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KAYTETYT TERMIT JA LYHENTEET

Bloggaus, vloggaus

Brandi

Hashtag

Kaupallinen yhteisty6

Postaus, siséaltd

Some

Tubettaja

Vaikuttaja

Tekstien tai videoiden tuottamista omalle kanavalle

Tuote tai tuotemerkki, yritys, henkil6 tai muu vastaava,
jolle on syntynyt tai esimerkiksi markkinoinnin avulla
luotu laaja tunnettuus

Avainsana, joka jasentaa julkaisun aihepiiria

Esimerkiksi julkaisu tai postaus, joka on toteutettu yh-

teistydssa jonkin mainostajan kanssa

Internetin kanavassa julkaistu teksti, video tai kuva,
esimerkiksi Facebook-paivitys, blogikirjoitus tai kuva

Instagramissa

Lyhenne sosiaaliselle medialle, joka on kayttsséa puhe-

kielessa

YouTuben kautta toimiva vaikuttaja, joka julkaisee vi-

deoita omalla kanavallaan

Sosiaalisessa mediassa toimiva yksityis- tai julkisuuden
henkil6, joka omaa paljon seuraajia omissa sosiaalisen

median profiileissaan

Vaikuttajamarkkinointi Yrityksen ja paljon seuraajia omaavan henkilon, eli vai-
kuttajan valista yhteistyota



1 JOHDANTO

Sosiaalisen median (some) suosio on muuttanut markkinoinnin pelikenttaa.
Markkinointi on muuttunut nopeatahtisemmaksi ja ymparivuorokautiseksi tavoit-
taen enemman ihmisia kuin koskaan. Yritysten on pysyttava taman alati muut-
tuvan uuden markkinoinnin suuntauksen aallon harjalla menestyékseen. Yritys-
ten on pitanyt mukautua ja pystya tuottamaan kohderyhmalleen lisaarvoa tiedon
ja kokemusten jakamisen kautta. Sosiaalisen median markkinoinnilla ja sen
suosion kasvamisella on my6s positiivinen puoli; edulliset ja helppokayttdiset
sosiaalisen median kanavat ovat entistd vaivattomammin yritysten hyddynnet-
tavissa, ja taméa on tehnyt sisaltdmarkkinoinnin entista helpommin kohdennetta-
vaksi. Oksasen (2017) mukaan vaikuttajien kautta toteutettu markkinointi onkin
kustannustehokkuuden liséksi ihmislaheisempaa, silla kuluttajien on helpompi
samaistua tutun vaikuttajan kertomukseen tuotteesta kuin esimerkiksi printtime-
diaan. Kuluttajat haluavat siis pystya samaistumaan seuraamiinsa vaikuttajiin;
kuluttajat eivat halua ndhda vain mainoksia, vaan he vaativat aitoa ja valitonta

vuorovaikutusta sosiaalisessa mediassa.

Ihmiset ovat verkossa paljon yhteisdja kiinnostavampia (Kurvinen, Laine & Tol-
vanen 2017, 51). Vuonna 2016 jopa yli 90 prosenttia brandeista, jotka palkkasi-
vat vaikuttajamarkkinoijia, pitavat sitd menestyksekkdana markkinoinnin keino-
na (Nousiainen 2017). Oikein toteutettuna some-vaikuttajien voima markkinoin-
tikanavana on siis merkittdva. Vaikuttajamarkkinointi on edullinen seka yritys-
ettd kuluttajaystavallinen markkinointikeino, jossa vaikuttajilla on mahdollisuus
tavoittaa laaja kattavuus ilman suuria resursseja. Onkin paateltavissa, ettd mai-
nosten aikakausi on siirtymassa sivuun ja kuluttajat kaipaavat mainosten sijaan
ihmisten, esimerkiksi some-vaikuttajien, tuottamia rehellisid ja reaaliaikaisia ku-

luttaja-arvioita.

Uusia sosiaalisen median kanavia syntyy nopeasti, ja samalla tahdilla myos
sosiaalisen median vaikuttajat saavat uutta jalansijaa kuluttajien arjessa. N&in
my0s yrityksille aukeaa uusia mahdollisuuksia brandin rakentamiseen ja poten-
tiaalisten kuluttajien tavoittamiseen. Myds kuluttajilla on tdmén myodta mahdolli-

suus tarkastella kriittisemmin heille kohdennettua mainontaa.



Tama sosiaalisen median ja sen vaikuttajien merkityksen suosion kasvu johtaa
my0Os siihen, ettéa vaikuttajamarkkinoinnilla vaikutetaan kuluttajan ostop&atok-
sentekoon jatkuvalla syotolla kellon ympari. Tasta seurauksena on my6s synty-
nyt termi ja ilmidé nimelta ad fatigue (Suojanen 2015), eli naAemme niin paljon
markkinointiviesteja joka péaiva, ettd olemme alitajuisesti oppineet blokkaamaan
ne. Voidaan siis paatella, ettd kuluttajat turtuvat nakemaansa markkinointivies-
tintdan ja kriittisyys tuotettua sisaltéa kohtaan on samalla kasvanut eika markki-
nointiin endé reagoida yhta helposti kuin aiemmin. Tasta syysta yritykset joutu-
vat keksim&an uusia markkinoinnin muotoja, joilla kuluttajan luottamus ja huo-

mio saadaan jalleen heratettya.

Kuten Oksanen (2017) on aiemmin todennut, koetaan vaikuttajamarkkinointi
kuluttajien puolesta helpommin lahestyttavand kuin esimerkiksi yritysten itse
luomat ja tuottamat mainosmateriaalit. Pelkk& mainostaminen ei ole enaa riitta-
va vaan tarvitaan valitontd vuorovaikusta kohderyhman kanssa. Tasta syysta
halusinkin opinnaytetydssani perehtyd vaikuttajamarkkinointiin myos kuluttajien
nakokulmasta ja etsia teoriatiedon tueksi kuluttajien kokemuksen vaikuttaja-
markkinoinnin merkityksestd heidan paatoksenteossaan. Teoreettisen viiteke-
hyksen lisdksi opinnaytetyotani varten tein maarallisen kyselytutkimuksen Lapin
ammattikorkeakoulun opiskelijoilla koskien kuluttajien suhtautumista sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointiin. Kyselytutkimus toimitettiin sdhkdpostitse 192

Lapin ammattikorkeakoulun 1.— 2. vuosiluokan opiskelijalle kevaalla 2018.

1.1 Aiheen rajaus ja tutkimusongelma

Halusin opinnaytetydssani teoreettisen sisallon lisaksi tutkia sosiaalisen median
vaikuttajamarkkinointia myés kuluttajan nakokulmasta ja saada tietoa siita,
kuinka paljon kuluttajat itse kokevat sosiaalisen median kautta tapahtuneella
vaikuttajamarkkinoilla olleen merkitysta heidan ostokayttaytymiseensa viimeis-
ten kuuden kuukauden. Halusin myo6s selvittdad, kuinka paljon etenkin nuoret
kuluttajat laittavat painoarvoa seuraamiensa vaikuttajien mielipiteille ennen lo-
pullisen ostopaattksen tekemistad. Tasta syysta tutkimus toteutettiin Lapin am-

mattikorkeakoulun opiskelijoilla kevéaalla 2018.



Opinnaytetyoni teoreettinen kehys koostuu kolmesta isommasta aihealueesta:
sosiaalisesta mediasta vaikuttajamarkkinoinnin tydkaluna, vaikuttajamarkki-
noinnista seka kuluttajakayttaytymisestd. Somea koskevassa osiossa perehdy-
tdaan somen kayttdmiseen markkinoinnin tyokaluna sekd sosiaalisen median
vaikuttamisen kanaviin. Vaikuttajamarkkinoinnissa perehdytaan vaikuttajan va-
lintaan ja sisaltomarkkinointiin. Kuluttajakayttaytymisessa teoreettinen osuus
muodostuu ostopaatdksen teon prosessista ja siihen vaikuttavista tekijoista.

Kyselytutkimusta kasittelevassa osiossa pureudutaan tarkemmin aineistonhan-
kintamenetelmiin seké& tutkimuksen tulosten analysointiin. Osioissa kasitellaan
muun muassa sitd, kuinka paljon kyselyn kohderyhman kuluttajat itse laittavat
painoarvoa sosiaalisen median vaikuttajien mielipiteisiin tuotteista ja palveluista
ostopaatosta tehdessaan, sekd kokevatko kuluttajat, ettéa vaikuttajamarkkinoin-
nin kautta heidan mielipiteensa yrityksesta tai brandista on muuttunut positiivi-
sempaan suuntaan. Opinnaytetyoni tutkimuksen aihe vaatii runsaasti teoriatie-
toa lahettamani kyselyn tueksi, jotta lopullisesta tyosta tulee ehea kokonaisuus.
Opinnaytetyoni lopussa onkin yhteenveto seka johtopaattkset, jotka tiivistavat

tulokset ja analysoinnin.



2 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINNIN TYOKALUNA

Sosiaalinen media on termind monikasitteinen ja Sanastokeskus TSK (2010,
13) méaaritteleekin sen seuraavanlaisesti: sosiaalinen media on tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikuttei-
sesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapidetdan ihmisten
valisia suhteita. Toisin sanoen sosiaalinen media, tuttavallisemmin some, on
ihmisten vuorovaikutusta verkossa. Ihmiset tuottavat ja jakavat teksteja ja sisél-
t6ja, jotka voivat olla juoruja, mielipiteitd, kokemuksia tai suosituksia (Kananen
2013, 13). Toistuvina elementteind sosiaalista mediaa maariteltdessa nouse-
vatkin esiin ajankohtaisuus, vuorovaikutus seka avoimuus. Tyypillisimpia verk-
kopalveluita sosiaalisessa mediassa ovat sisallonjakopalvelut, verkkoyhteiso-

palvelut seka keskustelupalstat (Sanastokeskus TSK ry 2010).

Somen valitykselld on mahdollista markkinoida kaikkea tuotteista ja palveluista
aina ideoihin ja henkil6ihin. Sosiaalisen median kautta kuluttajien on mahdollista
nahda ja lukea kriittisiakin arvosteluja tuotteista ja palveluista. Yritykset eivat voi
enda aina vaikuttaa siihen, mita mahdolliset kuluttajat lukevat ja ndkevat sosiaa-
lisessa mediassa. Uutisarvoa omaavat, etenkin negatiiviset, asiat voivat levita
nopeasti kaikkien tietoisuuteen ilman ennakkovaroitusta. (Kananen 2013, 14.)
Tasta voidaankin paatelld, ettd somen arkipaivaistymisen myotd myos kuluttajat
ovat entistd kriittisempid tuotettua sisaltta kohtaan, ja he nakevat monesti

markkinoinnin Iapi, jolloin yritys helposti menettaa uskottavuutensa.

2.1 Sosiaalisen median vaikuttamisen kanavat

Sosiaalinen media koostuu kymmenista ja jopa sadoista eri vélineista, joita voi-
daan kayttaa verkostojen luomiseen. Eri sovellusten ja alustojen kautta on
mahdollista lisatd kuvia, videoita, kirjoituksia ja live-kuvaa. NAaita sosiaalisen
median alustoja syntyy jatkuvasti lisda, ja jokaisella sosiaalisen median kana-
valla on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Hamalaisen (2016) mukaan jos
sosiaalista mediaa kaytetddn vaikuttajamarkkinoinnin kanavana, on vaikuttajan
ja vaikuttamiskanavan valinnalla suuri merkitys siina, kuinka onnistunut yrityk-
sen markkinointistrategia tulee olemaan. Naitad sosiaalisen median kanavia ovat

muun muassa Facebook, YouTube, Instagram sekd Snapchat, joiden kautta
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vaikuttajien on helppo jakaa mielenkiintoista ja mukaansa tempaavaa sisaltoa

eri sosiaalisissa verkostoissa.

Sosiaalinen media muuttuu tauotta; uusia sovelluksia ja paivityksia kehitetaan
jatkuvasti, joten my6s markkinoijien on pysyttava kehityksessd mukana ja seu-
rattava kuluttajia oikeiden kanavien aarelle. Etenkin nuoret haluavat nahda yha
enemman etenkin reaaliajassa tuotettua sisaltdéa: Livestreamin teettaman tutki-
muksen mukaan yli 80 % katsoisi ennemmin vaikuttajan livelahetysta kuin lukisi
kirjoitettua sosiaalisen median postausta. Nykydan sisaltopalvelusta onkin olta-
va siis moneksi; live-lahetykset tulevat entista interaktiivisemmiksi, esimerkiksi
Instagram mahdollistaa jo nyt nayton jakamisen niin, ettad kaksi henkil6& voi hel-
posti tehda livelahetystd yhdessa eri paikoista. (Golum 2018.) Bréndin, jonka
kohderyhmana ovat 15-25-vuotiaat nuoret, kannattaa miettia, millaisia voittoja
Snapchatin tai Instagram Storiesin avulla voidaan tehda (Vuokko 2017.)

Vaikka Facebook on vuodesta toiseen kaytetyin sosiaalisen median kanava (ku-
vio 1) ja toiseksi suosituin kanava vaikuttajamarkkinoinnin parissa (Tomoson
2015), on sen kayttd etenkin nuorten keskuudessa vahentynyt Joten jos mark-
kinoinnin kohderyhmé& on 2000-luvulla syntynyt, ei Facebook talléin ole valtta-

matta tuottavin kanava markkinoinnin kohdentamiseen
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2.2 Suosituimman vaikuttamiskanavat

Suosituin sosiaalinen verkosto on Facebook, joka noin 2,130,000,000 kuukau-
sittaisella kayttdjamaarallaan on edelleen kaytetyin sosiaalisen median kanava
(Kallas 2018). Suuren kayttdjakuntansa ansiosta Facebook toimii markkinoin-
nissa sosiaalisen median yhtena suosituimmista verkostoista, ja olen havain-
noinut, ettd se johtuu osaksi siitd, ettd Facebookissa tuotettua sisaltéa on help-
po kohdentaa ja sille on mahdollista saada nopeasti kattava nékyvyys. Kuten
usea muukin sosiaalisen median kanava, myods Facebook tarjoaa nykyaan kayt-
tajilleen mahdollisuuden tehda live-lahetyksia, joissa videomateriaalia voi jul-

kaista omalle Facebook-tililleen reaaliajassa.

YouTubea kayttaa kuukausittain jopa 1,5 miljardia ihmista (Kallas 2018) ja Pon-
kan (2017) tekeman tutkimuksen mukaan suomalaiset 15—35-vuotiaat kokevat
YouTube-videoiden katselun tarkeampana kuin muiden medioiden kayton, ku-
ten elokuvien katselun tai radion kuuntelun. YouTuben kautta yritysten on mah-
dollista tuottaa persoonallista ja hyvin kohdennettua sisaltéa ja videomarkki-
nointiin ja kuluttajalle se antaa mahdollisuuden interaktiivisuuteen muiden kayt-
tdjien kanssa. Varietyn (2015) teettaman kyselyn mukaan tubettajat koetaan
vaikutusvaltaisempina sosiaalisessa mediassa kuin perinteiset julkimot. Taman
perusteella voidaan todeta, etta toisin kuin julkisuuden henkilét, nuoret nakevat
tubettajat enemmankin esikuvina ja kokevat enemman hyvina ystavina. YouTu-
be onkin kasvattanut suosiotaan nopealla tahdilla etenkin 18—34- vuotiaiden
keskuudessa, silla nuoret viettavat palvelussa keskimaarin noin tunnin joka péi-
va (Lahti 2016).

Instagram on kuvien ja videoiden jakelupalvelu ja sosiaalinen verkosto, jolla on
noin 800 miljoonaa aktiivista kayttdjaa kuukausittain (Brandwatch 2017). Insta-
gramissa korostuu kayttgjien valinen vuorovaikutus seké visuaalisuus, joka te-
kee Instagramista loistavan markkinointikanavan yrityksille. Nyky&an Instagra-
min kautta on mahdollista tuottaa myos live-sisdltéa. Instagram on kivunnut
muutamassa vuodessa neljanneksi yli miljoona suomalaista tavoittavaksi so-
mepalveluksi. Nuorilla se on kolmanneksi suosituin heti pikaviestipalvelu What-
SsAppin ja YouTuben jalkeen. Instagramia kayttaa kuitenkin jo kaiken ikéaiset —
my0s yli 50-vuotiaat. (Ponka 2017.)
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Snapchat on pikaviestipalvelu, jossa kayttdja voi lisata lyhtyaikaisia videoita ja
kuvia seka jakaa naitd ystavilleen palvelun valityksella. Brandwatchin (2017)
teettdman tutkimuksen mukaan Snapchatilla on noin 180 miljoonaa kayttajaa, ja
talla hetkella se on suurimmassa nousussa oleva sosiaalinen verkosto. 60 %
Snapchatin kayttajista on alle 25-vuotiatita, joten palvelu on etenkin nuorten
suosiossa ja tasta syysta Snapchat toimii etenkin nuorelle ikaryhmalle kohden-
netussa markkinoinnissa. Sovellus ei kuitenkaan ole kuin harvojen yli 30-

vuotiaiden kaytossa. (Brandwatch 2017.)
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI JA SISALTOMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen ja paljon seuraajia omaavan henkilon, eli
vaikuttajan valista, monesti kaupallista yhteisty6ta, jonka tavoitteena on tuoda
nakyvyytta yhteistydn molemmille osapuolille ja tarjota mielenkiintoista ja hyvin
kohdennettua sisaltdéd kuluttajalle. Vaikuttajamarkkinoijat ovat siis henkildita,
jotka esimerkiksi bloggaavat, vioggaavat tai jakavat sisaltja esimerkiksi Insta-
gramissa (Nousiainen 2017).

Toisin kuin monet muut markkinointitaktiikat, vaikuttajamarkkinointi ei keskity
massoihin. Massojen sijaa vaikuttajamarkkinointi keskittyy itse asiassa yksittai-
siin mielipidevaikuttajiin, yhteistydhén heidan kanssaan sek& massojen tavoit-
tamiseen heidan valityksellaan. (Hamalainen 2016.) Myds Googlen teettaman
tutkimuksen mukaan jopa 70 % teini-ikaisista pitda tubettajia vaikutusvaltaisem-
pina kuin perinteisia julkimoita ja nykynuoret kokevat samaistuvansa paremmin
tubettajiin kuin ystavapiirissdan oleviin henkildihin (O’Neil-Hart & Blumenstein
2016).

YouTubessa jalkapalloilijat katsovat jalkapallovideoita, hevoshullut hevosvideoi-
ta ja muodista kiinnostuneet taas seuraavat lifestyleen keskittyvia videoblogeja
eli viogeja (Lahti 2016). Googlen (2016) teettaman tutkimuksen perusteella voi-
daankin todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi on kannattavaa, koska vaikuttajilla
on vahvempi vaikutus moniin kuluttajiin. Samaistumisen tunteet ihmisiin ja vai-
kuttajiin voivat voittaa loogisen ajattelun, kun kyseessa on kuluttajan kayttayty-
minen. Jos markkinoinnin suunnittelijat voivat tarttua kiinni tahan tunteeseen ja
kayttda sen hyddykseen yrityksen markkinointistrategiassa, voidaan kuluttajien
looginen ajattelu ostopaatosta tehdessa muuttaa spontaaniksi tarpeeksi hankkia

tai hyodyntaa jokin tuote tai palvelu.

Nielsenin (2015) tekeman tutkimuksen mukaan jopa kaksi kolmasosaa ihmisista
kokee luottavansa verkossa tehtyihin tuotearvosteluihin, kun taas vain kolmas-
osa luottaa ndkemiinsd mainoksiin. Tutkimuksen perusteella voidaan myds
paatella, ettd koska kuluttajat seuraavat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa
my0s viihdearvon takia, vahentaa se osaltaan epaluuloa, joka normaalisti perin-

teisestd mainostamisesta syntyisi.



14

3.1 Vaikuttajan ja kanavan valinta

Tapanisen (2017) mukaan vaikuttajamarkkinointi ei sindlla&dn ole mikaan uusi
innovaatio, mutta median rakennemuutoksen my6ta se on saanut uusia muoto-
ja. Sosiaalisen median aikakauden my6ta vaikuttajamarkkinoinnin avulla tavoit-
taa helposti suuria ja hyvin kohdennettuja massoja ja siitd on tullut paremmin ja
helpommin mitattavaa. Vaikuttajamarkkinoinnin keinot ovat saaneet niin sano-

tusti ilmaa siipiensa alle.

Vaikka sosiaalisen median markkinointi ja vaikuttajamarkkinointi usein kulkevat
kasi kadessa, on kyse eri asioista. Viidakko.fi (2016) mukaan sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa yritykset mainostavat suoraan omia tuotteita tai palvelui-
taan sosiaalisen median siséltopalveluiden kautta, kun taas somen vaikuttaja-
markkinoinnissa yritykset eivat mainosta suoraan, vaan ikaan kuin toimivat vai-

kuttajan valityksella.

Kasvollinen viestintd on vain paljon kasvotonta tiedottamista relevantimpaa,
kiinnostavampaa ja ostettavampaa (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 52). Ny-
kyaan sosiaalisen median vaikuttajia kaytetaan myoés yritysten kasvoina ja niin
sanotusti brandin lahettilaina. Yhteistybkumppanin valinnassa laatu ja pitkajan-
teisyys nousevat merkittaviksi tekijoiksi. (Vuokko 2017). Vuokon mukaan talloin
saman vaikuttajan kanssa tehdaankin yhteistyota pitkalla aikatahtaimelld ja vai-

kuttajasta muovataan "yrityksen kasvot” eli yhta yrityksen imagon kanssa.

Nama niin kutsutut brandildhettilaéat ovatkin yha otollisempi yhteistybn muoto,
silla kun kuluttajat ndkevat seuraamansa vaikuttajan yrityksen kasvoina on hei-
dan helpompi samaistua brandiin, ja Hamalaisen (2016) mukaan kuluttajat voi-
vat valittomasi kuvitella, millaiset ihmiset kayttavat tuotteita tai palveluita. Tama
on tarkeaa, silla markkinoinnin perusteiden mukaisestihan kuluttajat kayttavat
sellaisia brandeja, joiden ihanneasiakkailta he haluaisivat nayttaa tai he halua-
vat kuulua tiettyyn kuluttajarynmaan (Hamalainen 2016).

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voi kohdentaa markkinoinnin yrityksen asiakas-
kohderyhmaan kustannustehokkaasti ja kuluttajien ajatuksiin seké& ostokayttay-
tymiseen péaastaa aidosti vaikuttamaan (Oksanen 2017). Voidaankin todeta,

ettd kuluttaja on usein muodostanut jonkinlaisen siteen seuraamaansa some-
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vaikuttajaan ja tastd syysta myos luottaa tdman suosituksiin. Yritykset saavat
kohderyhmanséa tavoitettua ns. takaportin kautta (kuvio 2), koska vaikuttajat
nahdaan aitoina asiantuntijoina ja heihin luotetaan oikeina ihmising, eikéa yrityk-

sid edustavina julkisuudenkuvina (Viidakko 2016).

©® @
YOUR - @ mL@ @ @ @ @
BRAND INFLUENCERS @ @
®

@ ®@ OO0
®

Kuvio 2. Vaikuttajamarkkinointi kaytannodssa (Mitra 2017)

Voidaankin todeta, ettd oikein toteutettuna vaikuttajamarkkinointi ja tuotettu si-
saltd voivat muuttaa mielipiteitd, herattaa keskustelua yrityksen ymparilla, lisata
brandiuskollisuutta ja kasvattaa myyntia paremmin kuin esimerkiksi tavallinen
yritysten itse luoma ja tuottama markkinointimateriaali. Kuten aiemmin on todet-
tu, eivat kuluttajat halua ndhda pelkkaa mainosta vaan aitoa ja valitdnta vuoro-
vaikutusta sosiaalisessa mediassa. Huonosti valittu vaikuttaja voi siis pahimmil-
laan paatya viemaan yrityksen brandia taysin vaaraan suuntaan, ja mikali vai-
kuttajan ja yrityksen arvot ovat ristiridassa keskenaan, voivat kuluttajat pitda
yhteistyoté jopa epauskottavana.

Somen vaikuttajamarkkinointistrategiaa suunniteltaessa tarkein lahtékohta on-
kin itse vaikuttaja. Vaikuttajalla tulee olla aito kiinnostus yrityksen tarjoamaa
tuotetta tai palvelua kohtaan. Hyvin valitulla vaikuttajalla tulisi olla valmis yleiso
olennaisissa some-kanavissa. Vaikuttajan yleison tulee myo6s olla yrityksen
kohderyhmaa ja hanella pitaa olla mielipidevaikuttajan rooli seka valmis yleiso
relevanteissa sosiaalisen median kanavissa. (Oksanen 2017.) Voidaankin to-
deta, etta parhaassa tapauksessa ja oikein suunniteltuna kaupallinen yhteysty6
palvelee molempia osapuolia: vaikuttajasta tulee suositumpi ja yritys saa bran-

dilleen sitoutuneen vaikuttajan, jolla on kuluttajan luottamus puolellaan.
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3.2 Vaikuttajamarkkinointi ja sisaltomarkkinointi

Vaikka sisaltomarkkinoinnista on tullut osa markkinointiviestinndn normaalia
keinovalikoimaa, sanaa “sisaltomarkkinointi” kaytetddn miten sattuu, mutta lah-
tokohtaisesti kyse on asiakaslahtdisesta ajattelutavasta, joka ohjaa sisaltbjen
suunnittelua ja tuottamista (Lintulahti 2017). Muun muassa Content Marketing

Institute (2017) méaarittelee sisaltomarkkinoinnin seuraavalla tavalla:

"Sisaltémarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa, joka keskittyy
arvon, seka olennaisen sisélléon luomiseen ja jakamiseen houkutellakseen ja
sailyttadkseen selkeasti maaritetyn yleisbn — ja viime kadessa ajaakseen asiak-

kaan tuottaviin toimenpiteisiin.”

Sisaltomarkkinoinnin tavoite on siis tuottaa siséltdd, joka oikeasti auttaa ja rat-
kaisee ihmisten ongelmia. Vaikuttajamarkkinointi ja sisaltomarkkinointi usein
kulkevatkin kéasi kadessa, silla kummankin tavoitteena ei ole aina lisata myyntia,
vaan luoda yrityksen brandille lisda arvoa. Jos brandi ei tarjoa mitaan kenelle-
k&an, se ei ole edes brandi. Brandi syntyy ainoastaan tarjoamansa lisdarvon,
imagon ja maineen kautta, eikd se voi olla olemassa yksindan, ilman kohde-
ryhmaa. (Kortesuo 2011, 27.) Vaikuttajamarkkinointistrategian siséllon on siis
oltava tarkkaan harkittu ja oikean yhteistybkumppanin kanssa toteutettu; kun
yritys tuottaa hyvaa sisaltoa ja selvittad, missa sosiaalisen median kanavissa
haluttu kohderyhma viettdd aikaa, voidaan varmistaa paras nakyvyys tuotetulle
sisédllblle. Tata varten yritysten tuleekin seurata kuluttajaa oikeiden kanavien ja
vaikuttajien &aarelle parhaan arvon saavuttamiseksi. Paljastamalla yrityksen
ydinarvot sisallosta saa kiinnostavaa, aitoa — ja erottuvaa. (Vuokko 2017.) Ku-
luttajat tuntuvatkin kaipaavan yrityksilta yha enemman kannanottoja mm. yh-
teiskunnallisesti tarkeisiin asioihin. Moni brandi ottikin nayttavasti kantaa seksu-
aalista hairintdd esille tuovaan Me Too kampanjaan. Voidaankin todeta, etta
yrityksen arvoja voidaan tukea valitsemalla yrityksen kasvoiksi vaikuttaja, jonka
arvot ja imago tukevat yrityksen brandia.
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3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin keinot

Luottamus, lapindkyvyys ja aitous ovat vaikuttajamarkkinoinnissa kantavia teki-
joitd. Kuten aiemmin on jo todettu, tarkein lahtokohta vaikuttajamarkkinoinnin
suunnittelussa on brandin kohderyhmalle relevantin vaikuttajan valinta. Vaikut-
tajamarkkinointi ei tule onnistumaan, jos tdssd menndan pieleen. Vaikuttaja-
markkinointi onkin kaksisuuntainen sopimus, jossa my6s vaikuttaja laittaa oman
brandinsa likoon eikd hevilla suosittele tuotetta, joka ei ole hanelle relevantti.
(Hamalainen 2016.) Vuokon (2017) mukaan pitkajanteinen ja vaikuttajalle ai-
dosti sopiva yhteistyd ovatkin parhaimpia luottamuksen luojia — lukija huomaa,
ettd tuote X on todella vaikuttajan elamassa mukana, eika vain yksittaisen kau-
pallisen yhteistyon siivittamana. Taméa yhteistyo tuo lisdarvoa myos kuluttajalle,
silla vaikuttaja arvioi kulutushyddykkeita vilpittémasti ja kuluttaja saa realistisen

kuvan tuotteesta tai palvelusta kaytanndssa ennen ostopaatoksen tekemista.

Vaikuttajan valinnan lisdksi on tarkeaa olla tietoinen siita, mita vaikuttajamarkki-
noinnin kautta tavoitellaan ja keneen halutaan ensisijaisesti vaikuttaa. Koska
vaikuttajamarkkinoinnin tavoite ei ole aina edistaa menekkia vaan lisata esimer-
kiksi brandiuskollisuutta ja yrityksen yleista tunnettavuutta ja seuraajamaaria,
tulisi vaikuttajamarkkinoinnin taktiikka valita naihin tavoitteisiin pohjautuen.
(Hamalainen 2016.)

3.3.1 Tuotesijoittelu

Tuotesijoittelu on hyvin yleisesti kdytdssa oleva taktiikka myds somen vaikutta-
jamarkkinoinnissa. Tuotesijoittelussa haluttu vaikuttaja sisallyttaa yrityksen tuot-
teita omiin kuviinsa ja lisaa esimerkiksi yrityksen nimen hashtag- merkint6éihinsa
tai tuotelinkin (Kuva 1) julkaisemaansa sisaltoon (Hamalainen 2016). Hamalai-
sen (2016) mukaan nain saadaan helposti kasvatettua yrityksen verkkosivun

likennetta ja jopa myyntia.
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Kuva 1. Esimerkki sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnista (Bjork 2017)

3.3.2 Tuotearvostelut

Yksi vaikuttajamarkkinoinnin taktiikka on pyytaa vaikuttajaa arvostelemaan yri-
tyksen tuotteita tai palveluita some-kanavallaan. Talloin vaikuttaja antaa puolu-
eettoman mielipiteenséa halutusta tuotteesta tai palvelusta seuraajilleen; jos han
on tyytyvainen tuotteeseesi, seuraajat ovat hyvin todennakoéisesti myos valmiita
kokeilemaan sitd. Jos han puolestaan ei ole tyytyvainen, brandilla on ehka suu-

rempia huolia kuin vaikuttajamarkkinointi. (Haméalainen 2016.)

3.3.3 Vierailijajulkaisut

Vierailijajulkaisujen tekeminen, esimerkiksi kanavan valtaukset tai vierailijajul-
kaisujen tekeminen vaikuttajan sosiaalisen median kanaville, antaa yritykselle
mahdollisuuden esitelld brandiaan suoraan vaikuttajan kohderyhmalle. Some-
vaikuttaja voi ottaa esimerkiksi yrityksen Instagramin tai Snapchat- kanavan
kayttoonsa ja paivittdd omaa sisdltoaan tdnne houkutellen myés omat seuraa-

jansa tutustumaan yrityksen kanaviin. Myos yrityksen julkaisujen liséaminen
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vaikuttajan kanavalle mahdollistavat suoran yhteyden kohderyhmé&an. Tama on
hyva keino toisaalta rikastaa vaikuttajan kanavien sisaltéa ja toisaalta saada
yrityksen oma aani kuuluviin. Vierailijajulkaisut ovat hyva keino, mikali vaikutta-
jamarkkinoinnin tavoitteena on saada lisda seuraajia omalle kanavalleen tai

kasvattaa omaa asemaa mielipidevaikuttajana. (Hamalainen 2016.)

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat samanaikaisesti toimia usealla eri kana-
valla, monet bloggaajat omaavat suuret seuraajakunnat myos esimerkiksi In-
stagramissa, Snapchatissa seka YouTubessa. Vaikka vaikuttajamarkkinointi
tapahtuu vaikuttajien ja kuluttajien valisessa vuorovaikutuksessa, on tarkeaa
ottaa huomioon se ettd kyse on lopulta kuitenkin markkinoinnista. Mainoksen on
oltava tunnistettavissa mainokseksi vaivatta esitystavasta ja mainosvélineesta
rippumatta. Jos julkaisu sisdltdd maksettua sisaltdod, siitd tulee olla maininta
kuluttajan nahtavilla, koska kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin h&neen yritetdan
vaikuttaa kaupallisesti. Mainonnan tunnistettavuuden vaatimus koskee kaikkia

kanavia ja muotoja, my6s sosiaalista mediaa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Omaa kuluttajakayttaytymistd pysahdytaan harvoin ajattelemaan tai puntaroi-
maan, silla se tapahtuu lahes itsestadn osana arkea. Pernerin (2017) mukaan
kuluttajan ostokayttaytymisen ymmartaminen on kuitenkin merkittdva osa mark-
kinoinnin suunnittelua, silla sen avulla markkinointi osataan kohdentaa oikealla
tavalla oikealle kohderyhmalle. Pernerin (2017) mukaan kuluttajakayttaytyminen
on yksildiden, ryhmien tai organisaatioiden tapa kayttaa ja hyddyntaa erilaisia
palveluita tai tuotteita. Kuluttajakayttaytyminen on toisin sanoen kuluttajien miel-
tymyksien ja mielleyhtymien vaikutuksen merkitysta kuluttajan ostokayttaytymi-
sessa eli siis valintojen tekemista, tuotteiden ja palvelujen ostoa seké kulutusta
tarpeiden ja halun tyydyttdmiseksi. Kuluttajakayttaytymista tutkimalla voidaan
kerata tietoa ja luoda uusia ideoita siita, kuinka kuluttajien tarpeita voidaan tyy-
dyttdaa paremmin ja millaisia vaikutuksia kuluttajien kayttaytymisella on itse ku-
luttajaan seka yhteiskuntaan. Markkinoijien tulisikin ymmartaa kenelle he mark-
kinoivat tuotteita ja palveluitaan, eli markkinoinnin kohde tulee segmentoida.
Segmentointi tarkoittaa sitd, etta yritys etsii ja loytaa itselleen sopivimmat asia-
kaskohderyhmat markkinointitoimiensa kohteeksi. (Verkkovaria.fi 2016). Nain

he voivat keskittaa tietyn markkinointistrategian tietylle kohderyhmalle.

Sosiaalisen median vallankumouksen jalkeen myds kuluttajakayttaytyminen on
muuttunut. Ostopaatokseen ei niinkdan vaikuta yrityksen itsensa tuottama ma-
teriaali, vaan ostopaatés tehddan muun muassa some-kanavilta saadun tiedon

perusteella. (Sotiriadis 2016.)

4.1 Ostopaatos ja ostoprosessi

Verkkovario.fi (2016) mukaan ostokayttaytyminen pitaa siséallaan kaikki tuotteen
tai palvelun hyddyntamiseen ja hankkimiseen liittyvat osa-alueet, joiden perus-
teella kuluttajalle syntyy tarve ja joiden takia han lopulta paatyy ostoratkaisuun
ja ostotarpeen tyydyttdmiseen. Markkinoijan tulee ymmartaa, mita tuotteet ja
palvelut merkitsevat kuluttajalle ja mika vaikuttaa kuluttajan paatokseen ostaa
tuote tai palvelu. Orispdan (2012) mukaan jotta kuluttajakayttaytymista voidaan
ymmartaa kokonaisvaltaisesti ja nain ollen hyddyntaa osana yrityksen markki-

nointistrategiaa, on tarkea ymmartaa kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavia te-
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kijoita: siihen vaikuttavat seka ulkoiset tekijat ettéd kuluttajan henkilékohtaiset

ominaisuudet.

Kuluttajan henkil6kohtaiset ominaisuudet voidaan jakaa demografisiin seka
psykologisiin tekijoihin. Demografisia tekijéitd ovat muun muassa kuluttajan ika
ja sukupuoli, kulttuuritausta sekad sosiaalinen ymparistd ja persoonallisuus. De-
mografiset tekijat maarittavat jonkin verran inmisten ostokayttaytymista: esimer-
kiksi lelumainoksia kannattaa |&hettdd perheille, joilla on pienia lapsia. (Verkko-
varia 2016.)

Orispdan (2012) mukaan psykologisia tekijoitd ovat muun muassa kuluttajan
tarpeet ja odotukset sek& motivaatiotekijat. Verkkovaria.fin (2016) mukaan os-
tohaluun vaikuttavat monet erilaiset tekijat; osa naista on ostajasta itsestaan
johtuvia asioita ja osa ostajan ulkopuolisia tekij6ita. Ostajan ostokyky ja -halu
nakyvat kulutuksessa, eli siind, millaisia asioita han lopulta ostaa ja miten paljon
kayttaa niihin rahaa. Mita syvemmin néaita tekij6itd ymmarretaén, sita paremmin
ja tarkemmin kohdennettua sisalt6a markkinoijat voivat tuottaa halutulle kohde-

ryhmalle.

Ostoprosessilla tarkoitetaan kaikkia niitéd vaiheita, joiden kautta ostaja tekee
ostopaatoksensa (Verkkovaria 2016). Kuluttajan ostoprosessin pituus ja laajuus
vaihtelee sen mukaisesti, miten suuri hankinta on kyseesséa seka mita ja kuinka
suuria riskeja ostopaatokseen voi liittya. Tekniikka & Talous -lehdessa esitellyn,
Tilburgin yliopistossa tehdyn tutkimuksen mukaan keskivertokuluttajalta kuluu
noin 15 paivaa ja yli 6 verkkoistuntoa ennen suuren ostopaatoksen tekemista
(Kyyro 2016). Mita isommasta hankinnasta on siis kyse, sitd enemman tausta-
tyota ja vertailua kuluttajat tekevét. Jos ostotarve on esimerkiksi karkkipussille,
riittdd, etta kuluttaja ndkee tarjonnan kaupan hyllylta, mutta jos kyseessa on
iIsompi hankinta kuten asunto tai auto, tiedonkeruuseen voidaan kuluttaa pitem-

pidkin aikoja ja nahda enemman vaivaa ennen lopullisen ostopaatoksen tekoa.
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Kuten edelld on todettu, kuluttajan ostohaluja ja -valintoja motivoivat erilaiset
asiat kuten kulttuuri, sosiaaliset vaikuttajat, kuluttajan luonne ja brandit. Kuten
kuvio 3 osoittaa, kuluttajan ostopaatosprosessi lahtee liikkeelle tarpeesta tai
arsykkeestad, mutta tarvitaan viela ostomotiivi, jotta ostopaatds syntyy (Verkko-
varia.fi 2016). Kuluttajan ostoprosessia ohjaavat siis kuluttajan motiivit. Kun os-
totarve on syntynyt ja motiivi tiedostettu, siirrytdan Orispdan (2012) mukaan
tiedonkeruuseen, jossa kuluttaja etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta eri kanavi-
en kautta. Verkkovaria.fin (2016) mukaan kuluttajan demografiset tekijat, kuten
ika ja elamantilanne, vaikuttavat muun muassa siihen, mitd kanavia kuluttaja
kayttaa taustatyon tekemiseen ja mika hanta motivoi ostopaatoksen tekemises-
Ssé.

Tarpeen Vaihtoehtojen Loppullinen

Tiedon haku

tunnistus vertailu ostopaatos

Kuvio 3. Kuluttajan ostoprosessi

Verkkovaria.fin (2016) mukaan tiedonkeruun jalkeen ostaja vertailee vaihtoehto-
ja ja tekee lopullisen ostopaatdksensa. Kuluttajilla on mahdollisuus kerata tietoa
muualtakin kuin suoraan yrityksilta, ja tasta syysta on tarkeaa, etta yritykset voi-
vat sopeutua tédhan. Yritykset eivat pysty endd yksinaan vaikuttamaan siihen,

mité tietoa kuluttaja yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista saa.

Keskimaarin kuluttaja tutkii kolmen eri tuotemerkin laitteita ja kuutta eri mallia.
Kuitenkin noin 40 prosenttia kuluttajista keskittyy ainoastaan yhteen tuotemerk-
kiin. (Kyyrd 2016.) Kun kuluttaja on kerannyt riittavasti tietoa tuotteesta ja paas-
syt vertailemaan tuotteita keskenaan, tekee han lopulta ostopaatoksen. Erityi-
sesti monimutkaisten ja kalliiden tuotteiden kohdalla tarke&a vaihe on oston jal-
keinen kayttadytyminen: tyytyvainen asiakas saattaa seuraavan ostotarpeen

kohdalla palata uudestaan asiakkaaksi ja jopa suositella liikettd, jossa sai hyvaa
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palvelua. (Verkkovaria.fi 2016). Saamaansa palveluun tyytymaton asiakas taas
todennékoisesti vaihtaa ostopaikkaa ja jakaa negatiiviset kokemukset eteen-

pain.
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5 TUTKIMUS JA TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Opinnaytetyon teoreettisen osion tueksi toteutin kyselytutkimuksen (lite 1), jos-
sa selvitetddn, kuinka paljon kuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoilla olleen
merkitystd heidan ostokayttaytymiseensa viimeisten kuuden kuukauden sisalla
ja kuinka paljon kuluttajat laittavat painoarvoa seuraamiensa vaikuttajien mielipi-
teille ennen lopullisen ostopaatoksen tekemista. Kyselytutkimus toteutettiin

kvantitatiivisena kyselytutkimuksena eli maaréallisena tutkimuksena.

Heikkilan (2014) mukaan maardallista tutkimusta voidaan myos kutsua tilastolli-
seksi tutkimukseksi. Taman menetelman avulla selvitetaan lukumaéaariin ja pro-
senttiosuuksiin liittyvia kysymyksida, mika edellyttdad riittavan suurta otosta eli
vastauksia tulisi saada mahdollisimman paljon. Taman tutkimusmenetelman
valitsin siitd syysta, etta halusin saada tutkimukseen otoksen mahdollisimman

suurelta vastaajajoukolta.

5.1 Tutkimuksen toteutus ja aineistonhankinta

Kyselytutkimus toteutettiin Internetissé SurveyMonkey-palvelun kautta tehdylla
kyselylomakkeella. Kyselytutkimus lahetettiin sdhkdpostitse 192:lle Lapin am-
mattikorkeakoulun 1. ja 2.vuosiluokan liiketalouden opiskelijalle. Vastausaika
kyselyssa oli ajalla 19.2.—4.3.2018. Kyselyyn vastasi vastausajan puitteissa 36

henkil6a.

Kyselylinkin  sulkeuduttua analysoin tuloksia kayttamalla SurveyMonkey-
palvelua. Kyselylomake koostui kymmenesta kysymyksesta, joista kolme ensi-
maista kasitteli vastaajan taustatietoja, kuten ikda, sukupuolta ja seurattuja so-
siaalisen median kanavia. Kysely koostui monivalinta-, valinta- ja asteikkokysy-
myksista. Kahdessa kysymyksessa oli lisaksi avoin tekstikohta, johon vastaajan
oli mahdollista liséta tietoja vastauksestaan, jotta saisin laajempaa nadkdkulmaa
vastauksiin. Kaikkiin kysymyksiin kyselysséa ei ollut pakko vastata, silla oletuk-
sena oli, etteivat kaikki vastaajat seuraa aktiivisesti sosiaalisen median vaikutta-
jila. Kyselytutkimuksen tulokset on kéasitelty taysin anonyymisti ja puolueetto-

masti. Tutkimuksen toteutukseen on hankittu tarvittavat luvat.
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Kyselytutkimus toimitettiin Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille s&hkodpostit-
se. Vastaajilla oli kaksi viikkoa aikaa vastata kyselyyn ja suurin osa vastauksista
tulikin ensimmaisen viikon aikana. Kyselyyn vastasi kaiken kaikkiaan 36 henki-
164, eli vastausprosentti kyselytutkimuksessa oli 18,75 %. Jotta tutkimus olisi
mahdollisimman luotettava, tulisi vastausprosentin olla korkea ja tutkimusten
vastausten toistettavissa (Heikkila 2014). Vastausprosentti jai toivottua alhai-
semmaksi, mika tulee ottaa huomioon tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa

silla se vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin alentavasti.

5.2 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastanneista 25 % eli 9 oli miehia ja 75 % vastanneista eli 27 oli nai-
sia. Vastaajista 6 sijoittui ikaryhmaan 20 tai alle, 17 ikaryhmaan 21-25, 4 ika-
ryhméaan 26-30 ja 9 ikaryhmaan 31 tai yli. Kyselyyn vastanneiden sukupuolija-
kauma jai toispuoleiseksi ja myo6s ikdjakaumassa yks ikdryhma nousi muiden
ylitse vastaajamaaraltaan (kuvio 4). Tama tulee ottaa huomioon tutkimuksen
toistettavuutta ja luotettavuutta punnittaessa. Vastauksista suurin osa edustaa
vain toisen sukupuolen edustajien tai tietyn ikAryhman mielipiteitd ja kokemuk-
sia. Kuten aiemmin on todettu, demografisilla tekijoilla kuten sukupuolella ja
ialla on suuri merkitys siina, kuinka kuluttaja kayttaytyy ja mitka tekijat vaikutta-

jat lopullisen ostopaatoksen tekemiseen.

Vastaajien ikdajakauma

M Vastaajien lukumaara

17

20 tai alle 21-25 26-30 31 tai yli

Kuvio 4. Vastaajien ikdjakauma
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Kyselytutkimuksessa kartoitettiin vastaajien sukupuoli- ja ikdjakauman lisaksi
heidan paivittéain seuraamiaan some-kanavia (kuvio 5). Tata selvittdvassa moni-
valintakysymyksessa vastaaja sai valita useamman vaihtoehdon. Eniten kayte-
tyt sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Instagram, joita vastaajista 28
eli lahes 80 % kayttaa paivittdin. Snapchatia kayttaa paivittain 25 ja YouTubea
katselee paivittéin 18 vastaajista. Twitteria ilmoitti kayttavansa paivittain vastaa-
jista 5. Kysymykseen siséltyi myds avoin kohta Jokin muu, jossa vastaajista
kaksi ilmoitti kayttavansa kyselyssa listattujen some- kanavoiden lisdksi Jodel-
sovellusta, jossa kayttajat voivat lahettad anonyymisti viesteja, jotka nakyvat 10
kilometrin sateella oleville kayttgjille. Kuten myds kyselyn tuloksista voi huoma-
ta, ovat Facebook ja Instagram edelleen suosituimmat sosiaalisen median ka-

navat, vaikka Snapchatin suosio onkin nousussa etenkin nuorten keskuudessa.

Jokin muu
Twitter
31 taiyli
Youtube
M 26-30
Snapchat ®21-25
Instagram M 20 tai alle
Facebook
0 5 10 15 20

Kuvio 5. Vastaajien paivittdin kayttamat sosiaalisen median kanavat ikaryhmit-

tain

Kyselytutkimukseen vastanneista 27 eli 75 % ilmoitti seuraavansa sosiaalisen
median vaikuttajia, kun taas 9 vastanneista eli 25 % ilmoitti, etta ei seuraa vai-
kuttajia sosiaalisessa mediassa aktiivisesti. Vaikka valtaosa vastaajista ilmoitti
seuraavansa vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, oli jokaisessa ikaryhméssa
vahintaan yksi vastaaja, joka ilmoitti, ettei seuraa aktiivisesti sosiaalisen median

vaikuttajia.



27

5.3 Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys ostopaatokseen

Vastaajista 29 ilmoitti kuitenkin térmanneensd some-vaikuttajien tekemiin kau-
pallista yhteistyota sisaltaviin julkaisuihin kuluneiden kuuden kuukauden aikana.
Viisi kyselyyn vastannutta ilmoitti hydodyntdneensa some-vaikuttajien kaupalli-
sessa Yyhteisty0ssa tarjoamia alennuskoodeja ja tuotteita viimeisten kuuden
kuukauden aikana. Kysymyksen yhteydessa oli myds avoin osio, jossa vastan-
neet saivat mahdollisuuden kertoa, millaisia tarjouksia he ovat hyodyntaneet.
Vastaajat kertoivat hyddyntaneensa alennuskoodeja muun muassa kosmetii-

kasta ja kauneustuotteista.

Kyselyn seuraavassa osiossa vastaajat saivat arvioida asteikolla 1 erittdin epéa-
todennakoisesti — 5 erittdin todennékdisesti vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta
heidan ostopaatoksessadan. Ensimmaisessa osion kysymyksessa pyydettiin nii-
ta, jotka ilmoittivat aiemmin hyddyntaneenséa kaupallisessa yhteystydssa tarjot-
tuja alennuskoodeja ja muita tarjouksia, arvioimaan, kuinka todenn&kdisesti he
hyodyntaisivat saman seuraamansa vaikuttajan kaupallisessa yhteisty6ssa to-
teutettuja tarjouksia uudelleen. Vastaajista 56,25 % koki, ettd voisi todenn&kai-
sesti hyddyntaa uudelleen saman seuraamansa vaikuttajan kaupallisessa yh-
teistybssa suosittelemien yritysten tuotteita tai palveluita. 25 % vastaajista ei
osannut sanoa ja vastaajista 12,5 % koki, ettd tulee epatodennakoisesti hyo-
dyntamaan saman vaikuttajan tarjoamia alennuksia, 6,25 % taas koki etta tulee

erittdin epatodennékdisesti hydodyntamaan naita tarjouksia.

Kyselytutkimuksessa kartoitettiin lisdksi sitd, kuinka paljon kuluttajat itse koke-
vat vaikuttajamarkkinoinnin helpottaneen heidan ostopaatoksensa tekoa kulu-
neiden kuuden kuukauden aikana (Kuvio 6). Kysymyksessa oli vastausasteik-

koina 1 Ei ole helpottanut ollenkaan — 5 On helpottanut erittain paljon.

Vastaajista seitseman koki, ettei vaikuttajamarkkinointi ole tuonut lainkaan hel-
potusta ostopaatoksen tekemiseen. Toiset seitsemén vastaajista koki, etteivat
he ole saaneet ostopaatosten tekoon helpotusta vaikuttajamarkkinoinnista. Yh-
deksan vastaajista ei osannut sanoa, onko vaikuttajamarkkinoinnilla ollut min-
kaanlaista merkitysta heidan ostopaattkseensa viimeisten kuuden kuukauden

aikana. 12 vastaajaa kertoi kokevansa, ettad ovat saaneet jonkin verran helpo-
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tusta lopullisen ostopaatoksen tekemiseen somen vaikuttajamarkkinoinnista ja
vastaajista yksi ilmoitti vaikuttajamarkkinoinnin helpottaneen huomattavasti lo-

pullisen ostopaatoksen tekemista.

Koetko, etta vaikuttajamarkkinointi on
helpottanut ostopaatoksesi tekemista
viimeisten kuuden kuukauden aikana?

M 1 Ei ole helpottanut ollenkaan - 3 En osaa sanoa - 5 On helpottanut erittdin paljon
12
9
7 7
1 2 3 4 5

Kuvio 6. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus ostopaattksen tekemiseen

Kysymyksessa yhdeksan vastaajilta tiedusteltiin, kuinka merkittavana he pitavat
seuraamiensa some-vaikuttajien mielipiteitd suurta ostopaattsta (esimerkkina
kosmeettinen toimenpide, ulkomaanmatka tai kallimpi harrastus- tai urheiluvali-

ne) suunnitellessaan.

Kaikki 36 vastaajaa vastasivat kysymykseen ja vastaajista kuusi ei pitanyt vai-
kuttajien mielipidettd ollenkaan merkittdvana ostopaatosta tehdessaan (kuvio
7). Kymmenen vastaajista ilmoitti, ettei laita juurikaan painoarvoa seuraamiensa
vaikuttajien mielipiteille ostopaatosta tehdessa. 13 vastaajista ilmoitti pitdvansa
seuraamiensa vaikuttajien mielipiteita jonkin verran tarkeina ja vastaajista kolme
ilmoitti pitavansa vaikuttajien mielipidetta erittdin tarkeana suurta ostopaatdsta
tehdessaan. Vastaajista nelja ei osannut sanoa, vaikuttavatko heidan seuraa-
mansa some-vaikuttajat heidan tekemiinsa ostopaatoksiin. Kuten kuviosta 7 on
tulkittavissa, mielipiteet jakautuivat todella tasaisesti taman kysymyksen kohdal-

la kumpaankin &aripaahan.
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Suurta ostopaatosta tehdessasi, kuinka
merkittdavana pidat seuraamasi vaikuttajan
mielipidetta tuotteesta tai palvelusta?

M 1. En pida ollenkaan tarkedna -3 En osaa sanoa - 5 Pidéan erittdin tarkeana
13
10
6
i 4 :
1 2 3 4 5

Kuvio 7. Sosiaalisen median vaikuttajien mielipiteen merkitys suurta ostopéa-
tosta tehtaessa

Kyselytutkimuksen viimeisessa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin kokivatko
he, ettd somen vaikuttajamarkkinoinnin avulla heidan mielipidettaén yrityksesta,
tuotteesta tai palvelusta on saatu muuttumaan positiiviseen suuntaan kulunei-
den kuuden kuukauden aikana. Vastaajista 16 eli 45 % koki mielipiteensa yri-
tyksestd, tuotteesta tai palvelusta muuttuneen positiivisempaan suuntaan vai-
kuttajamarkkinoinnin ansiosta kuluneen kuuden kuukauden aikana. 12 vastaa-
jaa eli noin kolmannes koki, ettei heidan mielipiteensé ole muuttunut suuntaan
tai toiseen. Kahdeksan vastaajista ei osannut sanoa, oliko heidan mielipiteensa

muuttunut suuntaan tai toiseen.

5.4 Johtopaatokset

Koska kyselytutkimus toimitettiin Lapin ammattikorkeakoulun opiskelijoille, oli
odotettavissa etta ikdjakauman paapaino on nuorissa aikuisissa. Tasta syysta
kyselyn tuloksiin voi vaikuttaa muun muassa vastaajien taloudellinen tilanne.
Vastaajista 30 oli huomannut seuraamiensa some-vaikuttajien tehneen kaupal-
lista yhteisty6ta sisaltavia julkaisuja kuluneiden kuuden kuukauden aikana, mut-
ta vain muutama ilmoitti hyddyntaneensa néita tarjouksia. Silti lahes kaikkien
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ikaryhmien vastaajat ilmoittivat vaikuttajamarkkinoinnin helpottaneen joissain

maarin heidan ostopaatéksensa tekemista kuluneiden puolen vuoden aikana.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi
koetaan luotettavaksi tiedon lahteeksi ja kuluttajat uskaltavat luottaa vaikuttajien
arvioivan kulutushyodykkeitd niin vilpittémasti, etta haluavat kokeilla itsekin
kaupallisessa yhteistydssa mainostettuja tuotteita. Kun brandin tai yrityksen
kasvoiksi laitetaan jokin tunnettu ja samaistuttavissa oleva vaikuttaja, on kulut-
tajilla matalampi kynnys lahestya ja hyddyntaa kyseisen yrityksen tuotteita ja
palveluita. Tama voidaan todentaa myos kyselytutkimuksen perusteella; noin
44,5 prosenttia vastaajista koki saaneensa hyotya lopullisen ostopaattksen te-
kemiseen seuraamiensa some-vaikuttajien kanavien kautta ja yli puolet vastaa-
jista kokee haluavansa hyddyntaa some-vaikuttajan kanssa yhteistytssa tarjot-
tuja tuotteita ja palveluita toistamiseen. Tutkimustulosten perusteella voidaan
my0s todeta, ettéd sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi on kuluttajien lisak-
si myos yrityksille kannattavaa, silld vastaajista lahes puolet koki vaikuttaja-
markkinoinnin muuttaneen heidan mielipidettddn positiivisempaan suuntaan

yrityksesta tai brandista.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimukseni tarkoitus oli selvittad, kuinka kuluttajat itse kokevat sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinoinnilla olleen merkitysta heidan ostokayttaytymiseen-
sa kuluneiden kuuden kuukauden aikana, ja tarkoitus oli selvittaa kuinka paljon
kuluttajat laittavat painoarvoa seuraamiensa vaikuttajien mielipiteille ennen lo-
pullisen ostopaatdksen tekemista. Tutkimus on toteutettu taysin puolueettomasti

ja tulokset on kasitelty kriittisesti.

Heikkilan (2014) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata kahdella
mittarilla: validiteetti eli tutkimuksen péatevyys seka reliabiliteetti, miké& tarkoittaa
tutkimuksen luotettavuutta. Validiteetti kertoo siitd, onko tutkimuksella mitattu
sita, mitd on ollut tarkoitus mitata. Validiteettia voidaan mitata silla, saadaanko
kyselytutkimuksen kysymyksien avulla ratkaisu tutkimusongelmaan. Validiutta
on hankala tarkastella jalkikateen, silla tutkimuksen validius on varmistettava

etukateen huolellisella suunnittelulla ja tarkoin harkitulla tiedonkeruulla: kysely-
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tutkimuksen kysymysten tulee mitata juuri oikeita asioita ja kattaa koko tutkitta-
va ongelma. Heikkilan (2014) mukaan reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimus-
tulosten tarkkuutta. Jotta tutkimus on luotettava, on sen oltava toistettavissa
eivatka tutkimustulokset saa olla sattumanvaraisia. Jos otoskoko jaa liian pie-

neksi, voivat myos tulokset jadda sattumanvaraiseksi.

Heikkilan (2014) mukaan hyva tutkimus koostuu molemmista yllamainituista
tekijoista. Erilaiset virheet tutkimuksen tuloksia k&siteltdessa tai tuloksia mitat-
taessa saattavat vaikuttaa alentavasti tutkimuksen luotettavuuteen. Tutkimusta
toteuttaessa onkin tarkedd, etta tutkimus tehdaan taysin puolueettomasti. Tut-
kimus on onnistunut, mikali sen avulla on saatu luotettavia vastauksia tutkimus-
kysymyksiin. (Heikkila 2008, 185.)

Vastaukset saatuani huomasin, ettd vastausprosentti jai toivottua alhaisemmak-
si, mikd taas osaltaan vaikuttaa alentavasti tutkimuksen reliabiliteettiin. Koska
vastauksia tuli vain vahan, laskee se myo6s tutkimuksen validiteettia, ja tama
tulee ottaa huomioon tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. Koen, etta tutki-
muksen kannalta olennaiset tutkimuskysymykset saivat vastauksen, mutta ky-
selylomakkeessa olisi pitanyt olla enemman tarkennettuja kysymyksia, mika

olisi vAhentanyt osaltaan sita, etta vastaukset jaisivat tulkinnan varaisiksi.

Jos tutkimusta halutaan hyddynt&a tai tuloksia tutkia tarkemmin, tulisi vastauk-
sia saada runsaasti lisda ja tarkentavia tutkimuskysymyksia tulisi lisata kyselyyn
enemman. Kyselyyn tulisi lisdtéa mielestani enemman kohtia avoimille kysymyk-
sille, joissa vastaaja voi perustella mielipidettdan tai vastaustaan kattavammin.
Asteikko- ja valintakysymykset jattivat mielestani vastaukset suppeaksi ja tul-
kinnanvaraisiksi. Kyselytutkimuksessani tutkin Lapin ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden kuluttajakayttaytymista. Tutkimukseeni vastasi yhteensa 36 opis-
kelijaa, joiden vastausten perusteella tuloksia analysoitiin. Jotta voitaisiin tutkia
kuluttajakayttaytymistd kokonaisvaltaisesti ja maanlaajuisesti, tarvittaisiin vasta-
uksia tuhansia lisdd, mika taas vaatisi runsaasti enemman resursseja ja aikaa
tutkimuksen toteuttamiseen. Nain tutkimuksen tulokset eivét jaisi sattumanva-

raisiksi ja olisivat paremmin toistettavissa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyossani tutkin sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointia ja kulutta-
jakayttaytymista etenkin nuorten kuluttajien nédkdkulmasta. Tutkimuksen tulok-
set tukivat joissain méarin aiheesta loytamaani teoriatietoa, vaikka otanta tutki-
muksessani jaikin toivottua pienemmaksi. Tulosten perusteella voidaan tulkita,
ettd vaikuttajamarkkinointi koetaan kyselyyn vastanneiden kuluttajien puolelta
hyodyllisena ja suurin osa kyselytutkimukseen osallistuneista koki vaikuttaja-
markkinoinnin olleen avuksi ostopéattksen tekemisessa ja muuttaneen heidan
mielipidettaan yrityksesta tai brandista positiivisempaan suuntaan. Tutkimuksen
tuloksia tulkitessa tulee kuitenkin ottaa huomioon se, etta tutkimukseni tulokset
eivat ole pienen otannan vuoksi valttamattd taysin rinnastettavissa yleiseen

mielipiteeseen ja kuluttajakayttaytymiseen.

Aiheen valinta opinndytetyoprosessia varten osoittautui yllattavan hankalaksi ja
useammasta vaihtoehdosta paadyin tutkimaan sosiaalisen median vaikuttaja-
markkinointia ja kuluttajakayttaytymista. Opinnaytetyoni tarkoitus oli tutkia vai-
kuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa ja tarkastella sitd, kuinka paljon
itse kuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoinnista olleen hyotyd heidan ostopro-
sessissaan viimeisten kuuden kuukauden aikana. Teoriakehyksen kokoamiseen
kaytin erilaisia kirjallisia ja sahkdisia lahteita. Valilla aiheen rajauksen olisi tosin
voinut pitdd tiukempana, silla aiheesta |6ytyy todella paljon informaatiota niin
kirjatietona kuin nettildhteindkin. Kyselytutkimus toteutettiin sahkdpostin muo-
dossa ja tAma mahdollisti sen, etta tuloksia pystyi seuraamaan myos reaaliajas-
sa my0s vastausajan puitteissa. Jalkikateen ajateltuna kyselylomakkeen sisal-
toa eli kysymyksia olisin voinut hioa viela tarkemmaksi ennen kyselylomakkeen
lahettamista. Avoimia kysymyksia olisi ollut hyva lisatd lomakkeeseen ja use-
ampaan kysymykseen olisi ollut hyva antaa vastaajalle mahdollisuus perustella
vastaustaan. Huomasin myds, ettd asteikkokysymysten tuloksien analysointi
osoittautui erittéain hankalaksi, joten ne jattaisin pois ja lisdisin eri muodossa, jos

toteuttaisin kyselytutkimuksen tulevaisuudessa uudelleen.

Kyselyn ajankohta helmi-maaliskuun vaihteessa oli mielestani ajankohtana oi-
vallinen, silla moni opiskelija on todennékdisesti palannut jo lomalta opiskelujen

pariin ja kurssit on potkaistu kevaan osalta kayntiin. Tarkoitus oli saada mahdol-
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lisimman paljon vastauksia kyselytutkimukseen, mutta vastausprosentti jai kui-
tenkin harmikseni paljon pienemmaksi kuin olisin toivonut. Tahan uskon syyn
olevan siina, etta nykyisin opiskelijoille [&hetetaan suuria méaaria kyselyja sah-

kopostitse ja nain ollen ne sivuutetaan saman tien.

Tasta huolimatta opinnaytetydn tekeminen onnistui mielestani hyvin, vaikka pro-
jektin olisi voinut kdynnistaa hieman aiemmin. Jatkoa ajatellen olisi mielenkiin-
toista toteuttaa tutkimus kayttden erilaista tutkimusmenetelmaéa. Esimerkiksi eri
ikaryhmista koostuvien haastateltavien ottaminen mukaan tutkimukseen voisi
tuoda erilaista ja tuoretta nakotkulmaa siihen, miksi ja milla tavalla kuluttajat
hyodyntavéat sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointia. Myos yritysten nako-

kulma voisi tuoda mielenkiintoista sisaltoa tutkimukseen.
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Liite 1. Kyselylomake
Vaikuttajamarkkinointi ja kuluttajakayttaytyminen

Kyselylla kartoitetaan vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta kuluttajan ostokayttay-
tymiseen viimeisten kuuden kuukauden aikana.
Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien verkostojen (kuten sosiaali-
sen median tilit) hyddyntamista yrityksen liiketoimintatavoitteiden saavuttami-
seksi. Kaupallinen yhteisty6 tarkoittaa julkaisua, joka on toteutettu yhteistydssa
jonkin mainostajan kanssa
Vastaajan tiedot:

1. Sukupuoli
_ Mies
__Nainen

2. lka

_ 20 tai alle
_21-25
_26-30
_3ltaiyli
Sosiaalisen median kaytto:
3. Mita sosiaalisen median kanavia seuraat paivittain?

_ Facebook
_ Instagram
_ Snapchat
_ Twitter

__YouTube

__Jokin muu, mika?

4. Seuraatko sosiaalisen median vaikuttajia? (esim. tubettajia, bloggaajia tai
Instagram-tileja: esim. UinoAino, Jaakko Parkkali, Malin Bjork, Lakko)

_Kylla

_En seuraa



5. Jos vastasit kylla, niin oletko huomannut seuraamiesi vaikuttajien teke-
van kaupallista yhteisty6té yritysten ja bréndien kanssa viimeisten kuu-
den kuukauden aikana?

__ Kylla,
En

_ En osaa sanoa

6. Oletko hyddyntdnyt seuraamiesi vaikuttajien kaupallisessa yhteistydssa
tarjoamia alennuksia tuotteista tai palveluista viimeisten kuuden kuukau-
den aikana?

__Kylla
En

Jos vastasit Kylla, millaisia tarjouksia olet hyddyntanyt?

7. Jos vastasit kylla, kuinka todennakoisesti ostaisit jatkossa saman seu-
raamasi vaikuttajan kaupallisessa yhteistydssa suosittelemien yritysten
tuotteita tai palveluita?

erittain epatodennakdisesti EOS Erittain todennékdisesti
1 2 3 4 5

8. Koetko, ettd vaikuttajamarkkinointi on helpottanut ostopaatdksesi teke-
mista viimeisten kuuden kuukauden aikana?

Ei ole helpottanut ollenkaan EOS On helpottanut erittain paljon
1 2 3 4 5

9. Olet tekemé&ssa suurta ostopaétodsté tai hankintaa (esim. ulkomaanmat-
ka, kosmeettinen toimenpide tai harrastus-tai urheiluvaline) kuinka mer-
Kittdvana pidat seuraamasi vaikuttajan mielipidettéd kyseisesté tuotteesta
tai palvelusta?

En pida ollenkaan tarkeana EOS Pidan erittain tarkeana

1 2 3 4 5
10.Koetko, etta vaikuttajamarkkinoinnin kautta mielipiteesi yrityksesta, tuot-
teesta tai palvelusta on muuttunut positiiviseen suuntaan viimeisten kuu-
den kuukauden aikana?

__ Kylla
En

_ En osaa sanoa



