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JOHDANTO

Tassa opinndytetydssa kasitelldan sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia ja sen
vaikutuksia alle 35-vuotiaiden kuluttajien ostokayttaytymiseen. Nykyaan suuri osa suomalaisista seu-
raa eri sosiaalisen median kanavia, joten my0s yritysten on tarkeaa olla niissa lasna ja hyédyntaa
vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajamarkkinointi valikoitui taman opinndytetydn aiheeksi, silla se on
suurta suosiota saavuttanut ja ajankohtainen ilmié. Lisdksi aiheen valintaan vaikutti opinndytety6n
tekijan oma kiinnostus sosiaalista mediaa ja siella tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Aihe
on rajattu tarkastelemaan Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa tapahtuvaa vaikuttajamarkki-
nointia, silld ne ovat hyvin suosittuja sosiaalisen median kanavia suomalaisten keskuudessa ja niissa
tapahtuu paljon vaikuttajamarkkinointia. Lisaksi opinndytetyd on rajattu tutkimaan vaikuttajamarkki-
noinnin vaikutuksia alle 35-vuotiaisiin henkilihin, silla sosiaalisen median kanavilla on paljon kaytta-
jia nuorison ja nuorten aikuisten ikdaryhmissa. Useat heidan ikaisistadn ovat todennakdisemmin myds
tormanneet vaikuttajamarkkinointiin sosiaalista mediaa kdyttaessdan ja tunnistavat sen. (Halonen
2019, 45; Ponka 2021.)

Opinndytetydn tavoitteena on saada totuudenmukainen kuva vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta
kuluttajien ostokayttdytymiseen. Tarkoituksena on my6s ottaa selvaa, miten vaikuttajamarkkinointi
vaikuttaa kuluttajiin ja onko silld erityisia vaikutuksia alle 35-vuotiaisiin henkiléihin. Nama toimivat
myos tutkimuskysymyksina. Opinndytetyon tutkimus on toteutettu kvantitatiivisena eli maarallisena
tutkimuksena. Tutkimusta varten luotiin Webropol-kyselytutkimuslomake, jonka avulla oli tavoit-
teena saada vastauksia tutkimuskysymyksiin ja antaa tietoa vaikuttajamarkkinointiin liittyvista asi-
oista vastaajien nakdkulmasta. Tutkimus toteutettiin loppuvuodesta 2021 ja sen kohderyhména oli-

vat alle 35-vuotiaat sosiaalisen median kayttajat.

Opinndytetydn rakenne koostuu teoriaosuudesta ja tutkimusosuudesta. Ensimmaiseksi opinnayte-
tydssa kasitelldan aiheeseen liittyvaa teoriaa. Taméan opinndytetydn teoriaosuus sisaltda kattavan
esittelyn kolmesta aiheeseen vahvasti liittyvdsta kasitteesta: sosiaalisesta mediasta, vaikuttajamark-
kinoinnista ja ostopdatdksesta. Teoriaosuudessa kerrotaan muun muassa mité sosiaalinen media ja
vaikuttajamarkkinointi on, keita ovat vaikuttajat ja mité ostoprosessin eri vaiheisiin kuuluu. Teoria-
osuuden jalkeen kasitelldan tutkimusta ja siitd saatuja tuloksia. Tutkimusta kasittelevassa osiossa
esitelladan esimerkiksi tutkimusmenetelma ja kerrotaan tutkimuksen toteutuksesta. Tutkimuksen tu-
loksista kertovassa luvussa kasitelldan kyselylomaketutkimuksesta saatuja vastauksia ja analysoi-
daan tutkimuksen tuloksia. Opinndytetydn lopussa on yhteenveto, joka sisdltda pohdintaa saaduista

tutkimustuloksista ja opinndytetydn tekemisesta seka jatkokehitysideoita opinnadytetydlle.

Tybssa on pyritty kdyttamaan monipuolisesti erilaisia tietoldhteitd niiden relevanttius huomioiden.
Padlahteena ja opinndytetyon teorian tukena toimii pdaasiassa aiheeseen liittyva kirjallisuus. Kirjojen
lisaksi tietolahteiksi on valittu myds nettiartikkeleita ja muita verkkojulkaisuja. Valittuja tietolahteita

on kaytetty niiden tuoreuden, ajankohtaisuuden ja asiantuntevuuden perusteella.
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SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media (lyhyemmin some) tarkoittaa verkossa tapahtuvaa ihmisten sosiaalista vuorovai-
kutusta, joka tarjoaa kayttajilleen runsaasti erilaisia mahdollisuuksia. Nykypaivana ldhes kaikki ihmi-
set kdyttavat sosiaalisen median kanavia asuinpaikasta riippumatta, joten sosiaalisesta mediasta on

syntynyt erittdin tarkea tyokalu myds markkinoinnille. (Kananen 2018, 24, 26.)

Sosiaalisen median kasite

Sosiaalisen median ldpimurto alkoi vuonna 1993, jolloin julkaistiin graafinen www-selain. Sen my6ta
internet nousi ihmisten tietoisuuteen, ja kaupallisten toimijoiden toimesta alettiin kehittaa erilaisia
www-palveluita ja internet-tekniikoita. Useita sosiaalisen median piirteita on ollut olemassa jo 1990-
luvun puolivalista ldhtien, mutta esimerkiksi internetiin tallentamisen ty6lays seka hitaat siirtonopeu-
det hidastivat sovellusten kehittamista. Kuitenkin 2000-luvun vaihteessa laajakaistojen ja internet-
tallennustilojen yleistyessa myds sosiaalisen median kehitys lahti vauhdikkaasti kdyntiin (Jyvaskylan
yliopisto julkaisuaika tuntematon). 2000-luvun aikana perustettiin monia nykypaivanakin suosittuja

sosiaalisen median palveluja, jotka yleistyivat nopeasti ihmisten kayttéon. (Pénka 2015, 7.)

Sosiaalisen median kasitetta edelsi Web 2.0 -kasite, joka oli hallitseva vuosina 2005-2010. Web 2.0
-kasitteelld viitattiin siihen, ettd uusien teknologioiden myéta Internet tulisi muuttumaan niin paljon,
ettd voitiin puhua jopa uuden sukupolven tietotekniikasta. Web 2.0:ssa oli kyse tekniikoista, joiden
avulla aiempaa reaaliaikaisemmat ja monipuolisemmat nettipalvelut mahdollistuivat. Web 2.0:n ansi-
osta syntyi runsaasti uusia verkkopalveluita ja sen sanottiin muuttavan netin kdytén osallistuvam-
maksi. Web 2.0 -palveluihin sisaltyivat muun muassa Facebook, WordPress ja LinkedIn, jotka perus-
tettiin vuonna 2003 seka YouTube, joka perustettiin vuonna 2005. Nama palvelut mahdollistivat
kayttdjien vuorovaikutuksen ja verkottumisen, ja ne saavuttivat suuren suosion nopeasti. Sosiaali-

sesta mediasta alettiin puhumaan véhitellen vuodesta 2007 alkaen. (P6nka 2015, 5.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan sellaisia internetin uusia sovelluksia ja palveluita, joissa sisallon-
tuotanto ja kayttdjien valinen kommunikaatio yhdistyvat. Sanalla sosiaalinen viitataan yleensa ihmis-
ten vdlilla kaytyyn kanssakdaymiseen ja sanalla media viitataan informaatioon seka niihin kanaviin,
joiden kautta informaatiota vélitetdan ja jaetaan. Sosiaalisen median ero verrattuna perinteiseen
joukkoviestintdan on siing, etta sosiaalisen median kayttdjat pystyvat esimerkiksi kommentoimaan,
jakamaan sisalt6ja ja tutustumaan toisiinsa. Toiminta sosiaalisessa mediassa tuottaa siis verkostoitu-
mista, yhteisotllisyyttd ja sosiaalisuutta. Sosiaalisen median tunnuspiirteiksi voidaan lukea lisdksi esi-
merkiksi nopea omaksuttavuus, helppokayttoisyys ja maksuttomuus. (Jyvaskylan yliopisto julkaisu-

aika tuntematon.)

Téhan paivaan mennessa sosiaalinen media on niin sanotusti valtavirtaistunut, eli sosiaalisen median
palveluilla on kaiken ikdisia ja kaikenlaisiin koulutus-, ammatti- ja sosiaaliryhmiin kuuluvia kayttdjia
(Pénka 2015, 43). Vuonna 2020 sosiaalisen median palveluita kaytti 69 % 16—89-vuotiaista suoma-
laisista, mika on kahdeksan prosenttiyksikkda enemman kuin edellisena vuotena. Vuonna 2020 sosi-
aalisen median palveluja kaytettiin my6s aiempaa ahkerammin ja jopa 36 % suomalaisista kaytti

yhteisGpalvelua monia kertoja padivassa. Myds monet ikdihmiset ovat tehneet niin sanotun digiloikan
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ja alkaneet kayttaa yha enemman esimerkiksi sosiaalisen median palveluita ja verkkouutisia. (Koh-
vakka & Saarenmaa 2021.)

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisesta mediasta on muodostunut tarked markkinoinnin tyokalu, silld se auttaa luomaan suo-
ran yhteyden kuluttajiin ja mahdollistaa kuluttajan kanssa kaytavan vuoropuhelun hyvin, edullisesti
ja yksinkertaisesti. Nykypaivana jokainen yritys voi olla ldsna sosiaalisessa mediassa, mutta sosiaali-
sen alustojen tehokas hyddyntaminen vaatii esimerkiksi uudistumista ja osaamista. Lisaksi usein tar-

vitaan myds maksullista mainontaa, jonka avulla saadaan nakyvyytta. (Kananen 2018, 24.)

Vuonna 2020 sosiaalisella medialla on maailmanlaajuisesti ollut 3,6 miljardia paivittdista kayttajaa.
Vuoteen 2025 mennessa maadran on kuitenkin ennustettu nousevan jopa yli 4,4 miljardiin paivittdi-
seen kayttdjaan. (Statista 2022.) Sosiaalisen median avulla yritykset voivat muun muassa tavoittaa
suuria yleisdmaaria niin maailmanlaajuisesti kuin paikallisestikin, kasvattaa myyntia ja nettisivuliiken-
netta seka rakentaa brandinsa tunnettavuutta. Lisaksi sosiaalinen media on hyddyllinen yleison si-
touttamisessa ja asiakasuskollisuuden edistamisessa. Meltwaterin toteuttaman State of Social Media
2021 -tutkimuksen mukaan yritykset hyddyntdvat somemarkkinointia yhd enemman ja sosiaalinen

media on vakiintunut yritysten markkinointimixeihin. (Suni 2021.)

Sosiaalisen median kautta tapahtuvan markkinoinnin avulla yritys tavoittelee yleis6a ja on vuorovai-
kutuksessa kohdeyleison kanssa sellaiseen aikaan ja sellaisessa alustassa, joka parhaiten yleistlle
sopii. Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin kannalta on tarkeaa, etta yritys tuntee koh-
deyleisénsa hyvin. Yrityksen on tarkeaa esimerkiksi tietdd, mitka ovat kohdeyleisén mielenkiinnon-

kohteita, mistd kanavista heidat tavoittaa ja millainen siséltd heitd kiinnostaa. (Suni 2021.)

2.3 Sosiaalisen median kanavat

Tdssa opinndytetydssa kasitelldan Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa tehtdvaa vaikuttaja-
markkinointia, joten kaikista sosiaalisen median kanavista vain edelld mainitut ovat esitelty tarkem-
min niiden oleellisuuden vuoksi. Instagram, TikTok ja YouTube kuuluvat Suomen suosituimpien sosi-
aalisen median palvelujen joukkoon ja ne ovat suosittuja varsinkin nuorten kayttdjien keskuudessa
(P6nka 2021). Instagram, TikTok ja YouTube ovat tarkeita kanavia myds vaikuttajamarkkinoinnissa.
Suosituimmat kanavat vaikuttajamarkkinoinnille ovat ndista etenkin Instagram ja TikTok, mutta

my6s YouTubessa vaikuttajat tekevat paljon yhteisty6ta yritysten kanssa. (Menestystarinat 2021.)

2.3.1 Instagram

Instagram on yli 13-vuotiaille henkildille tarkoitettu kuvien ja videoiden jakamiseen luotu palvelu,
jonne kayttdjat voivat ladata kuviaan ja videoitaan seka jakaa niitd seuraajiensa tai valitsemansa
ryhman kanssa. Instagramin kdyttajat pystyvat myds katsomaan muiden kayttdjien jakamia julkai-
suja, tykata niista ja kommentoida niitd. Instagramin perustivat Kevin Systrom ja Mike Krieger
vuonna 2010, mutta vuodesta 2012 eteenpain yritys on ollut Mark Zuckerbergin omistaman Face-
book-yhtion omistuksessa. Vuonna 2021 Facebook vaihtoi nimensg, jolloin Instagramin omistaman

yhtion uudeksi nimeksi tuli Meta. (Instagramin ohje- ja tukikeskus 2022; Meta 2021.)
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Vuonna 2021 Instagramilla on yhteensa yli miljardi kdyttajaa eri puolilla maailmaa (Instagram
2021). Suomessa Instagramilla on noin 2 miljoonaa kuukausittaista kdyttajaa ja se kuuluu maan
suosituimpiin sosiaalisen median palveluihin. Suomalaisista Instagramin kadyttajista suurin osa on
16—24-vuotiaita, ja heista yli 60 % kayttda Instagramia. Toiseksi suurin kayttajaryhma on 25-34-
vuotiaat. (P6nka 2021.) Instagramin kayttajamaara on vuoden aikana kasvanut noin 23 %. In-
stagram on myds suosituin vaikuttajamarkkinoinnin kanava ja noin 90 % mainostajista kokee sen

strategisesti tarkeimmaksi kanavaksi vaikuttajamarkkinoinnille. (Indieplace 2021.)

26
—_—

Instagramin kaytto on §04/2019 ©02/2020 ®05/2020 ®02/2021
lisddntynyt nopeimmin 2,5

Instagramin tilastoima 15

kayttdjamaara Suomessa on

kasvanut vuodessa 23 %.
0,5
Yli 13-vuotiaita
suomalaiskayttajia on nyt
n. 2,4 miljoonaa/kk.

Miljoonaa

Dataléhde: Facebookin/Instagramin mainoskoneenilmoittamat kayttajamaarat 13.4.2019,9.2.2020,7.5.2020 ja 23.2.2021. SVT:n viestétiedot 2018, 2019 ja 2020. Tekija: Harto Pénka.
Facebookin mukaan lukemat perustuvat ihmisten maéraan, joille ndytettiin mainoksia viimeisten 30 paivén aikana.

KUVA 1. Instagramin kayttd on lisdantynyt nopeasti Suomessa (P6nké 2021).

Instagramissa on useita erilaisia toimintoja, joiden avulla vaikuttajat pystyvat markkinoimaan tuot-
teita tai palveluja. Tallaisia toimintoja ovat Instagram Feed, Instagram Stories, Instagram Reels ja
Instagram IGTV. Useimmiten markkinoiva sisaltd toteutetaan Instagram Feedissa tai Instagram Sto-
riesissa. Instagram Feedilla tarkoitetaan kuvasyétetta, jossa kayttdja pystyy jakamaan kuviaan ja
videoitaan seka katsomaan toisten kayttdjien liséamia kuvia ja videoita. Instagram Stories eli In-
stagramin Tarinat on paikka, jossa kayttdja voi jakaa seuraajiensa nahtaville kuvia tai videoita, jotka
ovat nakyvillad vain 24 tunnin ajan. Kayttdjat pystyvat jakamaan paivan aikana niin paljon tarinoita
kuin haluavat. Kayttaja voi halutessaan myds muokata tarinoidensa kuvia ja videoita useiden tydka-
lujen, kuten esimerkiksi tekstinlisdysmahdollisuuden ja piirtoty6kalun avulla. Instagram Reels puo-
lestaan on tapa luoda ja julkaista lyhyita videoita Instagramissa. Reels-toiminnon avulla kayttdja voi
tallentaa ja muokata 15 sekuntia kestavia videoita danen, tehosteiden ja muiden luovien tydkalujen
avulla. Luodut videot kayttaja voi jakaa seuraajilleen tai kayttdjatilin ollessa julkinen, kayttdja voi
my®s asettaa ne laajemman Instagram-yhteisdn nahtaville ja tavoittaa uutta yleiséa maailmanlaajui-
sesti. Instagramin IGTV:lla tarkoitetaan ominaisuutta, jonka avulla kdyttdja pystyy lataamaan pidem-

pid videoita kayttajatililleen. IGTV:n avulla tekemaan videoiden luomisesta ja Idytamisesta on pyritty
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tekemaan entista yksinkertaisempaa seka tarjoamaan sisallontuottajille uusia tapoja kertoa tarinoi-
taan ja olla yhteydessa seuraajiinsa. (Instagram 2020; Instagram Business Team 2016, Instagramin
ohje- ja tukikeskus 2022.)

Instagram alustana soveltuu hyvin sellaisille yrityksille, joille visuaalisuus on tarkedssa roolissa. In-
stagramin visuaalisuus edellyttaad kuvien kayttamista palvelussa. Pelkastaan tuotekuvien esittely ei
riitd, vaan kuluttajille téytyy ndyttdaa, mita tuotteilla pystytaan tekemaan ja miten niitd kaytetaan.
Tuotteen kdytdn kuvaaminen on kuluttajan sitoutumisen kannalta tarkeda. (Kananen 2018, 397-
398.)

TikTok on Kiinassa kehitetty mobiilisovellus, joka tunnettiin Suomessa aiemmin nimella Musical.ly.
Musical.ly perustettiin vuonna 2014 ja sen avulla kayttajat pystyivat luomaan videoita, joissa he huu-
lisynkkasivat videolle valitun taustamusiikin paalle. Musical.ly oli hyvin tunnettu niin Suomessa kuin
maailmanlaajuisestikin, ja silld oli yhteensa noin 200 miljoonaa kayttdjaa ympari maailman. Vuonna
2017 Musical.ly siirtyi ByteDance Ltd:n omistukseen, jonka my6td Musical.lysta tuli kansainvaliselta
nimeltadn TikTok. Vuonna 2020 TikTokilla on ollut perati 732 miljoonaa kuukausittaista kayttajaa
maailmanlaajuisesti. Suomessa TikTokilla on jopa reilu miljoona kayttdjaa. (Kormilainen & Rissanen
2022.) TikTokin ylivoimaisesti suurin kayttdjaryhma on 16—24-vuotiaat, joten sillda on runsaasti nuo-
ria kayttajia (Ponka 2021).

TikTokin kaytto ikaryhmittdin Suomessa

50%
40%
34%

30%

20%

9
10% 9%
3% 294 1%
0% 0%
0% - — — ° ?
16-24-v. 25-34-v. 35-44-v. 45-54-v. 55-64-v. 65-74-v. 75-89-v.

= TikTok on erityisesti teinien ja nuorten aikuisten suosiossa.
= 13-16-vuotiaista TikTokia kdyttaa vahintaan viikottain 62 % (ks. s. 42).

Dataldhde: SVT, 2020, Viesténtieto- ja viestintatekniikan kaytts, 5./ /W sutivi/2020, i 2( C 025 mI(N=6000, 16-89-vuotiaat)

KUVA 2. TikTokin suosio ikaryhmittain (P6nka 2021)

TikTokin avulla kayttajat voivat katsella ja luoda lyhytkestoisia videoita. Kayttdjat pystyvat luomaan
ja muokkaamaan omia videoitaan erilaisten tydkalujen, kuten suodattimien ja liséelementtien avulla.
(TikTok 2020.)
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Avatessaan TikTok-sovelluksen kdyttdja padsee suoraan Sinulle-sivulle. Tama tarkoittaa nakymaa,
jossa sovelluksen algoritmi ndyttad kayttajalle loputtoman maaran sisaltdod, joka koostuu muiden
TikTok-kayttajien lataamista videoista. TikTokin algoritmi tunnistaa helposti sellaiset videoaiheet,
joista kayttaja pitaa tai joita han katselee, joten jokaisella kayttajalla on yksildity Sinulle-sivu. Si-
nulle-sivun vieressa on Seurataan-sivu, josta kayttdja [6ytaa niiden kayttajatilien sisaltéd, joita han
seuraa. Seuraamista varten kayttajan on luotava oma profiili TikTokiin, mutta Sinulle-sivua pystyy
seuraamaan myos ilman profiilia. Profiilin luoneena kayttajana voi tykatd videoista ja kommentoida
niitd. Lisaksi videoita pystyy jakamaan esimerkiksi ystaville tai perheenjasenille. Rekisterditynyt kayt-

tdja voi myos tehdd omia videoita TikTokiin. (Kormilainen & Rissanen 2022.)

TikTok on yksi innovatiivisimmista sosiaalisen median alustoista ja sinne tuotetaankin jatkuvasti
uutta, mielikuvituksellista sisaltoéa. TikTokissa erilaiset trendit ovat yleisia ja ne vaihtelevat hyvin no-
peasti. Viime aikoina suosittuja sisaltéja ovat olleet muun muassa tee se itse -tyyppiset videot seka

terveyteen ja hyvinvointiin liittyvat sisallét. (Kormilainen & Rissanen 2022.)

TikTok on myds hyva markkinointialusta. Suomessa tapahtuvalla TikTok-mainonnalla on talld het-
kelld kaytossa vain yleisin mainontamuoto, In-Feed-markkinointi. Se tarkoittaa videomuotoista sy6-
temainosta, joka nakyy kayttajalle silloin, kun han selaa Sinulle-sivua. TikTokissa on mahdollisuus
myds kohdentaa markkinointia kayttdjille esimerkiksi heidan sijaintinsa, ikansa tai kiinnostuksen koh-
teidensa perusteella. Lisaksi kohdentaminen onnistuu myo6s sen perusteella, minka alan sisallontuot-

tajia kayttaja seuraa TikTokissa. (LevelUp julkaisuaika tuntematon.)
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2.3.3 YouTube

YouTube on videopalvelu, joka perustettiin vuonna 2005 Chad Hurleyn, Steve Chenin ja Jawed Kari-
min toimesta. YouTuben kdyttajat voivat lisdtd sivustolle omia videoitaan, mutta myds katsella ja
kommentoida toisten kayttdjien tekemia videoita. Vuonna 2021 YouTubella on yhteensa yli 2,4 mil-
jardia kayttdjaa. (Degenhard 2021.) Vuonna 2021 luodun tilasto- ja trendikatsauksen mukaan You-
Tubella oli noin 3,1 miljoonaa suomalaista kdyttdjaa ja se on toiseksi suosituin verkkopalvelu Suo-
messa. Suomessa YouTuben kaksi suurinta kayttdjaikaryhmaa ovat 16-24-vuotiaat ja 25-34-vuoti-

aat. Vahiten suomalaisia YouTuben kayttdjia on 65—74-vuotiaiden ikdryhmadssa. (Ponka 2021.)

15
+

77 % eli n. 3,1 miljoonaa
15-74-vuotiaista suomalaisista kayttda YouTubea viikottain.

39 %

katsoo YouTube-videoita paivittain.

61%

16-24-vuotiaista katsoo YouTube-videoita paivittain.

Dataldhde: DNA, Digitaaliset elamantavat, 2020 (N=1036, 16-74-vuotiaat). SVT:n vaestotiedot 2020 (stat.fi).

KUVA 3. YouTuben kaytté Suomessa (Ponka 2021)

YouTube on videopalvelu, jonne kuka tahansa henkil6 voi ladata omia videoitaan ja jakaa niita
muille. YouTube-videoiden tekijoiksi voidaan luokitella niin sanotut tubettajat ja vloggaajat. Tubetta-
jalla tarkoittaa henkil6a, joka lataa omalle kanavalleen videoita niiden sisaltdgenresta riippumatta.
Vloggaajalla tarkoitetaan sellaista tubettajaa, joka tekee paivakirjatyyppisia videoita kanavalleen.
Vaikuttajat, jotka tekevat videoita YouTubeen, tekevat usein sisdltdyhteistyOvideoita. Sisaltdyhteis-
tydvideolla tarkoitetaan yhteistyéssa mainostajan kanssa tehtdvaa videota, jossa tubettaja esimer-
kiksi kertoo mainostajan tuotteesta tai palvelusta ja esittelee sitd videollaan. Vaikuttajan kautta mai-
nostajan bréndi tavoittaa sitoutuneen ja aktiivisen kohderyhman. Onnistuneen yhteistyon avulla
brandi voi saavuttaa esimerkiksi bréandin mielikuvan parantumista ja merkittdvdaa myynnin kasvua.
(IAB Finland 2017.)

YouTube on hyva kanava vaikuttajamarkkinointiin, sosiaalisen median markkinointiin seka yritysten
tuote- ja branditunnettavuuden kasvattamiseen. YouTube-videoiden tekijat voivat markkinoida yri-
tysten tuotteita tai palveluita videoidensa kautta ja YouTubessa tehtavalle vaikuttajamarkkinoille on-
kin paljon tilausta. (Meltwater 2021b.) YouTubessa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on oiva tapa
keskeisten kohderyhmien tavoittamiseen seka heidan asenteisiinsa ja ostokadyttaytymiseensa vaikut-

tamiseen. Silla YouTube on maailmanlaajuisesti tunnettu palvelu, on sen avulla mahdollista vaikuttaa
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laajaan ndkyvyyteen ja tunnettuuteen. Yritysten ja vaikuttajien valisissa yhteisty6videoissa suosi-

tuimpia sisaltdja ovat esimerkiksi opastus- ja vinkkivideot seka pelivideot. (Peiponen 2019.)
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Voidaan sanoa, etta vaikuttajamarkkinointia on tavallaan tehty jo useiden vuosikymmenien ajan,
silld markkinoinnin kentalla on jo pitkaan tunnistettu julkisuuden henkiléilla ja mielipidejohtaijilla ole-
van vaikutusta ihmisten ostokayttaytymiseen. Varhaisesta vaikuttajamarkkinoinnista kertoo esimer-
kiksi tunnettujen urheilijoiden kdyttaminen tv-mainoksissa. Viime vuosina vaikuttajamarkkinointi on
kuitenkin nostettu jalustalle, silla sosiaalisen median kasvun my6ta vaikuttajien kayttéon on tullut
paljon uusia kanavia. Uusien kanavien kautta tiedon, kokemusten ja mielipiteiden jakaminen on hel-
pottunut ja vaikutuspiiri laajentunut. Nama seikat ovat johtaneet siihen, ettad sosiaalisten yhteisdjen
vaikutusvaltaiset yksilét ovat alkaneet kiinnostaa my®s mainostajia. Vaikuttajamarkkinoinnista onkin

tullut yrityksille tarkea strategisen markkinoinnin valine. (Halonen 2019, 47.)

3.1 Keita ovat vaikuttajat?

Vaikuttajan kasite on suhteellisen tuore. Sen ldhihistoria juontaa juurensa blogin kirjoittamiseen eli
bloggaamiseen, silla vield 2010-luvun alkupuolella sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin
tekijoind pidettiin tyypillisesti bloggaajia. Hieman mydhemmin yleistyi myds YouTube-videoiden teke-
minen eli tubettaminen, jonka jélkeen sosiaalisen median kanavien kirjo on kasvanut. Nykyaan mo-
net bloggaajat ovat siirtyneet paivittdmaan blogin sijaan uusia kanavia, kuten Instagramia ja Snap-
chatia, minka vuoksi maarittely pelkéstaan ensisijaisesti kaytetyn kanavan kautta on vaihtunut sii-
hen, ettad heista on alettu kayttdmadn termia vaikuttaja. (Halonen 2019, 12—-13.) Jotta henkilda voi-
daan kutsua vaikuttajaksi, taytyy hdnen kyetd vaikuttamaan toisten asenteisiin tai ostokayttaytymi-
seen oman ammattinsa, statuksensa tai fanijoukkonsa pohjalta. Vaikuttaja voi siis olla kuka tahansa
henkild, jolla on kyky muuttaa toisten ihmisten ostokayttaytymista tai tapaa ajatella. (Meltwater
2021a)

Vaikuttajat tuottavat usein sosiaalisen median kanavilleen markkinoivaa sisaltéa. Sisaltdmarkkinoin-
nilla tarkoitetaan strategista markkinointitapaa, joka keskittyy luomaan ja jakamaan sisaltdéa johdon-
mukaisesti. Sisaltémarkkinoinnin avulla pyritdan houkuttelemaan ja sitouttamaan tarkkaan maari-
telty kohderyhma ja sen myotd tahtdamaan asiakkuuksien sdilyttdmiseen ja kannattavaan asiakas-
hankintaan. (Aaltonen 2019.)

Vaikuttajat ovat keranneet tuottamalleen sisall6lle joukon seuraajia eli ihmisia, jotka ovat kiinnostu-
neet seuraamaan vaikuttajan elaméntyylia tai hanen tuottamaansa sisaltéa (Otavamedia julkaisuaika
tuntematon). Vaikuttajat saavat seuraajiltaan eli yleisdltdan suosiota ja luottamusta. Yleisd, joka vai-
kuttajan ymparille on keraantynyt, on yleensa kiinnostunut vaikuttajan kanssa samoista asioista.
Vaikuttajan suosion takana voi olla esimerkiksi se, etta han on helposti Idhestyttava tai jonkin alan
asiantuntija. Yleisolle voi olla tarkeaa myos esimerkiksi vaikuttajan antama vertaiskokemus tai sa-
maistuttavuus. Vaikuttajien onkin olennaista osata tuottaa, jakaa, tulkita ja suodattaa sellaista sisal-

toa, joka kiinnostaa hanen seuraajiaan. (Halonen 2019, 14.)
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Vaikuttajien luokittelu

Vaikuttajat voidaan jaotella erilaisiin luokkiin heidén seuraajamaaransa ja tavoittavuutensa perus-
teella. Vaikuttajia voidaan tarkastella esimerkiksi globaali vs. lokaali sekd mikro vs. makro -asetel-
milla. Globaaleilla vaikuttajilla tarkoitetaan niita vaikuttajia, jotka ovat keranneet itselleen jopa useita
miljoonia seuraajia kansainvalisesti. Globaalit vaikuttajat voivat olla vaikkapa kuuluisia nayttelijoita
tai urheilusta tunnettuja henkiloita. Lokaalit eli paikalliset vaikuttajat ovat puolestaan paikallisesti ja
rajatummin tunnettuja henkil6itd. Heilla voi kuitenkin olla suuri valta seuraajiensa kayttdytymisessa
vaikuttamiseen, varsinkin markkinoidessa jotain paikallista palvelua, tuotetta tai ilmi6ta. (Halonen
2019, 21.)

Mikrovaikuttajat ja nanovaikuttajat ovat henkil6itd, jotka toimivat vaikuttajina, mutta joiden sosiaali-
sen median tileilla ei ole yhta suurta seuraajakuntaa kuin suuremmilla vaikuttajilla. Mikro- ja nano-
vaikuttajien yhteisot ovat siis pienehkdja. Nanovaikuttajista puhutaan Suomessa yleensa silloin, kun
henkilolla on noin 100-2000 sitoutunutta seuraajaa. Suomessa mikrovaikuttajilla puolestaan on noin
2000-5000 sitoutunutta seurajaa, ja heidan tileillddn on monesti jonkinlainen teema, jonka ymparille
kiinnostuneet seuraajat kerdantyvat. (Meltwater 2021a.) Makrovaikuttajilla tarkoitetaan suurimpia

vaikuttajia, joilla on enemman seuraajakuntaa kuin mikrovaikuttajilla (Halonen 2019, 22).

Lisdksi on olemassa niin sanottuja niche-vaikuttajia. He ovat paikallisesti tai kansainvalisesti tunnet-
tuja, jonkin tietyn kapean osa-alueen asiantuntijoita. Niche-vaikuttajuutta voi tyypillisesti tulla vas-
taan esimerkiksi ammatillisten asiantuntijavaikuttajien keskuudessa seka tydelamassa. Niche-vaikut-
tajaksi voidaan tulla esimerkiksi jonkin harrastuksen tai mielenkiinnonkohteen ymparille muodostu-
neen asiantuntijuuden kautta, jolloin seuraajakunta koostuu samasta asiasta kiinnostuneista henki-
|6ista. Harrastuksen tai mielenkiinnon kohteen ulkopuolisissa piireissa heita ei kuitenkaan valtta-

matté tunne monikaan. (Halonen 2019, 22.)

Mitd on vaikuttajamarkkinointi ja miten se toimii?

WOMMA eli Word of Mouth Marketing Association on maaritellyt vaikuttajamarkkinoinnin olevan vai-
kuttajien etsimistd, tunnistamista seka vuorovaikutusta heiddn kanssaan, ja sen pyrkimyksena on
saavuttaa likketoiminnallisia tavoitteita. Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa siis yksinkertaisimmillaan
sitd, ettd vaikuttajien kanssa tehddan yhteiseen sopimukseen perustuvaa kaupallista yhteisty6t3,
jonka avulla organisaatio saavuttaa liiketoiminnallisia tavoitteitaan ja vaikuttaja saa palkkion joko
rahallisesti tai muussa muodossa. (Halonen 2019, 34-35.) Vaikuttajamarkkinoinnin avulla organisaa-

tio pyrkii tavoittamaan kohderyhménsa yhteistydhon valitun vaikuttajan kautta (Lund 2020).

Nykypdivana yrityksilld on entisté enemmén haasteita potentiaalisten asiakkaiden tavoittamisessa,
silld kilpailu on kasvanut ja kohdeyleisén huomiosta joudutaan kilpailemaan yha useampien yritysten
kanssa. Kohdeyleisén séhkdposti ja sosiaalinen media ovat monesti tdynna erilaisia mainoksia. Vai-
kuttajamarkkinoinnin onkin usein huomattu saavuttavan yleisén huomio helpommin kuin perinteisen
mainonnan keinojen, silla vaikuttajan avulla mainos on muodossa, joka todennakdisesti koetaan va-
kuuttavammaksi ja relevantimmaksi. Vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta brandi voi tavoittaa uusia

yleis6ja, kasvattaa tunnettuuttaan, olla vuorovaikutuksessa jo olemassa olevan yleisén kanssa seka
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kasvattaa myyntidan ja nettisivuvierailijoidensa maaraa. Nama asiat tekevat vaikuttajamarkkinoin-
nista toimivan tavan markkinoida. Vaikuttajamarkkinointi on toimivaa myos siksi, ettd vaikuttajilla on
sananvaltaa sielld, missa mainostajien kohderyhmat liikkuvat ja saavat vaikutteita. Vaikuttajat pysty-
vat tavoittamaan yritykselle sopivan kohderyhman seka puhuttelemaan heita samaistuttavalla ta-
valla. Vaikuttajat ovat ammattilaisia, jotka osaavat vieda viestia toivotun kohderyhman luokse. Onkin
tutkittu, etta suurin osa ostopaatoksista tehdadan mieluummin sosiaalisen median kanavasta saadun
suosituksen perusteella kuin yrityksen omatekeman brandiviestinnan kautta. (Meltwater 2021c; Suo-

men Digimarkkinointi 2021.)

On havaittu, ettad vaikuttajia seurataan ennen kaikkea vaikuttajan persoonan ja asiasisallén vuoksi.
Esimerkiksi 2000-luvulla Suomeen rantautuneen ilmitn, tosi-tv:n, myota televisiokatsojien on huo-
mattu kiinnostuneen kasikirjoitettujen henkilohahmojen sijaan aidoista ja rehellisistd persoonista.
Nykypaivan versioita tosi-tv:std ovat esimerkiksi tiuhaan paivittyvé YouTube-kanava tai niin sanottu-
jen "my day” -videoiden paivittéminen esimerkiksi Instagramiin tai TikTokiin. Niiden ansiosta katso-
jat paasevat tutustumaan koukuttavalla tavalla yhden ihmisen ajatuksiin, arkeen seka taman kaytta-

miin brandeihin, tuotteisiin ja palveluihin. (Halonen 2019, 48—49.)

Kuluttajat usein haluavat myds kuulla tuotearvosteluja ja toisten kuluttajien kokemuksia tuotteista
tai palveluista ennen ostopaatoksen tekemista. Tallaisia suosituksia ja tuotekokemuksia ihmiset saa-
vat vaikuttajien kautta, ja tunnetun vaikuttajan tuotesuositus voi olla hyvinkin arvokas sellaiselle ku-
luttajalle, joka luottaa vaikuttajan asiantuntemukseen ja kokemukseen. (Meltwater 2021c.) Vaikutta-
jilla on asemassaan paljon vaikutusvaltaa ja vuorovaikutussuhteita, joten heilld on todellinen mah-
dollisuus vaikuttaa yleisdnsa ostopaatoksiin (Lund 2020). Cure Median toteuttaman tutkimuksen mu-
kaan 60 % kuluttajista on vahintdan kerran ostanut jotain, jota vaikuttaja on suositellut, joten vai-

kuttajamarkkinointia voidaan pitaa toimivana (Cure Media 2021).

3.4 Vaikuttajan ja yrityksen yhteistyd

Kun yritys on paattanyt alkaa tekemaan vaikuttajamarkkinointia, on sen ensin ldydettava sille sopiva
sosiaalisen median vaikuttaja. Vaikuttajalla ja yrityksen brandilld ja imagolla tulisi olla yhtenevat ar-
vot, jotta yhteistydsta olisi molemmille hydtya. Yrityksen tulisi myds huolellisesti perehtya vaikutta-
jan ennestaan tuottamaan sisaltddn varmistuakseen yhteisistd arvoista ja toiminnasta. Sopivan vai-
kuttajan |6ytyminen saattaa vaatia paljon ty6ta, mutta yha useammin tarjolla on vaikuttajamarkki-
nointitoimistoja, joiden avulla pdasee alkuun sopivan vaikuttajan I16ytymisessa. Yrityksen on huomi-
oitava, etta vaikuttajamarkkinoinnissa on vaikuttajan markkinat. Vaikuttajat ovat esimerkiksi itse va-
linneet kayttédmansa sosiaalisen median kanavat ja tehneet omat linjauksensa siitd, millaisten yritys-
ten kanssa he yhteisty6td tekevat. Vaikuttaja usein on myds yrittdja ja siten maarittelee itse hin-
tansa, johon voivat vaikuttaa esimerkiksi vaikuttajan kaytettdvissa oleva aika, vaikuttajan tunnetta-

vuus seka sisalléntuotannon muoto. (Menestystarinat 2021.)

Meltwaterin toteuttaman State of Social Media 2022 -tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin
mahdollisuuksia on hyddyntanyt jo 28 % yrityksista. Lisdksi vuonna 2022 15 % yrityksista aikoo to-

teuttaa yhteisty6ta vaikuttajien kanssa. Tutkimus ennustaa, etta vuoden 2022 loppuun mennessa 43
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% yrityksista on hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia osana markkinointistrategiaansa. (Meltwater
2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot

Vaikuttajamarkkinointia voi tehda usein eri tavoin ja silld on monia erilaisia muotoja, jotka mahdollis-
tavan haluttujen kohderyhmien tavoittamisen. Se, milla tavoin markkinointia kannattaa toteuttaa,
voi riippua paljon mainonnan tavoitteista. (Kanava.to 2021.) Tassa kappaleessa on tarkemmin esi-
telty sellaisia vaikuttajamarkkinoinnin muotoja, jotka ovat yleisia ja joita voidaan toteuttaa In-

stagramissa, TikTokissa tai YouTubessa.

3.5.1 Brandilahettildisyys

Brandilahettilas eli Brand Ambassador tarkoittaa yrityksen ulkopuolista keulakuvaa. Maksettujen
brandilahettildiden kanssa tehdaan viralliset sopimukset seka sovitaan palkkion suuruudesta. Brandi-
lahettilaat tuovat yritykselle nakyvyytté ja heidan avullansa voidaan vaikuttaa brandista syntyvaéan
mielikuvaan. Lisdksi he tuovat yrityksen tuotetta, palvelua tai brandia esille omissa sosiaalisen me-

dian kanavissaan. (Kanava.to 2021.)

Yritys tekee brandildhettilddnsa kanssa usein syvallista ja pitkdkestoista yhteisty6td, jolloin brandi-
lahettilassopimus voi olla jopa vuosien mittainen. Yritys palkkaa kumppanikseen tai keulakuvakseen
vaikuttajan, joka tuottaa brandiin liittyvaa sisaltéa, ottaa brandin arkeensa mukaan tai toimii sen
mainoskasvona. Usein brandilahettildssopimukseen sisaltyy tietty maara vuoden aikana julkaistavia
sisaltoja tai osallistuttavia tapahtumia. Yritys myds saa kayttaa vaikuttajan kasvoja ja nimea viestin-
nassaan ja markkinoinnissaan. Usein yrityksen ja vaikuttajan vélinen pitkdkestoinen yhteistyd nayt-
taytyy kuluttajille uskottavammassa valossa kuin yksittdiset tai irralliset yhteistydjulkaisut, varsinkin,

jos vaikuttaja ja brandi aidosti sopivat yhteen. (Halonen 2019, 119.)

3.5.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi eli Content Marketing tarkoittaa markkinointitoimenpiteitd, joiden tarkoituksena
on antaa kiinnostavaa ja lisdarvoa tuottavaa sisdltdod yrityksen kohderyhmalle. Sisaltémarkkinointi on
tarkea markkinointikeino yritykselle varsinkin silloin, kun se tavoittelee mielipidejohtajuutta tai asian-
tuntijuutta jollain alalla. Markkinoivaa sisdltod voidaan tuottaa myds yhteistydssd vaikuttajien
kanssa, jolloin vaikuttajat luovat omille sosiaalisen median kanavilleen markkinoivaa sisaltéa yrityk-
sesta. Yksi etu vaikuttajan hyddyntamisessa sisaltémarkkinoinnissa on se, etta vaikuttajat pystyvat
tuottamaan omia seuraajiaan kiinnostavaa ja kohderyhmdaan todennakdisesti hyvin uppoavaa sisal-
toa. Yrityksen ei valttdmatta tarvitse ideoida sisaltéa tai kampanjaa kokonaan itse, vaan osan ideoin-
tivaiheesta voi antaa vaikuttajan hoidettavaksi. Vaikuttaja pystyy hyddyntamaan seuraajiensa kanssa
luotua vuorovaikutussuhdetta ja kysya suoraan heilta, millaista sisaltéa he haluavat vaikuttajan ka-
navalla nahda. (Halonen 2019, 40-41.)

Vaikuttajan tuottama sisaltd voi vaihdella asiakkaiden tai yritysten tarpeiden mukaisesti, asiakkaan
nakdkulma ensisijaisesti muistaen. Tarkeda on luoda yrityksen eri kohderyhmia palvelevaa ja hyddyl-

lista sisaltdd, jonka tavoitteena on kasvattaa myyntia. Sisdltdmarkkinoinnissa tulee ottaa huomioon
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eri vaiheissa ostoprosessia olevat asiakkaat ja tehda sellaista sisdltod, joka sopii eri vaiheissa oleville

asiakkaille. (Engaio Digital julkaisuaika tuntematon.)

3.5.3 Vaikuttaja-PR

3.5.4 Affiliate-

Vaikuttaja-PR:lla tarkoitetaan vaikuttajan ja brandin valisen suhteen jatkuvaa rakentamista ja yllapi-
toa. Yrityksen tavoitteena on vaikuttaja-PR:n ja vaikuttajasuhteiden rakentamisen avulla saada na-
kyvyytta vaikuttajan kanavissa ilman, ettd siitd maksetaan vaikuttajalle. Vaikuttaja-PR:ssa nakyvyys
perustuu vapaaehtoisuuteen. Yritys siis lahettda vaikuttajalle ilmaisen PR-lahjan eli tuotendytteen,
mutta vaikuttaja ei kuitenkaan ole velvollinen luomaan tuotteesta sisaltéa sosiaalisen median kana-
villeen. Vaikuttaja saattaa antaa tuotteesta myds negatiivisen arvion, minka riskin yritys ottaa ldhet-
tdessaan tuotteen vaikuttajalle. (Halonen 2019, 160-162.)

PR tuottaa parhaiten tuloksia silloin, kun se hyédyttad molemminpuolisesti niin mainostajaa kuin vai-
kuttajaakin. Vaikuttajan antama nakyvyys on todennakdisempaa, jos PR-yhteisty® antaa vaikuttajalle
mahdollisuuden tuottaa sellaista materiaalia, jonka han kokee arvokkaaksi henkildbrandinsa ja seu-
raajiensa kannalta. Vaikuttajan tulisi siis saada sisall6llisesti hydtya PR-yhteistydstd, joten saatu
tuote tai elamys eivat valttdmatta riita, elleivat ne itsessadan mahdollista vaikuttajalle riittavan mie-

lenkiintoisen sisallon tuottamista. (IAB Finland Sisaltdmarkkinoinnin tyéryhma 2019, 11.)

markkinointi

Affiliate-markkinoinnilla eli kumppanuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan tulospohjaista markkinointia,
joka tapahtuu julkaisijan eli yrityksen ja mainostajan eli vaikuttajan valilla. Kumppanuusmarkkinoin-
nissa myynnista saatu voitto jaetaan asianomaisten kesken ja sen tarkoituksena on varmistaa, etta
yritys ja vaikuttaja kummatkin hyétyvat markkinoinnista. Markkinoinnissa onnistumista voidaan tar-
kastella esimerkiksi vaikuttajan kautta tehtyjen ostojen, nettisivustolle ohjatun liikenteen tai muun
konversion, kuten uutiskirjetilausten avulla. Vaikuttajien kanssa tehtavasta affiliate-markkinoinnista
puhuttaessa tarkoitetaan usein sita, ettd kuluttaja ohjautuu vaikuttajan jakamien mainoslinkkien
kautta verkkokauppaan, jolloin tavoitteena on saada tehtyd myyntia. Mainoslinkkien kautta vaikut-
taja saa komission eli osuuden tuotteen tai palvelun myyntihinnasta, jonka suuruus riippuu yrityksen
kanssa tehdysta sopimuksesta. Vaikuttaja voi jakaa mainoslinkkeja eri kanavissa, kuten esimerkiksi
osana Instagram-julkaisua tai YouTube-videota. Affiliate-markkinoinnissa yhteistyd voi olla kampan-
jakohtaista tai pitkdaikaista ja sita voidaan toteuttaa suoraan vaikuttajan ja yrityksen valilla tai vaih-
toehtoisesti affiliate-markkinointiin erikoistuneen verkoston kautta. (IAB Finland Sisaltémarkkinoinnin
tyéryhma 2019, 6.)
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4  OSTOPAATOS

Ostopaatds on usean tekijan summa, johon voivat vaikuttaa monenlaiset tekijat. Joskus ostopaatos
syntyy hetken mielijohteesta, jolloin se on helppo ja nopea tehda, mutta toisinaan sitéd pohditaan
pidempaan. (Moilanen 2020.) Nykyadan ostopaattksen muodostumiseen vaikuttaa usein myds sosi-
aalinen media. Sosiaalisen median sisaltéjen avulla voidaan vaikuttaa voimakkaasti kuluttajien osto-
kayttdytymiseen, ja kuluttajan matka kiinnostuksesta ostoksen tekoon pyritadn tekemaan vaivatto-
maksi (Tastula 2020).

4.1 Ostoprosessin vaiheet

Tyypillisesti ennen ostopaatéksen muodostumista kuluttaja kay lapi erilaisia vaiheita, jotka vaikutta-
vat ostopaatoksen syntyyn. Tata kutsutaan ostoprosessiksi. Ostoprosessi kdaynnistyy tarpeen tiedos-
tamisesta, kun kuluttaja huomaa tyydyttamattéman tarpeen tai ratkaisua vaativan ongelman. Kulut-
taja voi tulla tietoiseksi tarpeesta esimerkiksi tuotteen rikkoutuessa, loppuessa tai palvelun paatty-
essa. Tietoiseksi tuleminen voi kuitenkin tapahtua myds esimerkiksi eri kanavissa nahtdavan markki-
noinnin ja mainonnan kautta. Havaittuaan mahdollisen ostotarpeensa kuluttaja saattaa alkaa hankki-
maan tietoa tuotteesta tai palvelusta seké pohtia, onko uudelle hankinnalle tarvetta. Lisaksi kulutta-
jalle saattaa syntya myos uusia, tayttymattomia toiveita, jos han tiedostaa jonkin asian voivan pa-
rantaa esimerkiksi elintasoa, statusta tai elinpiirid. Ostajan siirtyessa tarpeen tiedostamisesta seuraa-
vaan vaiheeseen, hanen taytyy olla riittdvan motivoitunut ostamaan tuote tai palvelu. (Vaestoliitto
2020; Bergstrom & Leppanen 2021.)

Seuraava ostoprosessin vaihe on tiedonkeruu. Tassa vaiheessa kuluttaja tietad mita tarvitsee ja al-
kaa selvittdmaan ja vertailemaan tarjolla olevia vaihtoehtoja. Kuluttaja voi etsia esimerkiksi netista
muiden kuluttajien mielipiteitd ja kokemuksia tai lukea tietoa tuotteiden ominaisuuksista. Usein ku-
luttaja kerda tietoa myds esimerkiksi mahdollisista hankintapaikoista ja vaihtoehdoista. Yksinkertais-
tenkin ostosten tekemisessa kuluttaja voi paatya miettimaan eri vaihtoehtojen ominaisuuksia, mutta
kalliimpien tuotteiden tai palveluiden ostaminen usein vaatii pidempaa tiedonkeruuprosessia. Tie-
donkeruuprosessiin vaikuttavat muun muassa olemassa olevien vaihtoehtojen maara seka kuluttajan
persoonalliset ominaisuudet. Vaihtoehtojen kartoituksella pyritadn vahentamaan riskeja, joita ostoon

voi sisaltya. (Vaestoliitto 2020; Bergstrom & Leppdnen 2021.)

Tiedonkeruun jalkeen siirrytédn mahdollisten vaihtoehtojen vertailuun. Kun kuluttaja on saanut riit-
tavasti tietoa eri vaihtoehdoista, han voi tehda paatoksen tuotteen tai palvelun ostamisen suhteen.
Vaihtoehtojen vertailun tuloksena vaihtoehdot pyritddn asettamaan paremmuusjarjestykseen, mutta
joskus voidaan myds todeta ettei sopivaa vaihtoehtoa I6ytynyt ollenkaan. Ostopaattksen tekemi-
sessa kuluttajan valintakriteereinad ovat usein sellaiset ominaisuudet, joita kuluttaja pitda tuotteessa
tarkedna ja olennaisena. Kriteereitd ostamiselle voivat olla esimerkiksi laatu, hinta, vari, kestavyys,
kotimaisuus tai ymparistoystdvallisyys. Ostopaatoksen muodostumiseen vaikuttaa liséksi se, kokeeko
kuluttaja valintatilanteessa riskeja ostolle. Ostotilanteessa kuluttaja haluaa tehda hyvia paatoksia,
joten usein han huomioi myds ostoon sisaltyvia riskeja, kuten laaturiskeja tai taloudellisia riskeja.

(Bergstrom & Leppanen 2021.)
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Ostoprosessin viimeisena vaiheena on varsinainen ostopdatds. Kun kuluttaja on I6ytanyt itselleen
sopivan tuotteen tai palvelun, han tekee ostopaatdksen. Ostotapahtumassa kuluttaja paattaa osto-
paikan ja sopii ostoehdoista, kuten toimitus- ja maksuehdoista. Kauppa paatetaan, kun kuluttaja on

tyytyvainen oston olosuhteisiin. (Bergstrém & Leppanen 2021.)

Nykypaivana ostoprosessi alkaa yha useammin digitaalisesti ja verkkokanavien merkitys ostoproses-
sin jokaisessa vaiheessa, tietoiseksi tulemisessa, tiedonkeruussa, vaihtoehtojen vertailussa ja osto-
paatoksen tekemisessd, on tdarked. Brandeilla on suuri mahdollisuus vaikuttaa kuluttajien ostoproses-
siin, mutta my0ds sosiaalinen media ohjaa kuluttajien ostokayttaytymistd, silla sen kautta kuluttajat
voivat hakea inspiraatiota ennen ostopdatoksiensa tekoa. (Haavisto 2019.) Ostoprosessin digitalisoi-
tumisen myo6ta kuluttaja hakee itsendisesti tietoa ja vertailee erilaisia ratkaisuja. Ostoprosessin on

mahdollista edeta hyvinkin pitkalle ilman, etta kuluttaja ottaa yhteytta myyntiin. (Mikkonen 2021.)

] Tiedonkeruu L Va':i‘:;fﬁ’e" OSTOPAATGS

KUVA 4. Ostoprosessin vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2021)

4.2 Ostopdatokseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajien ostokdyttaytymiseen vaikuttavat monenlaiset tekijat. Ostokayttdytymista voivat ohjata
esimerkiksi maailmantilanne, ympardiva yhteiskunta sekd markkinoivien yritysten toimenpiteet. Ku-
luttajien ostopdatdsten syntymiseen vaikuttavat myds ostajan demografiset tekijat, psykologiset te-
kijat seka sosiaaliset tekijat. Demografisilla tekijoilla eli vaestotekijoilla tarkoitetaan helposti selvitet-
tavissa, mitattavissa ja analysoitavissa olevia yksildiden ominaisuuksia. Tallaisia ominaisuuksia ovat
esimerkiksi sukupuoli, ikd, siviilisaaty, ammatti, koulutus, asuinpaikka ja kulttuuri. Demografisilla te-
kijoilla on tarkea merkitys ostokayttéytymisen analysoimisessa, ja ne ovat markkinoiden kartoituksen

perusldahtékohta. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Psykologiset eli sisdiset ostamiseen vaikuttavat tekijat tarkoittavat yksilon sisdisia tekijoita eli persoo-
nallisia kykyja, tapoja tai toimintamuotoja. Kuluttajan psykologisia ostamiseen vaikuttavia tekijoita
ovat esimerkiksi tarpeet ja tunteet, persoonallisuus ja elamantyyli, arvot ja asenteet, motiivit seka
innovatiivisuus ja ostamisen merkitys. Ihmisilla on erilaisia ostokadyttéytymista ohjaavia tarpeita, joita
voidaan tarkastella monella tapaa. Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, lisatarpeisiin, kaytto- ja
valinetarpeisiin seka tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tarpeisiin. Perustarpeiden tyydyttaminen on
valttamatonta, silla ihmisen taytyy syodda, juoda ja levata. Lisatarpeiden tyydyttdminen puolestaan ei
ole valttdmatonta, mutta tekee elamasta usein mukavampaa. Niiden tyydyttamiseksi halutaankin
esimerkiksi virkistysta ja seikkailuja. Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo ymmarretadn, mutta tie-

dostamattomat tarpeet ovat markkinoinnissa haaste. Ihmisten tiedostamattomia tarpeita pyritaan
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herattelemaan erilaisten markkinointitoimenpiteiden avulla, kuten mainostamalla uutta tuotetta osta-

jille tarkeitd ominaisuuksia korostaen. (Bergstrom & Leppanen 2021.)

Demografisten ja psykologisten tekijoiden lisdksi myds sosiaaliset tekijat vaikuttavat ostokayttayty-
miseen. Sosiaalisia eli ulkoisia tekijoita tai viiteryhmatekijoita tarkasteltaessa voidaan tutkia sitd, mi-
ten kuluttaja toimii erilaisissa sosiaalisissa ryhmissa seka sitd, mita nama viiteryhmat merkitsevat
asiakkaan paatoksenteon ja ostamisen kannalta. Sosiaalisten tekijdiden avulla voidaan mitata, millai-
siin ryhmiin henkilé kuuluu ja mika hanen sosiaaliluokkansa on. Sosiaalisia, ostamiseen vaikuttavia
viiteryhmatekijoita ovat esimerkiksi perhe, ystavat, sosiaaliset yhteisot, idolit, sosiaaliluokka seka
kulttuuri. Viiteryhmatekij6illa voi olla suuri vaikutus yksilon ostokdyttaytymiseen, mutta vaikutus riip-
puu myos ostettavasta tuotteesta tai palvelusta. Viiteryhmalld on iso vaikutus esimerkiksi silloin, kun
tuotteen tai palvelun kaytté on nakyvaa tai silloin, kun yksilo tuntee ostettavan tuotteen entuudes-
taan huonosti. Toisilta ryhmaan kuuluvilta henkil6iltd saatu tieto voi vahentda hankinnasta aiheutu-

vaa epavarmuutta ja auttaa vertailemaan vaihtoehtoja. (Bergstrom & Leppénen 2021.)

4.3  Vaikuttajien rooli ostopaatdksessa

Ihmiset luottavat yritysten kaupallisia mainoksia enemman esimerkiksi perheelta, ystavilta tai muilta
vertaisryhmilta saatuihin suosituksiin. Tasta johtuen myds vaikuttajien suositteluihin luotetaan
enemman kuin perinteisiin mainoksiin. Vertaissuositusten saanti on yksi syista seurata vaikuttajia ja
sosiaalisesta mediasta usein haetaan tietoa vaikuttajien mielipiteistd ja kokemuksista. Sosiaalisen
median myo6ta kuluttajien ja yritysten vélinen valtasuhde on mullistunut ja vertaissuosituksilla on

tarkea rooli ihmisten ostopdatoksissa. (Halonen 2019, 52.)

Vaikuttajien antamilla suosituksilla on suuri vaikutus etenkin nuorten ostopaatoksiin, silld nuoret
luottavat vaikuttajien arvosteluihin eri lailla kuin yritysten tuottamaan mainontaan ja viestintdan.
Erityisen alttiita vaikuttajien sisélldlle ovat 15-24-vuotiaat, silla he ovat muita sitoutuneempia vaikut-
tajiin. He myds esimerkiksi seuraavat vaikuttajia sadnnéllisemmin ja osallistuvat aktiivisemmin hei-
dan tuottamiin sisaltéihin kuin vanhemmat ikdpolvet. Nuoret voivat pitda sosiaalisen median vaikut-

tajia ikdan kuin ystdvinaan, joiden suosituksiin ja mielipiteisiin luotetaan. (Halonen 2019, 53.)

Sosiaalisen median vaikuttajia seurataan usein siksi, ettd heiltd saadaan inspiraatiota ja tietoa osto-
paatoksen tueksi. Osa kuluttajista kuitenkin kokee vaikuttajien tekeman kaupallisen sisdllén jopa
arsyttavaksi. Avainasemassa on l6ytaa tasapaino ja oikeanlainen lahestymistapa. Kaikki vaikuttajan
julkaisema sisalto ei pitdisi olla kaupallista, vaan yhteisty&julkaisujen pitdisi olla sopivan rajatussa
roolissa. (Halonen 2019, 54.) Honkanen (2020) kertoo artikkelissaan vuonna 2020 tehdysta tutki-
muksesta, jonka mukaan julkisuudesta tuttujen henkildiden tuottaman sisallon seuraajamadra on
ollut kasvussa. Reilu kolmannes suomalaisista on seurannut aktiivisesti tai melko aktiivisesti sosiaali-
sen median sisaltda, jonka joku julkisuudesta tuttu henkild on tuottanut. Tutkimuksessa on huo-
mattu, ettd naiset ovat alttiimpia vaikuttajien suosituksille kuin miehet. Naiset myds hieman korostu-
neesti ovat sitd mieltd, etta vaikuttajan uskottavuutta lisdavat saman brandin kanssa tehtavat pitkat
yhteisty6t. Tutkimuksen mukaan miehet kuitenkin suhtautuvat kriittisemmin kaupallisiin yhteistoihin,
ja he ovat korostuneesti sitéd mieltd, ettd vaikuttajat tekevat liikaa kaupallisia yhteistéita ja kaupalli-

set yhteisty6t saattavat vahentda vaikuttajan uskottavuutta.



22 (46)

5 TUTKIMUS

Taman opinndytetyon tutkimuksessa pyrittiin saamaan vastauksia siihen, miten vaikuttajamarkki-
nointi nakyy kuluttajien ostokayttaytymisessa ja kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa sii-
hen. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kuinka suuri vaikutus sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla
vaikuttajamarkkinoinnilla on erityisesti alle 35-vuotiaisiin kuluttajiin, eli milla tavoin ja kuinka paljon
vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa heidan kulutuskayttaytymiseensa ja ostopaatoksien tekemiseen ny-

kypaivana.

Tutkimuksen vastaukset kerattiin Webropolissa luodun kyselytutkimuslomakkeen avulla (liite 1). Ky-
selytutkimus suunnattiin sellaisille henkildille, joille sosiaalinen media on tuttu ja jotka kayttavat sosi-
aalisen median kanavia. Tutkimuksen perusjoukkoon kuuluivat sellaiset henkilot, jotka ovat alle 35-
vuotiaita sosiaalisen median kayttajia, mutta myos taté vanhemmat henkildt pystyivat vastaamaan
kyselyyn ja heidankin vastauksensa olivat toivottavia. Kyselylomaketta mainostettiin eri sosiaalisen
median kanavissa, jotta voitiin tavoittaa mahdollisimman paljon kohderyhmé&an kuuluvia henkildita ja

saamaan heiltd vastauksia.
Paatutkimuskysymyksina toimivat seuraavat kysymykset:

- Milla tavoin vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajiin?

- Kuinka paljon vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa alle 35-vuotiaisiin henkildihin?

5.1 Tutkimusmenetelma

Taman opinndytetydn tutkimus on toteutettu kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman
avulla. Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla voidaan selvittaa prosenttiosuuksiin ja lukumaa-
riin liittyvia kysymyksia. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin missa, mika, paljonko ja kuinka
usein ja sen tarkoituksena on kuvata ilmiétd numeerisen tiedon pohjalta. Kvantitatiivinen tutkimus
edellyttda tarpeeksi edustavaa ja suurta otosta. Aineistonkeruussa kdytetaan usein standardoituja
tutkimuslomakkeita, joissa on annettu valmiita vastausvaihtoehtoja. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
asioita kuvaillaan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan kuvioiden tai taulukoi-
den avulla. Liséksi usein selvitetddn myos tutkittavassa ilmiéssa tapahtuneita muutoksia tai asioiden
valisia riippuvuuksia. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla pystytaan yleensa hyvin kartoittamaan ole-

massa oleva tilanne. (Heikkild 2014, 15.)

Kvantitatiivinen tutkimus valikoitui tutkimusmenetelmdsuuntaukseksi, silla se sopi hyvin kartoitta-
maan laajaa ihmisryhmaa koskevaa tutkimusta, jossa ei ollut tarkoituksena saada yksittaistapauk-
sista koskevaa tietoa. Lisdksi kvantitatiivinen tutkimusmenetelma mahdollisti verkkokyselytutkimuk-
sen tekemisen, joka on hyva mahdollisuus saada tietoa laajalta ihmisjoukolta ympari Suomea. Verk-

kokyselyn ansiosta ihmisjoukolta pystyttiin saamaan vastauksia myds nopealla aikataululla.

5.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen aineiston kera@minen toteutettiin kyselylomaketutkimuksen eli surveyn avulla. Surve-

ylla tarkoitetaan suunnitelmallista kyselytutkimusta, miké on tehokas tapa kerata tietoa silloin, kun
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on paljon tutkittavia. Kyselylomake koostui suljetuista eli vaihtoehtoja antavista monivalintakysymyk-
sista, joita nimitetdan myds strukturoiduiksi kysymyksiksi. Suljetut kysymykset ovat tarkoituksenmu-
kaisia silloin, kun vastausvaihtoehdot tiedetdan etukdteen ja kun niitd on rajoitettu maara (Heikkila
2014, 17, 49.)

Kyselylomakkeen toteuttamisessa oli alusta alkaen otettu huomioon monia asioita, jotka vaikuttavat
kyselyn onnistumiseen ja tulosten luotettavuuteen kokonaisuudessaan. Tutkija uskoo tutkimuksesta
saatujen vastausten olevan totuudenmukaisia, vaikkakin sosiaalisen median kanavissa mainostettu
kyselylinkki olisi toisaalta voinut mahdollistaa my6s sellaisten henkildiden tavoittamisen, joiden ai-

keena ei valttdmatta olisi ollut vastata kyselyyn totuudenmukaisesti.

Tutkimukseen sisaltyi yhteensa 11 kysymysta. Tutkimuksesta oli tarkoitus saada rakenteeltaan su-
juva ja luonteva, joten kysymykset pyrittiin ryhmittelemaan mahdollisimman johdonmukaisesti. Ky-
selyn kaksi ensimmaista kysymysta kartoittivat vastaajien taustatietoja, eli ikda ja sukupuolta. Seu-
raavaksi kartoitettiin vastaajien sosiaalisen median kayttda ja sitd, ovatko vastaajat néhneet vaikut-
tajamarkkinointia sosiaalisen median kanavissa. Lisaksi kysyttiin sitd, missa kanavissa he mahdolli-
sesti seuraavat vaikuttajia. Kyselyn keskivaiheen kysymyksilld oli tarkoitus ottaa selvéa, miten vai-
kuttajamarkkinointi mahdollisesti on vaikuttanut vastaajien ostokayttdytymiseen. Kyselyn loppupuo-
lella olevien kysymysten tarkoituksena oli saada tietoa siitd, miten vastaajat itse kokevat vaikuttaja-
markkinointiin liittyvia asioita seka lisaksi kartoittaa, millainen markkinoiva sisaltd tehoaa ihmisiin ja

kuinka luotettavaksi vaikuttajamarkkinointi koetaan vastaajien keskuudessa.

Kyselylomakkeen asetukset muokattiin niin, etta vastaajan oli pakollista vastata jokaiseen kysymyk-
seen pystydkseen ldhettamaan taytetyn vastauslomakkeen. Taman avulla saatiin vastauksista koko-
naisia ja keskenerdisiltd vastauslomakkeilta valtyttiin. Kyselylomakkeen yleisiimeeseen oli kiinnitetty
huomiota tekemalla siitd sopivan yksinkertaisen ja selkedn. Kyselylomakkeen alkuun oli laitettu help-
poja, taustatietoa kysyvia kysymyksia, joten vastaajan oli helppo paasta kyselyn tayttamisessa al-
kuun. Kyselyn kysymykset olivat suljettuja kysymyksia, joten vastaajan pystyi vastaamaan niihin hel-
posti ja nopeasti. Kysymykset ja vastausvaihtoehdot muotoiltiin siten, etta ne olivat vastaajien naké-
kulmasta selkeita ja helposti ymmarrettdvid. Vastausvaihtoehtoja oli sopiva maara ja niissa oli otettu
huomioon my®ds toisensa poissulkevat ja kaikille sopivat vastausvaihtoehdot. "En osaa sanoa” -vas-
tauksen kaytto oli pyritty jattdmaan vastausvaihtoehdoista pois, mutta jos sita kaytettiin, sijoitettiin
se viimeiseksi vastausvaihtoehdoksi. Talla pyrittiin siihen, ettd vastaajalle ei helposti tulisi houku-

tusta vastata kysymykseen “En osaa sanoa”.

Kolmen kysymyksen vastausvaihtoehdoissa oli annettu liséksi mahdollisuus perustella valittu vastaus
omin sanoin. Avoimia, perusteluille tarkoitettuja tekstikenttia oli laitettu mukaan kyselyyn siksi, etta
tutkija pystyisi saamaan lisétietoa siitd, miksi vastaaja oli valinnut annetuista vastausvaihtoehdoista
juuri kyseisen vastauksen. Avoin tekstikentta oli maaritelty pakolliseksi vastattavaksi, joten mikali
henkild valitsi vastauksen, jonka peraan oli sijoitettu tekstikenttd, taytyi hanen kirjoittaa siihen pe-

rustelu voidakseen lahettaa vastauksensa kyselyyn.

Aineistonkeruu tapahtui sosiaalisen median kanavien kautta. Kyselylomakkeen linkkid jaettiin sosiaa-

lisessa mediassa, jotta se tavoittaisi oikean vastaajakohderyhman. Kyselyyn oli tavoitteena saada
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vahintdan 100 vastaajaa, jotta se olisi mahdollisimman luotettava. Kyselylomake pidettiin auki
29.11.-17.12. valisena aikana. Alun perin kyselyn oli tarkoitus olla auki tasan kaksi viikkoa, mutta
siihen mennessa kertynyt vastaajamdara ei riittdnyt vield vastaamaan tavoitevastaajamaaraa, joten
kyselyn aukioloaikaa paatettiin pidentda neljalla paivalla. Lisdpaivat auttoivat vastaajamaaran kerryt-
tamisessa tavoitteeseen, mika oli hyva asia tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Lopulta kyselyn

kokonaisvastaajamdaraksi saatiin 104 vastausta.

5.3 Validiteetti, reliabiliteetti ja eettisyys

Tutkimus tulee toteuttaa puolueettomasti, rehellisesti ja siten, ettei vastaajalle koidu tutkimuksesta
haittaa. Tutkimusta voidaan pitda onnistuneena, jos sen ansiosta saadaan tutkimuskysymyksiin luo-
tettavia vastauksia. Hyvan tutkimuksen perusvaatimuksiin kuuluvat esimerkiksi validiteetti eli pate-
vyys, reliabiliteetti eli luotettavuus, objektiivisuus eli puolueettomuus seka avoimuus. (Heikkild 2014,
28.) Mittausteorian peruskasitteitd ovat reliabiliteetti ja validiteetti, ja niiden avulla pystytaan arvioi-
maan tutkimuksen laatua eri ndkékulmista. Reliabiliteetti on tarkoitettu kuvaamaan tutkimustulosten
virheettémyytta ja toistettavuutta. Validiteetilla puolestaan kuvataan tutkimuksen laatua eli sitd, mi-
ten luotettavasti tulokset kertovat niistd kasitteista, mitd tutkimuksessa on mitattu. Reliabiliteetti ja
validiteetti yhdessa vaikuttavat siihen, miten luotettavana ja kelvollisena mittausteoriaa voidaan pi-
tda. (Nummenmaa 2021, 501.) Jotta tutkimusta voidaan pitda objektiivisena, tutkimuksen tulokset
eivat saa riippua tutkijasta. Tutkija ei saa vaaristelld tutkimukseen saatuja vastauksia tahallisesti tai
jattaa kdyttamatta helposti saatavilla olevia kontrollikeinoja. Tutkija ei mydskdan saa antaa omien

moraalisten tai poliittisten vakaumustensa vaikuttaa tutkimusprosessin kulkuun. (Heikkild 2014, 30.)

Arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta validiteetti ja reliabiliteetti ovat olennaisia mittareita ja tutki-
mus toteutettiin mahdollisimman hyvaan validiteettiin ja reliabiliteettiin pyrkien. Validiteetin nakdkul-
masta katsottuna tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavat esimerkiksi korkea vastausprosentti, riit-
tdvan edustava otos, tarkka perusjoukon maarittely ja oikeiden asioiden yksiselitteinen mittaaminen.
(Heikkila 2014, 27.) Kyselyyn vastasi 104 henkiléa, mika vastasi ennalta asetettua tavoitevastaaja-
maaraad. Toisaalta vastaajamaara olisi kuitenkin voinut olla isompikin, jotta tutkimuksen luotetta-
vuutta olisi saanut vield kasvatettua. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli idltdan alle 35-vuotiaita,
mika osaltaan vahvistaa validiteettia, silla vastaajat kuuluivat suurimmaksi osin siihen ikaryhmaan,
jota oli tarkoituskin tutkia. Otannan voidaan siis katsoa olevan onnistunut, mika mahdollistaa paatel-
mien tekemisen perusjoukosta. Lisaksi validiteettiin pyrittiin vaikuttamaan siten, etta kyselyn teko-
vaiheessa kiinnitettiin huomiota kysymysten oleellisuuteen peilaten niitéa ennalta asetettuihin tutki-
muskysymyksiin. Kysymysten tulkintavirheet voitiin valttda kysymysten yksiselitteiselld ja ymmarret-
tavalla muotoilulla, jotta vastaajat eivat pystyisi tulkitsemaan kysymyksia eri tavoin. Vastaajien voi-

daan siis olettaa ymmartéaneen kysymykset samalla tavalla.

Reliabiliteetin nakdkulmasta luotettavuuteen vaikuttavat esimerkiksi tarkkuus ja kriittisyys, poistuma
eli kato ja kohderyhmén vinous (Heikkila 2014, 29). Tassa tutkimuksessa reliabiliteettiin vaikuttaa
hieman vinouma, silla suurin osa (73 %) vastaajista oli naisia. Johtopaatdksia vastauksista voi kui-
tenkin tehda, vaikka muidenkin sukupuolien suurempi vastaajamadra olisi ollut toivottavaa. Vastaa-

jien katoa pyrittiin valttdmaan esimerkiksi tekemalla kyselystd mahdollisimman sujuva ja kohtuullisen
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pituinen seka pitamalla kysely tdysin anonyymind. Puutteellisten vastausten osalta katoa ei tullut,

silld kysymyksiin vastaamisesta oli tehty pakollista voidakseen lahettad vastauslomakkeen eteenpain.

Tutkimuksessa otettiin huomioon myo6s eettisyys ja tutkimuseettisia periaatteita noudatettiin kaikilta
osin. Esimerkiksi kyselylomakkeeseen vastaaminen perustui vapaaehtoisuuteen ja se oli toteutettu
anonyymisti siten, ettd annettuja vastauksia ei pystynyt yhdistémaan kehenkaan tiettyyn henkiléon.
Vastaajille ilmoitettiin kyselyn anonyymiydestd ennen vastaamista. Annettuja vastauksia pystyi tar-
kastelemaan vain opinndytetyon tekija, eika kukaan ulkopuolinen voinut nahda niita. Lisaksi tutki-
muksen aihe ja tarkoitus kerrottiin kyselylinkin jakamista varten tehdyissa sosiaalisen median julkai-

suissa. Nama seikat vaikuttivat osaltaan siihen, ettd tutkimusta voidaan pitad eettisena.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tdssa osiossa on kasitelty ja analysoitu tutkimuskyselysta saatuja tuloksia. Tutkimustulosten tarkas-
telussa on kaytetty apuna Webropol-kyselytyékalun analysointitytkalua, jonka avulla tutkimustulos-
ten havainnointi ja analysointi helpottui. Kyselyyn vastasi 104 henkil6a ja kaikki vastaamaan aloitta-

neet jatkoivat kyselyn tayttdmisen loppuun asti.

6.1 Taustatiedot

Tutkimuskyselyn alussa olevien kysymyksien avulla kartoitettiin vastaajien taustatietoja, eli ikaa ja
sukupuolta. Taustatietoa kartoittavissa kysymyksissa tiedusteltiin myds vastaajien viime vuoden ai-
kana kayttamia sosiaalisen median kanavia ja sitd, ovatko vastaajat tdrmanneet sosiaalisessa medi-
assa vaikuttajamarkkinointiin. Lisaksi tiedusteltiin, missa sosiaalisen median kanavissa vastaajat

mahdollisesti vaikuttajia seuraavat.
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KUVA 5. Vastaajien ikdjakauma (n=104)

Kyselyn ensimmaisessa kysymyksessa (kuva 5) tiedusteltiin vastaajien ikad. Vastausvaihtoehdot oli-
vat alle 20 vuotta, 20-25 vuotta, 26-30 vuotta, 31-35 vuotta, 36—45 vuotta ja yli 45 vuotta. Selvasti
eniten (51 %) vastauksia saatiin 20—25-vuotiaiden ikaryhmasta (n=53). Tama voi selittya silld, etta
tutkija jakoi kyselylinkkia sellaisissa sosiaalisen median kanavissa, joissa hanelld on paljon tdhan ika-
ryhmaan kuuluvia kontakteja. 16 % vastaajista kuului 26—-30-vuotiaiden ikaryhmaan, 8 % 31-35-
vuotiaiden ikdaryhmaan, 8 % 36—45-vuotiaiden ikaryhmaén ja 10 % vastaajista oli yli 45-vuotiaita.
Vahiten vastauksia (7 %) saatiin alle 20-vuotiailta henkildiltd. Selva enemmistd (82 %, n=85) kyse-
lyyn vastanneista henkildista oli alle 35-vuotiaita, 18 % (n=19) vastanneista puolestaan oli yli 35-
vuotiaita. Alle 35-vuotiaiden suuri vastaajamaara oli tutkimuksen kannalta positiivinen asia, silla tut-

kimuksessa haluttiin keskittya alle 35-vuotiaisiin.
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KUVA 6. Vastaajien sukupuolijakauma (n=104)

Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien sukupuolta (kuva 6). 73 % kyselyyn vastanneista oli
naisia (n=76), 26 % kyselyyn vastanneista oli miehid (n=27) ja 1 % vastaajista (n=1) ei halunnut
kertoa kyselyssa sukupuoltaan. Naisten madraan verrattuna miesten osuus jai tutkimuksessa pie-

nehkdksi. Naisvastaajien suuri osuus selittynee silla, etta sosiaalisen median kanavien kautta jaettu

kyselylinkki tavoitti enemman naisia.
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KUVA 7. Oletko kuluneen vuoden aikana kayttanyt jotain seuraavista sosiaalisen median kanavista:
Instagram, TikTok, YouTube? (n=258)

Kolmannen kysymyksen avulla saatiin tietoa siitd, kuinka moni on kdyttanyt Instagramia, TikTokia
tai YouTubea kuluneen vuoden aikana (kuva 7). Samalla pystyttiin selvittdmdan, mitkd naista kana-
vista ovat olleet vastaajien keskuudessa kaytetyimpia. Lahes kaikki (94 %, n=98) kyselyyn vastan-
neista olivat kdyttaneet kuluneen vuoden aikana Instagramia, myds YouTuben kohdalla vastaaja-
maara oli sama. TikTokin kayttajid oli hieman vahemmaén (59 %, n=61) kuin Instagramin ja YouTu-
ben kayttdjid, mika osoittaa ettd naista kolmesta vaihtoehdosta Instagram ja YouTube ovat TikTokia

suositumpia. Innowisen vuonna 2021 tekemasta Sosiaalisen median tilastot ja kdyttd Suomessa:
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somekatsaus 04/2021 -tilastokatsauksesta voidaan todeta, ettd YouTube ja Instagram ovat olleet
neljan suosituimman sosiaalisen median kanavan joukossa 16-74-vuotiaiden suomalaisen keskuu-
dessa. TikTokilla on katsauksen mukaan Suomessa huomattavasti pienempi kayttdjdjoukko kuin

YouTubella ja Instagramilla, mika selittdd myds kuvassa 7 nahtavaa eroa vastaajien TikTokin kay-

tdssa verrattuna YouTuben ja Instagramin kayttodn. (Ponka 2021.)

Vain 1 % vastaajista ilmoitti, ettei ole kdyttanyt mitdan edelld mainituista kanavista kuluneen vuo-
den aikana. Tama osoittaa, ettd Instagram, YouTube ja TikTok ovat erittdin suosittuja sosiaalisen
median kanavia useassa ikaluokassa. Vastauksia kysymykseen kertyi yhteensa 258, mika kertoo
siitd, ettd suuri osa vastaajista on kadyttanyt useampaa tai jopa kaikkia kolmea kanavaa kuluneen

vuoden aikana.
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KUVA 8. Oletko tormannyt edellda mainituissa kanavissa vaikuttajamarkkinointiin? (n=104)

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin tietoa siita, kuinka moni vastaajista on kohdannut vaikuttaja-
markkinointia kayttdessadn Instagramia, TikTokia tai YouTubea. Kuten kuvasta 8 voidaan huomata,
tulosten mukaan kyselyyn vastanneista léhes jokainen (99 %) oli tdrmannyt vaikuttajamarkkinointiin
Instagramissa, TikTokissa tai YouTubessa. Vain 1 % vastanneista ei ollut térmannyt vaikuttajamark-
kinointiin. “"En osaa sanoa” -kohtaan ei tullut yhtdan vastausta, mika kertoo siitd, etta vaikuttaja-

markkinointi tunnistetaan sosiaalisessa mediassa hyvin. Lisdksi tuloksista voi paatella, etta jokaiseen
ikdryhmadn kuuluvat vastaajat térmaavat helposti vaikuttajamarkkinointiin eri sosiaalisen median

kanavissa ja silta voi olla vaikeaa valttya.
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KUVA 9. Jos seuraat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, missa kanavissa seuraat heita? (n=178)

Seuraavaksi vastaajilta tiedusteltiin sitd, missa kanavissa he mahdollisesti seuraavat vaikuttajia. Vas-
tausten perusteella suurin osa (90 %) seuraa vaikuttajia sosiaalisen median kanavissa. Valittujen
vastausten lukumaara oli 178, mika kertoo siitd, etta monet seuraavat vaikuttajia useammassa kuin
yhdessa kanavassa. Kuvasta 9 voidaan nahda, ettd suosituimmat kanavat, joissa vaikuttajia seura-
taan, ovat Instagram ja YouTube. Vastaajista 10 % (n=10) vastasi, ettei seuraa vaikuttajia missaan
sosiaalisen median kanavassa. 5 % vastaajista kertoi seuraavansa vaikuttajia jossain muussa kana-
vassa kuin Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa. Vaihtoehdon "Jossain muualla, missa?” vastan-

neet henkil6t kertoivat seuraavansa vaikuttajia Snapchatissa, Facebookissa seka blogien kautta.

PING Helsingin vuonna 2019 tekeman tutkimuksen mukaan nuoret, alle 25-vuotiaat henkil6t ovat
vanhempia ikdryhmid huomattavasti sitoutuneempia sosiaalisen median vaikuttajien seuraamiseen.
Tutkimuksen mukaan alle 25-vuotiaat henkilét myds ovat hyvin alttiita vaikuttajien luomille sisallGille,
ja vaikuttajilla on paljon valtaa nuorten kayttdytymiseen ja arjen valintoihin. (PING Helsinki 2019.)
Opinnaytetytn tutkimuksessa kavi ilmi, ettd suurin osa (51 %, n=53) vastanneista kuului 20—-25-
vuotiaiden ikdryhmaan ja kokonaisuudessaan vastaajista 58 % (n=60) oli alle 25-vuotiaita, joten
vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan olettaa olevan paljon vaikutusta heidan kulutuskayttaytymiseensa.
Tutkimustuloksia tarkastellessa huomattiin, etta verrattaessa alle 25-vuotiaiden antamia vastauksia
kaikenikaisten vastaajien antamiin vastauksiin, alle 25-vuotiaat seurasivat vaikuttajia huomattavasti
enemman. Heidan ikdisistadn 85 % seurasi vaikuttajia Instagramissa, 32 % TikTokissa ja 58 % You-

Tubessa. Vain 7 % alle 25-vuotiaista vastaajista ei seurannut vaikuttajia missaan kanavassa.

Kysymyksesta saadut tulokset osoittavat, ettd suurin osa vastaajista haluaa seurata vaikuttajia sosi-
aalisessa mediassa ja ndin ollen heillda on myds suuri todennakdisyys kohdata vaikuttajamarkkinoin-

tia.
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6.2 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksesta tapahtuvat ostopdatokset

Kyselyn keskivaiheessa olevilla kysymyksilla kartoitettiin vastaajien mahdollista ostopaatoksen har-
kintaa seka tapahtuneita ostopaatoksia liittyen vaikuttajamarkkinointiin. Kysymyksilla selvitettiin,
kuinka suuri osa vastaajista oli tehnyt ostoksia vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta ja milld rahamaa-
ralld mahdollisia ostoksia tehtiin. Kyselytutkimuksen kuudennessa kysymyksessa (kuva 10) tiedustel-
tiin, kuinka moni vastaajista on joskus harkinnut ostavansa vaikuttajan markkinoimaa tuotetta tai

palvelua.
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KUVA 10. Oletko koskaan harkinnut ostavasi vaikuttajan mainostamaa tuotetta tai palvelua?
(n=104)

Vastanneista 87 % (n=91) oli joskus harkinnut ostavansa vaikuttajan mainostamaa hyddyketts. 13
% (n=13) puolestaan ei ollut koskaan harkinnut ostavansa vaikuttajan mainostamaa tuotetta tai pal-
velua. Se, etta suurin osa vastaajista kertoo harkinneensa vaikuttajan mainostaman tuotteen tai pal-
velun ostamista, kertoo siitd, etta vaikuttajamarkkinointi herattda kiinnostusta ja houkuttelee osta-

maan tuotteita ja palveluita.
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KUVA 11. Oletko koskaan ostanut tuotetta tai palvelua, jota vaikuttaja on markkinoinut? (n=104)

Seuraavassa kysymyksessa (kuva 11) otettiin selvaa siitd, kuinka moni heistd, jotka joskus ovat har-

kinneet ostavansa vaikuttajan markkinoiman tuotteen tai palvelun, ovat todellisuudessa paatyneet
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ostamaan sen. Vastaajista suurin osa (58 %, n=60) oli joskus ostanut vaikuttajan mainostaman
tuotteen tai palvelun, 42 % (n=44) vastanneista puolestaan ei ollut ostanut. Vastauksien voidaan
huomata olevan melko samansuuntaisia aiemmin toteutetun tutkimuksen kanssa, silla myds Cure
Median toteuttaman tutkimuksen mukaan 60 % kuluttajista on vahintdan kerran ostanut jotain, jota

vaikuttaja on suositellut (Cure Media 2021).

Edeltavaan kysymykseen verrattuna useat heistd, jotka olivat joskus harkinneet vaikuttajan markki-
noiman hyddykkeen ostamista, eivat lopulta kuitenkaan olleet paatyneet ostamaan tuotetta tai pal-
velua. Tasta voisi paatelld, ettad joskus vaikuttajamarkkinointi voi saada kuluttajan aluksi kiinnostu-
maan markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta, mutta lopulta han kuitenkin saattaa luopua mah-
dollisesta ostoaikeesta. Ostoaikeesta luopumiseen vaikuttajia tekijoita voivat olla esimerkiksi henki-
I6n ika, rahatilanne tai se, ettei todellista tarvetta ostoksen tekemiselle valttamatta ole. Suurin osa
vastaajista kuitenkin on joskus ostanut sellaisen tuotteen tai palvelun, jota vaikuttaja on markkinoi-
nut, joten vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan sanoa olevan paljon vaikutusta ostopaattsten syntymi-
seen. Tama patee etenkin alle 35-vuotiailla vastaajilla, silla tarkastellessa pelkastdan alle 35-vuotiai-
den vastaajien antamia vastauksia voidaan huomata, etta kokonaisvastauksiin verrattuna prosentu-
aalisesti suurempi osuus heista oli joskus ostanut vaikuttajamarkkinoinnin ansiosta jonkin tuotteen
tai palvelun. Alle 35-vuotiaista 61 % vastasi ostaneensa vaikuttajan markkinoiman tuotteen tai pal-
velun, 39 % heistd puolestaan ei ollut ostanut tuotteita tai palveluita vaikuttajamarkkinoinnin vaiku-
tuksesta. Voidaan siis todeta, ettd alle 35-vuotiaat ostavat enemman vaikuttajien markkinoimia tuot-

teita ja palveluita ja ovat siten alttiimpia vaikuttajamarkkinoinnille.
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KUVA 12. Minka suuruisia ostoksia olet tehnyt vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena? (n=104)
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Seuraavaksi kartoitettiin sitd, minka suuruisia ostoksia henkilét ovat vaikuttajamarkkinoinnin seu-
rauksena tehneet (kuva 12). Vastausvaihtoehtoina olivat 1 €-30 €, 31 €-50 €, 51 €-80 €, 81 €-100 €
ja yli 100 €. Lisaksi oli mahdollista vastata, ettei ole tehnyt lainkaan ostoksia vaikuttajamarkkinoinnin
seurauksena. Kysymykseen vastanneista 40 % ei ollut tehnyt lainkaan ostoksia vaikuttajamarkki-
noinnin seurauksena, mutta kuitenkin enemmisto eli 60 % oli tehnyt jonkin suuruisia ostoksia. Os-
toksia tehneiden vastaajien vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti, mutta eniten ostoksia (26
%) on tehty 31-50 euron hintahaarukassa. Vahiten vastauksia kertyi hintahaarukkaan 1 €-30 €,
mika voi kertoa siitd, ettd useimmiten vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena tapahtuvat ostokset ovat
joko hinnaltaan korkeampia tai vastaaja on tehnyt ostoksia useammin kuin kerran. 20 % vastan-
neista kertoi tehneensa ostoksia vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena 51-80 eurolla, 13 % vastan-
neista kertoi tehneensa ostoksia 81-100 eurolla ja 13 % vastanneista kertoi tehneensa ostoksia yli

100 euron edesta.

6.3 Vastaajien omat kokemukset

Kyselyn loppuvaiheessa kartoitettiin vield vastaajien omia ndkemyksia ja kokemuksia vaikuttajamark-

kinointiin liittyvista asioista.
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KUVA 13. Kuinka luotettavaksi ja totuudenmukaiseksi koet vaikuttajien luoman markkinoivan sisal-
I6n? (n=104)

Yhdeksannessé kysymyksessa kysyttiin, kuinka luotettavaksi ja totuudenmukaiseksi vastaaja kokee
vaikuttajien luoman markkinoivan sisallon (kuva 13). Vastausvaihtoehtoja olivat “Erittdin luotetta-
vaksi”, "Melko luotettavaksi”, “Osittain luotettavaksi”, "En lainkaan luotettavaksi, miksi?” ja "En osaa
sanoa”. Suuri osa vastaajista kokee vaikuttajamarkkinoinnin osittain luotettavaksi (61 %, n=64) tai
melko luotettavaksi (29 %, n=30), mutta vain 2 % vastaajista kokee vaikuttajien luoman markkinoi-
van sisallon erittdin luotettavaksi. 3 % vastaajista vastasi kysymykseen “"En osaa sanoa”. Alle 35-

vuotiaiden antamissa vastauksissa ei ollut merkittavaa eroa kokonaisvastauksiin verrattuna.
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Se, ettd suurin osa vastaajista koki vaikuttajamarkkinoinnin osittain luotettavaksi tarkoittaa, etta vai-
kuttajamarkkinoinnin ei koeta olevan tdysin luotettavaa, muttei kuitenkaan taysin epaluotettavaa-
kaan. Luotettavuuteen voivat vaikuttaa hyvin monet asiat, kuten onko vaikuttaja oikeasti tuotteen
tai palvelun kannalla, kertooko vaikuttaja tuotteesta riittdvan kattavasti ja totuudenmukaisesti seka
ovatko mainostettavan brandin arvot kuluttajan arvojen mukaisia. Jos vaikuttajan tekemaa markki-
nointia ei koeta tarpeeksi luotettavaksi, voi sen olettaa vaikuttavan kuluttajien haluun ostaa markki-

noitavaa tuotetta tai palvelua.

Vastaajista 5 % ei koe vaikuttajamarkkinointia lainkaan luotettavaksi. Taman vastauksen antajien

perusteet olivat seuraavanlaisia:
Esimerkkind vaatteet: kuvakulmilla ja valotuksella helppo muokata vaatteita imartelevan nékoisiksi.
Rahasta ne sitd tekee.

"Vaikuttajat” tarttuvat mihin tahansa yhteistyotarjouksiin tyyliin viime viikolla yhteistyd s-marketin
kanssa, talla viikolla k-marketin kanssa. Ei kovin vakuuttavaa. Lisdksi en koe tarpeelliseksi tuotteiden
ylimaaraistd mainostamista, enneminkin ihmisid tulisi kannustaa véhentémdéan kulutusta. Jos jostain
ammatista voisi sanoa turha, niin se olisi vaikuttaja. Itse pyrin siis lahinna valttelemasn vaikuttajien

mainostamia tuotteita.
Sisalté on maksettu mainos.

Perusteluissa tuotiin esille esimerkiksi sitd, etta vaikuttajat voivat saada tuotteen nayttédmaan todelli-
suutta paremmalta esimerkiksi kuvakulmien ja valotuksen avulla. Myds vaikuttajien tekemdaa mai-
nosta rahaa vastaan kritisoitiin. Lisaksi vaikuttajien tekemaa markkinointia perusteltiin epavakuutta-
vaksi sen perusteella, ettd jotkut vaikuttajat saattavat tarttua lyhyen ajan sisalla sellaisiin yhteisty6-
tarjouksiin, joiden tarjoajat ovat toistensa kilpailijoita. Edella mainittujen seikkojen lisaksi vaikutta-
jien tekemda markkinointia kritisoitiin myos siksi, ettd tana paivana ihmisia ei tulisi kannustaa yli-

maaraiseen kulutukseen.



34 (46)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 20% 35% 40% 45% 50% 55% G60% 6.
Eritt in paljon
Melko paljon 17%
Hieman 62%

KUVA 14. Kuinka paljon koet vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan ostopaatdstesi tekemiseen?
(n=104)

Kysymyksen 10 avulla saatiin tietoa siitd, kuinka paljon vastaaja itse kokee vaikuttajamarkkinoinnin
vaikuttavan ostopdatdstensa tekemiseen. Kuten kuvasta 14 voidaan huomata, vastaajista suurin osa
(62 %, n=64), kokee vaikuttajamarkkinoinnilla olevan hieman vaikutusta ostopaatésten tekemiseen.
17 % vastaajista kokee vaikuttajamarkkinoinnilla olevan melko paljon vaikutusta ostopaatoksiin ja
18 % vastaajista kokee vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksen ostopaattksien tekemiseen olevan ole-
maton. Vain 3 % vastaajista kokee vaikuttajamarkkinoinnilla olevan erittdin paljon vaikutusta osto-
paatoksiin.

Vaikka huomattava osa kyselyyn vastanneista koki vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan ostopaatds-
ten tekemiseen vain hieman, tunnistivat he kuitenkin jonkinlaisen vaikutuksen olevan olemassa.
Koska vain 18 % vastaajista ei kokenut vaikuttajamarkkinoinnilla olevan lainkaan vaikutusta osto-

paatdsten muodostumiseen, voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa suurimman osan

vastaajista ostopaatdksiin vahintaan joissain maarin.



35 (46)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Tuoctteiden tai palvelujen esittelyn

Arvontojen

Alennuskoodien 0%

Tuotearvostelujen ja kayttokokemuksien

Jonkin muun; minka?

En koe markkinoivan sisalldn vaikuttavan
ostohalukkuuteeni myoanteisesti

ro

-

ES
o

KUVA 15. Millaisen markkinoivan sisallén koet vaikuttavan ostohalukkuuteesi myonteisesti? (n=227)

Viimeisessa kysymyksessa (kuva 15) kartoitettiin sitd, millainen markkinoiva sisaltd toimii parhaiten
ostohalukkuuden herattajéna. Kysymyksen vastausvaihtoehdot sisalsivat seuraavat vaihtoehdot:
"Tuotteiden ja palveluiden esittely”, "Arvonnat”, "Alennuskoodit” seka "Tuotearvostelut ja kayttoko-
kemukset”. Lisaksi vastausvaihtoehtoihin siséltyi myds mahdollisuus kertoa jokin muu vaihtoehto tai
vastata, ettei koe markkinoivan sisallon vaikuttavan ostohalukkuuteen myénteisesti. Vastausten yh-
teismdara oli 227, joten monet vastaajista valitsivat useamman kuin yhden vaihtoehdon. Eniten vas-
tauksia kerasivat tuotearvostelut ja kdyttokokemukset (66 %) seka tuotteiden ja palveluiden esitte-
leminen (63 %). Suuri osa vastaajista (59 %) koki myds alennuskoodien vaikuttavan myonteisesti
ostohalukkuuteen. Annetuista vaihtoehdoista vahiten (21 %) kiinnostusta vastaajissa heratti arvon-
nat. Arvontojen suosion vahaisyys muihin verrattuna voisi selittyd esimerkiksi silld, ettd ihmiset voi-
vat kokea oman voittomahdollisuutensa pieneksi varsinkin silloin, jos arvonnassa on runsaasti osal-
listujia.

4 % vastaajista ei kokenut minkdanlaisen markkinoivan sisallén vaikuttavan ostohalukkuuteen
myonteisesti. 6 % vastaajista puolestaan vastasi joidenkin muiden markkinoivien sisaltéjen vaikutta-
van ostohalukkuuteensa. Tallaisia sisaltdja olivat vastaajien mukaan esimerkiksi kestotestit ja rehelli-
set kommentit tuotteista. Erdassa vastauksessa nostettiin esille se, ettd kuka tahansa vaikuttaja ei
valttamatta vakuuta, vaan vaikuttajan tulisi olla "tuttu”, jotta ostohalukkuuteen olisi mahdollista vai-

kuttaa myonteisesti.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinndytetyon viimeisessa luvussa kasitelldadn johtopaatdksia, saatuja tuloksia ja tydn onnis-
tumista kokonaisuudessaan. Opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia, miten vaikuttajamarkkinointi
vaikuttaa alle 35-vuotiaiden kuluttajien ostopaatdksien tekemiseen. Opinndytetydssa tarkasteltiin
varsinkin Instagramissa, TikTokissa ja YouTubessa tehtdvaa vaikuttajamarkkinointia. Vaikka viime
aikoina aiheeseen liittyvan tiedonsaannin ja vaikuttajamarkkinointiin liittyvien tutkimusten maara on
kasvanut, koki tutkija oleelliseksi tutkia aihetta alle 35-vuotiaiden ndakdkulmasta, silld he ovat suuri
sosiaalisen median kayttajaikaluokka ja YouTuben, Instagramin ja TikTokin suurimmat kayttajaryh-
mat koostuvat 16—24-vuotiaista seka 25—-34-vuotiaista (Ponka 2021). Teoriaosuudessa perehdyttiin
vaikuttajamarkkinoinnin taustalla oleviin asioihin esimerkiksi kasitteiden perusteellisella l&pikaynnilld
seka aiheeseen mahdollisimman monipuolisesti ja kattavasti tutustumalla. Teoriaosuus antoi tutki-
mukselle pohjan, ja kyselytutkimuksen avulla saatiin lisdtietoa vastaajien kokemuksista ja mielipi-
teista.

7.1  Tulosten tarkastelu

Opinnaytety6n vaikuttajamarkkinointia koskeva kysely kohdistettiin erityisesti alle 35-vuotiaille sosi-
aalisen median kayttdjille, mutta kyselyyn pystyivat kuitenkin vastaamaan myds yli 35-vuotiaat hen-
kilét. Suurin osa vastanneista oli kuitenkin alle 35-vuotiaita ja heiddn osuutensa vastanneista oli 82
prosenttia, joten kyselyn voidaan sanoa tavoittaneen hyvin kohderyhmansa. Vastauksia tarkasteltiin
usein kokonaisuutena, mutta monien kysymyksien kohdalla vertailtiin myos alle 35-vuotiaiden vas-
taajien eroja kaikkiin vastaajiin verrattuna. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuoda esille uutta tutki-
mustietoa, minkd avulla voidaan kasvattaa aiheesta jo ennestdan saatavilla olevan tiedon maaraa.
Téassa tutkimuksessa aihetta tutkittiin myds uudelta kantilta, joka otti huomioon pddasiassa nuorison

ja nuorten aikuisten nakdkulman.

Tutkimuksessa oikean kohderyhman tavoittamiseen vaikutti pitkalti se, ettd verkkokyselyn linkkia
jaettiin sellaisissa sosiaalisen median kanavissa, joissa tiedettiin olevan paljon nuoria aktiivisia kayt-
tajid. Sosiaalisen median kanavien kautta pystyttiin tavoittamaan sellaiset henkil6t, jotka todenna-
kodisimmin myos tiesivat, mita vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa. Lisdksi pystyttiin olettamaan, etta
tavoitettu kohderyhma oli joskus térmannyt vaikuttajamarkkinointiin sosiaalista mediaa kayttaes-
saan. Tutkimuksen kokonaisvastaajamdaraksi saatiin yhteensa 104 vastaajaa, mutta suurempi vas-
taajamaara olisi toki ollut toivottavaa, jotta vastauksia olisi voinut yleistaa vielakin paremmin. Suurin
osa (73 %, n=76) vastaajista oli naisia. Tasaisemmin jakautunut vastaajamaara eri sukupuolten kes-

ken olisi ollut tutkimuksen kannalta hyva asia, jotta vinoumalta olisi voitu valttya.

Suurin vastaajaikdluokka oli 20—-25-vuotiaat, joiden osuus vastaajista oli 51 prosenttia. Téma oli odo-
tettavissa, silla sosiaalisen median kautta jaettu kyselylinkki tavoitti paljon tdman ikaisia, tutkijan
tuttavapiiriin kuuluvia henkil6itd. Ylipdataan alle 35-vuotiaiden suuri vastaajamaara voi selittya esi-
merkiksi silld, ettd sosiaalisessa mediassa jaettu kyselylinkkijulkaisu tavoitti heidat paremmin tai ky-
selyn aihe oli heille tutumpi kuin vanhempiin ikaryhmiin kuuluville. 18 prosenttia vastaajista oli yli
35-vuotiaita (n=19). Myds vanhempaan ikaryhmaan kuuluvien henkildiden antamia vastauksia oli

mielenkiintoista saada tutkimukseen mukaan tarkasteltavaksi.
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Tutkimuksessa saatiin selville, etta vastaajista lahes jokainen (99 %) oli kdyttanyt Instagramia, Tik-
Tokia ja/tai YouTubea. Sosiaalisen median kanavista varsinkin Instagram ja YouTube olivat hyvin
suosittuja jokaiseen ikaryhmaan kuuluvien vastaajien keskuudessa, silla kumpaakin kanavaa kaytti
94 % vastaajista. TikTokin kayttajia oli hieman vahemman, mika selittyy silla, ettd TikTokilla on pal-
jon varsinkin nuorempiin ikaryhmiin kuuluvia kayttajia. Kaikista vastaajista vain 1 % vastasi, ettei
ollut kayttanyt Instagramia, TikTokia tai YouTubea eikd mydskadn tdrmannyt sosiaalisessa mediassa
vaikuttajamarkkinointiin, joten voidaan todeta, ettd 1 % otannasta ei kuulunut varsinaisesti kyselyn

paakohderyhmaan.

Tarkasteltaessa vastauksia kysymyksestd “Jos seuraat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, missa ka-
navissa seuraat heita?”, huomionarvoista oli, ettd naiset seuraavat enemman vaikuttajia sosiaalisen
median kanavissa kuin miehet. Miespuolisista vastaajista 56 % seurasi vaikuttajia Instagramissa,
saman verran myos YouTubessa. Naisista 87 % vastasi seuraavansa vaikuttajia Instagramissa, mika
osoittaa, ettd vaikuttajien seuraaminen etenkin Instagramin kautta on hyvin yleista. Vain 7 prosent-

tia naisista ei seurannut vaikuttajia lainkaan, mutta miesten vastaava osuus nousi 19 prosenttiin.

Miesten ja naisten valiset eroavaisuudet nakyivat myds ostopaattksen harkinnassa ja ostopaatoksen
tekemisessa. Naisista 93 % oli joskus harkinnut ostavansa vaikuttajan markkinoivan tuotteen tai pal-
velun ja 64 % heista oli lopulta myds ostanut tuotteen tai palvelun, jota vaikuttaja on markkinoinut.
Miehista puolestaan 70 % oli joskus harkinnut ostavansa tuotteen tai palvelun, mutta vain 37 %
heista oli joskus ostanut vaikuttajan markkinoiman tuotteen tai palvelun. Kysyttdessa vastaajien
henkilokohtaista mielipidetta siitd, kuinka paljon he kokevat vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan os-
topaatdstensa tekemiseen, oli miesten ja naisten valilld huomattava ero siing, kuinka moni kokee
ettei vaikuttajamarkkinoinnilla ole lainkaan vaikutusta ostopaatéksen syntymiseen. Naispuolisista
vastaajista 13 prosenttia oli vastannut mielipidetta kysyvaan kysymykseen "“En lainkaan”, miehista
puolestaan 30 prosenttia vastasi kyseisen vastausvaihtoehdon. Naiden tietojen perusteella voidaan
siis olettaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on enemman vaikutusta naisiin kuin miehiin, mutta tulos-
ten tarkastelussa ja vertailussa tulee kuitenkin ottaa huomioon, etta naisten osuus kyselyn kokonais-

vastaajamaarasta oli miehia suurempi.

Lopputuloksena ja tutkimuksesta saatujen vastauksien perusteella voidaan todeta, ettd nykypdivana
sosiaalisen median kanavissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla on vaikutusta kuluttajien osto-
kayttaytymiseen ja vaikuttajamarkkinointia voidaan pitda hyvéna markkinointikeinona. Vaikuttaja-
markkinointi onnistuu saamaan kuluttajat kiinnostumaan mainostettavista tuotteista ja palveluista
seka herattdmaan heille uusia ostotarpeita. Tutkimuksessa 96 % vastaajista vastasi jonkinlaisen
markkinoivan sisallén vaikuttavan ostohalukkuuteen myonteisesti ja vain 4 % vastasi, ettei vaikutta-
jamarkkinoinnilla ole myodnteistd vaikutusta ostohalukkuuteen. Tuloksia tarkastellessa kay siis ilmi,
etta vaikuttajien luomalla markkinoivalla sisall6lla todella on vaikutusta ostohalukkuuden herdami-
seen. Monipuolinen markkinoiva siséltd, kuten alennuskoodit, tuotteiden ja palveluiden esittely seka

tuotearvostelut herattavat monen mielenkiinnon.

Monesti vaikuttajamarkkinoinnilla on vaikutusta myos tuotteiden tai palveluiden ostamisesta tehta-

vaan paatokseen. Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta varsinkin etta varsinkin alle 35-vuoti-
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aat (n=85) ovat alttiita vaikuttajamarkkinoinnille. Tatd voidaan perustella esimerkiksi silla, etta kyse-
lytutkimuksen mukaan varsinkin nuoremmat ikaryhmat ovat hyvin aktiivisia sosiaalisen median kayt-
tajia ja alle 35-vuotiaista vastaajista jokainen oli térmannyt vaikuttajamarkkinointiin sosiaalista me-
diaa kayttaessaan. Alle 35-vuotiaat myds seuraavat kyselytutkimuksen perusteella paljon vaikuttajia
etenkin Instagramissa, jossa 81,2 % vastaajista kertoi seuraavansa vaikuttajia. Voidaan siis sanoa,
ettd erityisesti Instagram osoittautuu tutkimuksessa oivalliseksi alustaksi vaikuttajamarkkinoinnille.
Lisaksi tutkimuksessa kavi ilmi, ettd alle 35-vuotiaiden vastaajakunnasta jopa 88 % oli harkinnut os-
tavansa ja 61,2 % oli ostanut vaikuttajan markkinoiman tuotteen tai palvelun. Verrattaessa alle 35-
vuotiaiden vastauksia koko vastaajakuntaan ovat luvut prosentuaalisesti suurempia, joten vaikuttaja-

markkinoinnilla voidaan paatella olevan tehokkaampia vaikutuksia alle 35-vuotiaisiin kuluttajiin.

7.2 Opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytety6prosessi lahti kayntiin aiheen suunnittelulla ja valitsemisella kesalla 2021 ja prosessi
saatiin paatokseen alkukevaasta 2022. Aiheen valikoituminen kavi nopeasti, silld opinndytetyon teki-
jalle oli alusta asti selvaa, ettad vaikuttajamarkkinointi aiheena tulisi olemaan kiinnostava ja monipuo-
linen. Opinndytetydn tydstaminen alkoi tiedonhaulla, sillé aihe vaati tiedon ja kirjallisuuden etsimista
monipuolisista ldhteista etukateen ennen teoriaosuuden kirjoittamista. Teoriaosuuden kirjoittaminen
alkoi lokakuussa 2021, jonka jélkeen tutkija aloitti kyselylomakkeen suunnittelun marraskuussa
2021. Kyselylomake valmistui marraskuun lopulla, jonka jalkeen lomakkeeseen voitiin alkaa keraa-
maan vastauksia. Tutkimustulosten analysointiin ryhdyttiin kyselylomakkeen sulkeuduttua joulu-
kuussa. Alkuvuoden 2022 aikana opinnaytety6ta viela viimeisteltiin ja kokonaisuutta hiottiin. Opin-
ndytetydprosessin eteneminen oli padosin aikataulunmukaista ja se sujui kutakuinkin alkuperdisten
suunnitelmien mukaisesti, vaikkakin alun perin opinndytetydn oli tarkoitus olla valmis jo tammi-
kuussa 2022. Alkuperaisesta suunnitelmasta poiketen prosessi my6hastyi noin kahdella kuukaudella
tutkijan opintojen ja muiden kiireiden takia. Loppujen lopuksi opinndytetydn valmistumisen viivasty-
misesta ei kuitenkaan ollut haittaa, mutta jdlkikateen ajateltuna tutkijan olisi kannattanut alusta al-
kaen suunnitella prosessin aikataulutusta hieman paremmin ja asettaa opinndytetydn edistamista

varten tarkat ajat tyon tekemiselle.

Kokonaisuudessaan opinndytetydprosessi antoi tutkijalle mahdollisuuden kehittéd monenlaisia tietoja
ja taitoja. Prosessin aikana tutkija oppi, mita opinndytetydn tekeminen vaatii ja mista kaikesta se
koostuu. Ammatillista osaamista prosessi kehitti esimerkiksi parantamalla tutkijan tiedonhakutaitoja
ja lahdekriittisyyttd entisestaan. Tutkija koki myds kirjoittamistaitonsa ja kyvyn jasennelld tekstia
syventyneen, mikd vaikuttaa myds ammatilliseen osaamiseen. Lisaksi tutkija koki opinndytetydpro-
sessin kehittdvan myds suunnittelukykyd, jota usein voidaan pitda térkedna taitona myos tydela-
massa. Opinndytetydn tekeminen oli monipuolinen ja antoisa urakka, joka antoi paljon uutta koke-
musta itsenadisen ja laajemman tydn kirjoittamisesta seka tutkimuksen tekemisesta. Mieleisimmaksi
opinndytetydprosessin aikana tutkijalle osoittautui etenkin teoriaosuuden kirjoittaminen ja tutkimus-

tulosten tarkastelu.

Valilla opinnaytetyOprosessi toi eteen kuitenkin myds haasteita ja vaati tutkijaa poistumaan muka-

vuusalueeltaan. Opinndytetydn tekeminen oli ajallisesti pitka prosessi, joka vaati tutkijalta runsaasti
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itsendista tydskentelya ja pakotti harjoittelemaan lisda esimerkiksi aikatauluttamista. Jalkikateen aja-
teltuna tutkija ehka tekisi joitain asioita my6s toisin tai ainakin kiinnittaisi niihin erityistd huomiota.
Esimerkiksi joitain tutkimuskyselyssa kysyttyja kysymyksia olisi mahdollisesti voinut pohtia hieman
enemman ja miettid, antavatko ne riittdvasti olennaista tietoa tutkijalle. Parin kysymyksen kohdalla
saadut vastaukset jdivat ehka hieman pintapuoliseksi ja irralliseksi. Kysymysten tarkoitusta ja asette-
lua olisi voinut miettia lisad, jotta niista saatavan hyddyn olisi voinut maksimoida tuloksia analy-
soidessa. Paaasia kuitenkin oli, ettd tutkimuksen avulla kuitenkin pystyttiin tekemé&an johtopaatoksia

ja saamaan selkeitd vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Lopulta haasteet eivat kuitenkaan osoittautuneet ylitsepaasemattémiksi ja niistd selvittiin. Kaiken
kaikkiaan opinnaytetydprosessi antoi tutkijalle oivan mahdollisuuden kehittaa itsedan ja ammatillista
osaamistaan monipuolisesti seka tutustua mielenkiintoiseen aiheeseen perinpohjaisesti. Kokonaisuu-

dessaan tutkija on myds pdaosin tyytyvainen aikaansaatuun opinnaytetychon.

7.3 Jatkotutkimusaiheet

Opinndytety6ta tehdessa esille nousi muutamia jatkotutkimusaiheita, joita voisi tulevaisuudessa hy6-
dyntaa ja tutkia tarkemmin. Opinndytety6ta voisi jatkossa kehittad esimerkiksi tutkimalla aihetta li-
saa yli 35-vuotiaiden ndakodkulmasta ja kohdentamalla tutkimuksen ensisijaisesti heidan ikaisillensa,
silléd tdman opinnaytetydn tutkimuksessa tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia Iahinna
alle 35-vuotiaisiin kuluttajiin. Kiinnostavaa olisi esimerkiksi tietda, miten vaikuttajamarkkinointi ote-
taan huomioon hieman vanhemmassa ikdluokassa ja missa maéarin silla on vaikutusta vanhempiin

kuluttajiin.

Tutkimuskyselyyn vastanneista suurin osa (61 %) koki vaikuttajamarkkinoinnin yleensa ottaen vain
osittain luotettavaksi ja totuudenmukaiseksi, mikd herattaa kysymyksia siitd, millaiset tekijat vaikut-
tavat vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuuteen ja totuudenmukaisuuteen ja miten niita voisi lisata
entisestdan. Yhtena jatkotutkimusideana voisi siten pitda myos vaikuttajamarkkinoinnin luotettavuu-

den perusteellisempaa tutkimista ja siihen vaikuttavia asioita.
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LIITE 1: KYSELYTUTKIMUSLOMAKE

Kysely vaikuttajamarkkinoinnista

1. IKd *

O alle 20 vuotta
O 20-25 vuotta
(O 26-30 vuotta
(O 31-35 vuotta

() 36-45 vuotta

O yli 45 vuotta

2. Sukupuoli *

O En halua vastata

3. Oletko kuluneen vuoden aikana kayttinyt jotain seuraavista sosiaalisen
median kanavista: Instagram, TikTok, YouTube? *

|:| Instagramia

[ ] TikTokia

|:| YouTubea

|:| En ole kiyttanyt mitddn néisté
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4. Oletko tormiinnyt edelli mainituissa kanavissa vaikuttajamarkkinointiin? *
O Kyl
Ok

O En osaa sanoa

5. Jos seuraat vaikuttajia sosiaalisessa mediassa, missa kanavissa seuraat
heitid? *

|:| Instagramissa
[ ] TikTokissa
|:| YouTubessa

|:| Jossain muualla; missa?

|:| En seuraa vaikuttajia

6. Oletko koskaan harkinnut ostavasi vaikuttajan markkinoimaa tuotetta tai
palvelua? *

O Kyl
O En

7. Oletko koskaan ostanut tuotetta tai palvelua, jota vaikuttaja on
markkinoinut? *

O Kyl
O En

8. Mink# suuruisia ostoksia olet tehnyt vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena?
*

[ ] 1e-30€
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[ ] 31€-50€
[ ] s1€-80€
[ ] s1e-100€
[ ] vti 100€

|:| En ole tehnyt lainkaan ostoksia vaikuttajamarkkinoinnin seurauksena

9. Kuinka luotettavaksi ja totuudenmukaiseksi koet vaikuttajien luoman
markkinoivan sisillon? *

O Erittdin luotettavaksi
O Melko luotettavaksi
O Osittain luotettavaksi

O En lainkaan luotettavaksi; miksi?

O En osaa sanoa

10. Kuinka paljon koet vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan ostopaitostesi
tekemiseen? *

O Erittdin paljon
O Melko paljon

O Hieman

O En lainkaan

11. Millaisen markkinoivan sisallon koet vaikuttavan ostohalukkuuteesi
myonteisesti? *

|:| Tuotteiden tai palvelujen esittelyn
|:| Arvontojen
|:| Alennuskoodien

|:| Tuotearvostelujen ja kiyttokokemuksien
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|:| Jonkin muun; mink&?

|:| En koe markkinoivan sisillon vaikuttavan ostohalukkuuteeni mydnteisesti
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