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Teesit sosiaalisen median kaytésta, mainonnasta ja kuluttajuudesta
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1. Nuori sosiaalisen median kayttajana

Sosiaalinen media on ilmidn& melko uusi, mutta se on kuitenkin vakiinnuttanut jo paikkansa
yhteiskunnassamme. Nuoret erityisesti ovat ottaneet sosiaalisen median omakseen ja ovat sen suurin
kayttdjaryhma. Ensimmaisia sosiaalisen median sovelluksia oli yhteisopalvelu Facebook, josta
monet nykyisin suositut sovellukset ovat saaneet mallinsa. Sosiaalisen median paapiirteend on
kayttajien valinen yhteisollisyys ja vuorovaikutus. Suurimmassa osassa sosiaalisen median

kanavista jaetaan omaa sisaltod, esimerkiksi kuvien ja videoiden muodossa.

Nuorille sosiaalinen media on tarked osa arkea. Siella vietetd&n hyvin paljon aikaa
vuorovaikutuksessa muiden kanssa ja seuraten muiden kayttajien sisaltoéa. Samalla muiden
sisallostd myos tykatdén ja kommentoidaan seké jaetaan omaa sisaltod. Tutkimuksissa on noussut
esille, ettd nuorten kdytetyimpia sosiaalisen median kanavia ovat kuvapalvelu Instagram,
pikaviestipalvelu Snapchat, videopalvelu Youtube seka sosiaalisen median palveluksi luokiteltava
viestintasovellus WhatsApp. Kaikkia sovelluksia kéytetaan usein rinnakkain ja samanaikaisesti,

koska sovelluksissa on mahdollista jakaa samaa siséltda yhdella kertaa.

Sosiaalisen median kanavia voidaan kuitenkin kaytt&a eri tavoin, vaikka kyseiset sosiaalisen median
sovellukset ovat hyvin samanlaisia. Samanlaista sisélto4 ei valttamatté koeta sopivaksi kaikkiin
sovelluksiin. Eri kanavia ei myoskadn saateta paivittaa yhté aktiivisesti. Samantyylisid sosiaalisen
median sovelluksia ei voida siis yleistda samanlaisiksi keskenaan. Mallina voidaan kasitella
esimerkiksi yhteisépalvelu Facebook ja Instagram-kuvapalvelu. Instagram ja pikaviestipalvelu
Snapchat perustuvat sovelluksina melko paljon reaaliaikaisuuteen, jolloin niit4 luultavasti
paivitetddn useasti toisin kuin esimerkiksi yhteisépalvelu Facebookia, joka ei ole niin suosittu

nuorten kéyttdjien keskuudessa.

Sosiaalista mediaa k&ytetddn monesta syysté. Se on nuorille kanava, jossa voi levitté4 ja jakaa
muille omaa siséltéd. Taman liséksi sosiaalista mediaa kdytetdaan yhteydenpitovélineend. Sosiaalista
mediaa kéaytetddn myds ihmisten seuraamiseen, inspiraation ja ideoiden hakemiseen seké viihteeksi.
Sosiaalisen median kaytolle on siis monta ulottuvuutta; yksilollisesti sosiaalista mediaa voidaan
kayttad itsensd ilmaisuun, mutta yhteisollisesti sen avulla voidaan samalla pitéa yhteytta kavereihin.
Sosiaalinen media mahdollistaa esimerkiksi oman idolin seuraamisen hyvin l&helta. Idolin kanssa
voi keskustella sosiaalisen median kautta ja tutustua hanen jakamaan sisaltoonsa paivittain.

Sosiaalinen media on siis nuorille monenlainen véline viestid maailmassa ja olla muihin yhteydessé.



2. Sosiaalinen media nuoren kuluttajan vaikuttajana

Sosiaalisesta mediasta on tullut yksi pysyvé osa nykyisté digitalisoitunutta yhteiskuntaamme.
Samalla se muokkaa myds kuluttajuutta ja kuluttamista. Mainokset ovat arkipéivaistyneet niiden
esiintyessa arjen monella osa-alueella. Nuoret ovat sosiaalisen median suurin kayttajaryhma ja
nuoria pidetdd&n myos yhtend otollisimpana kohderyhména mainoksille. On siis oleellista kiinnittaa

huomiota sosiaalisen median ja kulutuksen suhteeseen.

Kulutuksella on monenlaisia vaikutuksia nuoreen ja nuoret kuluttavat tuotteita eri syista. Kulutus
voi esimerkiksi olla nuorelle identiteetin rakennusvaline. Kun sosiaalisella medialla on iso rooli
nuoren arjessa, voi silla olla myos vaikutuksia nuoren kulutukseen. Sosiaalinen media voi vaikuttaa
nuoren kulutukseen sisalloll&dan. Sosiaalinen media muokkaa suosiollaan markkinoinnin ja
mainonnan kenttaa ja siten myos kulutusta. Nettisukupolvi kasvaa mainosten ymparéiméana ja

suhtautuu niihin luultavasti eri tavalla kuin yhteiskunnassa ennen sosiaalista mediaa suhtauduttiin.

Kuluttajaa ohjaa usein halu kuulua ryhméén ja halu rakentaa sosiaalisia suhteita kulutuksen avulla.
Kulutuskokemusten jakaminen muiden kanssa ja syntynyt yhteisollisyyden tunne ovat keskeisia
tekijoitd onnistuneessa kulutuskokemuksessa. Sosiaalinen media mahdollistaa kulutuskokemusten
jakamisen muille helposti. Kulutus ja sosiaalinen media saattavatkin kulkea nuoren arjessa kasi
kadessa. Sosiaalisesta mediasta voidaan saada vaikutteita omaan kulutukseen sek& samalla ndhda
miten ja mitd muut nuoret ja ihaillut sometahdet kuluttavat. VVastaavasti sosiaalisen median kanavissa
on helppo jakaa muille omaa kulutustaan ja liittyd samalla muiden tuotteen kayttdjien kanssa
yhteisoon. Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat siis kuluttajuuden rakentamisen, mutta samalla

myaos vaikutteiden saamisen.



3. Tunnista sosiaalisen median mainokset

Sosiaalisessa mediassa esiintyy lukemattoman paljon mainoksia, eik& kaikki niista ole helposti
tunnistettavissa mainoksiksi. Markkinointiin ja mainoksiin onkin laadittu ohjeistuksia, jotka
takaavat kuluttajalle mahdollisuuden tunnistaa mainokset. Markkinoinnista on kaytavé selkeésti

ilmi se, ettd kyseessa on mainos ja kuka on mainostaja. Yleisia periaatteita ovat:

1. Kaupallisia viesteja ei saa piilottaa muuhun viestintaan.
2. Mainostaja on markkinoinnissa voitava tunnistaa.
3. Piilomainonta tai peitelty mainonta ei ole koskaan hyvéksyttavaa

Sosiaalinen media koostuu erilaisista sosiaalisen median kanavista ja sovelluksista. Kanavissa on
siten myds omat tavat tehd& markkinointia ja luoda mainoksia. Sosiaalisen median ydinajatuksena
on sisallon jakaminen muille kayttéjille. Tama mahdollistaa kahdenlaisen mainonnan sosiaalisessa
mediassa. Mainokset voivat olla esimerkiksi yritysten luomia bannerimainoksia, eli ostettua
mainostilaa, jota varten yritys luo virallisen mainoksen. Tdman tyylinen mainonta jéljittelee
aikakausi- ja sanomalehdissa esiintyvad mainontaa. Toinen yleinen mainostamisen tapa
sosiaalisessa mediassa on sisaltoon upotettu mainonta. Tallaisessa tapauksessa mainossisélto
esiintyy suosittujen sisalléntuottajien materiaalissa ja siséllontuottajat tekevét yhteistyota yritysten

kanssa ja myyvat heille omasta siséllostdén nékyvyytta tuotteille.

Yritykset voivat ostaa melkein jokaisesta sosiaalisen median kanavasta mainostilaa ja luoda sinne
omaa mainosmateriaalia. Nama mainokset ovat melko selkedsti tunnistettavissa, silla yleensé
mainos siséltad erimerkiksi tuotteen hintoja tai tuotteen tietoja sekad informaatiota mahdollisista
myyntipaikoista tai suoria linkkeja yrityksen sivulle. Facebookiin kyseisenlaiset mainokset
ilmestyvat esimerkiksi sivulle sen mukaan, millaisilla nettisivuilla kdyttéja vierailee. Instagramissa
puolestaan mainostilaa voi ostaa sponsoroiduksi mainostilaksi, jolloin mainokset ilmestyvat
kayttajan feediin yrityksen kuvina. Monissa sovelluksissa ndmé mainokset ovat my@s suoraan

merkattu mainokseksi tekstilla tai muulla viittauksella.

Sisaltéon upotettua mainontaa esiintyy puolestaan niissa sosiaalisen median kanavissa missé on
mahdollista seurata ihmisten tuottamaa siséltoa. Tallaisia ovat esimerkiksi Instagram, Snapchat ja
Youtube. Jaetussa siséllossa on tallgin nakyvasti esillé jokin tuote tai palvelu. Tamén tyylisen
mainossisallon avulla saadaan tuotteelle nakyvyytta ja tehokasta mainosta, samalla kun
sisdllontuottaja saa jonkinlaisen korvauksen yritykselta mainostilan kéyttamisesta. Sisaltoon
upotettua mainontaa esiintyy usein niiden henkiléiden sisalloissa, joilla on paljon seuraajia, jolloin

myos tuote saa paljon nakyvyytta.



Sosiaalisessa mediassa on siis hyva pitaa silmat auki ja tarkastella millaista mainontaa siella
esiintyy “’perinteisen” mainonnan lisdksi. Mainosmaailmaa ja sen sosiaalisen median ulottuvuuksia
ei kannata kuitenkaan pelétd, vaan nuoren kanssa on hyva kdydé kyseisid teemoja l&pi ja opettaa

nuori tunnistamaan sosiaalisen median mainoksia ja suhtautumaan Kriittisesti sosiaalisen median

sisaltoon.



4. Kaupallinen sosiaalisen median sisalté

Somemaailmassa on yleistd hyédyntdd mainonnassa suosittujen sisalléntuottajien, eli sometahtien,
vaikuttavuutta ja ndkyvyytta. Tutkijat ovatkin todenneet, ettd vaikuttaakseen nuoreen
nettisukupolveen markkinoijan tulee olla siséll& néissa vaikuttajaverkostoissa. Taman vuoksi
sosiaalisessa mediassa esiintyy paljon kaupallista sisaltdd. Nuoret eivét lue endd samoissa maarin
sanomalehtid tai aikakausilehtid kuin ennen, joten mainossiséltd on siirtynyt perinteisista viestimista

sosiaaliseen mediaan, eli paikkaan, jossa nuoret viettavét paljon aikaa.

Nuorille sosiaalisen median vaikuttajia voi olla esimerkiksi nuoren ihailema Instagram-tahti,
Youtuben puolella videoita tekevé vloggaaja tai esimerkiksi Snapchatia ahkerasti péivittava
snappéaaja. Erilaisista tutkimuksista on tullut esille, ettd nuoret ottavat melko paljon vaikutteita
heidan ihailemiltaan sometéhdiltd. Sisalléntuottajat ndhdédan enemmankin kavereina kuin mainosten
malleina ja heihin samaistutaan helposti. Sosiaalinen media tuo toiset kayttajat hyvin lahelle omaa
arkea, koska sosiaalisen median kanavien avulla idoleita padsee seuraamaan paljon ja kurkistamaan
laheisesti heidan jakamaan arkeen. Tdman my6té heidén sanoihinsa luotetaan kaverinomaisesti ja

sosiaalisen median kaupallinen sisaltokin otetaan eri tavalla vastaan kuin esimerkiksi

televisiomainokset.

Seuraavissa kuvissa on esimerkkejé kaupallisesta siséllosta sosiaalisessa mediassa.

Kuva 1. Youtubettaja Sita Salminen mainostaa Instagram-tililladn Y otuel-hammastahnaa.
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Kuva 2. Ruotsalainen bloggaajaa Kenza teki yhteistydkampanjan vaatemerkki Gina Tricotin kanssa

Instagramissa
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Kuva 3. Youtubettaja mmiisas teki yhteistyovideon Atrian kanssa Youtube-tililleen.
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5. Brandit sosiaalisen median kentalla

Brandit ja kuluttajuus ovat teemoina paljon toisiinsa sidoksissa. Bréndit nakyvéat nykypaivana myaos
vahvasti sosiaalisen median maailmassa. Brandien ympérille luodaan omia kuluttajaryhmia ja
brandeilla on omia sosiaalisen median tileja ja sovelluksia, joissa viestitelladn kuluttajien kanssa ja

mahdollistetaan bréndien helppo kuluttaminen.

Bréndien ympérille syntyykin helposti yhteisollisyytt4, silla saman brandin kayttajille voi syntya
yhteisid normeja ja rituaaleja, vaikka henkilokohtaisesti ei tuntisikaan joukon jasenid. Téllainen
kuviteltu yhteisollisyys ja tunne yhteenkuuluvuudesta tuottavat kuitenkin yhteison jésenille
yhteisoon kuulumisen kokemuksen. Kuviteltua yhteisollisyytté voi esiintyd myos sosiaalisessa
mediassa, esimerkiksi Instagram-sovelluksessa, silla kaikkia siell& olevia sovelluksen kayttéjia ei

tunneta, mutta kayttajatilien ympaérille voi syntyd omanlaista yhteisollisyytta.

Yhteisollisyys voi siis rakentua sosiaalisessa mediassa esimerkiksi vaatebréandin ymparille, jolloin
yhteis6on kuuluminen voidaan nayttdd muille hashtagien (#, eli aihetunnisteiden) ja tilin
seuraamisen avulla. Tuotteiden ymparille rakentuu siten kyseiseen merkkiin keskittyneiden
kuluttajien ’bréandiheimoja”. Brandiheimoihin kuuluminen sitoo kuluttajaa myos jatkossakin
ostamaan kyseisen bréndin tuotteita. On siis hyvin perusteltua miksi brandit nékyvét vahvasti

sosiaalisessa mediassa.

Bréandit voivat myos palkata somevaikuttajan brandilahettilaaksi, jolloin somevaikuttaja tekee
yhteisty6téd brandin kanssa ja samalla mainostaa sitd somekanavissaan. Somevaikuttaja paésee
lahettiladna usein yrityksen tilaisuuksiin ja saa brandin tuotteita itselle kayttoon ja hyotyy samalla
myaos itse ndkyvyydestd ja yhteistydstd. Brandien sisalto esiintyy siis monin eri tavoin sosiaalisen
median kanavissa, eika valttamatta aina ole mahdollista selkeésti tulkita milloin kyseessa on

kaupallinen sisalto.



6. Kuluttajien identiteetin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa mainoksilla pyritddn vaikuttamaan kuluttajiin. Mainoksien esittdmiseen
liittyy siis keinoja, joilla halutaan kiinnittdd kuluttajan huomio. Brandien ympérille voidaan kehittaa
omaa yhteisollisyyttd brandin kuluttajien kesken, mutta yhteiséa voidaan luoda myds kuluttajien
valille. Kulutuksesta keskusteltaessa saatetaan myo6s puhua kuluttajasubjektiudesta. Tama ilmio

nousee esille myds sosiaalisessa mediassa.

Kuluttajasubjektius rakentuu kytkemaélla kulutus ja hyva eldma identiteetin rakentamiseen.
Kuluttajasubjektiuden rakentamisesta on havaittavissa esimerkiksi Instagramissa. Otetaan
esimerkiksi kuvitteellisen urheilumerkin tuotteiden brandimainonta. Urheilumerkki voi tarjota
sosiaalisessa mediassa nuorille identiteetin rakennusvalineitd. Tuotemerkki luo seuraajilleen kuvan
tietynlaisesta henkilosta sosiaalisen median sisallon kautta. Urheilumerkkiin saatetaan liittaa
luonteen ja ulkondodn piirteitd, kuten esimerkiksi urheilullinen, voimakas ja lihaksikas. Téallaista
identiteettikuvaa voidaan tuottaa helposti kuvien ja videoiden avulla esimerkiksi urheilumerkin
Instagram-tililla. Brandin sosiaalisen median tili voi tayttya urheilevista henkil6isté ja motivoivista
urheiluotoksista, joita siivittda kannustavat kuvatekstit. Jos kyseessé on vield tunnetuksi noussut

brandi, tilill4 on luultavasti suuri seuraajajoukko.

Kuvien ja teemojen kautta voidaan siis luoda tietynlaista kuvaa brandin kéyttéjista ja edustajista,
jolla voidaan samalla rakentaa kuluttajan identiteettia. Kuluttaja voi sosiaalisessa mediassa merkita
kuvansa brandin alle hashtagilla ja liittya siten brandin yhteisé6n ja samalla kokea
yhteenkuuluvuutta muiden kanssa. Mainokset ja kaupallinen siséltd sosiaalisessa mediassa ovat
kasvaneet luonnolliseksi osaksi sosiaalista mediaa, mink& vuoksi kyseista siséltdd on hyvéa oppia

tunnistamaan lukemattoman suuren sisallon joukosta.



