.
mgu"
BTE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Instagramissa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi osana

kuluttajan ostopaatosta

Vilma Jarvinen

Opinnaytety6
Myyntitydn koulutusohjelma
2020



Tiivistelma

I.IZI

TR LAAGA-HELIA 22.3.2020
ammattikorkeakoulu

Tekija(t)

Vilma Jarvinen

Koulutusohjelma
Myyntitydn koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja liitesi-
Instagramissa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi osana kuluttajan osto- vumaara
paatosta 54 +3

Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Influencer marketing on Instagram as part of consumers buying decisions

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tavoitteena on ollut selvittaa, kuinka suuri merki-
tys Instagramissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla on kuluttajien ostopaatosten muo-
dostumisessa. Tutkija paatyi aiheeseen, koska on itse toiminut vuosien ajan sosiaalisen
median vaikuttajana ja kokee tutkimuksen antavan tarkeaa tietoa paitsi itselleen myos
muille vaikuttajille seka vaikuttajamarkkinointia hyodyntaville yrityksille.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena verkkokyselyn avulla. Kyselylomake jul-
kaistiin tutkijan omalla Instagram-sivulla ja se koostui yhteensa 12 — 13 kysymyksest3,
jotka pohjautuivat opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen. Teoreettinen viitekehys
muodostuu kolmesta kokonaisuudesta, jotka ovat Instagram, vaikuttajamarkkinointi ja ku-
luttajan ostopaatdoksen muodostuminen. Opinnaytety6 tehtiin syyskuun 2019 ja maaliskuun
2020 valisena aikana ja vastaukset kyselylomakkeeseen keréattiin helmikuussa 2020.

Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta Instagramissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoin-
nilla on suuri merkitys kuluttajien haluun ostaa tuotteita ja palveluita. Monet kuluttajat luot-
tavat vaikuttajien suositteluihin ja tuotearvosteluihin perinteistd mainontaa enemman ja ko-
kevat, etta lapinakyvat yhteistydmerkinnat lisdavat luottamusta yhteistyojulkaisuja ja niiden
sisaltamaa mainontaa kohtaan. Instagram-tarinat ovat suuressa suosiossa etenkin naisku-
luttajien keskuudessa ja pidempiaikaiset brandilahettilasyhteistydt koetaan usein yksittaisia
vaikuttajamarkkinointikampanjoita tehokkaampina. Nama kaikki ovat asioita, jotka kannat-
taa ottaa huomioon vaikuttajayhteistoita suunniteltaessa, ja joita tutkija aikoo myos itse
hyddyntaa tulevaisuudessa.

Asiasanat
vaikuttajamarkkinointi, instagram, sosiaalinen media, ostopaatos, kuluttaja, tutkimus
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1 Johdanto

Sosiaalisen median voimaa ja tarkeytta ei voi liikaa painottaa nykypaivan markkinoinnissa.
Yrityksille on ensiarvoisen tarkeaa olla sielld missd seka olemassa olevat etta potentiaali-
set asiakkaatkin, yllapitda vuorovaikutusta heidan kanssaan ja tuottaa samalla visuaalista,
houkuttelevaa ja kiinnostavaa sisaltoa. Pian kymmenvuotista taivaltaan juhlistava In-
stagram onkin muodostunut yhdeksi suosituimmaksi sosiaalisen median kanavaksi paitsi
yksittaisten henkildiden myds yritysten keskuudessa. Instagram vetaa puoleensa kaiken-
ikaisia kuluttajia ja sen puitteet visuaalisen ja vuorovaikutteisen sisallon tuottamiselle ovat

erinomaiset.

Digitaalisessa maailmassamme visuaalisuus ja vuorovaikutteisuus eivat kuitenkaan aina
yksin&an riita, vaan niiden kylkeen tarvitaan tarinallisuutta. Monet kuluttajat ovat kiinnostu-
neita kuulemaan tarinoita esimerkiksi yritysten kehitystaipaleilta ja henkilostosta. Monia
kiinnostaa myos se, minkalaisia kokemuksia yritysten tuotteita ja palveluita aikaisemmin
kayttaneilla asiakkailla on kerrottavanaan. Tarinankerronnan avulla yritysten on mahdol-
lista tuoda palveluitaan 1Ahemmaksi kuluttajia ja vahvistaa haluamaansa brandimielikuvaa.
(Liana Technologies 29.11.2016.)

Tarinankerronnasta paastaankin yhteen sosiaalisen median maailman suosituimpaan ilmi-
66n — vaikuttajamarkkinointiin. Mita vaikuttajamarkkinointi oikeastaan on? Mita asioita sii-
hen sisaltyy? Enta onko se oikeasti toimivaa? Tama opinnaytetyd on Instagram-vaikutta-
jana toimivan henkilon toteuttama tutkimus vaikuttajamarkkinoinnin merkityksesta markki-
noinnin tyokaluna. Vaikka vaikuttajamarkkinointi ei ilmiona ole enda uusi, on se aiheena
edelleen erittain ajankohtainen. Kyseessa on monille kuluttajillekin tuttu ilmio, joka tuskin

tulee viela pitkiin aikoihin poistumaan, jos koskaan.

1.1 Tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, kuinka suuri vaikutus Instagramissa tapahtuvalla
vaikuttajamarkkinoinnilla on kuluttajien haluun ostaa tuotteita tai palveluja. Opinnaytetyon
tekija on itse toiminut jo vuosia Instagram-vaikuttajana ja on siksi erityisen kiinnostunut ai-
heen tutkimisesta. Tarkoituksena on saada konkreettista nayttoa vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyllisyydesta ja selvittdd, milla tavoin sitd kannattaa toteuttaa. Koska vaikuttajamarkki-
nointi on aiheena hyvin laaja, on opinnaytetyo rajattu koskemaan ainoastaan In-

stagramissa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia.



Tutkimusongelma: Kuinka suuri merkitys Instagramissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoin-

nilla on kuluttajien ostopaatdsten muodostumisessa?

Varsinaisen tutkimusongelman tueksi tutkija maaritteli vield seuraavat alaongelmat:

- Minkalaiset Instagram-julkaisut koetaan kaikista tehokkaimpina ja mielenkiintoi-
simpina?

- Mika vaikuttajien julkaisuissa kiinnittda parhaiten kuluttajien huomion?

- Lisaavatko selkeat yhteistydmerkinnat julkaisun ja siing esiintyvan mainonnan
luotettavuutta?

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 alkaa johdannolla, jossa esitellaan opinnaytetydn aihe, tutkimuksen tavoit-
teet ja rajaukset seka opinnaytetyon rakenne. Johdannon jalkeen siirrytdan teoriaosuu-
teen, jonka tarkoituksena on antaa kattava kokonaiskuva opinnaytetyon aiheesta seka tu-
kea tyon tutkimusta ja sen tavoitteita. Teoriaosuus on jaettu kolmeen suurempaan teoria-
kasitteeseen: Instagramiin, vaikuttajamarkkinointiin ja kuluttajan ostopaatoksen muodostu-
miseen. Ensimmaisessa teoriaosuudessa kasitelldan Instagramia sovelluksena seka
markkinoinnin tyOkaluna. Toisessa teoriaosuudessa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia
seka sen eri muotoja, hyotyja, haasteita, mittaamista ja lapinakyvyytta. Viimeisessa osuu-
dessa kasitellaan kuluttajan ostopaatdksen muodostumista ostopaatdsprosessin ja osto-
paatdkseen vaikuttavien tekijdiden avulla. Teoriaosuus paattyy teorian yhteenvetoon, jo-
hon kirjoittaja on koonnut omasta mielestaan keskeisimmat asiat kustakin teoriaosuu-

desta.

Teorian yhteenvedon jalkeen vuorossa on empiirinen osio, jonka alussa kaydaan lapi tut-
kimuksen vaiheita ja aikataulua, menetelmia seka aineiston keraamista ja kasittelya. Ta-
man jalkeen siirrytaan tutkimustuloksiin ja niiden yhteenvetoon. Viimeisena vuorossa on
pohdintaosio, jossa kirjoittaja tarkastelee tutkimustuloksia omilla tulkinnoillaan, esittaa ke-
hittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia, pohtii tutkimuksen luotettavuutta seka arvioi opinnay-

tetydprosessin kulkua ja omaa oppimistaan.



2 Instagram

Tassa luvussa kasitelldan Instagramia sovelluksena seka markkinointikanavana. Koska
yhtena tutkimuksen alaongelmana on saada selville kaikista mielenkiintoisimmat In-
stagram-julkaisut, koki kirjoittaja tarkeaksi Instagramin eri julkaisutyyppien esittelyn. Ta-
man liséksi kirjoittaja halusi kasitella myds Instagramin yritysprofiilia ja sen hyotyja, silla
yritysprofiili toimii tarkeéna tydkaluna vaikuttajamarkkinoinnin kohdentamisessa ja mittaa-

misessa.

21 Mika Instagram on?

Instagram on suuren suosion saanut maksuton kuvien ja videoiden jakosovellus, jonka
avulla kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita haluamiensa ihmisten kanssa ympari maail-
maa. Instagramin perustivat Mike Krieger ja Kevin Systrom vuonna 2010 ja vuonna 2012
se siirtyi Facebookin omistukseen. Instagramissa kayttajan on mahdollista muokata kuvia
ja videoita Instagramin omilla filttereilla ja asetuksilla ennen niiden julkaisemista seka li-
sata niiden yhteyteen tekstia. Kayttaja voi seurata sovelluksessa myos esimerkiksi ystavi-
aan tai julkisuuden henkildita, katsella heidan julkaisujaan, kommentoida niita ja tykata
niista. (Instagramin ohje- ja tukikeskus 2019.) Vuonna 2019 Instagramilla oli jo yli miljardi

rekisterditynytta kayttajaa (Instagram 2019).

2.2 Instagram markkinointikanavana

Instagram Businessin (2020) mukaan 60 % ihmisista kertoo I6ytavansa uusia tuotteita tai
palveluita Instagramin kautta. Instagram-markkinoinnin suosio yritysten ja vaikuttajien kes-
kuudessa kasvaakin jatkuvasti ja syita siihen on monia. Yhtena suurimpana syyna voi-
daan pitda Instagram-markkinoinnin edullisuutta esimerkiksi TV- tai printtimainontaan ver-
rattuna. Instagram-markkinointi mahdollistaa oman markkinointibudjetin ja kohderyhmien
maarittdmisen seka laadukkaat tyokalut markkinoinnin tehokkuuden tutkimiseen ja analy-
sointiin. (Somemark 7.3.2019.) Instagramin Business-sivulla (2020) on lueteltu In-

stagramissa kaytdssa olevat mainosmuodot, joita ovat

tarinamainokset

kuva- ja videomainokset

karusellimainokset (useita kuvia samassa mainoksessa)
kokoelmamainokset (mainoksessa kokoelma useita kuvia tai videoita)
mainokset Tutki-osiossa

Instagram-markkinointia voi toteuttaa myos taysin ilmaiseksi. My0s silloin avuksi tarvitaan

usein yritysprofiili seka tarkkaan harkittu strategia sisallén tuottamiseen. Erottautuvalla ja



kiinnostavalla sisallolla julkaisun on mahdollista paatya Instagramin Tutki-syotteeseen
(kuva 1.), josta sen voivat 16ytdd myods sellaiset ihmiset, jotka eivat seuraa entuudestaan

kyseisen julkaisun tehnytta kayttajaa. (Somemark 7.3.2019.)
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Kuva 1. Esimerkkikuvia Instagramin Tutki-syotteesta (Canning 22.5.2019.)

Muita Instagramin vahvuuksia markkinoinnin kannalta ovat sen visuaalisuus, vuorovaikut-
teisuus ja helppokayttdisyys, jotka vetavat puoleensa kaikenikaisia sosiaalisen median
kayttajia — erityisesti nuorempia sukupolvia (Somemark 7.3.2019). Mediatoimisto Dagma-
rin vuonna 2018 teettaman vaikuttajamarkkinointitutkimuksen mukaan suomalaisista 15-
24-vuotiaista jopa 85 % kayttaa Instagramia. Aktiivisin kayttajaryhma on 15-24-vuotiaat

naiset, joista 60 % kayttaa Instagramia useasti paivassa. (Halonen 2019, 50.)

2.21 Instagram-syote

Syétejulkaisut (englanniksi feed) ovat Instagramin vanhin ja suosituin tapa kuvien ja vide-
oiden jakamiseen. Ne ovat olleet osa Instagramia alusta lahtien ja siksi kyseessa onkin
sovelluksen tunnetuin jakamistoiminto. (Miles 2019, 17.) Instagram-syo6tteessa kayttaja
nakee myos seuraamiensa kayttdjien julkaisuja. Julkaisut eivat ndy kronologisessa jarjes-
tyksessa, vaan Instagramilla on olemassa erilaisia tapoja julkaisujen jarjestykseen. In-

stagramin ohje- ja tukikeskuksen (2020) mukaan naita tapoja ovat muun muassa:

e kuinka todennakoéisesti kayttaja on kiinnostunut julkaisusta
e julkaisun jakamispaivamaara
e aiempi vuorovaikutus julkaisun tehneen henkilon kanssa



Syoétejulkaisut eivat poistu, ellei kayttaja itse poista niita. Syotejulkaisuilla on mahdollista
tavoittaa toistaiseksi suurempi yleiso kuin Instagram-tarinoilla, minka vuoksi ne ovat oiva
valinta silloin, kun tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman paljon ihmisia. (Weckstrom
16.9.2019.)

2.2.2 Instagram-tarinat

Instagram-tarinat (englanniksi stories) ovat Instagramin elokuussa 2016 lanseeraama
ominaisuus, jonka avulla kayttajat voivat jakaa arjen hetkidan nopeasti ja helposti seuraa-
jiensa kanssa. Nama hetket voivat olla joko kuvia tai lyhyita videoita. Kukin tarina pysyy
Instagram-tililld 24 tuntia ennen kuin se katoaa. Halutessaan kayttaja voi kiinnittada tarinat
Instagram-profiilinsa yhteyteen niin sanotuiksi kohokohdiksi, jolloin seuraajat voivat katsoa

niitd myos 24 tunnin jalkeen. (Lyfe Marketing 15.10.2019.)

Instagram-tarinoiden yhteyteen on mahdollisuus liittéda erilaisia toimintoja lisddmaan vuo-
rovaikutusta kayttajan ja hanen seuraajiensa valilla. Naita ovat esimerkiksi kysely-, emoji-
slider - ja kysymystoiminto, jotka ovat vaikuttajien keskuudessa hyvin suosittuja. (Weck-
strém 23.10.2018.)

Kyselytoiminnon avulla kayttajat voivat esittaa seuraajilleen kysymyksia johonkin aihee-
seen liittyen asettamalla vastausvaihtoehdoiksi esimerkiksi "Kylla” ja "Ei”. Vastausten ja-
kautuminen nakyy paitsi kyselyn julkaisseelle kayttajalle, myos kyselyyn vastanneille kayt-

tajille.

Emoiji slider on toisenlainen mielipidekysely, jonka avulla seuraajat voivat kertoa mielipi-
teensa kayttajan kysymaan asiaan liu’uttamalla emojia. Kayttaja voi esimerkiksi sydan-
emojin avulla kysya seuraajiltaan heidan mielipidettaan jostain vaatekappaleesta. Mita

enemman seuraajat pitavat vaatteesta, sita pidemmalle oikealle he liu’uttavat emojia.

Kysymystoiminnon avulla kayttaja voi puolestaan kysya seuraaijiltaan esimerkiksi vinkkeja
tai suosituksia johonkin asiaan. Seuraajat kirjoittavat vastauksensa kysymyslaatikkoon,
josta kysymyksen esittanyt kayttaja voi halutessaan jakaa ne vielda omaan Instagram-tari-
naansa. Esimerkit Instagram-tarinan emaji slider- ja kysymystoiminnosta on nahtavissa

kuvassa 2.
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Kuva 2. Esimerkit Instagram-tarlnoiden emoji slider - ja kysymystoiminnosta (Vilma Jarvi-
nen 2020.)

Kun kayttajalla on vahintdan 10 000 seuraajaa, on tarinajulkaisuihin mahdollista liittaa
myds niin sanottuja swipe up -linkkeja. Swipe up -linkit mahdollistavat seuraajien nopean
paasyn Instagramin ulkopuolella oleviin sisaltoihin, kuten esimerkiksi yhteistyoyrityksen
verkkokauppaan. (Weckstréom 23.10.2018.) Seuraajat paasevat siirtymaan linkin osoitta-

malle sivulle painamalla tarinan alaosassa nakyvaa nuolta tai liu’'uttamalla sita ylospain.

223 IGTV

Vuoden 2018 kesakuussa Instagram julkaisi videoiden jakamiseen keskittyvan alustan,
IGTV:n (kuva 3.), joka mahdollistaa pidempien videoiden jakamisen. IGTV:ssa videoiden
vahimmaispituus on minuutti ja enimmaispituus 15 minuuttia mobiililaitteella ladatessa.
Jos lataus tehdaan verkosta, nousee enimmaispituus 60 minuuttiin. (Instagramin ohje- ja
tukikeskus 2020.) IGTV mahdollistaa videosisallon tuottamisen esimerkiksi sellaisille vai-
kuttajille, jotka eivat syysta tai toisesta ole halunneet laajentaa vaikuttajatoimintaansa
YouTuben puolelle. Omaa IGTV-sisaltddan on mahdollista markkinoida Instagram-syot-

teessa tai tarinaosiossa. (Weckstréom 22.8.2018.)
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Kuva 3. Kuvakaappaukset tutkijan omasta IGTV-nakymasta Instagram-sovelluksessa
(Vilma Jarvinen 2020.)

2.3 Instagram-yritysprofiilin hyodyt vaikuttajamarkkinoinnin kannalta

Instagramin yritysprofiili mahdollistaa yrityksen ja vaikuttajan paasyn oman tilinsa In-
stagram-analytiikkaan. Analytiikka ja sen kokonaisvaltainen tarkastelu ovat erinomainen
apukeino nakyvyyden nostamiseen, sitoutuneiden seuraajien hankkimiseen seka henki-
I6brandin vahvistamiseen. Instagramin tarjoaman Insights-tyokalun ansiosta yritystilin
omaavan on helppo analysoida tilinsa toimintaa seka kehittda sen avulla sisaltéaan en-

tistd paremmaksi. (Indieplace 1.7.2019.)

Insights-tyokalun toimintaosiossa yritystilin haltija nakee kuluneen viikon ajalta Instagram-
tililldan tehdyt toiminnot kuten vierailut profiilissa seka sivustoklikkaukset. Insightsit naytta-
vat lisaksi, kuinka monta uniikkia kayttajaa tili on tavoittanut, julkaisujen nayttdkerrat seka

vierailut profiilissa. Kohderyhmaosio nayttaa puolestaan sen, missa viidessa kaupungissa



ja maassa seuraajia on eniten, mikd on seuraajien ika- ja sukupuolijakauma seka mina vii-
konpaivina ja kellonaikoina seuraajat ovat kaikkein aktiivisimmillaan. (Miles 2019, 28-29.)
Insights-tydkalu antaa kayttajalleen siis myos vinkkeja siitd, mihin kellonaikaan postauksia
kannattaa julkaista. Kun julkaistava sisaltd on kiinnostavaa ja julkaisuajankohdat kun-
nossa, muut kayttajat nakevat ja 16ytavat sen helpommin. Kuva 4 nayttda, minkalaista

analytiikkaa yritystilin omaava pystyy tilistddn saamaan.
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Kuva 4. Esimerkki Instagram-yritysprofiilin analytiikasta (Vilma Jarvinen 2020.)




3 Vaikuttajamarkkinointi

Tassa osiossa kerrotaan mita vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan, mitka ovat sen hyodyt
ja haasteet ja keita vaikuttajat ovat. Koska vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen ei ole
olemassa ainoastaan yhta tiettya tapaa, koki kirjoittaja tarkeaksi tuoda esille myos vaikut-
tajamarkkinoinnin eri muotoja ja keinoja sen mittaamiseen. Osion lopussa kaydaan lapi
yhteistyOjulkaisujen lapinakyvyytta ja tunnistettavuutta, silla kyseinen aihe on viime ai-

koina ollut varsin pinnalla vaikuttajamarkkinoinnissa.

3.1 Mita vaikuttajamarkkinointi on?

Vaikuttajamarkkinoinnissa tunnettu tai vaikutusvaltainen henkil® valittda brandin viestin
halutulle kohderyhmalle mahdollisimman uskottavasti. Sen sijaan, etta brandi markkinoisi
tuotettaan tai palveluaan itse suurelle kuluttajamaaralle, maksaa se Instagram-vaikutta-

jalle kohderyhmansa tavoittamisesta. (TapInfluence 2.6.2015.)

Vaikuttajamarkkinointi on oiva keino vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, tietoihin ja ostokayt-
taytymiseen kayttden apuna mielenkiintoisia henkilditd ja tarinoita. Vaikuttajamarkkinoin-
nissa pyritdan aina I6ytamaan brandin arvojen ja kohderyhmien kannalta oikean tyyppisia
vaikuttajia. (PING Helsinki 11.5.2019.) Mainostavalla yrityksella on mahdollisuus tehda yh-
teistydsopimus suoraan vaikuttajan itsensd kanssa tai vaihtoehtoisesti hanta edustavan

kumppanin kanssa (Otavamedia s.a.).

3.2 Mika tekee vaikuttajan?

Vaikuttajiksi kutsutaan sellaisia henkil6ita, joiden henkilobrandi koetaan kiinnostavana ja
jotka ovat taman vuoksi onnistuneet keraamaan ymparilleen tietyn (ja usein laajan) seu-
raajajoukon. Seuraajat ovat kiinnostuneita vaikuttajan elamantyylista ja luottavat usein ha-
nen mielipiteisiinsa. (Otavamedia s.a.) Halosen (2019, 15) mukaan vaikuttajien suosio voi
kummuta esimerkiksi helposti [ahestyttavasta persoonasta tai jonkin tietyn alan asiantunti-
juudesta. Vaikuttajan seuraajakunta koostuukin yleensa sellaisista ihmisista, jotka ovat
kiinnostuneet vaikuttajan kanssa samoista asioista. Mainostavan yrityksen nakdkulmasta
olennaista vaikuttajien maarittelyssa on heidan kykynsa tuottaa, tulkita ja jakaa tiettya
kohderyhmaa puhuttelevaa ja inspiroivaa sisaltoa seka vaikuttaa kyseisen kohderyhman

tekemiin ostopaatdksiin.



3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot

Vaikuttajamarkkinointia voi tehda Instagramissa usealla eri tavalla. Yksi tunnetuimmista
muodoista on yksittdinen vaikuttajamarkkinointikampanja, jossa valitut Instagram-vaikutta-
jat jakavat kokemuksiaan tuotteesta tai palvelusta sovittuna ajankohtana. (Saukko & Vali-
maa 6.3.2018.) Esimerkki yksittaisesta vaikuttajamarkkinointikampanjasta on nahtavissa

kuvassa 5.

G vilmajarvinen « Seuraa

Q vilmajarvinen Kaupallisessa
yhteistydssa @valiofi

Aina on hyva syy pitaa pikku
(jade)breikki ja nautiskella astetta
herkullisemmasta valipalasta — vaikka
sitten siivouksen lomassa, kuten ma
tein... & Naissa #jastelofabriikki
protskujadeissa on 11g proteiinia
purkkia kohden eika lainkaan lisattya
sokeria(!). Maku on raikas ja vield kun
antaa vahan sulaa ennen syontia niin...
&) Oma lempparini on (yllatys yllatys)
Pahkindinen Suklaahurmos, mutta
onhan tuo Mausteinen Maitokahvikin
melkosta herkkua®® Makutrioon
kuuluu lisaksi viela Mangolassi, joka olis
tarkotus kipaista testiin mita
pikimmiten!Q v #valio
#proteinicecream

Qv N

716 tykkaysta

1 PAIVA SITTEN

valiofi § ' , Kirjaudu sisaan, jos haluat tykata tai
kommentoida

Kuva 5. Esimerkki yksittdisesta vaikuttajamarkkinointikampanjasta Instagramissa (In-
stagram 2020a.)

Toinen tunnettu vaikuttajamarkkinoinnin muoto on affiliate-yhteisty®, jossa vaikuttajalle
maksetaan sen perusteella, kuinka moni on klikannut tdman kanavassa ollutta mainoslink-
kia. Kyseessa on siis tulospohjainen markkinointimuoto, jossa vaikuttaja toteuttaa inspi-
raatiopostauksen esimerkiksi vaatteisiin tai sisustustavaroihin liittyen ja jakaa postauksen
yhteydessa linkin kunkin tuotteen sivulle yhteistyoverkkokauppaan. Mainostava yritys
maksaa vaikuttajalle joko sen perusteella, kuinka moni kuluttaja on klikannut itsensa verk-
kokauppaan tai kuinka monta euroa vaikuttajan ansiosta verkkokauppaan on paatynyt.
(Erkkila 28.9.2018.)
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Yksi tehokkaimmista ja vaikuttavimmista vaikuttajamarkkinoinnin keinoista on Brand Am-
bassadorit eli brandilahettilaat. Brandilahettilaana toimiva vaikuttaja toimii yrityksen kump-
panina tai jopa keulakuvana mainostaen brandia suurelle seuraajajoukolleen. Hanen teh-
tavanaan on tuottaa brandiin liittyvaa sisaltoa saanndllisin valiajoin, luoda brandille kasvot
ja tuoda brandia l1dahemmas kuluttajia. Brandildhettildssopimus pitaa usein sisallaan tietyn
maaran postauksia ja esimerkiksi tapahtumaosallistumisia. Naiden lisaksi yrityksella on
yleensa oikeus kayttda vaikuttajaa niin sanottuna mainoskasvona omassa markkinoinnis-
saan ja viestinnassaan. (Indieplace 10.10.2017; Halonen 2019, 116.) Pitkdaikainen yhteis-
tyo brandilahettildana toimivan vaikuttajan kanssa sitouttaa kuluttajia saanndllisesti yhteis-
tydn pohjalta tuotettuun sisaltéon, mika puolestaan auttaa yrityksia pitkdkestoisten asia-
kassuhteiden luomisessa. Brandilahettildan vahvuutena voidaan pitéa hanen erityista vuo-
rovaikutustaan yleisén kanssa, silld han tietda milla tavoin tuotteen hyddyt tuodaan esille
juuri hanen seuraajiaan kiinnostavalla tavalla. Brandilahettilasyhteistyossa yrityksen on
kuitenkin otettava huomioon brandilahettildana toimivan vaikuttajan yhteensopivuus bran-
din kanssa, jotta han voi aidosti puhua sen puolesta ja toimia sille uskottavana esikuvana.
(Indieplace 10.10.2017.) Esimerkki brandilahettilasjulkaisusta on nahtavissa kuvassa 6,
jossa vaikuttaja Joonas Pesonen kertoo ajatuksiaan hotellissa asumisesta vuoden kesta-
neessa yhteistydssa Helsingin Clarion-hotellin kanssa.

pesojoonas « Seuraa
Clarion Hotel Helsinki

@ pesojoonas Tassa kuvassa ollaan
viikonlopun ytimessa. Jos mietitte,

miten hotellielama sujuu, niin erittain
hyvin. En ole viela kyllastynyt
aamupalaan, 7 neliota isompaan
asuntoon, nakymiin huoneeni valtavista
ikkunoista tai tasta nakymasta, jonne
padsee suoraan saunasta pulahtamaan.
Plussaa viela naapureista ja jokaisesta
aamuisesta huomenen toivotuksesta,
joita tulee paivittain useita
henkilokunnalta. Vilpittomasti voin
sanoa, ettd nautin taysin rinnoin
elamasta brandilahettilaana
@clarionhelsinki'ssa. Varsinkin nyt, kun
oon osannut ottaa iisisti ja nauttia.
Toivottavasti viikonloppu voiteli myos
teitd! " €@ #YearInClarion #yhteistyd

26 vk
clarionhotel @ Q V m
R 981 tykkaysta
] \}%L, yiay
21. HEINAKUUTA 2019
clarionhelsinki ! : Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata tai

==
E

kommentoida

.
i y
. o

AL 5 W

Kuva 6. Esimerkki brandilahettilasyhteistyosta (Instagram 2019a.)
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Muita vaikuttajamarkkinoinnin muotoja ovat muun muassa sisalléntuotanto (kuva 7.), jol-
loin vaikuttajan tuottamaa sisaltoa kaytetaan yrityksen Instagram-tililla, seka niin sanottu
Instagram Takeover. Instagram Takeover tarkoittaa vaikuttajamarkkinoinnin muotoa, jossa
vaikuttaja ottaa yrityksen Instagram-tilin valiaikaisesti haltuunsa. Uudenlaisella sisallolla

pyritddn herattdmaan kyseisen vaikuttajan seuraajien mielenkiinto ja saamaan yrityksen

Instagram-tilille lisda seuraajia eli parhaassa tapauksessa potentiaalisia asiakkaita. (Hy-
pement 2019.)

O

fiksuruoka.fi « Seuraa

fiksuruoka.fi Se tunne kun |6ydat
lemppari kesajuomasi fiksuruoka.fista ja
voit hetken ajan kuvitella itsesi keskelle
heindkuun aurinkoisinta paivaa

O

Havikkia vahentamassa @sarrrde €2

O Qv N
165 tykkaysta

™~ Kirjaudu sisaan, jos haluat tykats ta

Kommentolaa

Kuva 7. Esimerkki sisallontuotannosta Instagramissa (Instagram 2020b.)

Myds vaikuttaja-PR voidaan luokitella yhdeksi vaikuttajamarkkinoinnin muodoksi. Tama
vaikuttajamarkkinoinnin muoto keskittyy erityisesti brandin ja vaikuttajan valisen henkilo-
kohtaisen suhteen rakentamiseen ja yllapitdmiseen. Erona aikaisemmin mainittuihin vai-
kuttajamarkkinoinnin muotoihin on se, ettei vaikuttaja-PR:sta makseta vaikuttajalle rahal-
lista palkkiota, vaan kyse on niin sanotusta ansaitusta nakyvyydesta. Vaikuttajalle voidaan
lahettaa esimerkiksi tuotenayte ilman, etta hanen taytyy nostaa tuotetta esille Instagramis-
saan. Jos vaikuttaja kokee tuotteen hyvaksi, saattaa han kehua sita seuraajilleen. Yrityk-
sen kannattaa tallaisessa tapauksessa ottaa huomioon kuitenkin myos negatiivisen arvion

mahdollisuus, mikali vaikuttaja ei koekaan tuotetta hyvaksi. (Halonen 2019, 155-156.)
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3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt ja haasteet yrityksille

Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa on tutkitusti tehokasta ja toimivaa. Se on yrityksille
nopea keino tavoittaa kuluttajia ja kasvattaa brandinsa tunnettuutta ja uskottavuutta. Yksi
vaikuttajamarkkinoinnin merkittavimmista hyodyista on se, ettd se mahdollistaa kohderyh-
mien targetoinnin ja haasteellisempienkin yleisojen tavoittamisen. Koska vaikuttajat tunte-
vat kohderyhmansa, on yritysten mahdollista saada tuotteensa tai palvelunsa juuri oikean-
laisen kohderyhman nahtaville. Sen lisaksi, etta vaikuttajat tavoittavat yleisesti ottaen pal-
jon ihmisia, vallitsee heidan ja heidan yleisénsa valilld aito vuorovaikutus. Aidon vuorovai-
kutuksen vuoksi vaikuttajien suosituksia pidetaan usein luotettavina. (Weckstrém
2.4.2019.)

Weckstrémin (2.4.2019) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla yrityksen on myds mah-
dollista lisata liikennetta verkkosivuillaan seka sosiaalisen median kanavissaan. Jo aikai-
semmin mainittujen sisalléntuotantokampanjoiden avulla yritys saa kayttéénsa sitouttavaa
ja kayttajalahtdista sisaltda, jota se voi julkaista muun muassa omalla Instagram-tilillaan.
Vaikuttajamarkkinointitoimistoja hyodyntamalla yrityksen on my6s mahdollista saada luo-
tettavat kampanjaraportit, jotka pitdvat sisallaan kattavat luvut ja analyysin kampanjan on-

nistumisesta.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi pitaa sisallaan lukuisia hyotyja, voi siihen liittya kuitenkin
myds haasteita. Halosen (2019, 136) mukaan yhtena haasteena voidaan pitaa yksinker-
taisesti aiheeseen liittyvaa tietdamattomyytta. Mikali vaikuttajia ei tunneta eika yritykselta
I6ydy aikaa perehtya vaikuttajakenttaan, saattaa vaikuttajamarkkinointi usein epdonnistua
tai jadda hyddyntamatta kokonaan. Valmiin vaikuttajamarkkinointiverkoston kokoaminen
ja juuri oikeanlaisten vaikuttajien I6ytaminen on monelle yritykselle hankalaa, minka
vuoksi esimerkiksi erilaisten vaikuttaja- ja mediatoimistojen hyddyntaminen on usein kan-
nattavaa. Toisaalta tietdmattdomyys saattaa ilmeta myds siing, ettei yrityksessa olla var-
moja siitd, tuottaako vaikuttajamarkkinointi oikeasti tulosta tai milla tavalla sitd kannattaa
mitata. (Halonen 2019, 141.) Parhaan lopputuloksen takaamiseksi mainostavan yrityksen
kannattaakin perehtya vaikuttajamarkkinoinnin eri osa-alueisiin myds itse, vaikka se kayt-
taisikin apunaan vaikuttaja- tai mediatoimistoa. Tietoutta aiheeseen voi lisata esimerkiksi

erilaisten seminaarien, webinaarien tai koulutuksien avulla. (Halonen 2019, 136.)

Toisena mahdollisena haasteena Halonen (2019, 137) mainitsee irti paastamisen pelon
seka rohkeuden puutteen. Jotkut mainostavat yritykset saattavat pitda hieman pelottavana
ajatuksena sita, ettd vaikuttajalle annetaan niin sanotusti vapaat kadet yhteistydn toteutuk-

seen. Halosen mukaan tallaisessa tilanteessa on kuitenkin pyrittdva muistamaan
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vaikuttajien olevan oman seuraajakuntansa asiantuntijoita. He tietavat, mika puhuttelee ja
mika koetaan kiinnostavana. Sanojen laittaminen vaikuttajan suuhun luo héanen seuraa-

jiensa keskuudessa herkasti epaluottamusta julkaisuissa esiintyvaa mainontaa kohtaan.

3.5 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen helpottaa yrityksia saavuttamaan asettamansa ta-
voitteet. Relevantin datan avulla voidaan selvittda, kuinka toimiva kukin vaikuttajamarkki-

nointikampanja on todellisuudessa ollut. (Weckstrom 2.4.2019.) Vaikuttajamarkkinointitoi

misto Indieplacen artikkelin mukaan vuonna 2020 vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen
kulminoituu tavoittavuuteen, yleisdsuhteeseen ja konversioon. Yritysten ei siis enda kan-
nata tuijottaa ainoastaan vaikuttajien seuraajamaaria, vaan selvittda, kuinka suuren ylei-
son he todellisuudessa tavoittavat ja kuinka suuri osa siitd kuuluu tavoiteltuun kohderyh-
maan. Tavoittavuus asteen (englanniksi reach rate) avulla on mahdollista selvittaa, kuinka
ison osan seuraajista vaikuttaja tavoittaa yksittaisilla julkaisuillaan. (Weckstrom
25.2.2020.)

Vaikuttajan yleisdsuhteen mittaaminen Instagramissa onnistuu puolestaan sitoutuneisuus
asteen avulla (englanniksi engagement rate). Se kertoo sen, kuinka moni seuraajista on
tykannyt julkaisusta tai kommentoinut sita eli toisin sanoen reagoinut siihen. Indieplacen
mukaan sitoutuneisuus astetta mitattaessa tulee kuitenkin huomioida kohderyhmien iat,
silla esimerkiksi alle 18-vuotiaat reagoivat julkaisuihin usein yli 30-vuotiaita herkemmin.
(Weckstrom 25.2.2020.)

Konversioasteella mitataan toteutuneita tavoitteita, joita voivat olla muun muassa suorat
verkkokauppaostot (Teikko s.a.). Koska vaikuttajat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin
usein jo varhaisessa ostopolun vaiheessa, ei konversioasteen mittaaminen ole aina help-
poa. Apumittareita konversioasteen mittaamiseen on kuitenkin monia, kuten esimerkiksi
myynnin kasvu, vaikuttajakohtaiset alennuskoodit ja seurantalinkkien kautta brandin verk-
kosivulle tullut liikenne. (Weckstrom 25.2.2020.) Kuvio 1 kiteyttda Indieplacen mielesta tar-

keimmat ominaisuudet vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa.
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Kuvio 1. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen tyokalut Indieplacen mukaan (Weckstrom
25.2.2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen ei siis suinkaan aina ole helppoa, eivatka pelkat In-
stagram-julkaisuista saatavat statistiikat kerro sita, mita kaikkea vaikuttajayhteisty6 on to-
dellisuudessa saanut aikaan. Mainostavan yrityksen vastuulla on itse selvittda, kuinka yh-
teistyo on vaikuttanut sen liiketoiminnan tuloksiin kuten myyntiin tai branditunnettuuteen.
Tulosten analysointi ja vertaaminen asetettuihin tavoitteisiin on tarkeaa, jotta toimintaa

voidaan kehittda jatkossa entistd parempaan suuntaan. (Halonen 2019, 176.)

3.6 Lapinakyvyys ja tunnistettavuus yhteistyojulkaisuissa

Markkinointitoimisto Dagmarin strategin Salla Erkkilan (22.8.2019) mukaan onnistuneessa

vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallisten julkaisujen merkitseminen on ensiarvoisen tarkeaa,
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silla kuluttajalle on annettava mahdollisuus arvioida oma suhtautumisensa mainossisal-
toon. Koska vaikuttajien kaupalliset yhteistyojulkaisut ovat usein saman tyyppisia kuin hei-
dan muu sisalténsa, tulee yhteistydjulkaisujen lapindkyva merkitseminen huomioida tark-

kaan.

My0s kuluttajasuojalaissa maaritellaan, kuinka yhteistyossa toteutetut julkaisut tulee mer-
kitd. Kuluttajasuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan vaikuttajamarkkinoinnista on kaytava kaupal-
lisen tarkoituksen lisaksi ilmi myds se taho, jonka tuotetta tai palvelua markkinoidaan.
Riippumatta milla tavoin julkaisu on Instagramissa toteutettu, tulee sen alussa kertoa sel-
keasti kyseessa olevan mainos sekd mainostava yritys tai muu tunnistettavissa oleva kau-
pallinen nimi (kuva 8.). Kaupallisen yhteistydn merkintaa ei saa sijoittaa vasta tekstin lop-
puun tai sen keskelle. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 26.4.2019.) Vaikka julkaisuissa esiin-
tyva tuote olisi saatu yritykselta ilman yhteistyd0sopimusta, tulee sekin tuoda selkeasti
esille sellaisessa julkaisussa, jossa tuote nékyy ensimmaista kertaa tai jossa se on keski-

Ossa. Tallaisissa tilanteissa voi kayttaa esimerkiksi ilmaisua "saatu ilmaistuote”. (Erkkila
1.6.2019.)

annikaollila « Seuraa

‘ annikaollila kaupallinen yhteistys:
@alpro

onko joulupdyta vield jalkkaria vailla?
& jos, niin kurkkaa storysta resepti
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taytteeseen tulee alpron kasvipohjaista
vaihtoehtoa vispikermalle. téa katoaa
pOydasta ennatysnopeasti - todistettu
juttu!
ps: marengista saa vegaanisen
korvaamalla kananmunat kikherneiden
liemella (kylla, luit ihan oikein!)
#alpro
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@ aels69 Soisin ) @
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Kuva 8. Esimerkki kaupallisen yhteistydn asianmukaisesta merkitsemisesta (Instagram
2019b)
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Vaikka osa ihmisista suhtautuukin negatiivisemmin vaikuttajien kaupalliseen sisaltoon, li-
saa kaupallisten yhteistdiden lapinakyvyys ja tunnistettavuus vaikuttajamarkkinointitoi-
misto Indieplacen mukaan julkaisun ja siina ilmenevan mainonnan luotettavuutta. (Halo-
nen 2019, 205; Weckstrom 22.2.2019). Kuluttajasuojalain perusteella kaupallisen yhteis-
tyon oikeanlaisesta merkitsemisesta on vastuussa vaikuttajamarkkinointia hyodyntava yri-
tys riippumatta siita, onko yhteisty6 toteutettu ammattimaisen vaikuttajan tai harrastajavai-
kuttajan kanssa. Ammattimainen vaikuttaja eli elinkeinokseen vaikuttamista tekeva henkild
on kuitenkin vastuussa kaupallisen yhteistyon merkitsemisesta samoin kuin vaikuttaja-
markkinointia hyddyntava yritys. Sellaisen henkildn toimintaa, jolle vaikuttaminen on har-
rastustoimintaa, ei arvioida kuluttajasuojalain nojalla, mutta kaupallisten yhteistdiden mer-

kitseminen tulee silti tehda asianmukaisesti. (Halonen 2019, 206-207.)
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4 Kuluttajan ostopaatoksen muodostuminen

Tassa luvussa kasitelldan kuluttajan ostopaatdksen muodostumista ostopaatdsprosessin
ja ostopaatdkseen vaikuttavien tekijdiden avulla. Luvun lopuksi kdydaan Iapi milla tavoin

vaikuttajamarkkinointi kulkee kuluttajan ostopaatdsprosessin tukena.

4.1 Ostopaatosprosessi

Aminoffin ja Rubanovitschin (2015, 49) mukaan kuluttajan ostopaatésprosessi (kuvio 3.)
alkaa yksinkertaisesti jonkin sellaisen ongelman, tarpeen tai puutteen havainnoimisesta,
johon tulisi I6ytaa kestava ratkaisu. Tarve syntyy usein tuotteen loppuessa, rikkoutuessa
tai esimerkiksi palvelun paattyessa. Halu tuotteen tai palvelun ostoon voi toisaalta ilmeta
myos muun muassa statuksellisista, imagollisista tai elintasoon liittyvista syista tai jonkin
arsykkeen johdosta. Arsykkeené voi toimia jokin fysiologinen tunne, kuten esimerkiksi
nalka, mutta myos sosiaalinen tai kaupallinen arsyke. Sosiaaliset arsykkeet kumpuavat
usein esimerkiksi kuluttajan perheenjasenilta tai ystavilta. Kaupallisiin arsykkeisiin lukeutu-
vat puolestaan mainokset, joiden tarkoituksena on saada kuluttaja kiinnostuneeksi tuot-

teesta, yrityksesta tai ideasta. (Bergstrom & Leppanen 2013, 140-141.)

Tarpeen synnyttyd seuraa tiedonkeruuvaihe, jolloin kuluttaja pyrkii etsimaan tietoa eri
vaihtoehdoista ostopaatdksensa tueksi. Nykypaivana tiedonkeruu aloitetaan usein alypu-
helimella, minka vuoksi sosiaalisella medialla on suuri rooli kuluttajien ostopaatoksen syn-
tymisessa. Sosiaalisen median avulla kuluttajan on helppo tiedustella muilta ihmisilta hei-
dan mielipiteitdan ja suosituksiaan ja vahvistaa niiden avulla ostopaatdostaan. Vaikuttajien
postaukset ovat vapaata luettavaa ja kuvien seka videoiden etsiminen helppoa. (Aminoff
& Rubanovitsch 2015, 25 ja 49.) Bergstrom ja Leppanen (2013, 142) jakavat kuluttajan

tietolahteet neljaan eri kategoriaan, jotka ovat nahtavissa kuviossa 2.
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Kuvio 2. Kuluttajien mahdolliset tietolahteet ostopaatésprosessin aikana Bergstromin ja

Leppasen (2013, 142) mukaan

Kun vaihtoehdot ovat selvilla, alkaa kuluttaja yleensa vertailemaan niita keskenaan. Ver-
tailuprosessin pituus riippuu taysin kuluttajasta ja hdnen senhetkisesta tilanteestaan.
(Aminoff & Rubanovitsch 2015, 49-50.) My0s vertaillessa esiin nousevat kriteerit ovat ku-
luttajakohtaisia. Tyypillisia kriteereja ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta, laatu,
kestavyys, ymparistoystavallisyys, ulkonaké ja kotimaisuus. (Bergstrom & Leppénen
2013, 142.)

Vertailuprosessin jalkeen seuraa varsinainen ostopaatds ja nain ollen myos ostotapah-

tuma, mikali kuluttajan valitsema tuote on saatavilla. Ostotapahtuma alkaa tyypillisesti os-
topaikan paattamisella ja ostoehdoista, kuten esimerkiksi maksu- ja toimitusehdoista, so-
pimisella. Se, ostaako kuluttaja tuotteen kivijalkaliikkeesta vai verkkokaupasta, maaraytyy
joko tuotteen saatavuuden tai hdnen oman valintansa mukaan. Kuluttaja paattaa kaupan,

kun han on tyytyvainen ostopaikkaan ja -ehtoihin. (Bergstrom & Leppanen 2013, 142.)

Kun ostotapahtuma on tehty ja tuote otettu kayttdédn, seuraa arviointiprosessi, jolloin kulut-
taja pohtii oston onnistuneisuutta. Mikali kuluttaja on tyytyvainen tuotteeseen, saattaa han
todennékodisesti tehda tulevaisuudessa uusintaoston ja vahvistaa onnistunutta ostokoke-

mustaan seuraamalla esimerkiksi myyjaorganisaation sosiaalisen median tileja tai
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ottamalla kayttdon sen tarjoaman alysovelluksen. Tyytyvainen kuluttaja saattaa lisaksi an-
taa yritykselle positiivista palautetta ja suositella sita tuttavilleen. Jos taas kuluttaja kokee
oston olevan epdonnistunut, on hanen luottamustaan usein vaikeaa rakentaa uudelleen
uusintaostoja varten. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 50.) Tall6in kuluttaja myds usein pa-
lauttaa tuotteen ja saattaa kertoa huonosta kokemuksestaan esimerkiksi perheelleen ja

ystavilleen (Bergstrom & Leppanen 2013, 143).

Inspiraatio ja tarve, Tietoisuus ja vertailu

referenssit 5 monikanavaisesti > Harkinta ja budjetti
v
Paatos: ., Aloitus, kéyttéminen ja Asiakasuskollisuus ja
ostohetki lisdostot 5 suositukset

Kuvio 3. Ostajan paatdksentekoprosessi Aminoffia ja Rubanovitschia (2015, 52-53) mu-

kaillen

4.2 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Ymparoiva yhteiskunta, muuttuva maailma, markkinoivien yritysten toimenpiteet seka ku-
luttajan oma elinpiiri ovat esimerkkeja ostokayttaytymiseen ja sita kautta ostopaatdkseen
vaikuttavista tekijoista. Naita ovat myos kuluttajan omat henkilokohtaiset ominaisuudet,
jotka voidaan jakaa demografisiin, psykologisiin ja sosiaalisiin. Yhdessa nama tekijat muo-

dostavat kuluttajan elamantyylin. (Bergstrom & Leppanen 2013, 102-104.)

4.2.1 Demografiset tekijat

Bergstromin ja Leppéasen (2013, 102-103) mukaan demografisilla tekijoilla (kuvio 4.) tar-
koitetaan niitd kuluttajan ominaisuuksia, jotka on helppo saada selville ja joita on lisaksi
mahdollista mitata ja analysoida. Demografisten tekijéiden merkitys kuluttajan ostokayt-
taytymista analysoitaessa on suuri, koska niiden avulla voidaan saada osittain selville ku-
luttajan tarpeita ja motiiveja tuotteiden hankinnassa. Ne eivat kuitenkaan anna selitysta

kuluttajan lopulliselle valinnalle, kuten psykologiset ja sosiaaliset tekijat.
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Asuinpaikka ja

Ika ja ikdrakenne Sukupuoli Siviillisaaty i Tt

Liikkuvuus maan

. . A .. Tulotja .
Perheen elinvaihe sisalla seka s w ol Kulutus ja
ja koko maahan- ja kségia\ya'?gf tuotteiden omistus
maastamuutto
Ammatti ja Kieli Uskonto ja rotu
koulutus J

Kuvio 4. Tarkeimmat demografiset tekijat Bergstromin ja Leppasen (2013, 102-103) mu-

kaan

4.2.2 Psykologiset tekijat

Bergstromin ja Leppéasen (2013, 105) mukaan kuluttajan psykologiset tekijat (kuvio 5.) viit-
taavat hanen henkildkohtaisiin piirteisiinsa kuten persoonallisiin tarpeisiin, tapoihin, kykyi-

hin seka ostokayttaytymiseen heijastuviin toimintamuotoihin. Psykologiset tekijat sulautu-

vat osittain sosiaalisiin tekijoihin kuluttajan ollessa vuorovaikutuksessa esimerkiksi per-

heensa tai ystaviensa kanssa.

Kuluttajien ostotarpeet vaihtelevat ja ne voidaan jakaa kayttétarpeisiin seka valinetarpei-
siin. Kayttdtarpeesta puhutaan silloin, kun tuote ostetaan juuri siihen kayttétarpeeseen, jo-
hon se on alun perin tarkoitettu. Esimerkkina kayttotarpeeseen hankitusta tuotteesta voi-
daan pitda kasilaukkua, johon mahtuu kannettava tietokone. Valinetarpeesta puhutaan
puolestaan silloin, kun ostetun kasilaukun avulla halutaan viestia omasta elamantyylista
tai tyylista pukeutua. Valinetarpeet ovat usein tiedostamattomia tarpeita, joihin yritykset

pyrkivat mainonnallaan vaikuttamaan. (Verkkovaria 1.4.2016.)

Jotta kuluttaja todella aktivoituu ostamaan, tarvitaan tarpeen lisaksi ostomaotiivi. Verkkova-
rian (1.4.2016) mukaan ostomotiivina voi toimia esimerkiksi tuotteen alennettu hinta tai
kaytdssa olevan tuotteen loppuminen tai rikkoontuminen. Naissa tilanteissa puhutaan jar-
kiperaisista ostomotiiveista. Ostomotiivit voivat olla kuitenkin my6s tunneperaisia ja tiedos-
tamattomia. Tall6in kuluttaja haluaa ostaa tuotteen esimerkiksi siksi, koska se nayttaa niin

houkuttelevalta likkeen nayteikkunassa tai mallinuken paalla.
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Bergstromin ja Leppéasen (2013, 113) mukaan myos opitut asiat vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. Oppiminen koostuu muun muassa mallioppimisesta, jossa kuluttaja haluaa ostaa
esimerkiksi jonkin vaatteen, koska on ndhnyt esikuvansa paalla. Esikuvana voi siis toimia
esimerkiksi julkisuudesta tuttu henkild tai Instagram-vaikuttaja, jonka arkea kuluttaja seu-

raa Instagramin kautta. Oppiminen voi kummuta myds aikaisemmista tuote- tai palveluko-

kemuksista (Bergstrom & Leppanen 2013, 113).

Ostopaatokseen vaikuttava innovatiivisuus kertoo kuluttajan halusta kokeilla ja omaksua
uutuustuotteita seka uskalluksesta mahdollisiin riskiostoihin. Bergstromin ja Leppasen
(2013, 114) mukaan kuluttajat voidaan jakaa edelld mainittujen seikkojen perusteella nel-
jaan eri rynmaan, joita ovat edellakavijat, mielipidejohtajat, enemmisto ja mattimyohaiset.
Edellakavijat ovat niitd kuluttajia, jotka etsivat aktiivisesti tietoa uutuustuotteista ja ovat in-
noissaan kokeilemassa niita. Mielipidejohtajat ovat kuin edellakavijoita, mutta tiedonjanon
ja kokeilunhalun lisaksi heillda on halu vaikuttaa ymparistoonsa. Mielipidejohtajat ovat tar-
ked ryhma markkinoijalle, etenkin nain sosiaalisen median aikakaudella. Enemmist6-ryh-
maan kuuluvat ovat puolestaan hitaampia uutuuksien omaksumisessa. He saavat vaikut-
teita toisilta ihmisiltd ja kuuntelevat tai kyselevat neuvoja ja kokemuksia mielipidejohtajilta.
Mattimyohaiset ovat taas niita kuluttajia, jotka omaksuvat uutuudet niiden ollessa jo van-
hoja. Tahan ryhmaan kuuluvat kuluttajat eivat Bergstromin ja Leppasen (2013, 115) mu-

kaan ole muotitietoisia tai seuraa aktiivisesti markkinoita ja nilden muutoksia.

Edella mainittujen psykologisten tekijoiden lisaksi ostopaatokseen vaikuttavat myos kulut-
tajan arvot ja asenteet. Asenteet ovat kuluttajan tapoja suhtautua eri asioihin, jotka ovat
usein melko pysyvia ja kumpuavat muun muassa tiedosta, tunteista ja elinymparistosta.
(Verkkovaria 1.4.2016.) Asenteisiin voi vaikuttaa esimerkiksi yrityksen markkinointitoimen-
piteet, aikaisemmat tuote- tai palvelukokemukset ja ymparoivien ihmisten ja median luo-

mat mielikuvat (Bergstrom & Leppanen 2013, 111).
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Kuvio 5. Kuluttajan psykologiset tekijat Bergstromin ja Leppasen (2013, 105) mukaan

4.2.3 Sosiaaliset ja kulttuurilliset tekijat

Kuluttajan ostokayttaytymista ohjaavat myos sosiaaliset tekijat eli niin sanotut viiteryhma-
tekijat (kuvio 6.). Viiteryhmia tarkastellessa saadaan selville, mika on kuluttajan sosiaali-
luokka ja mihin sosiaalisiin ryhmiin han kuuluu. Viiteryhmia on monia ja ne voidaan jakaa
jasenryhmiin, ihanneryhmiin ja negatiivisiin ryhmiin. Jasenryhmilla tarkoitetaan niita ryh-
mia, joiden jasen kuluttaja on, ja ne voivat olla joko primaarisia tai sekundaarisia. Primaa-
risia jAsenryhmia, joissa jasenet ovat laheisia keskendan, ovat esimerkiksi perhe ja ysta-
vat. Sekundaarisissa jasenryhmissa kaikki jasenet eivat aina edes tapaa toisiaan. Tallaisia
jasenryhmia ovat esimerkiksi ammattilitot sekd urheiluseurat. Urheiluseura on esimerkki
myos ihanneryhmasta, johon yksildlla on tavoite paasta. Ihanneryhmaan voi toisaalta kuu-
lua my0s yksittdinen henkild, kuten urheilija tai muu julkisuuden henkild, jota yksilo ihailee.
Negatiiviset rynmat ovat puolestaan niita ryhmia, joita yksilo vieroksuu ja joihin hanella ei

ole halua kuulua. (Bergstréom & Leppanen 2013, 117.)

Edellda mainittujen ryhmien lisdksi Bergstrom ja Leppanen (2013, 117) sisallyttavat sosiaa-
lisiin viiteryhmatekijoihin myds kulttuurilliset tekijat, jotka Kotlerin ja Armstrongin (2008,
131) mukaan pitavat sisalldan kulttuurin, alakulttuurit ja jo aikaisemmin mainitun sosiaali-
luokan. Kotler ja Armstrong (2008, 131) pitavat kulttuuria yleisimpana kuluttajan ostopaa-
tosta ohjaavana tekijana, silla arvoista, haluista ja nakemyksista lahtien ihmisten kayttay-

tyminen on pitkalti opittua ja saamme jatkuvasti vaikutteita meita ymparoivista yhteisoista.
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Kulttuurit pitavat sisallaan myos alakulttuureja eli ryhmia, joissa inmiset jakavat keskenaan
saman arvomaailman esimerkiksi samankaltaisten elamantilanteiden ja kokemusten joh-

dosta.

- N Sosiaaliset
Perhe Ystavat Tyoporukka yhteisot
Idolit Alakulttuurit Sosiaaliluokka Kulttuuri

Kuvio 6. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat viiteryhmatekijat Bergstromin ja Lep-
pasen (2013, 117) mukaan

4.3 Vaikuttajamarkkinointi kuluttajan ostopaatosprosessin tukena

Monesti vaikuttajamarkkinointi yhdistetdan ensisijaisesti jonkin tuotteen tai palvelun lan-
seeraukseen, silla se on oiva keino herattaa kuluttajien huomio ja kiinnostus sellaisia tuot-
teita tai palveluja kohtaan, joista he eivat ole aikaisemmin olleet tietoisia. Todellisuudessa
vaikuttajamarkkinointia voi ja kannattaakin hyodyntaa myos muissa kuluttajan ostopolun
vaiheissa, kuten harkinta- ja vertailuvaiheessa seka varsinaisessa toiminta- ja hankinta-
vaiheessa. (Halonen 2019, 77.)

Halosen (2019, 79) mukaan kaytannonlaheiset Instagram-postaukset, kuten esimerkiksi
erilaiset tutoriaalit, antavat kuluttajalle tarkeita tietoja tuotteen ominaisuuksista. Tama aut-
taa kuluttajaa arvioimaan tuotteen sopivuutta hdnen omiin tarpeisiinsa ja toisaalta myés
vertailemaan sitd muihin vastaaviin tuotteisiin. Vaikuttajan ja hdnen seuraajiensa suhde
voi olla hyvinkin tiivis, minka vuoksi seuraajat voivat pyytaa vaikuttajalta neuvoja ja tar-

kempia lisatietoja valitessaan itselleen oikeanlaista tuotetta.

Kun harkinta- ja vertailuprosessi on suoritettu, seuraa varsinainen toimintavaihe, jolloin
potentiaalinen asiakas olisi tarkoitus saada ostavaksi asiakkaaksi. Vaikuttajamarkkinoin-
nin tyypillisimpia keinoja tdhan ovat maaraaikaisen alennuskoodin tarjoaminen seka verk-
kokauppaan ohjaaminen esimerkiksi Instagram-tarinan swipe up -toiminnolla. Vaikuttaja-
markkinointikampanjat saattavat monesti olla pidempikestoisia markkinointiohjelmia, joihin
osallistuu useita eri vaikuttajia omilla nakokulmillaan. Kun suunnitteluty® ja aikataulutus

tehdaan onnistuneesti, voi kuluttaja tormata saman yrityksen tuotteeseen useita kertoja.
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Tama vahvistaa kuluttajan tietoisuutta tuotetta ja brandia kohtaan ja parhaimmassa ta-

pauksessa saa hanet lopulta ostamaan. (Halonen 2019, 79-81.)

Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on suuri myos ostotapahtuman jalkeen, jolloin tavoit-
teena on kehittda asiakkaaseen pitkaaikainen suhde. Onnistuneella ja pitkaaikaisella vai-
kuttajamarkkinoinnilla on mahdollista saavuttaa asiakasuskollisuus ja sailyttda brandi tuot-
teineen kuluttajalle mielenkiintoisena ja relevanttina. Talloin kuluttaja saattaa kaantya ky-
seisen brandin puoleen myds tulevaisuudessa ja toimia parhaimmassa tapauksessa sen

puolestapuhujana. (Halonen 2019, 81.)
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5 Teorian yhteenveto

Tama luku pitaa sisdlldan yhteenvedon edelld esitetysta teoriakokonaisuudesta. Yhteen-
vedon tarkoituksena on antaa lukijalle selked kokonaiskuva tutkimuksen aiheesta siindkin
tapauksessa, vaikka han ei olisi lukenut aikaisempaa teoriaosuutta. Yhteenveto siis kiteyt-

taa yhteen tutkijan mielesta teoriakokonaisuuden keskeisimmat asiat.

Kuluttajien suosima Instagram toimii yrityksille loistavana markkinointikanavana, silla se
mahdollistaa kohderyhmien ja markkinointibudjetin tarkan maarittamisen seka tilin toimin-
taa koskevan analytiikan seuraamisen. Mainonta Instagramissa on lisaksi huomattavasti
edullisempaa verrattuna esimerkiksi TV- ja printtimainontaan. Sovelluksen visuaalisuus ja
monipuolisuus mahdollistaa houkuttelevan ja mielenkiintoisen sisallon luomisen perinteis-
ten syotejulkaisujen, tarinajulkaisujen tai IGTV-julkaisujen kautta. Vuorovaikutusta lisatak-
seen tarinajulkaisuihin voi lisata yleisda osallistavia mielipidekyselyja ja danestyksia. Myos
suorat linkit esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan ovat mahdollisia, mikali kayttajatililla on

yli 10 000 seuraajaa.

Yritysten oman Instagram-markkinoinnin lisaksi lukuisat yritykset ovat hyddyntaneet myds
vaikuttajamarkkinointia, joka on yrityksille oiva keino tuoda tuotettaan tai palveluaan kulut-
tajien tietoisuuteen. Sen ideana on tuoda tuote tai palvelu kuluttajille tutuksi mielenkiintois-
ten henkildiden ja tarinoiden avulla. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritykset pystyvat ta-

voittamaan nopeasti haluamansa kohderyhman ja kasvattaa brandinsa tunnettuutta ja us-
kottavuutta. Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa my6s muun muassa kohderyhmien targe-
toinnin ja verkkokauppaliikenteen vilkastumisen. Erilaiset media- ja vaikuttajamarkkinointi-
toimistot ovat yrityksille loistava apu esimerkiksi silloin, kun valmista vaikuttajamarkkinoin-
tiverkostoa ei viela ole tai oikeanlaisten vaikuttajien I6ytymisessa ilmenee haasteita. On

kuitenkin tarkeaa, ettda myos mainostavissa yrityksissa perehdytaan vaikuttajamarkkinoin-
nin eri osa-alueisiin kayttaen hyodyksi esimerkiksi webinaareja ja muunlaisia koulutusma-

teraaleja.

Siirryttdessa vaikuttajamarkkinoinnin toteutukseen, on tapoja sille monia. Perinteisia vai-
kuttajamarkkinoinnin muotoja Instagramissa ovat yksittaiset vaikuttajamarkkinointikam-
panjat seka pidempiaikaiset brandilahettilasyhteistyot, jossa vaikuttaja tuottaa yhteistyosi-
saltda saanndllisesti pidemmalla aikavalilla. Myos erilaiset tulospohjaiset affiliate-yhteis-
ty6t ovat suosittuja. Niissa vaikuttajalle maksetun palkkion suuruus riippuu yleensa mai-
noslinkkien klikkausmaarasta tai verkkokauppaan paatyneistd euroista. Muita muotoja
ovat muun muassa sisalléntuotanto, Instagram Takeover seka vaikuttaja-PR. Sisalléntuo-

tannon ideana on se, ettd vaikuttajan tuottamaa sisaltéa hyddynnetaan yrityksen omalla
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Instagram-tililla. Takeoverissa vaikuttaja ottaa yrityksen Instagram-tilin valiaikaisesti hal-
tuunsa ja vaikuttaja-PR:ssa kyse on ennemmin ansaitusta nakyvyydesta. Vaikuttaja-
PR:ssa vaikuttajalle lahetetaan tyypillisesti jokin tuote testattavaksi ja jos han pitaa siita,
han usein myos kertoo siita Instagramissaan. Vaikuttaja-PR:sta ei makseta erillista raha-
palkkiota, mutta toisaalta vaikuttaja ei myoskaan ole velvoitettu nostamaan tuotetta esille

Instagramissaan.

Oli vaikuttajamarkkinoinnin muoto mika tahansa, on vaikuttajamarkkinoinnissa jokaisen
osapuolen tarkeaa huolehtia siita, etta kaikissa yhteistyojulkaisussa on asianmukaiset
merkinnat kaupallisuudesta tai saadusta tuotteesta. Kilpailu- ja kuluttajavirasto kertoo si-
vuillaan, etta merkinnasta on kaytava ilmi kyseessa olevan mainos seka se, kenen ni-
meen markkinoidaan. Merkinta on tehtava jokaisen julkaisun alkuun eli sita ei saa sijoittaa
vasta tekstin loppuun tai piilottaa keskelle tekstia. Vaikuttaja PR:ssdkin tulee merkita saa-

dut tuotteet esimerkiksi "saatu ilmaistuote” -merkinnalla.

Myds vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on tarkeaa. Tyypillisia tapoja mittaamiseen
ovat esimerkiksi tavoittavuuden ja sitoutuneisuuden seuranta, jotka kertovat kuinka monta
uniikkia seuraajaa vaikuttajat ovat todellisuudessa tavoittaneet ja kuinka moni seuraajista
on reagoinut sisaltéon tykkaamalla tai kommentoimalla sitd. Myynnin kasvu, vaikuttaja-
kohtaisten alennuskoodien kayttd seka seurantalinkkien kautta tullut likenne ovat myos

usein olennaisia vaikuttajamarkkinoinnin onnistuneisuuden mittareita.

Mutta keita itse vaikuttajat sitten ovat? Vaikuttajana voi toimia kaytanndssa kuka tahansa,
joka on saanut kerattya ymparilleen tietyn ja usein myds suuren joukon seuraajia. Seu-
raajat kokevat usein samaistuvansa vaikuttajan persoonaan tai elamantyyliin, minka
vuoksi vaikuttajan tuottama sisaltd koetaan mielenkiintoisena. Mielenkiinto voi vaihtoehtoi-
sesti kummuta my0s jonkin tietyn alan asiantuntijuudesta. Tyypillista vaikuttajana toimi-
valle henkildlle on mahdollisuus puhutella sisallllaan tiettya ihnmisryhmaa ja vaikuttaa

mahdollisesti sita kautta heidan ostopaatdksiinsa.

Kuluttajan tekemat ostopaatokset ovat yleisesti ottaen riippuvaisia hanen elamantyylis-
taan, joka muodostuu demografisista, psykologisista seka sosiaalisista tekijoista. Demo-
grafiset tekijat ovat niitd ominaisuuksia, jotka voi saada helposti selville ja joita on mahdol-
lista mitata. Naita ovat esimerkiksi kuluttajan ikd, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, am-
matti ja koulutus. Vaikka demografiset tekijat saattavat osittain selittda kuluttajan ostotar-
peita ja -motiiveja, eivat ne anna selitysta kuluttajan lopulliselle valinnalle. Lopullista valin-
taa selittavat sen sijaan psykologiset tekijat kuten tarpeet, motiivit, arvot ja asenteet seka

sosiaaliset tekijat, joita ovat esimerkiksi perhe, ystavat, idolit seka kulttuuri.
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Itse ostopaatdsprosessi on monivaiheinen. Kuvio 7 havainnollistaa kuluttajan ostopaatos-
prosessin kulkua ja sita, milla tavoin vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tukea kuluttajan os-

topaatdsprosessia kunkin vaiheen kohdalla.

Inspiraatio ja tarve, Tietoisuus ja vertailu
referenssit monikanavaisesti
*Vaikuttajan postaukset voivat *Kuluttaja saa tarkeita tietoja
toimia kuluttajalle inspiraation ———> tuotteen ominaisuuksista
I&hteena tai herattda tarpeen esimerkiksi tutoriaali-postausten
tuotteen hankkimiselle kautta -> arvioi tuotteen

sopivuutta omiin tarpeisiinsa ->
mahdollinen vertailu muihin
vastaaviin tuotteisiin

v

Harkinta ja budjetti

*Tassa vaiheessa kehiin astuvat
usein vaikuttajan maaraaikainen Py
alennuskoodi ja suora linkki Paatos.

sisallostd mainostajan .

verkkokauppaan ’ ostohetki

Aloitus, kayttaminen ja Asiakasuskollisuus ja
lisaostot suositukset

«Jos kuluttaja on tyytyvainen
——> tuotteeseen, saattaa han kaantya
saman mainostajan tuotteisiin
myds tulevaisuudessa, suositella
niitd muille ja parhaimmassa
tapauksessa toimia julkisesti
brandin puolestapuhujana

*Vaikuttajamarkkinointi jatkuu, jotta
brandi ja tuote pysyvat kuluttajalle
mielenkiintoisena ja relevanttina

Kuvio 7. Vaikuttajamarkkinointi kuluttajan ostopaatdsprosessin tukena

28



6 Tutkimuksen toteutus

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen vaiheita ja aikataulua, tutkimusmenetelmaa
seka aineiston keraamista ja kasittelya. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, kuinka
suuri merkitys Instagramissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla on kuluttajien ostopaa-
tosten muodostumisessa. Taman lisaksi pyrittiin saamaan selville, mika Instagramin kol-
mesta julkaisutyypista koetaan kaikkein mielenkiintoisimpana, mitka asiat vaikuttajien jul-
kaisuissa kiinnittavat parhaiten kuluttajien huomion ja onko kaupallisten yhteistoiden la-

pinakyvalla merkitsemisella vaikutusta mainonnan luotettavuuteen.

Tutkija paatyi tutkimaan aihetta, koska kokee sen erittdin ajankohtaisena. Lisdksi han on
itse toiminut jo vuosien ajan Instagram-vaikuttajana ja tekee vaikuttajamarkkinointia tyok-
seen. Tutkija kokee tutkimuksen antavan arvokasta tietoa vaikuttajamarkkinoinnin kannat-

tavuudesta seka vaikuttajille etta vaikuttajamarkkinointia hyodyntaville yrityksille.

6.1 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Ennen opinnaytetydprosessin aloittamista tutkija laati tarkemman projektisuunnitelman ja
aikataulun helpottamaan prosessin etenemista. Prosessi Iahti kayntiin syyskuussa 2019 ja
opinndytetyon tuli olla valmiina 29.3.2020. Alkuperainen projektisuunnitelma piti tutkimuk-

sen osalta sisallaan seuraavat vaiheet:

Tutkimuskysymykset valmiina 18.10.2019
Teoriaosuus kirjoitettu 15.11.2019
Tutkimuskyselyn julkaisu 22.11.2019

Teorian yhteenveto viimeistelty 6.12.2019
Tulosten analysointi valmis 24.1.2020
Pohdintaosio valmis 14.2.2020

Johdanto valmis 28.2.2020

Tyon lahetys Urkundiin viimeistaan 29.3.2020

Nl WN~

Toteutunut aikataulu poikkesi loppujen lopuksi alkuperaisesta projektisuunnitelmasta, silla
loppuvuonna 2019 tutkija suoritti tutkimuksen ohella viimeisia kurssejaan, jotka veivat ha-
nelta odotettua enemman aikaa ja energiaa. Tutkija aloitti tutkimuskysymysten laatimisen
jo syyskuun lopussa, mutta ymmarsi pian, etta teoriaosuuden sisallon tulee olla suunnitel-
tuna ennen tutkimuskysymysten laatimista. Teoriaosuuden lopullinen sisaltd varmistui
vasta tammikuussa 2020, minka vuoksi myos tutkimuskysymysten laatiminen viivastyi al-
kuperaisesta suunnitelmasta. Loppujen lopuksi tutkimuskysymykset olivat valmiina

4.2.2020 ja tutkimuskysely julkaistuna seuraavana paivana.
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Tutkija viimeisteli tydon kolmatta teoriaosuutta viela muutamaa viikkoa ennen Urkund-pa-
lautusta, minka vuoksi teorian yhteenvetokin valmistui noin viikko ennen lopullisen tyon
I&hettdmistad Urkundiin. Tutkija oli jo prosessin alussa paattanyt, etta viimeistelee tydn joh-
dannon aivan viimeisena. Johdanto valmistui lopulta 22.3.2020 ja ty6 lahetettiin Urkundiin

seuraavana paivana 23.3.2020.

Vaikka toteutuneet aikataulut eivat loppujen lopuksi vastanneetkaan taysin sita, mita tut-
kija oli alun perin suunnitellut, oli projekti koko ajan hanella hallinnassa. Tutkija tyosti tutki-
musta joka viikko kolmen viikon joululomaa lukuun ottamatta, eika tyon valmistumisen

kanssa joutunut missaan vaiheessa kiirehtimaan.

Prosessin alussa tutkija laati projektisuunnitelman ja aikataulun lisaksi taulukon mahdolli-
sista riskeista, jotka saattaisivat vaikuttaa negatiivisesti prosessin etenemiseen. Riskit on

jaettu sisaisiin ja ulkoisiin riskeihin ja ovat nahtavissa taulukossa 1. Tutkijan mielestad maa-

ritellyt riskit olivat realistisia, mutta hanen onnekseen yksikaan niista ei toteutunut.

Sisaiset riskit Miten valtyn riskilta? Mita teen, jos riski toteu-

tuu?

Sairastuminen Pyrin elamaan mahdollisim- | Teen tydta sen verran, kun
man terveellisesti ja pidan pystyn. Keskityn kuitenkin
huolen siita, etta nukun ja lepaamiseen, jotta terveh-
liikun tarpeeksi. tyisin mahdollisimman no-

peasti.

Motivaation puute En haali likaa muuta teke- | Pyrin keskustelemaan asi-
mista elamaani. asta laheisteni ja ohjaajani

kanssa.

Aikataulun kanssa tulee Panostan hyvan suunnitel- | Priorisoin opinnaytetyon
ongelmia, eika tyé mei- man ja aikataulun laatimi- taysin muiden menojeni
naa edeta seen. edelle.

En saa riittavasti vastauk- | En ajoita tutkimuskyselya Kaannyn ohjaajani puoleen.
sia tutkimuskyselyyn liian pitkalle, jolloin on aikaa
kerata vastauksia vield
muistakin kanavista.

Lahipiirissa ilmenee va- En pysty itse vaikuttamaan | limoitan asiasta heti ohjaa-
kava sairastuminen tai tallaiseen riskiin. jalleni ja keskustelen hanen
muu vastaava ikava ta- kanssaan asiasta.
pahtuma

Taulukko 1. Tutkijan maarittamat sisaiset ja ulkoiset riskit opinnaytetyon etenemiselle
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6.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena eli maarallisena tutkimuksena. Maaral-
lisen tutkimuksen avulla pyritaan selittamaan, kuvaamaan, kartoittamaan, vertailemaan tai
ennustamaan asioita, ominaisuuksia tai ilmi6itda numeroiden avulla. Maaralliselle tutkimuk-
selle tyypillisté ovat tiedon strukturointi ja mittaaminen seka suuri vastaajien maara. Suu-
ren vastaajamaaran vuoksi tutkimusaineiston keraamiseen kaytetaan yleensa kyselytutki-
musta. (Vilkka 2007, 17 ja 19.)

Maarallisessa tutkimuksessa korostuu teorian merkitys, minka vuoksi prosessissa ede-
taan teoriasta kaytantdon eli varsinaisen tutkimuksen toteuttamiseen. Maarallinen tutki-
mus voidaan toteuttaa kyselyn lisdksi haastattelun tai havainnoinnin avulla. (Vilkka 2007,
25.) Taman tutkimuksen kohdalla tutkija paatti kerata tutkimusaineiston verkkokyselyn

avulla, silla se mahdollisti tarvittavan aineiston keraamisen lyhyella aikavalilla.

6.3 Aineiston keraaminen ja kasittely

Tutkimuksen aineisto kerattiin tutkijan omassa Instagram-profiilissa ja tarinaosiossa
Webropol-verkkokyselyn avulla. Tutkijalle oli selvaa alusta asti, ettd han julkaisee tutki-
muskyselyn omassa Instagramissaan, silla odotti saavansa sita kautta paljon vastauksia.
Tutkija pyrki muotoilemaan tutkimuskysymykset yksinkertaisiksi ja siten, etta niihin on

mahdollisimman nopea vastata.

Tutkimuskysely oli avoinna kahden viikon ajan 5.2.2020 — 19.2.2020. Tutkimuskysely on
nahtavissa opinnaytetyon liitteista (Liite 1.) sellaisessa muodossa, jossa se esitettiin vas-
taajille. Kysely koostuu yhteensa 12 — 13 kysymyksesta riippuen siita, miten vastaajat ovat
vastanneet kyselyn 11. kysymykseen. Kaikki kysymykset ovat suljettuja kysymyksia ja yh-
dessa kysymyksessa vastaajien oli mahdollista jattaa myds avoin vastaus. Kyselyn kaksi
ensimmaista kysymysta kasittelevat taustatekijoita eli vastaajien sukupuolta ja ikda. Kysy-
mykset 3 — 9 kasittelevat Instagramia ja siellad tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia ja kysy-
mykset 10 — 12 vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta ostopaatdsten syntymiseen. Viimei-
sessad kysymyksessa tiedustellaan vastaajien yleista mielipidettd vaikuttajamarkkinoinnista

yritysten markkinointikeinona.

Tulosten kasittelyssa tutkija kaytti apunaan Excelia, silld vastauksia oli paljon ja erilaisten
kuvioiden tekeminen kyseisen tyokalun avulla on tutkijalle entuudestaan tuttua. Lisaksi tu-
lokset oli mahdollista siirtaa Exceliin suoraan Webropol-kyselytyokalusta, mika vaikutti

suuresti Excelin valintaan.
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7 Tutkimuksen tulokset

Tassa osiossa esitellaan saadut tutkimustulokset. Tutkijan omassa Instagramissa julkais-
tuun tutkimuskyselyyn vastasi yhteensa 842 Instagramin kayttajaa. Kyselyn avasi yh-
teensa 1287 kayttajaa ja kyselyyn vastaamisen aloitti 895 kayttajaa, jolloin vastausprosen-

tiksi muodostui 94 %.

7.1 Taustamuuttujat

Kysymyksissa 1 ja 2 tiedusteltiin vastaajien taustamuuttujia. Ensimmaisessa kysymyk-
sessa tiedusteltiin vastaajien sukupuolta. Vastaajista 788 (94 %) on naisia ja 53 (6 %)
miehia. Yksi vastaajista valitsi sukupuolekseen "Muu”. Vastaajien sukupuolijakaumaa on

havainnollistettu kuvion 8 avulla.

Sukupuoli

94%

Nainen mMies = Muu

Kuvio 8. Vastaajien sukupuolijakauma

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien ikda. Ikaryhmat jaoteltiin kyselyssa kuu-
teen ryhmaan: alle 18-vuotiaisiin, 18-24-vuotiaisiin, 25-34-vuotiaisiin, 35-44-vuotiaisiin, 45-
54-vuotiaisiin seka 55-vuotiaisiin tai sitd vanhempiin. Ylivoimaisesti suurin osa (83 %) vas-
taajista kuuluu toiseen ikaryhmaan eli 18-24-vuotiaisiin. Toiseksi suurin ikaryhma on 25-
34-vuotiaat, joita kyselyyn vastanneista oli 12 %. Alle 18 vuotiaita oli 4 %, 45-54-vuotiaita
1 %, 35-44-vuotiaita 0,4 % ja 55-vuotiaita tai sitd vanhempia yksi vastaaja eli 0,1 %. Vas-

taajien ikdjakauma on nahtavissa kuviossa 9.
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Kuvio 9. Vastaajien ikdjakauma

7.2 Tulokset Instagramiin ja vaikuttajamarkkinointiin liittyen

Kysymykset 3 — 9 kasittelivat Instagramia ja vaikuttajamarkkinointia. Kolmannessa kysy-

myksessa tiedusteltiin, kuinka usein vastaajat kayttavat Instagramia. Vastausvaihtoehtoja
oli nelja: paivittain, viikoittain, muutaman kerran kuukaudessa ja harvemmin. Koska kysely
jaettiin Instagramissa, voitiin olettaa, etta jokainen vastaaja kayttda Instagramia edes jon-

kin verran.
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Kuinka usein kaytat Instagramia?
100% -

90% -
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Paivittain Viikoittain Muutaman kerran Harvemmin
kuukaudessa

Kuvio 10. Kuinka usein vastaajat kayttavat Instagramia

Kuten kuviosta 10 voi nahda, jakautuivat vastaukset selkeasti. Lahes kaikki vastaajista
kertoi kayttavansa Instagramia paivittéin. Kolme vastaajaa (0,4 %) kertoi kayttavansa In-
stagramia viikoittain ja kaksi vastaajaa (0,2 %) harvemmin, kuin muutaman kerran kuu-
kaudessa. Yksikaan vastaajista ei kertonut kayttdvansa Instagramia muutaman kerran

kuukaudessa.

Neljannessa kysymyksessa (kuvio 11.) tiedusteltiin sita, kuinka usein vastaajat tormaavat
Instagramissa vaikuttajamarkkinointiin. Tassakin kysymyksessa vastausvaihtoehtoja ol
nelja ja ne olivat samat kuin kolmannessa kysymyksessa. Jopa 90 % vastaajista kertoi
tdrmaavansa vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa paivittain. 10 % kertoi tormaavansa
siihen viikoittain ja kolme vastaajaa (0,4 %) kertoi tormaavansa siihen muutaman kerran
kuukaudessa. Ainoastaan yksi vastaajista (0,1 %) kertoi térmaavansa siihen harvemmin,

kuin muutaman kerran kuukaudessa.
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Kuinka usein tormaat vaikuttajamarkkinointiin
Instagramissa?
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kuukaudessa

0% -

Kuvio 11. Kuinka usein vastaajat térmaavat vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa

Viidennessa kysymyksessa kasiteltiin Instagramin eri julkaisutyyppeja (kuvio 12.). Tarkoi-
tuksena oli saada selville, mika kolmesta julkaisutyypistd koetaan vastaajien keskuudessa
kiinnostavimpana. Vastausvaihtoehtoja kysymykseen olivat Instagram-syéte (feed), In-
stagram-tarinat ja IGTV. Kuten kuviosta 21 voi ndhda kertoi 63 % vastaajista pitavansa In-
stagram-tarinoita kaikista kiinnostavimpana julkaisutyyppina. Seuraavaksi kiinnostavim-
pana julkaisutyyppina vastaajat pitavat Instagram-syotetta eli feedia, jonka valitsi 36 %
vastaajista. Ainoastaan kahdeksan vastaajaa (1 %) kokee IGTV-julkaisut kiinnostavim-

pina.
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Minkalaiset Instagram-julkaisut koet kaikista
kiinnostavimpina?
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Kuvio 12. Kiinnostavimmat Instagram-julkaisut

Kuudennessa kysymyksessa tiedusteltiin puolestaan sita, mika Instagram-vaikuttajien jul-
kaisuissa kiinnittaa parhaiten vastaajien huomion. Vastausvaihtoehtoja oli viisi: vaikutta-
jana toimiva henkild, julkaisun visuaalisuus, videol/liikkuva kuva, kiinnostus mahdollista
alennusta/etua kohtaan, jokin muu, mika? (tayta itse). Viimeiseen vastausvaihtoehtoon
vastaajat pystyivat siis kirjoittamaan itse vastauksensa, mikali se ei aikaisemmissa vas-

tausvaihtoehdoissa ollut vield mainittuna.

36



Mika seuraavista kiinnittaa parhaiten huomiosi Instagram-
vaikuttajien julkaisuissa?
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kohtaan

Kuvio 13. Mika vaikuttajien Instagram-julkaisuissa kiinnittda parhaiten vastaajien huomion

Kuviosta 13 voi ndhda, ettd vastauksia jakautui jokaiseen eri vastausvaihtoehtoon. 382
vastaajaa (45 %) kokee kiinnittdvansa eniten huomiota julkaisun visuaalisuuteen. Toiseksi
parhaiten huomion kiinnittda vaikuttajana toimiva henkild, jonka valitsi 267 (32 %) vastaa-
jaa. 117 vastaajaa (14 %) valitsi kiinnostuksen mahdollista alennusta/etua kohtaan, 60
vastaajaa (7 %) videon/liikkuvan kuvan ja 16 vastaajaa (2 %) jonkin muun ja jattivat vas-
tauksensa avoimeen tekstikenttaan. Alla lueteltuna avoimeen tekstikenttdan annetut vas-

taukset kategorioittain:

Sisalto:

- Aito sisalto.

- Julkaisun syvallisempi sisaltd, esim. kuvatekstissa kirjoitettu mielipideteksti.

- Vaikuttajan tuottama sisalto.

- Vaikuttajana toimiva henkild6 mutta vain jos hanella on jotain aidosti mielenkiin-
toista asiaa. Video + teksti yhdistelma paras, mutta kaikista tarkein on tarinallisuus
ja itse julkaisun aihepiiri.

- Fiksu sisaltd, joka eroaa muusta paivittaisesta tuputtavasta markkinoinnista, jossa
vain ylistetdan omaa tuotetta tai palvelua ja ruutu on tdynna suuria alennuspro-
sentteja.

- Se, etta julkaisu sisaltaa jotain mista tietda jo jollain lailla olevansa kiinnostunut.
Vaikuttajan vakuuttavuus seka tuotteen subjektiivinen arvo paattaa, onko julkaisu
huomion arvoinen. Sisalto ratkaisee.

- Tarinan sisalto ja tietenkin se, ettd koenko henkildn kiinnostavana.

- Onko se luotettava.

37



Tuote:

- Jos tuote on ajankohtainen/kiinnostava itselle, ja jos vaikuttaja saa tuotua tuotteen
esille niin kuin han olisi oikeasti aidosti itsekin kiinnostunut kys. tuotteesta.
- Mainostettava tuote.

Vaikuttaja:

- Se, ettad vaikuttajaa oikeasti kiinnostaa mita tekee. Monesti nahnyt yhteistyovide-
oita tms. mista oikeasti nakee kiinnostaako vaikuttajaa sen tekeminen vai ei.
- Kaikki edellda mainitut, mutta erityisesti visuaalisuus ja henkilo itse.

- Itsed kiinnostavat aiheet.

- lItselleni kohdistettu mainonta.

- Kaikki Instagramissa tai Facebookissa ym. tapahtuva mainonta arsyttaa.

- Inspiroivat julkaisut. Instagramin selailun jalkeen jaa inspiroitunut fiilis, eikd romut-
tunut itsetunto!

Seitsemas kysymys kasitteli kaupallisten yhteistéiden lapindkyvaa merkitsemista. Kysy-
myksessa tiedusteltiin, kokevatko vastaajat kaupallisten yhteistdiden lapinakyvan merkit-
semisen lisaavan julkaisun ja siind ilmenevan mainonnan luotettavuutta. Jotta kysymys
olisi vastaaijille mahdollisimman selked, oli kysymyksen peraan lisatty ” (Esimerkiksi kayt-
tamalla julkaisun alussa merkintaa "Kaupallinen yhteisty6 yrityksen X kanssa”) ”. Vastaus-

vaihtoehtoja oli kylla ja en.

Kuviosta 14 voi ndhda, etta suurin osa vastaajista (79 %) vastasi kysymykseen mydntei-
sesti. 664 vastaajaa kokevat siis lIapinakyvien merkintojen todella lisdavan julkaisun ja
siina ilmenevan mainonnan luotettavuutta. 178 vastaajaa (21 %) vastasi puolestaan kiel-

teisesti.
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Kuvio 14. Kokevatko vastaajat kaupallisten yhteistdiden I&pinakyvan merkitsemisen lisaa-

van julkaisun ja siind ilmenevan mainonnan luotettavuutta

Kahdeksas kysymys kasitteli vaikuttajamarkkinoinnin muotoja. Siina tiedusteltiin, koke-

vatko vastaajat pitkaaikaiset brandilahettilasyhteistyot yksittaisia vaikuttajamarkkinointi-

kampanijoita tehokkaampana markkinointikeinona. Vastausvaihtoehtoja olivat kylla ja en.
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Kuvio 15. Kokevatko vastaajat pitkdaikaiset brandilahettilasyhteisty6t yksittaisia vaikuttaja-

markkinointikampanjoita tehokkaampana markkinointikeinona

Kuviosta 15 voi ndhda, etta suurin osa (68 %) vastaajista pitaa pitkaaikaisia brandilahetti-
lasyhteistditd yksittaisia vaikuttajamarkkinointikampanjoita tehokkaampana markkinointi-
keinona. 573 vastaajaa vastasi siis kysymykseen mydnteisesti. Loput 269 vastaajaa (32
%) ovat puolestaan sita mielta, etta pitkdaikaiset brandilahettilasyhteistyot eivat ole sen

tehokkaampia kuin yksittaiset vaikuttajamarkkinointikampanjat.

Yhdeksannessa kysymyksessa tiedusteltiin sitd, kokevatko vastaajat Instagram-vaikutta-
jien suosittelut/tuotearvostelut perinteistd mainontaa luotettavampana markkinointina.
Vastausvaihtoehtoja oli kylla ja en. Kuvio 16 nayttaa, ettd vastaukset jakautuivat melko ta-
saisesti vastaajien kesken. 479 vastaajaa (57 %) luottaa enemman vaikuttajien suosittelui-
hin ja tuotearvosteluihin kuin perinteiseen mainontaan. 363 vastaajaa (43 %) sen sijaan
ei.

Koetko Instagram-vaikuttajien suosittelut/tuotearvostelut

perinteista mainontaa luotettavampana markkinointina?
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Kuvio 16. Kokevatko vastaajat Instagram-vaikuttajien suosittelut/tuotearvostelut perin-

teistd mainontaa luotettavampana markkinointina

7.3 Tulokset vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta vastaajien ostopaatoksiin

Kysymykset 10 — 12 kasittelivat vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta ostopaatésten muo-
dostumisessa. Kymmenennessa kysymyksessa tiedusteltiin, kuinka usein vastaajat kayt-

tavat Instagramia tiedonkeruulahteena harkitessaan jonkin tuotteen tai palvelun ostoa.
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Vastausvaihtoehtoja kysymykseen oli nelja: usein, silloin talldin, harvoin, en koskaan.

Suurin osa eli 333 vastaajaa (40 %) kertoi kayttavansa Instagramia tiedonkeruulahteena
silloin talléin ja 297 vastaajaa (35 %) harvoin. 143 vastaajaa (17 %) ei kayta Instagramia
tiedonkeruulahteena koskaan, mutta loput 69 vastaajaa (8 %) kayttaa Instagramia usein

tiedonkeruuseen. Vastausten jakautuminen on nahtavissa kuviossa 17.

Kuinka usein kaytat Instagramia tiedonkeruulahteena
harkitessasi jonkin tuotteen tai palvelun ostoa?
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Kuvio 17. Kuinka usein vastaajat kayttavat Instagramia tiedonkeruulahteena

11. kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta, ovatko he koskaan ostaneet tuotetta tai palve-
lua Instagram-vaikuttajan mainostaessa sita. Vastausvaihtoehtoja kysymykseen olivat
kylla ja en. Kuten kuviosta 18 voi nahda, on 579 vastaajaa (69 %) eli suurin osa ostanut
joskus jonkin tuotteen tai palvelun Instagramissa tapahtuneen vaikuttajamarkkinoinnin joh-

dosta. 263 vastaajaa (31 %) vastasi kysymykseen kieltavasti.
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Oletko koskaan paatynyt ostamaan tuotetta tai palvelua
Instagram-vaikuttajan mainostaessa sita?
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Kuvio 18. Ovatko vastaajat koskaan ostaneet tuotetta tai palvelua Instagram-vaikuttajan

mainostaessa sita

12. kysymys tuli vastattavaksi 263 henkilOlle, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen
kielteisesti. Siina tiedusteltiin, voisivatko vastaajat harkita ostavansa tuotteen tai palvelun
Instagram-vaikuttajan mainostaessa sita. Vastausvaihtoehdot pysyivat samana kuin edel-
lisessa kysymyksessa. Vastauksista selviaa, etta 235 vastaajaa (89 %) heista, jotka eivat
viela ole ostaneet mitaan tuotetta tai palvelua Instagram-vaikuttajan tuottaman mainossi-
sallon johdosta, voisivat kuitenkin harkita tekevansa niin tulevaisuudessa. Ainoastaan 28
vastaajaa (11 %) ei voisi edes harkita tekevansa niin. Kuvio 19 havainnollistaa vastausten

jakautumista.
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Voisitko harkita ostavasi jonkin tuotteen tai palvelun
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Kuvio 19. Voisivatko vastaajat harkita ostavansa tuotteen tai palvelun Instagram-vaikutta-

jan mainostaessa sita

7.4 Vastaajien mielipide vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuudesta

Viimeisen kysymyksen avulla tutkija halusi saada selville, kokevatko vastaajat In-
stagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin olevan yrityksille hyva tapa markkinoida.

Myés tahan kysymykseen oli mahdollista vastata joko kylla tai en.

Alla olevasta kuviosta 20 voidaan nahda, etta ylivoimaisesti suurin osa vastaajista (96 %)
kokee Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin olevan yrityksille hyva tapa
markkinoida. Mydnteisesti vastasi siis jopa 810 vastaajaa. Vain 32 vastaajaa (4 %) oli

toista mielta.

43



Koetko vaikuttajamarkkinoinnin Instagramissa olevan
yrityksille hyva tapa markkinoida?
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Kuvio 20. Kokevatko vastaajat vaikuttajamarkkinoinnin Instagramissa olevan yrityksille

hyva tapa markkinoida

7.5 Tulosten yhteenveto

Instagramissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla on suuri vaikutus kuluttajien ostopaa-
tosten syntymisessa ja l&hes kaikki tutkimukseen osallistuneet kuluttajat kokevatkin vai-
kuttajamarkkinoinnin olevan yrityksille hyva tapa markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan.
Instagram-vaikuttajien suositteluihin ja tuotearvosteluihin luotetaan usein perinteista mai-
nontaa enemman, mika lienee ainakin yksi syy siihen, ettd suurin osa kuluttajista on jos-
kus paatynyt ostamaan tuotteen tai palvelun Instagram-vaikuttajan mainostaessa sita. Yli-
voimaisesti suurin osa niista kuluttajista, jotka eivat ole viela ostaneet tuotetta tai palvelua
vaikuttajamarkkinoinnin johdosta voisivat kuitenkin harkita tekevansa niin tulevaisuu-

dessa.

Lahes kaikki tutkimukseen vastanneet kuluttajat kayttavat sovellusta paivittain. Vaikuttaja-
markkinointi on sovelluksessa nykypaivana yleinen naky ja vaikuttajien julkaisuihin torma-
tdankin muutamaa vastaajaa lukuun ottamatta paivittain tai ainakin viikoittain. Instagram-
julkaisuihin liittyvia tuloksia tarkastellessa voidaan todeta suosituimman julkaisutyypin ole-
van tarinajulkaisu ja hyvana kakkosena tulee perinteinen syotejulkaisu. IGTV:ta ei sen si-

jaan koeta laheskaan yhta mielenkiintoisena kuin tarina- tai syotejulkaisuja.
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Jotta julkaisut herattavat mahdollisimman paljon huomiota, tulee niiden visuaalisuuteen
kiinnittaa erityistd huomiota. Kuluttajille huomion herattamisen kannalta tarkeaa on myos
se, kuka julkaisun on tehnyt sekd mahdollinen alennus tai etu julkaisun yhteydessa. Kun
naiden lisaksi julkaisun sisaltd on harkittua ja aitoa, kiinnittavat kuluttajat siihen herkem-
min huomiota. Kaupallisten yhteistéiden lapindkyva merkitseminen lisdd monen kuluttajan

luottamusta julkaisua ja siind ilmenevaa mainontaa kohtaan.

Tulosten syvallisemmassa tarkastelussa voidaan todeta taustamuuttuijilla olevan vaiku-
tusta tiettyjen tutkimuskysymysten kohdalla. Naiskuluttajien kohdalla julkaisutyypeista kiin-
nostavimpana pidetaan tarinajulkaisuja, kun taas mieskuluttajien mielenkiinto kohdistuu
parhaiten perinteisiin sy6tejulkaisuihin. Julkaisujen huomiota herattdvimmat ominaisuudet
ovat kuitenkin jakautuneet Iahes samalla tavalla naisten ja miesten keskuudessa samoin
kuin mielipiteet siitd, ovatko pidempiaikaiset brandilahettilasyhteisty6t yksittaisia vaikutta-

jamarkkinointikampanijoita tehokkaampia.

Sukupuolten valista eroavaisuutta ilmenee myos puhuttaessa vaikuttajamarkkinoinnin luo-
tettavuudesta. 59 % naiskuluttajista kokee Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkki-
noinnin perinteistd mainontaa luotettavammaksi, kun taas vastaava luku mieskuluttajien
keskuudessa on vain 28 %. Naiset kayttavat Instagramia tiedonkeruuldhteend miehia use-
ammin ja he my0s ostavat tuotteita ja palveluja vaikuttajamarkkinoinnin johdosta miehia
herkemmin. Ylivoimaisesti suurin osa niista kuluttajista, jotka eivat ole koskaan ostaneet
tuotetta tai palvelua vaikuttajan mainostaessa sita, voisivat kuitenkin tehda niin sukupuo-

lesta riippumatta.

Jotta yhteenveto olisi mahdollisimman selkea, kokosi tutkija mielestaan tarkeimmat tutki-
mustulokset vield erilliseksi kuvioksi (kuvio 21.). Koska kyselyyn vastanneita yli 34-vuoti-
aita kuluttajia oli niin vahan suhteessa nuorempiin, paatti tutkija olla tarkastelematta kulut-

tajien ian vaikutusta tutkimustuloksiin.
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96 % kuluttajista kokee Instagramissa
tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin
yrityksille hyvaksi markkinointitavaksi

57 % kuluttajista kokee
vaikuttajamarkkinoinnin perinteista *Naisista 59 % ja miehista 28 %
mainontaa luotettavammaksi

69 % kuluttajista on paatynyt ostamaan Neieiisite) 71 Y Ji iEEiEl <6 Y

: ? P *89% heista, jotka eivat viela ole
tuotteen/ palvelurj)o\;]e(ljllég;t;ajamarkklnomnln ostaneet, voisivat kuitenkin harkita

tekevansa niin

68 % kuluttajista kokee pidempiaikaiset
brandilahettilasyhteistyot yksittaisia
vaikuttajamarkkinointikampanjoita
tehokkaampina

*Naisista 67 % ja miehista 77 %

e Tarkeimmat ominaisuudet

Kiinnostavimmat julkaisutyypit vaikuttajien julkaisuissa ovat
naiskuluttajien keskuudessa ovat visuaalisuus (45 %), vaikuttajana
Instagram-tarinat ja mieskuluttajien toimiva henkil (32 %) seka
keskuudessa syotejulkaisut julkaisun yhteydessa oleva

alennus/etu (14 %)

79 % kuluttajista kokee kaupallisten

yhteistdiden nakyvan merkitsemisen

lisdavan julkaisun ja siind ilmenevan
mainonnan luotettavuutta

*Naisista 80 % ja miehista 68 %

NN N

Naiset kayttavat Instagramia
tiedonkeruuldhteena miehia useammin
harkitessaan tuotteen tai palvelun ostoa

Kuvio 21. Yhteenveto tarkeimmista tutkimustuloksista
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8 Pohdinta

Viimeisessa osiossa tutkija tarkastelee tutkimustuloksia omien tulkintojensa avulla ja ver-
taa niitd aikaisempaan tietoperustaan, esittaa kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia seka
arvioi tutkimuksen luotettavuutta. Lopuksi han arvioi vield opinnaytetydprosessin kulkua

seka omaa oppimistaan.

8.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Minulle ei tullut yllatyksena, etta suurin osa tutkimukseen osallistuneista kuluttajista oli 18-
24-vuotiaita naisia, silla suurin osa seuraajistani kuuluu tdhan ika- ja sukupuoliryhmaan.
Tulos on my06s yhtenevainen mediatoimisto Dagmarin vuonna 2018 teettaman vaikuttaja-
markkinointitutkimuksen kanssa, josta mainitsin aikaisemmin teoriaosuudessa. Kyseisen
tutkimuksen mukaan Suomessa aktiivisin Instagramin kayttajaryhma on juuri 15-24-vuoti-
aat naiset. (Halonen 2019, 50.) Miesvastaajien alhainen maara sen sijaan yllatti hieman,
mutta onneksi heita oli kuitenkin sen verran, etta pystyin vertailemaan sukupuolten valisia

eroavaisuuksia tutkimustuloksissa.

Vastaajien positiivinen asenne vaikuttajamarkkinointia kohtaan ilahdutti. Lahes kaikki vas-
taajat sukupuolesta riippumatta kokevat Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoin-
nin olevan yrityksille hyva tapa markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan. Suurin osa heista
on joskus ostanut vaikuttajamarkkinoinnin johdosta jonkin tuotteen tai palvelun ja jos ei,
voisivat he harkita tekevansa niin tulevaisuudessa. Oli mielenkiintoista huomata my®és se,
etta 57 % vastaajista kokee vaikuttajamarkkinoinnin perinteistd mainontaa luotettavam-
maksi. Tulos on verrattavissa mediatoimisto Dagmarin teettdmaan tutkimukseen, jonka
mukaan kaikista positiivisimmin vaikuttajien kaupallisiin yhteistoihin suhtautuvat alle 30-
vuotiaat naiset ja jopa 44 % 15-29-vuotiaista naisista luottaa vaikuttajien kokemuksiin ja
suosituksiin (Halonen 2019, 55).

Vaikuttajamarkkinointikampanjoita suunnitellessa kannattaa julkaisuissa kiinnittaa huo-
miota visuaalisuuteen ja aitoon sisaltddn. Erilaiset alennuskoodit ja edut kiinnittavat myos
usein kuluttajien huomion ja ovat omien kokemustenikin perusteella oiva keino saada ku-
luttajat kiinnostumaan tuotteen tai palvelun kokeilusta. Yhteistybkampanjoihin kannattaa
sisallyttaa tarinajulkaisuja etenkin silloin, kun kohderyhmana on naiset. Tama oli odotetta-
vissakin, silla tarinajulkaisujen avulla vaikuttajat pystyvat tuottamaan sisaltoa, jossa koros-
tuu tarinallisuus ja vuorovaikutuksellisuus. Omien kokemusteni pohjalta tarinajulkaisut

ovat usein aidompia kurkistuksia vaikuttajan arkeen, jossa kaiken ei tarvitse olla aina niin

47



huoliteltua ja siloteltua. Uskon naiden seikkojen olevan mahdollisia syita tarinajulkaisujen

suosioon.

Tulokset liittyen vaikuttajamarkkinoinnin muotoihin kertovat puolestaan sen, etta suurin
osa kuluttajista pitaa pitkaaikaisia brandilahettilasyhteistoita yksittaisia vaikuttajamarkki-
nointikampanjoita tehokkaampana markkinointikeinona. Tata tulosta tietylla tapaa odotin,
silla kasitykseni mukaan mainokset jaavat paremmin kuluttajien mieleen, kun he térmaa-
vat siihen useita kertoja. Tulos oli kuitenkin poikkeava verrattuna Indieplacen (23.8.2017)
vuonna 2017 toteuttamaan vaikuttajamarkkinoinnin tutkimukseen, johon vastasi yli sata
markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisista. Heista ainoastaan 14 % piti brandilahetti-
lasyhteistditd tehokkaana markkinointikeinona. Brandilahettilasyhteistdiden sijaan tehok-
kaimpina pidetaan lyhytaikaisia yhteistybkampanjoita, joihin sisaltyvat muun muassa yksit-
taiset tuotearvostelut seka brandimaininnat. Vertailussa taytyy toki ottaa huomioon, etta
laatimani tutkimuksen seka Indieplacen tutkimuksen valilld on kulunut aikaa lahes kolme
vuotta, jonka aikana vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt ja kuluttajien suhtautuminen sii-

hen mahdollisesti muuttunut.

Tutkimuksessa suurimpana ja hyvin positiivisena yllatyksena itselleni tuli se, etta jopa

79 % vastaajista kokee kaupallisten yhteistdiden nakyvan merkitsemisen lisdavan julkai-
sun ja siind ilmenevan mainonnan luotettavuutta. Olen viime vuosien aikana tdrmannyt
useisiin tilanteisiin, jossa markkinoijalla tai vaikuttajalla on se kasitys, etta kaupallisten yh-
teistdiden nakyva merkitseminen [&hinna arsyttaa kuluttajia ja saa heidat suhtautumaan
epauskoisesti yhteistydsisaltoon. Tutkimustulokset todistavat kuitenkin toista samoin kuin
Indieplacen kanta asiaan, josta mainitsin aikaisemmin yhteistydmerkintdja koskevassa
teoriaosuudessa. Markkinoijien ja vaikuttajien tulisikin ymmartaa se, etta sen lisaksi, etta
kaupallisten yhteistoiden lapinékyvyys ja tunnistettavuus on maaritelty kuluttajansuoja-

laissa, on se monen kuluttajan silmissa luottamusta lisdava tekija.

8.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikka tutkimus onkin kattava ja antaa vastaukset haluttuihin kysymyksiin, voisi sita jat-
kossa kehittaa vieldkin paremmaksi. Kuten aikaisemmin jo mainittiinkin, jaettiin tutkimus-
kysely talla kertaa tutkijan omassa Instagram-tarinaosiossa seka Instagram profiilissa.
Tutkijan seuraajista 54 % on 18-24-vuotiaita, mika luonnollisesti nakyy myds tutkimustu-
loksissa. Jatkossa tutkimuskyselya kannattaisikin jakaa my6s sellaisissa kanavissa, joiden
kautta voisi saada my6s vanhempia vastaajia. Hyvia kanavia tutkijan mielesta voisivat olla

LinkedIn ja Facebook. Niiden kautta voisi saada mahdollisesti myds enemman
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miespuolisia vastaajia, jolloin vastaajien sukupuolijakaumakin olisi tasaisempi ja tutkimus

sitd my6ta vieldkin luotettavampi.

Tutkimusta voisi tulevaisuudessa jatkaa laajentamalla sita vaikuttajamarkkinointia hyodyn-
taviin yrityksiin. Tutkimus voitaisiin toteuttaa esimerkiksi haastattelemalla yrityksissa toimi-
via henkiloita, jotka vastaavat sosiaalisen median markkinoinnista. Haastattelun avulla
voitaisiin tiedustella, kuinka vaikuttajamarkkinointi Instagramissa on toiminut, onko silla
saavutettu asetetut tavoitteet ja milla tavoin yritykset mittaavat sen onnistuneisuutta. Li-
saksi voitaisiin tiedustella yritysten kokemuksia ja mielipiteita vaikuttajamarkkinointitoimis-

toista.

8.3 Tutkimuksen luotettavuus

Maarallisen tutkimuksen luotettavuutta mitataan reliabiliteetilla ja validiteetilla. Reliabilitee-
tilla viitataan tutkimuksen kykyyn antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Sen avulla pyritaan
siis arvioimaan, olisivatko tutkimuksesta saadut tulokset samat, jos tutkimus toteutettaisiin
uudelleen. (Vilkka 2007, 149.) Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tutkijan mielesta
pitda hyvana, silla tutkimuskyselyn vastausprosentti oli 94 % ja kyselyyn vastasi yhteensa
842 henkil6a. Reliabiliteetti olisi voinut olla vielakin parempi, jos vastaajien sukupuoli- ja

ikdjakauma olisi ollut tasaisempi.

Validiteetilla arvioidaan puolestaan sita, onko tutkimuksen avulla onnistuttu selvittdmaan
se mita pitikin, eli tukevatko teoria ja tutkimus toisiaan (Vilkka 2007, 150). Tutkijan mie-
lesta tutkimuksen validiteetti on hyva, silla kyselylomakkeen avulla saatiin mitattua juuri
niitd asioita, joita oli tarkoituskin mitata. Kysymykset olivat selkedssa muodossa ja vas-
tausvaihtoehdot olivat yksinkertaisia. Brandilahettilaisyyttd sekd kaupallisten yhteistdiden
lapinakyvaa merkitsemista koskevien kysymysten kohdalla teoriakasitteita oli avattu kysy-
myksen yhteyteen enemman, jotta vastaajat varmasti ymmarsivat, mita kysymyksella tar-

koitetaan.

8.4 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Minulle on jo usean vuoden ajan ollut taysin selvaa, etta teen opinnaytetyoni sosiaaliseen
mediaan liittyen. Opinnaytetydni lopullinen aihe selkeytyikin vihdoin syyskuussa 2019,
jonka jalkeen opinnaytetydprosessi lahti pikkuhiljaa kayntiin. Projektisuunnitelma ja aika-
taulu valmistuivat hyvissa ajoin lokakuun lopussa ja marraskuu kului viela pitkalti sopivien
kirja- ja verkkolahteiden etsimisessa. Koska aiheeni on sen verran uusi, pelkasin, etta en

I6yda teoriaosuuden tueksi tarpeeksi laadukkaita kirjalahteita. Lopulta suhteellisen pitkan
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etsinnan jalkeen sain kuitenkin kasaan hyvan maaran seka kirja- etta verkkolahteita,

minka jalkeen opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi kunnolla.

Marraskuun lopulla huomasin kuitenkin, ettd muut kouluty6t veivat paljon aikaani ja ener-
giaani. Suoritin talléin tutkintoni viimeisia kursseja ja monet deadlinet painoivat paalle.
Opinnaytetyon tydstaminen jai talldin suunniteltua vahemmalle, vaikka pyrinkin Kirjoitta-
maan joka viikko edes jonkin verran. Joulukuussa pidin kolme viikkoa lomaa, jolloin en
tydstanyt opinnaytety6ta lainkaan. Tammikuun alkupuolella kirjoittaminen jatkui taas ja

teoriaosuus alkoi valmistua hyvaa vauhtia.

Tyon vaativammaksi osuudeksi paljastui ehdottomasti teoriaosuuden rajaaminen. Koska
tiedan itse aiheesta kaytanndn tasolla niin paljon, oli vaikea paattaa, mita kaikkea minun
kannattaisi tyohoni sisallyttaa. Alussa paadyinkin rajaamaan teoriaosuuden huomattavasti
suppeammaksi, kuin mita siita loppujen lopuksi tuli. Keskusteltuani tiiviisti opinnaytetyéoh-
jaajani kanssa sain nimittain laajennettua sita sopivasti prosessin edetessa. Tasta johtuen
tutkimuskysymyksetkin olivat lopulta valmiina vasta helmikuun alussa ja verkkokysely jul-
kaistuna huomattavasti alkuperaista suunnitelmaa myéhemmin. Tama ei minua tosin hai-
tannut, silla aikaa kyselyn toteuttamiseen ja tulosten analysointiin oli kuitenkin hyvin jal-
jella. Lisaksi varmistuin siita, etta tyon teoriaosuus ja tutkimus tukevat toisiaan niin hyvin

kuin mahdollista.

Kaiken kaikkiaan olen erittain tyytyvainen tydn lopputulokseen ja koko opinnaytetydpro-
sessiin. Minulle oli alusta asti selvaa, etta tulen panostamaan tyohon taysilla ja tavoittele-
maan siitd mahdollisimman korkeaa arvosanaa. Tyo0 eteni jatkuvasti eika pitkia taukoja il-
mennyt joululomaa lukuun ottamatta. Prosessi opetti minulle paljon ajanhallinnasta, suun-
nitelmallisuudesta ja itsenaisesta paatoksenteosta. Opin, kuinka maarallinen tutkimus to-
teutetaan ja mita kaikkea siina tulee ottaa huomioon. Vaikka olen jo pitkaan tyoskennellyt
Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin parissa, oli erittdin opettavaista syven-
tya aiheeseen myds nain teorian tasolla ja paasta tutkimaan sita, millad tavoin se oikeasti
vaikuttaa kuluttajiin ja heidan ostopaatoksiinsa. Opin uusia asioita Instagram-seuraajistani
ja onnistuin mielestani toteuttamaan merkityksellisen tutkimuksen, joka antaa vaikuttajille
ja markkinoijille arvokasta tietoa Instagramissa tapahtuvasta vaikuttajamarkkinoinnista.
Tulevaisuudessa pystyn siis itsekin hyddyntamaan tutkimustuloksia kaupallisten yhteistoi-

den toteuttamisessa sekd muun Instagram-sisaltdni luomisessa.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuskysely

Vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaéan yha useammin tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa. Siina
tunnettu/vaikutusvaltainen henkil6 valittaa viestin tuotteesta tai palvelusta halutulle kohderyhmalle sovitulla
tavalla ja sovittuna ajankohtana. Kanavia vaikuttajamarkkinoinnille on monia, joista yksi suosituimmista on

Kysely vaikuttajamarkkinoinnista

Instagram.

Tama kysely on osa opinnaytetyotani, jossa kasittelen Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Kysely koostuu yhteensa 12-13 kysymyksesta ja siihen vastaaminen vie
arviolta muutaman minuutin. Kaikki kyselyn vastaukset kasitellaan anonyymisti.

1. Sukupuoli *

O
O
O

2. lka*

ONONONONON®,

Nainen
Mies

Muu

Alle 18
18-24
25-34
35-44
45-54

55+

3. Kuinka usein kaytat Instagramia? *

OO0O0O0

Paivittain
Viikoittain
Muutaman kerran kuukaudessa

Harvemmin

4. Kuinka usein tormaat vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa? *

OO0O0O0

Paivittain
Viikoittain
Muutaman kerran kuukaudessa

Harvemmin
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5. Minkélaiset Instagram-julkaisut koet kaikista kiinnostavimpina? *

O Instagram-sy6te (feed)
O Instagram-tarinat

O 161V

6. Mika seuraavista kiinnittda parhaiten huomiosi Instagram-vaikuttajien julkaisuissa? *

O Vaikuttajana toimiva henkild
Julkaisun visuaalisuus
Videol/liikkuva kuva

Kiinnostus mahdollista alennusta/etua kohtaan

ONONON®,

Jokin muu, mika? (tayta itse) |

Seuraava

Kysely vaikuttajamarkkinoinnista

7. Koetko kaupallisten yhteistéiden niakyvan merkitsemisen lisadvan julkaisun ja siina ilmenevan mainonnan
luotettavuutta? (Esimerkiksi kayttamalla julkaisun alussa merkintda "Kaupallinen yhteisty6 yrityksen X
kanssa") *

() Kyla
O En

8. Yksi vaikuttajamarkkinoinnin muodoista on brandildhettilisyhteisty6. Siind brandilahettilaina toimiva
vaikuttaja toimii yrityksen keulakuvana ja tuottaa seuraajilleen yhteisty6siséltéoa saanndéllisin valiajoin
pidemmalla aikavalilld. Koetko pitkaaikaiset brandilahettilasyhteisty6t tehokkaampana markkinointikeinona
kuin yksittdiset yhteistyojulkaisut? *

O Kyla
O En

9. Koetko Instagram-vaikuttajien suosittelut/tuotearvostelut perinteistd mainontaa luotettavampana
markkinointina? *

O Kyla
O En

10. Kuinka usein kaytéat Instagramia tiedonkeruulahteena harkitessasi jonkin tuotteen tai palvelun ostoa? *

Usein
Silloin talloin
Harvoin

En koskaan

ONONOX®)
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11. Oletko koskaan paatynyt ostamaan tuotetta tai palvelua Instagram-vaikuttajan mainostaessa sita? *

) Kyla
@ En

12. Voisitko harkita ostavasi jonkin tuotteen tai palvelun Instagram-vaikuttajan mainostaessa sita? *

O Kyla
O En

13. Koetko vaikuttajamarkkinoinnin Instagramissa olevan yrityksille hyva tapa markkinoida? *

) Kyla
O En

[ Edellinen H Laheta ]

Kiitos paljon vastauksistasi!

Kysely luotu Webropolilla
Klikkaa tasta ja lue lisaa
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