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 Tiivistelmä – Abstract 

Rahoitusalalle muodostuu kaiken aikaa uudenlaisia toimijoita, jotka hyödyntävät uuden-

laista teknologiaa sekä -sääntelyä muuttuvassa asiakkaiden kulutuskäyttäytymisessä. Uu-

det toimijat, kuten lainavertailupalvelut tarjoavat asiakkaille uudentavan vertailla ja kil-

pailuttaa eri pankkeja tai rahoituslaitoksia, ja heidän mahdollistamia luottoja. Suomessa 

kulutusluottojen nostomäärät ovat nousussa. Tähän ovat vaikuttaneet esimerkiksi koro-

napandemia 2019 sekä nykyinen geopoliittinen tilanne, joilla on ollut vaikutus esimer-

kiksi tuotteiden ja palveluiden hintatasoihin sekä kulutusluottojen korkotasoihin.  

      Tämän pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittää suomalaisten lainavertailu-

palveluiden sosiaalisen median hyödyntämistä, tunnistaa parhaita viestinnän käytäntöjä 

sekä tarkastella lainavertailupalveluiden sosiaalisen median viestinnän eettisyyttä. Tut-

kielma toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena, ja tutkielman aineisto kerättiin netno-

grafian avulla. Netnografia toteutettiin yhdeksään (9) suomalaiseen lainavertailupalve-

luun kahdella (2) sosiaalisen median alustalla, joita olivat Facebook ja Instagram. Netno-

grafian avulla tutkimuksella pyrittiin löytämään mahdollisia asiakassitoutumiseen liitty-

viä tekijöitä, eli julkaisuajankohdan, julkaisun formaatin, -sisältötyypin, -interaktiivisuu-

den ja kommenttien kautta. Lisäksi tutkimuksella pyrittiin selventämään sitä, miten lai-

navertailupalvelut viestivät sosiaalisen median kanavilla, ja onko viestintä eettistä. 

      Tutkielman tuloksista kävi ilmi, että lainavertailupalvelut hyödyntävät yleisesti vähän 

tai ei niin kattavasti sosiaalisen median kanavia viestinnässään. Vain osa tutkielmaan va-

lituista yrityksistä hyödyntää sosiaalisen median kanavia säännöllisesti, jolloin mahdol-

lista asiakassitoutumista on vaikea mahdollistaa sekä luoda tietoisuutta yrityksestä ja yri-

tyksen tosiasiallisesta toiminnasta. Tutkielmassa esitellyille lainavertailupalveluille tyy-

pillistä on se, ettei heillä ole suoranaista kohderyhmää sosiaalisen median viestinnälle. 

Lisäksi viestinnässä erottuu eräänlainen ”talouspesu”, jonka kautta kulutusluotoista vies-

titään edullisina tai taloudellisina vaihtoehtoina mahdollisille asiakkaille. Tutkielmassa 

esiteltyjen yritysten viestintä on pääsääntöisesti eettistä TARES-malliin sovellettuna, 

mutta osa yrityksistä hyödyntää ns. kumppanuusliiketoimintaa, joka ilmenee siinä, miten 

he avaavat omaa liiketoimintaa sosiaalisen median kanavissa. Nämä yritykset viestivät 

olevansa perinteisiä lainavertailupalveluita, mutta tosiasiallisesti he toimivat kuluttajien 

sekä oikeiden lainavertailujen välillä. 
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1 JOHDANTO 

1.1 Tutkimuksen taustaa 

Markkinointi on yksi osa ihmiskunnan historiaa. Teknologinen kehitys, jonka 
osalta markkinointi on muuttunut yhä digitaalisemmaksi, on tapahtunut yh-
dessä digitaalisen teknologian kehittymisen kanssa.  Digitaalinen markkinointi, 
lyhennettynä digimarkkinointi, on osa liiketoimintaa, jossa hyödynnetään katta-
vasti digitaalista teknologiaa. Digitaalinen markkinointi sisältää kaiken markki-
noinnin, jossa käytetään elektronista laitetta tai internetiä.  Näitä digitaalisia tek-
nologioita ovat esimerkiksi verkkosivut, sähköposti, hakukoneet, sosiaalinen 
media ja mobiilisovellukset (Lahtinen ym., 2022). Sosiaalisen median palveluiden 
kasvun ansiosta digitaalinen markkinointi on alkanut leviämään sosiaalisen me-
dian kanaviin sekä palveluihin, josta on tullut yksi keskeisimmistä digitaalisen 
markkinoinnin muodoista, sosiaalisen median markkinointi (Felix, Rauschnabel 
& Hinsch, 2017).  

Termi sosiaalinen media viittaa tietokonepohjaiseen teknologiaan, joka 
mahdollistaa ajatusten ja tiedon jakamisen virtuaaliverkkojen ja yhteisöjen 
kautta. Sosiaalinen media pohjautuu digitaaliseen ympäristöön ja tarjoaa sen 
käyttäjille nopeaa, reaaliaikaista ja sähköistä viestintää eri sisällöistä. Näihin kuu-
luu esimerkiksi henkilökohtaiset tiedot, asiakirjat, valokuvat ja videot. Jokainen 
sosiaalisen median käyttäjä hyödyntää digitaalista sisältöä tietokoneiden, älypu-
helimien tai tablettien kautta. Näiden laitteiden verkkopohjaiset ohjelmistot ja 
sovellukset luovat alustan sosiaalisen median käytölle (Dollarhide, 2023). 
Vuonna 2023 sosiaalisen median käyttäjiä on noin 4,7 miljardia. Tämä tarkoittaa, 
että yli kaksi kolmasosaa Internetin käyttäjistä, ja noin joka kolmas ihminen maa-
ilmanlaajuisesti, käyttää sosiaalisen median alustoja. Sosiaalisen median alus-
toista käytetyin on Facebook 2,96 miljardilla käyttäjällä mitattuna. Toisena tilas-
toissa on YouTube 2,51 miljardia ja kolmantena WhatsApp 2 miljardilla käyttä-
jällä (Kemp, 2023). Suomessa sosiaalisen median käyttäjiä on 16-89-vuotiaiden 
ihmisten keskuudessa n. 70%. Ikäryhmittäin tarkasteltuna suurin osa käyttäjistä 
on 16–54-vuotiaiden ikäluokasta (Valtari, 2023). 
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Sosiaaliseen mediaan liittyvää markkinointia kuvataan yhtenä digitaalisen 
markkinoinnin alatermeistä. Sosiaalisen median markkinointi (SMM) tarkoittaa 
monitieteistä ja poikkitoiminnallista käsitettä, joka hyödyntää sosiaalista mediaa 
yhdessä muiden viestintäkanavien kanssa. Sen avulla yritykset pyrkivät saavut-
tamaan organisaation tavoitteita tuomalla arvoa eri sidosryhmille (Felix, 
Rauschnabel & Hinsch, 2017). Lahtinen ym., (2022) kuvaavat sosiaalisen median 
markkinointia mainossisältöjen, kohderyhmien ja mainonnan budjettien jatku-
vaksi optimoinniksi. Heidän mukaansa sosiaalisen median markkinoinnin ydin 
on siinä, että yritys tuntee oman kohderyhmän, ja luo näin päätavoitteenaan tun-
nettuutta yritykselle (Lahtinen ym., 2022). 

Nopeasti muuttuvassa business-to-consumer (B2C) ympäristössä yritysten 
on otettava huomioon asiakaskokemukset ja -käyttäytyminen (Heinonen & Med-
berg, 2018; Yang ym., 2015). Erityisesti nopea digitalisaatio on saanut eri toi-
mialojen yritykset seuraamaan asiakkaitaan ja kehittämään kehittyneempiä digi-
taalisia vaihtoehtoja. Samaan aikaan sosiaalisen median alustoista on tullut yksi 
tärkeimmistä ajantasaisen tiedon lähteistä yrityksille, jotka haluavat parantaa 
tuotteitaan ja palveluitaan (Sharma, Ahuja & Alavi, 2018). Tämä on kannustanut 
yrityksiä löytämään parempia strategioita ja menetelmiä hyödyntääkseen käyt-
täjien kokemuksia, ja ennustaakseen tulevaa asiakaskäyttäytymistä (Dimitrova 
& Öhman, 2022).  

Vaikka muuttunut asiakaskäyttäytyminen on iskenyt eniten perinteisiin vä-
hittäiskauppoihin, finanssipalvelualan kehitys on samansuuntaista. Pankkien 
asiakaskäyttäytymisen muutokset ovat vähentäneet esimerkiksi pankkikontto-
rien määrää. Myös rahoituspalveluyritykset ovat alkaneet tavoitella asiakkaita 
verkossa muun muassa verkkosivujen ja sosiaalisen median alustojen kautta 
(Fabris, 2019; Shankar ym., 2020). Ilmiötä on kiihdyttänyt esimerkiksi koronapan-
demia vuonna 2019, joka pakotti kaikki asiakasryhmät digitaaliseen yhteydenpi-
toon pankkien kanssa (Rosenbaum & Russell-Bennett, 2020). Digitaalisen pank-
kitoiminnan kehityksen esteinä on pidetty yksityisyyttä (ei-toivotun talouskäyt-
täytymisen seuranta), turvallisuutta (hakkerointi- ja tietojen kalastushyökkäyk-
set), pääsyä (rajoitetut pankkipalvelut) ja henkilökohtaistamista (kasvokkain tar-
jottavien palveluiden puute) (Dimitrova & Öhman, 2021). Kyseisillä esteillä voi 
olla merkittäviä pidemmän aikavälin vaikutuksia sekä se voi johtaa siihen, että 
pankkiasiakkaat järjestyvät tukemaan esimerkiksi käteisen pitämistä yhtenä 
maksuvälineistä (Arvidsson, Hedman & Segendorf, 2017).  
 Teknologinen kehitys, yhdessä uusiutuvan sääntelyn ja lisääntyvän kan-
sainvälistymisen kanssa on muuttanut myös luotonantoa sekä yleisesti rahoitus-
palveluita. Kehitys ilmenee selvimmin kulutusluotoissa, joissa digitaalisten ra-
hoittajien rooli on ollut kasvussa viime vuosina (Manninen ym., 2021). Vii-
meaikojen poikkeuksellisen nopean inflaation vaikutukset kuluttajien reaaliansi-
oihin sekä ostovoimaan ovat vaikuttaneet suuresti kuluttajien ostokäyttäytymi-
seen (Obstbaum & Pönkä, 2023). Kuluttajien ostovoimassa on kuitenkin merkkejä 
paremmasta. Obstbaum & Pönkä (2023) ovat todenneet, että nykyisellä talous- ja 
työllisyyskehityksellä on tärkeä rooli siinä, miten kuluttajien ostovoima palautuu 
Venäjän hyökkäyssotaa edeltävälle tasolle. Tällä kaikella on suuri vaikutus 
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esimerkiksi kulutusluottojen korkoihin. Lokakuussa 2022 lainavertailupalvelu 
Sortterin toimitusjohtaja Markus Huhdanpää on kertonut yhtiön tiedotteessa, 
että rahoituslaitosten sekä pankkien omien rahoitusten hinnat ovat nousussa, 
mikä näkyy selkeimmin kuluttajien lainakustannuksissa, kuten kuluttajien kor-
kotasoissa (Taloussanomat, 2022). Puolestaan vuoden 2023 loppupuolella kulut-
tajien ostovoimaan on vaikuttaneet tuotteiden ja palveluiden hintojen nousu, 
jolla on suuri vaikutus siihen, millä todennäköisyydellä kuluttaja valitsee kulu-
tusluoton helpottamaan omaa taloudellista tilannetta (Toivonen, 2023). 

Lainavertailupalvelut ovat lainan välittäjiä, jotka vertailevat eri lainananta-
jien lainoja, ja tarjoavat näin kuluttajille mahdollisuuden parhaimpaan lainatar-
joukseen (Špicas ym., 2023). Lainavertailupalvelut eivät myönnä lainoja, vaan 
toimivat yhteistyössä eri pankkien ja rahoituslaitosten kesken. He vertailevat lai-
noja samalla tavalla kuin Hotels.com tai muut matkustusliiketoimintaan kohdis-
tuvat yritykset, joiden palvelut kohdistuvat hotellien tai lentojen vertailuun (Toi-
vonen, 2023). Ne kohdistuvat suomalaisessa rahoitusmarkkinassa (KUVIO 1) ku-
luttajan sekä pankkien ja rahoituslaitosten väliin, koska Suomessa luottolaitos-
toimintaan vaaditaan erillinen toimilupa (Finanssivalvonta, 2023). 

 

 
KUVIO 1 Suomalainen rahoitusmarkkina. 
 

Suomalainen rahoitusmarkkina jakautuu yleisesti pankkeihin ja rahoituslaitok-
siin, jotka mahdollistavat kuluttajille lainaa arjen perusmenoihin. Uudet tekno-
logiset harppaukset sekä -sääntelyt ovat kuitenkin mahdollistaneet markkinoille 
uusia innovatiivisia toimijoita, jotka vertailevat pankkien ja rahoituspalveluiden 
tarjontaa. Tässä tutkielmassa tutkitaan lainavertailupalveluita sekä affiliate-toi-
mijoita, jotka toimivat eräänlaisena välikätenä kuluttajien ja lainavertailupalve-
luiden välillä. 

Yleisesti suomalaiseen luotonantoon on vuoden 2023 aikana tullut merkit-
täviä muutoksia. Tämä johtuu esimerkiksi siitä syystä, että Finanssivalvonnalla 
on yksityisenä viranomaisena helpommat mahdollisuudet valvoa yritysten toi-
mintaa esimerkiksi kuluttajien maksukykyyn liittyvissä asioissa (Sortter, 2023). 
Lisäksi lokakuun 2023 alussa voimaan on astunut uusi kuluttajansuojalaki, jonka 
tavoitteena on mahdollistaa apua kuluttajien ylivelkaantumiseen sekä hillitä 
luottojen korkeita korkotasoja (Paakkanen, 2023). 

Erilaisten tietojen kerääminen kuluttajista ja asiakkaista mahdollistaa kai-
kenlaisille yrityksille palautetta heidän markkina-asemastaan, tuote- ja 



9 
 
palveluhallinnasta sekä siitä, miten yritykset voivat parantaa omaa toimintaansa. 
Monet yritykset turvautuvat perinteisiin tiedonkeruumenetelmiin, kuten kyse-
lyihin, haastatteluihin ja fokusryhmiin digitaalisissa yhteyksissä (Medberg & 
Heinonen, 2014). Kuitenkin laskevat vastausprosentit kyselyissä, naturalisimin 
puute haastatteluissa ja kohderyhmissä sekä vaikeudet rekrytoida vastaajia tai 
haastateltavia ovat tehneet perinteisistä tutkimusmenetelmistä vähemmän hyö-
dyllisiä. Erilaiset sosiaalisen median analysointimenetelmät, joissa voidaan tark-
kailla ja analysoida reaaliaikaista asiakaskokemusta ovat korvanneet perintei-
simpiä tiedonkeruumenetelmiä (Laurell ym., 2020). Erilaisten sosiaalisen median 
analysointimenetelmien avulla yritykset voivat erottua kilpailullisilla aloilla ja 
luoda arvoa asiakkaidensa mukana (Shaikh & Karjaluoto, 2016). Arvon yhteis-
luominen luo yrityksille mahdollisuuden räätälöidä tuotteitaan ja palveluja ta-
valla, joka miellyttää asiakkaita. Rahoitusalanyritykset voivat yhdessä luoda ar-
voa mukauttamalla liiketoimintamalleja nopeasti muuttuvassa digitaalisessa 
ympäristössä (Amit & Zott, 2001). Kuitenkin Mainardes, Teixeira & Romano 
(2017) ja Mostafa (2020) tutkimukset ovat korostaneet, että arvon yhteisluomista 
koko alalla tarvitaan lisää. 
 Lainavertailupalveluita on tutkittu yleisesti (Rantakallio, 2020), lainsäädöl-
lisesti (Lindgren, 2021), ja lainojen hyväksymistodennäköisyyksien arvioinnissa 
(Špicas ym., 2023). Lisäksi lainavertailupalveluita on tutkittu yritysrahoituksen 
osalta (Huhtala, 2021). Tämä tarjoaa tutkielmalle useita tutkimusaukkoja, esimer-
kiksi sen, miten yritykset viestivät sosiaalisessa mediassa, millaisina yrityksinä 
kuluttajat pitävät lainavertailupalveluita sekä yleisesti onko lainavertailupalve-
luiden sosiaalisen median viestintä eettistä. Näihin tutkimusaukkoihin pyritään 
vastaamaan tämän tutkielman osalta asiakassitoutumisen sekä eettisen sosiaali-
sen median viestinnän osa-alueiden näkökulmasta. Asiakassitoutuminen on 
ajankohtainen ilmiö, jonka potentiaalia on tarkasteltu vähän, esimerkiksi In-
stagramin osalta (Wahid & Gunarto, 2022). Asiakassitoutumista on tutkittu huo-
mattavasti enemmän esimerkiksi Facebookissa, joten se oli myös tämän osalta 
luonnollinen alusta tutkielmaan. Useimmat aikaisemmat tutkimukset asiakassi-
toutumisesta sisältävät erilaisia tekijöitä, kuten julkaisuajankohdan, julkaisun 
formaatin, julkaisun sisältötyypin ja julkaisun interaktiivisuuden, joilla on eniten 
vaikutusta yritysten asiakassitoutumisen kannalta (esim. Aydin, Uray & Silahta-
roglu, 2021; Aydin, 2020; Cvijikj & Michahelles, 2013). Tässä tutkielmassa tähän 
on myös sisällytetty julkaisujen kommenttien sisällöt, joita tutkitaan kahdessa 
sosiaalisen median alustassa, Facebook ja Instagram, sekä lainavertailupalvelui-
den viestinnän kontekstissa. 
 Lisäksi tähän tutkimukseen on sisällytetty sosiaalisen median viestinnän 
eettisyyttä, jota tarkastellaan Baker & Martinsonin (2001) TARES-mallin kautta. 
Eettisyys on merkittävä osa finanssipalveluita, joten sosiaalisen median eettisyy-
den lisääminen tutkielmaan oli luonteva valinta (Arbizu, 2018). Sosiaalisen me-
dian viestinnän eettisyyttä finanssialalla on tutkittu aikaisemmin esimerkiksi 
siinä, miten sosiaalinen media luo kuluttajille arvoa (Dootson, Beatson & Dren-
nan, 2016), mutta uusien finanssialan palveluiden osalta niiden etiikkaa on tut-
kittu rajatusti. 
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1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimuskysymykset  

Tässä pro gradu -tutkielmassa kartoitetaan sosiaalisen median markkinoinnin 
hyödyntämistä suomalaisten lainavertailupalveluiden toiminnassa. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittää suomalaisten lainavertailupalveluiden sosiaalisen 
median markkinoinnin hyödyntämistä, tunnistaa parhaita käytäntöjä sekä tar-
kastella lainavertailupalveluiden sosiaalisen median viestinnän eettisyyttä. Tut-
kimuksen tutkimuskysymykset ovat: 
 

1. Miten asiakassitoutumista edistävät tekijät ilmenevät lainavertailupalve-
luiden sosiaalisen median viestinnässä? 

 
2. Millaista viestintää lainavertailupalvelut hyödyntävät sosiaalisessa medi-

assa? 
 

3. Miten eettisyys ilmenee lainavertailupalveluiden sosiaalisen median vies-
tinnässä? 

 
Tutkielman avulla pyritään laajentamaan tietämystä suomalaisista lainavertailu-
palveluista sekä niiden sosiaalisen median markkinoinnista. Taustalla tapahtu-
vat kuluttajakäyttäytymisen murrokset, korkojen nousu sekä uudet teknologiat 
ovat luoneet lainavertailupalveluille mahdollisuuden laajentaa asiakasrajapin-
taa. Jotta muutosta ymmärrettäisiin paremmin, tarvitaan lisää tutkimusta. Tutki-
mustiedolla mahdollistetaan lisää tietoa lainavertailupalveluista sekä niiden roo-
lista muuttuvalla rahoitusalalla. Tässä tutkielmassa keskitytään tarkastelemaan 
suomalaista kuluttajaluotonantoa ja siihen liittyviä lainavertailupalveluja, jotka 
eivät itsenäisesti toimi lainanantajina. Pyrkimyksenä on myös tarkastella sosiaa-
lisen median viestinnän eettisyyttä ja sääntelyä. Tutkimusjoukko on rajattu kos-
kemaan yhdeksää eri lainavertailupalvelua, ja niiden sosiaalisen median mark-
kinointia.  
 Tutkielmassa esitellään ensin teoreettinen viitekehys, joka koostuu kah-
desta pääluvusta. Ensimmäisessä luvussa taustoitetaan sosiaalisen median roolia 
ja merkitystä markkinoinnissa, sosiaalisen median markkinoinnin erityispiir-
teitä, sosiaalisen median kumppanuusmarkkinointia, kulutuskäyttäytymistä so-
siaalisessa mediassa ja lainavertailupalveluiden sosiaalisen median viestintää. 
Toisessa kappaleessa käsitellään eettistä viestintää taustoittamalla digitaalisen 
mainonnan sääntelyä Suomessa, sosiaalisen median analytiikkaa, viestinnän eet-
tisiä periaatteita, sosiaalisen median viestinnän eettisyyttä ja kumppanuusmai-
nonnan eettisyyttä lainavertailualalla. Lisäksi sovelletaan Baker & Martinsonin 
(2001) TARES-mallia ja kulutusluottojen viestinnän eettisyyttä sekä moraalia. 
 Teoreettisen viitekehyksen jälkeen esitellään ja perustellaan tutkimusmene-
telmän valinta ja kuvataan aineistonkeruu. Tämän jälkeen tutkielmassa on mah-
dollistettu temaattinen analyysi, joka koostuu aineiston koodauksesta, eli kah-
desta erilaisesta kartasta, joiden avulla pyritään vastaamaan 
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tutkimuskysymyksiin. Näiden jälkeen syvennytään tutkielman tuloksiin, jossa 
käsitellään aineiston ja teemoittelun osalta julkaisuajankohta, julkaisun for-
maatti, julkaisun sisältötyyppi, julkaisun interaktiivisuus, julkaisujen komment-
tien teemoja sekä lopuksi julkaisujen eettiset sisältötyypit ja TARES-malli.  
 Tutkielman viimeisessä vaiheessa esitellään tutkielman teoreettiset ja liik-
keenjohdolliset johtopäätökset sekä tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusehdo-
tukset. Lopuksi tutkielman tuloksia arvioidaan. Tutkielman lopussa myös esitel-
lään käytetyt lähteet sekä tuloksissa hyödynnetyt liitteet. Generatiivisia teko-
älysovelluksia ei ole käytetty tämän tutkielman kirjoittamisessa. 
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2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS 

2.1 Sosiaalisen median hyödyntäminen lainavertailupalveluiden 
viestinnässä 

Tässä kappaleessa käsitellään sosiaalisen median roolia ja merkitystä markki-
noinnissa, sen erityispiirteitä, kumppanuusmarkkinointia, kuluttajakäyttäyty-
mistä ja lainavertailupalveluiden sosiaalisen median viestintää. 
 

2.1.1 Sosiaalisen median rooli ja merkitys markkinoinnissa 

Markkinoinnin kehitys perinteisistä medioista kohti digitaalisia kanavia on seu-
rausta yleisestä teknologisesta kehityksestä. 1940–1970 luvulla tietokoneiden, vii-
vakoodien sekä pankki- ja luottokorttien teknologiat loivat yrityksille mahdolli-
suuden kerryttää erilaista dataa asiakkaistaan. 1960-luvulla Internet vahvisti en-
tisestään tietokoneiden sekä muun digitaalisen teknologian kehitystä. Internetin 
käytön yleistyttyä 1980–1990 lukujen taitteessa digitaalinen markkinointi yleistyi 
myös tietokoneissa ja matkapuhelimissa (Lahtinen ym., 2022). 

Termi digitaalinen markkinointi on kehittynyt ajan myötä erityistermistä, 
joka kuvaa tuotteiden ja palveluiden markkinointia digitaalisia kanavia käyttäen, 
kattotermiksi, joka kuvaa digitaalisten teknologioiden käyttöä asiakkaiden hank-
kimiseen, asiakkaiden mieltymysten rakentamiseen, tuotemerkkien edistämi-
seen, asiakkaiden säilyttämiseen ja myynnin lisäämiseen. American Marketing 
Associationin määrittelee digitaalisen markkinoinnin toimintoina, instituutioina 
ja prosesseina, joita digitaaliset teknologiat helpottavat luomalla, viestimällä ja 
tuottamalla lisäarvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille (Kannan & Li, 2017). 
Kannan & Li (2017) määrittelevät digitaalisen markkinoinnin mukautuvaksi, tek-
nologiapohjaiseksi prosessiksi, jossa yritykset tekevät yhteistyötä asiakkaiden ja 
kumppanien kanssa luodakseen, viestiäkseen, toimittaakseen ja ylläpitääkseen 
arvoa kaikille sidosryhmille. Lahtinen ym., (2022) ovat keventäneet käsitettä 
markkinoinniksi, jossa hyödynnetään digitaalisia teknologioita. 

Lahtinen ym., (2022) ovat kuvanneet 1980–1990 taitteen kehitystä digitaali-
suuden kehityspolkuna, johon kuuluu kolme eri aaltoa (KUVIO 2). 
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KUVIO 2 Digitaalisuuden kehityspolku (Lahtinen ym., 2022, s. 21). 
 
Ensimmäiseen aaltoon kuuluu graafisten internetselainten syntyminen 1990-lu-
vun aikana, jolloin esimerkiksi verkkosivut, sähköpostit, verkkopankit ja haku-
koneet muodostuivat. Digitaalisuuden kehityspolun toisena aaltona he ovat ko-
keneet sosiaalisen median synnyn 2010-luvun aikana, jolloin kehitettiin esimer-
kiksi LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram, jotka edelleen toimivat 
käytetyimpinä sosiaalisen median palveluina. Kolmantena aaltona he pitävät in-
ternetin siirtymistä mobiiliin vuonna 2015, jolloin sosiaalisen median alustat ovat 
muuttuneet yhä enemmän mainosalustoiksi, joissa esimerkiksi sisältömarkki-
noinnille sekä vaikuttajamarkkinoinnille on selkeä jalansija. Lisäksi verkkosivu-
jen ja verkkokauppojen toiminnot suunniteltiin ja ohjattiin älypuhelimille sovel-
tuviksi (Lahtinen ym., 2022). Lisäksi Lahtinen ym., (2022) ovat toteuttaneet mark-
kinoinnin prosessimallin (KUVIO 3), joka toimii koko markkinoinnin lähtöaja-
tuksena.  
 

 
KUVIO 3 Markkinoinnin prosessimalli (Lahtinen ym., 2022, s. 31). 
 
KUVION 3 pääpaino on siinä, että markkinointia johdetaan neljän eri toiminnon 
ja vaiheen kautta. Näitä ovat analyysi, suunnittelu, toteutus ja seuranta.  Analyy-
sivaihe sisältää toimialan, yrityksen, asiakkaan, kilpailun, teknologian ja toimin-
taympäristön analyysit. Suunnittelu vaihe sisältää kohdemarkkinan valinnan ja 
sen, miten asiakkaalle mahdollistetaan arvoa. Toteutusvaiheessa puolestaan 
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keskitytään käytäntöön siitä, miten markkinointi toteutetaan. Toteutusvaihe pe-
rustuu McCarthyn (1964) markkinointimix:iin eli 4P-malliin, joka kuvaa markki-
noinnin perusydintä. Sen tarkoituksena on muuttaa markkinoinnin suunnittelu 
käytäntöön. 4P-malli koostuu neljästä eri aihealueesta, joita ovat Product (tuote), 
Price (hinta), Place (jakelu) ja Promotion (markkinointiviestintä) (Bennett, 1997; 
Lahtinen ym., 2022). Mallin mukaisesti markkinointi vastaa monista päätöksistä 
liittyen tuotteisiin, hinnoitteluun, jakeluun ja viestintään. Viimeisessä vaiheessa 
markkinoinnin prosessimallia on seuranta, jolla tarkoitetaan saatujen tulosten ar-
viointia suhteessa markkinoinnissa asetettuihin tavoitteisiin. Lisäksi viimeisessä 
vaiheessa markkinoinnin prosessimallia pyritään reagoimaan tavoitteisiin eri 
keinoilla (Lahtinen ym., 2022). 

Digitaaliset teknologiat ovat muuttaneet nopeasti yritysten toimintaympä-
ristöä ja markkinointistrategioita, sillä digitaaliset teknologiat vähentävät mer-
kittävästi asiakkaiden ja yritysten välistä tiedon epäsymmetriaa (Kannan & Li, 
2017). Perinteiset markkinointiviestintäkanavat, kuten televisio ja printtimedia, 
ovat menettäneet merkitystään, kun taas digitaalinen markkinointi on mahdol-
listanut yksilöllisen, personoidun ja reaaliaikaisen viestinnän asiakkaiden kanssa 
(Rukhaiyar, 2022). Digitaalisen markkinoinnin nousuun on vaikuttanut erilaiset 
kriisit, joista yksi viimeisimmistä on koronapandemia. Sen vaikutukset lähes 
kaikkiin markkinoinnin osa-alueisiin ovat mittavat, koska tämän mittakaavan 
kriisit haastavat liiketoiminnan perusasioita. Markkinoinnin kulmakivenä on 
aina ollut asiakasyhteyksien luominen, mutta pandemian jälkeen suhteet yritys-
ten ja asiakkaiden välillä ovat muuttuneet yhä tärkeämmäksi (Gregory, 2021). 

Digitaalinen markkinointi on kustannustehokkaampaa kuin perinteinen 
markkinointi, joten sen suosio on kasvanut (Lahtinen ym., 2022). Sen tavoitteena 
o myynnin lisääminen, lisäarvon tuottaminen asiakkaille, asiakaskokemuksen 
parantaminen sekä brändimielikuvan kasvattaminen ja kehittäminen. Digitaali-
nen markkinointi tavoittaa enemmän potentiaalisia asiakkaita, ja tarjoaa näin ol-
len asiakkaista laajemmin dataa yrityksen käyttöön (Lahtinen ym., 2022). Nyky-
päivänä digitaalinen markkinointi on lähes välttämätöntä yrityksille, jotka pyr-
kivät löytämään potentiaalisia, todennäköisesti yrityksen tuotteista ja palveluista 
kiinnostuneita asiakkaita (Alexander, 2022). Esimerkiksi Lamberton & Stephen 
(2016) ovat todenneet, että digitaalinen markkinointi on nykyisellään vain mark-
kinointia, koska lähes kaikki yrityksen harkitsemat markkinointitoiminnot sisäl-
tävät jonkinlaisen digitaalisen näkökulman. Perusteena tälle on datan määrän 
kasvu sekä digitaaliset teknologiat. Kyseiset toimet luovat puitteet nykyaikaiseen 
digitaaliseen markkinointiin, jossa yritykset hyödyntävät dataa enemmän mark-
kinoinnin prosesseissa. Näin ollen markkinointitoimenpiteet sekä asiakkaiden 
hankinta, luovat yrityksille lähes rajattoman potentiaalin löytää ja kohdentaa 
markkinointia oikeille asiakkaille (Lahtinen ym., 2022). 
 Digitaalinen markkinointi jakautuu Lahtinen ym., (2022) mukaan viiteen 
erilaiseen keinoon (KUVIO 4), joita ovat yrityksen verkkosivut, sisältömarkki-
nointi, hakukonemarkkinointi ja verkkomarkkinointi, asiakkuusmarkkinointi 
sekä sosiaalisen median markkinointi.  
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KUVIO 4 Digitaalisen markkinoinnin keinot (Lahtinen ym., 2022, s. 160; Sakas, 
Giannokopoulos & Trivellas, 2023). 
 
Näistä merkittävin on yrityksen omat verkkosivut, johon digitaalisen markki-
noinnin viitekehys rakentuu. Toisena keinona he nostavat sisältömarkkinoinnin, 
jolla pyritään selvittämään, minkälaista sisältöä yritys pyrkii digitaalisesti tuot-
tamaan. Kolmantena keinona on hakukonemarkkinointi ja verkkomainonta, joi-
den avulla yritys pystyy löytämään potentiaalisia kuluttajia esimerkiksi hakuko-
neiden välityksellä. Neljäntenä keinona on asiakkuusmarkkinointi, jonka avulla 
yritys viestii mahdollisten asiakkaiden kanssa. Näitä viestinnän keinoja ovat esi-
merkiksi uutiskirjeet sekä sähköpostit. Viimeisenä keinona on sosiaalisen median 
markkinointi, jolla tarkoitetaan monitieteistä ja poikkitoiminnallista käsitettä, 
joka hyödyntää sosiaalista mediaa yhdessä muiden viestintäkanavien kanssa 
(Lahtinen ym., 2022). Sen avulla yritykset pyrkivät saavuttamaan organisaation 
tavoitteita tuomalla arvoa eri sidosryhmille (Felix, Rauschnabel & Hinsch., 2017). 
Näiden lisäksi yhdeksi digitaalisen markkinoinnin muodoksi lasketaan yleistyvä 
affiliate-markkinointi eli toiselta nimeltään kumppanuusmarkkinointi, jolla py-
ritään lisäämään verkkosivujen liikennettä ja näkyvyyttä (Sakas, Giannoko-
poulos & Trivellas, 2023; Kirš & Harper, 2010). 
 Sosiaalisen median alustojen kasvu on muuttanut sähköisen markkinapai-
kan dynamiikkaa luomalla kuluttajista sosiaalisia verkostoja (Mason, Narcum & 
Mason, 2021). Sosiaalisen median rooli on vähitellen kehittynyt yhdestä markki-
nointityökalusta markkinointitiedon lähteeksi, jossa yritykset voivat tarkkailla, 
analysoida ja ennustaa asiakkaiden käyttäytymistä (Lamberton & Stephen, 2016). 
Lahtinen ym., (2022) ovat kuvanneet sosiaalisen median markkinoinnin ydintä 
kohderyhmien tunnistamiseksi ja tuntemiseksi. Mitä enemmän sosiaalisesta me-
diasta saadaan dataa, sitä paremmin mahdollistetaan, se kenelle mainontaa koh-
dennetaan. 
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Yritysten sosiaalisen median markkinoinnilla on erilaisia tavoitteita, kuten 
kääntää mielipiteitä ja negatiivisia kommentteja yrityksestä, pyrkiä viraaliksi tai 
luoda yleistä tietoisuutta yrityksen tuotteista tai palveluista. Näillä tavoitteilla 
yritys luo tietoisuutta yrityksen toiminnasta (Berger & Milkman, 2012). Tämän 
seurauksena yritykset ottavat aktiivisesti käyttöön uusia sosiaalisen median 
markkinointistrategioita ja markkinointitaktiikoita (Neff, 2014). Keskeisin koh-
deryhmä näille toimille ovat ihmiset, jotka kasvavat pois perinteisistä medioista 
(Evans, Bratton & McKee, 2021). Sosiaalisen median markkinoinnin kasvaessa 
organisaatioiden tavoitteet ovat myös laajentuneet (Ku, 2023). Yritykset hyödyn-
tävät sosiaalisen median markkinointia tavoitteiden saavuttamiseen erilaisissa 
markkinointitoiminnoissa, joihin kuuluvat esimerkiksi myynninedistäminen ja 
brändäys, asiakaspalvelu, suhteiden hallinta, vähittäiskauppa ja markkinointi-
tutkimus (Rey, 2013; Tuten & Mintu-Wimsatt, 2018). Yleisinä tavoitteina sosiaa-
lisen median markkinoinnille on laajentaa ja hyödyntää brändin medianäky-
vyyttä, joka on sosiaalisen median merkittävin ja arvokkain tavoite sekä vaikut-
taa kuluttajaan koko päätöksentekoprosessin ajan (KUVIO 3) (Rey, 2013; Thejani 
Madhuhansi, 2019). Lisäksi yritykset hyödyntävät sosiaalisen median alustoja 
laajentaakseen maantieteellistä tavoittavuutta ostajiin, vahvistaakseen brändiar-
viointia sekä luodakseen tiiviimpiä yhteyksiä kuluttajiin (Gao ym., 2018; Naylor, 
Lamberton & West, 2012; Rapp ym., 2013).  

Kumar ym., (2021) ovat havainnollistaneet sosiaalisen median markkinoin-
nin merkitystä, kun he ovat havainneet, että integroidut markkinoinnin promoo-
tioviestit voivat tehokkaasti vaikuttaa kuluttajien käsityksiin tuotekuvasta sekä 
johtaa kulutuskäyttäytymiseen. Sosiaalista mediaa käytetään helpottamaan yri-
tysten ja kuluttajien välistä viestintää (Knowles ym., 2020). Tämä luo yrityksille 
sitouttavia suhteita, joiden ansiosta kuluttajista on muodostumassa entistä enem-
män yritykselle tärkeitä sosiaalisen median yhteistyökumppaneita. Kuluttajat 
esimerkiksi jakavat yritysten tuottamaa sisältöä, kuten kuvia tuotteista ja palve-
luista. Lisäksi kuluttajat arvioivat tuotteita, luovat ideoita sekä mahdollistavat 
palautekanavan yrityksen toiminnoille (Hamilton, Kaltcheva & Rohm, 2016). Tä-
män vuoksi sosiaalisen median markkinoinnin strateginen käyttö ja hyödyntä-
minen takaavat yrityksille kilpailuetua sekä ylivoimaista suorituskykyä (Lam-
berton & Stephen, 2016). Markkinointitoiminnan tavoitteena on yksinkertaisesti 
tehdä brändistä mieleenpainuva ja saada potentiaaliset asiakkaat tietoisiksi sen 
olemassaolosta (Kumar & Singh, 2023). 
 

2.1.2 Sosiaalisen median markkinoinnin erityispiirteet 

Sosiaalinen media kätkee sisäänsä erilaisia osa-alueita, jotka tekevät siitä ainut-
laatuisen alustan markkinointiin (Suni, 2021). Yrityksille sosiaalisen median tar-
koituksena on pyrkiä tavoittamaan mahdollinen kohderyhmä, maksetulla tai or-
gaanisella sisällöllä, jota voi olla esimerkiksi personoidut, hyödylliset tai viihteel-
liset sisällöt (Venermo, 2023). Sosiaalisessa mediassa on useita alustoja, joilla yri-
tykset voivat mainostaa omia tuotteitaan ja palveluitaan. Yleisellä tasolla erilais-
ten alustojen tehtävä on tuoda mahdolliset kuluttajat lähemmäs yrityksen 
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tuotteita ja palveluita. Erilaiset kohderyhmät ovat merkittävässä asemassa sosi-
aalisen median markkinointistrategioissa, sillä kukin vaatii erilaista kohdenta-
mista, jolloin sosiaalisen median mainontaa voidaan tehostaa laajasti eri alus-
toille. Tällä on vaikutusta myös siihen, millaisia mainoksia kullekin mahdolliselle 
ostajaehdokkaalle toteutetaan eri alustoilla (Lahtinen, ym., 2022). Esimerkiksi ny-
kyisin Facebookin kohderyhminä ovat vanhemmat ihmiset. Puolestaan TikTok 
mainonta kohdistuu enimmäkseen nuoremmille kohderyhmille (Nokka, 2023).  
 Suhteet, joita organisaatiot pystyvät ilmentämään asiakkaiden ja heidän 
tuotemerkkiensä välillä, ovat nousseet tärkeäksi markkinoinnin painopisteeksi 
(Fournier, 1998; Fournier, Dobscha & Mick, 1998; Fournier & Avery, 2011). Hyö-
dyntääkseen sosiaalisen median vuorovaikutteisia ja sitoutuneita ulottuvuuksia, 
useat yritykset ovat muuttaneet markkinointistrategioitaan keskittyen halutun 
kuluttaja-brändisuhteen rakentamiseen ja ylläpitämiseen (Hudson ym., 2016). 
Sosiaalisen median yhteisöt ovat erityisen hyödyllisiä yrityksille, koska kulutta-
jat päättävät itsenäisesti siitä, mitä yrityksiä seuraavat. Lisäksi kuluttajat itsenäi-
sesti suostuvat vastaanottamaan yrityksiltä tietoja sekä mainosviestejä. Siksi so-
siaalinen media antaa yrityksille mahdollisuuden tunnistaa helposti ne kulutta-
jat, jotka ovat kiinnostuneita tuotteista tai palveluista, ja saada heidät mukaan 
digitaaliseen keskusteluun (Laroche ym., 2012). Tämä mahdollistaa yrityksille ja 
kuluttajille kohtaamispaikan, josta molemmat osapuolet hyötyvät. Sosiaalinen 
media on luonut yrityksille kaksisuuntaisen viestintävälineen olemassa olevien 
ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa, ja mahdollistaa näin monipuolista ja väli-
töntä kuluttajatietoa (Hudson ym., 2016). 

Sosiaalisen median yleistyessä monet yritykset ovat keskittyneet vaikuttaja-
markkinoinnin käyttöön (Audrezet, De Kerviler & Moulard, 2020; Boerman, 
2020; Ki & Kim, 2019; Lou & Yuan, 2019). Käyttäjien luomat sisällöt ovat lisään-
tyneet eri alustoilla, ja näin ollen heistä on tullut johtavia sosiaalisen median si-
sällöntuottajia. Käyttäjät tuottavat ja lataavat esimerkiksi henkilökohtaisia tari-
noita ja arvosteluja tuotteista ja palveluista. Tällaisia toimijoita kutsutaan sosiaa-
lisen median vaikuttajiksi (Freberg ym., 2011; Khamis, Ang & Welling, 2017; Lim 
ym., 2017). Vaikuttajat ovat eräänlaisia mikrojulkisuuden henkilöitä, jotka ovat 
keränneet paljon seuraajia sosiaalisessa mediassa, ja käyttävät tätä sosiaalista 
pääomaa hankkiakseen taloudellisia resursseja (Senft, 2008; Abidin, 2015; Abi-
din, 2016). Vaikuttajamarkkinointi perustuu ajatukseen, jossa vaikuttajat voivat 
muovata seuraajiensa uskomuksia ja käytäntöjä niin kauan, kuin he pystyvät yl-
läpitämään seuraajiensa huomion (Hearn, 2010; Hearn & Schoenhoff, 2015).  

Sosiaalisen median vaikuttajia pidetään seuraajiensa mielipidejohtajina sosi-
aalisissa verkostoissa, joissa he esiintyvät. Kuluttajat myös pitävät vaikuttajia 
henkilökohtaisten herkkyyksien ja kiinnostusten välittäjinä, jolloin he pitävät 
vaikuttajia uskottavina, asiantuntevina ja aitoina tietolähteinä (De Veirman, Cau-
berghe & Hudders, 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Schouten, Janssen & 
Verspaget, 2020). Vaikuttajana voi toimia kuka tahansa, joiden mielipiteillä ja sa-
noilla on merkitystä tietyille kohderyhmille. Yleensä kuitenkin he ovat jo julki-
suuden henkilöitä, kuten urheilijoita tai artisteja. Sosiaalinen media on myös nos-
tanut esille useita sosiaalisesta mediasta tuttuja henkilöitä, jotka ovat rakentaneet 
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oman henkilöbrändinsä sosiaalisessa mediassa (Paytrail, 2022). Sosiaalisessa me-
diassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi muistuttaa klassisia julkisuuden henki-
löiden suosituksia perinteisissä joukkomedioissa, mutta vuorovaikutus vaikutta-
jien, yritysten ja kuluttajien väillä on laajempaa ja sisältölähtöisempää (Lou & 
Kim, 2019). Tämän osalta kuluttajien sitoutumisaste yritykseen on myös korke-
ampi (Arora ym., 2019). 

Toinen esimerkki markkinoinnin strategioista on sisältömarkkinointi. Sen ta-
voitteena on houkutella ja säilyttää asiakkaita asiaankuuluvan sisällön avulla 
rohkaistakseen asiakkaita, ei vain sitoutumaan sisältöön, vaan myös lisäämään 
sitoutumista yrityksiin. Lisäksi asiakaspalautteet voivat johtaa asiakkaiden sitou-
tumiseen (Fadillah & Setyorini, 2021). Mahendra (2021) on todennut, että sisältö-
markkinointi on strategia sisällön luomiseen ja julkaisemiseen verkkosivuilla tai 
sosiaalisessa mediassa. Yritysten tulee pyrkiä luomaan sisältöä, joka saa asiak-
kaat vierailemaan verkkosivuilla ja innostaa heitä olemaan mukana mahdolli-
sessa ostotapahtumassa. Tämän vuoksi sisältömarkkinointi on tärkeää kulutta-
jien ostoaikeiden kannustamisessa ja määrittämisessä (Prasetya & Susilo, 2022). 

Asiakassitoutuminen on merkittävä osa sosiaalisen median viestintää, koska 
se mahdollistaa suhteen kuluttajan ja yrityksen välille (Tsai & Men, 2013). Sen 
määrittely on haastavaa, sillä käsite on niin moniulotteinen. Tämä johtuu siitä, 
että asiakassitoutumisella on kognitiivisia, tunteellisia sekä käyttäytymiseen 
kohdistuvia ulottuvuuksia (Brodie ym., 2011). Asiakassitoutuminen tarkoittaa 
asiakkaan suoraa tai epäsuoraa yritykseen kohdistuvaa arvontuottamismekanis-
mia, jossa vaaditaan tunnetason sitoutumista ja asiakastyytyväisyyttä. Aydin 
ym., (2021) ovat puolestaan määrittäneet asiakassitoutumisen sosiaalisen median 
kontekstissa kommenteiksi, tykkäyksiksi sekä jaoiksi. Tässä tutkielmassa asia-
kassitoutumista käytetään Aydin ym., (2021) mukaisesti, eli asiakassitoutumista 
käsitellään sen käyttäytymiseen kohdistuvan ulottuvuuden kautta. Tutkielman 
kontekstina on sosiaalinen media, joten viittaukset asiakassitoutumiskäyttäyty-
miseen kohdistuvat käyttäjien kommentteihin, tykkäyksiin, reaktioihin sekä ja-
koihin. Nämä mahdollistavat selvitykset kuluttajien asenteista yritystä tai brän-
diä kohtaan sekä julkaisujen tehokkuutta sosiaalisen median kontekstissa seu-
raajaa kohden (Aydin ym., 2021). Esimerkiksi tykkääminen sosiaalisessa medi-
assa kuvaa passiivista asiakassitoutumista, kun taas kommentoinnit aktiivista 
asiakassitoutumista. Tämä perustuu siihen, että kommentointi vaatii enemmän 
seuraajan ajankäyttöä ja vaivannäköä verrattuna tykkäämiseen (Shahbaznezhad 
ym., 2022). Lisäksi esimerkiksi Facebookissa käytettävät reagoinnit, kuten emojit, 
mahdollistavat tietoa kuluttajien asenteista ja tuntemuksista yritystä tai brändiä 
kohtaan (Shawky ym., 2020).  

Asiakassitoutuminen mahdollistaa yrityksille suurempia tuottoja ja markki-
naosuutta merkityksellisten ja pidempiaikaisten asiakassuhteiden avulla (Pan-
sari & Kumar 2017; Kumar ym., 2010). Hyödyt eivät kuitenkaan jää tähän, vaan 
sitouttaminen voi muodostaa yrityksille ja brändeille myös muita aineettomia 
hyötyjä, kuten luottamusta sekä tunnesidettä (Pansari & Kumar, 2017). Asiakas-
sitoutumisen synnyttäminen on dynaaminen prosessi, joka vaatii yrityksiltä ja 
brändeiltä paljon aikaa ja työtä (Shawky ym., 2020; Shawky ym., 2022). Se 
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muodostuu asiakkaan sekä yrityksen tai brändin tunteellisen yhteyden, luotta-
muksen ja omistautumisen kautta (Pansari & Kumar, 2017). Jotta sosiaalisessa 
mediassa oleva viestintä mahdollistetaan nähtäville asiakkaille, vaaditaan suun-
nittelua sekä viestinään tehokkuutta (Aydin ym., 2021). Sosiaalisen median alus-
tat ovat erilaisia niin toiminnaltaan kuin tarkoituksiltaan, (Lietsala & Sirkkunen, 
2008; Juslén, 2011) ja kukin alusta ohjaa käyttäjiä käyttäytymään eri tavoilla (Liet-
sala & Sirkkunen, 2008). 

Mainostila sosiaalisessa mediassa on laajaa, ja alustoja yritysten käyttöön on 
lukuisia. Näin yrityksen on erotuttava sosiaalisessa mediassa myös visuaalisesti. 
Ensivaikutelman voi antaa vain kerran, joten mainonta ja brändi tulee ilmetä so-
siaalisen median markkinoinnissa yhtenäisenä, kiinnostavana ja tunnistettavana, 
jolloin se herättää kohderyhmille luottamusta ja selkeyttä heti alusta alkaen. Li-
säksi visuaalinen ilme viestii kuluttajille yrityksen arvoista, ja tuottaa kuluttajille 
mielikuvia ja tunteita (Lahtinen ym., 2022; Luomajoki, 2019).  

Sosiaalisen median alustat sisältävät monia erilaisia toimintoja, jotka ohjaavat 
käyttäjiänsä. Erilaiset algoritmit, jotka ilmenevät esimerkiksi eri alustoilla tapah-
tuvassa mainonnassa ohjaavat kuluttajia ostopäätöksiin sekä tuovat näkyvyyttä 
yrityksille (Cotter, 2019). Vuonna 2016 sosiaalisen median alusta Instagram ju-
listi, että heidän alustansa näyttää jatkossa käyttäjilleen kohdennettua sisältöä, 
josta he luulevat käyttäjän pitävän (Instagram, 2016). Erilaisia algoritmeja pide-
tään salaisina, ja ne toimivat yrityksen sisäisesti, jolloin käyttäjät eivät tiedä algo-
ritmien läsnäolosta (Eslami ym., 2015; Rader, Cotter & Cho, 2018). Algoritmeilla 
on kuitenkin merkittävä rooli verkkokokemusten jäsentämisessä (Beer, 2009; 
Bucher, 2012; Cheney-Lippold, 2011; Gillespie, 2014). Algoritmien järjestys mää-
rittää kuka ja mikä saa näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa. Määrittämällä olosuh-
teet, joissa sosiaalisen median käyttäjät nähdään, algoritmit toimivat eräänlaisina 
kurinpidollisina laitteina, jotka määräävät osallistavia normeja. Tarkkailemalla 
näkyvyyttä saavuttavaa sisältöä ja käyttäjiä, alustat havaitsevat osallistavat nor-
mit, joiden avulla ne palkitsevat heidät näkyvyydellä (Bucher, 2012).  

Sosiaalinen media on tehnyt markkinoinnista helpommin analysoitavaa sekä 
mitattavaa. Näiden tavoitteena on ohjata liiketoiminnan resurssit tehokkaasti eri 
puolille liiketoiminnan kokonaisuutta (Lahtinen ym., 2022). Erilaisten sosiaalisen 
median markkinointikampanjoiden käyttöä voidaan seurata reaaliajassa sekä 
näistä muodostuneita tuloksia voidaan analysoida tarkemmin kuin koskaan ai-
kaisemmin. Muodostunutta dataa voidaan hyödyntää yrityksissä mainonnan 
tuottojen maksimoimiseen sekä liiketoiminnan kokonaisvaltaiseen kehittämi-
seen (Lahtinen ym., 2022). Sosiaalisesta mediasta saatava data ja sen määrä mah-
dollistaa yrityksille entistä paremman tavan asiakassuhteiden ja päätöksenteon 
hoitamiselle (Libai ym., 2010). Sosiaalisen median datalle yhdessä muun niin sa-
notun Big Datan kanssa on tunnusomaista 3 V:tä, joilla kuvataan määrää, vaihte-
lua ja nopeutta. Ne viittaavat valtavaan datamäärään, erilaisiin tietolähteisiin 
sekä laajaan reaaliaikaiseen dataan (Alharthi, Krotov & Bowman, 2017). Sosiaali-
sesta mediasta saatavan datan analytiikan ja mitattavuuden ovat mahdollista-
neet uudet teknologiat, kuten tekoäly, koneoppiminen sekä eri automaatiot. Ne 
ovat luoneet yrityksille tehokkaan avun esimerkiksi markkinoinnin 
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kohdentamiseen, asiakasanalyyseihin, markkinatutkimuksille sekä uusien ideoi-
den synnylle. Sosiaalisen median datan arvo ja sen hyödyntäminen ovat luoneet 
uuden strategisen resurssin kehittämistä, jonka avulla markkinoinnin tuloksia 
voidaan parantaa (Digia, 2023; Lahtinen ym., 2022; Moe & Schweidel, 2017; 
Gnizy, 2019). Lahtinen ym., (2022) kuvaavat kyseisiä teknologioita back-end-tek-
nologioiksi, jotka eivät ilmene kuluttajille, koska ne toimivat yrityksen sisäisissä 
prosesseissa. 
 

2.1.3 Sosiaalisen median kumppanuusmarkkinointi 

Kumppanuusmarkkinointi on kasvanut yhdeksi valikoiduimmista myynnin-
edistämistyökaluista potentiaalisten asiakassuhteiden luomiseen. Kumppanuus-
markkinointiohjelmat ilmestyivät vuonna 1996, kun Amazon alkoi maksaa verk-
kosivustoille siitä, että he kehottaisivat kuluttajia liittymään sivuilleen (Dabas & 
Manaktola, 2007). Kumppanuusmarkkinointi on eräänlaista verkkomainontaa, 
jossa kauppiaat jakavat osuuden kunkin yrityksen verkkosivuille sisällöntuotta-
jan kautta saapuneen asiakkaan tuottamasta myyntitulosta. Sisällöntuottaja on 
kumppani, joka yleensä sijoittaa verkkosivustolleen verkkomainoksia, kuten 
bannereita tai tekstilinkkejä. Kumppanuusmainonta on eräänlaista verkkomark-
kinointia, jossa yrityksellä, tässä tapauksessa mainostajalla tai kauppiaalla, on so-
pimus toisen yrityksen, julkaisija tai kumppani, kanssa linkin esittämisestä sen 
verkkosivustolle tai kumppanisivulle (Gallaugher, Auger & BarNir, 2001; Abdel-
hady, Kamal, Abd El Samie, 2020). Kumppanuusmainonnan ensisijaisena tavoit-
teena on mainostaa ja myydä tuotteita tai palveluita lisäjakelupisteiden kautta, 
ohjata verkkoliikennettä mainostajille ja tuottaa verkkokäyttäjiltä liiketoimia tiet-
tyä palkkiota vastaan (Tweney, 1999; Franco & Miller, 2003; Goldschmidt, Jung-
hagen & Harris, 2003; Goff, 2006). Kumppanuusmarkkinointiohjelmia käytetään 
lisäämään verkkosivujen liikennettä ja näkyvyyttä (Kirš & Harper, 2010). 

Kumppaniverkkosivustot tarjoavat asiakkaille palveluja, kuten tuotehakua 
ja arviointia, tarvearviointia ja tuotesovitusta, asiakasriskienhallintaa sekä tuot-
teiden jakelua. Tuotehaku ja arviointi tarkoittavat tässä tapauksessa palvelua, 
jossa yksinkertaistetaan jälleenmyyjän, tuotteen tai palvelun valintaa. Tarvearvi-
oinnilla tai tuotesovituksella puolestaan tarkoitetaan asiakkaiden tarpeiden mää-
ritystä ja heille oikean tuotteen tai palvelun valinnan. Asiakasriskienhallinta 
alentaa koettuja riskitasoja, vähentämällä asiakkaiden mahdollisuuksia olla yh-
teydessä epäluotettaviin myyjiin. Viimeisenä on tuotteiden jakelu, joka pitää si-
sällään kokonaisuudessaan tuotteiden tai palveluiden fyysisen jakelun (Sarkar, 
Butler & Steinfield, 1995).  
 Kumppanuusmarkkinointi on suorituskykyyn perustuva kanava, mikä tar-
koittaa, että julkaisijalle maksetaan palkkio vain toteutuneesta myynnistä tai 
muusta halutusta toiminnasta, kuten vierailuista tai tilauksista (Abdelhady, Ka-
mal, Abd El Samie, 2020). On olemassa useita malleja, joihin provisiomaksu voi 
perustua (Abdelhady, Kamal, Abd El Samie, 2020; Duffy, 2005). Yleisin malli on 
hinta per toiminto -malli, eli Cost Per Action -malli (CPA), jossa palkkio makse-
taan vain julkaisijan verkkosivuston kautta tuotetusta myynnistä. Tämä 
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maksumalli on tehokas ja tarjoaa kannattavia tuloksia markkinointi-investoin-
neille, koska kustantajille maksetaan vain todellisesta myynnistä (Abdelhady, 
Kamal, Abd El Samie, 2020; Duffy, 2005). Julkaisijalle voidaan näin ollen maksaa 
joko tietty prosenttiosuus toteutuneesta myynnistä tai kiinteä summa konver-
siota kohden. Jotkut verkkosivustot saattavat käyttää molempien integrointia 
provisiomallissaan. Julkaisijat voivat myös maksaa kiinteitä palkkioita, jotka riip-
puvat heidän kuukausittaisista kokonaismyynneistänsä. Valmistuneista myyn-
neistä maksettavat palkkiot vaihtelevat 5–20 prosentin välillä myynnin kokonais-
määrästä (Schneider, 2011). Yritykset voivat määrittää kiinteät palkkiot tuotetyy-
pistä tai mainostajien voittomarginaaleista riippuen. Tällainen välityspalkkio 
vaatii laajempaa työtä sekä teknistä toteutusta, mutta verkkokaupoissa, joissa on 
erilaisia tuotekategorioita, niitä on järkevää toteuttaa (Abdelhady, Kamal, Abd 
El Samie, 2020; Duffy, 2005). Provisioprosenttiin vaikuttaa lisäksi myös muita eri-
laisia tekijöitä, kuten tuotteen brändi, tilauskoko tai se, onko asiakas tässä ta-
pauksessa uusi vai vanha (Schneider, 2011).  
 Hinta per liidi -malli, eli Cost per lead -malli (CPL) tuottaa palkkion, kun 
sivuston vierailijan klikki muuttuu toiminnoksi, kuten kilpailuun osallistu-
miseksi, verkkopalveluun rekisteröitymiseksi tai yhteydenottopyynnöksi (Ab-
delhady, Kamal, Abd El Samie, 2020; Duffy, 2005). Tämä malli soveltuu hyvin 
uusien tuotteiden lanseeraukseen tai kuluttajien johtamiseen kohti arvokkaam-
pia tuotteita (Abdelhady, Kamal, Abd El Samie, 2020). Kolmas malli on nimeltään 
hinta per klikki -malli, eli Cost per click -malli (CPC), joka tuottaa kumppanille 
palkkion aina, kun kumppanisivuston vierailija siirtyy mainostajan sivuille lin-
kin välityksellä (Schneider, 2011). Hinta per klikki -mallia käytetään kampan-
joissa, jotka viittaavat näkyvyyden ja kiinnostuksen luomiseen ja mittaamiseen. 
Puolestaan viimeinen, eli Cost per mile -malli (CPM) edustaa hinnoittelumallia, 
jossa palkkiot luodaan katselukerroista. Pienet ja keskisuuret toimijat hyötyvät 
kyseisestä hinnoittelumallista eniten, koska se mahdollistaa näkyvyyden lisää-
misen. Tätä mallia kuitenkin käytetään hyvin harvoin kumppanuusmarkkinoin-
nissa (Abdelhady, Kamal, Abd El Samie, 2020; Duffy, 2005).  

Avain menestyksekkääseen mainostaja - kumppani markkinointisuhteelle 
on positiivinen tulos molemmille osapuolille. Kumppanuusmainonta on luon-
teeltaan potentiaalinen win-win-tilanne molemmille osapuolille. Mainostajat 
ymmärtävät ja hyötyvät puhtaasti myyntivoimasta ja pystyvät ennakoimaan 
markkinointiin käytettävät resurssit. Kumppaneilla puolestaan on mahdollisuus 
luoda tulovirtoja ilman investointeja. Tähän suhteeseen tarvitaan vain kykyä 
luoda verkkosivustoja, joilla on riittävä vetovoima houkutellakseen tarpeeksi 
mahdollisia kohderyhmiä, jotka ovat kiinnostuneita kumppaniyrityksen mainos-
tajien myymistä tuotteita tai palveluista. Win-win-tilanne voi kuitenkin hajota, 
jos mainostajan toteuttama arvolupaus on riittämätön. Kumppanit harjoittavat 
liiketoimintaansa olettaen, että jokainen mainostaja tuottaa tuottoa, joka on en-
nustettavissa ajan myötä. Tähän ennustettavuuteen vaikuttavat tulosprosentti ja 
keskimääräinen palkkio. Mikäli arvolupaus on riittämätön kumppanille, se joh-
tuu yleensä siitä, että mainostaja tarjoaa liian alhaisen palkkioprosentin tai asiak-
kaiden konversioprosentti on liian alhainen sen jälkeen, kun heidät on ohjattu 
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mainostajan verkkosivulle. Myös verkkosivujen navigointi, tuotekuvat, huonot 
tuotekuvaukset ja kilpailukyvyttömät toimituskäytännöt vaikuttavat negatiivi-
sesti mahdolliseen tuottoon (Duffy, 2005).  

Kumppanuusmarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi ovat kaksi 
erilaista strategiaa, joilla molemmilla on yhtäläisyyksiä ja niitä voi hyödyntää yh-
dessä. Kumppanuusmarkkinointi on kuitenkin usein menestyksekkäintä, mikäli 
se perustuu sosiaalisen median kanavien suosituksiin. Vaihtoehtoisesti sosiaali-
nen media voi olla tehokas kanava kumppanuusmarkkinoinnissa, koska se hel-
pottaa tuotteen tai palvelun mainontaa suuremmille kohderyhmille. Molempien 
yhtäaikainen hyödyntäminen voi varmistaa myyntejä sekä luoda liikennettä 
verkkosivuille (Lavers, 2022). Sosiaalisen median kumppanuusmainonta hyö-
dyttää brändejä tavoittamaan uskollisia seuraajia erittäin merkityksellisiltä sisäl-
löntuottajilta. Samalla se avaa ovea myös uusille sisällöntuottajille (Newberry, 
2022).  

Menestyvän brändin rakentaminen tyhjästä on yksi markkinoinnin vai-
keimmista haasteista. Tämä pätee erityisesti rahoituspalveluihin, jotka perustu-
vat pohjimmiltaan kuluttajien luottamukseen. Kuten vuoden 2007 finanssikriisi 
osoitti, että pankilta vaaditaan useita vuosikymmeniä kovaa työtä, rakentaak-
seen mainetta rahoitusvakuudesta ja rehellisyydestä. Kumppanuusliiketoimin-
nan avulla yritykset voivat ohittaa tämän, sillä he hyödyntävät tunnetuimpia 
brändejä, kuten kivajalkapankkeja, joilla uskottavuus on syntynyt jo ennestään 
asiakkaiden keskuuteen. Tämän osalta kumppaniliiketoiminnan yritykset pyrki-
vät selvittämään asiakkaille vain sen, miksi heidän palvelunsa kautta he hyöty-
vät. Kumppanuusliiketoiminnan tärkein ylläpidettävä asia on luotettavan kump-
panin valinta, jolloin se luo lisäarvoa samalla mahdollistaen tunnettujen yritys-
ten laajat verkostot. Kumppaniliiketoiminnan tavoitteena on laadukkaan liiken-
teen ohjaaminen tulojen mahdollistamiseksi (Fintel Connect, 2023).  
 

2.1.4 Kulutuskäyttäytyminen sosiaalisessa mediassa 

Viime vuosina sosiaalisen median käyttö kuluttajien keskuudessa on lisääntynyt 
merkittävästi (Thota, 2018). Tähän on vaikuttanut esimerkiksi koronaviruspan-
demia vuonna 2019 (Samet, 2023). Malik, Dhir & Nieminen (2016) ovat todenneet, 
että sosiaalisen median käytölle on monia syitä. Heidän mukaansa sosiaalisen 
median käyttö voi johtua kiintymyksestä, huomionhakuisuudesta, tottumuk-
sesta, tiedon jakamisesta, paljastamisesta ja sosiaalisista vaikutuksista. Agarwal 
ja Karahanna (2000) ovat havainneet, että sosiaalisen median käyttö tarjoaa käyt-
täjälleen ajallista dissosiaatiota, mikä rajoittaa käyttäjän tietoisuutta ajan kulumi-
sesta sekä paikan, johon käyttäjä voi paeta elämän epämiellyttäviä todellisuuk-
sia, ja jonka avulla käyttäjä voi tuottaa nautintoa onnistuneista vuorovaikutuk-
sista. Lisäksi sosiaalinen media voi tuottaa käyttäjälleen hallinnan tunnetta ja 
tyydytystä tarjoamalla uutuutta ja hämmennystä. Sosiaalisen median käytöllä on 
myös kielteisiä vaikutuksia ihmisten mielenterveyteen. Esimerkiksi Dhir ym., 
(2018) ovat havainneet, että sosiaalisen median hallitsemattomalla käytöllä on 
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vaikutuksia käyttäjän väsymykseen, joka voi puolestaan lisätä ahdistuneisuutta 
ja masennusta.  

Sosiaalinen media sisältää toimia viestinnän tai passiivisten havaintojen 
kautta, jotka vaikuttavat kuluttajien valintoihin ja kulutuskäyttäytymiseen 
(Chen, Wang & Xie, 2011). Mason, Narcum & Mason (2021) ovat toteuttaneet ku-
luttajien päätöksentekomallin (KUVIO 5), jossa kuluttajien päätöksenteko on ja-
ettu viiteen eri askelmaan: tunnistaa tuotteen tai palvelun tarve, tuotetietojen 
haku, tuotevaihtoehtojen arviointi, ostopäätös ja oston jälkeinen käyttäytyminen. 

 

 
KUVIO 5 Kuluttajapäätöksentekomalli (Mason, Narcum & Mason, 2021). 

 
Ensimmäinen vaihe on tunnistaa tuotteen tai palvelun tarve. Thota (2018) on ha-
vainnut, että yritykset voivat käyttää sosiaalista mediaa aktivoimaan kuluttajien 
tuotetarpeita käynnistämällä brändikeskusteluja, jotka edistävät positiivisia kä-
sityksiä tuotteista, palveluista tai ideoista. Sosiaalinen media myös mahdollistaa 
yrityksille virtuaalisia tapoja lisätä kuluttajien tuote- ja bränditietoisuutta, jolloin 
tietoisuus tuotteista myös leviää kuluttajien omien vuorovaikutusten ja kontak-
tien johdosta. Taustalla on yritysten tarve tunnistaa kuluttajien tarpeet ja ongel-
mat, jotka yritys voi ratkaista. Esimerkiksi Jashari & Rrustemi (2017) ovat tutki-
neet, että jokaisella sosiaalisessa mediassa julkaistulla valokuvalla, videolla, 
kommentilla, arvostelulla ja muulla sisällöllä, jolle kuluttajat altistuvat, on virik-
keitä, kuten kannustimia uuden tarpeen tunnistamiselle. Näin yritykset voivat 
kannustaa asiakkaita tekemään tuotteen ostamisesta erilaisia postauksia, jotta 
myös muut samassa tilanteessa olevat kuluttajat saavat ärsykkeen tuotteen osta-
miselle. Yritykset hyödyntävät sosiaalisen median postauksissa useita keinoja, 
joilla vedotaan kuluttajiin. Yksi tavoista on vaikuttajien, kuten urheilijoiden ja 
julkisuuden henkilöiden postaukset, joista käy ilmi tuotteilla tai palveluilla tuo-
tettu arvo ja suotuisa tieto yrityksen tuotteista tai palveluista (Wertz, 2019). Käy-
täntö on tehokas tapa, koska vaikuttajilla voi olla miljoonia seuraajia, joten näky-
vyys on taattua. Tämänkaltaisella toiminnalla pyritään vaikuttamaan potentiaa-
listen kuluttajien päätöksentekoprosessiin (Mason, Narcum & Mason, 2021). 
 Toisena vaiheena on tuotetietojen haku, jossa kuluttaja on motivoitunut ke-
räämään tietoa tuotteesta oman tarpeensa ympäriltä. Tämän prosessin aikana ku-
luttajat tulevat tietoisiksi kilpailevien tuotteiden tai palveluiden suhteellisista 
ominaisuuksista. Tiedonhakuprosessi käynnistyy yleensä oman verkoston si-
sältä tulleista arvosteluista. Vertaistuotearvostelut ovat kuitenkin suosituimpia, 
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koska niitä pidetään kuluttajien keskuudessa uskottavampina kuin markkinoi-
jien antamaa tietoa (Jin & Lee, 2014; Sher & Lee, 2009). Kuluttajien osallistumista 
voidaan lisätä laadukkaalla, epätavallisella tai viihdyttävällä kommunikaatiolla 
kuluttajien ja myyjien välillä, useiden sosiaalisen median kanavien kautta (Liu & 
Arnett, 2000; Rambe & Jafeta, 2017).  
 Kuluttajapäätöksentekomallin kolmannessa vaiheessa kuluttajat arvioivat 
tuote- ja brändivalintoja harkittujen vaihtoehtojen joukosta. Näihin päätöksiin 
vaikuttavat esimerkiksi hinta, ulkonäkö, kestävyys, mukavuus tai toivotut omi-
naisuudet, joiden avulla kuluttaja saa tunnistettua tarpeensa. Yritykset mahdol-
listavat sosiaalisen median avulla kuluttajille helpon vertailun tuotteista ja pal-
veluista sekä keskustelualustan kysyä tuotetietoja ja vertailla tuotetarjontaa (Ma-
son, Narcum & Mason, 2021). 
 Mallin neljännessä vaiheessa päätöksentekoprosessia kuluttaja tekee osto-
päätöksen, joko sosiaalisen median alustojen tai yrityksen verkkosivujen kautta. 
Vaikka sosiaalisen median ensisijainen vahvuus on lisätä tietoisuutta tuotteista 
ja palveluista, jotkin alustat mahdollistavat kuluttajille mahdollisuuden tehdä 
myös suoria ostoksia omien sosiaalisen median kanavien kautta. Esimerkiksi ko-
ronapandemian jälkeen on havaittu, että kuluttajan kokema riski siitä, ettei tuote 
tai palvelu ole mieltymysten mukainen on vaikuttanut sosiaalisen median vuo-
rovaikutuksen lisääntymiseen, jolloin yritykset ovat pyrkineet sitouttamaan asi-
akkaita esimerkiksi eri vaikuttajien avulla (Mason, Narcum & Mason, 2021). 
 Kuluttajapäätöksentekomallin viimeisessä vaiheessa kuluttaja osallistuu 
oston jälkeisiin prosesseihin, kuten ostotyytyväisyyden mittauskyselyihin. Ku-
luttajien tyytyväisyystaso on avaintekijä kuluttajasuhteiden ja asiakasuskollisuu-
den kehittymisessä (Shemwell, Yavas & Bilgin, 1998; Spreng, MacKenzie & 
Olshavsky, 1996). Ennen digitaalisten teknologioiden aikaa kuluttajien ollessa 
tyytymättömiä ostokseen, he eivät mahdollistaneet yrityksille tietoa siitä, miksi 
ovat tyytymättömiä. Kuluttajat pikemminkin muokkasivat omaa ostokäyttäyty-
mistään. Sosiaalinen media on kuitenkin vaikuttanut ostokokemukseen niin, että 
kuluttajat voivat ilmaista ostoksensa ostotyytyväisyyden tai ostotyytymättömyy-
den nopeasti ja helposti sosiaalisen median alustoille. Tämä luo yrityksille no-
pean, tehokkaan ja suhteellisen edullisen tavan saada palautetta kuluttajilta ja 
tarjota tapoja ratkaista kuluttajien ongelmat. Ostoksen jälkeen kuluttajat voivat 
kääntyä sosiaalisen median puoleen mainostaakseen tai tukeakseen yritystä. Esi-
merkiksi luksusmerkkien kohdalla kuluttajat jakavat ostonsa osoittaakseen pa-
rempaa asemaa vertaisten joukossa. Kuluttajat voivat myös julkaista tyytymättö-
myyttä tuotteeseen tai ostokokemukseen, jolloin yrityksellä on paine ratkaista 
ongelmat tuotteen tai palvelun osalta nopeasti ennen kuin suuri yleisö kiinnos-
tuu julkaisusta (Mason, Narcum & Mason, 2021). 
 Sosiaalisen median vaikutukset ovat mittavia kuluttajakäyttäytymisessä, 
koska sosiaalisen median tiedot leviävät nopeasti ja tehokkaasti kuluttajien sekä 
kilpailevien yritysten keskuudessa. Esimerkiksi huono asiakaspalvelu johtaa asi-
akkaiden tyytymättömyyteen, ja vahingoittaa yrityksen pyrkimyksiä lisätä ku-
luttajien luottamusta ja uskollisuutta. Athwal, Istanbulluoglu & McCormack 
(2019) ovat väittäneet, että sosiaalisen median markkinointi voi vähentää 
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tyytymättömyyttä tarjoamalla tyydytystä kuluttajien tunne- ja kognitiivisiin tar-
peisiin. Lisäksi sosiaalinen media tyydyttää kuluttajien emotionaalisia tarpeita, 
kuten iloa, huumoria ja jännitystä. Knowles ym., (2020) ovat havainneet, että ku-
luttajien pelko fyysiseen kanssakäymiseen muiden asiakkaiden ja yritysten 
kanssa on lisääntymässä. Myös Root (2020) on tarkastellut sitä, miten fyysinen 
kanssakäyminen kuluttajan kanssa voi haitata yritysten kykyä muodostaa asia-
kaspalvelua ja siten heikentää palveluiden tehokkuutta. Tämän takia sosiaalisen 
median käytön, viestinnän ja yhteydenpidon ylläpitämiseen kuluttajien kanssa 
odotetaan lisääntyvän. Mason, Narcum & Mason (2021) mukaan kuluttajat ovat 
yhteiskunnallisen vaikutuksen alaisia, ja siksi he taipuvat matkimaan muiden 
kuluttajien käyttäytymistä. Tämä käy ilmi esimerkiksi siinä, miten kuluttajat te-
kevät ostopäätöksen saatuaan suosituksia luotettavista lähteistä. 

2.1.5 Lainavertailupalveluiden sosiaalisen median viestintä 

Kiristyneessä kilpailutilanteessa, jota korostavat kuluttajien kasvavat odotukset, 
on kriittistä, että organisaatiot innovoivat jatkuvasti tavoilla, jotka edistävät ja 
vahvistavat pitkäaikaisia, niin yritystä kuin kuluttajaakin hyödyttäviä asiakas-
suhteita (Berry ym., 2010; Sorescu ym., 2011; Dootson, Beatson & Drennan, 2016). 
Rahoituslaitokset ovat yksi palveluala, jolla on perinteisesti esiintynyt kovaa kil-
pailua, vähäistä mahdollisuutta erottua sekä asiakkaiden tarvitseman tiedon ja 
vuorovaikutuksen tarvetta (Dootson, Beatson & Drennan, 2016; Das, 2009; 
Proença, Martin & Fernanades, 2010). Finanssipalvelusektori kehittyy kuitenkin 
jatkuvasti ja teknologisilla muutoksilla on yksi suurimmista toimialavaikutuk-
sista, ja tällä teknologisella muutoksella on ollut yksi merkittävimmistä vaiku-
tuksista koko alaan (Rajaobelina, Brun & Toufaily, 2013; Murray ym., 2014). Tä-
hän on vaikuttaneet esimerkiksi digitalisaatio, jolla on ollut vahva vaikutus alaan, 
koska rahoitustuotteet perustuvat lähes yksinomaan tietoon. Esimerkkejä ovat 
maksutapahtumat ja luottosopimukset, joihin ei useimmissa tapauksissa sisälly 
fyysisiä komponentteja. Toinen syy on se, että useimmat prosessit toteutetaan 
lähes kokonaan ilman fyysistä vuorovaikutusta, kuten esimerkiksi verkkomak-
sut. Poikkeuksina näille ovat asiakaspalvelu ja -neuvonta. Tietotekniikan viime-
aikaisen kehityksen ansiosta meneillään oleva digitalisaation kehittyminen, ei 
johda vain prosessien lisääntyvään automatisointiin, vaan myös rahoituspalve-
luiden arvoketjun perusteelliseen uudelleenorganisointiin, uusien liiketoiminta-
mallien ja uusien toimijoiden myötä. Rahoitusteknologia, eli FinTech kuvastaa 
tätä tietotekniikan aiheuttamaa muutosta (Alt & Puschmann 2012; Puschmann, 
2016; Puschmann, 2017). 

 FinTechin johdosta sosiaalinen tietojenkäsittely, Big data, esineiden inter-
net ja pilvilaskenta ovat mahdollistaneet rahoituspalveluyrityksille mahdollisuu-
den automatisoida olemassa olevia liiketoimintaprosesseja ja tarjota mahdolli-
suuden tarjota täysin uusia tuotteita, palveluita, prosesseja ja liiketoimintamal-
leja rahoituspalvelualalle (Puschmann, 2017). Kokonaisuudessaan FinTechin ke-
hitys on ohjannut pankkipalveluita suurilta osin digitaaliseen muotoon, jolloin 
kuluttajat ovat lähempänä toimijoita (Puschmann, 2016). Lisäksi kehitys on kas-
vattanut myös finanssipalveluiden sosiaalisen median roolia esimerkiksi 
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tuotteiden ja palveluiden mainonnassa. Tämä perustuu siihen, että yritykset toi-
mivat yhä enemmän digitaalisessa maailmassa, jolloin sosiaalinen media on nos-
tettu keskeiseksi osaksi koko yritystoimintaa (Dootson, Beatson & Drennan, 2016; 
Micu ym., 2017). 

Sosiaalinen media on tullut pysyväksi, suosituksi ja interaktiiviseksi osaksi 
pankkien markkinointistrategioita, koska se tarjoaa asiakkaille ja toimijoille yh-
teydenpitoa ja viestintää (Greenberg, 2010; Khan, Rahman & Fatma, 2016). Pankit 
voivat päästä lähemmäs asiakkaita kehittämällä läsnäoloaan sosiaalisessa medi-
assa. Lisäksi sosiaalisten ja digitaalisten innovaatioiden avulla pankit voivat ta-
voittaa todelliset ja potentiaaliset asiakkaat ainutlaatuisella ja ikimuistoisella 
brändikokemuksella (Khan, Rahman & Fatma, 2016). Pankkien pyrkiessä integ-
roimaan uusia innovaatiokanavia, on myös tapahtunut muutos pankkien ja asi-
akkaiden välisissä tieto- ja asiointikontakteissa. Sosiaalinen media mahdollistaa 
yritysten yhteydenoton ja kommunikoinnin asiakkaiden kanssa kustannuste-
hokkaammin kuin perinteiset kanavat (Khanum, Nagrami & Trivedi, 2016).  Yhä 
useammat asiakkaat jakavat pankkikokemuksiaan verkkoyhteisöissä, jotka ovat 
usein organisoituneet yhteisten intressien ympärille (Medberg & Heinonen, 
2014).  Tämä perustuu siihen, että lähes jokainen ihminen tarvitsee pankkipalve-
luita (Vejačka, 2017). Tärkeän tiedon levittäminen erilaisilla sosiaalisen median 
alustoilla hyödyttää sekä yrityksiä että käyttäjiä, jotka voivat saada oikeaa tietoa 
oikeista lähteistä ja reagoida sen mukaisesti (Vasić, Kilibarda & Kaurin, 2019).  

Sosiaalisen median käytöllä on omat erityispiirteensä vähittäispankkisekto-
rilla. Pankkeja pidetään konservatiivisina ja arvokkaina instituutioina, ja niiden 
markkinointiviestintä heijastaa tätä asemaa. Sähköiset- ja Internet-pankit ovat 
kuitenkin monilla osa-alueilla edistyksellisempiä (Vejačka, 2015). Pankkien sosi-
aalisen median käyttö antaa niille mahdollisuuden tavoittaa suuria joukkoja po-
tentiaalisia asiakkaita, joilla on mahdollisuudet kerätä palautetta ja analysoida 
tietoja kampanjoistaan sosiaalisessa mediassa. Pankkien markkinoinnissa sosiaa-
linen media on keskeisessä osassa, koska ne pyrkivät kohdistamaan viestinnän 
nuorempaan käyttäjäkuntaan (Vejačka, 2017). Lisäksi pankit voivat oikeanlai-
sella sosiaalisen median käytöllä parantaa omia arvolupauksiaan ja asiakasarvoa 
potentiaalisten asiakkaiden silmissä (Angelini ym., 2017). Grabner-Kräuter & 
Faullant (2008) ovat todenneet, että pankkien tulisi yleisesti rakentaa innovatii-
vista mainetta. Positiivisen maineen hankkiminen esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kautta lisää positiivisia käsityksiä mahdollisten asiakkaiden keskuudessa ja 
parantaa pankkien luotettavuutta. Pankit esimerkiksi hyödyntävät Facebookia 
ensisijaisesti asiakasviestintään (Durkin, McGowan & Murray, 2014).  

Pankeille elintärkeää on olla samassa tilassa asiakkaiden kanssa, mikä selit-
tää myös heidän laajan läsnäolonsa sosiaalisessa mediassa (Mädche, 2015). Sosi-
aalisessa mediassa tapahtuvalla mainonnalla voi olla myös kasvatuksellinen vai-
kutus pankkiasiakkaisiin, joiden avulla tarjotaan oppeja rahoitustuotteista sekä 
budjetointi- ja säästämistaidoista (Mädche, 2015; Tsitsi Chikandiwa, Contogian-
nis & Jembere, 2013). Yhä useammat yritykset käyttävät sosiaalista mediaa talou-
dellisen tiedon levittämiseen (Xiang & Birt, 2021). Blankenspoor, Miller & White 
(2014) mukaan sosiaalisen median alustat, kuten Twitter (nyk. X), Facebook, 
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LinkedIn ja muut, vähentävät tiedon epäsymmetriaa (Ismail ym., 2018). Talou-
dellista hyvinvointia voidaan kasvattaa luomalla haluttua talouskäyttäytymistä 
alustojen kautta, esimerkiksi taloudellisten ohjausten avulla (Cwynar, 2020). 

Kuluttajien halu vertailla useita tarjouksia tunnetaan yhtenä rationaalisen 
kulutuksen ominaispiirteenä (Špicas, 2017). Vertailut ilmenevät myös lainanha-
kemisessa, joka voi olla stressaava ja aikaa vievä prosessi, jossa useiden lainan-
antajien lainatarjouksia voi olla vaikea sisäistää, ymmärtää ja kokea (Špicas ym., 
2023). Erilaisten lainojen ollessa olennaisia tekijöitä moderneissa talouksissa läpi 
aikojen, lainojen vertailupalvelut ovat syntyneet kuitenkin uudeksi toimialaksi, 
joka on seurausta lainojen vertailujen ongelmista sekä finanssialan teknologisesta 
kehityksestä (Wallace, 2018; Špicas ym., 2023).  

Lainavertailupalvelut ovat mullistaneet kokonaisuudessaan lainamarkki-
naa, sillä kuluttajat ovat saaneet uudenlaisen mahdollisuuden vaikuttaa omiin 
lainoihinsa. Lainamarkkina on muuttunut niiden takia yhä enemmän lainanotta-
jien markkinaksi, jossa kuluttajalla on mahdollisuus kilpailuttaa eri yhtiöiden lai-
noja helposti ja nopeasti (Špicas ym., 2023). Kuluttajien käyttäytymiseen ja pää-
töksentekoon lainatarjousten osalta vaikuttavat perinteisesti esimerkiksi tarjottu 
lainasumma, takaisinmaksuaika, lainan kokonainaiskustannukset, rahojen saan-
nin nopeus, sopimuksen allekirjoitustapa, luotonantajien brändikuva sekä monet 
muut tekijät (Timmons, McGowan & Lunn, 2019; Wonder, Wilhelm & Fewings, 
2008).  

2.2 Eettinen viestintä 

Tässä kappaleessa käsitellään digitaalisen mainonnan sääntelyä Suomessa, sosi-
aalisen median analytiikkaa, mainonnan eettisiä periaatteita, sosiaalisen median 
viestinnän eettisyyttä, kumppanuusmainonnan eettisyyttä lainavertailualalla, 
TARES-malli sekä kulutusluottojen mainonnan eettisyyttä ja moraalia. 
 

2.2.1 Digitaalisen mainonnan sääntely Suomessa 

Suomessa mainontaa ohjaavat useat erilaiset lait ja käytännöt. Markkinoinnille ei 
ole omia kohdistettuja lakeja, vaan sitä sääntelee esimerkiksi kuluttajansuojalaki, 
tietosuojalaki ja mainonnan kansainväliset perussäännöt. Näiden lisäksi yritys-
ten tulee noudattaa EU:n tietosuoja-asetusta sekä omia toimialakohtaisia perus-
sääntöjä sekä hyvää mainostapaa (Suomi, 2023; Yrittäjät, 2023; Kilpailu- ja kulut-
tajavirasto, 2023a; Minilex, 2023a). Markkinointi ei saa olla hyvän tavan vastaista, 
eli siinä ei saa käyttää hyvän tavan vastaisia menettelyjä, kuten väkivallan käyt-
töä mainonnassa. Mainoksissa ei saa olla esimerkiksi yhteiskunnassa yleisesti hy-
väksyttyjen periaatteiden ja arvojen vastaista viestintää (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto, 2023b). 

Kuluttajansuojalaki koskee kulutushyödykkeiden tarjontaa, myyntiä ja 
markkinointia elinkeinonharjoittajilta kuluttajille. Lisäksi lakia sovelletaan 
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silloin, kun elinkeinonharjoittaja välittää hyödykkeitä, kuten tuotteita tai palve-
luita, kuluttajille (Kuluttajansuojalaki 38/1978). Lain perusteella kuluttajille 
suunnattu markkinointi ei saa olla esimerkiksi hyvän tavan vastaista, aggressii-
vista, sekaannusta aiheuttavaa tai puutteellista. Myös eri markkinointikanaviin 
kohdistuu kanavakohtaisia lisäsäädöksiä ja -suosituksia. Esimerkiksi verkko-
markkinoinnissa yrityksen on huomioitava markkinoinnin tunnistettavuus sekä 
tekijänoikeudet ja niiden luvat. Lisäksi verkkomainonnassa tulee kiinnittää huo-
miota myös kuluttajien yksityisyydensuojaan sekä sananvapauden vastuullisuu-
teen. Sosiaalisen median palvelut omaavat myös omat markkinointiin ja mainon-
taan liitetyt säännökset (Suomi, 2023; Kuluttajansuojalaki 38/1978; Yrittäjät, 
2023).  

Mainonnan tunnistettavuudella tarkoitetaan sitä, että jokaisella kuluttajalla 
on oikeus tiedostaa, milloin häneen pyritään vaikuttamaan tai vaikutetaan kau-
pallisesti. Tämä vaatimus sisältää kaikki kanavat ja muodot, esimerkiksi digitaa-
liset alustat ja sosiaalisen median. Mainoksesta tulee myös ilmetä selkeästi se, 
mitä mainostetaan ja kuka toimii mainostajana. Mainoksen sijoittelu vaikuttaa 
myös tunnistettavuuteen, jolloin mainokset tulee olla muusta sisällöstä erillään 
sekä mainoksesta tulee ilmetä mainoksen alku ja sen loppu (Kilpailu- ja kulutta-
javirasto, 2023c). 
 Mainonnan osalta tekijänoikeudet ovat keskeisessä asemassa, sillä yritys-
toiminnassa käytetään usein muiden tuotoksia, kuten kuvia tai musiikkia. Mai-
nonnassa tällaisten aineistojen käyttöön tulee kiinnittää huomioita, koska teki-
jänoikeuksien rikkominen voi johtaa ankarammillaan oikeudellisiin rangaistuk-
siin. Tekijänoikeudet ovat voimassa verkossa samalla tavalla kuin muuallakin, 
joten toisen tuotoksien hyödyntämiseen tulee saada lupa (Yrittäjät, 2023). 
 

2.2.2 Sosiaalisen median analytiikka 

Yksityisyyden- ja tietosuojaa sääntelee Suomessa Tietosuojalaki (1050/2018), 
joka täsmentää ja täydentää EU:n yleistä tietosuoja-asetusta (GDPR) (Minilex, 
2023b; Kaspersky, 2023). Asetuksessa yrityksille ja organisaatioille asetettiin tar-
kat vaatimukset, miten he saavat kerätä, säilyttää ja hallita henkilötietoja. Tieto-
suoja-asetus mahdollistaa kuluttajille suojaa henkilötietojen keräämiseen ja nii-
den käsittelyyn (Tietosuojavaltuutetun toimisto, 2023). Tietosuojalain avulla py-
ritään sääntelemään ja rajoittamaan yksityishenkilöiden tietojen keräämistä, re-
kisteröintiä, käyttöä ja luovuttamista. Yrityksen, joka kerää tämänkaltaista dataa, 
tulee pitää huolta siitä, ettei ulkopuoliset pääse käsiksi tietoihin. Esimerkiksi di-
gitaalisessa maailmassa käyttäjät jättävät monenlaisia tietoja eri verkkosivus-
toille. Näitä jälkiä kutsutaan digitaalisiksi jalanjäljiksi, jotka sisältävät esimerkiksi 
tietoa käyttäjän ostokäyttäytymisestä, kiinnostuksen kohteista sekä käyttäjän ja-
kamista tiedoista (Minilex, 2023b; Kaspersky, 2023). Oleellisinta tämänkaltaisten 
lokitietojen käsittelyssä on noudattaa huolellisuutta sekä sitä, ettei tiedot ole jul-
kisesti saatavilla (Minilex, 2023b).  

Virkkunen (2022) on maininnut, että digitaalisilla alustoilla on laaja talou-
dellinen ja yhteiskunnallinen valta kuluttajien houkuttelussa. Alustojen vastuut 
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ja säännöt eivät ole selkeitä, jonka takia Euroopan unionissa (EU) on pyritty sel-
ventämään mahdollisuutta digitaaliseen lainsäädäntöön. Reilun kilpailutilan-
teen ylläpitämiseksi EU on lanseerannut digimarkkinasäännöksen (DMA), jonka 
tavoitteena on puuttua suurien digitaalisten toimijoiden toimintaan. Säännöksen 
tavoitteena on se, että näiden toimijoiden hallitsevaa markkina-asemaa ei käytet-
täisi väärin, esimerkiksi suosimalla omia palveluita. Tämän säännöksen vaiku-
tukset kohdistuvat myös esimerkiksi datan jakamiseen sekä toimijoiden lä-
pinäkyvyyden lisäämiseen. 
 Virkkusen (2022) mukaan myös toisella EU:n lanseeraamalla säädöksellä 
pyritään puolestaan vaikuttamaan ja toteuttamaan, yhteiskunnallisia, eurooppa-
laisia lakeja ja arvoja. Säädös on nimeltään DSA-digipalvelusäädös, ja se vastaa 
kysymyksiin siitä, miten yhteiskunnallisia lakeja ja arvoja voidaan toteuttaa 
myös digimaailmassa. Tämä säädös itsessään ilmenee jokaisen ihmisen arjessa, 
sille sen vastuualueella on kaikki Euroopassa toimivat verkkoalustat, joilla on 
tarjontaa kuluttajille. Säädöksen velvoitteena on pyrkimys laittomien tavaroiden, 
palveluiden ja sisältöjen poistamiseen verkosta. Digitaalisten palveluiden käyt-
täjät hyötyvät säädöksen kautta esimerkiksi laittoman sisällön tai tuotteiden il-
moitusten, käyttäjien oikeuksien, sananvapauden toteutumisen sekä digitaalis-
ten palveluiden demokratian vahvistamisella. Suuremmille digitaalisille alus-
toille on myös annettu lisävelvoitteita, jotka sisältävät esimerkiksi riskien arvi-
oinnin sekä mahdollisuuden viranomaisyhteyteen algoritmien kautta. 
 Virkkunen (2022) myös ottaa esille, että kyseisillä EU:n säädöksillä on vai-
kutus yritysten verkkomainontaan. Digitaalisten alustojen tulee huolehtia mo-
nista erilaisista vaikutuksista kuluttajien näkemykseen mainonnasta. Esimer-
kiksi siitä, miten mainonta on kohdennettu ja mitä tietoa kuluttajista kohdenta-
miseen käytetään. Lisäksi säädös kieltää tietynlaisen kohdistetun mainonnan, 
kuten alaikäisiin kohdistuvan sekä arkaluontoisten kohdennettujen tietojen käy-
tön. Esimerkiksi Suomessa mainoksista tulee ilmetä kuluttajille heti mahdollinen 
kumppanuusmainonta tai kaupallinen yhteistyö. Tämä perustuu siihen, että ku-
luttaja pystyy näin erottamaan julkaisun kaupallisuuden muusta sosiaalisen me-
dian sisällöstä (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019). 
 

2.2.3 Mainonnan eettiset periaatteet 

Mainonta on luonteeltaan näkyvä osa talouselämää (Bagwell, 2007). Kotler (1997) 
on määritellyt mainonnan kaikenlaiseksi maksulliseksi sisällöksi, joka esitellään 
ideoiden, tavaroiden tai palveluiden esittelynä tunnistettavan sponsorin toi-
mesta. Näin ollen mainonnan määrittelykriteerinä toimii se, että mainonta on 
maksullista viestintää, josta kohdeyleisö voi tunnistaa sponsorin. Mainonta on 
siis eräänlainen myyntikustannus, jonka tarkoituksena on tarjota tietoa yksilöille 
ja organisaatioille, jotka saattavat haluta sitä omiin päätöksiinsä esimerkiksi 
myyntien toimesta (Dirksen, Kroeger & Nicosia, 1977). Markkinoinnin 4P-mallin 
mukaisesti mainonta luokitellaan yhdeksi osaksi yrityksen markkinointiviestin-
tää, ja näin osaksi yrityksen markkinointitoimenpiteitä (Lahtinen ym., 2022). Ny-
kypäivän mainoskäytännöt eivät ole uusia, sillä ne juontavat juurensa 1950-
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luvulle, jolloin yritykset alkoivat ensisijaisesti tavoittelemaan sitä, että he oppisi-
vat tuntemaan asiakkaansa, ja näin pystyisivät tarjoamaan heille tuotteita tai pal-
veluita (Calo, 2013).  
 Mainokset ovat tehokas tapa kommunikoida yleisön, kuten kuluttajien 
kanssa, sekä saada heidät tekemään ostopäätöksen ja välittämään haettua tietoa. 
Sitä pidetään yhtenä tärkeimmistä ja olennaisista toimenpiteistä yrityksille (Ry-
ans, 1996). Yritykset ovat aina olleet kiinnostuneita kuluttajien aikeista, ja ne 
käyttävät erilaisia mediavälineitä välittääkseen viestin kullekin kohderyhmälle, 
ja sen päätavoitteena on vaikuttaa positiivisesti kuluttajien ostokäyttäytymiseen. 
Vuoden 2019 koronapandemia on vaikuttanut dramaattisesti yritysten toiminta-
tapoihin sekä myös kuluttajien käyttäytymiseen (Donthu & Gustafsson, 2020; 
Pantano ym., 2020). Esimerkiksi kuluttajat ovat epävarmoina aikoina suunnitel-
mallisempia ja tietoisempia kulutuksestaan (Sheth, 2020), joka ilmenee esimer-
kiksi siinä, että kuluttajat eivät käytä rahaa nopeasti, ellei he ole varmoja siitä, 
että tuote tai palvelu toimii odotetusti (Kumar & Singh, 2023).  
 Kuluttaja käy läpi useita vaiheita ennen varsinaista ostopäätöstä (Kotler, 
2009). Mainokset pystyvät vaikuttamaan ja muokkaamaan kuluttajien mielipi-
teitä tietyistä tuotteista tai palveluista, esimerkiksi psykologisten ja emotionaa-
listen vaikutusten kautta (Kumar & Raju, 2013; Kover, 1995). Mainonnan tarkoi-
tuksena on kannustaa välittömään toimintaan, luoda ihastusta ja mieltymystä 
tuotteesta tai palvelusta, herättää huomiota tuotteeseen tai palveluun sekä va-
kuuttaa, ja luoda uskomusta tuotteesta tai palvelusta (Daramola, 2003; Kumar & 
Singh, 2023). Huomion arvoista on se, että nykyaikaiset yhteiskunnat edellyttä-
vät yrityksiltä vastuullista ja eettistä suhtautumista kaikkiin sidosryhmiinsä. 
Siksi kuluttajasuhteiden ylläpitoa ja brändiuskollisuutta ei ole helppo saavuttaa, 
jolloin ne asettavat yrityksille suuria haasteita (Tanveer ym., 2021). Yrityksille 
tärkeintä on aitous ja aidot, henkilökohtaiset kokemukset, jotka ovat kudottu yh-
teen eettisen mainontastrategian avulla (DePalma, 2021).   

Etiikka ohjaa ihmisiä kaikissa ammateissa ja kaikilla toimialoilla. Se toimii 
moraalisena periaatteena sille, kuinka joku käyttäytyy tai suorittaa tiettyjä toi-
mintoja (Indeed, 2023; DePalma, 2021). Eettinen markkinointi on filosofia ja stra-
tegia, joka pyrkii edistämään rehellisyyttä, luotettavuutta, oikeudenmukai-
suutta, arvoja ja vastuullisuutta kaikissa markkinointiprojekteissa ja toimissa. 
Eettinen markkinointi sisältää markkinointitutkimuksen, asiakassegmentoinnin 
ja kaikkien markkinointikampanjoiden hallinnan. Eettinen markkinointi on kriit-
tistä, sillä 58 % kuluttajista ostaa ja puolustaa yrityksiä omien henkilökohtaisten 
arvojensa perusteella. Tästä syystä mikä tahansa yritys, joka jää kiinni liioiteltu-
jen tai manipuloivien väitteiden käyttämisestä markkinointikampanjoissa, voi 
todennäköisesti joutua lopettamaan toimintansa hyvin nopeasti. Kaikki eettisen 
markkinoinnin esimerkit perustuvat viiteen tärkeään periaatteeseen, joita ovat 
empatia, rehellisyys, kestävyys, läpinäkyvyys ja lupausten pitäminen (KUVIO 6). 

 



31 
 

 
 

KUVIO 6 Markkinoinnin eettiset periaatteet (Kovalenko, 2023). 
 

Empatia tarkoittaa tässä yhteydessä sitä, miten yritykset tunnistavat ja ymmär-
tävät asiakkaiden tarpeet. Rehellisyys tarkoittaa yrityksen manipuloinnin ja lii-
oittelun puutetta mainonnassa. Kolmantena on avoimuus, joka tarkoittaa tässä 
tapauksessa sitä, miten avoimesti yrityksen liiketoiminnassa selvennetään mark-
kinoinnissa käytettäviä toimintoja. Neljäntenä on lupausten pitäminen. Yrityk-
sen tulee aikoa ja täyttää asiakkaille sekä yhteiskunnalle annetut lupaukset. Vii-
meisenä on kestävyys, jonka avulla yritys sitoutuu julkiseen, sosiaaliseen ja ym-
päristön hyvinvointiin (Kovalenko, 2023; Laczniak & Murphy, 2006).  
 Mainonnan etiikat ovat moraalisia periaatteita, jotka ohjaavat sitä, miten 
yritys kommunikoi kohdeyleisönsä kanssa (Indeed, 2023). Eettisessä mainon-
nassa on kyse totuudesta, oikeudenmukaisuudesta ja tasapuolisuudesta viestin-
nässä ja kuluttajakokemuksessa. Eettinen mainonta on rehellistä, täsmällistä ja 
ihmisarvoa tavoittelevaa, ja se ottaa huomioon myös erilaiset mainosympäristöt 
sekä analytiikan dataharhat (DePalma, 2021). Mainonnassa on joukko määritel-
tyjä periaatteita, jotka määrittelevät kommunikoinnin tyypin, jota tavaroiden tai 
palveluiden potentiaalisen ostajan ja myyjän välillä voi tapahtua. Eettisten peri-
aatteiden soveltaminen mainonnassa voi olla haastavaa, koska ihmisten eettiset 
uskomukset vaihtelevat taustansa ja moraalisten vakaumustensa mukaan. Esi-
merkiksi yksi kuluttaja voi tuntea itsensä huijatuksi mainoksesta, joka näyttää 
jonkun napsauttavan sormiaan ja talon olevan täynnä uusia huonekaluja, kun 
taas toinen kuluttaja ymmärtää, että mainoksella ei pyritä näyttämään todelli-
suutta. Mainonnan säädökset muodostavat raamit yrityksen mainoksille, jotta oi-
keudellisilta ongelmilta tai mahdollisilta kuluttajien vastareaktioilta vältyttäisiin 
(Indeed, 2023).  
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Edelmanin (2020) luottamusbarometrin perusteella etiikka on tärkeämpää 
luottamuksen luomisessa yrityksiin (76 %) kuin yrityksen varsinainen osaaminen 
(24 %) (KUVIO 7). 

 

 
KUVIO 7 Prosenttitaulukko ennustettavissa olevasta luottamuksen vaihtelusta 
kussakin ulottuvuudessa (Edelman, 2020; DePalma, 2021). 

 
Läpinäkyvyys on tärkein eettinen ohjausperiaate, samoin kuin tarve käyttäytyä 
kuluttajille reilusti, rehellisesti sekä suoraviivaisesti. Luottamus ei ole luonnos-
taan annettua, vaan se tulee ansaita. Kuluttajat eivät luota niin paljon digitaali-
seen ympäristöön, minkä vuoksi brändien on entistä kriittisempi keskittyä luot-
tamuksen rakentamiseen kuluttajien kanssa. Tässä kohderyhmänä ovat erityi-
sesti nuoret, joilla ei ole luonnostaan taipumusta luottamukseen. Koska luotta-
mus on ostoharkinnan perusta, eettisten käytäntöjen tukeminen yritysten sisällä, 
myönteisten taloudellisten, sosiaalisten ja ympäristövaikutusten edistämiseksi, 
on luottamuksen luomisessa korkeassa arvossa. Kuluttajien keskuudessa eettis-
ten käytäntöjen tukeminen on merkittävää luottamuksen lisäämiseksi esimer-
kiksi vähittäiskaupan ja rahoituspalveluiden toimialoilla (Edelman, 2020; De-
Palma, 2021).  
 Suomessa mainonnan eettisyyttä arvioi Mainonnan Eettinen Neuvosto, 
jonka tehtävänä on mahdollistaa lausuntoja siihen liittyen, ovatko mainokset tai 
muut menettelyt vastoin hyvää tapaa tai, että ovatko mainokset tunnistettavia 
markkinoinniksi. Sen tehtävänä ei ole markkinoinnin lainvastaisuuden määrit-
tely, koska siitä vastaa Suomen lainsäädäntö.  Mainonnan eettinen neuvosto hyö-
dyntää toiminnassaan Kansainvälisen kauppakamarin markkinointisääntöjä 
sekä omia, hyvää markkinointitapaa koskevia periaatteita, johon kuuluu esimer-
kiksi vastuullinen menettely luotonannossa, luotonannon vähättely, luotonan-
non kielteisten vaikutusten huomioonottaminen sekä edullisuuden ihannointi 
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2023b). 

Yrityksen eettiset markkinointikäytännöt vaikuttavat kuluttajatoiminnan 
päivittäiseen rutiiniin (Tanveer ym., 2021). Mainonnan etiikka on tärkeää, koska 
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se auttaa kuluttajia säilyttämään luottamuksen mainontaan ja edistämään reilua 
sekä vastuullista käytäntöä yritysten markkinointitoiminnoissa (Adnani, 2023). 
Kuluttajia pyritään suojelemaan erilaisilla keinoilla, joita ovat mainonnan totuu-
denmukaisuus, yksityisyyden kunnioittaminen, loukkaavan sisällön välttämi-
nen, sosiaalinen vastuu, reilu kilpailu ja avoimuus. Mainonnan tulee olla totuu-
denmukaista, eikä se saa johtaa kuluttajia harhaan väärillä väitteillä, harhaanjoh-
tavilla väitteillä tai liioittelulla. Yksityisyyden kunnioittaminen näkyy siten, että 
mainonnan kautta ei kerätä kuluttajien henkilökohtaisia tietoja ilman heidän 
suostumustaan, tai kerättyjä tietoja ei käytetä muihin tarkoituksiin kuin mainon-
taan. Mainonnan sisällön tulee olla sellaista, että se ei ole haitallista tai loukkaa-
vaa mitään ihmisryhmää kohtaan. Sosiaalisen vastuun kautta mainostajalla on 
velvollisuus valita palvelut tai tuotteet, jotka ovat turvallisia ja hyödyllisiä yh-
teiskunnalle. Lisäksi mainostajalla on velvollisuus välttää sillaisten tuotteiden 
mainostamista, jotka ovat haitallisia tai joilla on kielteisiä sosiaalisia vaikutuksia. 
Eettisessä mainonnassa olennaista on myös reilu kilpailu, joka voi ilmetä muun 
muassa siten, että mainostajat välttävät harhaanjohtavien tai väärien väitteiden 
esittämistä kilpailijoistaan. Avoimuutta voidaan tuoda esille esimerkiksi paljas-
tamalla kaikki maksetut suositukset tai sponsoroidut sisällöt, jotta kuluttajalla on 
mahdollisuus kriittiseen tarkasteluun mainontaa kohtaan (Adnani, 2023; Chen, 
2022; Kovalenko, 2023).  
 

2.2.4 Sosiaalisen median mainonnan eettisyys 

Tämän päivän mainokset asettavat uusia haasteita yrityksille. Digitaaliset tekno-
logiat on kehitetty ottamaan entistä enemmän huomioon asiakkaan tarpeet, kiin-
nostuksen kohteet ja motivaatiot. Käyttäytymismainonnasta, online-profiloin-
nista sekä käyttäytymiseen perustuvasta kohdentamisesta on tullut yrityksille ta-
vallisia taktiikoita, joilla he voivat tarjota tehokkaammin tuotteita tai palveluita 
asiakkaille digitaalisessa ympäristössä (Wachter, 2020; Boerman, Kruikemeier & 
Zuiderveen Borgesius, 2017; Matz ym., 2017; Zuboff, 2015; Thaler & Sunstein, 
2009). Uusien sosiaalisten verkostojen lisääntyvä käyttö päivittäisenä toimintana 
on johtanut eettisiin huolenaiheisiin, jotka liittyvät käyttäjien jakaman tiedon hal-
lintaan, heidän yksityisyyteensä sekä päätöksentekoon digitaalisessa ympäris-
tössä (Baier, 2019).  
 Sosiaalinen media antaa ihmisille mahdollisuuden ilmaista itseään ja aja-
tuksiaan käyttäjien luoman sisällön kautta, mutta ihmiset ovat myös ilmaisseet 
huolensa tietosuojasta kolmansien osapuolten käyttäessä heidän sosiaalisen me-
dian tietojaan (van Dijck, 2009; Acquisti & Gross, 2006; Gruzd & Hernández-
García, 2018, Gruzd ym., 2018; Marwick & Hargittai, 2018). Nykyinen markki-
nointiyhteisö tunnustaa etiikan, jonka mukaan etiikalla on neljä lähestymistapaa. 
Normatiivinen etiikka vastaa kysymykseen, mitä pitäisi olla, positiivinen etiikka, 
mitä on tai mitä voisi olla, kuluttajaetiikka, miten moraalisäännöt ohjaavat kulut-
tajia ja hyve-etiikka, mikä on eettistä (Hunt & Vitell, 1986; Hunt & Vitell, 2006; 
Murphy, Laczniak & Wood, 2007; Vitell, 2003). Toisin kuin perinteinen markki-
nointi, johon kuuluu yksisuuntainen tiedon levittäminen, Internetin käyttö 
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tarjoaa kaksisuuntaista viestintää, joka asettaa markkinoijille erilaisia eettisiä ja 
yksityisyyttä koskevia näkökohtia (Malhotra, Kim & Agarwal, 2004). Julkisesti 
saatavilla olevien tietojen kanssa henkilöillä saattaa olla silti odotuksia yksityi-
syydestä (Gruzd & Hernández & García, 2018; Gruzd ym., 2018). Vakavia yksi-
tyisyyttä ja eettisiä näkökohtia nostetaan esiin, kun organisaatiot pyrkivät hyö-
dyntämään laajemmin sosiaalisen median ja internetin rikkautta (Malhotra, Kim 
& Agarwal, 2004; Ward, 2018).  
 Yritykset pyrkivät mainonnassa hyödyntämään kuluttajien henkilökohtai-
sia ominaisuuksia (Singhapakdi, Vitell & Kraft, 1996). Hunt & Vitell (1986) ovat 
väittäneet, että ihmiset reagoivat eri tavalla eettisiin kysymyksiin esimerkiksi eet-
tisen herkkyytensä vuoksi. Yritykset saattavat yliarvioida paitsi kuluttajien mu-
kavuutta henkilötietojensa jakamisessa myös sitä, missä määrin he kokevat saa-
vansa hyödyllistä arvoa vastineeksi (Conroy ym., 2014). Kuluttajat ottavat huo-
mioon sosiaalisuuden riskejä, ja he voivat ryhtyä erilaisiin tietojen yksityisyyttä 
suojaaviin reaktioihin. Näitä ovat esimerkiksi julkaisuvälien harventuminen sekä 
se, että kuluttajat julkaisevat vähemmän tarkkoja tietoja (Das & Kramer, 2013; 
Gruzd & Hernández-García, 2018; Son & Kim, 2008). Vaikka käyttäjät edelleen 
arvostavat sosiaalisen median alustojen käyttöä viihteen ja tiedon lähteenä, he 
ovat yhä tietoisempia näiden alustojen käytöstä tärkeinä tietovarastoina ja mai-
nospaikkoina sekä alustojen valvontakapitalismissa (Jacobson, Gruzd & Hernán-
dez-García, 2020; Zuboff, 2015). Tämän kasvavan kaksijakoisuuden ymmärtä-
miseksi, kuka käyttää sosiaalisen median tietoja ja mihin tarkoituksiin, Jacobson, 
Gruzd & Hernández-García (2020) ovat muodostaneet viisi käyttäjäpersoona-
mallia. Ensimmäisenä ovat sosiaalisen median alustat, jotka keräävät dataa koh-
dennettua markkinointia varten. Toisena ovat sosiaalisen median alustat, jotka 
analysoivat dataa sisäisiin tarkoituksiinsa. Kolmantena ovat sosiaalisen median 
alustat, jotka jakavat tietoja tytäryhtiöiden ja kumppaneiden kanssa. Neljäntenä 
ovat sosiaalisen median käyttäjät, jotka jakavat tietoja kolmansien osapuolien 
kanssa. Ja viimeisenä ovat kolmannet osapuolet, jotka pääsevät käsiksi tietoihin 
alustan ohjelmointirajapinnan kautta, ilman käyttäjien suostumusta. Jacobson, 
Gruzd & Hernández-García (2020) mukaan sosiaalisen median käyttäjät ovat 
huolissaan henkilötietojensa luvattomasta käytöstä ja toissijaisesta käytöstä. 
 Markkinoinnin näkökulmasta suurena haasteena on se, kuinka lieventää 
sosiaalisen median tietosuojaongelmia ja lisätä samalla sosiaalisen median datan 
kautta saatavaa hyötyä markkinointiin (Jacobson, Gruzd & Hernández-García 
2020). Tietosuojakäytäntöjen luominen sosiaalisen median dataan on välttämä-
töntä (Arnold, 2018; Goldfarb & Tucker, 2013). Sosiaalisen median alustat estävät 
kuluttajien sitoutumisen käyttämällä hämmentäviä ja aikaa vieviä lakeja, jolloin 
käyttäjät ohittavat tai eivät lue alustojen käyttöehtoja (Obar & Oeldorf-Hirsch, 
2018). Datan jakamisen mahdollisten hyötyjen saavuttamiseksi sosiaalisen me-
dian alustojen ja yritysten, jotka hyödyntävät sosiaalista mediaa, tulisi noudattaa 
läpinäkyviä kuluttajalähtöisiä tietosuojakäytäntöjä (OPC, 2018). Lisäksi niiden 
tulisi antaa käyttäjille korkeampi hallintaoikeus sen suhteen, mitä tietoja he ha-
luavat jakaa, kenen kanssa ja mihin tarkoitukseen (Prince, 2018). 
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Kuluttajien luottamus sosiaalisen median alustoihin ja mukavuus digitaali-
sen markkinoinnin käytäntöihin, kuten mainontaa voi lisääntyä, mikäli alustat 
rajoittavat pääsyn yksilöiden henkilötietoihin, parantavat henkilötietojen kerää-
misen ja käytön avoimuutta, ottavat käyttöön osallistumismenettelyjä ja tarjoa-
vat rahallisia tai ei-rahallisia etuja kuluttajille (Jai & King, 2016). Sparks ja Hunt 
(1998) ovat todenneet, että markkinoijien eettinen herkkyys saavutetaan sosiaa-
listumisen ja eettisten normien ymmärtämisen kautta. Jotta sosiaalisen median 
markkinointia voidaan toteuttaa tehokkaasti ja eettisesti, markkinointimateriaa-
lin vastaanottajan, eli kuluttajan tulee olla tyytyväinen käytäntöihin. Yritysten 
tulee tunnistaa ja ottaa huomioon kaikki sidosryhmät, joihin päätös tai toiminta 
saattaa vaikuttaa. Tämä siksi, koska asiakkaiden luottamus on edellytys yrityk-
sille positiivisen ja pitkäaikaisen suhteen ylläpitämiseksi. Tästä syystä eettisyys 
ei ole vain käytäntö, vaan myös liiketoiminnallisesti järkevä käytäntö (Jacobson, 
Gruzd & Hernández-García, 2020). 
 

2.2.5 Kumppanuusmainonnan eettisyys lainavertailualalla 

Tietojärjestelmien käyttöönotto on edistänyt digitaalisten teknologioiden ja ra-
hoituspalveluiden laajaa lähentymistä, ja sen tavoitteena on lisätä asiakkaiden 
uskollisuutta ja luottamusta (Zavolokina, Dolata & Schwabe, 2016; Sakas, Gian-
nokopoulos & Trivellas, 2023). Modernilla digitalisoituneella aikakaudella Fin-
Tech -yritykset pyrkivät hyödyntämään mitä tahansa työkalua parantaakseen 
osaamistaan asiakaskunnan laajentamiseksi. Esimerkiksi FinTech-yritykset tar-
joavat palveluinnovaatioille huomattavan potentiaalin tarjota innovatiivisia fi-
nanssipalveluita yleisölle sekä ratkaista niihin liittyviä johtamis- ja sosiaalisia on-
gelmia (Breidbach, Keating & Lim, 2020). Uudet digitaaliset pankkipalveluyri-
tykset hyödyntävät kumppanuusmainontastrategioita mainostaakseen palvelui-
taan verkossa ja lisätäkseen heidän brändiinsä sitoutuneita asiakkaita (Sakas, 
Giannokopoulos & Trivellas, 2023). Tehokkaiden markkinointialoitteiden avulla 
palveluyritykset keräävät tietoja, kuten kumppanimarkkinointistrategioita, joi-
den tulisi johtaa asiakaskunnan ja brändin tunnettuuden lisääntymiseen (Gil-
more & Carson, 2018). Yritysten tunnettuutta ilmaisee esimerkiksi niiden asema 
hakukoneiden, kuten Googlen pisteytysjärjestelmässä (Sakas ym., 2022).  
 Kumppanuusmarkkinointiohjelmat sisältävät monia rakenteellisia puut-
teita, jotka antavat yrityksille mahdollisuuden kehittää ja jalostaa tekniikoita, 
jotka pettävät ja käyttävät hyväkseen haavoittuvia asiakkaita (Mangiò & Di Do-
minico, 2022). Tällaista hyväksikäyttöä näkyy esimerkiksi verkkosivustoilla, 
jotka joko mainostavat asiaankuulumattomia tuotteita tai palveluita tai, jotka 
pyrkivät huijaamaan vierailijoitaan. Kumppanuusmainonnantekniikat mahdol-
listavat erilaisia petoksia ja temppuja, jotka vaikuttavat etenkin haavoittuvien 
asiakkaiden hyväksikäyttöön. Esimerkkejä tällaisesta ovat klikkisyötit (Fou, 
2021). Kuluttajat, jotka ovat verkkopalveluntarjoajien asiakkaita tuntevat alan 
toimintaa, ja ovat näin ollen tietoisempia niihin liittyvistä riskeistä (Sakas, Gian-
nokopoulos & Trivellas, 2023). Verkkopalveluyritysten tulisi siis toimia enna-
koivasti ja vähentää asiakkaidensa haavoittuvuutta ja ottaa käyttöönsä uusia 
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teknologioita, kuten verkkopankkipalveluita, jotka auttavat vähentämään asiak-
kaiden haavoittuvuutta verkkoliiketoiminnassa (Echeverri & Salomonson, 2019; 
Yap, Xu & Tan, 2021).   
Menestyvän brändin rakentaminen tyhjästä on yksi markkinoinnin vaikeim-
mista haasteista. Tämä pätee erityisesti rahoituspalveluihin, jotka perustuvat 
pohjimmiltaan kuluttajien luottamukseen. Kuten vuoden 2007 finanssikriisi 
osoitti, pankilta vaaditaan useita vuosikymmeniä kovaa työtä rakentaakseen 
mainetta rahoitusvakuudesta ja rehellisyydestä. Kumppanuusliiketoiminnan 
avulla yritykset voivat ohittaa tämän, sillä he hyödyntävät tunnetuimpia brän-
dejä, kuten kivajalkapankkeja, joilla uskottavuus on syntynyt jo ennestään asiak-
kaiden keskuuteen. Tämän osalta kumppaniliiketoiminnan yritykset pyrkivät 
selvittämään asiakkaille vain sen, miksi heidän palvelunsa kautta he hyötyvät. 
Kumppanuusliiketoiminnan tärkein ylläpidettävä asia on luotettavan kumppa-
nin valinta, jolloin se luo lisäarvoa, samalla mahdollistaen tunnettujen yritysten 
laajat verkostot. Kumppaniliiketoiminnan tavoitteena on laadukkaan liikenteen 
ohjaaminen tulojen mahdollistamiseksi (Fintel Connect, 2023). Kumppanuus-
markkinoinnin aloitteissa on kuitenkin joitakin käsitteellisiä puutteita, jotka joh-
tuvat ensisijaisesti digitaalisten kontekstien kyvystä, jossa huijarit voivat luoda 
ja muokata harhaanjohtavia käyttäytymismalleja digitaalisoiduista innovatiivi-
sista menetelmistä ja sosiaalisen median huijauksista (Chachra, Savage & Voel-
ker, 2015; Alba, 2019).  

Asiakassitoutumisteoriat ovat väittäneet, että vaikka asiakkaat voivat hyö-
dyntää kognitiivisia ponnisteluja tiedon hakemiseen sosiaalisilta verkoilta, heillä 
ei ole tietoa haavoittuvien asiakkaiden osallistamisesta digitaaliseen liiketoimin-
taan (Maslowska, Malthouse & Collinger, 2016). Asiakkaiden haavoittuvuuteen 
vaikuttavat esimerkiksi kuluttajien heikentynyt tietämys rahoituspalveluista 
(Falchetti, Ponchio & Botelho, 2016). 
 

2.2.6 TARES-malli 

Baker & Martinson (2001) ovat kehittäneet yrityksille eettisen TARES-mallin, 
jossa esitellään viisi periaatetta (KUVIO 8), jotka johtavat eettiseen viestintäkäyt-
täytymiseen. TARES-malli on lyhenne, joka koostuu viidestä periaatteesta, joita 
ovat viestin totuudenmukaisuus (Truthfulness), organisaation aitous (Authen-
city), ihmisten kunnioitus (Respect), viestinnän tasapuolisuus (Equity) ja sosiaa-
linen vastuu (Social Responsibility) (Baker & Martinson, 2001). 
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KUVIO 8 TARES-malli (Baker & Martinson, 2001, s. 160). 
 
TARES-mallin ensimmäinen periaate keskittyy vakuuttavaan viestiin ja edellyt-
tää, että se ei ole vain totta vaan myös totuudenmukaista (Truthfullness). Petos 
aiheuttaa tässä tapauksessa vahinkoa yksilöille ja yhteiskunnalle heikentäen sa-
malla luottamusta. Luottamuksesta kumpuava sosiaalinen hyvä on yrityksille 
perusperiaate, jota tulisi suojella ja ylläpitää. Tässä tapauksessa kuluttajien suos-
tuttelu petollisella viestinnällä on haitallista ja heikentää näin ollen kuluttajien 
luottamusta (Baker & Martinson, 2001). 

TARES-mallin aitouden periaate keskittyy organisaatioon (Baker & Martin-
son, 2001). Aitous (Authencity) on monimutkainen ja eri tavoin määritelty käsite, 
joka perustuu eksistentialismin filosofiseen kirjallisuuteen, joka on kehittynyt 
monilla eri aloilla (Taylor, 1991). TARES-mallissa aitoudelle luodaan merkitys, 
joka yhdistää esimerkiksi rehellisyyden ja henkilökohtaisen hyveen toiminnassa 
ja motivaatiossa, aitouden ja vilpittömyyden tiettyjen tuotteiden ja palveluiden 
mainostamisessa kuluttajille, uskollisuuden asianmukaisia henkilöitä, syitä, vel-
vollisuuksia ja instituutioita kohtaan sekä moraalisen riippumattomuuden ja si-
toutumisen periaatteisiin (Baker & Martinson, 2001). Aitous on itsensä löytämistä 
ja ilmaisemista, itsensä kehittämistä, uskollisuutta itselleen sekä oman elämänsä 
suunnitelman löytämistä itsenäisesti (Taylor, 1991). Lisäksi aitous on sitä, että voi 
elää aidosti sekä ottaa vastuuta omista teoistaan ja edistää näin välittämistä toi-
sista ihmisistä (Golomb & Golomb, 1995). 

Kolmas periaate TARES-mallissa on ihmisten kunnioittaminen (Respect). 
Se edellyttää, että organisaatiot pitävät kuluttajia ihmisarvoisina, ja etteivät ne 
loukkaa heidän oikeuksiaan, etujaan ja hyvinvointiaan oman etunsa vuoksi, tai 
puhtaasti asiakassuhteen luomiseksi. Periaate olettaa, ettei mikään ammattimai-
nen suostutteluyritys ole perusteltu, jos se osoittaa epäkunnioitusta niitä 
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kohtaan, joille se on suunnattu (Baker & Martinson, 2001). Ihmistä tulee siis kun-
nioittaa itsetarkoituksena eikä vain yhtenä osana ostoprosessia (Jaksa & Prit-
chard, 1994). Periaate edellyttää, että ihmisiä kohdellaan siten, että he voivat 
tehdä itsenäisiä ja järkeviä valintoja elämänsä omien prioriteettien mukaisesti, ja 
että tätä ihmisen omaa autonomiaa tulee kunnioittaa (Baker & Martinson, 2001). 

TARES-mallin neljäs periaate, tasapuolisuus (Equity), keskittyy vakuutta-
vaan vetovoimaan. Monet erilaiset lait säätelevät mainontaa ja sen eettisyyttä. 
Näillä pyritään suojelemaan organisaatioiden välistä oikeudenmukaisuutta. TA-
RES-mallin tasapuolisuuden periaate huomioi sen sijaan oikeudenmukaisuuden 
kuluttajia kohtaan. Se edellyttää, että organisaatiot harkitsevat, ovatko esimer-
kiksi mainosten sisällöt ja toteutukset reiluja ja tasapuolisia, ovatko organisaatiot 
käyttäneet mainosvoimaansa tietyissä tilanteissa tai ovatko he suostuttaneet tai 
manipuloineet kuluttajia epäoikeudenmukaisesti. Tasapuolisuuden periaate 
edellyttää joko sitä, että organisaation ja kuluttajan välillä on tiedon, ymmärryk-
sen, näkemyksen, kapasiteetin ja kokemuksen suhteen tasa-arvo tai, että organi-
saatiot muodostavat mukautuksia, jotka tasapainottavat sopeutumista ja toimin-
taedellytyksiä (Baker & Martinson, 2001). 
 TARES-mallin viimeinen periaate eli sosiaalinen vastuu (Social responsibi-
lity) keskittyy organisaatioiden tarpeeseen olla herkkiä ja huolissaan laajem-
masta yleisestä edusta tai yhteisestä edusta (Baker & Martinson, 2001). Periaate 
olettaa, että yhteiskunnan henkilöt ovat toisistaan riippuvaisia yhteisöllisiä olen-
toja, ja organisaatioilla on vastuu siinä, miten he toimivat ja siinä mistä he hyöty-
vät (Baker, 1999). Periaatteen mukaan organisaatiot eivät mainosta tuotteita, 
syitä tai ideoita, joiden he tietävät olevan haitallisia yksilöille tai yhteiskunnalle, 
ja harkitsevat aikansa ja kykyjensä käyttämistä sellaisten tuotteiden, syiden ja 
ideoiden edistämiseen, joiden tuloksina on myönteinen vaikutus yhteiseen hy-
vään ja ihmiskunnan yhteisöön (Baker & Martinson, 2001). 
 

2.2.7 Kulutusluottojen mainonnan eettisyys ja moraali 

Yhteiskunta on kautta historian keskustellut velan moraalista. Muinaisina ai-
koina lainaamista toiselta takaisinmaksulupauksella pidettiin eri kulttuureissa 
syntisenä, ja korolla lainan ottaminen oli erityisen vastenmielistä. Huoli siitä, että 
lainanottajat joutuisivat ylivelkaantumaan ja joutuisivat orjasuhteeseen tarkoit-
taa sitä, että velat annettiin rutiininomaisesti anteeksi. Nämä huolenaiheet vai-
kuttavat edelleen käsityksiin luotonannosta ja luottomarkkinoiden sääntelystä 
(Aggarwal, 2022). Ihanteellisessa maailmassa pankit myöntäisivät luottoa kai-
kille luottokelpoisille hakijoille ja kieltäisivät luoton niiltä, jotka jättäisivät mak-
samatta velkansa. Mutta jopa kaikkein kehittyneimmät luottojärjestelmät ovat 
kaukana tästä ihanteesta. Toisaalta pankit myöntävät usein luottoa hakijoille, 
jotka myöhemmin laiminlyövät maksunsa. Pankeilla ja luotonantajilla on kak-
soisvelvoite, jossa ne lainaavat luottokelpoisille hakijoille luottoa ja välttävät yli-
lainaamista. Tämän kaksoisvelvoitteen täyttäminen on pankkien kulutusluottoja 
koskeva sosiaalinen tarkoitus (Meyer, 2018). 
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 Lainoja haetaan yhä suurilta osin pankeista, mutta digitaalisten toimijoiden 
osuus esimerkiksi suomalaisessa kulutusluottokannasta kasvaa kaiken aikaa 
(Manninen ym., 2021). Kesäkuussa vuonna 2023 Suomen Pankki on ilmoittanut, 
että suomalaisten kotitalouksien kokonaiskulutusluottokanta on ollut yli 25 mil-
jardia euroa, joista noin puolet ovat vakuudettomia. Määrät ovat kasvaneet yh-
dessä korkotasojen nousun kanssa vuodesta 2021 alkaen (Suomen Pankki, 2023). 
Tämä perustuu suurelta osin inflaation kasvuun, jolla on vaikutukset ihmisten 
jokapäiväiseen elämään esimerkiksi hintojen nousun osalta (Toivonen, 2023).  

Kulutusluotot voidaan sekoittaa helposti pikavippeihin, jotka ovat todelli-
suudessa kaksi täysin erilaista lainamuotoa. Pikavipit ovat syntyneet yhdysval-
talaisista palkkapäivälainoista, ja herättävät usein negatiivisia tunteita kustan-
nustensa takia. Niitä käytetään yleisesti turvaamaan äkilliset rahantarpeet, mutta 
niiden korot ovat suhteessa korkeampia (Sortter, 2022). Pasanen (2023) on mää-
ritellyt kulutusluotot lainoiksi, joita yksityishenkilöt ottavat erilaisiin rahoitus-
tarpeisiin. Näitä voi hakea esimerkiksi pankeista tai muista rahoitusyhtiöistä, ei-
vätkä ne vaadi esimerkiksi vakuutta. Puolestaan Finlay (2009) on määritellyt ku-
lutusluoton yksityiselle henkilölle maksun sijasta, toimitetuksi rahaksi, tava-
roiksi tai palveluiksi. Kulutusluottojen lainamäärät ovat yleisimmin 1 000 eu-
rosta 60 000 euroon, ja maksuajat 1–15 vuotta (Sortter, 2022). Kulutusluotto koos-
tuu todellisesta vuosikorosta, johon kuuluu esimerkiksi kaikki korot ja lainaan 
liittyvät maksut (Minilex, 2023c). Suomen lainsäädännössä kulutusluotot määri-
tellään näin: 
 

”Kuluttajaluotolla tarkoitetaan luottoa, jonka elinkeinonharjoittaja (luoton-
antaja) sopimuksen mukaan myöntää tai lupaa myöntää kuluttajalle lainana, 
maksunlykkäyksenä tai muuna vastaavana taloudellisena järjestelynä.” (Ku-
luttajansuojalaki 38/1978). 

 

Lainanottamisen keskustelussa tärkein yksittäinen moraalinen arvo on oikeu-
denmukaisuus. Tässä kontekstissa velka katsotaan epäoikeudenmukaiseksi ja si-
ten moraalittomaksi. Lainanottajien ja lainanantajien välillä on epätasa-arvoi-
suutta tietämyksen, varallisuuden ja vallankäytön välillä, joita lainanantajat voi-
vat käyttää, ja jo käyttävät hyväkseen (Aggarwal, 2022). Myös lainanottajien vas-
tuu siitä, että takaisinmaksu suoritetaan, on merkittävässä roolissa. Esimerkiksi 
kehittyvissä maissa myönnetyistä kulutusluotoista 5–10 % takaisinmaksu jää 
suorittamatta tai se maksetaan takaisin vasta lainanottajilta jääneiden maksujen 
jälkeen, mikä on merkki siitä, että kotitaloudet kokevat taloudellista stressiä 
(Meyer, 2018). 

Perinteinen lainamarkkina on saanut kilpailijoita muista uusista luotontar-
joajista, joita ovat esimerkiksi uudet digitaaliset pankit sekä erilaiset rahoituslai-
tokset. Tähän ovat vaikuttaneet esimerkiksi teknologinen kehitys sekä uusiutuva 
sääntely, joka on avannut ovia uusille toimintamalleille sekä kokonaisuudessaan 
uudistetulle rahoitusjärjestelmälle. Pankkien toimintaympäristön muutoksilla on 
vaikutusta koko alaan, sillä se sekoittaa rajaa rahoituspalveluiden sekä muiden 
palveluiden välillä, madaltamalla kynnystä päästä alalle, ohi toimialojen. Pank-
kitoimiala on jatkuvan ja kiristyvän kilpailun kohteena, joka voi vaikuttaa 
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pankkien perusliiketoiminnan heikentymiseen, ja näin ollen lisää riskejä ja uhkia 
niin yritysten kuin kuluttajienkin näkökulmasta (Manninen ym., 2021). Viimeai-
kaiset teknologiset harppaukset ovat myös lisänneet moraalista ja eettistä huolta 
yksilön yksityisyyden, autonomian, identiteetin ja ihmisarvon vahingoittami-
sesta (Aggarwal, 2022).  
 Lainamarkkinan uudistuksella on suuri vaikutus kulutusluottoihin, jossa 
uusien digitaalisten rahoittajien rooli on kasvanut merkittävästi. Luotonannon 
monipuolistuminen luo rahoitusjärjestelmään uutta, mutta muodostaa myös uu-
sia uhkia ja riskejä. Riskit liittyvät siihen, että uudet toimijat voivat tuoda muka-
naan ongelmalainoja sekä vaikuttavat laajemmin kuluttajien ylivelkaantumiseen 
(Manninen ym., 2021). Innovaatioita tietopohjaisessa luotonannossa ovat johta-
neet suurelta osin FinTech-yritykset, mutta myös perinteiset pankkilainanantajat 
ottavat kaiken aikaa käyttöönsä vaihtoehtoisia uusia teknologioita, kuten data- 
ja koneoppimistekniikoita (Aggarwal, 2022). 

Henkilötietojen nopeasti kasvavaa käyttöä kulutusluottopäätösten tekemi-
sessä yhdessä dataohjattujen koneoppimisalgoritmien kanssa, kuvataan termillä 
datafikaatio. Henkilötiedot tarkoittavat tässä kontekstissa erityisesti vaihtoehtoi-
sia sosiaalisia tietoja sekä henkilön käyttäytymistietoja, kuten henkilön sosiaali-
sen median aktiivisuuden ja matkapuhelindatan hyödyntämistä (Hurley & Ade-
bayo, 2016). Näiden tekniikoiden avulla lainanantajat voivat ennustaa kuluttajien 
käyttäytymistä ja muokata heidän taloudellista identiteettiään yksinkertaisem-
min kuin koskaan aikaisemmin. On esimerkiksi osoitettu, että lainanottajat, jotka 
käyttävät Applen laitteita, tai joilla on suuremmat ja vakaammat sosiaaliset ver-
kostot, ovat todennäköisemmin luottokelpoisia ja maksavat velkansa ajoissa. Tä-
män kaltaiset käytännöt heikentävät kuluttajien kykyä luoda omaa identiteetti-
ään, kun heidän identiteettinsä muutetaan dataan sekä algoritmeihin. Lisäksi 
kaikkialla tapahtuva tiedonkeruu ja valvonta ruokkii datapohjaista luotonantoa, 
mutta kuluttajat joutuvat miettimään omaa toimintaansa ja vapautta, jottei esi-
merkiksi heidän sosiaalisen median toiminnallaan ole negatiivista vaikutusta 
luottokelpoistuuteen. Tällaisten henkilötietojen käyttö lainapäätöksiä varten he-
rättää moraalista huolta yksilön ihmisarvon loukkaamisesta ja siitä, mitä henki-
lötietoja kustakin hyödynnetään esimerkiksi kaupallisiin tarkoituksiin, luottopis-
teytyksiin ja luottojen markkinointiin (Aggarwal, 2022). 

Algoritmipohjainen luottopisteytys, joka perustuu henkilötietojen käyttöön 
kulutusluottojen tarjonnassa, on kaksiteräinen miekka, joka hyödyttää kulutus-
luottomarkkinoita muun muassa parantamalla luottokelpoisuuden arvioinnin 
tarkkuutta ja laajentaa siten valtavirran lainanantajien luottoastetta. Toisaalta se 
voi synnyttää uusia tehottomuuden ja epäoikeudenmukaisuuden lähteitä hyö-
dyntämällä kuluttajien kognitiivisia ja käyttäytymiseen liittyviä heikkouksia 
sekä kuluttajien laitonta syrjintää (Aggarwal, 2018). 

Suomessa kulutusluottojen sääntely on tiukentunut (Minilex, 2023c). Kulu-
tusluottojen mainonta kohdistuu kuluttajansuojalakiin ja sen sisällä hyvään luo-
tonantotapaan. Luotonantajan on luotonannon yhteydessä toimittava vastuulli-
sesti (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2023d). Luotonantajalta myös edellytetään 
markkinoidessaan luottoa: 
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a) olla vähättelemättä luotonannon vakavuutta tai merkitystä 
b) luoda vaikutelmaa siitä, että luotonotto ratkaisee kuluttajan taloudelliset ongel-

mat tai vähentää niitä tai niistä aiheutuvia muita kielteisiä vaikutuksia 
c) esittää luoton olevan kuluttajan olemassa olevia luottoja edullisempi, jos väite 

on totuudenvastainen tai harhaanjohtava taikka jos väite ei ole muutoin näy-
tettävissä toteen 

d) esittää luotonoton edistävän kuluttajan sosiaalista menestystä tai hyväksyntää 
e) muistuttaa kuluttajaa käyttämättä olevasta luotosta muulloin kuin kuluttajan 

hakiessa luotonantajalta uutta luottoa 
f) yhdistää luoton käyttöä rahapelipalveluihin tai suunta markkinointia kulutta-

jiin, joiden voidaan olettaa käyttävän luottoa rahapelipalveluihin 
g) suunnata markkinointia kuluttajiin, joilla on maksuhäiriömerkintä tai joilla 

voidaan muutoin olettaa olevan vaikeuksia suoriutua luottosopimuksen mukai-
sista velvoitteistaan asianmukaisesti 

h) menetellä muulla kuin a-g alakohdassa tarkoitetulla tavalla siten, että markki-
nointi on omiaan selvästi heikentämään kuluttajan kykyä harkita luoton otta-
mista tai käyttämistä huolellisesti (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2023d). 

 
Näiden lisäksi luotonantaja ei voi hyödyntää luoton myöntämistä pääasial-

lisena keinona markkinoida muita tuotteita tai palveluitaan. Luotonantajan ei 
tule käyttää esimerkiksi tekstiviestipalvelua tai muuta vastaavaa palvelua, mai-
nostaessaan tai myönnettäessä lainoja. Luotonantajan myös tulee antaa kulutta-
jalle luottosopimusta ennen riittävät ja selkeät ohjeistukset siitä, sopiiko luotto ja 
mahdolliset lisäpalvelut kuluttajan tarpeisiin, ja sopiiko nämä myös hänen talou-
delliseen tilaansa. Lisäksi luotonantajan tulee selventää kuluttajalle irtisanomi-
seen liittyvät velvollisuudet ja seuraukset. Lopuksi luotonantajan tulee mahdol-
listaa kuluttajalle viivästystilanteessa tietoa ja neuvoja siitä, miten tätä voisi estää 
ja hoitaa, ja pyrkiä vastuullisuuteen mahdollisessa tilanteessa, jossa kuluttaja jou-
tuu maksujärjestelyyn (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2023d). 



42 
 

3 AINEISTO JA MENETELMÄ 

Tässä kappaleessa käydään läpi tutkielman tutkimusmenetelmä, -aineistonkeruu, 
-aineiston analyysimenetelmä eli temaattinen analyysi sekä mahdollistetaan koo-
daus temaattista analyysiä varten. 

3.1 Kvalitatiivinen tutkimus ja netnografia 

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivi-
sen tutkimuksen lähestymistavat liittyvät tulkintaan ja ymmärtämiseen, ja sen 
avainroolissa ovat sanat ja kuvailu. Lisäksi useissa kvalitatiivisten tutkimusten 
lähestymistavat, tiedonkeruu ja analysointi, ovat herkkiä sosiaaliselle ja kulttuu-
rilliselle kontekstille, pyrkien kokonaisvaltaiseen ymmärtämiseen tutkituista asi-
oista (Eriksson & Kovalainen, 2016; Alasuutari & Alasuutari, 2012; Puusa & Juuti, 
2020). Kvalitatiivista tutkimusta on pidetty jatkumona ja täydentävänä kvantita-
tiiviselle tutkimukselle, mutta nykyisin kvalitatiivista tutkimusta pidetään riittä-
vänä tutkimusmenetelmänä ilman yhteyksiä kvantitatiivisiin tutkimuksiin 
(Eriksson & Kovalainen, 2016; Alasuutari & Alasuutari, 2012). Kvalitatiivinen tut-
kimus ei siis poissulje kvantitatiivista tutkimusta, eikä toisinpäin, koska ne eivät 
ole vastakohtaisia menetelmiä (Alasuutari & Alasuutari, 2012; Puusa & Juuti, 
2020). 
 Digitaaliset teknologiat tarjoavat monia uusia tapoja tehdä laadullista tut-
kimusta (Paulus, Lester & Dempster, 2014). Digitaalisen materiaalin suurin 
haaste ei ole sen määrä, vaan materiaalin relevanssi ja laatu (Eriksson & Kovalai-
nen, 2016). Yksi digitaalisen laadullisen tutkimuksen menetelmistä on netnogra-
fia. Se on nimitys, joka on annettu tietylle aiheeseen liittyvälle tiedonkeruu-, ana-
lysointi-, etiikka-, ja edustustutkimusmenetelmille (Kozinets, 2015; Costello, 
McDermott & Wallace, 2017; Dimitrova & Öhman, 2022; Clemente-Ricolfe & 
Royo, 2020).  

Netnografia on mukautus etnografiasta, mutta tässä tiedot ja osallistuja-ha-
vainnointitutkimus ovat peräisin Internetistä, kuten esimerkiksi mobiilista, va-
paasti jaetuista sosiaalisen median tiedoista ja sovelluksista (Kozinets, 2015; Cos-
tello, McDermott & Wallace, 2017). Hidalgo (2009) määrittää netnografian sosio-
logiseksi haaraksi, jota käytetään analysoimaan yksilöiden vapaata käyttäyty-
mistä Internetissä. Netnografian painopiste ja vahvuus ovat Internetin kautta 
kulkevat lukemattomat viestintätoimet ja vuorovaikutukset, joita voivat olla esi-
merkiksi tekstit, grafiikat, valokuvat, audiovisuaaliset aineistot, musiikit, jotka 
ovat joko kaupallisesti vaikuttavia ja sponsoroituja tai ei-sponsoroituja (Kozinets, 
2015). Sen pääpainona on sosiaalisten maailmojen tutkiminen ja ymmärtäminen, 
ja tarkoituksena sosiaalisen median julkaisujen tarkoituksen määrittäminen, eikä 
niinkään ymmärrys siitä, mitä julkaisuilla viestitään (Kozinets, 2011; Kozinets, 
2021). 
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Ei-osallistuva havainnointi vaatii läsnäoloa, mutta ei puuttumista, joten sen 
avulla yksilöiden käyttäytymiseen ei tehdä muutoksia tai häiriöitä. Analyysi pe-
rustuu kuluttajien spontaaneihin mielipiteisiin. Tästä huolimatta osallistujien ha-
vainnointiin voidaan yhdistää esimerkiksi haastatteluja (Xun & Reynolds, 2010). 
Haastattelut eivät ole kuitenkaan välttämättömiä, koska data on jo valmiina eri 
sosiaalisen median kanavilla (Kozinets, 2011). Netnografisessa tutkimuksessa ih-
miset tuntevat olonsa vapaammiksi kuin esimerkiksi kyselylomakkeissa, joiden 
rakenteet ovat rajallisia ja jotka rajoittavat heidän välittömiä kokemuksiansa 
(Fresno & del Fresno García, 2011). Käytännössä netnografia tarjoaa markkina-
tutkijoille ikkunan luonnolliseen käyttäytymiseen, tiedon etsimiseen sekä kes-
kusteluun kuluttajien kesken (Kozinets, 2002). 

Menetelmää voidaan käyttää esimerkiksi markkinointitutkimuksessa, asia-
kastutkimuksessa ja asiakaskokemuksen tai käyttäytymisen selvittämisessä eri 
toimialoilla, ja sen on havaittu sopivan herkille tutkimusaiheille anonymiteet-
tinsä vuoksi (Dimitrova & Öhman, 2022; Clement-Ricolfe & Royo, 2020; Langer 
& Beckman, 2005; Costello, McDermott & Wallace, 2017). Huolimatta lisäänty-
neestä käytöstä joillakin yhteiskuntatieteellisillä tutkimusalueilla menetelmä ei 
ole saanut samaa tunnustusta pankkitutkimuksessa ja -käytännöissä (Dimitrova 
& Öhman, 2022; Clement-Ricolfe & Royo, 2020). Netnografista tutkimusta on 
käytetty pankkialalla esimerkiksi asiakkaiden tunnistamiseen liittyvässä tutki-
muksessa (Heinonen & Medberg, 2018), ja tutkimusmenetelmän avulla palvelui-
den tutkijat sekä yritykset voivat hyödyntää verkosta saatavaa dataa paremmin. 

3.2 Aineistonkeruu 

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston kerääminen ja kokoaminen suoritetaan 
luonnollisissa tilanteissa, jotta osallistuvien henkilöiden tai yritysten näkökulmat 
saadaan mahdollistettua esiin (Puusa & Juuti, 2020). Netnografisen tutkimuksen 
muodostamiselle on useita tapoja, kuten lyhyt tutkimus tai pitkä, vuosien mittai-
nen useiden yhteisöjen sisäinen tutkimus (Costello, McDermott & Wallace, 2017). 
Tämä tutkimus perustuu ja keskittyy lyhyesti kahteen sosiaalisen median alus-
taan, Facebookiin ja Instagramiin.  

Netnografinen tutkimus koostuu tyypillisesti kahdesta eri vaiheesta, joita 
ovat tiedonkeruu ja ihmisten tulkinta (Turpo Gebera, 2008). Costello, McDermott 
& Wallace (2017) ovat määritelleet netnografian toteuttamiseen yhteensä kuusi 
vaihetta, joita ovat tutkimuksen suunnittelu, aloitus, tiedonkeruu, datan analy-
sointi, eettiset standardit ja tutkimusedustus. Suunnittelun yhteydessä määritel-
lään tutkimuskysymysten mukainen verkkoyhteisö, mistä tietoa ja dataa mah-
dollistetaan. Näiden tunnistamisen jälkeen tutustutaan eri sivustoihin ja tarkas-
tellaan eri konteksteja, jotta verkkokulttuuriin voidaan syventyä (Jeacle, 2021).  

Suunnittelu- ja aloitusvaiheessa tutkimukseen pyrittiin sisällyttämään 
kymmenen lainavertailupalvelua, joiden sosiaalisen median käyttäytymistä ja 
viestintää pyrittäisiin tarkastelemaan sosiaalisen median kanavissa. Jokainen 
brändi ja jokainen sosiaalisen median alusta on kuitenkin erilainen, joten kaikki 
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sosiaalisen median alustat eivät sovellu kaikille brändeille. Esimerkiksi Faceboo-
kia pidetään usein sosiaalisen median mittapuulla merkittävimpänä alustana, 
koska sillä on eniten käyttäjiä, kun taas Instagramia hyödynnetään kuvaamaan 
tuotteita tai palveluja visuaalisesti kuluttajille. Esimerkiksi LinkedIn painottuu 
vahvasti B2B-kohderyhmälle, joten sen käyttöönotto tutkimuksessa ei ole perus-
teltua (Lavers, 2022). 

Tässä pro gradu -tutkielmassa sosiaalisen median alustoiksi rajautui In-
stagram ja Facebook, koska kyseisillä alustoilla oli eniten mahdollista dataa yri-
tyksistä. Rajausta lähdettiin suorittamaan Google-haulla, hakusanalla ”lainaver-
tailu” tai ”lainojen vertailu”. Näiden joukosta valikoitui yhdeksän erilaista toi-
mijaa, jotka mainostavat tai joiden verkkosivuilla mainitaan lainavertailu. Rajaus 
kohdistui suomalaisiin palveluihin, jotka eivät itse mahdollista kuluttajille lai-
naa, vaan toimivat lainojen vertailijoina ja kilpailuttajina yhdessä pankkien tai 
rahoituslaitosten kanssa. Rajauksen ulkopuolelle jäivät sellaiset julkaisut, jotka 
eivät kohdistuneet varsinaisesti kulutusluottoihin, kuten esimerkiksi asuntolai-
noihin tai yrityslainoihin. Sosiaalisen median algoritmien tuottamia sponsoroi-
tuja mainoksia ei huomioitu tutkimuksessa. Tutkimusjoukkoa koodattiin nimi-
tyksillä YRITYS 1, YRITYS  2, YRITYS 3,… tunnistetiedoilla, koska tuloksilla voi 
olla mahdollisesti vaikutusta yritysten toimintaan.  

Netnografiassa dataa on saatavilla laajasti ja sen keräämiseen käytettävä 
aika on oltava kohtuullinen, jotta datan, yritysten ja ihmisten suhteita voidaan 
ymmärtää ja tulkita (Jeacle, 2021). Aineistonkeruu tutkimuksessa asettui aikavä-
lille 1.8.2023-30.11.2023. 

3.3 Temaattinen teoriaohjaava analyysi 

Tässä pro gradu -tutkielmassa kerättyä aineistoa tunnistetaan ja raportoidaan 
laadullisen temaattisen analyysin avulla (Braun & Clarke, 2006). Temaattinen 
analyysi on menetelmä, jolla tunnistetaan, analysoidaan ja tulkitaan laadullisen 
datan merkitysmalleja, eli teemoja. Temaattinen analyysi on epätavallinen laa-
dullisten analyyttisten lähestymistapojen kaanonissa, sillä se tarjoaa menetelmän, 
eli työkalun tai tekniikan, jota eivät rajoita teoreettiset sitoumukset. Temaattista 
analyysia voidaan soveltaa useisiin teoreettisiin kehyksiin ja tutkimusparadig-
moihin. Temaattinen analyysi tarjoaa helppokäyttöisiä ja systemaattisia menet-
telytapoja koodien ja teemojen generoimiseen laadullisesta aineistosta (Clarke & 
Braun, 2017). Sitä voidaan hyödyntää esimerkiksi erilaisten aineistojen, kuten 
haastatteluista saatavan aineiston läpikäynnissä sekä analysoinnissa (Lochmiller, 
2021). Se sopii tutkijoille, jotka haluavat ymmärtää osallistujien käsityksiä tietystä 
aiheesta, ja tarjoaa näin tutkijoille mahdollisuuden tunnistaa ja luoda merkityk-
sellisiä tuloksia, yhteenvetojen sijaan (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009). 
 Tyypillistä temaattiselle analyysille on sen joustavuus. Sitä voidaan käyttää 
tunnistamaan malleja tiedoissa ja niiden välisissä suhteissa osallistujien koke-
muksiin, näkemyksiin sekä käyttäytymiseen ja käytäntöihin (Clarke & Braun, 
2017). Temaattinen analyysi jakautuu kuuteen eri vaiheeseen, joita ovat 
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tutustuminen dataan, koodien luominen, teemojen etsiminen, teemojen arvioi-
minen, teemojen määrittäminen ja nimeäminen sekä raportin tuottaminen 
(Braun & Clark, 2006). Tässä pro gradu -tutkielmassa aineisto on pääsääntöisesti 
analysoitu aineistolähtöisesti, mutta analyysiä ohjaa teoriasidonnaisuus Baker & 
Martinson (2001) TARES-mallin osalta. Temaattisen analyysin lisäksi tutkiel-
massa on tutkittu sitoutumista kahden eri sosiaalisen median alustan sisällä 
(TAULUKKO 1 ja TAULUKKO 2). 

3.4 Aineiston koodaus 

Ennen temaattisen analyysin tekoa, aineisto on koodattava. Tällä tarkoitetaan 
sitä, että saatu tutkimusdata järjestellään määriteltyihin teemoihin ja alaotsikoi-
hin, ennen tai jälkeen datan keräämistä (MacIntosh & O´Gorman, 2015). Tässä 
tutkimuksessa data kerättiin etukäteen, jotta saatuun dataan voitiin tutustua en-
nen teemoittelua. Pro gradu -tutkielman aiheeseen ei ole aiemmin mahdollistettu 
valmista koodikirjaa, joten koodikirja on luotu teoreettisen viitekehyksen sekä 
aineistosta nousseiden teemojen pohjalta (KUVIO 9 ja KUVIO 10). 
 

 
KUVIO 9 Aineiston koodaus tutkimuskysymyksiin 1–2. 
 
KUVIOSTA 9 käy ilmi, että koodauksessa huomioon otettiin teorian pohjalta 
nousseet sitoutumiseen liittyvät tekijät, joita ovat julkaisuajankohta, julkaisun 
formaatti, julkaisun sisältötyyppi ja julkaisun interaktiivisuus. Tutkimuksen koo-
dauksessa paneuduttiin julkaisuiden visuaalisuuteen kuvissa ja videoissa. Tämä 
perustuu Cohen ym., (2019) tutkimukseen, jossa visuaalisessa kuvassa tai vide-
ossa on pääroolissa ihminen tai piirretty ihminen tai luonto ja eläimet. 
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Tekstikuvassa tai -videossa on vain tekstiä, ja näiden yhdistelmässä on tekstiä ja 
visuaalisuutta.  

Tämän pro gradu -tutkielman teoriaosuudessa esiteltiin erilaisia sisältö-
tyyppejä, joita hyödynnettiin myös aineiston koodauksessa. Näitä ovat informa-
tiivinen sisältö, tunteellinen sisältö ja viihteellinen sisältö. Sisältötyypit valikoi-
tuivat mukaan, koska yleisesti viihteellisen ja informatiivisen sosiaalisen median 
sisällön on todettu motivoivan sosiaalisen median käyttäjiä sitoutumaan yrityk-
seen (Muntiga, Moorman & Smit, 2011). Lisäksi tunteellinen mainonta voi auttaa 
yrityksiä luomaan pitkäaikaisia suhteita, koska ihmiset pitävät tunteita tärkeäm-
pänä kuin mitään muuta rationaalista ideologiaa (Team Pepper, 2022). Tutki-
muksessa huomioitiin myös sellaiset julkaisut, joissa oli käytetty esimerkiksi in-
formatiivista ja viihteellistä sisältötyyppiä samoissa julkaisuissa, koska lähes 
kaikki julkaisut sisälsivät kahta eri sisältötyyppiä. 

Tunteelliseen sisältöön koodattiin teorian pohjalta julkaisut, jotka pyrkivät 
herättämään joko negatiivisia tai positiivisia tunteita. Informatiiviseen sisältöön 
koodattiin teorian mukaan julkaisut, joissa ilmenee talouskasvatusta ja uutisoin-
tia. Viihteelliseen sisältöön koodattiin huumoria sisältävät julkaisut Cvijikjin & 
Michahellesin (2013) tutkimuksen mukaisesti. Lisäksi sisällöt, joissa oli käytetty 
useita sisältötyyppejä, koodattiin erikseen. Julkaisuiden interaktiivisuus koodat-
tiin kilpailuihin, linkkeihin, kyselyihin ja kysymyksiin. Samoissa julkaisuissa oli 
yleisesti monia erilaisia interaktiivisuuteen viittaavia elementtejä.  

Lopuksi julkaisujen kommentoinnit ja reaktiot koodattiin kahteen eri ryh-
mään, joita olivat positiiviset kommentit ja reaktiot sekä negatiiviset kommentit 
ja reagoinnit. Aineistosta hyödynnettiin kaikkia kommentteja, jotka näkyivät 
normaalisti Facebookissa ja Instagramissa. Näistä kuitenkin merkittävämpiä tut-
kielmalle ovat asiakkaiden kommentit, joista ilmenee se, miten kokevat yritysten 
julkaisut. Tiettyjen julkaisujen kommentointia oli rajoitettu, joten julkaisujen 
kommentit eivät olleet näkyvillä. Positiivisiin kommentteihin ja reaktioihin koo-
dattiin julkaisut, joissa oli neutraaleja kommentteja sekä positiivisia emojeja, ku-
ten hymynaamoja. Negatiivisiin kommentteihin ja reaktioihin koodattiin nega-
tiivissävytteisiä kommentointeja, kritiikkiä tai emojeja. Lisäksi julkaisut koodat-
tiin myös julkaisuiden eettisyyden mukaan (KUVIO 10). 
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KUVIO 10 Aineiston koodaus tutkimuskysymyksiin 2–3. 
 
Koodaukseen sisällytettiin julkaisun eettisyyteen liittyvät tekijät, kuten julkaisun 
sisältötyyppi. Eettisyyttä koodattiin myös hyödyntämällä Baker & Martinson 
(2001) kehittämää TARES-mallia, jonka kautta koodauksessa pyritään avaamaan 
viestin todenmukaisuutta, organisaation aitoutta, ihmisten kunnioitusta, viestin-
nän tasapuolisuutta ja sosiaalista vastuuta. TARES-malli on koodauksessa yhtey-
dessä julkaisujen sisältötyyppeihin. 
 Julkaisun sisältötyypit on jaettu kuuteen osaan teoriassa ja aineistossa ilme-
nevien eettisyyttä mittaavien koodien mukaisesti. Näitä ovat julkaisut, joissa 
esiintyy talouskasvatusta, uutisia, oman liiketoiminnan kuvausta, ekologisuutta, 
kestävyyttä sekä julkaisuja, joissa esiintyy muuta viestintää.  
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4 TUTKIELMAN TULOKSET 

Yhteensä Facebook julkaisuja on 36 kappaletta. Julkaisut vaihtelevat eri yritysten 
kesken. Joillain yrityksillä, kuten YRITYS 6 ja YRITYS 8 julkaisuja ei ollut kysei-
sellä aikavälillä. Julkaisujen kommentteja on yhteensä 721 kappaletta, ja julkai-
sujen reagointeja yhteensä 932. Kommentit ja reagoinnit keskittyvät pääasiassa 
kahden eri yrityksen (YRITYS 4 ja YRITYS 9) julkaisuihin. YRITYS 3:n kommen-
teista 10 kappaletta on poistettu näkyviltä. Facebookissa on nähtävissä julkaisu-
jen jaot, joita on yhteensä 29 kappaletta (TAULUKKO 1). 

Yhteensä yhdeksällä eri lainojen vertailupalveluiksi itseään kutsuvilla yri-
tyksillä on Facebookissa 10 618* seuraajaa. Facebookin seuraajamäärää ja tyk-
käyksiä ei tiedetä varmaksi yrityksillä (YRITYS 3, YRITYS 4 ja YRITYS 7), koska 
Facebook ei ilmoita tarkkaa seuraajien ja tykkäysten määrää yli tuhannen seuraa-
jan tai tykkääjän sivustoilla. Ylivoimaisesti eniten seuraajia on YRITYS 3:lla, eli 
yli 4600. Facebookin seuraajamääriä tarkastelemalla, pienimmällä yrityksellä 
(YRITYS 6) on vain 288 seuraajaa. Muut yritykset ovat näiden kahden välillä seu-
raajamäärällä tarkasteltuna. Eniten tykkäyksiä Facebookissa on YRITYS 3:lla, 
jolla oli yli 4600 tykkäystä, Facebook ei kuitenkaan ilmoita tarkkaa seuraajamää-
rää yli tuhannen seuraajan ylittäviltä sivustoilta. Toisena YRITYS 7:llä yli 1300 
tykkäyksellä ja kolmantena YRITYS 4 yli 1000 tykkäyksellä. Pienin yritys myös 
reagointimäärältään tarkasteltuna oli YRITYS 6, jolla oli 287 tykkäystä (TAU-
LUKKO 1). 
 
TAULUKKO 1: Facebook aineistonkeruun kuvaus 

Rahoituspalvelut 
Aineistonkeruun 
pvm. 30.11.2023 

Ajalta 1.8-30.11.2023 

Koonti sitoutumisten määristä Facebookissa (”*” tarkat seuraajamäärät ei tie-
dossa; ”()*” yrityksen kommentit eivät ole näkyvissä tai ne ovat yrityksen omia) 

Seuraajat Tykkäykset Julkaisut 
Julkaisujen 
Kommentit 

Julkaisujen 
Reagoinnit 

Jaot 

YRITYS 1 567 544 3 0 1 0 

YRITYS 2 738 720 4 0 5 0 

YRITYS 3 4600* 4600* 12 1 (11)* 12 0 

YRITYS 4 1000* 1000* 7 187 459 24 

YRITYS 5 627 635 6 0 0 0 

YRITYS 6 288 287 0 0 0 0 

YRITYS 7 1300* 1300* 2 0 0 0 

YRITYS 8 964 949 0 0 0 0 

YRITYS 9 534 521 2 523 455 5 

 

Kaikilla aineistonkeruuseen liittyvillä yrityksellä ei ollut Instagram profii-
lia, joten kyseiset yritykset (YRITYS 4, YRITYS 8 ja YRITYS 9) ilmenevät 
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taulukossa merkillä ”–”. Seuraajien yhteenlaskettu määrä Instagramissa kuu-
delta yritykseltä on 787 seuraajaa. Ylivoimaisesti eniten seuraajia Instagramissa 
on yrityksellä (YRITYS 3), yhteensä 594 seuraajaa. Pienin seuraaja määrä on yri-
tyksellä (YRITYS 2), yhteensä 10 seuraajaa. Loput yrityksistä on näiden välillä 
seuraajamääriltään. Seurattavien määrä yrityksillä on yhteensä 612. Eniten In-
stagram seurattavia on yrityksellä (YRITYS 3), yhteensä 172 seurattavaa, ja vähi-
ten yrityksellä (YRITYS 2), yhteensä 2 seurattavaa (TAULUKKO 2). 

Julkaisuiden määrä kuuden yrityksen välillä on yhteensä 436 julkaisua, 
mutta aikavälillä 1.8.-30.11.2023 julkaisuja on vain 19 kappaletta. Näistä 15 on 
yritykseltä (YRITYS 3). Julkaisujen kommentteja on yhteensä 15, mutta näistä 
YRITYS 3:n kommentit ovat kaikki omia linkkejä yrityksen videoihin. Tykkäyk-
siä julkaisuihin on tullut yhteensä 147 kappaletta, mutta näistä suurin osa (144) 
yritykselle (YRITYS 3) (TAULUKKO 2). 
 

TAULUKKO 2: Instagram aineistonkeruun kuvaus 

Rahoituspalvelut 
Aineistonkeruun 
pvm. 30.11.2023 

Ajalta 1.8-30.11.2023 

Sitoutumisten määrät Instagramissa (*julkaisun kommentit ovat linkkejä  
videoihin) 

Seuraajat Seurattavat 
Julkaisut 
yhteensä 

Julkaisut 
aikavälillä 

Julkaisujen 
kommentit 

Julkaisujen 
tykkäykset 

YRITYS 1 34 4 7 1 0 1 

YRITYS 2 10 2 2 2 0 0 

YRITYS 3 594 461 174 15 15* 144 

YRITYS 4 100 47 96 0 0 0 

YRITYS 5 - - - - - - 

YRITYS 6 28 92 160 0 0 0 

YRITYS 7 21 6 1 1 0 2 

YRITYS 8 - - - - - - 

YRITYS 9 - - - - - - 

 

Aineistonkeruulle netnografiassa on kolme eri dataa, joiden avulla voidaan 
selvittää, millaista tietoa aineistosta halutaan tutkimukseen mahdollistaa. Näitä 
ovat passiiviset arkistotiedot, kerätty data, aktiivinen yhteisluotu data ja itse tuo-
tettu data (Jeacle, 2021). Tutkimuksen aineisto kerättiin passiivisella tavalla, joten 
tutkija ei osallistunut kohderyhmän kanssa vuorovaikutukseen, ja ei näin ollen 
paljastanut tekevänsä tutkimusta (Jeacle, 2021; Mkono & Markwell, 2014). Ai-
neisto kerättiin Google-haku järjestyksessä. 

4.1 Julkaisuajankohta 

Kaikkien yritysten julkaisut painottuvat Facebookissa tasaisesti ajalle 2.8.2023-
30.11.2023. Julkaisuja on Facebookissa yhteensä 36 kappaletta, joten yritykset 
ovat lähtökohtaisesti hyvin passiivisia julkaisijoita. Aineiston julkaisuista mää-
rällisesti eniten on marraskuussa (n=15; 41,7 %) ja toiseksi eniten syyskuussa 
(n=10; 27,8 %). Vähiten julkaisuja määrällisesti on lokakuussa (n=5; 13,9 %). 
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Viikonpäivien mukaan ajateltuna eniten julkaisuja on torstaisin (n=15; 41,7 %) ja 
keskiviikkoisin (n=10; 27,8 %). Vähiten julkaisuja on tiistaisin (n=2; 5,6 %) sekä 
perjantaisin (n=4; 11,1 %). Viikonloppuisin yrityksillä ei ole julkaisuja. Maanan-
tain ja perjantain julkaisut ovat asiakassitoutumisen kannalta tarkasteltuna suo-
situimpia viikonpäiviä. Tähän voi vaikuttaa kuitenkin huomattavasti se, että ky-
seisinä päivinä on julkaistu YRITYS 9 ja YRITYS 4 johdosta merkittävimmät asia-
kassitoutumiseen vaikuttaneet julkaisut (YRITYS 9, pvm. 25.9.2023, 455 reagoin-
tia, 523 kommenttia ja 5 jakoa; YRITYS 4, pvm. 29.9.2023, 303 reagointia, 67 kom-
menttia ja 17 jakoa). Ilman kyseisiä julkaisuja suosituin viikonpäivä on torstai, 
johon korreloi torstain julkaisumäärät. Aineiston ollessa näin pieni, tästä ei voida 
mahdollistaa lopullisia johtopäätöksiä asiakassitoutumisen kannalta parhaim-
mista julkaisupäivistä (ks. liitteet 1–7). 
 Instagramissa julkaisut painottuvat tasaisesti välille 2.8.2023-29.11.2023. 
Julkaisuja on Instagramissa yhteensä 19 kappaletta, joka on melkein puolet vä-
hemmän kuin esimerkiksi Facebookissa. Ensimmäinen julkaisu (YRITYS 3) on 
päivämäärältä 2.8.2023. Aineiston julkaisuista määrällisesti eniten on marras-
kuussa (n=9; 47,4 %). Vähiten julkaisuja on syyskuussa (n=2; 10,5 %). Määrälli-
sesti eniten julkaisuja on keskiviikkoisin (n=14; 73,7 %), ja esimerkiksi perjantai-
sin ja yleisesti viikonloppuisin julkaisuja ei ole lainkaan. Asiakassitoutumisen 
kannalta merkittävin päivä on torstai, mutta kokonaisuudessaan merkittävyys 
laskee, sillä YRITYS 3 kattaa (n=15) 78,9 % kaikista Instagram julkaisuista kysei-
sellä ajanjaksolla. Tällä on vaikutusta siihen, ettei lopullisia johtopäätöksiä asia-
kassitoutumisen kannalta parhaimmista julkaisupäivistä voida mahdollistaa (ks. 
liitteet 8–11). 
 Yleisesti ottaen julkaisuajankohdalla ei havaittu olevan suurta vaikutusta 
asiakassitoutumiseen Facebookin ja Instagramin osalta, koska vain osa yrityk-
sistä julkaisee aktiivisesti sisältöä alustoille. Lisäksi Instagramin osalta tarkastel-
tuna huomionarvoiseksi asiaksi nousee yritysten määrät (4) Instagramissa. 

4.2 Julkaisun formaatti 

Kuten liitteistä 1–7 voidaan tarkastella lainavertailupalvelut suosivat Facebook 
julkaisuissaan kuvia (n=36, 100 %). Näistä suurin osa on tekstin sekä visuaalisen 
kuvan yhdistelmiä (n=21; 58,3 %). Toisiksi eniten ovat julkaisut, joissa on käytetty 
tekstiä sekä tekstikuvan ja visuaalisen kuvan yhdistelmiä (n=14; 38,9 %). Formaa-
tiltaan vähiten julkaisuista on tekstikuvia (n=1; 2,8 %). Eniten asiakassitoutu-
mista reaktioiden muodossa keräsivät julkaisut, joissa on käytetty tekstin ja visu-
aalisenkuvan ja tekstikuvan yhdistelmää. Näistä julkaisuista kuitenkin yhteensä 
455 reaktiota on tullut (YRITYS 9) julkaisusta (pvm. 25.9.2023, 455 reaktiota), jo-
ten ilman tätä julkaisua tekstin sekä visuaalisen kuvan yhdistelmä on määrälli-
sesti merkittävin reaktioita ilmentävä sitouttamisen muoto. Kommenttien osalta 
asiakassitouttamisen kannalta merkittävin formaatti on tekstin sekä visuaalisen 
ja tekstikuvan yhdistelmä (n=535; 74,2 %). Tähänkin vaikuttaa (YRITYS 9) jul-
kaisu (pvm. 25.9.2023, 523 kommenttia). Ilman kyseistä julkaisua määrällisesti 
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eniten kommentteja on julkaisuissa, joissa on käytetty tekstiä sekä visuaalista ku-
vaa (ks. liitteet 1–7). 
 Instagramin osalta julkaisujen formaatit vaihtelivat kuvien ja videoiden vä-
lillä, mutta eniten julkaisuista on formaatiltaan videoita (n=17; 85,0 %). Kaikissa 
Instagram julkaisuissa on myös kuvatekstit. Videoista suurin osa on visuaalisia 
videoita (n=15; 88,2 %). Nämä julkaisut tulevat kaikki yritykseltä YRITYS 3. Vi-
deoita on myös teksti ja visuaalisen formaatin yhdistelminä. Instagram julkai-
suissa esiintyvistä kuvista (n=3; 15,0 %) kaksi kuvaa on visuaalisia kuvia ja yksi 
kuva visuaalisen kuvan sekä tekstikuvan yhdistelmä. Asiakassitoutumisen kan-
nalta julkaisut, jotka ovat formaatiltaan visuaalisia videoita, ovat merkitykselli-
simpiä (n=117; 79,6 %), mutta tykkäysten osalta merkittävin julkaisu on kuiten-
kin visuaalisen ja tekstikuvan yhdistelmä (YRITYS 3, pvm. 4.9.2023, n=29; 19,5 %). 
Instagram kommenttien (n=15) osalta ei ole voitu mahdollistaa relevanttia tilas-
tointia, koska (YRITYS 3) kommentit olivat kaikki yrityksen omia (ks. liitteet 8–
11). 

4.3 Julkaisun sisältötyyppi 

Facebook julkaisujen sisältötyypit painottuvat neljään eri kategoriaan. Näitä 
ovat 1. informatiiviset julkaisut, 2. yhdistelmä julkaisut, joissa on niin informatii-
visuutta kuin tunteellisuutta sekä 3. informatiivisuutta ja viihteellisyyttä. Viimei-
senä kategoriana 4. on viihteelliset julkaisut. Facebook julkaisuista informatiivi-
sia julkaisuja on (n=22) koko aineistosta. Tämä tarkoittaa sitä, että julkaisuja on 
yhteensä 61,1 %. Aineistossa informatiivista sisältöä ilmaisevat esimerkiksi uuti-
set ja uutisoinnit. Asiakassitoutumisen kannalta tarkasteltuna kyseiset julkaisut 
ovat keränneet yhteensä 321 reagointia (34,4 %) ja 78 kommenttia (10,8 %). 
 

Esimerkkijulkaisu informatiivisesta julkaisusta: ”Onko sinulla vakuude-
tonta lainaa? Meillä on sinulle uutisia! Tärkeä lakimuutos laskee kulutus-
luottojen maksimikorkoa 1. lokakuuta lähtien. Mitä mieltä olet lakimuutok-
sesta? Lue lisää täältä (suuntanuoli oikealle)” (@YRITYS 4, 29.9.2023). 

 

Toiseksi isoimpana sisältötyyppinä aineistosta nousee esille julkaisut, joissa on 
sisällytetty julkaisuun informatiivisuutta kuin myös tunteellisuutta (n=11). Ky-
seiset julkaisut muodostavat 30,6 % kaikista Facebook aineiston julkaisuista. 
Asiakassitoutumisen kannalta tarkasteltuna julkaisut ovat keränneet yhteensä 59 
reagointia (6,3 %) ja yhteensä 87 kommenttia (12,1 %). Esimerkkijulkaisussa  
 

Esimerkkijulkaisu informatiivisesta ja tunteellisesta julkaisusta: ”Elämässä 
voi tulla vastaan hetki, jolloin tulee tarve ottaa lainaa. Tällaisessa tilanteessa 
on myös hyvä selvittää, kannattaako laina ottaa vakuudellisena vai vakuu-
dettomana. YRITYS 3 käy vakuudellisen ja vakuudettoman lainan eroja tar-
kemmin läpi uudessa blogissaan, kuin myös sitä, kuinka vakuudet vaikut-
tavat veroihin. Lue lisää!...” (@YRITYS 3, 20.9.2023). 
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Kolmanneksi eniten julkaisuista on sisällöltään viihteellisiä (n=2). Näiden sisältö 
keskittyy arvontaan ja kilpailuun, jotka ovat asiakassitoutumisen kannalta mer-
kityksellisimpiä 459 reagoinnilla (49,2 %) ja 525 kommentilla (72,8 %) . Viimei-
simpänä on informatiivinen julkaisu yhdistettynä viihteelliseen sisältöön. Näitä 
julkaisuja on yksi, mutta asiakassitoutumisen kannalta kyseinen julkaisu on kui-
tenkin merkittävä 93 reagoinnilla (10,0 %) ja 31 kommentilla (4,3 %) (YRITYS 4, 
pvm. 10.11.2023).  
 Instagram julkaisujen kohdalla sisältötyypit jakautuvat viiteen eri ryhmään. 
Näitä ovat informatiiviset ja viihteelliset julkaisut sekä yhdistelmät informatiivi-
suutta sekä viihdettä, informatiivisuutta sekä tunteellisuutta ja yhdistelmä infor-
matiivisuutta, viihteellisyyttä sekä tunteellisuutta. Viihteellisiin julkaisuihin tut-
kielmassa sisällytettiin esimerkiksi julkaisut, joissa kertojana on ex-missi tai jul-
kaisut, joissa on kyseessä arvontoja tai kilpailuja. Näistä eniten on julkaisuja, 
joissa on käytetty informatiivisuutta sekä viihteellisyyttä (n=13; 68,4 %). Kyseiset 
julkaisut ovat keränneet asiakassitoutuneisuutta tykkäysten muodossa yhteensä 
94 kappaletta (63,9 %).  
 

Esimerkkijulkaisu informatiivisesta ja viihteellisestä julkaisusta: ”Jokaiselta 
yksityishenkilöltä löytyvät luottotiedot. Luottotiedoilla kuvataan yksityis-
henkilön taloudellista asemaa sekä maksukykyä. Maksuhäiriömerkintä ja 
luottotietojen menettäminen vuorostaan tarkoittaa samaa asiaa. Luottotie-
torekisteriin kirjattu maksuhäiriömerkintä on merkki siitä, että henkilö ei 
ole syystä tai toisesta kyennyt hoitamaan raha-asioitaan sovitulla tavalla, ja 
on siten menettänyt luottotietonsa. Luottotietojen tarkistaminen on ni-
mensä mukaisesti toimenpide, jonka tarkoituksena on arvioida yrityksen tai 
yksityishenkilön luotettavuutta ja taloudellista tilannetta luottotietojen pe-
rusteella. Luottotietojärjestelmä on tärkeätalouselämän sujuvuuden kan-
nalta. Lain mahdollistama oikeus tarkistaa esimerkiksi asiakkaan tai työn-
hakijan luottotiedot, tarjoaa myös keinon parantaa riskienhallintaa enna-
koinnin avulla...” (@YRITYS 3, 8.11.2023). 

 

Sisältötyypiltään toiseksi eniten on julkaisuja, jotka ovat yhdistelmiä informatii-
visuutta, viihteellisyyttä sekä tunteellisuutta. Kyseisiä julkaisuja on 3 kappaletta 
(15,8 %). Kyseiset julkaisut ovat luoneet asiakassitoutuneisuutta tykkäysten 
muodossa yhteensä 21 kappaletta (14,3 %).  
 

Esimerkkijulkaisu informatiivisesta, viihteellisestä ja tunteellisesta julkai-
susta: ”Taloudellinen puskuri on euromääräinen summa, jonka kerrytät 
säästöön pahan päivän varalle yllättäviä menoja varten. Kun sinulla on 
säästöjä odottamattomat elämäntilanteet eivät lamaannuta niin helposti 
vaan säästetty raha auttaa selviämään pahimman vaiheen yli. Taloudellisen 
puskurin ideana on, että säästö riittää kattamaan välttämättömät menot, jos 
tulovirta katkeaa syystä tai toisesta. Aloita säästäminen pienin askelin ja 
laita syrjään muutamasta kympistä satoihin euroihin oman taloudellisen ti-
lanteesi mukaan. Tee ensin realistinen tavoite ja suunnitelma, kuinka paljon 
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haluat säästää ja missä ajassa. Lopulta, kun puskuri on säästetty voit alkaa 
sijoittamaan osaa rahoista esimerkiksi rahastoon…” (@YRITYS 3, 
19.9.2023). 

 

Loput sisältötyypit eli informatiivinen, viihteellinen ja yhdistelmä informatiivi-
suutta sekä tunteellisuutta keräsivät kukin yhdet julkaisut. Näiden asiakassitou-
tuneisuus on yhteensä 32 tykkäystä (21,8 %). Näistä kuitenkin yksittäinen viih-
teellinen julkaisu (YRITYS 3, pvm. 4.9.2023) on muodostanut suurimman tyk-
käysmäärän, yhteensä 29 tykkäystä. Instagram kommenttien (n=15) osalta ei ole 
voitu mahdollistaa relevanttia tilastointia, koska YRITYS 3 kommentit ovat 
kaikki yrityksen omia. 

4.4 Julkaisun interaktiivisuus 

Lähes kaikissa Facebook aineiston julkaisuissa on jonkinlainen interaktiivinen 
elementti. Interaktiivisiin elementteihin on laskettu kysymykset, toimintakeho-
tukset sekä linkit. Kysymyksiä on n=22 julkaisussa (61,1 %). Julkaisuihin, joissa 
on hyödynnetty kysymyksiä, on kertynyt asiakassitoumusta yhteensä 380 rea-
gointia (40,8 %) ja yhteensä 163 kommenttia (22,6 %). 
 

”Kuinka paljon voit säästää valitsemalla sähköauton?” (@YRITYS 1, 
3.8.2023). 

 
”Huomasitko, että laskun eräpäivä on mennyt ohi etkä ole vielä maksanut 
laskua?” (@YRITYS 7, 2.8.2023). 

 
 ”Onko naisen euro arvokkain?” (@YRITYS 2, 14.9.2023). 
 
 ”Onko sinulla vakuudetonta lainaa?” (@YRITYS 4, 29.9.2023). 
 

Toimintakehotuksia on hyödynnetty n=34 julkaisussa (94,4 %). Kyseisiä julkai-
suja, joissa ei ole käytetty toimintakehotuksia yhdistää se, ettei julkaisut ole tuot-
taneet asiakassitouttamista reaktioiden tai kommenttien muodossa. Julkaisut, 
joissa on jonkinlainen toimintakehotus, on tuottanut julkaisuihin siis kokonai-
suudessaan eniten asiakassitouttamista.  
 

”Lue kuinka lainojen yhdistäminen pelasti Liisan talouden.” (@YRITYS 2, 
14.9.2023). 
 
”Löydä 3 virhettä ja voita 100 € lahjakortti…” (YRITYS 9, 25.9.2023). 
 
”Lue, paljonko lapsilisä on ja katso loppuvuoden maksupäivämäärät…” 
(@YRITYS 4, 2.11.2023). 
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Julkaisuja, joissa on linkki yrityksen verkkosivuille, on yhteensä 33 kappaletta 
(91,7 %). Kyseiset julkaisut ovat luoneet kokonaisuudessaan asiakassitouttamista 
477 reagointia (51,2 %) ja 198 kommenttia (27,5 %). 

Interaktiivisuuden elementtejä on hyödynnetty samoissa julkaisuissa (n=21; 
58,3 %). Kyseiset julkaisut, joissa on hyödynnetty kaikkia interaktiivisuuden ele-
menttejä, ovat tuottaneet asiakassitoutumista reaktioiden muodossa yhteensä 
380 reaktiota (40,8 %) ja 163 kommenttia (22,6 %).  
 

”Mietitkö, kumman valitset suuren hankinnan edessä: kulutusluoton vai 
liikkeen tarjoaman rahoituksen? (mietteliäs) 
 Rahoitusta pohtiessa kannattaa tutustua huolella sopimuksen ehtoihin ja 
arvioida, mikä lainaratkaisu on oman talouden kannalta paras. Lue uusin 
blogipostaus aiheesta ja tee rahasi kannalta viisaampia valintoja! (rahapussi 
ja lamppu) Tsekkaa artikkeli täältä:…” (@YRITYS 5, 30.8.2023). 

 
Instagramin osalta interaktiivisuus on jakautunut samoihin elementteihin. Jul-
kaisut, joissa on käytetty kysymystä, on sisältynyt 10 julkaisuun, jotka ovat tuot-
taneet asiakassitoutumista yhteensä 62 tykkäyksen verran (42,2 %).  
 

”Oletko kuullut lainan kilpailuttamisesta?” (@YRITYS 2, 28.11.2023). 
 

”Onko laina mahdollista maksaa takaisin etuajassa?” (@YRITYS 3, 
1.11.2023). 

 
Julkaisut, joissa on käytetty toimintakehotusta (n=18; 94,7 %) tuottivat asiakassi-
toutumista yhteensä 147 tykkäyksen verran (100,0 %). Eli julkaisut, joissa on jon-
kinlainen toimintaehdotus, on sisältynyt lähes kaikkiin Instagram julkaisuihin. 
Nämä julkaisut ovat muodostaneet kaikki Instagram julkaisuissa ilmenevät tyk-
käykset. 
 

”Käy katsomassa koko video! (linkki kommenteissa)” (@YRITYS 3, 
13.9.2023). 

 
Julkaisut, jotka sisältävät linkin, joko julkaisun sisällä tai kommenteissa, ovat 
yleisin interaktiivisuuden elementti, joka ilmenee kaikissa Instagram aineiston 
julkaisuissa.  

Instagram julkaisut, joissa on käytetty kaikkia interaktiivisuuden element-
tejä, on yhteensä 9, ja nämä ovat tuottaneet eniten asiakassitoutumista 85 tyk-
käyksellä (57,8 %). Toisena ovat julkaisut, joissa on käytetty toimintakehotusta 
sekä linkkiä. Näitä julkaisuja on yhteensä 9, ja ne ovat tuottaneet asiakassitoutu-
mista yhteensä 62 tykkäystä (42,2 %). Näin voidaan päätellä, että Instagramissa 
toimintakehotuksella ilmenevät julkaisut, ovat asiakassitoutumisen kannalta 
merkittävimpiä. Otoskoko ei ole merkittävä, koska aineistossa on vain yksi jul-
kaisu, jossa ei ole hyödynnetty toimintakehotusta. 
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4.5 Julkaisujen kommenttien teemat 

Lainavertailupalveluiden Facebook julkaisuissa kommentteja on yhteensä 721 
kappaletta, mutta erot kommenttien sekä yrityksen, joka julkaisun on tuottanut 
ovat merkittäviä. Suurimmassa osassa julkaisuja (n=22; 61,1 %) kommentteja ei 
ole lainkaan. Lisäksi on julkaisuja, joiden kommentteja ei näy tai jotka ovat pois-
tettu kuluttajien nähtäviltä (n=8; 22,2 %). Näin ollen julkaisuja, jossa on näkyvä 
kommentti n=6 (6,7 %). Julkaisujen kommentit painottuvat kolmen yrityksen 
vastuulle, joita ovat (YRITYS 3, YRITYS 4, YRITYS 9). YRITYKSILLÄ 3 ja 9 on 
näkyvillä olevia kommentteja, kahdessa julkaisussa yhteensä 525 kappaletta. Lo-
put kommenteista ovat tulleet YRITYS 4 julkaisuihin yhteensä 187 kappaletta. 
Kyseisistä kommenteista on huomioitu vain yksityishenkilöiden kommentit yh-
teensä 708 kappaletta. 
 Julkaisut painottuvat kolmeen eri teemaan. Näitä ovat positiiviset ja nega-
tiiviset kommentit sekä sisällöltään neutraalit ja merkityksettömät kommentit 
(esim. arvontaan osallistuminen). Positiivisia kommentteja on harvassa (n=13; 
1,8 %), ja ne keskittyivät lähinnä lainojen tai luotonantajien puolustamiseen: 
 

”Ihminen itse ottaa tuon lainan. Lainaehtoihin ei juuri koskaan tutustuta 
joten yllätyksiä tulee. Ei siitä luotonantajaa voi syyttää” (YRITYS 4, pvm. 
29.9.2023). 

 
Negatiivisia kommentteja on toiseksi eniten (n=68; 9,6 %), ja näitä on ilmennyt 
eniten YRITYKSEN 4 julkaisuissa. Lisäksi ainut YRITYS 3 näkyvillä oleva yksi-
tyishenkilön kommentti on myös negatiivinen. YRITYS 9 kommenttien joukossa 
ei ole lainkaan negatiivisia kommentteja. 
 

”Ja sitten ei saa lainaa mistään niinku viimes korkokaton aikaan.” (YRITYS 
4, 29.9.2023 julkaisu). 

 
”Järjetöntä kusetusta nää ylikalliit luotot. Nuoret aikuiset kusee elämänsä 
näillä ja kusipääfirmat senku porskuttaa menemään. Ja toisekseen nää tei-
dän ”uutiset” on teidän yritykselle p***a homma. Mutta etteköhän kuiten-
kin keksi jonkun muun tavan käyttää ihmisiä hyväksenne” (YRITYS 4, 
29.9.2023). 

 
”Koiraa voi kusettaa aivan kuten tekopyhiä kansalaisia.” (YRITYS 4, 
29.11.2023). 

 
”Ja mitähän te seuraavaksi keksitte” (YRITYS 3, 2.11.2023). 

 
Lisäksi negatiivisiin kommentteihin on laskettu mukaan ala-arvoiset kommen-
toinnit: 
 



56 
 

”Haistakaa v***u” (YRITYS 4, 29.9.2023). 
 
Aineiston julkaisuista eniten kommentteja on neutraalien ja sekalaisten keskus-
telunomaisten kommenttien sekä arvontaan ja kilpailuun osallistuvien kom-
menttien teemassa (n=627; 88,6 %). Kyseiset julkaisut painottuivat lähes yksin-
omaan (YRITYS 9, pvm. 25.9.2023) arvontaan, johon kommentointeja yksityis-
henkilöiltä on kertynyt kokonaisuudessaan (n=520; 73,4 %) kaikista Facebookin 
kommentoinneista. 

Aineiston keruun yhteydessä on havaittu, ettei julkaisun kommenttien tee-
mat osioon ole voitu sisällyttää Instagram kommentointeja, koska kaikki In-
stagramissa ilmenevät kommentit ovat yhden yrityksen omia linkkejä omiin vi-
deoihin. Näin ollen Instagram kommentit on jätetty pois kyseisestä osiosta. 

4.6 Julkaisujen eettiset sisältötyypit ja TARES-malli 

Tutkimuksen viimeisessä vaiheella pyritään vastaamaan tutkimuskysymykseen 
3, eli siihen miten mainonnan eettisyys näkyy lainavertailupalveluiden sosiaali-
sen median viestinnässä. Yritysten sosiaalisen median alustojen, eli Facebookin 
ja Instagramin sisältöjä tutkielmassa on jaettu eettisiin sisältötyyppeihin, joita 
ovat talouskasvatus, uutiset, liiketoiminnan kuvaus, kestävyys, ekologisuus ja 
muut sisällöt. Julkaisut on käsitelty yhdessä kummankin sosiaalisen median 
alustan kesken, koska alustoilla ei ole tutkimuskysymyksen kannalta oleellista 
merkitystä. Yhteensä yrityksillä on julkaisuja Facebookissa ja Instagramissa 55 
kappaletta, joista 53 julkaisua on hyödynnetty kyseisessä osassa tutkimusta. Kun 
sisältötyypit tunnistettiin ja niistä saatu data määriteltiin, tutkimuksessa hyödyn-
nettiin Baker & Martinson (2001) muodostamaa TARES-mallia siinä, miten eri 
yritysten viestintä välittyy. 
 Baker & Martinson (2001) TARES-mallin kautta tarkasteltuna talouskasva-
tus kohdistuu useampaan eri luokkaan, mutta suurin painoarvo eettisen viestin-
nän osalta tarkasteltuna on sosiaalisen vastuun periaate (Social responsibility). 
Julkaisuista 43 kappaletta (81,1 %) sisältää talouskasvatusta. Talouskasvatukseen 
valikoitui esimerkiksi julkaisut, joissa on kerrottu lainojen yhdistämisen tai kor-
kojen nousun vaikutuksista tavallisen ihmisen arkeen, miten voidaan säästää tai 
sijoittaa sekä siitä, mitä erilaiset lainamuodot ovat. 
 

 ”Korot ovat olleet viime aikoina nousussa, mikä on puhuttanut monia. Lai-
naa hakeville tai sen jo omaaville korkojen nousu saattaakin aiheuttaa stres-
siä. Monet pohtivat, onko nykyisessä taloustilanteessa kannattavaa ottaa 
lainaa ollenkaan. Kuinka pikalaina sitten sopisi nykyisessä taloustilanteessa? 
Ja millaista lainaa olisi ylipäätään järkevä ottaa? YRITYS 3 käy aihetta läpi 
tarkemmin uudessa blogissaan…” (@YRITYS 3, 26.10.2023). 

 

Toiseksi suurin eettinen sisältötyyppi on kestävyys ja ekologisuus 32 julkaisulla 
(60,4 %). Kestävyys ja ekologisuus ilmenee julkaisuista esimerkiksi kuluttajaa 
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ohjaavina neuvoina ja vinkkeinä, joiden avulla kuluttajat voivat mahdollistaa esi-
merkiksi säästöjä ja muodostaa taloudellisia puskureita sekä ekologisina valin-
toina, kuten sähköauton hankintaan liittyvänä julkaisuna. Julkaisujen auttava 
sävy luo julkaisuille eettistä näkökulmaa, joten TARES-mallin kautta ajateltuna 
kestävyys kohdistuu myös sosiaalisen vastuun näkökulmaan.  
 

”(Sähköjohto) Sähköautot vs. Perinteiset autot – Suuri hintavertailu (raha-
säkki) Kuinka paljon voit säästää valitsemalla sähköauton? Sähköautojen 
ilmastovaikutukset minimaalisilla päästöillä verrattuna polttomoottoreihin 
ovat kiistattomat, mutta onko sähköautolla todellisuudessa edullisempi 
ajaa kuin bensiin- tai dieselautolla? (maapallo) Lue lisää aiheesta täältä:…” 
(YRITYS 1, Facebook, 3.8.2023). 

 

Kolmanneksi käytetyimpänä sisältötyyppinä on uutiset, joita on yhteensä 8 jul-
kaisussa (15,1 %). Uutisiin valikoituivat julkaisut, joissa esitellään esimerkiksi ku-
lutusluottojen korkokattoon tulleita uudistuksia ja korkotason laskua. Kyseisiä 
julkaisuja aiheesta on kolmella yrityksellä (YRITYS 3, YRITYS 4, YRITYS 5) 
(33,3 %), ja eniten kyseisiä julkaisuja aiheesta YRITYS 4:llä (3 kpl). Uutiset koh-
distuvat TARES-mallia peilaten useampaan eri luokkaan, kuten viestin toden-
mukaisuuteen (Truthfullness), organisaation aitouteen (Authencity), viestinnän 
tasapuolisuuteen (Equity) sekä sosiaaliseen vastuuseen (Social responsibility).  
 

”Onko sinulla vakuudetonta lainaa? Meillä on sinulle uutisia! Tärkeä laki-
muutos laskee kulutusluottojen maksimikorkoa 1. lokakuuta lähtien. Mitä 
mieltä olet lakimuutoksesta? Lue lisää täältä (sormi oikealle)” (YRITYS 4, 
Facebook, 29.9.2023). 

 

Neljänneksi suurimpana sisältötyyppinä ovat julkaisut, joihin on sisällytetty jol-
lain muotoa oman liiketoiminnan kuvausta sekä koko lainavertailualan esittelyä 
(n=7; 13,2 %) tai julkaisut, joissa on sisältötyyppien ulkopuolista sisältöä, kuten 
kilpailuja, arvontoja tai esimerkiksi matkusteluun tai passin hankintaan liittyviä 
julkaisuja (n=7; 13,2 %). Oman liiketoiminnan kuvaukset sisältyvät TARES-mal-
lissa useaan eri luokkaan. Näitä ovat viestin todenmukaisuus (Truthfullness), or-
ganisaation aitous (Authencity) sekä sosiaalinen vastuu (Social responsibility). 
Muut julkaisut sisältyvät myös useaan TARES-mallin luokkaan, joihin kuuluvat 
organisaation aitous (Authencity), viestinnän tasapuolisuus (Equity) sekä sosiaa-
linen vastuu (Social responsibility).  

Tuloksista voi päätellä, että aineisto sisältää julkaisuja, jotka sisältävät 
useita eri sisältötyyppejä (n=36; 67,9 %). Eniten tämänkaltaisia julkaisuja on, suh-
teessa julkaisujen määrään, YRITYKSELLÄ 5, joka on hyödyntänyt jokaisessa jul-
kaisussaan eri sisältötyyppiä. Kuitenkin julkaisut, joissa on hyödynnetty vain 
yhtä sisältötyyppiä (n=18; 34,0 %). Yleisimmät yhtä sisältötyyppiä olleet julkaisut 
ovat joko talouskasvatuksellisia, uutisia tai kilpailuja. Näistä suurin osa tuli YRI-
TYS 3 julkaisuista, jotka ovat selkeästi teemoiteltu aihepiirien mukaisesti (n=12; 
66,7 %). 
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET JA ARVIOINTI 

Tässä pro gradu -tutkielmassa pyrittiin mahdollistamaan lisätietoa lainavertailu-
palveluista sekä niiden sosiaalisen median käyttäytymisestä. Tätä tarkasteltiin 
asiakassitoutumisen kautta kahdella sosiaalisen median alustalla, joita olivat Fa-
cebook ja Instagram. Lisäksi tutkielmassa perehdyttiin lainavertailupalveluiden 
sosiaalisen median viestinnän eettisyyteen kyseisillä alustoilla. Tutkielman tut-
kimuskysymykset olivat: 
 

1. Miten asiakassitoutumista edistävät tekijät ilmenevät lainavertailupalve-
luiden sosiaalisen median viestinnässä? 

 
2. Millaista viestintää lainavertailupalvelut hyödyntävät sosiaalisessa medi-

assa? 
 

3. Miten eettisyys ilmenee lainavertailupalveluiden sosiaalisen median vies-
tinnässä? 

 
Tutkielman tässä osassa pyritään tuomaan esille tuloksista muodostuneita teo-
reettisia- ja liikkeenjohdollisia johtopäätöksiä. Näiden kautta vastataan tutkimus-
kysymyksiin 1, 2 ja 3. Tämän kappaleen jälkeen esitellään tutkimuksen rajoituk-
set sekä jatkotutkimusehdotukset, jonka jälkeen arvioidaan tutkielman onnistu-
mista. 

5.1 Teoreettiset johtopäätökset 

Digitaaliset pankkipalvelut, kuten lainavertailupalvelut, ovat uusia ja vähän tie-
toisuutta herättäneitä yrityksiä, uudistuneella rahoitusalalla. Uudet teknologiat 
sekä uudistuneet säädökset ovat vaikuttaneet kokonaisuudessaan rahoitusalaan, 
ja näiden muutosten osalta alalle on saapunut uusia toimijoita, jotka vaativat 
kriittistä tarkastelua etenkin eettisten kysymysten osalta. Tässä kappaleessa kä-
sitellään tutkielman tuloksista mahdollistettuja teoreettisia johtopäätöksiä lai-
navertailupalveluiden asiakassitoutumiseen vaikuttavista tekijöistä eli julkaisun 
julkaisuajankohdasta, -formaatista, -sisällöstä, -interaktiivisuudesta sekä -kom-
menteista (tutkimuskysymykset 1–2). Lisäksi kappaleessa tarkastellaan lainaver-
tailupalveluiden sosiaalisen median viestintää ja sen eettisyyttä Baker & Martin-
son (2001) TARES-mallin avulla (tutkimuskysymykset 2–3). 
 Tämä pro gradu -tutkielma tarjoaa uutta ja tärkeää tietoa lainavertailupal-
veluiden asiakassitoutumiseen liittyvistä tekijöistä. Aiempia tutkimuksia lai-
navertailupalveluista on mahdollistettu esimerkiksi niiden toimintatavan osalta 
(Rantakallio, 2020). Tämä tutkielma tuo tähän lisäystä lainavertailupalveluiden 
sosiaalisen median asiakassitoutumisen, sosiaalisen median viestinnän sekä 
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viestinnän eettisyyden puolista. Asiakassitoutumiseen liittyen on ensiksi tarkas-
teltava yritysten julkaisumääriä, joilla on lähtökohtaisesti suurin vaikutus asia-
kassitoutumisen tasoon. Julkaisumäärien osalta vain YRITYS 3 toteutti tietyllä 
selkeällä aikataululla julkaisuja Facebookin ja Instagramin sosiaalisen median 
alustoille. Keskimääräisesti julkaisuja oli Facebookissa neljä kappaletta/yritys ja 
Instagramissa noin kaksi julkaisua/yritys, mikäli otetaan huomioon kaikki tutki-
mukseen osallistuneet yritykset. Mikäli taas huomioidaan vain yritykset, jotka 
ovat aktiivisia kyseisillä alustoilla keskiarvot nousevat Instagramissa noin kol-
meen julkaisuun/yritys. Instagram julkaisuista kuitenkin suurin osa tulee YRI-
TYS 3:lta (78,9 %), joten keskiarvollisesti laskettuna tuloksella ei ole suurta mer-
kitystä.  
 Facebookin osalta julkaisuajankohdalla ei ole merkittävää merkitystä asia-
kassitoutumiseen, koska suosituimpien julkaisuiden poisottamisella olisi merki-
tystä siihen, mikä olisi merkittävin asiakassitoutumista luonut julkaisuajankohta. 
Esimerkiksi maanantain ja perjantain julkaisut olivat suosituimpia, mutta tähän 
vaikuttaa se, että merkittävimmät sisällöt asiakassitoutumisen kannalta on jul-
kaistu juuri kyseisinä päivinä. Ilman kyseisiä julkaisuja, suosituin viikonpäivä 
tutkimustulosten perusteella on torstai. Instagramin osalta julkaisuajankohtaan 
vaikuttaa suurelta osin se, että YRITYS 3:n julkaisujen ajankohta. Yrityksellä on 
tietty julkaisupäivä, jolloin se tuottaa sisältöä Instagramiin (torstai). Julkaisuajan-
kohdalla ei yleisesti havaittu olevan suurta vaikutusta asiakassitoutumiseen, 
koska julkaisumäärät kyseisellä ajankohdalla ovat pieniä. Viikonloppuisin yri-
tyksillä ei ollut julkaisuja, mutta kuten aikaisemmissa asiakassitoutumiseen liit-
tyvissä tutkimuksissa on todettu, viikonpäivien välistä eroa on ollut vain arki- ja 
viikonloppupäivien välillä (esim. Aydin ym., 2021). 
 Julkaisun formaattien osalta tarkasteltuna kaikki Facebook julkaisut olivat 
kuvia, joten formaatin osalta ei voida tuottaa eriävää dataa formaatin osalta. In-

stagramin osalta tarkasteltuna formaatilla oli enemmän vaikutusta, koska In-
stagram paikkana ohjaa käyttäjiä helpommin videoformaatteihin sekä kuvaka-
ruselleihin, koska ne ovat enemmän sitouttavia tapoja, kuin normaalit kuvat. Ku-
ten Moran, Muzellec & Johnson (2020) tutkimuksessa on havaittu, että In-
stagramissa julkaistut videot keräävät enemmän kommentteja ja tykkäyksiä kuin 
kuvat. Lainavertailupalveluiden Instagram sisällön osalta tarkasteltuna tällä ei 
kuitenkaan ole juuri vaikutusta, koska kaikki videoformaattijulkaisut ovat vain 
kahdelta yritykseltä (YRITYS 3 ja YRITYS 2).  
 Julkaisun sisällöllä oli suurin vaikutus Facebook -julkaisujen asiakassitou-
tumiseen. Facebook julkaisut jakautuivat neljään eri kategoriaan, joita oli infor-
matiiviset julkaisut, yhdistelmä julkaisut, joissa oli joko informatiivisuutta ja tun-
teellisuutta sekä informatiivisuutta ja viihteellisyyttä, ja viihteellisiin julkaisuihin. 
Formaatin osalta oli merkittävää, että eniten asiakassitoutuneisuutta kasvatti jul-
kaisut, joissa oli käytetty viihteellistä elementtiä, kuten kilpailuja tai arvontoja. 
Kuitenkin suurin osa julkaisuista painottui informatiivisuuteen, joka ilmeni siinä, 
että yritykset eivät ole tunnettuja tai he pyrkivät laajentamaan asiakkaiden tietoi-
suutta yrityksen tarjoamista palveluista tai yleisesti koko alaan liittyvistä käsi-
tyksistä. Instagramin osalta sisältö keskittyi viiteen eri kategoriaan. Näitä olivat 
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julkaisut, joissa oli käytetty 1. informatiivisuutta, 2. viihteellisyyttä sekä 3. yhdis-
telmiä informatiivisuutta ja viihteellisyyttä, 4. informatiivisuutta ja tunteelli-
suutta sekä 5. informatiivisuutta, viihteellisyyttä ja tunteellisuutta. Näiden koh-
dalla informatiivisuus nousee merkittävänä aspektina esiin, jolloin yritysten jul-
kaisuista voi päätellä, että ne painottuvat laajasti tavoittamaan sellaisia asiak-
kaita, joille esimerkiksi erilaiset kulutusluotot ovat lähtökohtaisesti vähemmän 
tunnettuja tai ylipäätään siihen, millaista liiketoimintaa kukin yrityksistä toteut-
taa. Tutkielma luo kuitenkin uutta dataa siihen, että suuressa osassa julkaisuja 
oli hyödynnetty useampaa eri sisältötyyppiä. Tällä on merkitystä myös jatkotut-
kimuksille, koska tämänkaltaiset julkaisut, joissa on hyödynnetty kahta tai use-
ampaa sisältötyyppiä ei ole verrattavissa aiempiin tutkimuksiin, ja näin ollen jul-
kaisut vaatisivat myös jatkotutkimusta sisältötyyppien osalta.  
 Lähes kaikissa tutkielman aineistossa ilmenevissä julkaisuissa esiintyi joku 
kolmesta interaktiivisuuden muodoista. Interaktiivisuus jaettiin kolmeen ryh-
mään, joita olivat kysymykset, toimintakehotukset ja linkit. Facebookin osalta 
julkaisut, joissa oli hyödynnetty toimintakehotuksia, oli eniten (n=34; 94,4 %) ja 
ne tuottivat myös eniten asiakassitoutumista. Interaktiivisuuden elementtejä oli 
kuitenkin hyödynnetty julkaisuissa niin, että julkaisut sisälsivät useita element-
tejä, ja näin ollen kyseiset julkaisut tuottivat eniten asiakassitoutumista. Käytän-
nössä tämä tarkoittaa sitä, että mikäli julkaisuissa oli hyödynnetty kysymystä, 
yhdessä jonkin muun interaktiivisuuden muotoa kyseiset julkaisut tuottavat eni-
ten asiakassitoutumista. Esimerkiksi Luarn ym., (2015) tutkimuksessa kysymyk-
set ovat myös aiheuttaneet enemmän asiakassitoutumista kuin muut interaktii-
visuuden elementit, joten tämän osalta tutkielman teoreettinen tulos on saman-
suuntainen. Instagramissa interaktiivisuus jakautui samoihin elementteihin, 
mutta merkittävin asiakassitoutumiseen vaikuttavista elementeistä oli toiminta-
kehotus. Julkaisut, joissa oli toimintakehotus, muodostivat kaiken asiakassitou-
tumisen (tykkäykset) Instagramin kohdalla, ja tätä elementtiä oli hyödynnetty 
lähes kaikissa aineiston julkaisuissa. Esimerkiksi aikaisemmassa tutkimuksessa 
(esim. Kemppinen 2023) Instagramin osalta toimintakehotukset keräsivät juuri 
eniten asiakassitoutumista. Tämä on luontaista, koska toimintakehotuksilla ylei-
sesti pyritään saavuttamaan julkaisuihin kommentointia sekä reaktioita. 
Otoskoon merkittävyys ei ole kuitenkin Instagramin osalta merkittävä, koska ai-
neiston julkaisuissa vain yhdessä ei ollut toimintakehotusta. 
 Julkaisujen kommentit eivät ole Facebookin ja Instagramin osalta merkit-
täviä, koska suurimmassa osassa tutkielman aineiston julkaisuja kommentointeja 
ei ole lainkaan. Lisäksi suurin osa julkaisujen kommenteista on tullut viihteelli-
siin julkaisuihin, jotka ovat merkityksettömiä tutkielman tulosten pohdinnassa. 
Näkyvillä olevat kommentit painottuvat suurelta osin negatiivissävytteisiksi. Li-
säksi kommenteista korostuu tietämättömyys, mitä kyseiset yritykset tekevät, ja 
mikä on heidän roolinsa rahoitusalalla. Kommentit myös korostavat sitä, mihin 
yritykset pyrkivät, eli tietoisuuden kasvattamiseen tämän kaltaisista yrityksistä 
ja yritysten palveluista. Lisäksi yritysten kommenttiosioista on poistettu osia 
kommenteista, joten ne eivät ole näkyvillä tavallisille alustojen käyttäjille. Tämä 
voi johtua esimerkiksi mainehaitoista, mitä negatiiviset kommentit muodostavat 
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yrityksille. Täten näiden näyttämättä jättäminen, voi olla yrityksiltä jossain mää-
rin strategisesti suunniteltua. 
 Vastauksena ensimmäiseen tutkimuskysymykseen on se, että tutkielma on 
luonut uutta tietoa ja dataa asiakassitoutumisen kannalta lainavertailupalvelui-
den kontekstissa kahdella eri sosiaalisen median alustalla. Asiakassitoutumiseen 
vaikuttavia tekijöitä on näkyvillä lainavertailupalveluiden sosiaalisen median 
käyttäytymisessä, mutta merkittävää dataa esimerkiksi viikonpäivien ja julkai-
suformaatin osalta tutkielmassa ei ole voitu mahdollistaa. Instagramin osalta 
asiakassitoutumista on mitattu vain julkaisujen tykkäysten osalta, joten otoskool-
taan merkityksellistä dataa alustan kannalta ei ole voitu mahdollistaa pienen 
otoskoon takia. Julkaisujen sisältötyyppien osalta katsottuna tutkielma on luonut 
uutta dataa useiden sisältötyyppien hyödyntämisessä julkaisuissa. Lisäksi julkai-
sujen interaktiivisuuden osalta tarkasteltuna tutkielmassa on nähtävillä se, että 
kysymykset aiheuttavat Facebookissa enemmän asiakassitoutumista kuin muut 
interaktiivisuuden elementeistä. Puolestaan Instagramissa merkityksellisin in-
teraktiivisuuden elementti on toimintakehotukset. Tutkielma on lisännyt tietoa 
lainavertailupalveluiden sosiaalisen median käyttäytymisestä, lisännyt tietoi-
suutta niiden sosiaalisen median viestinnästä ja sen roolista mainonnassa sekä 
tuottanut lisäkirjallisuutta lainavertailupalveluista ja asiakassitoutumiseen vai-
kuttavista tekijöistä Facebookin ja Instagramin konteksteissa.  
 Tutkielman empiirisessä osassa myös kerrytettiin tietoa lainavertailupalve-
luiden eettisestä viestinnästä ja eettisistä sisältötyypeistä Baker & Martinson 
(2001) TARES-mallin avulla. Tämän tutkielman kolmanteen tutkimuskysymyk-
seen voidaan vastata TARES-mallin avulla, jolloin tarkastellaan yritysten eettisiä 
sisältötyyppejä. Tutkielman tutkimusosassa Facebookin ja Instagramin sisällöt 
jaettiin kuuteen erilaiseen sisältötyyppiin, joita olivat talouskasvatus, uutiset, lii-
ketoiminnan kuvaus, kestävyys, ekologisuus ja muut sisällöt. Kestävyys ja eko-
logisuus on tutkielmassa sisällytetty samaan sisältötyyppiin. TARES-mallin kan-
nalta tarkasteltuna yritysten julkaisut ovat lähtökohtaisesti eettisiä, muodosta-
malla mahdollisille asiakkaille lisäarvoa esimerkiksi talouskasvatusten, uutisoin-
tien sekä kestävyyden tai ekologisuuden kautta.  
 Baker & Martinson (2001) TARES-mallin kautta tarkasteltuna tutkielman 
tuloksista ilmentynyt talouskasvatus kohdistuu mallin sosiaalisen vastuun peri-
aatteeseen (Social responsibility), jonka kautta yritykset huolehtivat yleisestä yh-
teiskunnallisista eduista. Yhteiskunnalle on merkittävää, että yritykset luovat so-
siaaliseen mediaan sisältöä, jolla voi olla merkitystä ja apua kuluttajille, jottei esi-
merkiksi kuluttajat käyttäisi rahojaan erilaisiin huijauksiin, tarkastelisivat tar-
kemmin omia henkilökohtaisia vaihtoehtojaan sekä muodostaisivat oman ajatte-
lunsa tueksi vaihtoehtoisia ratkaisuja kulutusluotoille. Lisäksi tämänkaltaisista 
julkaisuista nousee esiin kuluttajista huolehtiminen sekä välittäminen, joka voi 
kohdistettuna muodostaa luottamusta yrityksen ja kuluttajan välille. 
 Mallin kautta tarkasteltuna toiseksi isoin teema kohdistui tutkielmassa kes-
tävyyteen ja ekologiseen viestintää, joka nousee mallissa esiin myös sosiaalisen 
vastuun (Social responsibility) periaatteessa. Kestävä ja ekologinen viestintä luo 
kuluttajille varmuutta siitä, että yritys kohtelee heitä vastuullisesti. Julkaisuista 
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lähes kolmasosa oli tämänkaltaisia julkaisuja, joten nykyinen kestävyyteen ja 
ekologisuuteen kohdistuva yhteiskunnallinen tilanne sekä nykyajan kuluttajien 
arvomaailma on myös selvillä lainavertailupalveluiden sosiaalisen median vies-
tinnässä. 
 Lainavertailupalvelut hyödynsivät tutkielman aineiston julkaisuissa kol-
manneksi eniten uutisointia, jotka kohdistuivat esimerkiksi kulutusluottojen 
maksimikorkojen lakimuutokseen. Uutisointi ajankohtaisista aiheista koetaan 
merkittäviksi yrityksille, koska ne luovat tietoisuutta ja kuvaa yritysten luotetta-
vuudesta, ja sisällöt ovat näin ollen kuluttajille helpommin lähestyttäviä. Uuti-
sointi puolestaan kohdistuu useaan eri mallin periaatteeseen, ja niitä voidaan pi-
tää merkittävänä eettisen viestinnän sisältöinä. Uutiset tuottavat TARES-mallin 
kautta tarkasteltuna merkityksellisyyttä, esimerkiksi viestinnän todenmukaisuu-
teen (Truthfullness), organisaation aitouteen (Authencity), viestinnän tasapuoli-
suuteen (Equity) sekä sosiaaliseen vastuuseen (Social responsibility). 
 Lainavertailupalvelut kuuluvat yleisesti vähemmän tunnettuun rahoituslii-
ketoiminnan muotoon, ja näin ollen heidän viestinnässään korostuu myös oman 
liiketoiminnan kuvaus ja siitä viestintä. Tämänlainen viestintä auttaa yrityksiä 
tunnettuuden parantamisessa, luo läpinäkyvyyttä yrityksen toiminnoista sekä 
luo luottamusta yrityksen ja mahdollisen kuluttajan välille. Kuluttajille tällainen 
viestintä avaa yrityksen perusperiaatteita sekä auttaa valitsemaan oikeanlaiset 
toimijat kuhunkin tarpeeseen. Oman liiketoiminnan kuvaus sopii TARES-mallin 
lähes kaikkiin periaatteisiin, mutta organisaation aitouden (Authencity) periaate 
sopii parhaiten kuvaamaan tätä viestinnän eettisyyden kannalta tarkasteltuna.  
 Viestinnän eettisyys on merkityksellistä rahoitusalan toimijoille, koska ky-
seessä on hyvin säädelty toimiala, jossa yritysten ja kuluttajien luottamus on pää-
roolissa. Tutkielman aineiston pohjalta voidaan todeta, että lainavertailupalvelut 
hyödyntävät eettistä viestintää sosiaalisen median kanavissa (Facebook ja In-
stagram). Aineiston julkaisumäärät eivät ole kuitenkaan riittäviä antamaan vies-
tinnästä niin merkityksellistä kuvaa. Tämä perustuu siihen, että tutkielmassa py-
rittiin mahdollistaan eettisiä koodeja, jotka soveltuvat Baker & Martinson (2001) 
TARES-malliin. Tämän takia, lähes jokainen tutkielman aineistossa oleva jul-
kaisu liittyi johonkin TARES-mallin periaatteeseen. Aineiston julkaisut, jotka pe-
rustuivat esimerkiksi arvontoihin tai kilpailuihin luovat tai voivat luoda asiakas-
sitoutuneisuutta enemmän kuin muut julkaisut. Tämänkaltaiset julkaisut ovat 
haastavia liittää yritysten eettiseen viestintään, koska rahoitusalaa pidetään ylei-
sesti hyvin vakaana toimialana, jossa luottamukseen, yksityisyyteen ja tietotur-
vaan liittyvät seikat ilmenevät selkeimmin. Tällaiset julkaisut sisältävät epävar-
muutta esimerkiksi siinä, miten seuraajien henkilötietoja hyödynnetään jatkossa, 
ja rekisteröidäänkö niitä yritysten sisällä käytettäviksi. 

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopäätökset 

Tämän pro gradu -tutkielman teoreettisten johtopäätösten osalta voidaan todeta, 
että lainavertailupalvelut pystyvät vaikuttamaan asiakassitoutumisen tasoon ja 
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määrään, Facebookin ja Instagramin konteksteissa, tuottamalla kuluttajalle hou-
kuttelevaa sisältöä säännöllisesti. Tällaisia julkaisuja oli tutkielman tulosten pe-
rusteella julkaisut, joissa oli hyödynnetty esimerkiksi kilpailuja tai arvontoja. Ku-
ten todettua tutkielman aineiston yritykset hyödyntävät tutkielmassa rajattuja 
kahta sosiaalisen median alustaa eri menetelmillä, ja näin pyrkivät erottumaan 
uutuudellaan, vaikuttamisen menetelmillä sekä luottamuksen herättämisellä ku-
luttajia kohtaan. Negatiivisena puolena yritysten asiakassitoutumiseen on voinut 
myös vaikuttaa se, ettei yrityksillä tunnu olevan yhtä, tiettyä kohderyhmää, jolle 
he pyrkivät tuottamaan sisältöä sosiaalisen median alustoilla. Osaltaan tähän vai-
kuttaa se, ettei tietyille ikäryhmille, kuten alle 23-vuotiaille nuorille mahdollisteta 
vakuudetonta lainaa (OP, 2024). Tällä on vaikutusta esimerkiksi Instagramin 
kontekstissa, joka on nykyisin käytetympi sosiaalisen median alusta nuorten kes-
kuudessa, kuin Facebook (Ebrand, 2024). Osaltaan tämän vuoksi kaikilla tutkiel-
massa esiintyvillä yrityksillä ei ole Instagramissa edes omaa profiilia. Tutkielman 
osalta tällä oli vaikutusta yleisesti yritysten vertailuun sekä myös asiakassitoutu-
misen tasoon, koska vertailua oli mahdoton toteuttaa kattavasti kahdella sosiaa-
lisen median alustalla. Alustojen käyttö kohdistuu näin ollen yleisesti asiakassi-
toutumisen tasoon, jossa jokaisella tutkielmaan kohdistuvalla yrityksellä on pa-
rannettavaa esimerkiksi alustojen käytön ja julkaisujen määrän osalta. 

Vastauksena tutkielman toiseen tutkimuskysymykseen on, että lainavertai-
lupalvelut ovat uusia toimijoita muuttuvalla rahoitusmarkkinalla, jolloin heidän 
viestinnässään erottuu yleisesti tietoisuuden kasvattaminen yritysten toimin-
nasta, palveluista sekä kokonaisuudessaan lainavertailualasta. Tämä on merkit-
tävää, koska uusien rahoituspalveluyritysten tulee pystyä toiminnassaan vastaa-
maan asiakkaiden vaatimaa luotettavuutta, yleisesti rahoitusalan sääntelyjä sekä 
kulutusluottojen lainsäädäntöä. Rahoituspalveluyritysten tulee tuntea oma koh-
deryhmänsä ja pyrkiä viestimään moraalisesti ja eettisesti oikein. Tutkielman ai-
neisto koostui yhdeksän (9) lainavertailupalvelun tuottamasta sisällöstä, ja vain 
murto-osa aineiston julkaisuista eivät olleet eettiseltä näkökannalta tarkasteltuna 
niin sanottua eettistä viestintää. Suurin osa aineiston julkaisuista sisälsi esimer-
kiksi nuorille kohdistuvaa talouskasvatusta, joka luo kuluttajalle varmuutta siitä, 
mitä tuotteita tai palveluita tämän kaltaiset yritykset tuottavat sekä mainostavat. 
Lisäksi se mahdollistaa kuluttajille luotettavuuden tunnetta yritysten toimin-
noista. Kuluttajille, ja varsinkin nuorille aikuisille, tämänkaltainen viestintä on 
merkittävää, jotta he ymmärtävät käsitteiden merkityksiä, ja pystyvät näin ollen 
löytämään yrityksen tarjonnasta omaan tarpeeseen sopivan vaihtoehdon. 
 Lainavertailupalveluiden viestinnässä myös nousi esiin negatiivisia tee-
moja, kuten eräänlainen ”talouspesu”, jossa korostuu kulutusluottojen edulli-
suuden ja taloudellisuuden liioittelu. ”Talouspesu” ei välttämättä ole harkittua, 
mutta sillä on vertautuvia kohteita esimerkiksi käsitteeseen viherpesu. Lainaver-
tailupalvelut perustuvat kuluttajien tarpeeseen saada mahdollisimman edulli-
nen luotto, joten tämänkaltaisten yritysten viestintä tulee olla erittäin harkittua, 
lainmukaista sekä säädöksiin sopivaa. Kuluttajille mainonnasta voi koitua ongel-
mia esimerkiksi siinä, miten helposti he kääntyvät kulutusluottojen tarpeeseen 
sekä siinä, miten he kokevat kulutusluotot eräänlaisina arjenpelastajina. 
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Tällainen viestintä on yleisesti hyvän luotonantotavan vastaista (Kilpailu- ja ku-
luttajavirasto, 2023d). Kyseiset yritykset eivät kuitenkaan itse mahdollista kulu-
tusluottoja, vaan ne toimivat lainojen vertailijoina. Tämän takia alan kasvu on 
mielenkiintoista seurattavaa, koska kyseiset yritykset eroavat perinteisistä rahoi-
tusalantoimijoista olemalla kuluttajan ja varsinaisen luotonantajan välillä. 

Lainavertailualalla on monenlaisia toimijoita, jotka pyrkivät toteuttamaan 
omaa liiketoimintaansa. Alalla on oikeita lainavertailupalveluja (tutkielmassa 
YRITYKSET 1, 3, 4, 5, 7, 8, 9), mutta alalla on myös esimerkiksi toimijoita, jotka 
väittävät viestinnässään olevansa lainavertailupalveluita, mutta tosiasiassa yri-
tykset ovat välikäsiä kuluttajan ja oikean lainavertailupalvelun välillä (tutkiel-
massa YRITYKSET 2 ja 6). Tällaiset johtopäätökset nousevat esiin kyseisten yri-
tysten omilta verkkosivuilta, joilla esiintyy pieniä printtejä tekstiä, jossa yritykset 
mainitsevat hyödyntävänsä alan oikeita toimijoita vertaillessaan kuluttajien ku-
lutusluottoja. Tämänkaltaisten yritysten toimintaperiaate on eräänlaista kump-
panuusliiketoimintaa, jolloin molemmat kumppani sekä kumppanina toimiva 
yritys mahdollistavat molemminpuolisen hyötysuhteen.  

Kuluttajien kannalta tarkasteltuna tämä on eettisesti väärin, koska kuluttaja 
voi sokaistua luulemaan kumppanuusliiketoimintaa hyödyntäviä toimijoita oi-
keiksi lainavertailupalveluiksi, joita he eivät tosiasiassa ole. Täten myöskään näi-
den yritysten sosiaalisen median viestinnän eettisyyteen mahdollistuu kolhuja 
siitä, toimivatko yritykset eettisesti oikein mainostaessaan olevansa lainavertai-
lupalveluja ja tosiasiassa hyödyntävät liiketoiminnassa oikeita toimijoita. Tut-
kielman aineiston yrityksistä yksikään, joka hyödyntää kyseistä liiketoimintaa ei 
ollut maininnut tämänkaltaista liiketoimintaa Facebookissa ja Instagramissa 
esiintyvässä viestinnässään. Kun tarkastellaan Baker & Martinson (2001) toteut-
tamaa yritysten TARES-mallia, tämänkaltainen viestintä tai viestinnän poisjättä-
minen ei ole eettistä viestintää, koska yritysten viestintä ei ole tällöin todenmu-
kaista (Truthfullness), organisaatio ei ole tällöin aito (Authencity), yritys ei kun-
nioita kuluttajia (Respect), viestintä ei ole tasapuolista (Equity), eikä viestinnässä 
erotu sosiaalinen vastuullisuus (Social responsibility). Tällä on myös vaikutus 
siihen, että kyseiset yritykset sotkevat kuluttajien lainahakua, koska kuluttajat 
eivät löydä lainavertailupalvelualan oikeita toimijoita. Tutkielmassa tämänkal-
taisia yrityksiä pyrittiin kuitenkin tarkastelemaan samalla tavalla kuin muita 
alan toimijoita, koska tällöin tutkielmassa pyrittiin löytämään eettisiä näkökul-
mia kaikkien tutkielmassa esiintyvien yritysten joukosta. 
 Tämän pro gradu -tutkielman kolmanteen tutkimuskysymykseen vastauk-
sena voidaan siis todeta, että lainavertailupalvelut hyödyntävät viestinnässään 
eettistä näkökulmaa viestinnän sisällöissä, kuten talouskasvatus, uutiset sekä 
oman liiketoiminnan kuvaus. Viestinnässä kuitenkin ilmenee ”talouspesua”, 
jossa kuluttajille viestitään kulutusluottojen edullisuuden näkökulmasta. Lisäksi 
lainavertailualalla on eräänlaisia välikäsiä, jotka toimivat ja viestivät toimistaan 
lainavertailupalveluina, mutta ovat vain kuluttajan sekä oikean lainavertailupal-
velun välillä toimivia toimijoita. Tämänkaltaiset toimijat eivät toimi Baker & 
Martinson (2001) mahdollistaman TARES-mallin mukaisesti, ja heidän viestin-
nässään korostuu se, etteivät he paljasta mahdollisille kuluttajille heidän oikeaa 
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liiketoimintaansa, ja ovat näin täysiä vastakohtia Baker & Martinsonin (2001) luo-
malle eettiselle TARES-viestintämallille sekä yleisesti eettiselle rahoitusliiketoi-
minnalle. 

5.3 Tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset 

Seuraavaksi tutkielmassa tarkastellaan tutkielman rajauksia sekä tutkielman 
teon myötä syntyneitä jatkotutkimusehdotuksia. Tämä pro gradu -tutkielma on 
tehty hyödyntäen kvalitatiivisen tutkimuksen menetelmiä. Tutkielmaa on sen 
alusta lähtien rajattu riittävästi, ja näin vältetty sen rönsyilyä. Kvalitatiivisilla me-
netelmillä luotu aineisto on pieni, joten tämä on luonut haastetta esimerkiksi da-
tan määrään. Isompi, kvantitatiivisesti luotu aineisto mahdollistaisi esimerkiksi 
asiakassitoutumisesta laajempaa dataa. Lisäksi esimerkiksi isompi netnografian 
avulla tutkittava aineisto voisi kattaa kaiken yrityksiltä löytyvän aineiston, jol-
loin saataisiin enemmän kokonaiskuvaa siitä, miten yritykset viestivät sosiaali-
sessa mediassa. Tällä olisi myös vaikutuksia asiakassitoutumiseen esimerkiksi 
kommenttien ja reaktioiden puolesta, koska tällöin kyseiset määrät olisivat huo-
mattavasti suurempia, ja näin niistä saataisiin mahdollistettua laajempaa ja pa-
rempaa dataa. 
 Tutkielman tulosten kautta on rakentunut useita mahdollisia jatkotutki-
musaiheita koskien lainavertailupalveluiden toimintaa. Koska kyseinen ala ei ole 
kovinkaan tiedostettu, aiheen ympäriltä avautuu useita erilaisia ideoita mahdol-
lisiin jatkotutkimuksiin. Tässä tutkielmassa tutkittiin vain kahta eri sosiaalisen 
median alustaa, joiden julkaisuja huomioitiin viestinnän sekä asiakassitoutumi-
sen kannalta. Alustojen määrää voitaisi kasvattaa esimerkiksi uuteen, varsinkin 
nuorten keskuudessa merkittävään sosiaalisen median kanavaan TikTokiin. 
Tässä tutkielmassa esitellyt yritykset hyödyntävät kuitenkin kyseisetä alustaa ra-
jatusti. Lisäksi B2B-kontekstissa LinkedIn voisi muodostaa yhden sosiaalisen me-
dian alustan, jonka tarkastelu mahdollistasi merkittävää sisältöä tähän konteks-
tiin liittyen. Tällöin lainavertailupalveluiden toimintaa sosiaalisessa mediassa 
voitaisiin tarkastella useammassa sosiaalisen median alustassa.  

Tutkielman aineistosta selvisi hyvin nopeasti se, että julkaisujen sisällä oli 
useita erilaisia sisältötyyppejä, joita myös tulokset kohdassa käytiin läpi. Asia-
kassitoutumiseen liittyen kyseinen aihe ei ole kovinkaan tuttu, joten tämän osalta 
mahdollinen jatkotutkimusaihe olisi merkittävä kuvaamaan myös tämänkaltais-
ten useiden sisältötyyppien merkitystä julkaisuissa. Asiakassitoutumiseen liitty-
vät kohdat ovat usein hyvin alakohtaisia (Aydin ym., 2021), joten tässä tutkiel-
massa saadut tulokset asiakassitoutumiseen liittyen koskevat vain yhtä osin mar-
ginaalista, mutta tärkeää osaa nykyajan rahoituspalveluista. Tämän vuoksi esi-
merkiksi eri rahoituspalveluiden vertailu asiakassitoutumisen kannalta olisi 
merkityksellinen jatkotutkimusehdotelma, jonka kautta saataisiin laajempaa tie-
toa koko alan toiminnoista sosiaalisesta mediasta ja siitä, millä keinoin tietoi-
suutta voidaan lisätä kuluttajien keskuudessa. Lisäksi jatkotutkimusaiheena 
voisi olla se, miten kumppanuusmainontaa hyödyntävät yritykset hyödyntävät 
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asiakastietojaan, jakaessaan mahdollista dataa kumppaneilleen, ja onko tämä eet-
tistä niin kuluttajien tai yritysten toiminnan kannalta rahoitusalalla. 

5.4 Tutkielman arviointi 

Tässä kappaleessa arvioidaan, onko tutkimus onnistunut ja luotettava. Tutkiel-
massa kartoitettiin sosiaalisen median markkinoinnin hyödyntämistä suomalais-
ten lainavertailupalveluiden toiminnassa kattavasti sekä onnistuneesti. Tutkiel-
man tavoitteena oli selvittää suomalaisten lainavertailupalveluiden sosiaalisen 
median markkinoinnin hyödyntämistä kahdella sosiaalisen median alustalla, Fa-
cebookissa ja Instagramissa. Lisäksi tutkielman tavoitteena oli tunnistaa parhaita 
markkinoinnin käytäntöjä, ja sitä oliko lainavertailupalveluiden viestintä eettistä. 
 Tutkielman katsotaan onnistuneen, koska tutkimuksen tutkimuskysymyk-
siin onnistuttiin vastaamaan tarkoituksenmukaisesti, kattavasti sekä kriittisesti. 
Tutkielman avulla pystyttiin myös laajentamaan tietämystä suomalaisesta rahoi-
tusalasta sekä spesifimmin lainavertailupalveluista, joiden merkitys on laajassa 
kasvussa muuttuvan geopoliittisen tilanteen, ja sen haittavaikutusten, kuten kor-
kojen nousun myötä. Lisäksi tutkielmassa tunnistettiin erilaisia käytäntöjä, joita 
suomalaiset lainavertailupalvelut hyödyntävät sosiaalisen median viestinnässä.  
 Vaikka tutkielma on itsessään onnistunut, sen aikana ilmeni monia erilaisia 
toteutukseen, kuin tuloksiin vaikuttavia tekijöitä. Huolimatta näistä tutkielman 
tulokset pyrittiin toteuttamaan mahdollisimman yhtäjaksoisesti, jolloin varmis-
tettiin, ettei kommentteihin tai tykkäyksiin muodostu aineistonkeruun ajankoh-
dan ulkopuolista dataa. Tutkielman osalta merkittävää oli, että aineistonkeruu 
ajoittui sattumalta molemmille puolille lokakuussa voimaan astunutta, uutta ku-
luttajansuojalakia, joten vertailu siitä, miten viestintä on muuttunut tämän jäl-
keen, on ollut yksi merkityksellisistä tuloksista koko tutkielmassa.  
 Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen tieteellisyys ja luotettavuus ei ole 
ehtona tutkimuksen toteutukselle (Eskola & Suoranta, 1998). Instagram asiakas-
sitoutumisen kannalta tarkasteltuna tutkimuksen kannalta ei voitu mahdollistaa 
huomattavaa määrää dataa, koska vain yksi yrityksistä (YRITYS 3) on aktiivisesti 
päivittänyt sisältöä. Tämä on kuitenkin vaikuttanut datasta saatavien havainto-
jen yleistettävyyteen. Tämän vuoksi asiakassitoutuminen mahdollistui suurim-
malta osin vain Facebookiin, koska dataa oli huomattavasti enemmän. Instagra-
mia ei kuitenkaan rajattu tutkielmasta pois, koska siellä oleva data oli arvokasta 
esimerkiksi asiakassitoutumiseen vaikuttavien tekijöiden, kuten julkaisun sisäl-
lön osalta. Lisäksi datasta oli hyötyä julkaisujen eettisyyden arvioinnissa. 
 Tutkimuksen kannalta merkittävää on myös tutkimuksen laatu. Laatu tar-
koittaa tässä tapauksessa tutkimuksen objektiivisuutta, luotettavuutta sekä tois-
tettavuutta (Flick, 2018). Tutkielman subjektiivisuutta on tarkasteltava arvioin-
nissa, koska kyseessä olevaan pro gradu -tutkielmaan ei ole osallistunut toisia 
koodaajia. Näiden puuttuessa tutkielman teossa on pyritty objektiivisuuteen, 
jotta koodausta ja tutkielman tuloksia voitaisiin hyödyntää myös tulevissa tutki-
muksissa. Tutkielmassa on kuitenkin muodostettu yritysten koodaukset niin, 
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ettei mahdollista haittamainetta muodostu tutkielmassa hyödynnetyille yrityk-
sille. Tällä on kuitenkin suuri vaikutus tutkielman toistettavuuteen, koska muut 
ihmiset eivät tiedä suoranaisesti tutkielmassa käytettyjä yrityksiä. Lisäksi koo-
dauksen toistettavuuteen vaikuttaa myös se, että tutkielman aiheeseen liittyen ei 
ole aiempaa koodausta, jota olisi voitu hyödyntää suoraan tässä pro gradu -tut-
kielmassa. Tämän takia tutkielman koodauksissa on hyödynnetty useita eri koo-
deja sekä suurin osa näistä on muodostettu itse. Koodaukset ja siihen liittyvät 
asiat on kuitenkin pyritty tuomaan selkeästi esille, jotta niistä olisi hyötyä mah-
dolliseen tutkielman toistettavuuteen.  
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