenkin myo6nteinen na-
kemys verkkomainonnasta, ja he ovat usein klikanneet tillaisia mainoksia saa-
dakseen lisdtietoja tai ostaakseen. Toinen ryhma kayttdd sosiaalista mediaa suh-
teellisen aktiivisesti, mutta he luottavat eniten liheisiltd saatuun tietoon. Tastd
syystd he eivdt kovinkaan paljoa arvosta mainontaa sosiaalisessa mediassa,
mutta siitd huolimatta kuitenkin klikkaavat mainoksia silloin t&lléin. Kolmas
ryhmad sisdltdd aktiivisia ja monenlaiseen toimintaan sosiaalisessa mediassa osal-
listuvia kayttdjia. He kayttavit sosiaalista mediaa yhtd paljon kuin ryhma kaksi.
Myo6skddn taiman vastaajaryhmaén jasenet eivit pidd mainonnasta kovinkaan pal-
jon, mutta kuitenkin samalla tavalla kuin ryhmaé kaksi, he klikkaavat mainoksia.
(Vinerean ym., 2013.) Kuten tdssd esitellyistd tuloksista voidaan huomata, on so-
siaalisen median mainonnan vaikutuksesta ostopddtoksiin hieman ristiriitaista
tutkimustietoa. Luvussa 3.1 todettiin, ettd mainonta sosiaalisessa mediassa voi
herdttdd monenlaisia tunteita. Joidenkin tutkimusten mukaan sopivasti héirit-
sevd mainonta voi kiinnittdd huomiota ja johtaa ostopéddtokseen, kun taas joiden-
kin mielestd on tdrkedd panostaa mukavaan mainoskokemukseen, silld positiivi-
nen tunne ja mielikuva saavat aikaan ostopaatoksen.

Yrityksille on tdrkedd tietdd, mitd heistd puhutaan sosiaalisessa mediassa,
millaisia omat asiakkaat ovat ja mistd he ovat kiinnostuneet. Siksi yritykset ke-
radvit saatavilla olevaa julkista dataa pddasiassa kolmeen eri tarkoitukseen: mie-
lipiteiden kerddmiseen, kohdennettua mainontaa varten sekd asiakassuhteiden
luomiseen ja ylldpitoon. (Jacobson ym., 2020.) Esimerkiksi Facebook on vuosien
saatossa kehittinyt koneoppimisen algoritmejaan tunnistamaan kayttdjiensa
kayttaytymistd. Palvelu ei ainoastaan tiedd, mistd kayttdja pitdd, vaan seuraa
myos kuinka paljon tietyn sisdllon parissa vietetddn aikaa. Tama voi osoittaa, ettd
sellaiset sis&llot, joiden parissa vietetddn enemmaén aikaa ovat kayttdjista kiinnos-
tavampia. Facebookin koneoppimisen algoritmit ovat lisdksi oppineet taman pe-
rusteella tulkitsemaan, milla tuulella kdyttdja on. Tama tieto voi olla markkinoi-
jien kannalta hyodyllistd. (Montag ym., 2019.) Kohdennetussa mainonnassa per-
sonoinnin syvyys ja laajuus maddrittaviat sen, miten paljon mainos heijastaa
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kuluttajan etuja ja kiinnostuksenkohteita. Ndin ollen mainosten vaikuttavuus so-
siaalisessa mediassa voi riippua siitd, kuinka hyvin ne onnistuvat heijastamaan
kuluttajien etuja ja kiinnostuksenkohteita. (Varnali, 2021.)

Sosiaalisen median kayttdjille ja yritysten mahdollisille asiakkaille voi olla
tarkedd tietdd, mitd dataa heistd kerdtddn ja mihin sitd kdytetddn. Taman tiedon
puute ja datan kerddminen ylipddnsd saattavat aiheuttaa joissain kadyttdjissa ne-
gatiivisia tunteita yritystd kohtaan etenkin, jos tieto datan kerddmisestd ja sen
kaytosta puuttuu. Negatiiviset tunteet voivat johtaa ostamattomuuteen, luotta-
muksen menettdmiseen ja vahingoittaa suhdetta yritykseen. (Jacobson ym., 2020.)
GDPR-asetus - eli EU:n tietosuoja-asetus on osaltaan tuonut asiaan selkeytta.
GDPR on henkilotietojen kasittelyd sddnteleva laki, jota alettiin soveltaa kaikissa
EU-maissa kevéalla 2018. Lain tarkoituksena on suojata henkil6tietoja entisté pa-
remmin ja tarjota myos laajemmin keinoja sen hallitsemiseen, mitd tietoja henki-
l6std voidaan keritd. (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2022.) Téstd huolimatta joi-
denkin sosiaalisen median palveluiden datan kerdaminen voi aiheuttaa negatii-
visia tunteita. Jos kuluttaja havaitsee tietoturvariskejd ostamisessa, han harkitsee
ostamista tarkkaan. Siksi radtaloityjen ja kohdennettujen sosiaalisen median mai-
nosten ndyttaminen saattaa herattda kuluttajissa ristiriitaisia tunteita ja he saat-
tavat harkita mainosten napautusta tietoturvariskit tiedostaessaan. (Ozcelik &
Varnali, 2019.)

Sosiaalisessa mediassa niin sanotuilla mielipidejohtajilla on mahdollisuus
vaikuttaa ihmisten kayttaytymiseen. Mielipidejohtaja on henkil, jolla katsotaan
olevan tietoa tai asiantuntemusta tietystd asiasta tai alasta, ja hdn myos jakaa sa-
manlaisia piirteitd ja kiinnostuksenkohteita toisen henkilon kanssa (Forbes, 2013).
Sosiaalisen median vaikuttajilla on nimensd mukaan mahdollisuus vaikuttaa
seuraajiensa mielipiteisiin ja ostokdyttdytymiseen. Croes ja Bartels (2021) tutkivat
syitd, miksi nuoret 16-25-vuotiaat aikuiset seuraavat sosiaalisen median vaikut-
tajia ja millainen vaikutus vaikuttajilla on esimerkiksi ostokdyttdytymiseen tdssa
kohderyhmaissa. Padpaino tutkimuksessa on pohtia, miksi nuoret ja nuoret aikui-
set ostavat vaikuttajien suosittelemia tuotteita. He toteavat, ettd nuoret aikuiset
vierailevat usein ennen varsinaisen ostopddtoksen tekemistd jollain sosiaalisen
median alustalla, esimerkiksi Instagramissa tai YouTubessa katsomassa tuotear-
vosteluja padtoksen tueksi. Ostopdétos syntyy todenndkoisemmin, kun joku so-
siaalisen median vaikuttaja on suositellut tuotetta tai palvelua sosiaalisessa me-
diassa. Croesin ja Bartelsin (2021) tutkimus osoittaa, ettd nuoret aikuiset voivat
kiintyd sosiaalisen median vaikuttajiin emotionaalisesti. Tdma4 johtaa siihen, etta
heiddn mainoksiaan klikataan helpommin ja pdadytddn todenndksisemmin os-
tamaan. Tutkimus havaitsi my0s, ettd nuoret aikuiset, jotka seuraavat vaikuttajia
nimenomaan vapaa-ajan viihdykkeend tai tylsyyttddn, padtyvat ostopdatokseen,
koska he usein identifioituvat vaikuttajan kanssa. (Croes & Bartels, 2021.) Djafa-
rovan ja Rushworthin (2017) mukaan etenkin Instagramissa naiset ovat paljon
alttiimpia vaikuttajien mainoksille. Sosiaalisen median k&ytto voi siis saada ih-
miset, etenkin nuoret naiset, tekem&an impulssiostoksia ja ostamaan vaikuttajien
tai muiden julkisuudenhenkiléiden suosittelemia tuotteita. (Djafarova & Rush-
worth, 2017.) Myos Alalwan, Rana, Dwivedi ja Algharabat (2017) toteavat



33

kirjallisuuskatsauksessaan, ettd demografisilla tekijoilld on merkitystd sille, mi-
ten sosiaalisen median markkinointi otetaan vastaan ja miten se tehoaa. Naisten
todetaan suhtautuvan myonteisemmin esimerkiksi Facebook-mainontaan ja ylei-
sesti ottaen nuoremmilla sosiaalisen median kayttdjilld (n. 19-24-vuotiaat) on po-
sitiivisempi asenne sosiaalisen median mainoksia kohtaan verrattuna vanhem-
piin ikdryhmiin. Sukupuolten vélilld on myos selvésti eroja siind, mitd kanavia
kaytetdan. (Alalwan ym., 2017.)

Aragoncillon ja Orusin (2018) mukaan sosiaalisessa mediassa kayttdjit ja-
kavat monenlaista sisédltod, muun muassa sellaista, joka liittyy eri tuotteiden tai
palveluiden arvioimiseen. Ndin he saattavat vaikuttaa mahdollisesti huomaa-
mattaankin muiden kayttdjien ostokdyttdytymiseen. Kun usea kdyttdja jakaa so-
siaalisessa mediassa jonkinlaista sisdltod tiettyyn tuotteeseen tai palveluun liit-
impulssiostoja. Sosiaalisessa mediassa ndhty sisdlto voi saada aikaan oston niin
netissd kuin kivijalkaliikkeessdkin. Aragoncillo ja Orus (2018) kertovat, ettd te-
hokkain ostokdyttaytymiseen vaikuttava tekija sosiaalisessa mediassa onkin
muiden kayttdjien jakama sisdlto. Laajat suositukset saavat aikaan myds suotui-
samman kuvan tuotteesta tai palvelusta, mika entisestddn saattaa edistdd joillain
kayttgjilla impulsiivista ostokadyttaytymistd. (Aragoncillo & Orus, 2018.) Kaanto-
puolena laajat negatiiviset mielipiteet saattavat myos ehkdistd téllaista kayttay-
tymista.

Word-of-mouthin vaikutus ostopddtoksiin ndhdddan vahvana. Chungtaen,
Dongwookin ja Soonhanin (2006) mukaan kuluttajat usein uskovat viahentdavansa
ostopddtoksen riskid luottaessaan word-of-mouthiin. Tdmd johtuu siitd, ettd
word-of-mouth on ei-kaupallinen mielipide, arvostelu tai suositus esimerkiksi
jonkun tutun kertomana. (Chungtae ym., 2006.) Kuten Kotler ym. (2010) totesivat,
negatiiviset kokemukset levidvéat paljon helpommin kuin positiiviset. Myos ta-
mén takia word-of-mouth on merkittdva tekija ostopdatoksiin vaikuttamisessa ja
yritysten on tdrkedd pitdd huolta asiakkaiden tyytyvéaisyydestd koko ostoproses-
sin ajan. Alalwan ym. (2017) kertovat sosiaalisen median markkinoinnin kirjalli-
suuskatsauksessaan, ettd kuluttajien on todettu hyddyntdvan sosiaalista mediaa
koko ostoprosessin ldpi. Myds oston jdlkeisessd arviointivaiheessa kuluttajat
saattavat melko usein jakaa kokemuksiaan sosiaalisen median kautta. (Alalwan
ym., 2017.)

Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden seurata eri yritysten ja brandien
kanavia. Kdyttdjat voivat olla vuorovaikutuksessa suosikkibréandeihinsd seuraa-
malla, tykkdamalld ja kommentoimalla (Hassan ym., 2015). Lahtokohtaisesti
alustallakin voi olla merkitystd sithen, miten asiakas sitoutuu ja suhtautuu bran-
diin. Asenteet voivat olla erilaisia eri brandejd ja mainoksia kohtaan ja voi olla
helpompaa mainostaa sellaisille kuluttajille, jotka ovat jo asiakkaita. Sosiaalisen
median kayttdjd on siis todenndkoisemmin uskollisempi sellaiselle brandille, jota
hin seuraa sosiaalisessa mediassa. Toisaalta myds alustan toiminnallisuus ja sen
kayttomukavuus vaikuttavat kédyttdjan asenteisiin, kdyttdytymiseen ja ostoaikee-
seen. (Alalwan ym., 2017.)



34

Kuten aiemmin on todettu, ostokdyttdytymistd on monenlaista: harkitum-
paa ja harkitsemattomampaa. Aragoncillon ja Orusin vuonna 2018 tehty tutki-
mus impulsiivisesta ostokdyttdytymisestd muotia ostettaessa ja sosiaalisen me-
dian vaikutuksista tdhdn osoittaa, ettd impulsiivisia ostoksia tehdddn eniten In-
stagramin ja Facebookin kautta ja vahiten vaikuttava alusta on Twitter. Tama to-
denné&kdisesti johtuu siitd, ettd kyseessd on tekstipohjainen alusta. Tutkimuksen
mukaan sosiaalinen media vaikuttaa voimakkaasti yksiloiden kayttdytymiseen
ja etenkin ostokdyttdytymiseen. Toisaalta tutkimuksessa havaittiin my0s, ettd
tiettyd sosiaalisen median kanavaa enemméan impulsiiviseen ostokdyttaytymi-
seen vaikuttavat yksilon omat henkilokohtaiset ominaisuudet. (Aragoncillo &
Orus, 2018.) Esimerkiksi hedonistinen ja utilitaristinen motivaatio ostaa voivat
vaikuttaa siihen, millainen merkitys sosiaaliselle medialle annetaan ostopd&tosta
tehdessd. Mikalefin, Giannakosin ja Patelin (2013) tutkimuksessa havaittiin, ettd
oli motivaatio sitten utilitaristinen tai hedoninen, molemmat kuluttajat selaavat
sosiaalista mediaa ennen ostopdatostd. Utilitaristinen kuluttaja arvostaa talloin
sosiaalisen median kdyttomukavuutta ja sitd, millaista tuotevalikoimaa hénelle
sivustoilla esitetdan. Hedonistiset kuluttajat taas arvostavat trendejd ja sitd, jos
tuotteet esitellddn persoonallisella tavalla. Kuitenkin personoitujen mainosten
olemassaolo sosiaalisessa mediassa ei valttamattd lisdd kummankaan ostajan
mielenkiintoa selata lisdd. (Mikalef ym., 2013.)

Sosiaalisella medialla on koukuttavia piirteitd, jotka saavat kayttdjdt selai-
lemaan palveluita yhd enemmén. Taman on todettu vaikuttavan myos verkko-
ostamiseen. Toisin sanoen sosiaalisen median selailu ja koukuttavuus voivat li-
sdtd verkko-ostamista. Yksi esimerkki koukuttavasta piirteestd on sovellusten
uutissyotteet, joita kdyttdjd haluaa selailla ja joista selvittdd ystdvien kuulumisia.
Tama on my6s hyva paikka mainostaa. (Montag ym., 2019.) Mitd enemmén sosi-
aalisessa mediassa viettdd aikaa, sitd todenndkodisemmin altistuu sellaisille vai-
kutuksille, jotka saattavat kdynnistdd ostopddtosprosessin.
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4 TEORIAOSUUDEN YHTEENVETO

Téassda luvussa esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka pohjana
toimii Kotlerin ym. (2010) ostoprosessimalli, joka esiteltiin luvussa 3.1 seka
erityisesti luvun 3.2 tulokset. Koska sosiaalisen median vaikutusta nuorten
aikuisten ostopddtoksiin ei ole aiemmin kovinkaan paljoa tutkittu, eikd aiheesta
ole loydettdavissd valmiita malleja, on valmiin mallin hyédyntdminen ja sen
muokkaaminen tdhdn kontekstiin sopivaksi perusteltua. Viitekehykseen on
otettu mukaan piirteitd useammasta teoriasta, joita kirjallisuuskatsausosiossa
kasiteltiin. Tdma takaa, ettd kokonaisuudessaan aihetta on tarkasteltu useasta
ndkokulmasta ja teoreettisesta viitekehyksestdi on mahdollisimman paljon
hyotyd tutkimuksen empiirisessd vaiheessa. Toisin sanoen teoreettisen
viitekehyksen on annettava mahdollisimman hyvat valmiudet suorittaa
tutkimuksen empiirinen osuus ja tarkasteltava aihetta monipuolisesti. T&lloin
myos tuloksia voidaan analysoida tarkasti.

Koska tarkoituksena on tutkia nimenomaan nuorten aikuisten omia koke-
muksia siitd, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa heiddn ostop&atoksiinsg, on vii-
tekehys jarkevdd koota ostoprosessimallista ja sithen vaikuttavista tekijoista.
Ndin empiirisessd vaiheessa voidaan helposti tutkia sosiaalisen median ja eri te-
kijoiden vaikutusta ostopddtoksiin eri prosessin vaiheissa. Viitekehyksessd ja tut-
kimuksen empiirisessd vaiheessa tullaan myos kdyttdmaan sosiaalisen median
maédritelmédnd Zhun ja Chenin (2015) m&aritelmad sosiaalisen median matriisista.
Sosiaaliselle medialle on kertynyt sen lyhyen olemassaolon aikana useita eri maé-
ritelmid. Koska kyseessd on myos nopeasti muuttuva kasite, on osa mééaritelmista
jo osin vanhentuneita ja toki tulee myos huomioida, mikd mééritelmista olisi tu-
levaisuudessakin kaikkein muuttumattomin. Tutkijana tein vertailua eri mééri-
telmaéstd ja koin, ettd Zhun ja Chenin (2015) sosiaalisen median matriisi kuvaa
sosiaalista mediaa kaikkein laajimmalla ja muuttumattomimmalla tavalla, ja eri
palvelut on helppo kategorisoida tdméa matriisin mukaan.

Kuten aiemmin on todettu, Kotlerin ym. (2010) ostoprosessimalli kuvaa ku-
luttajan ostoprosessin etenemisté ja siihen liittyvid tekijoitd tarpeen tunnistami-
sesta aina oston jdlkeisiin vaiheisiin asti. Mallia on kuitenkin tdhdn teoreettiseen
viitekehykseen hieman muokattu ja sithen on lisdtty tutkimuksen
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kirjallisuuskatsauksessa havaittuja tuloksia ja teorioita kussakin ostoprosessin
vaiheessa (KUVIO 6). Osaa vaikutuksista ei ollut erikseen eritelty tiettyyn osto-
polun vaiheeseen vaikuttavaksi, joten ndiden voidaan olettaa vaikuttavan osto-
paddtokseen missd ostopolun vaiheessa vain. Toki tdllaiset tekijdt, jotka vaikutta-
vat useassa vaiheessa, saattavat silti vaikuttaa tietyissd vaiheissa toisia enemman.
Koska etenkin tiedonhaku- sekd harkinta ja vertailuvaiheissa on eniten samoja
piirteitd, on sen takia viitekehyksessa tiivistetty Kotlerin ym. (2010) ostoprosessia
niin, ettd tiedonhaku- sekd harkinta ja vertailuvaiheet ovat tiivistetty yhteen. Te-
kijat ndissd vaiheissa olivat pitkélti samoja, joten esitystavan selkeyttdmisen ja
tiivistamisen vuoksi olen tutkijana paattanyt viitekehystd varten yhdistdd nama
kaksi vaihetta. Tédtd voidaan perustella myos silld, ettd Courtin ym. (2009) mu-
kaan ostoprosessi on digitalisaation myo6td nykydan yleensd nelivaiheinen (Court
ym., 2009).

Kuluttajan tyyppi: utilitaristinen/hedoninen kuluttaja

Demografiset tekijat

T Tiedonhaku, Ostopaatds Oston jilkeinen
arpeen tunnistaminen harkinta & vertailu P kayttdytyminen
[y

*  Ulkoiset arsykkeet

sosiaalisessa mediassa, * 2WOM + eWOM «  Sosiaalisen median
Esim. Mainonta *  Mainanta selailun maEsrs
= 2WOM = Sosiaalisen median selailun = Melkein mikd vain muu = Yritysten oma teiminta ja
= Mainonta madrd sosiaalisen median sisaltd aktiivisuus sosiaalisessa
(kohdentamatan = Tuotervostelut (vaikuttajat, woi vaikuttaa mediassa
ja kohdennettu) tutut & tuntemattomat) - EWOM
*  Vaikuttajan tai »  Vaikuttajat ja heidan = Brandiuskollisuus

samaistuttavuutensa sosiaalisessa mediassa
= Oma aktiivisuus sosiaalisessa

tutun jakama
sisaltd

* Sosiaalisen mediassa
median selailun = Eririskien tiedostaminen

maars = Tuttu vs. tuntematon yritys —
+ Hrsykkeiden masrd ketd seurataan jo valmiiksi?

*  Sosiaalisen median alustan * Sosiaalinen media
toiminnallisuus tiedonhakukanavana

KUVIO 6 Teoreettinen viitekehys

Kotlerin ym. (2010) ostoprosessimalli on viitekehyksessd keskelld. Koska tutki-
muksen teoreettisessa osiossa todettiin, ettd demografiset tekijat, kuten iké ja su-
kupuoli vaikuttavat ostopddtokseen sekd sithen, miten sosiaalista mediaa kaytt&d,
miten se vaikuttaa ostopddtoksiin ja kuinka kayttdjd vastaanottaa eri sosiaalisen
median viestejd, on se lisétty viitekehykseen koko ostoprosessin ajan vaikutta-
vaksi tekijaksi. Sama koskee sitd, onko henkil6 enemmén utilitaristinen vai he-
doninen kuluttaja. My6s tama vaikuttaa siihen, miten sosiaalista mediaa kayttaa
ja miten se taas vaikuttaa henkilon ostopadatoksiin, ja on siksi nostettu kattoteki-
jaksi ostopddtoksiin vaikuttavana tekijana.

Ostoprosessikuvion alla, kunkin vaiheen kohdalla on laatikko, jonka sis&lto
kuvaa sosiaalisen median tekijoitd, joilla on vaikutusta sen vaiheen toteutumi-
seen sosiaalisen median kayttdjalld. Nuoli laatikon kohdalla kuvaa tekijoiden
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vaikutusta kyseiseen vaiheeseen. Ensimmaisessé - eli tarpeen tunnistamisen vai-
heessa teoriaosuudessa havaittiin, ettd ostotarve syntyy usein jostain ulkoisesta
tai sisdisestd drsykkeestd (Kotler, 2010, s. 148). Sisdiset drsykkeet kuvaavat ihmi-
sen perustarpeita, mutta ulkoinen &drsyke voi hyvin olla sosiaalisesta mediasta
lahtoisin. Tarve voi ldhted word-of-mouthin (kun kyse sosiaalisesta mediasta,
puhutaan viitekehyksessd eWOMista) vaikutuksesta. Esimerkiksi siitd, ettd hen-
kilo kuulee sosiaalisessa mediassa kaveriltaan suosituksen tai lukee tuntematto-
man henkilon kommentin hyvéstd tuotteesta.

Sosiaalisessa mediassa kayttdjille esitetddn myos paljon mainontaa. Luon-
nollisesti erilaiset mainokset, olivat ne sitten vaikuttajien kautta nahtyjd tai suo-
raan kayttdjille kohdennettuja, voivat saada aikaan ostoaikeen tai estdd sen. Kayt-
tdjd saattaa myos ndhda sellaista sisdltod, mika ei vélttamattd suoraan ole mak-
settua mainontaa. Téllainen sisdlto voi olla tutun henkilon tai vaikuttajan jakama
sisdlto, jossa ndkyy jokin mielenkiintoinen tuote. Esimerkiksi Vinerean ym. (2013)
totesivat, ettd se, miten paljon sosiaalista mediaa selailee ja miten aktiivinen itse
on voivat vaikuttaa siihen, ettd kdyttdja paattdad haluta jonkin tuotteen tai palve-
lun (Vinerean ym., 2013). Selailun mééara vaikuttaa osaltaan myos siihen, miten
paljon kayttdja nidkee eri drsykkeitd sosiaalisessa mediassa, jotka mahdollisesti
kdynnistdvat tarpeen.

Toisena viitekehyksen ostoprosessimallissa on yhdistettynd tiedonhaku-
sekd harkinta- ja vertailuvaihe. Kotlerin ym. (2010) mukaan tiedonhakuvaiheessa
haetaan eri vaihtoehdoista mahdollisimman paljon tietoa. Harkinta- ja vertailu-
vaiheessa sen sijaan usein on jo muodostunut muutama vaihtoehto. Kuitenkin
tiedonhakua saatetaan myos tdssd vaiheessa tehdd edelleen. (Kotler ym., 2010.)
Ndissd vaiheissa sosiaalisella medialla on teoriaosuuden mukaan kaikkein eniten
vaikutusta ostopdatokseen. Koska kuluttaja haluaa etsid mahdollisimman paljon
tietoa padtoksen tekemistd varten, on sosiaalinen media yleisesti ottaen hyva ka-
nava tiedonhankintaan. Ndissd vaiheissa word-of-mouthilla eli muilta kuulluilla
kokemuksilla on suuri merkitys. Kuluttaja saattaa kuulla tai lukea kokemuksesta
jollain sosiaalisen median sivustolla. Kuten teoriaosuudessa todettiin, suurin pai-
noarvo on tutuilla henkilsilld, esimerkiksi ystdvilld, perheenjdsenilld tai vaikut-
tajilla, mutta myos tuntemattomien ihmisten kokemuksilla voi olla vaikutusta.
Usein my®s tuttujen brandien vaikutus ostopddtoksen syntymiseen voi vaikuttaa
enemmadn kuin tuntematon brandi. Jos kuluttaja jo seuraa tiettyd brandid sosiaa-
lisessa mediassa, saattaa hin todennikodisemmin ostaa tiltd brandiltd kuin sellai-
selta, jota hdn ei seuraa.

Sosiaalisen median mainonnalla pyritddan tiedonhaku- sekd harkinta ja ver-
tailuvaiheessa vaikuttamaan kuluttajaan entisestddn. Kuluttajalle voidaan nayt-
tdd sosiaalisessa mediassa esimerkiksi hdnen kdyttdytymiseensd perustuvaa mai-
nontaa. Jos hdn on vieraillut tietyilld verkkosivustoilla, voidaan sosiaalisessa me-
diassa esittdd mainontaa ja lisédtietoa niistd tuotteista, joita kuluttaja on katsellut.
My6s mainonnan luonteella on merkitystd. Kuten luvussa 3.3 todettiin, mainok-
sen vaikuttavuus riippuu paljon siitd, miten ihminen mainoksen itse kokee. Joil-
lekin voi tehota hieman &rsyttdvéakin mainos, kun taas toiset ihmiset eivit voi
sietdd mainontaa.
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Mitd enemmadn kuluttaja selaa sosiaalista mediaa, sitd enemmaén hédn saa
myos tietoa ja sitd enemmaén han nédkee aiheeseen liittyvad informaatiota. Montag
ym. (2019) totesivat, ettd tdssd vaiheessa kuluttaja myos kiinnittdd, ehka tietoi-
sesti mutta myos tiedostamattaan, huomiota aiheeseen liittyvadn sisdltoon (Mon-
tag ym., 2019). Koska vaikuttajat ndhddan usein ikddn kuin ystdvind, heiddn sa-
maistuttavuutensa voi vaikuttaa siihen, miten kuluttajat reagoivat heidan sisil-
toihinsd ja markkinointiinsa. Jos vaikuttaja ndhd&an laheisend ja luotettavana, on
asenne heiddn jakamaansa sisdltoon usein vastaanottavaisempi. Ozcelik & Var-
nali (2019) kertoivat, ettd esimerkiksi tietoturvariskien tiedostaminen voi vaikut-
taa siihen, klikkaako mainosta vai ei. Siksi kuluttajan oma arviointi eri riskeistd
sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa ostopddtoksen syntymiseen. (Ozcelik & Var-
nali, 2019.)

Kotlerin ym. (2010) mukaan itse ostopddtosvaiheessa vaihtoehdoista on
paddytty yhteen vaihtoehtoon, joka halutaan ostaa. Kuitenkin tdssdkin vaiheessa
ylldttdavit ja odottamattomat tilanteet voivat jarruttaa ostoa. (Kotler ym., 2010, s.
149.) Siksi tdssd vaiheessa ostopddtokseen voi edelleen vaikuttaa esimerkiksi
eWOM eli sosiaalisessa mediassa vastaan tulevat kokemukset ja mielipiteet seka
mainonta ja niiden luonne. Koska ostopdatokseen voi vield tdssd vaiheessa vai-
kuttaa yllattavatkin tilanteet, melkeinpd mikd tahansa muukin sosiaalisessa me-
diassa nahty sisdlto voi vield saada mielen muuttumaan.

Oston jdlkeiselld kayttaytymiselld tarkoitetaan sitd, miten kuluttaja toimii
ostettuaan tuotteen. Kuluttaja voi olla ostoonsa tyytyvdinen tai tyytymaéton. Ta-
hén voi vaikuttaa se, kuinka odotukset ja tuotteen todelliset ominaisuudet koh-
taavat. Kotler ym. (2010) puhuvat kognitiivisesta dissonanssista eli oston jalkei-
sestd ristiriidasta, jolloin kuluttaja on ensin tyytyvdinen ostoon, mutta alkaa poh-
tia jossain vaiheessa sen huonoja puolia unohtaen hyvét puolet. Kognitiiviseen
dissonanssiin saattaa vaikuttaa se, mitd informaatiota ja sisédltod ndkee oston jal-
keen. (Kotler ym., 2010, s. 149.) Kotlerin ym. (2010) mukaan tyytyvdisen asiak-
kaan kanssa on helppo rakentaa kannattava suhde ja tyytyvédinen asiakas voi
suositella tuotteita tai palveluita ldheisilleen. Sen sijaan negatiivinen word-of-
mouth levidd todella herkasti, joten siksi yritysten on pidettdva asiakas tyytyvai-
send ja kannustettava esimerkiksi hyvien kokemusten jakamiseen sosiaalisessa
mediassa. (Kotler ym., 2010, s. 149-150.) Kognitiivista dissonanssia syntyy her-
kemmin, mitd enemmaén kuluttaja selailee kilpailijoiden tuotteita ja bréandid ja na-
kee niitd sosiaalisessa mediassa. Jos kuluttaja ndkee tai lukee paljon aiheeseen
liittyvéad siséltod etenkin muilta sosiaalisen median kayttdjiltd, saattaa kognitiivi-
nen dissonanssi syntyd herkemmin. Yrityksen omalla toiminnalla sosiaalisessa
mediassa on taas vaikutusta tyytyvdisyyteen ja siihen, jakaako kuluttaja koke-
mustaan (negatiivista tai positiivista) muille. Samoin on brandiuskollisuuden
kanssa: jos asiakas on brandiuskollinen ja seuraa yritystd sosiaalisessa mediassa,
on hdn todenndkdisemmin tyytyvdinen ja saattaa jakaa hyvan kokemuksen
muille. Sellaiselle yritykselle, joka on tuntematon, saattaa herkemmin antaa huo-
noa palautetta sosiaalisen median kautta, jos kuluttaja ei ole aivan tyytyvdinen
ostoonsa.
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Yhteenvetona teoriaosuuden havainnoista voidaan sanoa, ettd sosiaalinen
media vaikuttaa hyvin paljon nuorten aikuisten ostopaatoksiin. Maksettua mark-
kinointia enemmén nuoriin aikuisiin vaikuttavat muiden kayttdjien tekema si-
sdlto ja suositukset. Toisin sanoen kaikkein luotettavimpana ja vaikuttavimpana
tahona ostopddtoksen kannalta pidetddan word-of-mouthia (tdssd kontekstissa ni-
menomaan eWOMia) eli toisia ihmisid. Toisaalta myos muut kuin omat tuttavat
saattavat vaikuttaa luotettavilta, tastd esimerkkind sosiaalisen median vaikuttajat.
Markkinointiin suhtautuminen vaihtelee demografisten tekijoiden mukaan.
Nuoret ja etenkin naispuoliset hyvaksyvit ja vastaanottavat markkinointia sosi-
aalisessa mediassa paremmin kuin miehet. Mainonta sosiaalisessa mediassa voi
olla hyva keino markkinoida, mutta aiempi kirjallisuus oli ristiriidassa sen suh-
teen, pitddko mainoksen herdttdd huomiota drsyttavallad tavalla, vai olla kulutta-
jasta miellyttdvad. Sosiaalisen median ja eri tekijoiden vaikutuksia ostoprosessin
vaiheissa ldhdetddn tutkimaan tutkimuksen empiirisessd osiossa.
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5 AINEISTON HANKINTA JA MENETELMAT

Tama luku kertoo tutkimuksen empiirisen osion taustoja. Luvussa on tarkoitus
perustella ja kertoa siitd, kuinka empiirinen osio aiotaan toteuttaa. Ensimmadi-
sessd alaluvussa kerrotaan valitusta tutkimusmenetelmaéstd ja perustellaan sen
valinta. Toinen alaluku ja sen alla olevat luvut taas késittelevét aineiston hankin-
taa kohderyhmin, haastattelukysymysten ja itse haastattelujen toteutuksen
osalta. Viimeisessd alaluvussa 5.3 kerrotaan aineiston analysointitavasta.

5.1 Tutkimusmenetelmai

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia nuorten aikuisten omia kokemuksia sosi-
aalisen median vaikutuksista heiddn ostopddtoksiinsa laadullista tutkimusmene-
telméd kayttden. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullinen eli kvalitatii-
vinen tutkimus tarkoittaa sellaista tutkimusta, jossa aineistoa kuvaillaan, eivatka
tulokset ole numeerisessa muodossa. Kuitenkin numeeristakin dataa voidaan
laadullisessa tutkimuksessa hyodyntdd, eivatka kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
tutkimuksen rajat ole aina tdysin selkedt. Esimerkiksi haastattelut ovat sellainen
aineistonkeruutatapa, jota voidaan soveltaa molemmissa tutkimusmenetelmissa
ja joista saatuja tuloksia voidaan arvioida niin kvalitatiivisesti kuin kvantitatiivi-
sestikin. (Eskola & Suoranta, 1998.) Tyypillisid laadullisen tutkimusmenetelman
aineistonkeruutapoja ovat esimerkiksi kyselyt, haastattelut, havainnointi ja eri
dokumenteista keritty tieto (esimerkiksi kirjallisuuskatsaus). (Sarajarvi & Tuomi,
2017.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on nimenomaan lisdtd ymmaérrysta
jostain asiasta tai ilmiostd, tai kuvata tiettyd toimintaa. Tarkoituksena on tulkita
ja saada jarked ilmidille ihmisten niille antamien merkitysten perusteella. (Guest
ym., 2012.) Koska tdsséd tutkimuksessa halutaan saada lisd4 tietoa nimenomaan
tutkimuksen  kohderyhmidn omista kokemuksista, ndkemyksistd ja
ymmarryksestd, on tdstd syystd laadullinen tutkimus menetelm&nd sopiva.
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Taméan tutkimuksen aineisto tullaan kerdamidan haastatteluiden avulla, misti
lisdd seuraavassa alaluvussa.

5.2 Aineiston keriiminen

Tdssd tutkimuksessa aineisto kerdtddan puolistrukturoitavien haastattelujen
avulla. Haastattelu on hyvé aineistonkeruutapa, kun halutaan selvittdd, mit4 ih-
minen ajattelee tai miksi hdn toimii tietylld tavalla. Haastattelujen etuna on nii-
den joustavuus: kysymyksid voidaan toistaa useamman kerran, niitd voidaan sel-
ventdd ja kdyda dialogia haastateltavan kanssa. Toisaalta verrattuna kyselyihin,
joissa uhkana saattaa olla vastaamattomuus, haastatteluista epdtodennédkoisem-
min kieltdydytddn. (Sarajarvi & Tuomi, 2017.)

Evansin (2018) mukaan puolistrukturoidut haastattelut ovat yksi laajim-
mista kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmistd. Haastatteluja,
esimerkiksi puolistrukturoituja haastatteluja, voidaan kdyttdaa kuvaamaan koke-
muksia, merkityksid ja osallistujien todellisuutta. N&itd haastateltavien koke-
muksia voidaan peilata siithen, miten naméa kokemukset istuvat yleisiin oletuk-
siin tai keskusteluihin asiasta. Ne antavat tutkijoille mahdollisuuden tutkia tut-
kittavaa aihetta subjektiivisesti ja kerdtd syvdllisesti ihmisten kokemuksia aihe-
piiristd. (Evans, 2018.) Haastattelut ovatkin hyva menetelma laadullisissa tutki-
muksissa, koska haastatteluiden avulla on mahdollista saada tutkittavasta ilmi-
Ostd aitoja kuvauksia sellaisilta ihmisiltd, joilla on asiasta oikeasti tietoa ja vas-
tausprosentti on yleensd korkea verrattuna esimerkiksi kyselyihin (Sarajarvi &
Tuomi, 2017). Puolistrukturoiduissa haastatteluissa edetddn ennalta maaritellyn
rungon ja teemojen mukaan, mutta haastattelun aikana voidaan myos kysya
muita kysymyksid riippuen siitd, minne suuntaan keskustelu haastateltavien
osalta menee. (Sarajarvi & Tuomi, 2017.) Haastateltaville ei anneta valmiita vaih-
toehtoja, joista valita vastaus, vaan haastateltavat saavat itse vapaasti kertoa vas-
tauksensa (Eskola & Suoranta, 1998). Puolistrukturoidut haastattelut sisaltdavit
myos avoimia kysymyksid, vaikka rakenne onkin tietyiltd osin ennalta maéritelty
(Britten, 1995). Ndin ollen tdssd tutkimuksessa annetaan tilaa myos haastatelta-
vien omille kertomuksille ja lisdtiedolle, eikd edetd pelkédstddn tietyn tiukan haas-
tattelusapluunan mukaan. Tutkimusta varten on my6s rakennettu haastattelu-
runko, jonka mukaan suurin piirtein pyritddn haastateltavien kanssa etenemain,
mutta se antaa my0s joustoa haastateltaville, mikéli heiddn vastauksensa vievat
keskustelua tiettyyn suuntaan. Vaikka Sarajdrven ja Tuomen (2017) mukaan puo-
listrukturoiduissa haastatteluissa ei yleensd anneta haastateltaville valmiita vas-
tausvaihtoehtoja, on tdssd tutkimuksessa muutama monivalintakysymys, joilla
kartoitetaan haastateltavien demografisia tietoja. Tama siitd syystd, ettd ndilld voi
olla merkitystd tulosten analysoinnissa ja teoreettisen viitekehyksen perusteella
my0s siihen, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa ostopddtoksiin. Nama kysy-
mykset oli helpointa kysya antamalla valmiit vastausvaihtoehdot. Kallion, Pieti-
lén, Johnsonin ja Kangasniemen (2016) mukaan puolistrukturoidut haastattelut
mahdollistavat tietynlaisen vastavuoroisuuden haastattelijan ja haastateltavan
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vilille. Puolistrukturoitujen haastattelujen etuna pidetddn joustavuutta ja moni-
puolisuutta juuri siitd syystd, ettd suunnitelmia on mahdollista muuttaa lennos-
takin, riippuen siitd mihin suuntaan haastattelu etenee. (Kallio ym., 2016.)

Haastattelussa tdrkeintd on saada mahdollisimman paljon tietoa irti tutkit-
tavasta asiasta. Jotta haastattelu onnistuisi mahdollisimman hyvin, on perustel-
tua antaa haastateltaville haastattelusta jotain ennakkotietoa, ainakin aihe ja
mahdollisesti jo jotain kysymyksid. Tamé usein toteutuu jo silloin, kun haastat-
telun aikataulusta sovitaan. Haastattelun aiheen kertominen on myos eettisesti
oikein: haastateltavien tulee saada tietdd, mitd tutkimus koskee. (Sarajarvi &
Tuomi, 2017). Tutkittaville on kerrottava, ettd osallistuminen on vapaaehtoista,
tulokset esitetddn anonyymisti ja myos tutkimusluvat tulee hoitaa kuntoon (Es-
kola & Suoranta, 1998). Taman tutkimuksen haastateltaville on ldhetetty haastat-
telupyynto sdhkopostilla ja siind kerrottiin heille tutkimuksesta, sen toteutusta-
vasta ja vapaaehtoisuudesta. Samalla kysyttiin suostumusta osallistua tutkimuk-
seen. Haastateltaville lahetetty sahkopostiviesti ja tiedote tutkimuksesta loytyvat
tutkimuksen liitteista.

Laadullisen tutkimuksen haastattelut tai muu vastaava tapa kerdtd aineis-
toa yleensd tallennetaan &dédnen tai videon muotoon. Tallenteet taas litteroidaan
kirjalliseen muotoon aineiston analysoimiseksi, silld ndin aineistoa on helpompi
hallita. Litteroinnin tarkkuus tulee méaritelld sen mukaan, kuinka tarkka analyy-
sin ja tutkimusintressin vdlinen suhde on ja mitd ilmi6ta tutkitaan. Tarkkuus riip-
puu myods aineiston rajaamisesta: jos aineisto on kovin laaja, ei sitd ole jarkevaa
litteroida kokonaisuudessaan, vaan siitd voidaan poimia tutkimusongelman kan-
nalta olennaisimmat osat. Tdlloin tulee kuitenkin perustella, mitkd osat valikoi-
tuivat litteroitavaksi. Kun tutkimuksen kiinnostus on haastattelujen asiasisal-
16issd eikd niinkddn haastattelujen vuorovaikutuksessa ja keskustelun analysoin-
nissa, ei litteroinnin tarvitse olla yhtd tarkkaa. (Ruusuvuori ym., 2010.) My®s
tassd tutkimuksessa haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sen jdlkeen teksti-
muotoon. Litterointi pyrittiin tekem&dn mahdollisimman tarkasti ja litteroituun
aineistoon merkittiin, mikd on haastattelijan sanomaa ja mika haastatellun sano-
maa. Tutkijana kdytin kuitenkin myds omaa harkintaani litteroinnin tarkkuuden
madrittimisessd, silld haastattelun vuorovaikutuksen tarkastelu ei ole tutkimuk-
sessa oleellista. Siksi esimerkiksi joitain turhia ja liikaa toistuvia tdytesanoja on
jdtetty litteroidusta aineistosta pois selkeamman esitystavan mahdollistamiseksi.
Téssd huomioitiin, ettei itse asiasisdllon merkitys talloin muutu.

521 Kohderyhmai

Tutkimuksessa kohderyhmédnd on 18-25-vuotiaat nuoret aikuiset. Tdhdn
kohderyhmaan paadyttiin, koska heitd ei tdssd kontekstissa ole aiemmin
kovinkaan paljoa tutkittu, mutta heiddn kohdallaan ostaminen niin
kivijalkaliikkeissd, mutta etenkin verkossa on ollut korkealla tasolla jo pitkdan
verrattuna muihin ikdryhmiin. (Suomen virallinen tilasto (SVT), 2021b; Posti,
2017.) YK maddérittelee nuoriksi 15-24-vuotiaat, mutta Suomen nuorisolain
mukaan nuoria ovat kaikki alle 29-vuotiaat. (United Nations, 2022; Nuorisolaki,
2016) Koska selkedd ja yksiselitteistd maaritelmaa sille, kuka on nuori aikuinen ei
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tarkalleen ole, vaan madiritelmat vaihtelevat 15-30 ikdvuoden vililld, on
kohderyhmidn valinnassa tehty kompromissi ja otettu haarukka YK:n ja
nuorisolain valiltd. Tatd ikdryhmé&d voidaan kutsua myds Z-sukupolveksi. Z-
sukupolveksi kutsutaan ikdryhmad, jotka ovat syntyneet 1990-luvun puolivalista
eteenpdin 2010-luvun alkuun saakka (Schwieger & Ladwig, 2018).

Koska laadullisessa tutkimuksessa halutaan nimenomaan saada tietoa jos-
tain ilmiostd tai kuvata tiettyd toimintaa, on hyvd, ettd tutkittavat henkilot tieta-
vt tutkittavasta ilmiostd jotain tai heilld on siitd itsellddn kokemusta. Siksi on
perusteltua, ettei tutkittavia valttamattd valita tdysin satunnaisotannalla, vaan
haastateltavia on hieman harkittu. Toisaalta valinnat tulee my6s aina tutkimuk-
sessa perustella. (Sarajarvi & Tuomi, 2017.) Tassd tapauksessa, kun kyseessd on
sosiaalinen media ja sen vaikutukset ostamiseen, on oletettavaa, ettd tutkimuk-
sen kohderyhmadlld on aiheesta kokemusta. Jo luvussa 2.4 todettiin, ettd sosiaali-
sen median kdytto on hyvin yleistd nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa.

Usein laadullisessa tutkimuksessa otanta ei ole kovin suuri verrattuna maa-
rélliseen tutkimukseen. Toisaalta laadullisessa tutkimuksessa pientd méadrda ai-
neistoa pyritddn analysoimaan mahdollisimman tarkasti ja perusteellisesti. (Es-
kola & Suoranta, 1998.) Yleensa opinndytettissd aineistojen koko ei ole niin mer-
kittavassad roolissa, vaikka toki tdhdnkin on hyva kiinnittdd huomiota. Yleisesti
laadullisissa opinndytetoissd aineiston koko on melko pieni etenkin verrattuna
madréllisiin tutkimuksiin. Oleellisempana tekijand pidetdan aineiston tulkinnan
syvyyttd. (Sarajarvi & Tuomi, 2017.) My0s tdssa tutkimuksessa tutkittavia on ver-
rattain pieni mdard (11 kpl), mutta kerdttyd aineistoa pyritddn analysoimaan
mahdollisimman perusteellisesti.

Tutkimuksessa haastateltavia saatiin lumipallomenetelmdd kayttamalla.
Parkerin ym. (2019) mukaan lumipallomenetelmalld tarkoitetaan ndytteidenhan-
kintatapaa, jossa ensimmidisiltd havaintoyksikoiltd (haastateltavilta), joita on ky-
sytty mukaan tutkimukseen, kysytddan mahdollisia muita haastateltavia. Ensim-
midisiltd tarkoituksella ja tarkasti valituilta havaintoyksikoiltd siis kysytdan, oli-
siko heilld mielessddn kohderyhmaan sopivia henkil6itd, joita kysyd mukaan tut-
kimukseen ja nama henkil6t voivat suositella mielestddn sopivia osallistujia. Té-
mén perusteella mukaan kysytyt suosittelevat taas seuraavia henkil6it4 ja he seu-
raavia. Lumipallomenetelmalld tutkija kéyttdd sosiaalisia verkostojaan ensim-
mdisten havaintoyksikkojen hankkimiseen ja tdstd kehittyy ketju, jolloin uusia
havaintoyksikditd saadaan aiempien havaintoyksikoiden suosituksista. (Parker
ym., 2019.) Lumipallomenetelmd sopii hyvin sellaisiin kvalitatiivisiin tutkimuk-
siin, joihin tarvitaan jostain tietystd ilmiostd tai asiasta tietdvid henkiloitd (Sara-
jarvi & Tuomi, 2017). Yksi lumipallomenetelmdn ongelmista on se, ettd tutkimuk-
seen osallistuvat henkilot yleensad suosittelevat hyvin samankaltaisia henkilsita
kuin itse ovat. Siksi tutkijan on tdrkedd varmistaa, ettd tutkimukseen tulee mah-
dollisimman kattava ja erilainen otanta havaintoyksikoita. (Etikan, 2016.) Tasta
syystd tdssd tutkimuksessa on haastateltavilta kysytty useampaa suositusta,
joista on valittu tutkimuksen kannalta parhaiten sopivimmat henkil6t. Télld on
pyritty vélttdmaéan liiallista samankaltaisuutta havaintoyksikoiden vililld. Koska
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laadullisissa tutkimuksissa ei haeta yleistyksid, ei haastateltavien hankinta tdysin
satunnaisotannalla olisi myoskddn vilttamatta tarkoituksenmukaista.

Koska tdssd tutkimuksessa on rajattu kohderyhma ja halutaan saada haas-
tateltaviksi henkiloitd, joilla on kokemusta ja tietoa samasta asiasta, on tietynlai-
nen samankaltaisuus toisaalta etu. Tahdn tutkimukseen saatiin mukaan 11 haas-
tateltavaa ikdhaarukalta 18-25-vuotiaat. Haastateltavista 5 oli miehié ja 6 naisia,
ja heiddn joukkoonsa mahtui erilaisen koulutustaustan omaavia henkiloita.
Myos haastateltavien sosiaalisen median keskimddrdinen kdyttoaika pdivassa
vaihteli yhdestd tunnista kahteentoista tuntiin.

Haastateltavia ldahestyttiin sdahkopostin vilitykselld. Sahkopostissa kerrot-
tiin, mistd on kyse ja kysyttiin halukkuutta ja lupaa osallistua tutkimukseen.
Tamd sdahkopostiviesti 10ytyy tutkimuksen liitteistd numero 2. Sahkopostin jal-
keen haastateltavan kanssa sovittiin haastatteluajasta joko puhelimitse, teksti-
viestilld tai sahkopostin kautta. Ensimmaéinen haastateltava 16ytyi tutkijan ldhi-
piiristd. Tamdn jdlkeen osassa haastatteluissa pyydettiin nimedmaan henkiloitd,
joita voisi pyytdd mukaan tutkimukseen ja nditd henkiloitd ldhestyttiin taas sah-
kopostin vilitykselld. Kaikissa haastatteluissa uusia haastateltavia ei tarvinnut
kysyd4, silld sopivia vaihtoehtoja 16ytyi tarpeeksi aiemmista haastatteluista.

5.2.2 Haastattelukysymykset

Kysymyksid laatiessa on tarkedd miettid sitd, mitd halutaan tutkia ja selvittaa eli
mihin halutaan vastauksia (Jyrinki, 1974). Laadullisessa tutkimuksessa hyvien
haastattelukysymysten tulisi olla avoimia, hienotunteisia, neutraaleja ja selkeita
haastateltaville. Kysymyksid voi olla kuudenlaisia: kdyttdytymiseen tai koke-
mukseen perustuvia, mielipiteisiin tai arvoihin perustuvia, tunteisiin perustuvia,
tietoon perustuvia, aistituntemuksiin perustuvia seka sellaisia, jotka kysyvit de-
mografisista tekijoistd tai taustatiedoista. Yleensd haastattelut ldhtevét siitd, ettd
ensin kysytddan helpompia, kuten demografisiin tekijoihin ja taustatietoon liitty-
vid kysymyksid ja niistd edetddan pikkuhiljaa haastavampiin kysymyksiin. Puo-
listrukturoiduissa haastatteluissa kysytddan lisdksi yliméadrdisida kysymyksid, jos
on mahdollista tarttua johonkin haastateltavan sanomaan asiaan, josta voisi
saada lisdtietoa. (Britten, 1995.) Juuri tdmén takia tdman tutkimuksen haastattelut
toteutettiin niin, ettd alussa esitetyt kysymykset ndyttivit sen, mihin suuntaan
haastattelu etenee ja mitd kussakin haastattelussa olisi hyvéa kysyd. Kuitenkin
pohjalle tehtiin tietty runko, jonka mukaan voitiin edeta.
Haastattelukysymyksid laatiessa kysymykset jaoteltiin viiteen eri teemaan,
jotka olivat taustakysymykset, kysymykset liittyen ennen ostotapahtumaa
(tarpeen syntyminen), kysymykset liittyen tiedonhankintaan, harkintaan ja
vertailuun, ostoon liittyvat kysymykset sekd oston jdlkivaiheeseen liittyvit
kysymykset. Lisdksi taustakysymysten jdlkeen kysyttiin kaksi tarkentavaa
kysymystd oman ostoprosessin etenemisestd sekd ajatuksia sosiaalisen median
vaikuttavuudesta siihen. Ndillda kysymyksilld johdateltiin aiheeseen ja niiden
tehtdavand oli ndyttdd, mihin suuntaan keskustelu lihtee etenemddn ja mita
kysymyksid eri teemoista kannattaa kysyd. Lopuksi kysyttiin osassa
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haastatteluissa vield sitd, osaisiko haastateltava nimetd henkil6itd, joita voisi
pyytdd mukaan tutkimukseen.

Haastattelut etenivit tarkemmin niin, ettd ensin kysyttiin demografisiin
tekijoihin ja sosiaalisen median kayttoon liittyvid taustakysymyksid.
Taustakysymysten jdlkeen olleita neljad ostoprosessiin liittyvdd teemaa
sovellettiin sen mukaan, miten henkilo wvastasi kahteen ensimmadiseen
johdattelevaan kysymykseen taustakysymysten jdlkeen. Ndméd kysymykset
koskivat ostoprosessin etenemistd ja sosiaalisen median vaikutusta sithen. Nama
kysymykset olivat ohjaamassa suuntaa haastattelulle. Kun nama kysymykset oli
kysytty ja niihin vastattu, alettiin haastatteluissa etenemé&dn luontaisessa
jarjestyksessd ostoprosessin alkuvaiheisiin liittyvistd kysymyksistd ostoprosessin
loppuun liittyviin kysymyksiin. Kysymyspatteristoa sovellettiin sen mukaan,
miké kussakin haastattelussa oli oleellista ja mihin keskustelu eteni. Haastattelun
kysymysrunko 16ytyy tutkimuksen liitteistd (liite 1). Haastatteluissa noudatettiin
tatd runkoa, mutta puolistrukturoitujen haastattelujen tyylisesti runko ei ollut
taysin pitdvéd, vaan sitd saatettiin hieman muuttaa tilanteen mukaan.

Ensimmiaisillad eli henkilttietokysymyksilld oli tarkoitus saada vastauksia
teoreettisessa viitekehyksessd oleviin utilitaristinen/hedoninen kuluttaja -
kohtiin, sekd demografisiin tekijoihin. Nadilld kysymyksilld selvitettiin
haastateltavien ikd, sukupuoli sekd koulutusaste. Lisdksi selvitettiin
haastateltavien sosiaalisen median kayttod. Heiltda kysyttiin, mitd palveluita he
kayttavat, miksi he kdyttavat sosiaalista mediaa ja kuinka paljon he sitd kayttavat.
Nadita tekijoitd haluttiin selvittdd haastatteluissa siksi, koska sosiaalisen median
palveluilla ja silld, kuinka paljon ja aktiivisesti niitd kadyttdd, on todettu olevan
vaikutusta myos ostopaatoksiin. Vaikka pienelld otannalla ei voida tehdé taysin
yleistyksida koko kohderyhmadstd, saadaan ndilld kysymyksilld kuitenkin
jonkinlainen késitys siitd, onko erilaisilla kuluttajilla erilaisia kokemuksia tai
ajatuksia sosiaalisesta mediasta ja sen vaikutuksista ostoprosessiin.

Seuraavassa vaiheessa haastateltavilta haluttiin selvittdd siti, mikd heilld
herédttdd tarpeen tai halun ostaa, koska haastateltavista haluttiin saada viela tar-
kemmin tietoa siitd, millaisia he ovat ostajina ja onko sosiaalisella medialla tdhan
vaikutusta. Haastateltavilta kysyttiin muun muassa, miten he itse kokevat sosi-
aalisen median vaikuttavan ostotarpeen tai -halun syntymiseen vai kokevatko.
Heitd pyydettiin myds kuvailemaan, mistd he saavat eniten vaikutteita ostami-
seen ja millaisia he ovat ostajina.

Tiedonhankinta-, harkinta- ja vertailuvaiheeseen liittyvid kysymyksid oli
patteristossa kaikkein eniten, silld viitekehyksessa todettiin sosiaalisen median
vaikuttavan ostopéddtoksiin eniten juuri ndissd vaiheissa. Siksi asiaa haluttiin sel-
vittdd laajasti myos tutkimuksen empiirisessa osiossa. Kuten aiemmin on todettu,
sosiaalinen media nayttdd kayttdjille kohdennettua ja juuri heille personoitua
mainontaa esimerkiksi kiinnostuksenkohteiden ja kayttaytymisen mukaan. Li-
sdksi on todettu, ettd sosiaalisesta mediasta etsitddn melko paljon tietoa, jopa
enemmain kuin hakukoneista. Lihteitd voi sosiaalisessa mediassakin olla useita,
kuten esimerkiksi vaikuttajat, oma lahipiiri tai muiden kokemukset. Haastatte-
luissa haluttiin ndistd syistd selvittdd, mistd haastateltavat etsivat tavallisimmin
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lisdtietoja tuotteista tai palveluista. Jos haastateltava vastasi sosiaalisen median,
selvitettiin vield tarkemmin, mistd sosiaalisen median palveluista haastateltava
etsii tietoa ja miksi. Lisdksi kysyttiin sosiaalisen median vaikuttajista, mielipi-
dettd sosiaalisen median mainontaan ja siihen, kokevatko haastateltavat nailld
olevan vaikutusta omaan ostokdyttaytymiseen. Koska tutkimuksen toinen tutki-
muskysymys koskee sitd, miten eri tekijdt sosiaalisessa mediassa vaikuttavat os-
topdatoksiin, haluttiin haastateltavilta vield kysyd, mitd he pitdavat kaikkein luo-
tettavimpina ldhteind sosiaalisesta mediasta tietoa etsiessd. Tédssd tapauksessa
heitd pyydettiin laittamaan annetut vaihtoehdot jarjestykseen mielestdan luotet-
tavimmasta epdluotettavimpaan ja perustelemaan, miksi he valitsivat kyseisen
jdrjestyksen.

Ostamiseen liittyvissd kysymyksissd haluttiin selvittdd sitd, miten haasta-
teltavat tiedostavat sen, miten heille mainostetaan, silld informaatiotulvassa voi
olla, ettei mainontaa tai sen yritystd osaa edes vélttamattd tiedostaa. Viitekehyk-
sessdkin todettiin, ettd erilaiset riskit sosiaalisessa mediassa saattavat estdd osto-
tapahtuman. Lisdksi haluttiin selvittdd, vaikuttaako sosiaalinen media heidan
omasta mielestddn ostopddtokseen riippuen siitd, onko kyseessd kalliimpi vai
halvempi ostos. Ostopddtosvaiheeseen liittyen saatiin hyvin informaatiota myos
jo aiemmista kysymyksista.

Lopulta oston jédlkeistd vaihetta tutkittaessa haluttiin selvittdd, miten haas-
tateltavat itse kayttaytyvit ostotapahtuman suoritettuaan. Haastateltavia pyy-
dettiin kertomaan, ovatko he joskus empineet ostettua tuotetta tai palvelua oston
jdlkeen ja heitd pyydettiin kuvailemaan miksi néin, jos tilanne oli heille tuttu. Li-
sdksi pyydettiin kertomaan, ovatko he jakaneet ostokokemustaan sosiaalisessa
mediassa muille ja perustelemaan miksi ovat tai miksi eivét ole tehneet ndin. Vii-
meisend haastateltavia pyydettiin vinkkaamaan henkil6its, jotka voisivat sopia
mukaan tutkimukseen ja joita voisi tdhdn mahdollisesti kysya.

Koska tdssd tutkimuksessa on useita alaan liittyvid termejd, eivatka kaikki
madritelmat ole valttamitta haastateltaville selkeitd, haastatteluissa haastatelta-
ville pohjustettiin sosiaalisen median sekd ostoprosessin mdaritelmat. Nama
myos ndytettiin haastateltaville, jotta heiddn on helpompi ymmartdd, mistd pu-
hutaan. Lisdksi ndimd maédritelmét selitettiin selkeélld tavalla myo6s haastatelta-
ville lahetetyssd sahkopostissa (liite 3). My0s sellaiset kysymykset, joissa haasta-
teltavien tuli valita tiettyjd vaihtoehtoja tai laittaa tietyt vaihtoehdot jdrjestykseen
ndytettiin, silld listoissa saattoi olla montakin kohtaa.

5.2.3 Haastattelujen toteutus

Haastattelut pidettiin marraskuun 2022 ja tammikuun 2023 vélilld. Haastattelut
toteutettiin yksilohaastatteluina ja tilanteen mukaan joko Zoom-sovelluksen
vdlitykselld tai kasvokkain rauhallisessa tilassa, kuten haastateltavan tai
haastattelijan kodissa. Kuitenkin suurin osa haastatteluista toteutettiin etdna.
Esimerkiksi puhelinhaastattelut ovat Hyvéarisen, Suonisen ja Vuoren (2022)
mukaan kétevé tapa haastatteluille silloin, kun haastateltava ja haastattelija ovat
eri puolilla maata (Hyvarinen ym., 2022). Siksi tassdkin tutkimuksessa on osittain
kdytetty hyvéksi Zoom-sovellusta. Zoom-sovelluksella toteutetut haastattelut
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nauhoitettiin sovelluksen avulla ja kasvokkain toteutetut haastattelut nauhurilla.
Myo6s nauhoituksesta on hyvéa sopia erikseen haastateltavan kanssa (Eskola &
Suoranta, 1998). Haastateltavilta varmistettiin haastattelun alkaessa, sopiiko
heille, ettd haastattelu nauhoitetaan. Kukin haastateltava antoi tihdn luvan.
Haastattelutilanteen nauhoittaminen on hyo6dyksi, silld nauhoite toimii
muistiapuna ja tulkintojen tarkistamisen vilineend jalkikdteen. Nauhoitteen
avulla tilanteeseen voidaan aina palata uudelleen. (Ruusuvuori & Tiittula, 2009.)

Haastattelu kannattaa hioa ja testata jo etukdteen, siksi testihaastattelujen
tekeminen on suositeltavaa. Samalla voi myos testata sitd, toimiiko nauhoitus.
(Eskola & Suoranta, 1998.) Ndistd syistd ennen varsinaisia haastatteluja tehtiin
yksi testihaastattelu, jossa tutkijan ldhipiiriin kuuluvaa kohderyhmé&an sopivaa
henkilod haastateltiin. Tdmé&n haastattelun avulla voitiin varmistua siitd, ettd ky-
symysrunko toimii ja sen kysymykset ovat tarpeeksi laajoja aiheen kannalta. T&-
man haastattelun jalkeen kysymysrunkoon tehtiin vield pienid muutoksia. Myos
testihaastattelu otettiin mukaan aineistoon.

Haastateltaville on ennen haastattelun aloittamista hyvé kerrata, mista tut-
kimuksessa on kyse: mitd tutkitaan ja miksi haastatellaan (Alsaawi, 2014). Vield
haastattelun alkaessa haastateltavia muistutettiin haastatteluun osallistumisen
vapaaehtoisuudesta ja kerrattiin tutkimuksen aihe ja sen tarkoitus. Haastatelta-
ville my®os kerrottiin, ettd he saavat perua osallistumisensa missé vaiheessa vain
ja haastattelu voidaan heidédn niin halutessaan keskeyttdd koska tahansa. Ruusu-
vuoren ja Tiittulan (2009) mukaan ndin on hyva tehds, sill4 joissain tilanteissa voi
kdydd niin, ettd haastateltava kokee tilanteen liiankin luottamukselliseksi ja
avautuu sellaisista asioista, mitd hin ei ehki olisikaan halunnut kertoa. Juuri til-
laisia tilanteita varten haastateltaville on hyva kertoa, ettd tutkijaan saa ottaa yh-
teyttd, osallistuminen on vapaaehtoista ja peruttavissa missd vaiheessa vain.
(Ruusuvuori & Tiittula, 2009.)

Koska puolistrukturoitavissa haastatteluissa vastaukset voivat vaihdella
yksinkertaisista kysymyksistd pitkiinkin vastauksiin, tulee haastatteluvaiheessa
ottaa huomioon se, minkd pituinen analyysista tulee. Vaikka tutkijat usein tie-
dostavatkin, ettd analyysista on tulossa pitkd, ovat haastattelut silti yleensa 1-2
tunnin pituisia. (Guest ym., 2012.) Téassd tutkimuksessa pyrittiin sithen, ettd haas-
tattelu kestdisi maksimissaan noin puoli tuntia eli 30 minuuttia. Tutkijana koin,
ettd jo tdssd ajassa saadaan tarpeeksi aineistoa kattavaa analyysid varten.

5.3 Aineiston analysointi

Laadullinen aineisto on pelkistetyimmillddn tekstimuodossa olevaa aineistoa
(Eskola & Suoranta, 1998). Aineiston analysointi on aineiston tiivistdmistd ja ja-
lostamista kasitteelliseen tai teoreettiseen muotoon. Tdssd tarkedd on tulkita ha-
vaintoja ja 16ydoksid ja muodostaa niistd omia ajatuksia analyyttisella otteella.
(Gunther ym., 2022.) Aineiston luokittelua, analysointia ja tulkintaa voidaan pi-
tdd hyvin samankaltaisina vaiheina, mutta ne ovat kuitenkin erillisia ja tarkeita
osatehtdvid, jotka kuuluvat analysointivaiheeseen ja on hyvad tunnistaa.
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Esimerkiksi luokittelu ei vield tarkoita analysointia, vaan on enemmdnkin aineis-
ton valmistelua ja ldapikdyntid analysointia varten. Luokittelussa aineistoa voi-
daan luokitella eri teemoihin esimerkiksi tutkimuskysymysten, kasitteiden ja tut-
kimuksen ldhtokohtien mukaan. (Ruusuvuori ym., 2010.) Sarajdrvi ja Tuomi
(2017) esittavat kirjassaan méaritelmén, jonka mukaan laadullisen tutkimuksen
analyysi pddpiirteittdin etenee. Ensin tulee padttdad, mika aineistossa on kiinnos-
tavaa, sen jdlkeen aineistoa kdydaddn ldpi ja merkitdan kiinnostavat ja ei-kiinnos-
tavat asiat. Kolmannessa vaiheessa aineisto luokitellaan, teemoitetaan tai tyypi-
tetddn ja viimeisend kootaan yhteenveto eli raportoidaan. (Sarajdrvi & Tuomi,
2017.)

Tassd tutkimuksessa analyysi esitetddn temaattisen analyysin avulla. Te-
maattinen analyysi tarkoittaa sitd, ettd aineisto on luokiteltu eri teemoihin ja ana-
lyysi toteutetaan ndiden teemojen mukaisesti (Eskola & Suoranta, 1998). Aineis-
ton analysointi ei tarkoita pelkastddn sitd, ettd esimerkiksi teemoihin luokitel-
lusta aineistosta valitaan vain hyvid ndytteitd tai aineisto jaetaan isoihin luokkiin
ja tiivistden kerrotaan sisalto. Talloin sisdlto voi jaddd pintapuoliseksi. Sen sijaan
aineiston analyysivaiheen tulisi tuoda esille systemaattisesti ldpikdyden sellaisia-
kin asioita, mitkd eivat ehkd suoraan tule ilmi aineistosta. (Ruusuvuori ym., 2010.)
Temaattinen analyysi on suosittu tapa analysoida kvalitatiivisen tutkimuksen tu-
loksia. Evansin & Cerynin (2018) mukaan temaattinen analyysi alkaa jo aineiston
kerdamisestd, jatkuu aineiston puhtaaksikirjoittamiseen, lukemiseen, analysoin-
tiin ja lopulta tulkintaan. Heiddn mukaansa temaattinen analyysi sopii hyvin ai-
neiston tulkintatavaksi, mikili haluaa selvittdd esimerkiksi ihmisten kokemuksia
ja niiden merkityksid heiddn eldmédénsa. (Evans, 2018.) Myos Terry, Hayfield,
Clarke ja Braun (2017) toteavat, ettd temaattinen analyysi sopii kaikille tieteen-
aloille, joissa halutaan selvittdd kvalitatiivisia tutkimuskysymyksid kokemuk-
sista, eri asioiden ymmarryksestd, sosiaalisista prosesseista ja ihmisten kayttay-
tymisestd (Terry ym., 2017).

Yksi temaattisen analyysin eduista on sen saavutettavuus ja joustavuus,
silld se voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. Temaattinen analyysi tarjoaa kvali-
tatiiviseen tutkimukseen tutkimustavan, jossa opitaan laadullisen datan syste-
maattista koodausta ja analysointia, jota voidaan hyodyntdd laajempien teoreet-
tisen kasitysten ja kysymysten ymmartamiseen. (Braun & Clarke, 2012.) Braun ja
Clarke (2012) ovat maédritelleet temaattisen analyysin kuusi vaihetta, jotka ovat
dataan tutustuminen, datan koodaaminen, teemojen etsiminen, teemojen tarkas-
telu, teemojen médrittely ja nimedminen sekd raportin kirjoittaminen. Ensimmdi-
sessd vaiheessa nimensd mukaan tutustutaan kerdttyyn dataan: kuunnellaan esi-
merkiksi nauhoitettuja haastatteluja, kirjoitetaan muistiinpanoja ja luetaan niita.
Tekstid luetaan ja tarkastellaan kriittiselld silmailld ja esitetddn samalla itselle ky-
symyksia siitd. Tarkoituksena on jo tdssd vaiheessa 16ytdd datasta oleellisia asi-
oita, jotka voivat vastata tutkimuskysymykseen. Toisessa vaiheessa dataa aletaan
koodaamaan eli siitd aletaan etsim&ddn merkityksellisid tekijoitd. Osa koodeista
heijastaa haastateltavien sanomisia suoraan, mutta osa koodeista saattaa olla hie-
man piilossa, joten niitd tulee tarkastella ja tulkita valittujen teorioiden ja viiteke-
hysten kautta. Kun aineisto on koodattu, tulee koodeista etsid teemoja. Tatd
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kautta myos analyysi alkaa muodostua. Koodeja aletaan teemoitella niin, ettd sa-
maan aiheeseen liittyvid koodeja kootaan yhteen, jolloin syntyy aihepiiriin liitty-
vid erilaisia teemoja. Neljannessd vaiheessa koodeja ja niistd koottuja teemoja
vield tarkastellaan syvemmin. Tdssd vaiheessa tulee tarkastella, ovatko valitut
teemat hyvid ja oleellisia, ja onko niihin olemassa tarpeeksi dataa. Voi olla, ettd
osasta koodeista joutuu luopumaan tai niitd taytyy siirtdd toisen teeman alle. Kun
tamd prosessi on suoritettu, alkaa viidennessd vaiheessa teemojen nimedminen
ja médrittely. Talloin mddritelldan, mikd on missdkin teemassa aiheena ja mikéa
niissd on oleellista. Teemoille voi tulla my0s alateemoja. Viimeisessa eli kuuden-
nessa vaiheessa kootaan tulokset raportin muotoon. Toisin kuin kvantitatiivisissa
tutkimuksissa, joissa data kerdtddn ja viimeistellddn ja vasta sen jdlkeen aletaan
kirjoittamaan, temaattisessa analyysissa kirjoittamista ja analyysid tehd&dan
yleensd samaan aikaan ldhtien epamuodollisista muistiinpanoista tarkempiin ha-
vaintoihin ja muodollisempiin analysointiprosesseihin sekd raportin kirjoittami-
seen. (Braun & Clarke, 2012.) Tdtd Braunin ja Clarken (2012) kuusiportaista te-
maattisen analyysin vaiheistusta on hyodynnetty apuna myo6s tdiman tutkimuk-
sen analyysin muodostamisessa.

Kun tutkimuksen haastattelut oli tehty, litteroitiin puhuttu aineisto tekstin
muotoon. Ruusuvuoren ym. (2010) mukaan litterointi helpottaa aineistoon tutus-
tumista, silld useinkaan tutkija ei muista jalkikédteen, mitd haastatteluissa on pu-
huttu. Lisdksi suurten kokonaisuuksien hallinta ja ymmarrys pelkdstdan kuunte-
lun avulla olisi haastavaa. (Ruusuvuori ym., 2010.) Jo kerdttyd aineistoa alettiin
hiljalleen tutkia ja analysoida samanaikaisesti, kun osa haastatteluista on ollut
vield kesken. Ruusuvuoren ym. (2010) mukaan aineistoon tutustuminen onkin
hyvé aloittaa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta kynnys aineiston ana-
lysoinnin aloittamiseen madaltuu (Ruusuvuori ym., 2010).

Kuten Braunin ja Clarken (2012) vaiheistuksessa, myos tdssd tutkimuksessa
aineiston analysointi aloitettiin litteroinnin jdlkeen aineiston huolellisella lapi-
kaynnilld. Aineiston koodaamiseen ei ole olemassa mitddn yleisohjetta, vaan jo-
kainen tutkija voi tehdd sen parhaaksi katsomallaan tavalla. Kuitenkin koodit
ovat esimerkiksi aineiston sisdisid muistiinpanoja, joilla etsitddn ja tarkastetaan
eri kohtia tekstistd ja niiden avulla jasennelldédn, mitd tutkijan mielestd aineistossa
tapahtuu. (Sarajarvi & Tuomi, 2017; Eskola & Suoranta, 1998.) Tassa tutkimuk-
sessa aineistoa koodattiin kahdella tavalla. Litteroinnin jdlkeen aineisto tarkastel-
tiin 1dpi vain lukemalla. Aineisto silmdiltiin l&pi jo litterointivaiheessa, jonka jal-
keen se luettiin vield huolellisesti ldpi kertaalleen. Taman jdlkeen siihen alettiin
tutustua yha tarkemmin ja etsid tutkimusaiheen kannalta mielenkiintoisia kohtia,
joiden ndhtiin liittyvan tiettyyn aiheeseen. Tdhan kaytettiin avuksi teoreettisen
viitekehyksen ostoprosessimallia ja siihen vaikuttavia eri sosiaalisen median te-
kijoitd, joita viitekehyksessd nimettiin. Esimerkkejad koodeista olivat esimerkiksi
kommentit liittyen word-of-mouthiin, mainontaan, vaikuttajiin, ostoprosessin
sujumiseen ja sosiaalisen median riskeihin. N4itad kohtia alettiin varikoodata sa-
mojen teemojen mukaan ja ndihin koodeihin saatettiin lisdtd kommentilla tutki-
jan omia muistiinpanoja ja pohdintoja. Tamaén jdlkeen naméa koodatut asiat lisét-
tiin erilliselle dokumentille. Seuraavaksi samaan asiaan liittyvét koodit koottiin
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yhteen, jolloin alkoi syntya selkeitd teemoja. Tédtd tapaa kutsutaan Ruusuvuoren
ym. (2010) mukaan avoimeksi koodaamiseksi. Tdma tarkoittaa sitd, ettd aivan
aluksi tutkija etsii aineistosta erilaisia kategorioita, jotka liittyvit tutkimusongel-
man kannalta relevantteihin aiheisiin. Tamaén jdlkeen kategoriat nimetdédn ja irro-
tetaan ne alkuperdisestd kontekstistaan aineistossa, jolloin aineisto késitteellistyy
ja hahmottuu selkeammadksi analyysin kannalta. Avoimessa koodaamisessa tut-
kija automaattisesti esittdessddan kysymyksid aineistolle ja vertaillessaan eri ilmi-
oitd suhteuttaa ja jasentdd niitd tiettyihin luokkiin. (Ruusuvuori ym., 2010.)

Aineiston koodaamisen jdlkeen noudatettiin Braunin ja Clarken (2012) te-
maattisen analyysin seuraavia vaiheita. Koodeista syntyneitd teemoja alettiin tut-
kia vield syvallisemmin. Tdssd vaiheessa alettiin pohtia, mitkd teemat ja koodit
ovat aiheen kannalta oleellisia ja onko syntyneissd teemoissa tarpeeksi dataa.
Koodeja vield hieman poistettiin tiettyjen teemojen alta tai siirreltiin niitd toiseen
teemaan. Viidettd vaihetta eli teemojen nimedmista tehtiin osin padallekk&din koo-
daamisen kanssa, mutta tdssd vaiheessa my06s pohdittiin, mitkd asiat kuhunkin
teemaan liittyen olivat kaikista oleellisimpia esille nostettavaksi. Tassa tutkimuk-
sessa jo kysymykset oli jaettu tiettyihin teemoihin Kotlerin ym. (2010) ostopro-
sessin vaiheiden perusteella. Tamé helpotti analyysid tehdessda hahmottamaan,
mitka tekijat liittyvat mihinkin ostoprosessin vaiheeseen. Ostoprosessin teemoja
kaytettiin hyddyksi myds koodaus-, analysointi- ja raportointivaiheissa. Osto-
prosessin vaiheisiin liittyvien kysymysten sisdltd 16ytyi erilaisia niihin liittyvia
alateemoja. Namd alateemat liittyvit eri ostoprosessiin vaikuttaviin sosiaalisen
median tekijoihin. Namd analyysistd esille nousseet tulokset esitellddn tarkem-
min luvussa 6.
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6 TULOKSET

Tassd luvussa kdydadan lapi haastatteluista esille nousseita tarkeimpid tuloksia.
Tuloksia tarkastellaan aineistosta 16ytyneiden teemojen pohjalta ja lisdksi teki-
joitd peilataan ostoprosessin eri vaiheisiin. Luvun lopussa, viimeisessd alalu-
vussa 6.10 esitelldédn vield yhteenvetona tarkeimpid tuloksia ja esitetddn tulosten
pohjalta muokattu teoreettinen viitekehys. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan
myos laadullisessa tutkimuksessa voidaan tuloksia kvantifioida eli esittdd maa-
réllisessd muodossa, esimerkiksi taulukoina (Eskola & Suoranta, 1998). Siksi
myos empiirisessd osiossa muutamia asioita tullaan esittelem&édn taulukoiden
avulla, koska koin tutkijana sen selkeimmaéksi esitystavaksi tiettyjen aiheiden
osalta. Tutkimushenkil6istd kédytetdan tutkimuksessa jatkossa lyhennettd H, joka
tarkoittaa haastateltavaa. Haastattelulainauksissa epdasialliset sanat, kuten kiro-
sanat on sensuroitu tahdilla.

6.1 Haastateltavien taustatiedot

Haastatteluissa ensimmadisend selvitettiin haastateltavien demografisia tekijoitd,
kuten ikdd, sukupuolta ja koulutusastetta. Kun haastatellaan ihmisid yksityishen-
kiloing, on tarkedd, ettd raportoidessa tuloksista heidan henkildllisyytensa ei kdy
ilmi (Ruusuvuori & Tiittula, 2009). Siksi tdssdkin tutkimuksessa tulokset ovat
anonymisoituja. Tutkimuksen pohdintaosiossa (luku 7) kdyddan hieman ldpi,
oliko tdssd tutkimuksessa havaittavissa, ettd esimerkiksi sosiaalisen median kayt-
toajalla tai muilla demografisilla tekijoilld olisi ollut vaikutusta siihen, miten so-
siaalinen media vaikuttaa haastateltavien ostoprosessiin. Koska kyseessd on laa-
dullinen tutkimus, tulee muistaa, ettei ndin pienen otoksen tulokset ole tdysin
yleistettdvissd. Naitd asioita haluttiin kuitenkin hieman selvittdd, koska tutki-
muksen teoriaosiossa demografisten tekijoiden ndhtiin vaikuttavan sithen, miten
kokee sosiaalisen median vaikuttavan ostokadyttaytymiseen. My®s sitd kysyttiin,
mitkd ovat haastateltavien eniten kdyttdmid sosiaalisen median palveluita seka
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syitd kdyttad sosiaalista mediaa. TAULUKKO 1 esittelee ensimmadisend tutkimus-
henkiltiden koulutustaustaa.

TAULUKKO 1 Haastateltavien koulutustausta

Koulutusaste Haastateltavien lukumiiri

Opiskelija toisella asteella
Opiskelija korkeakoulussa
Korkeakoulutettu tyossakayva
Korkeakoulutettu ty6ton

Toisen asteen kdynyt tyossakdyva
Toisen asteen kdynyt tyoton
Jotain muuta

SO ON O WD

Kuten taulukosta voidaan ndhdd, haastateltavista 2 oli toisen asteen opiskelijoita,
4 korkeakouluopiskelijoita, 3 korkeakoulun kdyneitd tyossakayvid ja 2 toisen as-
teen kadyneitd tyossakdyvid. Mukana ei ollut toisen asteen kdyneitd tyottomid tai
korkeakoulutettuja ty6ttomid, eikd muihinkaan ryhmiin kuuluneita. Haastatelta-
vilta kysyttiin haastatteluissa taustakysymyksind demografisten tekijoiden li-
sdksi my0s sosiaalisen median kdyton aktiivisuudesta ja suosituimmista palve-
luista. Haastateltavia pyydettiin nimedmé&&an kolme heiddn eniten kdyttamaansa
sosiaalisen median palvelua. TAULUKKO 2 esittelee tdhdn tutkimukseen osallis-
tuneen ryhmén keskuudessa nousseet suosituimmat sosiaalisen median palvelut.

TAULUKKO 2 Haastatteluissa esille nousseet suosituimmat sosiaalisen median palvelut

Palvelu Kuinka moni nimesi yhdeksi
eniten kayttimistddn palveluista

Instagram 9
TikTok 7
Snapchat 5
WhatsApp 4
YouTube 3
Facebook 1
LinkedIn 1
Twitch 1
Reddit 1
Twitter 1
Pinterest 0

Taulukosta kdy ilmi, ettd tdhdn tutkimukseen haastateltujen suosituin palvelu on
Instagram. Haastateltavista jopa 9 mainitsi, ettd se on yksi heiddn kolmen eniten
kdyttiméansa sosiaalisen median palvelun joukossa. Toiseksi eniten kadytdssd on
TikTok. 7 henkilod kertoi kdyttavansa sitd kolmen eniten kdytetyn palvelun jou-
kossa. Kolmanneksi eniten kidytdssa on Snapchat, joka on suosituin viidelld haas-
tateltavalla. My6s WhatsApp ja YouTube saivat useamman dénen. Naiden jal-
keen Facebook, LinkedIn, Twitch, Reddit ja Twitter saivat yksittdiset ddnet. Pin-
terest ei saanut ddnid, eikd ndiden jo mainittujen lisdksi noussut muita palveluita
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esille. Taulukko mukailee osin luvussa 2.4 ndhtyd kuviota, joka esitteli vuonna
2022 olleet suosituimmat sosiaalisen median palvelut nuorten aikuisten keskuu-
dessa. On huomioitava, ettd koska timédn tutkimuksen otanta on sen verran pieni,
ei suosituimpien palveluiden osalta voida tehdd samanlaista yleistystd kuin lu-
vussa 2.4 olevassa kuviossa, vaikka tulokset antavatkin suuntaa. Kuitenkin tidssd
tutkimuksessa TikTok nousi selvédsti yhdeksi suosituimmaksi, mitd se ei ollut
vield luvun 2.4 Ebrand Group Oy:n ja Oulun kaupungin sivistyspalveluiden
(2022) kuviossa.

On huomionarvoista, ettd esimerkiksi kolmella eniten kéytetylld palvelulla
tehddan paljon mainontaa. Ndistd etenkin Instagramissa ja TikTokissa, kuten
my0s Facebookissa ja YouTubessa erilaisia maksettuja mainoksia voi ndhda
melko paljon. Instagram ja TikTok lokeroituvat Zhun ja Chenin (2015) maééritel-
mdn mukaan luoviin alustoihin, joissa kayttdjdt jakavat sisdltod kiinnostuksen-
kohteistaan ja Snapchat taas on sekoitus suhdekeskeista- ja henkilokeskeistd me-
diaa, jossa voidaan luoda suhteita ja olla yhteydessa tuttuihin ja ldheisiin, mutta
myos seurata muita ulkopuolisia henkilditd. WhatsAppissa mainontaa ei née,
mutta se on oiva paikka eWOMin jakamiselle.

Haastatteluissa kysytty sosiaalisen median kayttdaika vaihteli haastatelta-
vien keskuudessa tunnista kahteentoista tuntiin pédivassad. Keskiméaardisesti sosi-
aalista mediaa kdytetddn useita tunteja pdivéssd. Jaan tdssad tutkimuksessa sosi-
aalisen median kayttdjdt ajan mukaan kolmeen ryhmaéén. 1-2 tuntia sosiaalista
mediaa pdivittdin kayttavit, 2-3 tuntia sosiaalista mediaa pdivittdin kayttavat ja
yli 5 tuntia sosiaalista mediaa pdivittdin kayttavat. Taulukossa 3 esitellddn vield,
kuinka moni haastateltavista kuuluu mihinkin ndistd ryhmista.

TAULUKKO 3 Sosiaalisen median kayttoaika pdivassa

Kiyttoaika tunneissa Maira
1-2 5
3-4 3
5+ 3

Kuten luvussa 2.4 esitellystd Ebrand Group Oy:n ja Oulun kaupungin sivistys- ja
kulttuuripalveluiden (2022) tutkimuksesta kdy ilmi, nuoret aikuiset saattavat
kayttdd sosiaalista mediaa jopa 15-20-tuntia viikossa. Taméd kdy yhteen myos
tassd haastatteluista ilmi tulleista tuloksista, joiden mukaan keskimddrin sosiaa-
lista mediaa kdytetddn pdivittdin n. 4-6 tuntia. Haastatelluista 5 kappaletta arvioi
kayttavansd sosiaalista mediaa pdivittdin 1-2 tuntia, 3 kappaletta 3-4 tuntia ja 3
kappaletta yli 5 tuntia. Keskiméérin myos tdhan tutkimukseen osallistuneet nuo-
ret aikuiset kdyttavit sosiaalista mediaa siis viikoittain jopa 15-20 tuntia. Kaytto-
aika vaihteli miespuolisten- ja naispuolisten haastateltujen vililld, eikd toinen
ryhmaé kdyttanyt sosiaalista mediaa selvisti toista enemman. Kaikki haastatelta-
vat kertoivat olevansa sosiaalisessa mediassa enemman seuraajia kuin aktiivisia
sisdllontuottajia, vaikka osa kertoi kyllda myos itse julkaisevansa sisdltod silloin
talloin pienemmiille piirille, kuten ystévilleen ja tutuilleen.
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6.2 Syyt kdyttid sosiaalista mediaa

Haastateltavilta kysyttiin syitd, miksi he ylipddnsa kayttavit sosiaalista mediaa.
Suurimmiksi syiksi vastattiin tuttujen ja perheenjdsenten elimin seuraaminen ja
yhteydenpito seki erilainen viihdekaytto, kuten sosiaalisen median vaikuttajien
seuraaminen. My0s uutisista ja ajankohtaisista asioista perilld pysyminen ja tie-
don etsintd nousivat esiin yhtend teemana sosiaalisen median kdytossd. Esimer-
kiksi H6, H11, H2 ja H kiteyttdavéat havainnot:

Joo no ehka ldhinng, ettd pysyy ns. kdrryilld, ettd mitd niinku tyyliin maail-
massa tapahtuu ja sit pystyy seurata just tuttuja, et mitd ne puuhailevat. Ja
ihan huvin vuoks ja ajan vietteeks, jos kattoo esimerkiks videoita tai jotain
TikTokkia selaa, niin ihan hyvaa ajan kayttod. (H6)

No varmaan nyt ainakin jonkinlaista tietoa, kuulumisia saa kavereista ja on-
han se ihan ndppédrd semmoista tiedon etsintdd varten sitten, ettd varmaan
sithen suurimmaksi osaksi. (H11)

Sitd kautta on hyva pitdd yhteyttd ihmisiin. Se on ehké se suurin syy. Mel-
kein kaikki on tuttuja, ketd sielld seurailee tai sitten on kiva ndhdd myos
semmoisia inspiroivia tilejd jostain kaukaa tai seurata jotain kaukana toimi-
via vaikuttajia, mitd ei pddsisi niinku livend ndkemé&dn, niin sitten se on
helppoa sen somen kautta. (H2)

- - pysyy hyvin yhteydessd tosi monien kaverien kanssa ja sitten pysyy
myos ajan tasalla muista tapahtumista. (H9)

Tietoisuus toisten eldmdn seuraamisesta ruudun kautta saattoi my6s hieman
kauhistuttaa, kuten H5 pohti:

No mé haluan ndhd, tai siis sieltd tulee katottua ehka niin kun tuttujen asiat.
Kauheelta kuulostaa sanoa, ettd kattoo somen kautta. Mutta siis joo kiin-
nostaa muiden julkaisut ja sitten on just niin kun semmosia julkisuuden-
henkil6itd ja muita kenen eldmaa tykkdan seurata. (HS5)

Toisaalta esimerkiksi H8 koki, ettd yksi syy kdyttdd sosiaalista mediaa on se, etta
sieltd 1oytyy ihan kaikki, niin ihmiset kuin tietokin ja sosiaalisessa mediassa ol-
laan, koska kaikki muutkin ovat:

Sielld on kaikki. Sieltd selvida kaikki. - - No ihan, ettd mitd vaikka kaikille
kavereille kuuluu ja kaikki aukioloajat, ihan sama mihin on menossa tai jot-
kut hinnastot tai lippuhinnastot esimerkiksi. Ja no sitten kaikki mainostus

mutta... Hmm vdhdn ehkd semmoinen jopa, ettd kaikki muutkin kayttaa.
(H8)
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6.3 Utilitaristiset ja hedoniset kuluttajat

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaan se, kuinka hedoninen tai utili-
taristinen kuluttaja on, vaikuttaa ostoprosessin sujumiseen. Tdtd pyrittiin selvit-
tamddn kysymalld haastateltavilta sitd, millaisia he kokevat itse olevansa kulut-
tajina ja kuinka sosiaalinen media vaikuttaa tdhdn. Haastatteluista kévi ilmi, ettd
suurin osa tutkimushenkil6istd kokee olevansa enemmaén harkitsevia ja rationaa-
lisia eli enemman utilitaristisia piirteitd omaavia kuluttajia. Vaikka suurin osa
haastateltavista koki olevansa selkedsti enemmaén harkitseva kuluttaja, jokainen
myonsi, ettd myos impulsiivisia ostoksia tulee tehtyd ja sosiaalisella medialla on
tdhan ainakin jonkinlainen rooli joko tarpeen heréttdjand tai tiedonhaun- ja ver-
tailun vaiheessa. Tdhdn koettiin vaikuttavan etenkin se, millainen ostos on ky-
seessd ja my0s harkitsevat saattoivat mainita omaavansa impulsiivisia piirteita.
Erityisesti tuotteen tai palvelun hinta néhtiin sellaisena tekijdnd, joka vaikuttaa
ostokdyttdytymiseen. Pienempid ostoksia tehdddn helpommin impulsiivisesti,
kun taas isompia ja kalliimpia ostoksia harkitaan pidempé&dn ja niistd etsitdan
tietoa my0s sosiaalisen median kautta. H3 kertoi olevansa kumpaakin kulutta-
jana, mutta ostoksen hinnalla on iso tekija:

Vdhan sekd ettd, mutta se jakautuu selkeésti kahtia siind kohtaa, ettd niin
kauan, kun puhutaan muutaman kympin, sanotaan alle viienkymmenen
euron ostoksista, niin saatan olla todellakin impulsiivinen ja ostaa puhtaana
herdteostoksena, mut kun mennéén siitd ylospdin, niin tulee kyll4 tosi har-
kitseva ja mdd mietin pitkddn ja vertailen vaihtoehtoja. (H3)

Vastauksissa nousi esiin ristiriitaisuus siitd, ettd toisaalta on kuluttajana hyvin
harkitseva, mutta toisaalta silloin tdlloin sosiaalinen media saattaa nostaa tarpeen
aivan yhtakkid ja melko sattumanvaraisesti riippumatta siitd, millainen tuote on
kyseessd. Ndin oli esimerkiksi H1:n kohdalla:

No mussa on niinku kaks puolta. Kyl md koen, et joissain harkinnoissa tai
hankinnoissa méd oon tosi impulsiivinen ja aika semmonen, et mé ndan just
vaikka somessa jonkun... Siis mulle tulee joku kohdennettu mainonta jos-
tain tarjousjutusta ja ma oon silleen nonii, ettd nyt on pakko tarttua tohon
ja sit tyyliin en tee mitddn taustatutkimusta, tyyliin katon, ettd mistd se on
halvin ostaa tai jotain vastaavaa. Mut sitten... Sit kyl md osaan olla myos
tosi harkitsevainen ja oikeesti tehd paljonkin vertailua ja harkita sitd, etta
kannattaako ylipddnsa ostaa. Ja kyl mé koen sit, et somella on varmasti sii-
hen jonkun verran vaikutusta, mutta ei ehkd semmosta... Niinku... Jotenki
aika semmonen sattumanvarainen vaikutus, et mitd nyt sattuu tiidkko osu-
maan silmiin. (H1)

Kuten H1, my6s esimerkiksi H2 kokee, ettd sosiaalisella medialla on selkedsti vai-
kutusta impulsiivisuuteen sattumanvaraisesti:

Jos se on joku asia mitd ma en ole ndhnyt somessa niin harkitsen kauan,
mutta jos se on joku semmonen asia minkd md nden somessa, mulle saattaa
tulla heti semmoinen, ettd mikin haluan tin, vaikka mi en ole aiemmin
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miettinyt edes sitd koko asiaa. Se menee véhén silleen niinku ristiriitaisesti
tavallaan. (H2)

Toisaalta joissain tapauksissa sosiaalisella medialla ei ndhty olevan omasta mie-
lestd suoraan niin suurta vaikutusta impulsiivisuuteen, mutta sen ndhtiin ruok-
kivan jo olemassa olevaa impulsiivisuutta:

Kylla silld varmasti on vaikutusta. Et totaniinni en méda usko, ettd se tekee
musta impulsiivista ostajaa, mutta mé&a koen, ettd se ruokkii sitd impulsii-
visuutta, miké on jo sielld ja vahvistaa sitad. (H3)

H10 koki olevansa selkedsti enemmaén impulsiivinen ostaja ja myonsi, ettd sosi-
aalinen media hdnen mielestddn ruokkii sitd, ettd kuluttaja tekisi nopean osto-
padtoksen. Kuluttajalle tulee ikddn kuin paine siitd, ettd taytyy ostaa:

- - kylld ma silti koen niinku, ettd on se ehkd enempi semmoista impulsii-
vista niinku just mitd se somen vaikutus on. Kun sielld pongahtaa just niin
dkkid ne jutut ja sitten sd niinku mietit vaan, ettd no niin nyt se menee ohi
ja md unohdan sen, jos mé selaan siitd ohi, niin tavallaan tulee heti semmoi-
nen, ettd no niin nyt mad meen ja ostan sen. (H10)

6.4 Sosiaalisen median vaikutus eri ostoprosessin vaiheissa

Tassd alaluvussa kdydadan lapi koontina sellaisia haastateltavien kommentteja,
joissa he pohtivat sitd, miten ja missd vaiheissa ostoprosessia he ylipdansa koke-
vat sosiaalisen median vaikuttavan ostopdatoksiin. Ehdottomasti eniten haasta-
tellut kertoivat sosiaalisen median joko herdttdvan tarpeen tai ettd sen kautta et-
sitddn tietoa ostopddtoksen tueksi. H2 ja H10 kertovat esimerkin sosiaalisesta me-
diasta tarpeen herittdjana:

No tosi monesti se on se some, joka antaa sen ensimmadisen. Tavallaan ma
nden kuvan jostain kivasta tuotteesta tai palvelusta ja md mietin, ettd vitsi
ettd makin haluaisin tommoisen. (H2)

- - jos ndkee vaikka jonkun hyvén alen jossakin niinku nyt oli vaikka Black
Fridayna tai Singles Dayna tai mitd nditd nyt oli tassd kaikkia, niin kylld aika
dkkid niinku tuli menty4 sivustoille. (H10)

Osa haastatelluista koki, ettd tarve ostamiseen saattaa jo olla olemassa, mutta so-
siaalinen media vield entisestiin kannustaa siihen:

Sitten just jos tulee joku niin kun, vaikka joku tekee jonkun yhteistyon jos-
sakin sosiaalisessa mediassa ja sitten huomaa ettd hei, tdd on just semmoi-
nen mitd oon tdssa kaks vuotta miettiny tarvitsevani, niin kyllad se vaikuttaa
siis jos sithen vaikka on joku alekoodi, tai naét ettd joku on vaikka tarjouk-

sessa ja joku mainostaa jotain semmoista asiaa, niin kylld se sit vaikuttaa.
(H5)



57

- - mutta enemmadn se sitten voi olla myds niin pdin, ettd jos joku on niin
kun suositellut jotakin tuotetta, ajatellaan joku somevaikuttaja tai jotain,
niin sitten ehkd se menee niin péin, ettd no oon harkinnut vahan jotakin tan
tyyppistd ja tdd nyt sanoo, ettd tdd on hyvd, niin sitten ehkd péadtyy siihen.
(H8)

HS8 koki, ettd eniten sosiaalisella medialla on vaikutusta tiedonhaku-, seki har-
kinta- ja vertailuvaiheessa, mutta vaikutusta saattaa olla myos tarpeen heratta-
jdnd, vaikka hédn onkin itse pyrkinyt kiinnittdmé&an tdhdn huomiota:

No toi somen vaikutus varmasti tulee tuossa tiedonhaussa ja sitten harkin-
nassa ja vertailussa. My0s tarpeen tunnistamisessa siind mielessd, ettd jos
jostakin tulee niinku mieleen, ettd hei tarvin tuon kun ndan sen, mutta se on
kylld semmoinen asia mitd mad oon ainakin ihan tietoisesti yrittanyt valttaa
tai silleen niinku, ettd en ma tarvitse jotakin sen takia, ettd md nden ettd jol-
lakin muulla on semmoinen tai md nden, ettd se on nyt alennuksessa. Etta
enemman kylld tiedonhaku ja harkinta ja vertailu on kylld semmoiset missa
se some ehkd nakyy. (HS8)

Sosiaalisessa mediassa tiedonhankinta-, harkinta- ja vertailuvaiheessa n&htiin
etenkin toisten kadyttdjakokemusten vaikuttavan ostopédadtoksen tekemiseen:

Yleensd tuossa tarpeen tunnistamisessa aika harvoin tulee silleen, ettd jon-
kun mainoksen perusteella tai mitddn silleen ostaa, ettd kylld se yleensd on
niinku semmoinen sisdinen drsyke tavallaan, ettd tarvii jotain. Ja sitten tota,
no riippuen tuotteista ettd, niinku jos vaikka jotain vaatteita tai tarvii jostain
jotain tiettyd, niin sitten monesti tossa tiedonhaussa saattaa sosiaalinen me-
dia vaikuttaa, ettd sieltd sen kautta ettii jotain. Ja sitten tota myos tuossa
harkinnassa vertailussa esimerkiksi jotain... Elektroniikkajuttuja tai mu-
sajuttuja tai jotain jos on tarvinnut, niin sitten on saattanut YouTubesta kat-
toa esimerkiksi kaikkea vertailuvideoita ja timmoisid, ne vaikuttaa tosi pal-
jon monesti ostopddtokseen. (H9)

My6s H11 ajatteli, ettd sosiaalinen media vaikuttaa ostopédatdsprosessissa nimen-
omaan tiedonhakuvaiheessa, eikd se esimerkiksi herdtd tarvetta yleensa:

No sosiaalinen media nyt varmaan tulee vasta sitten mukaan tuossa tiedon-
hakuvaiheessa ainakin itelld, ettd harvemmin mitdédn inspiraatiota ite aina-
kaan saa niinku sosiaalisesta mediasta (H11)

6.5 Luotettavimmat ja epdluotettavimmat lihteet sosiaalisessa
mediassa

Jotta tutkimuksessa saataisiin enemman tietoa siitd, mitka tekijat vaikuttavat
nuorten aikuisten mielestd sosiaalisessa mediassa ostoprosessiin, pyydettiin
haastateltavia laittamaan mielestddn luotettavimmat ja epdluotettavimmat ldh-
teet sosiaalisessa mediassa jdrjestykseen ja perustelemaan, miksi he luottavat
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ennemmin tiettyyn vaihtoehtoon enemmaén kuin toiseen. Kysymyksessd olevien
lahteiden mainittiin vaikuttavan etenkin tiedonhakuun ja ostopéatoksen tekemi-
seen, mutta myds siihen, jos ennen ostotarpeen syntymistd nédkee sisdltod tietyista
ldhteistd. Haastatteluissa vaihtoehtoina olivat tutun tai ldheisen kokemus, kom-
mentti tai suositus, tuntemattoman kokemus, kommentti tai suositus, vaikutta-
jien sisdllot (orgaaniset ja maksetut) sekd organisaatioiden sisdllot (maksetut ja
ei-maksetut). Lisdksi mukana oli my0s yleisesti maksetut mainokset. Seuraavaksi
kdydaan 1api, millaisia havaintoja haastateltavat tekivit eri ldhteistd. Haastatel-
tavien ajatuksia mainonnasta kdyddan lapi luvussa 6.6, silld se on oma suurempi
kokonaisuutensa.

6.5.1 eWOM

Teoreettisen viitekehyksen mukaan eWOM:lla on suuri merkitys ostopdatdsten
tekemiseen sosiaalisessa mediassa. eWOM saattaa vaikuttaa ostoprosessin ai-
kana sen jokaisessa vaiheessa jollain tapaa. My0s tdssad tutkimuksessa luotetta-
vimmaksi ldhteeksi nousi ldheisen tai muuten tutun ihmisen kokemus, kom-
mentti tai suositus. Tamd nostettiin lahes kaikkien haastateltavien osalta luotet-
tavimmaksi ldhteeksi, tai kaikkien kohdalla ainakin karkipddhan luotettavim-
mista ldhteistd: yhdeksdn yhdestétoista haastatellusta piti tutun tai laheisen ko-
kemusta, kommenttia tai suositusta luotettavimpana ldhteend sosiaalisessa me-
diassa. Tuttuihin luotetaan etenkin siksi, ettei heilld nihdi olevan motiivia va-
lehdella tai puhua huonosta tuotteesta hyvaa - tai pdinvastoin. H1, H2, H7, H9
ja H6 kertovat omat ajatuksensa asiaan:

- - md jotenki luotan mun omiin ystédviin ja sit semmosiin, joista just nikee
et tdd ei oo mikddn maksettu mainos. (H1)

- - mutta kaikista luotettavin niistd on justiin, ettd se on joku tuttu tai sem-
moinen, ettd sen tietdd, ettd se ei sitd niinku kehu siksi, ettd se saisi siitd sen
yhteistyon. (H2)

Siind jotenkin tietdd, ettd siind ei ole mitddn *********** yilissd yleensd. Riip-
puu tietenkin ihmisestd, mutta jos joku hyva ystava vaikka suosittelee jotain,
niin se kertoo paljon enemman. (H7)

- - se mikéd vaikuttaa kaikista eniten, niin on toi tutun tai liheisen ihmisen
kokemus silld lailla, jos joku kaveri on kédyttanyt vaikka jotain ja sitten se
sanoo, ettd se on hyvd, ni kyll4 siithen niinku luottaa silld tavalla, ettd se sit-
ten kanssa on. (H9)

No tuttujen ihmisten, tuntuu ettd on loogista laittaa se silleen ensimmaiseks,
ku ne on kuitenki tuttuja ja tuntee ja télleen. Ja ehkd on saattanu ndhd jotain
tuotteita niitten kdytossd ja pystyy sit keskustella, saa ehkd enempi tietoa
silleen henkilokohtasestikin siitd tuotteesta. (H6)

H1 kertoi, ettd tuttujen tai ldheisten mielipide saattaa olla yksi tekijd, mika herét-
tdd ostotarpeen tai -halun:
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- - ehké niinku kaveritki on vélill silleen et joku saattaa laittaa jossain sna-
pissd (Snapchat) jonkun kuvan, et tiesitko, ettd vaikka tdmmostd jogurttia
saa kaupasta ja sit mad oon silleen omg pitdd mennd ostaa, tai niinku et saat-
taa my0s olla semmonen niinku kavereilta tuleva somen kautta. (H1)

Toisaalta tuttujen ja ldheisten merkitystd korostettiin myos etenkin ostoprosessin
seuraavissa vaiheissa, joissa halutaan kuulla kokemuksia sekd mielipiteitd tuot-
teista tai palveluista. Toisin sanoen tiedonhaku-, vertailu- ja ostopdatdsvaiheissa,
kuten H1 ja H2 tuovat ilmi:

- - jos on jotain semmosta, et mitd tietdd et vaikka jollain kaverilla on, ni toki
siind vaiheessa saattaa sit kyselld joltain, ettd... Tai niinku kyselee omilta
kavereilta. (H1)

- - sitten jos md nden, ettd jollain tutuilla on semmoisia, niin md saatan
kdyda kattomassa, jos se on joku semmoinen asia mistd ne on laittanut ku-
van jonnekin. -- sitten jos méd nden, ettd joku on laittanut jonnekin Instan
(Instagram) tarinaan, niin mé saatan kysyd, ettd hei ettd mistd hommasit
tuon. (H2)

My6s tuntemattomien ihmisten kokemukset, kommentit tai suositukset nostet-
tiin luotettavimpien listalle, vaikka tutut ja ldheiset olivatkin selkedsti luotetta-
vimpana pidetty ldhde. Vaikka tuntemattomia yleisesti pidettiin luotettavam-
pina kuin esimerkiksi yrityksid tai maksettua mainontaa, nousi tuntemattomiin
luottamisestakin huolia. H3 oli sitd mieltd, ettd tuntemattomiin ihmisiin ei voi
sosiaalisessa mediassa luottaa, ellei kyse ole isommasta, samaa mieltd olevasta
joukosta:

En aseta kdytannossda minkddn ndkostd painoarvoa (tuntemattomien ihmis-
ten suosituksille), mut sit taas ndissd pystytddn tuomaan se, ettd jos on to-
della paljon ihmisig, jotka on samaa mieltd tuotteesta, niin sillon se on to-
dennidkosesti luotettava. Mutta siitdkin huolimatta, kun mia en tunne niita
ihmisid, m&da en voi tietdd sitd heijan nimenomaista kdyttotarkotusta, niin
en voi sillon pitdd sitd kauhean validina. (H3)

H11 oli sitd mieltd, ettd yleisesti ottaen tuntemattomien mielipiteisiin sosiaali-
sessa mediassa voi luottaa, mutta medialukutaitoa on silti hyva kayttaa:

No se on véhan fifty-fifty, ettd periaatteessa sieltd voi kuitenkin saada ihan
hyvaa niinku tietoakin, mutta siihen tietoon pitdd suhtautua kuitenkin tie-
tylld varauksella, ettd ei tiedd yhtddn, ettd mink&lainen henkilo sielld on pu-
humassa sitd, ettd varmaan sitd medialukutaitoa sitten sen suhteen. (H11)

Kaikki haastateltavat eivét kuitenkaan suhtautuneet tuttujen mielipiteisiin taysin
varauksetta. Tuttuun tai ldheiseen ihmiseen luottaessa tarkeda saattoi olla myos
se, miké kdyttotarkoitus tuotteella on ja onko tiedossa, ettd tuttu tai Idheinen olisi
tietyn tuotteen kohdalla jollain tapaa asiantuntija. N&in kertoivat esimerkiksi H3,
H4 ja H11.

- - et semmonen keskiverto ldheinen, niin semmosta en ehkd (kuuntele),
mutta niinku se riippuu ihan siitd millanen tuote on kyseessi ja ndin. (H4)
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- - ne (tutut) on ehkd jopa sielld kaikkein korkeimpana siind luotettavuuden
suhteen, koska mad tiidn tasan tarkkaan heijan kayttotarkotuksen. - - Se et
onks se miten hyodyllinen mielipide, niin ei valttamatta oo kaikilta tutuilta
hirvittavan hyodyllinen mielipide, mutta mé&a osaan niinku siitéd heijéan tyy-
tyvdisyydestddn tulkita sitd, ettd onko se tuote minké&lainen minkakinlai-
sessa kadyttotarkotuksessa. (H3)

No miettisin ehkd sen silleen, ettd se tuttu tai ldheinen ihminen on perehty-
nyt sithen asiaan kans. Pitd4 olla siihen sitten semmoinen luotto kuitenkin,
ettd ei mene ihan pédin méantya. (H11)

Myo6s H8 mainitsi samasta asiasta, mutta oli sitd mieltd, ettd han luottaa tuttuihin
enemmadn arkisissa asioissa ja isompia ostoksia tehdessd mieluummin tutustuu
myo6s muihin, asiantuntevampiin ldhteisiin:

- - ehkd sitten kavereiden kesken jaetaan timmoisid enemmaén niinku “tes-
taa tdtd maitoa” -tyyppisid juttuja, ettd ehkd niinku tonne virallisimpiin jut-
tuihin menee viahdn semmoset isommat ja sitten taas ei niin virallisista 16y-
tyy semmoiset arkiset. (HS8)

Tuntemattomien mielipiteitd kuunnellessa etenkin erilaiset sosiaalisen median
ryhmadt ja foorumit nousivat esiin kanavina, joista hankkia tietoa ja tehda vertai-
lua. H11, H2 ja H9 kertovat kokemuksistaan:

Ihan sitten on niinku nettisivuilla foorumit. On vielékin sielldkin osa ihan
hyvid semmoisia ja sieltd kanssa sitd tietoa tulee aika paljon kaivettua. Ja
Facebookin puolella sielld on oma porukkansa sen tiedon suhteen ja sitd nyt
tulee sitd harkintaa ja vertailua, kun tekee vaikka niin monesta eri paikasta
sitten katsottua sitd tietoa, ettd ei ole endd niinku yks paikka mistd niinku
seuraa sitd (H11)

Facebook-ryhmistd méd haen. Sieltd hakuosiosta, ettd onko joku ostanut
semmoista. (H2)

No se on niilld foorumeilla monesti ollut se, ett4 sitten jos tosi monet ihmiset,
vaikka ne olisi kuinka tuntemattomia, niin jos on vaikka valtaosa niistd ih-
misistd sanoo, ettd se on jo niinku, joku tuote on niinku hyvd ja se kannattaa
ostaa niin sitten sithen pystyy paremmin luottamaan. (H9)

6.5.2 Vaikuttajat

Haastateltavien kokemukset ja mielipiteet sosiaalisen median vaikuttajista olivat
ristiriitaisia. Moni seuraa vaikuttajia sosiaalisessa mediassa ja pitdd heitd melko
luotettavana ldhteend ostoprosessia ajatellen. Kuitenkin sosiaalisen median vai-
kuttajia saatettiin pitdd pinnallisina ja etenk&dén heiddn tekeméddnsd mainontaa ei
pidetty kovin luotettavana, vaikka orgaaniset, eli ei-maksetut julkaisut miellet-
tiin luotettaviksi. Huolta aiheutti etenkin se, ettd vaikuttajat saattavat vaittda
tuotteiden olevan hyvid vain sen takia, ettd heille maksetaan siitd. Haastatelta-
vista kuitenkin moni my®onsi, ettd vaikuttajan sisdlto on saattanut vaikuttaa osto-
prosessin etenemiseen joskus jollain tapaa. Ne, ketki eivit maininneet tuttuja tai
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laheisid ensimmadiseksi, nostivat vaikuttajien, etenkin itselle tuttujen sellaisten,
sisdllon luotettavimmaksi. Nimenomaan vaikuttajien orgaaninen sisdlto nousi
haastatteluissa jopa toiseksi luotettavimmaksi lahteeksi. H1 oli sitd mieltd, ettd
hénessd vaikuttajien jakamat tuotesuositukset saavat aikaan vastareaktion, silld
hén ei halua suosia trendin mukaisia asioita, vaan kulkee ennemmin omaa pol-
kuaan. Han myos nostaa esiin huolen siitd, ettd vaikuttajat tekevit suosituksia
vain rahasta:

Mai en seuraa oikeestaan ketddan timmosid influenssereita, sanotaan vaikka
Instagramissa. Ja sit jos seuraisin tai jos niitten postauksia niinku tulee mua
vastaan ja madd ndan niilld jonkun tuotteen, ni se saattaa olla mulle jopa sem-
monen negatiivinen, niinku ettd, et okei, ettd jos joku asia vaikka trendaa
tosi paljon ja mad nddn sen somessa, ni sit mulla tulee sithen monesti sem-
monen vastareaktio, et ok en halua ainakaan niinku samanlaista. - - mé jo-
tenki uskoisin et kukaan vaikuttaja ei kehtaa tehd kaupallista yhteistyotd,
jos ne haukkuu jonkun tuotteen tai silleen, et kylld niitten on pakko antaa
ainakin ihan ok (arvostelu). (H1)

H1 jatkaa, ettd vaikka héan ei pida vaikuttajamarkkinoinnista, hdn ymmartda sen
tarkeyden:

Kylla mé koen nykyddn, et se on semmosta ajan hermolla pysymistd, ettad
brandi ymmartdd tehdd tommosta markkinointia, koska se varmasti ylei-
sesti ottaen on tosi hyva tapa nykydan markkinoida. (H1)

Hb5 kertoi kysyttdessd luotettavimmasta ldhteestd, ettd han pitdd kaikkein luotet-
tavimpana seuraamansa vaikuttajan orgaanista sisdltod. Syyksi hédn kertoi sen,
ettei vaikuttajilla tdlloin ole rahallista painetta suositella tuotetta. Sen sijaan vai-
kuttajien kaupallisia yhteistoitda han ei pidd kovinkaan luotettavina juuri siita
syystd, ettd vaikuttaja saa niistd rahaa:

Jos on joku vaikuttaja, jota seuraa, niin jos se on niin kun ei maksettu. Eli jos
se niin kun suosittelee sitd ihan vaan just sen takia, ettd se on oikeasti sen
mielestd hyvé, niin se on, se on niinku mun mielestd semmoinen hyvd,
koska sitten justiin nuo maksetut mainoksetkin voi sit olla just sitd, ettd ne
vaan suosittelee tasan sen takia ettd sille maksetaan siitd, vaikka se ei olisi
ihan niin kun edes hyvé niitten mielesta. (H5)

Samoilla linjoilla H5:n kanssa oli moni muukin. Vaikka moni piti vaikuttajien si-
sdltod pddasiassa luotettavana, silld oli merkitystd, onko kyseessd maksettu vai
ei-maksettu sisdlto ja se, seuraako vaikuttajaa vai ei. H4 pitdd seuraamiensa vai-
kuttajien orgaanista sisdltod luotettavimpana ldhteena:

Vaikuttaja, jota méda seuraan ja et se on orgaaninen, koska maa tieddn sen
ihmisen, joka sitd siind niinni orgaanisesti mainostaa tai siitd kertoo ja silla
ei oo niinku maksettua motivaatiota puhua hyvas siitd tuotteesta. (H4)

Samaa sanoivat myos H6 sekd H9, jotka nostivat seuraamiensa vaikuttajien or-
gaanisen sisdllon toiseksi luotettavimmaksi ldhteeksi sosiaalisessa mediassa:
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- - et jos ne mainostaa jotain tuotetta ilman, et niille maksetaan, ni se on
varmasti ollu hyvéd niitten mielestd, koska ne halus kuitenki kertoa siitd
muille. (H6)

Toi on ehka vield tota luotettavampi toi, ettd mun seuraaman vaikuttajan
niinku orgaaninen sisdlto, koska se silleen on ite halunnut tuoda sen esille
sen asian, niin se on ehki vield enemmain sellainen, etté sitten silld on oike-
asti joku syy niinku ndyttdd, ettd se on hyva asia. Mutta sitten joku sellainen,
jota en seuraa tai en tiedd yhtddn - - ettd minkélainen sisédllontuottaja on ja
sitten mainostaa jotain, niin sitten valttamatta oo silleen ihan varma, etta
pystyyks siihen luottaa. (H9)

H11 piti vaikuttajien maksettua sisdltod yhtend epédluotettavimmista ldhteistd,
koska sisidllon tuottamisesta on maksettu, minki takia ei vilttimattd haluta tai
uskalleta antaa negatiivista palautetta:

Tuommoisessa tilanteessa varmaan voi olla monelle vaikuttajalle se, etta
enemman merkkaa se raha sielld taustalla mitd oikeasti se tuote, niin sitdhin
sanoo sitten niinku rahan edestd ihan mitd vaan. (H11)

Yhtend teemana nousi esiin se, ettei valttamatta silld ole merkitystd, onko sisdlto
maksettua, kunhan itse osaa ndhdi, voiko suositukseen luottaa vai ei. H3 on sitd
mieltd, ettei hénelle ole valia silld, vaikka vaikuttajan sisdlto olisikin maksettua,
kunhan kyseessd on sellainen vaikuttaja, jonka mielipiteeseen voi luottaa ja joka
on tuttu. H3:n lisdksi mys H4 ja H9 nostivat esiin vaikuttajien asiantuntemuksen:

Jos mdd seuraan aktiivisesti jotain vaikuttajaa, otetaan nyt esimerkiks joku
YouTube-kanava, niin vaikka heilld olis maksettu sisilto, niin silti mda luo-
tan siihen heijan puheeseen siind heijan maksetussa sisdllossddn todenna-
kosesti enemmain ku jonkun mulle vieraan vaikuttajan timmoseen orgaani-
seen sisdltoon, koska mad tiidn heijan periaatteet, mitenkd he mainostaa ja
tiidn, ettd mitd mieltd he on ollu muista tuotteista ja onko heilld ollu esimer-
kiks sponsorina semmosia tuotteita, mitkd méaa tiian huonoiks tuotteiks ja
silti on kehuttu niitd. (H3)

No joo ja kans vdhdn se ymmarrys siitd niinku tuotteesta ja niinku kilpai-
lusta tai kilpailijoiden tuotteesta. Et jos somessa joku vaikuttaja niinku tekee
siitd arvostelua, niin silld voi olla vihdn enemméin kokemusta erilaisista sa-
man alan tuotteista (verrattuna tuttuun tai ldheiseen). (H4)

No ehkd siind niinku tietdd tavallaan sen, ettd miten paljon se tietdd siitd
asiasta ja esimerkiksi jos just vaikka jotakin elektroniikkaa, jos joku niinku
kertoo siitd ja suosittelee sitd, niin sitten pystyy tietamaén, ettd kuinka
niinku paljon sielld on tietdmysta siitd aiheesta silleen yleisesti. (H9)

H7 kertoi, ettei hanelle ole merkitystd, onko kyseessd vaikuttaja, jota seuraa vai
vaikuttaja, jota ei seuraa. Sen sijaan hénellekin merkitysta oli silld, onko sisalto
maksettua vai ei. Han piti asiaa tosin ristiriitaisena ja vaikuttajakohtaisena:

- - sellaisen vaikuttajan, jota seuraat ja jota et seuraa, niin en ma tiedd onko
silld loppujen lopuksi niin iso ero omassa pddssd. - - Toiki on niin



63

kakspiippunen juttu toi seuraamasi vaikuttajan maksettu mainos, koska jot-
kut... Tota niin niin vaikuttajat, musta tuntuu, ettd ne oikeasti valitsee vaan
semmoisia sponsoreita, joiden tuotteista ne oikeasti tykkdd, mutta sitten
kun taas loytyy paljon niitdkin vaikuttajia, jotka ottaa ihan vaan
niinku ”give me money”. (H7)

Samaa mieltd oli my6s H8. Hén ei pitdnyt tdrkednd sitd, seuraako hin vaikuttajaa
vai ei. Hadn ei pitdnyt mainontaa myodskddn kynnyskysymyksend vaikuttajien
seuraamiselle. Merkityksellisempaa oli se, millaista siséltod vaikuttaja jakaa. Han
nosti esiin my0s sen, ettd sosiaalisen median kautta voi nyky&an 16ytda alekoo-
deja, joita vaikuttajat jakavat:

- - en md niinku koe, ettd se tavallaan siihen vilttdmaéttda mun kohdalla vai-
kuttaa, ettd seuraanko mai sitd vai en, koska mi saatan olla seuraamatta siti
ihan jostain muusta syystd kun siitd syystd, ettd se nyt jakaisi jotakin sem-
mosta niin kun mainossisiltoa. Ettd se voi olla, ettd niin kun... Ja itse asiassa
maé niinku kaivelen jotakin alekoodeja aina jostakin Instagramista, ni sitten
siind vaiheessa sill4 ei ole periaatteessa vilid, ettd kuka sen laitto, jos 16ytyy
joku mita voi kayttad. (HS8)

Ei-seuratut vaikuttajat saatettiin kokea &rsyttaviksi, mutta toisaalta sisdllon ol-
lessa hyvad, saattaa myos heiddn sisdltonsa herattad tarpeen:

Vililldhan niitd tulee niitd tommoisia, ettd Insta(gram) vaikka suosittelee
jotain tai ehdottaa. Md oon kylld niin drsyyntynyt niistd, ettd md aina heti
tota jaddytan kaikki ehdotukset. Haluan ndhda vain niitd, ketd olen itse va-
linnut, mutta toki ihan semmoinen kun se pomppaa siihen niin saattaa kiin-
nittdd huomiota, jos siind on joku tosi nakyvasti. (H2)

Kuten tutkimuksen teoriaosuudessa mainittiin, vaikuttajia saatetaan pitdd luo-
tettavina, tuttavallisina ja jopa ystdvind, joiden elimdd seurataan. Tamd teema
nousi esille myos haastatteluissa. H2 kertoo liséksi, ettd hdn pitdd seuraamiaan
vaikuttajia luotettavana ldhteend, koska se vaikuttaa sille kuin joku tuttu olisi
suosittelemassa:

- - sitten jos ne suosittelee jotakin ihan niin kun omasta halustaan, ettd tda
on niin kun oikeasti hyvé, niin siitd tulee semmoinen olo, ettd vihan niinku
joku tuttu suosittelisi. Vaikka ei oikeasti silld tavalla tunnekaan sitd ihmistd,
mutta jos on vaikka vuosia seurannut, niin sitd luo jonkunlaista kuvaa
niinku siitd ihmisestd ja on ndhnyt, ettd minkdlaisia tuotteita se kayttda
muutenkin. Niin sitten se nostaa jotenkin oman padn sisdlld sitd, ettd vahan

niinku joku tuttu heittdisi siind sitten, ettd no hei, ettd timmoinen olisi
hyva. (H2)

Vaikka vaikuttajien sisdlto saattaa jo herdttdd tarpeen, haastateltavat mainitsivat
siitd, ettd vaikuttajilta enemmaénkin etsitddn lisétietoja ostopaatoksen tueksi. Vai-
kuttajat saattavat olla hyvd keino vahvistamaan ostopddtoksen syntyd, kuten
H8:n ja H2:n kohdalla:
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- - ettd jos joku on niin kun suositellut jotakin tuotetta, ajatellaan joku some-
vaikuttaja tai jotain, niin sitten ehkd se menee niin péin, ettd no oon harkin-
nut vdhdn jotakin tdn tyyppistd ja tdd nyt sanoo, ettd tdd on hyvd, niin sitten
ehkd padtyy siihen. (HS8)

- - tai jollain somevaikuttajalla, jos se on semmoinen asia, ettd se on laittanut
siitd kuvan, niin ma kdyn sitten kattomassa. (H2)

Vaikuttajia pidettiin luotettavana ldhteend myos saavutettavuuden takia. H10 oli
sitd mieltd, ettd vaikuttajilta on helpompaa etsid lisédtietoa kuin esimerkiksi yri-
tyksiltd, silld vaikuttajien sisdllot ndkyvat omissa sosiaalisen median kanavien
syotteissd paremmin:

No yleensd ekana vaikuttajia ehké joo. Ne on jotenkin helpommin ehki saa-
tavilla. Tai siis jotenkin tuntuu, ettd koska niitd niin kun... Niitd on ehka
sitten enempi niitd kokemuksia, jos miettii ettd vaikka yritykset tekee jon-
kun videon, niin sitten kuitenkin voi niinku olla monta vaikuttajaa, jotka on
vaikka kokeillut sitten sitd samaa tuotetta tai puhuu siitd samasta tuotteesta,
niin jotenkin ehké niitd on silleen helpommin my®os saatavilla. (H10)

6.5.3 Yritykset

My0s yritysten tekemé&d mainontaa ja julkaistua sisdltod kohtaan haastateltavilla
oli ristiriitaisia ajatuksia. Suuri osa koki, etteivit yritykset itsessddn ole valtta-
méttd luotettavin ldhde, koska ne saattavat kertoa omasta tuotteestaan tai palve-
lustaan vain positiivisia asioita, vaikkei myytdva tuote olisi todellisuudessa niin
laadukas. Toisaalta, jos kyseessd oli etenkin tuttu brandi, pidettiin ldhdetta luo-
tettavana ja sellaisena, ettd se saattaa vaikuttaa ostoprosessin aikana etenkin tar-
peen herédttdmisessd ja tiedonhaussa. Teoreettisen viitekehyksen mukaan bran-
din tunnettuus saattaa myos vaikuttaa siihen, kuinka tyytyvdinen on oston jal-
keen. H10 kertoo, ettd hdanen ostopddtoksiinsa vaikuttaa se, jos yritys on tuttu:

- - koen, ettd just niinku just jotkut kosmetiikkajutut esimerkiksi, ettd jos
tietdd vaikka jonkun hyvan merkin ja sitten nidkee jonkun jutun, niin kylla
aika dkkid md oon padttanyt, ettd tdd on nyt... Tdd on nyt se thing ja sitten
se ostetaan. (H10)

- - sit jos puhutaan vaikka jostain brandeista tai siitd et ne tekee niinku so-
memarkkinointia tai niitten omilla tileilld on jotain julkasuja, mistd ma bon-
gaan jotain tosi kivaa, ni kylld se saattaa niinku siind vaikuttaa, et sit ma
huomaan, et ok toi ois tosi hyva. (H1)

H3 kuului niihin, jotka listasivat yritykset sithen joukkoon, josta ei mielelldan etsi
tietoa tai jonka viestinnésta tai sisdllostd ei niin pida. Syyksi hdn nékee sen, ettad
yritykset haluavat aina kehua omia tuotteitaan tai palveluitaan. Lisdksi han nos-
taa esiin sen, ettd sisdllon on tunnuttava aidolta, jotta sithen voi sitoutua:

Se yritys on sielld pohjalla. IThan riippumatta siitd, onko se orgaanista vai
maksettua sisdltod, koska yritykselld on aina jonkun ndkonen markkinointi-
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tai PR-tiimi, joka hoitaa sen viestinnén ja sillon se on loppuun asti mietittya
ja siitd havidd mun mielestd siind kohtaa sellanen aitous. (H3)

Haén kuitenkin jatkaa, ettd silld on merkitystd, seuraako hédn yritystd sosiaalisessa
mediassa vai ei, koska hdn pitdd luotettavampina seuraamiaan yrityksia kuin sel-
laisia, joita hédn ei seuraa:

On (vilid), koska siind vaiheessa, jos mdd seuraan yritystd sosiaalisessa me-
diassa, - - niin mdd tunnen my®os sen niitten viestintdtavan siind kohtaa ja
mulla on jonkunlainen konteksti siitd, ettd mitd ne on sanonu esimerkiks
muista vastaavista tuotteista. (H3)

Myos H4, H6 ja H8 listasivat yritykset epdluotettavimpien joukkoon sosiaalisessa
mediassa:

No, siis jos mulla ois yritys, niin vaikka se ois miten ***** se mun tuote, niin
kylla mda haluaisin niinku mainostaa sitd, ettd tdd on ******** hyvi ja pittda
ostaa het. (H4)

- - viimeseks ne yritykset, koska ne kuitenki... Totta kai yritys pyrkii tuo-
maan just omaa tuotettaan tai mitd ne nyt tuottaa, ni tuomaan esille hyvassa
valossa, jotta ihmiset ostais ja sit se kannattais. (H6)

No vihan oon skeptinen ehké niitten suhteen, tai silleen niinku etté... Joten-
kin ehka ajattelen, ettd niissd on aika paljon sen oman yrityksen niinku etu,
oli tuote tai laatu mika tahansa. - - Riippuu kylld varmasti myos yrityksestd,
- - mutta siis ettd pitdd ehkd vdhdn tuntea sitd yritystd ja tietdd niinku, etta
ei ihan minka sattuu yrityksen suosituksia ota tosissaan. (HS)

6.6 Sosiaalisen median mainonnan ja riskien tiedostaminen

Mainonnalla saattaa olla ostoprosessin aikana suuri merkitys monissa eri vai-
heissa ostopddtoksen tekemisen kannalta. Tédssd alaluvussa perehdytddn siihen,
mitd ajatuksia sosiaalisen median mainonta herétti haastatelluissa seka sitd, ko-
kevatko he erilaisten riskien vaikuttavan ostoprosessiin. Teoreettisen viitekehyk-
sen mukaan tiedonhankinta- sekd harkinta- ja vertailuvaiheessa erilaisilla koe-
tuilla riskeilld saattaa sosiaalisessa mediassa olla vaikutusta siihen, padtyyko te-
kemddn ostopaatosta.

6.6.1 Ajatuksia mainonnasta ja sen vaikutuksesta ostopdatoksiin

Tutkimuksessa haluttiin selvittid, mitd mieltd nuoret aikuiset ovat sosiaalisen
median mainonnasta ja kokevatko he sen vaikuttavan ostopdatoksiin. Osa
myonsi, ettd varmasti vaikuttaa, kun taas osa oli sitd mieltd, ettd sosiaalisen me-
dian mainonta vaikuttaa vain vdhén tai ei ollenkaan. On myos mahdollista, etta
vaikka haastateltavat kokivat, ettei sosiaalisen median mainonta vaikuttaisi hei-
dén ostopdatoksiinsd, voi silld olla vaikutusta alitajuisesti ja tiedostamatta. HS8 ja
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H11 tunnistivat, ettd sosiaalinen media saattaa vaikuttaa ostoprosessiin myos tie-
dostamatta sitd itse:

No paha sanoa. Jos ne vaikuttaa ja mé en sitd huomaa, ni en sitte (huomaa,
jos pyritddn vaikuttamaan ostopddtoksiin sosiaalisen median kautta). (HS)

Ehké tuossa on nyt somen kannalta, varsinkin kun kdnnykalld selaa niin
siind pisteessd, ettd nithin on tottunut niin hyvin niithin mainoksiin, ettei
niitd edes endd tiedosta niin paljon, ettd kuinka paljon niitd ees tulee sielld
loppujen lopuksi. (H11)

H11 jatkaa, ettd mainoksen tdytyy hdnen mielestddn olla hyvi, jotta siihen kiin-
nittdd huomiota ja se saa klikkauksen:

- - sen mainoksen saattaa nihdid, mutta ei sithen niinku edes vilttamatta
kiinnitd huomiota, ettd se pitdd olla sitten tarpeeksi hyvéa se mainos oikeasti,
ettd siihen vaikka nyt antaa sen klikkauksen sille mainokselle ja menee
niinku siind askeleen eteenpdin. (H11)

H2 koki, ettd sosiaalisessa mediassa pyorii paljon mainoksia samasta aiheesta tai
tuotteista. Han tuo esiin sen, ettd vililld itse havahtuu siihen, etti ei edes seuraa
mitddn tiettyd sivustoa, mutta saa sieltd mainontaa todenndkoisesti siksi, ettd on
aiemmin vahingossa tai tarkoituksellisesti kilkannut jostain:

- - sitten jossain vaiheessa saattaa my0s alkaa tympdisee semmoinen, etta
kun yksi mainostaa jotain palvelua, niin sitten yhtdkkia kaikki mainostaa
sitd samaa. Ettd ehkd mulla on sitten jotenkin ne ketd ma seuraan somessa,
niin se on jotenkin niin samankaltainen joukko, ettd sitten mulla pyorii va-
hén koko ajan semmoisia niinku samanlaisia. Tulee ensin yksi Desenion ju-
listemainos ja sitten niitd tulee seuraavalla viikolla viis - - Vililld se (mai-
nonta) toimii niinkin hyvin, ettd ma huomaan, ettd ma en edes seuraa téta
sivua ja mulle vaan tulee aina nditd juttuja. (H2)

HS8 oli sitd mieltd, ettd mitd enemmin mainontaa nikee, sitd todenniksisemmin
jossain vaiheessa alkaa tuntua sille, ettd tietyn tuotteen tarvitsisi. Lopulta hidnen
mukaansa halu ostaa alkaakin muuttua tarpeeksi:

- - oon kylld pyrkinyt siihen, ettd se (ostohalu) ldhtis niinku omasta itsestd,
mutta vakisinkin kylld niinku joskus tulee semmoinen, ettd toi on varmaan
hyvi ja sitten se yhtdkkid alkaakin pikkuhiljaa tuntua siltd, ettd madhan tar-
vin tédn, eikd ettd ma haluaisin. (HS8)

H10 ja H3 ajattelivat, ettd yhd tarkempi mainonnan kohdentaminen vaikuttaa
varmasti jollain tapaa ostopddtoksiin, etenkin tarpeen herattdjana:

Kylld se vaikuttaa. Ja sitten kuitenkin, kun nyky&an se on sillain niin koh-
dennettua. Ja sitten jotenkin silleen, ettd... Ettd just vaikka se, ettd puhut
kotona vaikka siitd jonkun kanssa, ettd tarvitsisi ostaa vaikka kalastusvili-
neitd, niin sitten sulle alkaa tulla mainoksia kalastusvélineistd. Niin jotenkin
niinku... Ne mainokset aina tulee just sithen oikeaan saumaan, niin sitten
jotenkin... Kyllad se, kylld se vaikuttaa. - - ettd jos ndkee vaikka mainoksen
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jostakin niin aika helposti tulee jossain TikTokissa tai Googlessa etittyd
niinku sitten lisdd tietoa tai videoita, joissa joku vaikka testaa jotain tiettyd
tuotetta (H10)

Varmasti se vaikuttaa (mainonta). Ja niinku aikasemmin sanoin, niin var-
sinkin siihen tarpeen syntymiseen ja sen halun herittdmiseen, ni sille on
todella iso vaikutus. Koska jos en méa tiid ettd joku tuote on olemassa, niin
enhdn mad voi haluta sita. (H3)

Kuitenkin osa toi esiin sen, ettei maksettuun mainontaan luota etenkiin tiedon-
haku-, harkinta- ja vertailuvaiheessa niin paljon kuin muihin ldhteisiin:

No mitd jotenki niinku kalliimpi, ni sitd vdhemman haluaa luottaa jonkun
niinku maksettuun mainokseen. Et joo, jos on niinku kallis juttu, ni totta kai
sd koitat myos kerétd sitd varten enemmadn tietoa, mut sillon md koen my®os,
et sit on oltava myo6s aika paljon tarkempi siind, et minkalaista sisdltoo
niinku luottaa tai uskoo. (H1)

Selkedsti esiin nousivat myos ne, joita mainonta selvasti drsytti. Vaikka mainonta
saattoikin drsyttdd haastateltavia, myonnettiin silti niiden mahdollisesti vaikut-
tavan ostoprosessiin. Vaikka H3 myonsi aiemmin, ettd mainonnalla on vaiku-
tusta, se silti hanen mukaansa &rsyttaa:

- - md oon huomannu, et jos mulla pyorii taustalla joku YouTube-video ja
maéd teen jotain muuta, niin mulla sdrdht&dd korvaan, ku sielld alkaa sponso-
roitu patka siitd videosta, et ku puhutaan jostain et timén videon sponsoroi
tama tai tdmd, ni mulla sédpsdhtdd heti korvassa ja méaéa skippaan siihen koh-
taan missa se loppuu se sponsoroitu kohta. (H3)

H3 myonsi, ettd han kédyttdd usein selatessaan ad blockereita eli sovelluksia, jotka
estdvat mainosten ndkymisen eri sivustoilla. My6s H7 kertoi kdyttavansa nditd,
jottei mainontaa tarvitsisi ndhdd niin paljon:

Tosi tietosesti pyrin vilttdimaan mainoksia kaiken maailman ad blockereilla
ja sponsor blockeilla sun muilla timmosilla. (H3)

- - jos md oon tota tietokoneella, niin mulla on monesti ad blockarit ja muut
paalla. (H7)

My6s H5 myonsi ohittavansa mainokset usein:

- - sitten jos niinku se (mainos) alkaa &drsyttdmdédn, ni sit mé aika hyvin vaan
skippaan ne. (H5)

Mainontaa kohtaan saattoi olla my®s ristiriitaiset ajatukset. Osa haastateltavista
myonsi, ettd mainokset saattavat drsyttdd, mutta ymmarsivit, ettd ne ovat osa
joidenkin ty6td. Myos hyvin tehty mainonta sai kiitosta:

Se vdhdn riippuu, ettd miten se on silleen tehty tavallaan, ettd jos se on...
Koska kyllda mun mielestd mainoksetkin voi olla hyvid ja silleen vaikka
hauskoja tai viihdyttavid. - - ma tykkaan siitd, jos jossain mainoksessa on
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silleen onnistuttu ja niitd on ihan mukava katsoa silleen. Mutta tota sitten,
jos ne on tosi tonkkdjd tai ei varsinkin... No jos katsoo jotain youtubettajia,
niin niilld on tosi monesti semmosia yhteistoitd mitkd on niinku tosi *********,
niin ne on kylld... En silleen hirvedsti tykkdd, mutta jos on niinku hyvin
tehty, niin ei mua silleen haittaa ja kylld ma silleen kuitenkin tieddn, ettd se
on niinku elintdrked asia niin isolle osalle kaikkia yhtioitd mitd tdssd maail-
massa on, ettd tota eipd silleen voi sanoa, ettd se huono juttu kuitenkaan

on. (H9)
6.6.2 Riskien tiedostaminen ja vaikutus ostopditoksiin

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd he osaavat tunnistaa hyvin sosiaali-
sen median erilaisia riskejd. Useat kuitenkin mainitsivat, ettei kaikkia riskejd osaa
siltikdan varmasti tiedostaa, tai vaikka tiedostaisikin, saatetaan niita valilld kat-
soa lapi sormien. Sosiaalisen median eri riskien, esimerkiksi epdilyttdvien link-
kien, arvioitiin vaikuttavan ostopadatoksiin valillisesti tai valittomaésti melko har-
voin. Joidenkin riskitekijoiden, kuten datan kerddmisen, mainittiin kuitenkin
mahdollisesti vaikuttavan:

Madd oon hirvittavan paljon yksityisyydensuojan puolella ja mdd oon sem-
monen ihminen, joka haluaa viimeseen asti valttadd sitd, ettd mua seurattais
tai musta kerdattdis profiilia, vaikka sielld ei mitddn totaniinni sindllddn vaa-
rallista oliskaan, mité ei sais seurata. Mua vaan ahistaa se ajatus, ettd musta
pidetddn jossain hirvedssd data vaultissa kansiota ja musta kerdtdan sinne
tavaraa ja kylldhdn sosiaalinen media on mahollistanu ihan uskomattomat
madradt timmmostd datankeruuta ja nimenomaan tdhdn markkinointikéayt-
totarkotukseen (H3)

H3 kuitenkin jatkaa, ettei silti koe tiedon siitd, ettd hdnestd kerédtdan dataa vai-
kuttavan hinen omaan kuluttamiseensa:

- - en mid usko et ne riskit sithen vaikuttaa, koska midi en nda oikein muuta
tapaa miten ne vois vaikuttaa siithen ostopdatokseen ku se, ettd mad jattdisin
jotain ostamatta sen takia, ettd maa en haluais jattdd jélked johonkin algo-
ritmiin, mutta jos mad tartten sen tuotteen, niin kylld m&dd ostan sen joka
tapauksessa. (H3)

Huomion datan kerddmisestd mainitsi myos H1:

- - kyl mé uskon, et musta on kerétty aikamoinen profiili, jonka perusteella
mulle pyritddn niinku ndyttaméaan sisédltoo ja kylldhdn sen on niinku huo-
mannu, et jos on ddneen puhunu jostain asiasta, ni on se jinnd miten se aina
pompsahtaa sinne niinku syotteelle. (H1)

Hén kuitenkin myontdd, ettei kiinnitda ehkd asiaan tarpeeksi huomiota, vaikka
tiedostaakin sen, ettd hdnestd kerdtdan profiilia mainontaa varten:

- - no kyl mé koen, et ma niit4 riskejd tiedostan, mutta ehkd oon vahan sem-
monen sinisilmédnen niinku silti. Et kylldhdn méa niinku vaikka tiedédn, et
milld tavalla muhun koitetaan vaikuttaa, mut sit md en oo jaksanu,
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esimerkkind jaksanu tehd sille mitdan tai kyl ma tiidn et Googlellakin on
olemassa joku sivu, mistd sd pddsisit kattomaan et minké&lainen profiili
susta on luotu, mut mi oon vaan aatellu et no ihan sama, et miten mi voisin
sitd valttad et... Mut kyl md niinku... Ikdva kylld jotenki méd koen sen niin, et
jos sd haluat jossain somessa olla, ni se on vaan pakko hyviksya ne niinku
negatiiviset puolet ja sit vaan niinku koittaa tiedostaa ne. (H1)

Myo6s muut mainitsivat, ettd sosiaalisessa mediassa ei valttamattd kiinnitd omaan
tietoturvaan niin tarkkaan huomiota, vaikka pitdisi. Tamén ei silti koettu vaikut-
tavan omiin ostopddtoksiin. H8 kertoo esimerkin:

No ne on varmaan kylld semmoinen asia mitd pitdisi miettid vihdn enem-
mén. Tai silleen, ettd kun some on niin nykypdivéd ja jotenkin sielld on
niinku niin kaikkea ja paljon. Se on kylld ehkd semmoinen... Kylld mé& nyt
silleen koen, ettd mad oon ihan turvallinen sosiaalisen median kayttdjd ja ma
niinku silleen oon ihan kérryilld, ettd mitd sielld tapahtuu, mutta on se kylla
niin laaja skaala ettd... (HS)

Sen sijaan ostopddtoksiin mahdollisesti vaikuttavista riskeistd esiin nousi luotta-
mus tuntemattomia ihmisid kohtaan erilaisilla alustoilla ja foorumeilla:

- - ehka sitten, jos palaa sithen vdhin, ettd jos on joku... Joku semmoinen
henkil6 vaikka johonkin foorumeille kirjoitellut, niin ei valttamatta tiid etta
kuka se on, ettd onko se ihan niinku jarkevésti ajatteleva siitd asiasta, ettd
ehkd semmoinen voi periaatteessa vaikuttaa. (H11)

H2 ja H3 nostivat esiin ostopdatoksiin vaikuttavana riskind mainonnan, joka vai-
kuttaa jollain tapaa epdilyttavalta:

- - kylld niistd monesti jo huomaa siind vaiheessa, kun se pukkaa sitd mai-
nosta sinne tarinoiden vdliin tai jonnekin muualle, niin ne on vihan sem-
moisia kdmadsid tai sellaisia jotenkin omituisen ndkoisid. Kaikki nayttas va-
hdn samoilta kopioita toisistaan tai sitten ettd niitd on jotenkin kauhean
monta siind putkeen niin se ei jotenkin lisdd sitd luotettavuutta yhtaan. (H2)

Sosiaalisen median markkinointi on siitd pirullista touhua, ettd se voi olla
todella haastava huomata sitd eroa, ettd miki on tavallaan rehellistd mieli-
pidettd ja rehellistd vaikka tuotteen esittelyd siitd syystd, ettd joku totaniinni
youtuberi tykkédd tosi paljon siitd tuotteesta ja mika sitten on taas maksul-
lista mainontaa. Ja vaikka ndistd kaiken maailman lakipykalid on sekd Poh-
jois-Amerikassa ettd Euroopassa, ni valvontahan on ******** haastavaa. (H3)

Haastatteluissa kavi ilmi, ettd vaikka osa ei vilitd siitd, mitd tietoja heistd kera-
tddn, on osa taas hyvin tarkka siitd, millaista sisdltod ndkee ja millaista tietoa ke-
ratddn. Kuten aiemmin jo mainittiin, esimerkiksi ad blockereilla pyritdan esta-
mé&dn mainonnan nakyvyyttd. Myos H9 mainitsee, ettd on koittanut tehdéa osto-
prosessiin vaikuttamisesta sosiaalisen median kautta haastavampaa niin, ettei
esimerkiksi halua seurata endd vaikuttajia Instagramissa. Han ei halua, ettd ha-
nen ostopddtoksiinsa pyrittdisiin vaikuttamaan ulkoisin keinoin:
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YouTubessa just joo seuraan, ja no vdhdn on vdhemmin nykyddn In-
stagramissa, mutta... Oon yrittdnyt pddstd siitd vahan pois - - En md vaan
jotenkin koe sitd hirvedn tarpeelliseksi ja méd oon yrittanyt silleen Instagra-
min saada enemman silleen niinku, et sielld on vaan mun tuttuja ja silleen.
- - No varmaan ldhinni se, ettd se ei niinku vaikuttaisi mun ostopadétoksiin,
tai ettd méd en halua, ettd tulee mitddn turhaa ostettua sen takia ettd mulle
mainostetaan. (H9)

6.7 FEri sosiaalisen median kanavien vaikutukset

Haastatteluiden tuloksina ilmeni, ettd sosiaalisessa mediassa eri alustoilla on
merkitystd sille, millaista sisdltod ja mainontaa ndhdéén ja miten siithen suhtau-
dutaan. Eri kanavia my6s hyodynnetddn eri tavoin. Tdssd alaluvussa tehddan
katsaus siihen, kuinka mainontaan suhtaudutaan eri alustoilla ja miten sosiaali-
sen median kanavia hyodynnetddn ostoprosessin aikana nuorten aikuisten
omasta ndkokulmasta.

6.7.1 Mainonta eri kanavissa

Haastatelluilta kysyttiin, ovatko tietyt kanavat heiddn suosiossaan esimerkiksi
tietoa haettaessa, kokevatko he eri kanavissa ndhdyn siséllon vaikuttavan eri ta-
voin heiddn ostopddtoksiinsd tai kokevatko he ylipddnsa eri sosiaalisen median
kanavilla olevan vaikutusta ostoprosessin etenemiseen. Selkedsti oli havaitta-
vissa, ettd eri kanavilla on vaikutusta sithen, miten esimerkiksi sosiaalisen me-
dian mainonta ja erilainen ndhty sis&lto otetaan vastaan. Haastatteluissa kévi ilmi,
ettd tietyt kanavat ovat suositumpia esimerkiksi tiedonhaussa kuin toiset. Toi-
saalta osa haastatelluista koki, ettd kaikki kanavat eiviat tunnu niin luotettavilta
tiedonhakua ajatellen ja myds mainonta osassa kanavista koettiin eri tavalla kuin
toisissa kanavissa. H4 ja H6 kokivat, ettd esimerkiksi mainonta TikTokissa ja
Snapchatissa ei tunnu yhtd laadukkaalta ja luotettavalta kuin toisissa kanavissa:

No TikTok-mainokset ei oo mun mielestd yhtd osuvia mitd esim. niinku
YouTube-videon alussa pyorivd mainos. Ettd yleensd, jos TikTokissa tulee
joku mainos vastaan, ni sen on tehny joku semmonen aika cringe vaikuttaja
silleen kdmaésesti kuvannu ihtedan. (H4)

- - kokee ehkd just, ettd Sndpissd (Snapchat) ja TikTokissa jos tulee mainok-
sia, ni niistd tulee jotenki semmonen... En tiid miks, mutta niistd tulee jotenki
halpamainen fiilis siitd, semmonen halpa kuva. Vaikka toisaalta siis sielld-
hén saattaa olla samoja mainoksia, mitd nédét jossain Facebookissa, In-
stagramissa ja muualla. Mut silti niistd tulee kuitenki semmone vdhan hal-
vempi kuva. Koska jotenki kokee kuitenki, ettd Snédppid ja TikTokia kayttaa
ehkaé just enempi nuoret, ni ehka se just vaikuttaa sitte jollain tasolla siihen,
ettd ehkad sit se sisdltd mitd ne tuottaa ja ne tyypit jotka mainostaa, saattaa
olla oikeesti aika nuoria. Mutta sitte jossain taimmosilld niinkun vanhem-
man kansan alustoilla, missd just on enempi just timmostd vanhempaa
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porukkaa, ni tuntuu et sielld just ndd mainokset on jollain tasolla ehké luo-
tettavampia. (H6)

H10 toi esiin sen, ettd esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa mainonta tuntuu
paljon kohdennetummalta. Han kokee, ettd TikTokissa sisdltod on todella paljon
ja mainonta hukkuu siksi sen sekaan:

Ehkéd se, ettd tulee enemman vaikka selattua Instagramia, niin ehkd se
niinku on se juttu mika siind vaikuttaa. Mutta sitten niinku jos vertaa vaikka
just YouTubea tai TikTokkia tai Instagramia tai Facebookia, jos miettii, niin
tavallaan TikTokissa esimerkiksi on sitd sdldd niin kun niin paljon, ettd sieltd,
vaikka sielld olisi niitd mainoksia vélissd, niin sitten niin kuin jotenkin...
Niitd on niin paljon ja sielld on niinku niin paljon sitd informaatiota jotenkin,
niin sieltd ei valttamattd osaa napata sitd kaikkea, vaikka sielld olisikin kiin-
nostavaa. Niin sitten just se ettd, kun Facebookissa tai Instagramissa vaikka
se mainonta on niin paljon kohdennetumpaa, ett sielti ei tule sitd sdldd niin
paljon, niin jotenkin kylld koen, ettd ne vaikuttaa niin kun enempi paatok-
siin. (H10)

H11 pohti, ettd oma kokemus on tuonut varmuutta siihen, ettd mistd kanavista
tietoa kannattaa ldhted etsimdidn. Han kokee, ettei siksi luota kaikista kanavista
loytyvaan tietoon:

No joo kylld méa ehkd nden sen silleen, ettd ei kaikkiin kanaviin luota sitten
niin paljon mitd vaikka toisiin, ettd ehka siindkin on sitten niinku kokemuk-
sien kautta, ettd mistd on aikaisemmin 16ytynyt sitd hyvaa tietoa, ettd sieltd
sitten 10ytyy jatkossakin ja ei valttamaéttd niin luota sithen muuhun tietoon
muualta ldhteista. (H11)

6.7.2 Sosiaalinen media hakukoneena

Sosiaalisen median néhtiin vaikuttavan ostoprosessiin kaikkein eniten tiedon-
haku- seké harkinta- ja vertailuvaiheissa, kuten myos teoreettinen viitekehys to-
tesi. Sosiaalista mediaa kadytetddn melko paljon hakukoneiden, kuten Googlen
asemasta ja sieltd etsitddn jopa mieluummin tietoa kuin hakukoneiden kautta.
Tadssa korostuivat haastatteluissa etenkin videomuotoinen sisiltd, esimerkiksi
YouTube ja TikTok seké niissd olevat tuotearvostelut. Myos Instagram mainittiin
useamman kerran kanavana, jonka kautta etsitddn tietoa. H3 kertoo kysyttdessa
tiedonhakukanavista sosiaalisessa mediassa, ettd hén etsii tietoa pddosin YouTu-
besta. YouTube on hidnen mielestddn hyvéa paikka etsid luotettavia kayttdjakoke-
muksia, koska sielld tiettyyn alaan liittyvit arvostelut on tehty usein vertaamalla
tuotetta toiseen tuotteeseen:

Sosiaalinen media on ainakin itelle melko tdrked vayld hankkia sit4 tietoa. -
- Pddasiassa YouTube-kanavat, jotka keskittyy sithen alaan, minka alan tuo-
tetta on ostamassa. - - sit on téllasia kanavia kuten vaikka Jayztwocents tai
LinusTechTips, jotka tekee tosi kattavia arvosteluja ndistd totaniinni tuot-
teista ja kertoo niistd hyvid ja huonoja puolia ja vertailee niitd myos toisiinsa.
Monesti on ongelmana, jos katot pelkéstddn jonkun arvostelun tuotteesta ja
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sitd el verrata siind arvostelussa mihinkdin toiseen tuotteeseen, niin voi olla
haastava saaha semmosta kattavampaa kuvaa siitd, ettd mitkd ndiden tuot-
teiden erot nyt on. Ja tdd korostuu mun mielestd tosi paljon sillon, kun pu-
hutaan jostain arvosteluartikkelista, koska yleensd se kisittelee vaan sitd
yhtd, poikkeuksena tietysti sitten on jos on vaikka joku Tekniikan Maailman
ihan sitd varten tehty artikkeliarvostelu siitd, ettd nyt on timmonen ja tam-
monen tuotekategoria ja katotaan mikéd ndistd on paras. (H3)

H4 luottaa H3:n tavoin YouTubeen sosiaalisen median tiedonhakukanavana:

- - mdd monesti sosiaalisesta mediasta katon arvosteluja niihin tuotteisiin
mitd mdd ostan. - - No yleensd, jos mda tutkin, ettd mikd malli jostain tuot-
teesta mun kannattaa ostaa, ni mé katon YouTubesta ensimmadisend. (H4)

Myos H10 tykkaisi etsid tietoa sosiaalisen median kautta, etenkin TikTokista tai
YouTubesta. Hanen kohdallaan Google oli kuitenkin vield hieman suositumpi
hakukone tiedonhankintaan. Ei kuitenkaan kovin merkittdvissd maarin hanen
omasta mielestadan:

Jos nidkee vaikka mainoksen jostakin, niin aika helposti tulee jossain TikTo-
kissa tai Googlessa etittyd niinku sitten lisdd tietoa tai videoita, joissa joku
vaikka testaa jotain tiettyd tuotetta. - - TikTokista 16ytyy siis niin paljon vi-
deoita, missd ihmiset testaa asioita, niin ainakin sieltd tulee etittyd ja You-
Tubessa 16ytyy. - - Ehkd Googlesta kuitenkin, jos miettii (etsii enemmaén tie-
toa). Sinne voit kirjoittaa ne hakusanat silleen niinku... Suoraan ja sitten sa
saat yleensd aika suoraan sen tiedon, mutta kylld tulee silti niinku... Etta
tavallaan ei se hirvedsti vihempad ole mitd vaikka somesta ettii sitd tietoa,
kun ettd sitten mité etsii sieltd Googlesta. (H10)

Moni haastateltavista nosti esiin myos Instagramin suosittuna tiedonhakupaik-
kana. H5 pohti, ettd hdnen ostopddtoksiinsad vaikuttaa eniten Instagram, koska
sieltd 16ytyy eniten vaikuttajien alekoodeja ja mainostusta:

No se Instagram on varmaan semmoinen niinku mika eniten vaikuttaa, ku
sielld on kuitenkin eniten niitd, just niitd kaikkia alekoodeja ja mainostetaan
jos on tulossa jonnekin sivustolle joku, jotkut suuret alet tai muut. (H5)

Samoin H1:n kohdalla Instagram oli suosituin hakupaikka, vaikka my6s TikTok
oli kdytossd tietoa etsittdessa:

- - no varmaan siis Instagramista niinku, et jos pitds ettid tietoa, ni kyl se
varmaan on se vdyld, mistd eniten. Ja sit... No ehké siihen rinnalle on nyky-
ddn noussu my®os tietylld tapaa tuo TikTok. Et jos sielld on jotain semmosia
brandeja niinku p&ddtyny sinne, ni saatan hakea sieltd ja kattoa mita niitten
tililla on, mut kyl mé sanoisin et hallitsee vield Instagram aika vahvasti. (H1)
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6.8 Eettiset kysymykset

Yhtend ylldttdvand uutena nostona haastatteluissa nousivat esille eettiset kysy-
mykset sosiaalisessa mediassa. Eettiset kysymykset eivit tulleet ilmi kirjallisuus-
katsausosiossa tekijand, joka sosiaalisessa mediassa vaikuttaisi ostopdatoksiin.
Useammassa haastattelussa teema kuitenkin otettiin puheeksi ja omia arvoja ja
kestdvadd kulutusta pohdittiin. Tama kulma nousi esiin esimerkiksi pohdittaessa
omaa harkitsevaa ja impulsiivista ostokdyttdytymistd sekd kysyttdessd mielipi-
dettd sosiaalisen median mainonnasta. H6 pohti omaa ostokdyttaytymistd miet-
tiessdan ristiriitaa sen vililld, kuinka sosiaalisessa mediassa samanaikaisesti seki
kannustetaan (tietoisesti tai tiedostamatta) tukemaan tiettyjd epdeettisia yrityksid
tai tuotteita, mutta myos kannustetaan kuluttamaan eettisesti. H6 otti asian esille
kysyttdessd sosiaalisen median vaikutuksesta impulsiiviseen ja harkitsevampaan
kulutuskdyttdaytymiseen:

- - ja sit kun miettii just samaan aikaan jossain TikTokissa on videoita, ettd
lopettakaa just niinku liika ostaminen. Ja sit ku tulee niitd jotain timmosid,
vaikka nyt nditd pikamuotiketjuja, niin samaan aikaan nékee videoita, ku
ihmiset on silleen, et lopettakaa tddltd ostaminen dlkddka ostako, mut sit
samaan aikaan tulee my®0s tosi paljon videoita, missd ihmiset esittelee niit-
ten ostoksia, ni sit ehka siind kohtaa iteki miettii, ku esim. vaatteita tai jotain
tuollasia ostaa, ettd mitd ostaa ja mistd ostaa. (H6)

Tassa tutkimuksessa eettisyys nousi esiin melko suurena teemana, joten voidaan
todeta, ettd nykyddn nuoret aikuiset ovat entistd tiedostavampia ja harkitsevam-
pia kuluttajia. H6 jatkaa kommenttiaan ja tuo esiin ristiriitaisuuden myds esimer-
kiksi tiettyjen vaikuttajien tai muiden sosiaalisessa mediassa esiintyvien henki-
loiden kaytoksessd. Han nosti esiin, ettd samaan aikaan saatetaan pyytda valtta-
madn tiettyjd tuotteita tai yrityksid, mutta toisaalta my6s kannatetaan itse jotain
toista vastaavaa, joka ei ole yhtddn sen eettisempi:

On se véhan ristiriitasta ja sit ku joskus saattaa samat henkil6tki tehd sitd,
et samaan aikaan on silleen ”&l4 osta tuolta”, mut sit ostaa ite kuitenki jotain
muuta, mikd sit periaatteessa menee sithen saman kaartiin - - et toista vaa-
teketjua ne on silleen et dld osta td&ltd, mut sit ne kuitenki ite ostaa jostain
toisesta, joka kuitenki kayttdytyy samalla tavalla. (H6)

Eettisyys oli esimerkiksi H2:1la asia, mik& vaikuttaa ostopdatokseen. Kysyttdessa
ajatuksia sosiaalisen median mainonnasta, hdn mainitsi epdeettisiksi kokemansa
yritysten mainokset hdiritseviksi. Téastd esimerkkejd olivat kasinofirmat ja pika-
muotiketjujen mainokset. H2 my6s kertoo, ettd hdn on tullut kuluttajana tarkem-
maksi siitd, mitd ostaa:

Ja siis mé en tykkadd yhtdan timmoisista kasinomainoksista ja muista, etta
niitdhédn tulee tietyilld someihmisilld ihan hirvedn paljon, ettd semmoiset
niinku aina tympdisee ja myos timmaoiset epdeettiset vaatefirmat, mistd mo-
nella on ollut yhteistoitd. - - Se on my0s osa sitd, ettd minka takia on koitta-
nut jattdd ne herdteostokset minimiin, ettd oikeasti yrittdisi niinku miettid,
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ettd tarvitseeko sitd asiaa ja vahan tutkii sitd. Monestihan se on kylla sitten
niin, ettd ne eettiset asiat ovat myos vahan hintavampia, mikd myos vahdn
hidastaa sitten sitd (osto)prosessia, ettd miettii pikkaisen pitempddn. (H2)

Vastauksissa nousi eettisyyden osalta muutamia kertoja esiin my0s sosiaalisen
median kauppa-alustat, esimerkiksi erilaiset kirpputoriryhmit ja -sovellukset tai
ostofoorumit, joilla myyddan ja ostetaan kdytettyd tavaraa. Nimeltd ostosovel-
luksista mainittiin nimeltd esimerkiksi Tise, joka on tarkoitettu kdytettyjen vaat-
teiden myymiseen ja ostamiseen. Useat mainitsivat, ettd ostaessaan jotain tuo-
tetta tulee usein katsottua ensin, 16ytyisiko sitd jo kdytettynd. Esimerkin tésta ker-
tovat H11 ja H10:

No oon aina ollut ehkd vahdn enemmaén semmoinen nettishoppailija - - etta
kylld mé& suosin niinku nimenomaan nettikirppiksid ja just Facebook-kirp-
piksid ja tommosia paljon enemman ja sitten se skaala on niin paljon laa-
jempi niissd tuotteissa - - Onhan se nykypdivdd hankkia kirpparilta, mutta
se ei ole todellakaan mun ainoa syy. Oon kylld todennut, ettd kirpparilta
loytdd niin hyvad tavaraa, ettd kannattaa. (H11)

Somessa just paljon ndkee niinku, ettd ostetaan kierradtettynd. Ostetaan
niinku jostain kirppiksiltd, niin ehké jotenkin ite pyrkii my®os sitten viemaan
omaa ajatusmaailmaa sinne suuntaan taas sen asian kanssa. (H10)

6.9 Kognitiivinen dissonanssi ja kidyttiytyminen oston jilkeen

Ostoprosessin viimeisessd - eli oston jdlkeisessd vaiheessa kuluttaja on joko tyy-
tyvéinen tai tyytymétdn ostoprosessin sujumiseen ja ostamaansa tuotteeseen tai
palveluun. Kuten tutkimuksen teoriaosuus kertoi, joskus etenkin isojen ostojen
jdlkeen kuluttaja saattaa padtyd kognitiiviseen dissonanssiin. Tama Kotlerin ym.
(2010) mukaan tarkoittaa sitd, ettd jossain vaiheessa kuluttaja saattaa huolestua
siitd, jos hdnen jo ostamassaan tuotteessa tai palvelussa onkin jotain vikaa ja han
menettdd samalla muiden vaihtoehtojen hyvit ominaisuudet. Kuluttaja jda siis
haikailemaan muiden vaihtoehtojen perddn. Tétd oli tapahtunut suurimmalla
osalla haastatteluihin osallistuneista henkiltistd ja taméd toteutui nimenomaan
etenkin isompien ja kalliimpien ostosten kohdalla. Sosiaalisen median néhtiin siis
monen kohdalla vaikuttavan tyytyvdisyyteen tai tyytymittomyyteen. Harmi-
tusta aiheutti se, jos tuote on juuri oston jalkeen mennyt alennukseen, huomaa
samasta tuotteesta oston jdlkeen paremman version, kokonaan toisen paremman
tuotteen, tai lukee jdlkikédteen sellaista tietoa, josta ilmenee, ettei tuote olekaan
valttamatta hyva. H2, H9, H7, H11 ja H6 kertovat kokemuksistaan:

Joskus saattaa tympastd, ettd nidkee, ettd olisi just tullut vaikka alennukseen.
- - Sitten on vdhdn semmoinen, ettd ei ********, ettd m4 ehin jo niinku ostaa
sen. - - se ehkd enemmén harmittaa, ettd jos huomaa, ettd se just tulee alen-
nukseen, ettd ei tule semmoista, ettd no voi vitsi mun olisi pitanyt ostaa tuo
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ihan toisenlainen, vaan enemmadn sitten se, ettd jos bongaa, ettd no nyt sen
olisi saanut niinku edullisemmin. (H2)

Joo on, silleen just vaikka niitd arvosteluja ja muita oon kattonut, niin sitten
jos on tullut joku vaikka... Joku vaihtoehtoinen tuote, miké ois just ollut
niinku parempi, niin on silleen, ettd ***** ois ehka sittenki pitany ottaa toi. -
- No kylld md oon varmaan vaan niinku eldnyt sellaisen kanssa, ettd kuiten-
kin ei oo ollu niin isoja asioita. (H9)

No enemminkin varmaan liittyy siihen, ettd jos md oon jotakin ostanut ja
sitten se on tota... Siitd on tullut just vaikka joku parempi uusi versio, sitten
maé nden siitd mainoksia ja mietin, ettd no ***** olisi pitdnyt odottaa tai jotain
tammoistd, niin enemman ehka siihen liittyen. (H7)

Itsehdn kutsun tdtd ostokrapulaksi. Ettd no vaikka niinku kdytetyn auton
ostanut. Sitten jdlkikdteen huomannutkin foorumilta jotain semmoista asiaa
siitd. Niin sitten tullut vahan semmoisia kysymysmerkkeja ilmoille, ettd mi-
tenhdn tdssd nyt on sitten kaynyt. (H11)

- - yks mikad tulee ensimmadisend mieleen oli puhelin, minkd m&a ostin muu-
tama vuos sitte. Ja sitte m&a huomasin jotenki, ettd tuli somessa mainos, etta
ois ollu parempi puhelin, vaikka olin ettiny tietoa ja vertaillu, mut sit 16y-
tyki silleen, et hei tdssd oiskin ollu halvempaan hintaan ku oli joku tarjous
ja sit kaiken lisdks se puhelin oli paljon parempi. -- médd palautin ja ostin
sitte (sen toisen). (H6)

Kognitiivista dissonanssia saattoi aiheuttaa myos se, ettei tiedonhaku- tai har-
kinta- ja vertailuvaiheessa ollut tehty tarpeeksi taustatutkimusta tuotteesta. Osto
oli siis tehty enemman tai vahemman impulsiivisesti ja tarkemman tutkailun jal-
keen oli todettu, ettei tuote vastaakaan odotuksia. Ndin oli kdaynyt H1:1le:

- - M4 joskus toivoin jotain, no varmaan somessakin trendannu se “Idiootit
ympdrillani” -kirja ja sit mé olin silleen et ok vau ja en todellakaan tehny
riittdvasti varmaan mitdédn taustatutkimusta. Mut sittehdn siind meni het-
ken aikaa, ennen ku se rupes jélleen tavallaan trendaamaan somessa ja nyt
niinku siitd ndkokulmasta, et sehdn on siis ihan puhdasta huuhaata. Ja sit
mé olin vaan silleen et ok, nyt mulla on t44 kirja saatu joululahjaks, mut
eihdn tdlle voi endd tehd mitéddn ja sitte en vaa ikind lukenu sitd. (H1)

Osa haastatelluista ei kuitenkaan kokenut, ettd sosiaalisella medialla olisi ollut
vaikutusta tyytymattomyyden tunteeseen. Esimerkiksi H8 kertoi, ettd hin ei koe
sosiaalisen median vaikuttavan tyytyvdisyyteen tai tyytymdttomyyteen, vaan
hén yleensd ehtii itse todeta oman kdyttokokemuksen perusteella, onko tuote
hyvé vai ei:

Niinku kylld varmasti on ollut semmoisia, ettd huomaa niinku, ettd on ta-
vallaan ostanut sen (tuotteen) ja sitten ite niinku todennut, ettd tda ei...
Mutta se, ettd onko vaikuttanut sitten joku somessa nahty juttu siihen, etta
sitten alkais kaduttaa, niin ei. Ettd sitten semmoisia kylld varmasti 16ytyy,
ettd on ite todennu, ettd ei tdd ehka oo hyva. (HS)
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Haastateltavilta kysyttiin, ovatko he koskaan itse suositelleet jotain tuotetta sosi-
aalisen median kautta. Osa oli laittanut tuotearvosteluita pienelle piirille, kuten
ystdville tai tutuille, mutta osa taas kertoi, ettei ole koskaan jakanut mitdan suo-
situksia sosiaalisen median kautta. H3 kertoi syyksi sen, ettd hédn ei jaa sosiaalisen
median kautta muutenkaan asioita:

En jaa yhtddn mitdédn julkisesti somessa, et mun somen kaytto rajottuu kay-
tannossd 100 % suljettuihin alustoihin. (H3)

Syyksi kerrottiin my0s se, ettei asia tunnu luontevalta ja viimeaikaiset hankinnat
ovat olleet sellaisia, ettei niiden suosittelu ole tuntunut tarpeelliselta:

En mun mielestd, tuntuu ettei oo ollu silleen tarpeellista ja munkin hankin-
nat on pddasiassa silleen omaan arkikayttoon eikd niistd saa mitddn sisaltoa
silleen. (H6)

Esimerkiksi H11 ja H1 ovat taas antaneet suosituksia pienemmalle ryhmaille, ku-
ten ystaville:

No en varmaan sosiaalisessa tai no periaatteessa, jos WhatsApp mietitdan
sosiaaliseksi mediaksi, niin kylld varmaan sielld on mielipiteitd antanut sit-
ten, mutta se on aika pienelle piirille ollut sitten ettd. (H11)

H1:n mielestd suositusten jakaminen isommalle ryhmalle ei tunnu luontevalta,
koska han kokee, ettei muita kiinnosta kuulla omaa mielipidetta:

No joo on ollu kaveriporukan kanssa tapana tehd tollasia, niinku varsinki
ruokatuotteista arvosteluvideoita. Se on niinku aika rajatulle yleisolle,
mutta, mut kuitenki. - - Toisaalta musta ois hullun kiva, kun joka tapauk-
sessa luottaa siihen kaverin mielipiteeseen kuitenki, ni sit ois hauska ites-
taki joskus, ku ei seuraa mitddn vaikuttajia ni sit ois kiva, jos kaverit tekis
tommosta. - - No joo ehkd joku 100 henkil6d on ollu se laajuus, mitd on jos-
kus tullu jaettua jotain. Mut tuntuis hassulta alkaa ihan hullun julkisesti ru-
veta jakaa mitddn. Sit siitd tulee semmonen, ettd noh, en ma tiid haluaako
ihmiset... Kiinnostaako. (H1)

Muita oston jdlkeiseen kdyttdytymiseen ja tyytyvdisyyteen liittyviad tekijoitd ei
haastatteluissa ilmennyt. Haastatellut eivit esimerkiksi kertoneet, ettd yrityksen
sisdlloilld tai yhteydenottoyrityksilld olisi merkitysta tyytyvdisyyden tunteeseen
oston jdlkeen.

6.10 Yhteenveto tuloksista ja pdivitetty teoreettinen viitekehys

Kuten jo tutkimuksen teoriaosiossa todettiin, sosiaalisessa mediassa on monia eri
tekijoitd, jotka saattavat vaikuttaa ostoprosessin. Eri tekijoillda on my®os erilaisia
vaikutuksia riippuen siitd, mikd ostoprosessin vaihe on kyseessd. Tulokset olivat
moninaisia ja suurimpana todettiin nuorten aikuisten olevan pédasiassa tietoisia
ja tarkkoja siitd, miten he kokevat ja haluavat sosiaalisen median vaikuttavan
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omiin ostopddtoksiin. Sosiaalisella medialla koettiin olevan kuitenkin tdsta huo-
limatta suuri vaikutus ostoprosessiin sen jokaisessa vaiheessa, joista suurimpana
korostuivat kohderyhmdn omasta mielestd tarpeen tunnistamisen sekd tiedon-
haun, - harkinnan- ja vertailun vaihe. Tuloksista kdy ilmi, ettd sosiaalista mediaa
kdytetddan paljon tiedonhakuun, esimerkiksi kdyttdjakokemusten etsimiseen.
Suosituimmiksi tiedonhakukanaviksi nousivat YouTube, Instagram ja TikTok.
Vidhiten sosiaalisen median néhtiin vaikuttavan ostoprosessin viimeisessa- eli os-
ton jalkeisessd vaiheessa. Kuitenkin sosiaalinen media saattoi useiden haastatel-
tujen mielestd aiheuttaa kognitiivista dissonanssia, ja he mielellddn myos jakoivat
omalle ldhipiirilleen kokemuksia ostostaan.

Eniten sosiaalisen median tekijoistd omiin ostopddtoksiin koettiin vaikutta-
van online word-of-mouth, eWOM, eli muiden kayttdjien kokemukset, kommen-
tit tai suositukset. Luotettavimpina pidettiin omia ldheisid. Myo6s vaikuttajilla
néhtiin olevan suuri rooli ostoprosessin aikana. Huomionarvoista on, ettd kai-
kenlaista maksettua mainontaa niin vaikuttajilta kuin muiltakin tahoilta pidettiin
epédluotettavampana, eikd niin aitona sisdltond. Lisdksi merkitystd saattoi olla
silld, kuka suosittelee ja onko hénelld juuri kyseisestd tuotteesta kokemusta.

Mainonnasta ja siithen suhtautumisesta ajatukset olivat ristiriitaisia, mutta
niiden koettiin etenkin herdttdvan ostohalun tai -tarpeen. Ajatuksia heréatti myos
se, aiheuttaako sosiaalinen media ja sielld oleva mainonta vaikutuksia jollain ta-
paa sitd itse tiedostamatta tai jos mainontaa nékee tarpeeksi usein. Toisaalta mai-
nontaan suhtautuminen vaihteli myds sen mukaan, missd sosiaalisen median
alustalla sitd ndkee. Yritysten viestinndssd sosiaalisen median kautta oli eniten
merkitystd silld, jos kyseessd oli tuttu brandi. Muutoin yritysten viestinnén ei ko-
ettu vaikuttavan ostoprosessiin.

Nuoret aikuiset pitivét tirkednd omaa tietoturvaa, omaa pddtantdvaltaa sii-
hen, mitd sosiaalisessa mediassa ndkee, mitkd asiat ostoprosessiin vaikuttavat,
sekd eettistd kuluttamista. Vaikka moni asia sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa
ostoprosessiin ja sen etenemiseen, ovat nuoret aikuiset silti pddosin tietoisia tasta.
He tekevit lopulta ostopddtoksen itse ja pddttavat, minkd verran eri sisdlloille
annetaan painoarvoa ostopddtostd tehdessa.

Koska tutkimuksen tulososiossa nousi esiin sellaisia tekijoitd, joita teoreet-
tinen viitekehys ei alun perin huomioinut, muokattiin teoreettista viitekehysta
tulosten pohjalta. Tamad tehtiin myos siitd syystd, jotta aiheen tutkimiselle voisi
jatkossa olla entistd paremmat edellytykset. Viitekehystd muokattiin viidelld ta-
valla: tarpeen tunnistamisen vaiheeseen kohtaan ”Sosiaalisen median alustan toi-
minnallisuus” muutettiin muotoon “sosiaalisen median alustan toiminnallisuus ja
alusta itse.” Tamd tehtiin siitd syystd, ettd haastateltavat toivat haastatteluissa
esiin sen, ettd eri alustoilla kiinnittdd sisdltoihin huomiota eri tavalla ja sisdltoihin
saatetaan suhtautua alustoilla eri tavoin. Sosiaalisen median kanavan toiminnal-
lisuuden ja kdyttomukavuuden lisdksi itse alustalla on siis véli sille, miten sielld
ndhtyyn sisdltoon suhtaudutaan. Toisena kohtana viitekehykseen lisattiin ”eetti-
set tekijit” tiedonhakuun, harkintaan ja vertailuun sekd ostopddtosvaiheeseen,
silla nuoret aikuiset kertoivat etenkin tietoa etsittdessd ja ostopddtostd tehdessa
silld olevan merkitystd, kuinka eettisend sosiaalisessa mediassa ndhtya sisaltod ja
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lahdetta pitdd. Toisaalta epdeettinen sisdltd tai mainonta ei myoskadan herdta os-
totarvetta tai -halua, joten siksi tarpeen tunnistamisen vaiheeseen liséttiin mai-
nonnan alle huomio siitd, ettd mainonnan eettisyys vaikuttaa ostotarpeen syntymi-
seen. Ostopddtos -vaiheeseen on lisdtty kohta “kuluttajan omat nikemykset ja mie-
lipiteet sosiaalisessa mediassa nihdystid sisdlldsti tai mainonnasta.” Kuten ostoproses-
simalli kertoo, ostopddtoksen tekoon voi vaikuttaa moni eri asia. Koska haastat-
teluissa kavi ilmi haastateltujen monenlaiset mielipiteet niin vaikuttajista, yrityk-
sistd kuin mainonnasta, voidaan havaintona todeta, ettd nuoret aikuiset ovat ny-
kypdivdnd yhd tietoisempia siitd, miten he haluavat kuluttaa ja lopullinen p&&tos
on aina henkilon itsensd tekemd. Ostopddtosvaiheeseen lisdttiin myos kohta “so-
siaalisen median vaikuttajat”, silld haastatteluissa mainittiin vaikuttajien mielipi-
teen olevan vililld viimeinen rohkaisu tuotteen ostamiselle, jos sitd on jo aiemmin
harkinnut. Viimeisena lisdyksend tehtiin oston jdlkeisen kdyttdytymisen -osioon
kohta “oman mielipiteen jakaminen.” Useampi haastatelluista kertoi jakaneensa
oman mielipiteensd oston jdlkeen pienemmalle piirille sosiaalisen median kautta.
Ei siis ainoastaan word-of-mouthin vastaanottaminen, vaan myos sen levittami-
nen itse voi kertoa tyytymattomyydestd tai tyytyvidisyydestd. Etenkin hyvien ko-
kemusten kohdalla mielipiteensd saattoi jakaa herkasti. KUVIO 7 esittelee tutki-
muksen pdivitetyn teoreettisen viitekehyksen. Lisdtyt kohdat on merkitty viite-
kehykseen tummennetulla fontilla.

Kuluttajan tyyppi: utilitaristinen/hedoninen kuluttaja

Demografiset tekijét

Tiedonhaku,
Tarpeen tunnistaminen harkinta & vertailu Ostopaatos
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Oston jélkeinen
kdyttiytyminen

*  Ulkoiset drsykkeet

sosiaalisessa mediassa,
esim.
= eWOM
*  Mainonta
{kohdentamaton
Jja kehdennettu
sekd sen
eettisyys)
= Vaikuttzjan tai
tutun jakama
sisdltd
*  Sosiaalisen
median selailun
madra

«  Airsykkeiden masra
* Sosiaalisen median alustan

toiminnallisuus ja alusta
itse

= eWOM
*  Mainonta
* Sosiaalisen median selailun

maard

* Tuotervostelut [vaikuttajat,

tutut & tuntemattomat)

*  Vaikuttajat ja heidan

samaistuttavuutensa

+  (Oma aktiivisuus sosiaalisessa

mediassa

*  Eri riskien tiedostaminen
= Tuttu vs. tuntematon yritys —

ketd seurataan jo valmiiksi?

* Sosizalinen media

tiedonhakukanavana

*  Eettiset tekijat

= 2WOM
*  Mainonta
*  Melkein mikd vain muu

sosiaalisen median sisaltd
voi vaikuttaz

= Eettiset tekijdt
*  Kuluttajan omat

nakemykset ja
mielipiteet sosiaalisessa
mediassa nahdysta
sisallastd ja
mainonnasta
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KUVIO 7 Pdivitetty teoreettinen viitekehys
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, kuinka sosiaalinen media vaikuttaa
nuorten aikuisten ostoprosessiin heiddn omien kokemustensa ja ajatustensa pe-
rusteella ja mitka tekijat tahan vaikuttavat. Tutkimuksen aihe ja kohderyhma va-
likoituivat sen perusteella, ettd nuoret aikuiset ovat sosiaalisessa mediassa yksi
aktiivisimmista ryhmistd ja he my0s ostavat paljon etenkin verkosta. Aiheeseen
tutustuessa kavi ilmi, ettei asiaa tdssda kohderyhmdssa ollut aiemmin tutkittu pal-
joakaan, joten tutkimus oli perusteltua myds tdiman kannalta. Tutkimus toteutet-
tiin kvalitatiivisena eli laadullisena haastatteluita aineistonkeruumenetelmana
kayttden. Ndin saatiin helposti tietoa nuorten aikuisten omista ajatuksista ja ko-
kemuksista sosiaalisen median kayttoon sekd sen vaikuttavuuteen ostoproses-
sissa. Tutkimuskysymyksia olivat: ” Miten sosiaalisen median kiytto vaikuttaa nuor-
ten aikuisten ostoprosessiin nuorten aikuisten omasta nikokulmasta?” seka ” Mitkd te-
kijit vaikuttavat ostoprosessiin ja milld tavoin?”. Tutkimuskysymyksid ldhestyttiin
ensin tutustumalla huolellisesti aiempaan aiheeseen liittyvadan kirjallisuuteen.
Kohteena olivat etenkin sosiaaliseen mediaan, word-of-mouthiin, sosiaalisen me-
dian vaikuttajiin, ostoprosessiin, sosiaalisen median markkinointiin sekéd sosiaa-
lisen median ostoprosessivaikutuksiin liittyvéa kirjallisuus. Kirjallisuuskatsauk-
sen pohjalta muodostettiin teoreettinen viitekehys (KUVIO 6), joka helpotti ai-
heen tutkimista empiirisessd osiossa ja jota voi hyddyntdd myos tulevaisuuden
tutkimuksessa. Viitekehykseen tehtiin pienid muutoksia (KUVIO 7) tdssa tutki-
muksessa ilmenneiden uusien tulosten myota.

Kirjallisuuskatsauksen jdlkeen toteutettiin tutkimuksen empiirinen vaihe.
Haastattelukysymykset olivat taustakysymyksid lukuun ottamatta jaoteltu osto-
prosessin vaiheiden mukaan. Haastatelluilta kysyttiin taustakysymysten jdlkeen,
miten ostoprosessi heiddn kohdallaan etenee ja miten he kokevat sosiaalisen me-
dian vaikuttavan kussakin vaiheessa. Tdstd edettiin aina kuhunkin vaiheeseen
liittyviin kysymyksiin riippuen siitd, milla tavalla haastatellut vastasivat ja mihin
suuntaan keskustelu ldhti eteneméddn. Taustakysymyksilld pyrittiin kartoitta-
maan kohdehenkildiden demografisia tekijoitd sekd heiddn sosiaalisen median
kdayton tottumuksia, milld todettiin esimerkiksi Alawanin ym. (2017) mukaan
olevan vaikutusta siihen, kuinka sosiaalisen median vaikutukset ostoprosessin
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aikana koetaan. Tastd esimerkkind nuoret aikuiset, etenkin naiset suhtautuvat
miehid suopeammin mainontaan (Alalwan ym., 2017). Lisdksi sosiaalisessa me-
tekijoihin (Li ym., 2014). Tutkimuksen teoriaosiossa todettiin demografisten teki-
joiden sekd kuluttajan oman kayttdytymisen vaikuttavan ostoprosessiin. Vaikka
namad tekijdt eivdt varsinaisesti liity suoraan tutkimuskysymyksiin, haluttiin ne
ottaa tutkimuksessa huomioon niiden merkittavan vaikutuksen vuoksi: kulutta-
jan omilla demografisilla tekijoilld ja kdyttaytymiselld voi olla vaikutusta siihen,
miten sosiaalinen media vaikuttaa ostoprosessiin. On kuitenkin huomioitava,
ettd otoksen ollessa niin pieni, ei tdssad tutkimuksessa voida vetdd suoraan johto-
paatoksid siitd, kuinka demografiset tekijdt saattavat vaikuttaa ostoprosessin ai-
kana koko kohderyhmassa.

Demografisilla tekijoilld ja kuluttajan omalla kdyttaytymiselld kuitenkin
saattaa olla vaikutusta siihen, kuinka sosiaalisen median sisdllot ja viestit vas-
taanottaa ja kuinka ne vaikuttavat kuluttajaan. Siksi taustakysymyksissd pyrittiin
hieman selvittimddn tekijoitd kohderyhmén demografisiin tekijoihin liittyen
sekd siihen, kokevatko he olevansa enemman utilitaristisia vai hedonisia piirteitd
omaavia henkiloitd. Lihes jokainen haastatelluista koki olevansa harkitseva,
mutta osa kertoi omaavansa paljon my6s impulsiivisia piirteitd. Kun verrattiin
haastatteluiden tuloksia siihen, millaisia kuluttajia haastatellut kokivat olevansa,
huomattiin, ettd ndilld piirteilld oli yhteys kokemukseen sosiaalisen median vai-
kutuksista ostoprosessiin. Harkitsevammat olivat enemman sitd mieltd, ettd so-
siaalinen media ei vaikuttaisi ostopddtoksiin tai tarpeen syntymiseen. Impulsii-
viset taas herkemmin analysoivat omaa kéytostddn ja olivat selkedsti sitd mieltd,
ettd sosiaalinen media vaikuttaa ostoprosessiin jo heti alkuvaiheessa ja harkitse-
vampia enemman koko ostoprosessin aikana. Utilitaristisia piirteitd omaavat, eli
enemmadn harkitsevat ja tarveldhtoiset ostajat kertoivat sosiaalisen median vai-
kuttavan eniten tiedonhakuvaiheessa.

Haastateltujen viettdmastd ajasta sosiaalisessa mediassa ja sen vaikutuksista
ostopddtoksiin ei tdssd tutkimuksessa voida vetdd johtopddtoksid suuntaan tai
toiseen. Osa sosiaalista mediaa paljon kayttavistd koki, ettei sosiaalisella medialla
ole valttamatta kovinkaan suurta vaikutusta omiin ostopdatoksiin, kun taas osa
paljon kayttavistda koki sosiaalisella medialla olevan iso merkitys. Sama pati
myos vihemmadn sosiaalista mediaa kayttavilld. Haastateltujen idstd saatettiin
havaita, ettei esimerkiksi silld, oliko ldhempé&nd 18 vai 25 ikdvuotta ollut valid
sithen, miten sosiaalisen median ajateltiin vaikuttavan ostoprosessiin. Niin tark-
koja kuin asiasta enemmén piittaamattomia 16ytyi kummastakin péastd ikdhaa-
rukkaa. Mydskadan koulutustaustasta ei voitu tehdd johtopaatoksid sen vaikutuk-
sesta ostoprosessiin. Sen sijaan sukupuolesta oli havaittavissa, ettd miespuoliset
osallistujat olivat tarkempia esimerkiksi heistd kerdttdvan informaation suhteen
ja he suhtautuivat mainontaan kielteisemmin kuin naispuoliset osallistujat. Tama
tulos mukailee Alalwanin ym. (2017) havaintoja naispuolisten nuorten suopeam-
masta suhtautumisesta mainontaa kohtaan. Kuten Li ym. (2014) toteavat, demo-
grafisia tekijoitd silti varmasti kdytetddan hyodyksi mainontaa tehdessa. Tutkijana
uskon, ettd suuremmalla otoksella ja eri tutkimusmenetelmilld demografisten
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tekijoiden yhteydestd sosiaalisen median vaikutuksiin saataisiin vield luotetta-
vampaa tietoa.

Itse tutkimuskysymyksistd voidaan tarkastella ensimmdisend kysy-
mystd “Miten sosiaalisen median kiytto vaikuttaa nuorten aikuisten ostoprosessiin
nuorten aikuisten omasta nikokulmasta?” Sosiaalisen median todettiin vaikuttavan
lapi koko ostoprosessin ostotarpeen syntymisestd aina oston jdlkeiseen kayttay-
tymiseen. Kotlerin ym. (2010) mukaan ostotarpeen voi saada aikaan sisdinen &r-
syke tai ulkoinen &rsyke, joka voi olla esimerkiksi mainos tai suositus ystavaltd
(Kotler ym., 2010, s. 148). Sosiaalisen median kontekstissa kyse voi siis olla esi-
merkiksi sielld ndhdystd mainoksesta, vaikuttajan sisédllostd tai tutun postauk-
sesta tai kommentista. Tuloksissa havaittiin, ettd tarve voi heridtd sosiaalisessa
mediassa nopeastikin ja usein sosiaalinen media on ensimmainen, joka herattaa
tarpeen. Esimerkkejd tarpeen sytyttdmisestd voivat olla nuorten aikuisten mie-
lestd esimerkiksi juuri mainokset, alennukset tai vaikuttajien sisédllot. Todettiin
kuitenkin, ettd sosiaalinen media toimii tarpeen herittdjand enemmaén pienem-
missd ostoksissa. Toisaalta sosiaalisen median koettiin myos tukevan olemassa
olevaa impulsiivisuutta siind tapauksessa, jos oli jo aiemmin harkinnut hankki-
vansa jonkin tuotteen.

Eniten sosiaalisen median koettiin vaikuttavan ostoprosessin tiedonhaku-,
harkinta- ja vertailuvaiheessa. Haastatellut kertoivat, ettd sosiaalisesta mediasta
etsitddn tietoa, esimerkiksi kdyttdjakokemuksia ja mielipiteitd tuotteista muun
muassa erilaisten videosisélttjen (YouTube, TikTok) sekd foorumien kautta. Tau-
lukon 2 suosituimpia palveluita mainittiin haastatteluissa useaan otteeseen, joten
ndilld koetaan selkeésti olleen eniten vaikutusta myos ostoprosessin aikana. Kui-
tenkaan Snapchatin ei mainittu vaikuttavan ostoprosessiin. Perezin (2022) mu-
kaan nuoret kdyttdvit sosiaalista mediaa yhd enemmin hakukoneena jopa
Googlen sijasta (Perez, 2022). Tama oli huomattavissa vastauksista, joissa kerrot-
tiin, ettd sosiaalisesta mediasta on helppoa etsid tietoa ja sitd tehdddn jopa mie-
luummin kuin esimerkiksi Googlesta. Kuitenkin Googlella on edelleen vahva
asema hakukoneena nuorten aikuisten keskuudessa. Ylipddnsd sosiaalisen me-
dian kanavalla oli nuorten aikuisten mielestd vaikutusta sithen, miten suhtautuu
sielld olevaan mainontaan ja muihin tekijoihin, joilla pyritdan ostoprosessiin vai-
kuttamaan. Vaikka TikTokia pidettiin yleisesti hyvana vaylana esimerkiksi kayt-
tokokemusten katseluun, samanaikaisesti sielld sekd Snapchatissa ndytetystd
mainonnasta ei pidetty. Syyksi kerrottiin se, ettd mainoksia ei pidetd niin laaduk-
kaina ja kohdennettuina kuin muissa kanavissa, esimerkiksi Facebookissa ja In-
stagramissa. Alustan vaikutukset ovat linjassa my0s teoriaosiossa todettuun:
Alalwanin ym. (2017) mukaan alustallakin voi olla merkitystd siihen, miten asia-
kas sitoutuu ja suhtautuu brandiin, silld alustan toiminnallisuus ja sen kdyttomu-
kavuus vaikuttavat kayttdjansd asenteisiin, kdyttdytymiseen ja ostoaikeeseen
(Alalwan ym., 2017).

Ostopédédtosvaiheessa tulokset mukailivat Kotlerin ym. (2010) ostop&atos-
prosessia, jossa ostopddtokseen voi mallin mukaan vaikuttaa vield loppumetreil-
lakin melkein mikéd tahansa tekijd. Joskus pddtokseen haetaan tukea esimerkiksi
internetistd tai ystdviltd, joskus se tehdddn itsendisesti ja joskus kuluttajat
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ajattelevat loogisesti ja punnitsevat ostopaatostad pitkddan. Toisella hetkelld sama
kuluttaja voi padtyé ratkaisuunsa hyvin impulsiivisesti. (Kotler ym., 2010, s. 149.)
Myos tdssd tutkimuksessa nuoret aikuiset kertoivat, ettd impulsiivisia ostoksia
tehdessd ostopditos saattaa syntyd hyvinkin pikaisesti ndhdyn siséllon, esimer-
kiksi mainoksen perusteella. Lisdksi mainittiin, ettd tuotteen hinnalla ja ominai-
suuksilla on suuri vaikutus impulsiivisuuteen. Pienempid, arkipdivaisid ostoksia
tehdddan enemman hetken mielijohteesta. Toisaalta kaikki haastatellut kertoivat
myos, ettd he ovat omasta mielestddn hyvid tunnistamaan sellaisia tilanteita,
joissa heiddn ostopddtokseensd pyritddan sosiaalisen median kautta vaikuttamaan.
Hinnan ja ominaisuuksien lisdksi ostopddtosvaiheessa eniten vaikutusta oli 14-
heisten ja tuttujen mielipiteilld ja kokemuksilla sosiaalisessa mediassa. Lisdksi
haastatteluissa mainittiin, ettd sosiaalisen median vaikuttajat saattavat antaa vii-
meisen kehotuksen ostaa tuote tai palvelu, jota on jo aiemmin harkinnut.
Kaikkein véhiten sosiaalisen median kdyton koettiin vaikuttavan siihen,
onko ostoprosessin viimeisessd vaiheessa - eli oston jdlkeisen kadyttdytymisen ai-
kana tyytyvédinen vai tyytyméton ostoon. Eniten vaikutti se, jos oston jalkeen naki
sosiaalisen median kautta paremman tai halvemman tuotteen, mutta esimerkiksi
yritysten tapaa hoitaa asiakassuhdetta ostotapahtuman jilkeen ei haastateltujen
toimesta nostettu esiin. Toisin sanoen tédssd tapauksessa ndhdyn sisdllon koettiin
vaikuttavan yritysten sosiaalisen median kautta tapahtuvaa asian hoitamista
merkittavampand. Kotlerin ym. (2010) mainitsema kognitiivinen dissonanssi
nousi siis oston jdlkeisessd kayttdytymisessd suurimpana ilmenevéand asiana
haastateltujen keskuudessa. Kognitiivinen dissonanssi on ristiriitatilanne, jossa
ostaja ei osaakaan olla ostokseensa tyytyvdinen, vaan jdd haikailemaan muiden
vaihtoehtojen perdan (Kotler ym., 2010, s. 149). Kognitiivista dissonanssia saattoi
haastateltujen keskuudessa aiheuttaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa nahdyt
mainokset tai kdyttokokemukset paremmasta tai edullisemmasta tuotteesta.
Osa tutkimukseen osallistuneista oli sitd mieltd, ettei sosiaalisella medialla
ole kovinkaan suurta vaikutusta omaan ostokdyttdytymiseen tai ostopaatoksiin.
Toisaalta osa my6s myonsi, ettei voi tietdd, mikéli sosiaalinen media vaikuttaisi-
kin ostoprosessiin jollain tapaa tiedostamatta esimerkiksi silloin, jos siséltod néa-
kee tarpeeksi usein. Oli kumpaa mieltd tahansa, vastauksista oli havaittavissa,
ettd nuoret aikuiset ovat tulleet selkedsti tietoisemmiksi omasta kuluttamisestaan
sekd sosiaalisen median yrityksistd vaikuttaa tdhdn. Myos datan kerddamiseen liit-
tyvat huolet puhuttivat, ja osa halusi valttdd sitd, ettd heistd saataisiin tietynlaista
mainosprofiilia luotua. Tdmd on linjassa Jacobsonin ym. (2020) tutkimuksen
kanssa. Heiddn mukaansa sosiaalisen median kéyttdjille ja yritysten mahdolli-
sille asiakkaille on tarkedd tietdd, mitd dataa heistd kerdtddn ja mihin sitd kayte-
tadn. Datan kerddminen saattaa herattaa kayttdjissa negatiivisia tunteita etenkin
siind tapauksessa, jos tieto datan kerddmisestd ja sen kdytostd puuttuu. Negatii-
viset tunteet voivat johtaa ostamattomuuteen, luottamuksen menettimiseen ja
vahingoittaa suhdetta yritykseen. (Jacobson ym., 2020.) My®0s sosiaalisessa medi-
assa vietettyyn aikamdédrddan sekd siihen, ketd seurataan, pyrki moni kiinnitta-
mddn huomiota. Ndiden havaintojen sekd pian esitettdvien eettisten tekijoiden
vaikutusten myotd voidaan todeta, ettd nuoret aikuiset ovat tietoisempia ja
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valveutuneempia sosiaalisen median kdytostd sekd sen erilaisista vaikutuksista
niin ostoprosessiin kuin erilaisiin riskeihinkin.

Haastatelluista enemmaén tietoturvariskeistd, heistd keratysta datasta ja yli-
pddnsd sosiaalisen median vaikutuksista ostoprosessiin tietoisempia kuluttajia
yhdisti se, ettd he olivat myos piirteiltdan enemman utilitaristisia. Heiddn osta-
misensa on enemman tarveldhtoistd ja harkitsevaa, eivitkd he kokeneet sosiaali-
sen median vaikuttavan yhtéd suuresti ostoprosessissa etenkddn tarpeen syntymi-
seen. Croesin & Bartelsin mukaan t&lloin ostaja arvostaa enemman tuotteen omi-
naisuuksia ja hintaa ja ostaminen on tavoitteellista, ei niinkddn viihteellista
(Croes & Bartels, 2021).

Toisena tutkimuskysymyksend oli ”Mitkd tekijit vaikuttavat ostoprosessiin ja
milld tavoin?” Nditd tekijoitd pyrittiin selvittimddn pureutumalla yhd syvem-
miélle sithen, mitka tekijat erityisesti nuorten aikuisten mielestd sosiaalisessa me-
diassa vaikuttavat heidan ostoprosessiinsa. Haastatelluilta kysyttiin esimerkiksi
luotettavimpia ldhteitd sosiaalisessa mediassa, tiedonhakupaikkoja, eri kanavien
vaikutuksia, sosiaalisessa mediassa koettuja riskejd, seké ajatuksia ja kokemuksia
mainonnasta. Myos ylipddnsad sosiaalisen median vaikutuksista omaan ostopro-
sessiin kysyttiin. Luotettavimmiksi ldhteiksi - ja my0s sellaisiksi, joiden mainit-
tiin vaikuttavan omiin ostopddtoksiin eniten sosiaalisessa mediassa, nostettiin
omat ldheiset ja tutut. My6s tuntemattomia pidettiin melko luotettavana, mutta
ei samalla tasolla kuin tuttuja. Nama tulokset mukailevat tutkimuksen teoriaosi-
ossa kerrottua, silld useat ldhteet kertoivat word-of-mouthilla - tdssd tapauksessa
online word-of-mouthilla (eWOM) olevan hyvin suuri merkitys ostoprosessin ai-
kana etenkin tarpeen syntymisessd sekd tiedonhaku-, harkinta- ja vertailuvai-
heessa. Esimerkiksi Aragoncillon ja Orusin (2018) mukaan tehokkain ostokayt-
taytymiseen vaikuttava tekijd sosiaalisessa mediassa on muiden kayttdjien ja-
kama sisdltd (Aragoncillo & Orus, 2018). Comegysin mukaan tdmd johtuu siitd,
ettd kuluttajien mielestd luotettavin tieto tulee henkilokohtaisista ldhteistd, koska
kyseesséd on ei-kaupallinen ldhde (Comegys, 2006). Té4td mieltd olivat myos haas-
tatellut. Esiin nousivat kommentit esimerkiksi siitd, ettd 1dheisisti tiedetddn, ettei
heilld ole motiivia puhua eri tuotteista tai palveluista hyvad, elleivéat ole oikeasti
sitd mieltd. Tulos mukailee my6s Evansin ym. (2021) sosiaalisen palautesyklin
perusajatusta siitd, ettei kaikki ole yritysten ohjattavissa, vaan word-of-mouthilla
on suuri rooli ostoprosessissa (Evans ym., 2021, s. 4-6). Word-of-mouth, niin po-
sitiivinen kuin negatiivinenkin, levidd nopeasti, joten jos yrityksilld on mahdol-
lista vaikuttaa word-of-mouthin ddnensiavyyn jollain tapaa, on timd hyva huo-
mioida isona ja tarkedna tekijand yritystenkin ndkokulmasta. Syklissd mainittiin,
ettd nykypdivand on paljon esimerkiksi sivustoja, joissa jaetaan kayttdjien koke-
muksia (Evans ym., 2021, s. 4-6). Haastatteluissa nousi esille esimerkiksi erilaiset
foorumit ja keskustelupalstat, joissa tuntemattomat jakavat kokemuksiaan. Néita
pidettiin yleisesti ottaen melko luotettavina, vaikka word-of-mouthin ndkokul-
masta nousikin esiin kysymys siitd, onko tuttu tai tuntematon valttamatta asian-
tuntija tietyn tuotteen tai palvelun kohdalla.

Vaikka tuttujen ja ldheisten kokemukset, kommentit ja suositukset olivat yli-
voimaisesti luotettavimpana pidetty ldhde ja siséltd sosiaalisessa mediassa,
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saivat my0s sosiaalisen median vaikuttajat paljon kannatusta. Tdssd huomionar-
voista oli kuitenkin se, ettei vaikuttajien kaupallisessa yhteistyossa tehtyja sisdl-
tojd pidetty yhtd luotettavina; néitd saatettiin jopa karttaa. Sen sijaan vaikuttajien
vapaasta halusta tehdyt tuotearvostelut (esimerkiksi YouTubessa) olivat luotet-
tava ja suosittu tiedonhakuldhde ja ostoprosessin tarpeen heréttdja. Osa piti luo-
tettavampana seuraamiansa vaikuttajia siitd syystd, ettd he ovat tutumpia ja tasta
syystd heiddn tietonsa ja ammattimaisuutensa tiettyjen tuotteiden tai palvelui-
den kohdalla on helpompi todentaa. Kaikille tdlla ei kuitenkaan ollut merkitysta.
Vaikuttajien luotettavuus ja suosio tiedonhaun kanavana mukailee Croesin ja
Bartelsin (2021) havaintoa siitd, ettd nuoret aikuiset usein vierailevat jollain sosi-
aalisen median sivuilla etsimé&ssd tuotearvosteluja padtoksen tueksi ja ostopditos
syntyy todenndkodisemmin, kun joku sosiaalisen median vaikuttaja on suositellut
tuotetta. He totesivat, ettd sosiaalisen median vaikuttajiin usein samaistutaan,
minkd takia heihin my6s luotetaan. (Croes & Bartels, 2021.) Tamén kerrottiin ole-
van syynd vaikuttajien luotettavuuteen myo6s osan haastateltujen mielesta.

Yritysten sosiaalisen median sivuja ja mainoksia kohtaan haastatelluilla oli
ristiriitaisia tuntemuksia. Jos yritys oli tuttu, pidettiin sitd luotettavampana ja os-
topddtos saattoi tdlloin syntyd helpommin, mutta muutoin yritysten mainon-
nasta ja viestinndstd nousi epdilys oman tuotteen tai palvelun kehumisesta. Tu-
tun yrityksen suosiminen on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, silld sosiaa-
lisen median kayttdja on todenndkoisemmin uskollisempi sellaiselle bréandille,
jota hdn seuraa sosiaalisessa mediassa (Alalwan ym., 2017). Tutkimuksen teo-
riaosiossa todettiin, ettd sosiaalisen median myotd ostokokemus on muuttunut
monikanavaiseksi ja yrityksen rooli ostoprosessin aikana on yha tarkeampi, silld
asiakkaat ovat aktiivisia ja etsivét paljon informaatiota sosiaalisen median kautta.
(Court ym., 2009.) Lisdksi todettiin, ettd sosiaalinen media antaa hyvan mahdol-
lisuuden rakentaa ja ylldpitdd emotionaalista ja sosiaalista asiakassuhdetta, seka
lisdksi edistdd asiakaskokemusta. Sisdllon julkaiseminen ja jakaminen sosiaali-
sessa mediassa ja my0s asiakkaiden tdhdn kannustaminen lisddvat vuorovaikut-
teisuutta heiddn kanssaan ja voi parantaa titd kautta asiakassuhdetta. (Alalwan
ym., 2017.) Kuitenkaan ndistd tekijoistd ei ollut haastatteluissa puhetta. Toki voi
olla, ettd jos yritykset muuttaisivat nykyistd kdyttaytymistdan huonommaksi so-
siaalisessa mediassa, saatettaisiin timad huomata.

Yritysten lisdksi haastatelluilla oli ristiriitaisia ajatuksia mainonnan vaikutuk-
sista. Osa koki, ettd mainonta saattaa vaikuttaa ostoprosessiin etenkin tarpeen
herittdjand, mutta osa koki, ettei mainonta vaikuta ostotarpeen tai -halun synty-
miseen millddn tavalla. Toisaalta pohdittiin sitd, voisiko mainonnalla tédstd huo-
limatta olla tiedostamaton vaikutus. Montag ym. (2019) totesivat, ettd esimer-
kiksi tiedonhaun vaiheessa kuluttaja kiinnittda tietoisesti, mutta myos tiedosta-
mattaan huomiota sellaiseen sisidltoon, mikd kertoo ostettavasta tuotteesta. On
siis hyvin mahdollista, ettd mainonta saattaa eri ostoprosessin vaiheissa vaikut-
taa tiedostamattakin. Kaikkia mainonta ei hdirinnyt, mutta osa halusi valttad
mainontaa ja sen vaikutusta ostopddtoksiin. Pddosin kuitenkin ymmarrettiin,
miksi mainontaa tehd&dan.
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My0s tdysin uusia, teoriaosuudessa huomioimattomia tuloksia saatiin aikaan.
Nadistd merkittdvampdand voidaan pitdd nuorten aikuisten esiin nostamia eettisid
tekijoitd sosiaalisessa mediassa. Vastauksissa nousi esille esimerkiksi ristiriita so-
siaalisen median sisdlloistd, joissa osassa moralisoidaan tiettyjd tuotteita tai yri-
tyksid, mutta samaan aikaan kehutaan tai mainostetaan toista, ei valttamatta yh-
tddn sen parempaa yritystd. Lisdksi esiin nousivat epdeettinen mainonta esimer-
kiksi nettikasinoista sekd se, ettd nuoret aikuiset ostavat tavaraa paljon kaytet-
tynd sosiaalisen median kautta. Eettisyyden arviointi voi kuvata Kietzmannin
ym. (2011) hunajakennomallin maine -osiota, jonka mukaan sisdllon tai kayttdjan
maine kuvastaa sitd, miten luotettavana sitd pidetddn. Tamd saattaa vaikuttaa os-
topdatoksiin. (Kietzmann ym., 2011.) Namad tulokset tukevat sitd, ettd nuoret ai-
kuiset ovat yhd tietoisempia ja tarkempia omasta kulutuskdyttaytymisestddn so-
siaalisessa mediassa. Vaikka monet myonsivatkin tekevéansa jonkin verran hera-
teostoksia, erilaiset eettisyyteen liittyvat teemat silti ainakin pohdituttavat ja nii-
hin halutaan kiinnittdd entistd tarkemmin huomiota.

Kotlerin ym. (2010) mukaan ostopddtosvaiheessa mielipiteeseen voivat vield
vaikuttaa muiden asenteet sekd odottamattomat tilanteet. Toisin sanoen melkein
mikd tahansa tekijd voi vield vaikuttaa ostopaatokseen. (Kotler ym., 2010, s. 149.)
Tama nakokulma ei kuitenkaan ottanut huomioon kuluttajan omia ndkemyksia
ja mielipiteitd sosiaalisessa mediassa nahdysta sisdllostd tai mainonnasta. Kulut-
taja tekee kuitenkin itse lopulta p&datoksen siitd, ostaako hédn vai ei ja painottaa
niakemddnsd sisdltod eri tavalla. Tahan tutkimukseen haastatelluilla oli erilaisia
mielipiteitd ja ndkemyksid siitd, mikd heihin vaikuttaa ja milld tavalla. Kuten jo
aiemmin mainittiin, selkeédsti nuoret aikuiset ovat tarkkoja muun muassa siitd,
mitd he ostavat, mitd tietoa he ndkevit ja minka tiedon he hyvéksyvit. Voi siis
olla, ettd vield ostopddtdosvaiheessa nuori aikuinen saattaa pyortdd ostopadtok-
sensd vedoten esimerkiksi tuotteen eettisyyteen tai sosiaalisen median kautta
muodostuneeseen mielipiteeseen tuotteesta. Téhdn saattaa myos sosiaalisen me-
dian vaikuttajilla olla oma osansa.

Lisdksi tuloksista havaittiin, ettd vaikka Alalwanin ym. (2017) mukaan alus-
tan toiminnallisuus ja sen kdyttomukavuus vaikuttavat kdyttdjansa asenteisiin,
kayttaytymiseen ja ostoaikeeseen, myos suhtautumisella alustaan itseensd ja
sielld olevaan sisdltoon on vaikutusta. Tuloksissa nousi esiin esimerkiksi se, ettd
mainontaan saatetaan suhtautua eri tavalla riippuen kanavasta. Esimerkiksi Tik-
Tok- ja Snapchat-mainontaa ei pidetty yhtd luotettavana tai osuvana kuin muissa
kanavissa ndytettyd mainontaa. Tama johtui muun muassa siitd, ettd ndiden alus-
tojen nadhtiin olevan etenkin nuorempien kayttdjien suosiossa, eikd sielld ndhdyn
mainonnan koettu sen takia osuvan niin hyvin omiin tarpeisiin.

Uutena tuloksena esiin nousi my6s nuorten aikuisten halu jakaa oma mielipi-
teensd tuotteesta tai palvelusta muille. Tutkimuksen teoriaosassa Kotler ym.
(2010) totesivat, ettd hyva asiakassuhteen hoitaminen oston jdlkeen saattaa johtaa
sithen, ettd kuluttaja jakaa ostokokemuksensa muille. (Kotler ym., 2010, s. 149-
150.) Teoreettisessa viitekehyksessd oli jo teoriaosuuden jilkeen huomioitu
word-of-mouthin vaikutus oston jdlkeiseen kdyttdytymiseen, esimerkiksi tyyty-
vdisyyteen tai tyytymittomyyteen, mutta oman mielipiteen jakaminen muille
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pddtettiin lisdtd viitekehykseen tulosten jdlkeen, silld tuloksista ei kdynyt ilmi,
ettd varsinaisesti yrityksen omalla toiminnalla sosiaalisessa mediassa olisi vaiku-
tusta sille, jakaako omaa mielipidettddn eteenpdin vai ei. Liséksi ei vain mielipi-
teen vastaanottaminen muilta, vaan myos sen jakaminen muille korostui tulok-
sissa. Yrityksen toimintaa enemman tyytyvdisyyteen ja mielipiteen jakamiseen
vaikuttivat tuotteen tai palvelun ominaisuudet, eikd niinkddn itse ostoprosessin
sujuminen. Mielipide jaettiin vain ldhipiirille ja kyseessd oli enemman positiivis-
ten kuin negatiivisten kokemusten jakaminen.

7.1 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdd niin kdytannollisestd kuin teoreettises-
takin ndkokulmasta. Tutkimus on merkittdva etenkin sosiaalisen median mark-
kinoinnin kannalta. Koska sosiaalinen media on nykypdivana yksi merkittavim-
mistd vaylistd markkinoinnille ja nuoret aikuiset ovat suuri ja aktiivinen kohde-
ryhmd, saavat yritykset tutkimuksesta avaimia kehittdd omaa markkinointiaan
sellaiseksi, joka puree paremmin kohderyhméén. Tutkimuksen avulla voidaan
kiinnittdd huomiota eri ostoprosessin vaiheissa vaikuttaviin tekijoihin entist4 tar-
kemmin. Kuten on todettu, nuoret aikuiset ostavat paljon digitaalisten kanavien
kautta, joten nuorten aikuisten tavoittaminen tdtd kautta on entistd tarkeampéaa
myynnin kannalta. Tutkimustulokset ovat merkittdvid myo6s yhteiskunnallisesti
sekd kohderyhmin itsensd nakokulmasta. Haastattelujen aikana useampi haas-
tateltu mainitsi, ettd tutkimukseen osallistuminen oli mielenkiintoista ja havahtui
oman kuluttajakdyttdytymisen ja sosiaalisen median vaikutusten ajattelemiseen
yhd syvemmin. Toisaalta haastatteluissa ja tuloksissa oli selkedsti ndhtavilla
nuorten aikuisten valistuneisuus. Omaa ostokdyttdytymistd tarkastellaan entista
kriittisemmin ja erityisesti erilaiset eettiset kysymykset nousivat pintaan ja olivat
tarkeitd. Useampi mainitsi, ettei halua sosiaalisen median vaikuttavan omaan os-
tamiseen. Eettisyys ja entistd tarkempi oman kayttdytymisen peilaaminen vaikut-
tivat olevan hiukan jopa trendi tdiman tutkimuksen haastateltavien keskuudessa.
Tutkimus lisdd myos yhteiskunnallisesti tietoa nuorten aikuisten ostokadyttayty-
misestd sekd heiddn ajatuksistaan sosiaalista mediaa ja sen erilaisia ostoproses-
siin liittyvid vaikutuksia kohtaan.

7.2 Tutkimuksen rajoitteet ja mahdollisuudet jatkotutkimukselle

Tutkimusta tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon sellaiset tekijit, jotka ovat voi-
neet vaikuttaa tuloksiin. Esimerkiksi tutkijan kokemattomuus haastattelijana on
saattanut vaikuttaa siihen, ettei vilttamaéttd kaikkia ndkokulmia ja kysymyksia
ole osannut ottaa haastattelujen aikana huomioon. Vaikka ostoprosessi ja sosiaa-
lisen median méaaritelma esitettiin haastatelluille sekad ennen haastattelua ettd sen
aikana, voi silti olla, etteivdt haastateltavat ole valttaimdttd ymmartdneet
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kysymyksid, termejd ja madritelmid samalla tavalla kuin haastattelija. Ei voida
my9skddn varmasti tietdd, ovatko kaikki haastateltavat kertoneet rehellisesti ko-
kemuksistaan ja ovatko he tuoneet kaiken halutun informaation esiin. On huo-
mioitava, ettd aihetta tutkittiin nimenomaan nuorten aikuisten omien nikokul-
mien ja kokemusten pohjalta, joten tulokset eivit ole valttamaittd absoluuttisia
totuuksia, vaan ainoastaan haastateltujen omia ndkemyksid asiaan. Huomionar-
voista on myds se, etteivdt tutkimuksesta ilmenneet tulokset ole vélttamatta
yleistettavissd, silld tdssd tutkimuksessa kdytetty otosmadra oli pieni.

Etenkin tutkimuksen teoreettista viitekehystd voidaan hyodyntdd, jos ai-
hetta halutaan tutkia jatkossa lisdd esimerkiksi muilla menetelmilld. Tassa tutki-
muksessa tarkastelussa olivat nimenomaan nuorten aikuisten omat kokemukset
sosiaalisen median vaikutuksista ostoprosessiin ja tutkimusmenetelma oli kvali-
tatiivinen. Aiheesta olisi mielenkiintoista saada tutkimusdataa myos kvantitatii-
visia menetelmid kayttden. Talloin voitaisiin tutkia eri sosiaalisen median tekijoi-
den vaikuttavuutta entistd tarkemmin ja saada aiheesta numeerista dataa. Tama
tutkimus toimii kuitenkin hyvana pohjana ajatellen mahdollista jatkotutkimusta,
silld nuorten aikuisten omia kokemuksia voitaisiin verrata kvantitatiivisin mene-
telmin saatuihin tuloksiin ja selvittdd, pitavatko tulokset paikkaansa. Esimerkiksi
mainonnan vaikutuksista saatiin tdssd tutkimuksessa ristiriitaista tietoa: osa
haastatelluista koki silld olevan vaikutusta, ja osa taas ei kokenut sosiaalisen me-
dian - etenkédén sielld tapahtuvan mainonnan, vaikuttavan omaan ostoprosessin
kulkuun. Eri menetelmid kdyttden voitaisiin saada tarkempi vastaus siihen, onko
asia tdimdn ja muidenkin tekijoiden kohdalla oikeasti ndin, vaikka toki tdssa tut-
kimuksessa tarkoituksena olikin tarkastella asiaa nimenomaan nuorten aikuisten
omien ajatusten kautta. Kvantitatiivisin menetelmin tutkittuna tulokset olisivat
myos enemman yleistettdvissd verrattuna tdhdn tutkimukseen. Piivitetty teo-
reettinen viitekehys (KUVIO 7) toimii sellaisenaan hyvadna pohjana uudelle tut-
kimukselle, mutta sitd voidaan tarpeen mukaan muokata edelleen lisdd, mikali
tulevaisuudessa ilmenee uusia ostoprosessiin vaikuttavia tekijoita.
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LIITE1 HAASTATTELUKYSYMYKSET

Henkilotietokysymykset

- Minkai ikdinen olet?
- Miké on sukupuolesi?

Mihin néistd ryhmistd kuulut:

Opiskelija toisella asteella
Opiskelija korkeakoulussa
Korkeakoulutettu tyossdkdyva
Korkeakoulutettu tyoton

Toisen asteen kdynyt tyossakdyva
Toisen asteen kdynyt tyoton
Jotain muuta, mita?

Q™o b o

- Minké verran aikaa arvioisit viettdvasi sosiaalisessa mediassa pdivittdin?
Oletko itse aktiivinen vai vain seuraaja?

- Mistd syistd kdytdt sosiaalista mediaa?

- Mitéd sosiaalisen median palveluita kdytédt eniten? Nimed 3 eniten kaytta-
maddsi palvelua.

Instagram
Facebook
TikTok
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
YouTube
Twitch
Reddit
WhatsApp
. Twitter
Jotain muuta, mita?

T E@ 0 A o

[S—

Miten yleensa toimit ostaessasi haluamaasi tuotetta ja miten ja missa vaiheissa
omasta mielestidsi some vaikuttaa ostoprosessiin (vai vaikuttaako)?

Sujuuko ostoprosessi yleensd saman mallin mukaisesti vai vaihteleeko se koh-
dallasi?
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Kysymykset liittyen ennen ostotapahtumaa (tarpeen syntyminen)

Kuvaile itsedsi ostajana. Oletko harkitseva vai impulsiivinen? Teetko pal-
jon taustatutkimusta vai saatatko tehda ostoksia hetken mielijohteesta?
Koetko, ettd sosiaalisella medialla on vaikutusta ostokdyttaytymiseesi?
Mista saat mielestdsi eniten vaikutteita ostotarpeen syntymiseen?
Koetko, ettd sosiaalinen media heréttdisi kohdallasi joskus tarpeen tai ha-
lun ostaa? Miten usein ja millaisissa tilanteissa?

Oletko mielestdsi hyva tunnistamaan tilanteita, joissa ostopaatoksiisi py-
ritddn vaikuttamaan sosiaalisen median kautta?

Kysymykset liittyen tiedonhankintaan, harkintaan & vertailuun

5> Q@ o

Jos olet pdéttanyt hankkia jonkun tuotteen tai palvelun, mistd yleensd han-
kit lisdtietoja pddtoksesi tueksi esimerkiksi tuotteita vertaillessa tai jos
vield pahkdilet, tulisiko sinun ostaa tuote?

Jos etsit tietoa sosiaalisesta mediasta, onko tietyt kanavat suosiossasi tassa
tarkoituksessa?

Seuraatko sosiaalisessa mediassa vaikuttajia? Oletko joskus ostanut jotain
vaikuttajan suosituksesta? Anna esimerkki.

Mitd mieltd olet sosiaalisen median mainonnasta? Koetko, ettid se vaikut-
taisi ostopddtokseesi tai ostohalun tai -tarpeen syntymiseen?

Mita piddt sosiaalisessa mediassa kaikkein luotettavampana ldhteend,
kerro jdrjestys luotettavammasta epdluotettavimpaan ja perustele valin-
tasi:

Seuraamasi vaikuttajan maksettu mainos

. Seuraamasi vaikuttajan orgaaninen (eli ei-maksettu) sisalto

Sellaisen vaikuttajan, jota et seuraa sosiaalisessa mediassa, jakama mak-
settu sisdlto

Sellaisen vaikuttajan, jota et seuraa sosiaalisessa mediassa, jakama or-
gaaninen (eli ei-maksettu) sisdlto

Tutun tai ldheisen ihmisen kokemus, kommentti tai suositus
Sosiaalisessa mediassa ndhty maksettu mainos

Sosiaalisessa mediassa tuntemattoman ihmisen kokemus, kommentti tai
suositus

Sosiaalisessa mediassa seuraamasi yrityksen orgaaninen (eli ei-mak-
settu) sisdlto

Sellaisen yrityksen, jota et seuraa sosiaalisessa mediassa, jakama orgaa-
ninen (eli ei-maksettu) sisalto

Ostoon liittyvit kysymykset

Osaatko sanoa, miten sosiaalisessa mediassa osataan nayttdd juuri sinulle
sopivaa sisdltod ja mainontaa?
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- Koetko tiedostavasi sosiaalisen median riskit? Mita riskejd koet sosiaali-
sessa mediassa olevan, ja vaikuttavatko nama riskit joskus ostopadtok-
seesi?

- Koetko sosiaalisella medialla ja sieltd saatavalla informaatiolla olevan vai-
kutusta eri tavalla riippuen siitd, onko kyseessa isompi ja kalliimpi ostos?

Oston jdlkeen
- Koetko, ettd sosiaalisessa mediassa nahty sisdlto saa sinut joskus oston jal-
keen empimaédn tiettyd tuotetta tai palvelua, jonka hankit, miksi?
- Jaatko tai oletko jakanut ostokokemustasi (positiivista tai negatiivista) so-
siaalisessa mediassa muille? Miksi/miksi et? Kerro esimerkki.

Muut kysymykset

- Osaisitko suositella henkil6ité, joita voisin kysyd mukaan tdhan tutkimuk-
seen?
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LIITE 2 SAHKOPOSTIVIESTI

Heil!

Kirjoitan pro gradu -tutkielmaa aiheesta "Nuorten aikuisten kokemuksia osto-
prosessiin vaikuttavista tekijoistd sosiaalisessa mediassa.” Lahestyn sinua, koska
tutkin 18-25-vuotiaiden nuorten aikuisten kokemuksia ja pohdintoja siitd, vai-
kuttaako sosiaalinen media heiddn ostokdyttdytymiseensd ja jos vaikuttaa, milld
tavalla ja mitké tekijat tdhdn vaikuttavat, ja sopisit kohderyhmaédn. Pyydankin
sinua osallistumaan tutkimukseeni, jossa haastattelisin sinua aiheen tiimoilta.

Tarkemmat tiedot tutkimuksesta ja siihen osallistumisesta 16ydat liitteeksi laite-
tusta tutkimustiedotteesta. Lue se ldpi ja vastaa tdhdn sahkopostiin, jos annat lu-
pasi osallistua tutkimukseen. Alla olen vield selittanyt tarkemmin tamén tutki-
muksen tarkeimmat késitteet.

Ostoprosessilla tarkoitetaan tdissi tutkimuksessa viisivaiheista prosessia, joka lihtee lii-
kenteeseen tarpeen tunnistamisella. Toisin sanoen jokin drsyke, sisdinen (ihmisen perus-
tarpeet, esim. nilkd) tai ulkoinen (esim. mainos tai ystivin kanssa juttelu), antaa idean
ostotarpeelle. Kun ostoprosessissa edetdn, tulee vastaan tiedonhakuvaihe, jossa ihminen
usein pyrkii etsimddn mahdollisimman paljon tietoa eri lihteisti ostopditoksen tueksi.
Toisinaan voi olla, ettei tietoa tarvitse vilttimdtti edes etsid. Tamin jilkeen edetdin har-
kinta- ja vertailuvaiheeseen, jossa on tiedonhaun perusteella valikoitunut muutama vaih-
toehto, joiden ominaisuuksia vertaillaan. Ostopditdsvaiheessa kuluttaja ostaa usein sen
tuotteen tai palvelun, jonka hin on arvioinut harkinta- ja vertailuvaiheessa muutamasta
vaihtoehdosta parhaimmaksi. Kuluttaja voi lopuksi olla tyytyviinen tai tyytymiton os-
toonsa ja saattaa toimia ostonsa jilkeenkin. Tyytyvdiisyys ja tyytymittomyys ilmeneviit
siitd, millaiset ovat ostajan odotukset sekdi tuotteen tai palvelun lopulliset ominaisuudet
odotuksiin nihden. Alla oleva kuva havainnollistaa vield ostopditdsprosessin eri vaiheet.

Oston jalkeinen

Tarpeen tunnistaminen Tiedonhaku Harkinta ja vertailu Ostopdatds kéyttaytyminen

Sosiaalisella media taas jaotellaan tissi tutkimuksessa neljdin eri lokeroon, jotka kuvaa-
vat eri kanavien toiminnallisuutta. Sosiaalista mediaa voivat olla kanavat, joissa pyritidin
luomaan ja yllapitamiin suhteita henkilokohtaisella tasolla (esim. WhatsApp, LinkedIn
ja Facebook) ja joiden keskidssi on ihminen itse. Sosiaalista mediaa voivat myds olla ka-
navat, joiden keskidssi ovat eri henkilot. Ndissd kanavissa voidaan julkaista piivityksii
ja seurata muiden julkaisuja ja ndmd viestit ovat tarkoitettu yleensd julkisesti kaikille.
Esimerkki tisti on Twitter. Lisiksi sosiaalista mediaa ovat sellaiset kanavat, joissa keski-
Ossd on henkildiden sijaan sisilto. Yhteistyokeskeinen media kuvaa pddasiassa erilaisia
foorumeita,  kuten  Reddit.  Luovilla  alustoilla  kiyttijat  taas  jakavat
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kiinnostuksenkohteitaan, harrastuksiaan ja luovuuttaan muiden kanssa. Esimerkkeji
tistd ovat esimerkiksi YouTube ja Pinterest. Titi jaottelua havainnollistamaan on alla
kuva.

Raataloidyt viestit Julkiset julkaisut

/ SUHDEKESKEINEN \/ \

HENKILOKESKEINEN

% Kéytté?:tEﬂieat olla MEDIA
= . . Kayttdjat voivat julkaista
E‘ yhteydessa tPISImS.a 13 p\gitvijtvksié ja s{eurata
S luoda SUhtEI.ta (ESIm.' muiden julkaisuja (esim.
a WhatsApp, LinkedIn ja Twitter)
\_ Facebook). N ' /
LUOVAT ALUSTAT \

YHTEISTYOKESKEINEN
MEDIA

Kayttdjilla mahdollisuus
kysya apua, antaa neuvoja
ja loytaa vastauksia (esim.

Reddit).
N

Kayttajat voivat jakaa
kiinnostuksenkohteitaan,
harrastuksiaan ja
luovuuttaan toistensa
kanssa (esim. YouTube ja

/\ Pinterest). /

Sisdltopohjainen

Ystavillisin terveisin
Mira Pekkarinen



99

LIITE 3 TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

Tutkimuksen nimi ja rekisterinpitdja

Mira Pekkarisen pro gradu -tutkielma: “Nuorten aikuisten kokemuksia ostoprosessiin
vaikuttavista tekijoisti sosiaalisessa mediassa”
Ohjaaja: Tiina Koskelainen

Rekisterinpitdjd: Mira Pekkarinen (pro gradu -tutkielman tekija)
Kasiteltdessd tutkittavien henkilttietoja rekisterinpitdja on taho, joka on
vastuussa tutkittavien henkil6tietojen asiallisesta ja lainmukaisesta kasittelysta.

Pyynto osallistua tutkimukseen

Sinua pyydetddan mukaan tutkimukseen, jonka tavoitteena on tutkia nuorten
aikuisten omia kokemuksia siiti, miten sosiaalinen media vaikuttaa heiddn
ostopddtoksiinsd ja mitkd tekijdat tdhdan vaikuttavat. Kerdttyd aineistoa tullaan
kayttamaan Mira Pekkarisen pro gradu -tutkielmassa. Sinut on valittu mukaan
tutkimukseen, koska kuulut sen kohderyhmdadn. Osallistuvista henkiltistd ei
keratd tietoja muista ldhteista.

Vapaaehtoisuus
Tdhdan tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Voit milloin tahansa

kieltdaytyd osallistumasta tutkimukseen tai keskeyttdd osallistumisen.
Kieltdytymisestd tai keskeyttdmisestd ei aiheudu sinulle kielteisid seuraamuksia.

Jos haluat osallistua tutkimukseen (haastattelu), voit toimittaa osallistumissuos-
tumuksen sdhkopostitse: tutkijan sihkdpostiosoite

Tutkimuksen kulku

Haastatteluissa tutkitaan haastateltavan ndkemyksid siitd, miten he kokevat
sosiaalisen median ja sen eri tekijoiden vaikuttavan omiin ostop&atoksiin.
Haastattelut jdrjestetddn marraskuu 2022 - tammikuu 2023 vilisend aikana.
Jokainen haastattelu kestda arviolta noin 30 minuuttia. Haastattelut toteutetaan
joko etind kayttamadllda Jyvaskyldn yliopiston Zoom-palvelua tai
mahdollisuuksien mukaan kasvokkain. Haastattelut tallennetaan danitallenteiksi,
jotka tutkija litteroi kirjalliseen muotoon. Taman jalkeen ddnitallenteet tuhotaan.
Haastatteluun osallistuminen ei vaadi erityistd valmistautumista.

Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat riskit, haitat ja epaimukavuudet

Tutkimukseen osallistumisesta ei aiheudu sinulle mitddn riskejd, haittoja tai
epamukavuuksia.
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Tutkimuksen kustannukset ja rahoitus
Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota.
Tutkimustuloksista tiedottaminen ja tutkimustulokset

Tutkimuksesta valmistuu yksi pro gradu -tutkielma, joka julkaistaan Jyvaskylan
yliopiston julkaisuarkistossa: https:/ /jyx.jyu.fi/

Lisdtietojen antajan yhteystiedot

Lisdtietoja  tutkimuksesta antaa tutkimuksentekija: Mira Pekkarinen,
maisteriopiskelija, tietojdrjestelmdtiede, Jyvdskyldn yliopiston IT-tiedekunta,
sihkoposti, puhelinnumero.


https://jyx.jyu.fi/
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