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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, millainen merkitys some- ja vaikutta-
jamarkkinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymiseen. Opinnaytetyo toteutettiin toi-
meksiantona Henkel Oy:lle ja sen keskeisena tarkoituksena oli selvittad kampaajien
ostokayttaytymista Henkelin omien hiustuotebrandien ACT NOWNn!, Authentic Beauty
Conceptin ja Schwarzkopf Professionalin asiakkaiden nakdkulmasta. Oleellista opin-
naytetyossa oli vertailla saatuja tuloksia eri brandien asiakkaiden lisaksi myos eri su-
kupolvien nakdkulmasta.

Opinnaytetyon tietoperusta muodostui multibrandi-strategiaa, digimarkkinointia, sisal-
tomarkkinointia ja sukupolvieroja kasittelevista lahteista. Tietoperustassa tarkasteltiin
muun muassa multibrandi-strategian hyotyja ja haittoja seka erilaisten sosiaalisen
median kanavien ja vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta digimarkkinoinnissa.

Opinnaytety0ssa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallistd menetelmaa, jonka tarkoituk-
sena oli mitata saatuja tuloksia numeerisesti. Saadut tulokset analysoitiin selvityk-
sessa mukana olevien brandien asiakkaiden seka eri sukupolviin kuuluvien vastaa-
jien nakdkulmasta. Tuloksia analysoitiin paaasiassa prosenttilukuja ja vastausten
keskiarvoja hyodyntaen.

Keskeisena tuloksissa nousi esiin se, etta kampaajat arvostavat perinteista lahesty-
mistapaa, jossa myyntiedustaja esittelee heille tuotteet enemman kuin digitaalista
markkinointia. He haluavat nahda tuotteiden mainoksia mieluummin ammattilaisleh-
desta kuin digitaalisilta markkinointialustoilta. My0Os eri brandien asiakkaiden ja eri su-
kupolvien valilla ilmeni eroja.

Avainsanat: Multibrandi-strategia, digitaalinen markkinointi, vaikuttaja-
markkinointi, sukupolvien valiset erot
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The main purpose of this thesis was to investigate the impact of social media and In-
fluencer marketing on hairdressers” ‘buying behavior. The aim was to investigate the
buying behavior of hairdressers from the perspective of the customers of Henkel
Oy’s own hair product brands ACT NOW!, Authentic Beauty Concept, and Schwarz-
kopf Professional. The thesis compared the results from the perspective of different
brands’ customers and different generations.

The theoretical framework of this thesis focused on the topics of multi-brand strate-
gies, digital marketing, content marketing and generation gaps. The purpose was to
help examine the benefits and challenges of multi-brand strategy, the impact of social
media and influencer marketing, and the differences between generations.

The approach of this thesis was quantitative. The purpose was to measure the re-
sults numerically. The results were analyzed from the perspective of different genera-
tions and different brands’ customers. The results were mainly analyzed using per-
centages and averages of the responses.

A key finding of this thesis was that hairdressers prefer the traditional approach,
where a sales representative presents the products rather than markets them digi-
tally. They prefer to see products advertised in a professional magazine rather than
on digital platforms. There were also identified differences between the customers of
different brands and different generations.
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1 Johdanto

Viime vuosien aikana elama on digitalisoitunut siina maarin, etta ajankayttomme
ja kayttaytymisemme on hyvin erilaista viime vuosikymmeniin verrattuna (Rum-
mukainen, Hakola & Hiila 2019, 11). Erottuakseen joukosta on someen julkais-
tavan sisallon oltava ainutlaatuista, mielenkiintoista, aitoa ja vangitsevaa (San-
tiago 2020). Koska markkinointikeinot ovat muuttuneet ja kilpailu on kovaa, on
mya0s eri yritysten pysyttava muutoksessa mukana. Taman opinnaytetyon kes-
keisena tavoitteena on selvittdd, millainen merkitys digimarkkinoinnilla on kam-
paajien ostokayttaytymiseen multibrandiyrityksen nakdkulmasta. Kohderyh-
mana ovat kampaajat, silla opinnaytetyossa kasiteltavat brandit ovat ammatti-
laisbrandeja eli paasaantoisesti vain kampaamoissa kaytettavia tuotteita. Kam-
paajat ovat perinteisesti saaneet markkinointimateriaalit ja kampaajanoppaat
fyysisessa muodossa, joten tarkoituksena on selvittda, miten digimarkkinointi ta-

voittaa heidat.

Hiusalan tyontekijat eli parturi-kampaajat tydoskentelevat yrityksen palveluk-
sessa tai itsenaisina ammatinharjoittajina ja yrittajina. Alalla toimivat yritykset
ovat paasaantoisesti pienyrityksia. Toimintaymparistdja on monia. Parturi-kam-
paajana voi toimia muun muassa alan yrityksessa, kylpylassa, kauneushoito-
lassa, tavaratalossa, teattereissa tai televisio- ja elokuvastudiolla. (Halonen,
Laiho, Lepistd-Makivaara, Pesonen & Rauramo 2017, 3.) Suomessa on 11 500
parturi-kampaamoa ja pelkastaan Helsingin keskustan alueella kampaajia on
281 (Nuoska 2019).

1.1 Opinnaytetydn aiheen taustaa

Schwarzkopf Professional, Authentic Beauty Concept ja ACT NOW! ovat bran-
deja, jotka kuuluvat samaan kauneudenhoitoalan tuotekategoriaan eli ne ovat
kaikki kauneudenhoidossa kaytettavia brandeja. Nama brandit kuuluvat myos
Henkel Oy:n brandiportfolioon. Henkel on siis multibrandiyritys. Multibrandiyritys



on yritys, joka omistaa useampia samaan tuotekategoriaa kuuluvia tuotemerk-
keja eli brandeja. Toisin sanoen yhden yrityksen alla toimii kahden tai useam-
man samankaltaisen tuotteen markkinointi. (Giannoulakis & Apostolopoulou
2011, 173). Yhden brandin yrityksiin verrattuna, multibrandit tarjoavat suurem-
man valikoiman brandeja ja nain ollen asiakkaille mahdollisuuden verrata monia
erilaisia merkkeja luksusmerkeista edullisempiin merkkeihin. Talloin ne voivat
kohdistaa tuotteita erilaisille asiakasryhmille. (Perrine & Kocher 2020, 203.)
Brandit voidaan erotella eri kohderyhmille erilaisten hintasegmenttien mukaan
eli sen hinnan mukaan, jonka asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. Taman
lisdksi tuotteita voidaan kohdentaa eri kulttuureihin tai ikaryhmiin. (Wandhoff,
2019.) Tassa opinnaytetyossa tarkastellaankin eri ikdryhmien eroavaisuuksia

asiakkaina.

Multibrandiyrityksen keskeisena tavoitteena on tuoda markkinoille brandeja vas-
taamaan erilaisiin asiakastarpeisiin (Wandhoff, 2019). Esimerkiksi Henkel Oy:n
hiustuotebrandeilla: Schwarzkopf Professional, Authentic Beauty Concept ja
ACT NOW! on erilaiset kohderyhmat. Monelle tunnetuin naista on Schwarzkopf
Professional. Tama brandi tarjoaa tuotteita niin kuluttajille kuin ammattilaiskayt-
toonkin. Taman merkin tuotteita 10ytyy tyypillisesti ympari maailmaa eri marke-
teista ja kampaamoista. Ammattilaiskayttoon suunnatut tuotteet I6ytyvat vain
kampaajille tarkoitetuista myymalodista ja kampaamoista. Brandi keskittyy hius-
ten kokonaisvaltaiseen hyvinvointiin ja tarjoaa monipuolisesti tuotteita erilaisiin
asiakastarpeisiin (Schwarzkopf Professional 2022). Authentic Beauty Concept -
brandi sen sijaan arvostaa luonnollista kauneutta ja luonnollisia raaka-aineita.
Tama brandi kayttaa tuotteissaan esimerkiksi mango- ja basilikauutetta ja muita
luonnollisia raaka-aineita. (Authentic Beauty Concept 2022.) ACT NOW! -brandi
puolestaan painottuu eettisyyteen ja kestavaan kehitykseen. Eettisyys ja kes-
tava kehitys tulevat ilmi siind, etta tuotesarjan tuotteet ovat vegaanisia ja pak-
kaukset on valmistettu 97 % kierratysmateriaaleista. (ACT NOW! 2022.) Vaikka
yksi ja sama yritys omistaa jokaisen naista brandeista, ovat ne silti keskenaan

erilaisia ja kohdennettu erilaisille kohderyhmille ja asiakastarpeille.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, millai-
nen merkitys some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymi-
seen multibrandiyrityksen nakokulmasta. Tyon tarkoituksena on kartoittaa nyky-
tilaa eli sita, miten selvityksessa mukana olevien brandien asiakkaat ja asiakkai-
den keskuudessa eri ikaryhmat reagoivat some- ja vaikuttajamarkkinointiin talla
hetkelld. Saatuja tuloksia tarkastellaan Henkelin hiustuotebrandien Schwarzkopf
Professionalin, Authentic Beauty Conceptin ja ACT NOW!n asiakkaiden per-
spektiivista. Opinnaytetydn kohderyhmana ovat siis kampaaijat, silla mukana
olevat tuotemerkit ovat ammattilaisbrandeja eli vain kampaajien kayttoon tarkoi-
tettuja tuotteita. Tarkemmin ottaen kohderyhmana ovat paaasiassa ne kampaa-
jat, jotka kayttavat jotain selvityksessa mukana olevien brandien tuotteita. Opin-
naytetyossa tarkastellaan kuitenkin vertailun vuoksi myos niiden kampaajien
vastauksia, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevan brandin tuot-
teita. Tarkoituksena on tarkastella, eroaako heidan nakemyksensa some- ja vai-
kuttajamarkkinoinnista Henkelin brandien asiakkaisiin verrattuna. Tarkoituksena
on siis selvittaa, miten eri brandien asiakkaiden ajatukset eroavat koskien
some- ja vaikuttajamarkkinointia. Koska multibrandi-strategian avulla voidaan
luoda erilaisia tuotemerkkeja, joilla on oma kohderyhma, haasteeksi saattaa
muodostua oikean kohderyhman tavoittaminen (Giannoulakis ym. 2011, 175).
Tasta syysta selvityksessa perehdytaan myos eri sukupolvien valisiin eroihin
ostokayttaytymisessa. Eri sukupolvien valisten erojen tarkeastelu on tyon kan-
nalta tarkeaa, koska jos selvityksessa ilmenee yhtenevaisyyksia eri brandien ja
sukupolvien valilla, on brandit mahdollisesti helpompi kohdentaa oikeille kohde-
ryhmille. On myos tarkeaa tunnistaa eri sukupolvien valisia eroja sosiaalisen
median kanavien kayton ja vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden suhteen, jotta
oikeaa kohderyhmaa osataan lahestya esimerkiksi oikeassa sosiaalisen median
kanavassa. Nain voidaan vahentaa brandien valista keskinaista kilpailua ja
"kannibalisointia”. Kannabalisoinnin seurauksena uusi brandi syo aikaisemmin
lanseeratun brandin voittoa siirtamalla asiakkaat vanhalta brandilta uudemman

brandin asiakkaiksi. Tama saattaa aiheuttaa monille multibrandeille haasteita.



(Sundara, Ramakrishnan & Grasman 2005, 361.) Tutkimusongelmaa lahesty-

taan kolmen tutkimuskysymyksen kautta, jotka ovat:

e Missa digikanavissa kampaajat tavoitetaan parhaiten?

o Mika erottaa selvityksessa mukana olevien brandien asiakkaat toisistaan
(mieluisimman sisallon somekanavissa, kaytetyimpien sosiaalisen me-
dian kanavien ja ostokayttaytymisen suhteen)?

e Kuinka paljon eri sukupolviin kuuluvat kampaajat eroavat toisistaan asi-

akkaina?

1.3 Opinnaytetyon viitekehys

Opinnaytetyon viitekehyksessa on hyddynnetty monipuolisesti Iahteita niin kirjal-
lisuudesta kuin myos asiantuntija-artikkeleista. Tydssa perehdytaan multibran-
din kasitteisiin, strategisiin hyotyihin ja haasteisiin seka erilaisiin digitaalisen
markkinoinnin keinoihin. Viitekehyksessa tarkastellaan myos sukupolvien valisia
eroja. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan myos B2B eli business-to-business ja

B2C eli Business to Consumer -markkinointitapojen eroja.

Opinnaytetyossa perehdytaan erityisesti Facebook- ja Instagram-markkinointiin
seka varsinkin nuorten keskuudessa vahvasti vaikuttavaan TikTokkiin (Osipova,
2019). Facebook on sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat voivat pitaa yh-
teytta ystaviin, perheenjaseniin ja yhteisodihin Facebook paivitysten avulla (Fa-
cebook). Instagram puolestaan on yksi maailman suosituimmista valokuvien ja-
kamisalustoista (Colliander & Marder 2018, 40; pénka 2022). TikTok on vide-
oidenjakoalusta, jossa kayttajat luovat lyhyita videoita (Krasniak 2021). Tarkoi-
tuksena on selvittaa, kuinka naita sosiaalisen median kanavia kaytetaan tehok-
kaasti markkinointialustoina. Selvitykseen on valittu nama kanavat, koska In-
stagramia ja Facebookia kaytetaan jo talla hetkella kohdeyrityksen brandien
markkinoinnissa. TikTok puolestaan on suosittu sosiaalisen median kanava ja
tavoitteena on selvittaa, kannattaisiko toimiantoyrityksen hyddyntaa sita yhtena
markkinointialustana. Viitekehyksessa perehdytaan myos vaikuttajamarkkinoin-

tiin ja kuinka sita hyddynnetaan markkinoinnin tyokaluna oikean kohderyhman



tavoittamisessa. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sita, etta yritys on valin-
nut itselleen sopivia sosiaalisessa mediassa tunnettuja henkil6ita markkinointi-

viestintakanavikseen eli esittelemaan yrityksen tuotteita (Ramo 2019, 44).

2 Multibrandi-strategia

Multibrandi-strategia mahdollistaa erilaisten ostovoimien hyddyntamisen yhteis-
kunnassamme (Chailan 2010, 79). Esimerkiksi Henkel hyodyntaa klassista stra-
tegiaa yrityksen multibrandeilla. Esimerkkina sen omistaman pesuaineiden
kohdalla korkealuokkaiseksi tuotteeksi brandatty Premium brandi Persil on
suunnattu asiakkaille, jotka arvostavat laatua ja ovat valmiita maksamaan tuot-
teista enemman, jotta he saavat kayttdonsa luotettavamman ja "paremman”
tuotteen. Edullisempi brandi Spee puolestaan edustaa fiksua siivoamista ja sita
markkinoidaankin "hyva suorituskyky pienella rahalla” -periaatteella. Tama
brandi on suunnattu asiakkaille, jotka kaipaavat toimivaa tuotetta pienemmalla
rahalla. (Wandhoff, 2019.) Strategiaa, jossa toinen brandi on brandatty arvok-
kaammaksi Premium brandiksi ja toinen brandi edullisemmaksi arkisemmaksi

brandiksi voidaan pitaa klassisena multibrandistrategiana (Wandhoff, 2019).

Multibrandistrategian kehittamisessa on oleellista keskittyd kolmeen paatavoit-
teeseen. Selviytyakseen eri tuotemerkkien taloudellisista rajoituksista, on en-
simmaisena paatavoitteena varmistettava sellaiset toimintatavat, jotka mahdol-
listavat yrityksen lasnaolon erilaisissa asiakassegmenteissa seka -kategori-
oissa. (Chailan 2010, 78.) On siis oleellista tunnistaa toisistaan eroavia asiakas-
ryhmia, joilla on erilaisia tarpeita ja taman myota luoda uusia liiketoimintamah-
dollisuuksia (Taloustutkimus 2020). Toinen paatavoite on olla lasna eri jakeluka-
navissa (Chailan 2010, 78). Erilaisia jakelukanavavaihtoehtoja ovat myynti suo-
raan vahittaiskaupalle, myynti suoraan loppuasiakkaalle, myynti tukkukaupan
valityksella, usean jakelukanavan yhdistelma seka myynti maahantuojan valityk-
sella (Suomi.fi 2020). Kolmantena paatavoitteena on kehittaa sisaista kilpailua
liketoimintayksikdiden valilla (Chailan 2010, 78).



Multibrandiyrityksilla tulee olla selkea brandiportfolio, joka perustuu tietyn kate-
gorian tuotemerkkien samankaltaisiin ominaisuuksiin ja niihin liittyvaan kayttoar-
voon (Rajagopal 2019, 190). Tehokkaan brandiportfolion strategian kehittami-
sessa on otettava huomioon tuotteen attribuutit, brandin erottelu kilpailijoista,
brandin laajuus ja tuotemerkkien suorituskyky yrityksen tuotekategoriassa. (Ra-
jagopal 2019, 190.) Tuotteen attribuutit kuvaavat tuotteiden antamia vaikutuksia
kuluttajalle. Niiden tarkoituksena on synnyttaa, muuttaa tai uudistaa kokemuksia
ja nain vaikuttaa tuoteimagoon. (Kupiainen 2002.) Esimerkiksi Tod’s Groupin,
Italialaisen ylellisia kenkia ja muita nahkatuotteita tarjoavan yrityksen multibran-
distrategiassa on keskitytty brandin korostamiseen ja tuotevalikoiman laajenta-
miseen (Jin & Cedrola 2017, 109).

Menestyneen brandiportfolion yllapitaminen voi olla myds haasteellista. Kannat-
tavuus ei aina johdu pelkastaan kunkin brandin potentiaalin maksimoimisesta.
On tarkeaa myos kasvattaa portfoliota ottamalla kayttdéon tai hankkimalla uusia
brandeja. Myos portfolion suorituskyvyn saanndllinen arviointi on tarkeaa. On
selvitettava, mitka tuotemerkit eivat edista yrityksen tulosta, jotta voidaan var-

mistaa yrityksen resurssien tehokas kayttd. (Giannoulakis ym. 2011, 174.)

2.1 Multibrandi-strategian hyodyt

Multibrandi-strategiaa hyodyntdessa voidaan kohdata niin hyotyja kuin haastei-
takin (Wandhoff, 2019). Sahkdiset multibrandialustat, kuten verkkokaupat Ama-
zon ja Ebay ovat monelle kuluttajalle tuttuja. Ne herattavat kuluttajissa luotta-
musta toisin kuin vahemman tunnetut yksittaisten merkkien myyjat. Kuluttajat
tekevatkin harvemmin ostoksia vahemman tunnetuista verkkokaupoista, koska

eivat ole varmoja sivustojen turvallisuudesta. (Rahnamaee & Berger 2013, 146.)

Verrattuna vain yhta brandia tarjoaviin yrityksiin, multibrandit tarjoavat suurem-
man valikoiman brandeja ja mahdollisuuden verrata monia erilaisia merkkeja
luksusmerkeista edullisempiin merkkeihin (Perrine ym. 2020, 203). Erilaiset
brandit mahdollistavat erilaisen ostovoiman hyddyntamisen. Useamman tuote-

merkin omistaminen saman yrityksen sisalla tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa



erilaisia markkinointisegmentteja, joka puolestaan mahdollistaa laajan asiakas-
kunnan. (Chailan 2010, 79.) Liikkeet, joissa myydaan multibrandituotteita lisaa-
vat myos kuluttajan motivaatiota harkita useamman tuotemerkin ostoa samalla

kertaa ennen lopullista ostopaatosta (Perrine ym. 2020, 203).

Eras keskeisimmista multibrandi-strategian hyodyista on yrityksen markkinoiden
kasvu. Kun yritys laajentaa valikoimaansa tavoittamaan monipuolisemman asia-
kaskunnan, parantaa se myods mahdollisuuksiaan saada lisda potentiaalisia asi-
akkaita. Yrityksen laaja tuotevalikoima mahdollistaa parhaan markkinointitilan-
teen, koska mikaan yksittainen tuotemerkki ei voi kattaa markkinoita yksin. Yk-
sittainen brandi ei voi kohdistaa tuotteitaan useampaan kuluttajasegmenttiin il-

man riskia identiteettinsa menettamiseen. (Kapferer 2012, 359.)

Kasvustrategia on tarkea osa multibrandin strategiaa (Giannoulakis ym. 2011,
173). Brandin laajeneminen eli sen laajentaminen taysin uusiin tuote- tai palve-
lukategorioihin (Puranen 2022) tarjoaa monia etuja. Naita etuja voivat olla nimi-
tietoisuus eli tunnettavuus ja positiiviset assosiaatiot eli mielikuvat, jotka johtu-
vat kuluttajien aiemmasta tietoisuudesta emobrandia kohtaan. Tuotannon te-
hokkuus seka kustannussaastoiset myynnin edistamistoimet kuuluvat myos
osana kasvustrategiaa. Brandilaajennukset voivat osoittautua hyddyllisiksi sel-
laisten asiakkaiden sailyttamiseksi, jotka etsivat monipuolista tarjontaa. Ne voi-
vat myos tuoda uusia asiakkaita yritykseen valikoiman monipuolistumisen

myota. (Giannoulakis ym. 2011, 173.)

2.2 Multibrandi-strategian haasteet

Yleisin haaste, johon multibrandi-strategiassa tormaa on tuotteiden "kannibali-
saatio” (Giannoulakis ym. 2011, 173). Tuotteiden kannibalisoinnilla tarkoitetaan
tilannetta, jossa yritys lanseeraa markkinoille uuden brandin, joka kasvattaa
myyntia laskien samalla markkinoilla jo olevan brandin myyntia. Kannibalisaatio-
vaikutusten ennustaminen on yritykselle erittain haastava tehtava, mutta niiden
huomiotta jattaminen voi kuitenkin vaikuttaa haitallisesti yrityksen taloudelliseen
tulokseen. (Sundara, Ramakrishnan & Grasman 2005, 359.) Uuden tuotteen



lanseeraamisprosessilla on vahva merkitys yrityksen suorituskykyyn. Kannibali-
saatioriski on uhka monille uusille tuotteille ja riski vain kasvaa, jos uusi tuote
lanseerataan samalla nimella kuin olemassa oleva tuote. On kuitenkin tarkeaa
tarjota monipuolinen tuotevalikoima tuotesegmenttien houkuttelevuuden kasvat-
tamiseksi, jotta asiakkaat eivat lopeta jonkun tietyn brandin tuotteiden osta-
mista, mutta samalla on tunnistettava riskit ja haasteet. (Sundara ym. 2005,
360.)

Kannibalisoinnin lisaksi multibrandeilld nousee esiin riski myods rajallisten re-
surssien keskinaiseen kilpailuun. Jokainen uuteen tuotteeseen lanseerattu euro
toimii vanhan brandin kustannuksella. Tama tarkoittaa sita, etta raha, joka olisi
voitu hyddyntada vanhemman brandin markkinointiin ja tunnettavuuden kasvatta-
miseen, sijoitetaankin uuden brandin markkinointiin. Jos jo vanhan brandin
markkinointiin kuluu paljon rahaa, on uuden brandin tukemiseen vaadittava in-

vestointi riskialtis yritykselle. (Super 2020, 3.)

Multibrandi-strategiaa hyodyntaessa on tarkeda ymmartaa sen aiheuttamia
haasteita, jotta niihin osataan vastata oikealla tavalla. Ylimaarainen tuotemerkki
voi joissain tapauksissa heikentaa yritysta, jos esimerkiksi uuteen brandiin sijoi-
tettu paaoma ei tuotakaan tulosta. Myds investoinnit on keskitettava tiettyyn
maaraan brandeja, jotta kannattavan kasvun haasteet, kuten esimerkiksi bran-
dien valinen sisainen kilpailu saman yrityksen alla, voidaan valttaa. On tarkeaa,
etta yritys saa pidettya brandit kohdennettuna oikeille asiakasryhmille. Myos
brandin laajuus kansainvalisilla markkinoilla on otettava huomioon, jotta oikea
brandi osataan kohdentaa oikeaan alueeseen. Tietty brandi voi menestya jois-
sain maissa, kun taas toinen brandi ei parjaa siella lainkaan. On tunnistettava,
mitka brandit ovat kannattavia ja mitka eivat, jotta valtytaan turhilta investoin-

neilta ja mahdollisilta tappioilta. (Chailan 2010, 79.)



3 Digimarkkinointi

Digitaalista markkinointia voidaan kutsua lyhyesti digimarkkinoinniksi. Se on
noussut 2010-luvulta lahtien termiksi, jota kaytetaan laajasti viittaamaan aika-
kautemme merkittavimpien digialustojen hyodyntamiseen markkinoinnissa.
Naita alustoja ovat verkkosivut, sahkoposti, hakukoneet, sosiaalinen media ja
mobiilisovellukset. (Lahtinen ym. 2022, 12.) Kaytanndssa digimarkkinointi tar-
koittaa esimerkiksi Facebookissa tapahtuvaa mainontaa, display-mainonta, sah-
kopostimarkkinointia eli sahkopostilla 1ahetettavia uutiskirjeita, mainontaa In-
stagramissa, hakukoneoptimointia, Google Ads-mainontaa seka vaikuttajamark-
kinoinnin hyodyntamista. Display-mainonnalla tarkoitetaan bannerimainontaa eli
eri verkkosivuilla nakyvaa mainontaa. Display-mainonta on digitaalinen versio
lehtimainonnasta. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada halutulle verk-
kosivulle lisaa kavijoita hakukoneista, kuten Googlesta. Hakusanamainonta on
internetin hakukoneissa, kuten Googlessa, nakyvia mainoksia. Google Ads-
mainonnalla tarkoitetaan hakusanamarkkinointia, joka tapahtuu Googlessa.
(R&mo 2019, 6.) Digimarkkinoinnin voi siis laveasti maaritella markkinoinniksi,

jossa kaytetaan digitaalista teknologiaa (Lahtinen ym. 2022, 16).

Digimarkkinointi tarjoaa useita etuja perinteiseen markkinointiin verrattuna. Se
on hyvin kohdennettavissa, tarjoaa reaaliaikaista vuorovaikutusta yleison
kanssa seka edistaa maailmanlaajuista tavoitettavuutta. Taman lisaksi digi-
markkinointi on kustannustehokasta, helposti raataloitavissa ja sen tulokset ovat
erittain hyvin mitattavissa. Positiivisten vaikutusten lisaksi se tuo yrityksille myos
haasteita kuten kilpailua. Jokaisen tuotteen tai palvelun osalta asiakkaalla on
nyt lukemattomia vaihtoehtoja vain yhden klikkauksen paassa. (Fernandes
2022.)

Digimarkkinoinnin yleistyminen on luonut tilanteen, jossa asiakashankinta seka
asiakassuhteiden hallinta ja kehittaminen ovat jatkuvasti kaynnissa oleva pro-
sessi, joka sisaltaa eri vaiheita. Naita vaiheita ovat tietoisuuden lisdaminen,
brandin luominen, liidien eli potentiaalisten asiakassuhteiden luominen, asiak-

kaiden hankkiminen, myynnin lisaaminen, uskollisten asiakkaiden sailyttaminen
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seka sellaisten asiakkaiden tunnistaminen, jotka voivat toimia brandin puolesta-
puhujina eli ambassadoreina. (Zahay 2020, 17.) Taman prosessin jokainen
vaihe on kaytava huolellisesti ja suunnitelmallisesti lapi. Kuten kaikessa markki-
noinnissa myos digimarkkinoinnissa on tarkeaa keskittya tarkasti siihen, keita
asiakkaat ovat ja mita vaiheita he kayvat lapi asiakaspolun aikana. (Deiss &
Henneberry 2020.) Asiakaspolun avulla voidaan seurata asiakkaan toimintavai-
heet ensimmaisesta tutustumishetkesta lopulliseen ostoon asti (Fernandes
2022).

Digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti. Tietojen analysoinnista ja hallin-
nasta, sisaltomarkkinoinnista ja tarinankerronnasta seka kayttajakokemukseen
liittyvista taidoista on tullut keskeisia. Lisaksi vaaditaan hakukonemainonnan,
sahkodpostimarkkinoinnin ja sosiaalisen median osaamista. (Zahay 2020.) Sisal-
tomarkkinoinnin avulla yritys keskittyy tuotteiden mainostamisen sijaan asiakkai-
den tarpeisiin ja toiveisiin luomalla kiinnostavaa sisaltda, jonka avulla asiakasta
aktivoidaan ostamaan yrityksen palveluita ja tuotteita (Rummukainen & Hakola
& Hiila 2019, 32).

Myos digitaalisilta alustoilta saatavien tulosten kuten seuraajamaaran tai saatu-
jen klikkausten mittaamien on tarkeassa roolissa, jotta yritykset pysyvat kilpailu-
kykyisind. Pelkkien keskiarvojen tunteminen ei riita, vaan yritysten on kerattava
tietoa data-analyysien avulla. Mittaustuloksia ja dataa voidaan analysoida esi-
merkiksi Google Analyticsin kaltaisten tydkalujen avulla. Nain voidaan seurata
esimerkiksi sahkopostikampanjoiden, sosiaalisen median kampanjoiden, mak-
settujen mainosten ja muihin lahteisiin sijoitetun padoman tuottoa. Mittaustulos-
ten avulla voidaan kohdistaa aikaa, rahaa ja resursseja sellaisiin strategioihin,

joista yritys saa parhaan mahdollisen hyddyn. (Deiss & Henneberry 2020.)

Digitalisaatio tarjoaa kuluttajille ja asiakkaille rajattoman maaran erilaisia medi-
oita ja sisaltoja. Se tarjpaa muun muassa uusia mahdollisuuksia informaation
etsintaan, itsensa viihdyttamiseen, asioiden hoitamiseen seka sosiaaliseen

kanssakaymiseen. Tama kaikki on siirtdnyt asiakaskayttaytymisen digitaaliseen
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suuntaan. Vaikka suurin osa digitaalisten kanavien kaytosta ei litykaan ostami-
seen tai muihin kaupallisiin asioihin, vaikuttaa se kuitenkin voimakkaasti asiak-
kaiden ostopaatosprosesseihin ja asiakaskayttaytymiseen. (Lahtinen ym. 2022,
53; Ramd 2019, 7.)

3.1 Sosiaalisen median alustojen hyédyntaminen markkinoinnissa

Sosiaalinen media yhdistaa yritykset ja asiakkaat, kuluttajat ja palveluntuottajat
seka johtajat ja alaiset (Isokangas & Kankkunen 2011, 3). Sosiaalisen median
vaikutuksen seurauksena yritysten toiminta on muuttunut yha lapinakyvam-
maksi myos ulospain. Yritykset ovat mukana sosiaalisessa mediassa asiakkai-
den ja tyontekijoiden kautta riippumatta siita haluavatko he sita vai eivat. Strate-
giasta, joka perustuu lapinakyvyyteen ja avoimuuteen on tullut sosiaalisen me-
dian myota yha yleistyvampi vaihtoehto liiketoiminnan perustaksi. (Isokangas
ym. 2011, 7.)

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa 2022

COHBY

3,4 M 3,0M 2,9 M 2,3M 1,2 M

(84 %) (75 %) (72 %) (57 %) (30 %)

J ENDlinl®

1,2 M 1,1 M 11M 0,85M 0,73M  0,65M

(29 %) (27 %) (26 %) (21%) (18%) (16 %)

Kuva 1. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut suomessa 2022 (Ponka
2022).
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Markkinointiviestinnan kanavia on kymmenia, ellei jopa satoja. Jokainen keino,
jossa pyritaan puhuttelemaan yrityksen kohderyhmaan kuuluvaa ihnmista myyn-
nin edistamismielessa, on markkinointikanava. Sisaltomarkkinointi on yksi mark-
kinointiviestinnan tapa. Se on markkinointia yrityksen omissa kanavissa. Siella
yritys tuottaa kiinnostavaksi, hyodylliseksi tai hauskaksi kokemaansa sisaltoa ja
jakaa sita yleisolle omissa kanavissaan. Sisaltdmarkkinoinnin kanavia ovat esi-
merkiksi yrityksen oma Instagram-tili, Facebook-tili, verkkosivut, YouTube-ka-
nava, blogi tai podcast. Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on saada potentiaa-
liset asiakkaat I6ytamaan yritys. (Ramod 2019, 43—44.) Sisaltdmarkkinointistrate-
gia ei tarkoita kuitenkaan pelkastaan nettisivutekstien uudistamista, yritysblogin
perustamista, uutiskirjeiden tuottamista, hakukoneoptimointia, sosiaalisen me-
dian seurantaa tai web-analytiikan tarkastelua, vaan naiden kaikkien nivomista
yhteen yritykselle toimivalla tavalla liiketoimintatavoitteiden saavuttamiseksi
(Keronen, Tanni & Muranen 2017, 24).

Mainostajien on toimittava verkossa entistda enemman. On oltava siella, missa
potentiaaliset asiakkaat ovat ja luotava sellaista sisaltoa, joka herattaa kohde-
ryhman mielenkiinnon, jotta he kuluttavat juuri kyseisen mainostajan sisaltoa.
Markkinointiviestinnan ammattilaisten on osattava tuottaa puhuttelevaa sisaltdoa
pelkkien mainosten sijaan. On osattava tuottaa sellaista sisaltoa, joka saa asi-
akkaat kiinnostumaan brandista, joka herattaa keskustelua ja halua seurata
brandin tuottamaa sisaltéa. (Rummukainen ym. 2019, 19.) Ihmisten tietoisuu-
teen tulee koko ajan enemman ja enemman erilaisia viesteja ja sisaltoja lukui-
silta eri kanavilta ja yha suurempi osa niista jaa vaistamatta nakematta, kuule-
matta ja lukematta (Sauri 2019, 19). Markkinoijien onkin ymmarrettava entista
paremmin, mika saa heidan yleisonsa kiinnostumaan ja nain ollen heidan on

osattava vastata kiinnostavilla sisall6illa (Rummukainen ym 2019, 20).

Sisaltdmarkkinointi on asiakkaan valintaan tai mielenkiinnon kohteisiin perustu-
vaa markkinointiviestintaa, jonka tarkoituksena on suunnitella sisalté asiakkai-
den tarpeiden mukaan. Sen tarkoituksena ei ole ainoastaan mainonta, vaikka

tuotettua sisaltoa jaetaankin aktiivisesti tarkeille kohderyhmille mainoskanavien
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kautta, vaan sen tavoitteena on antaa neuvoja, opastusta, viihdetta tai inspiraa-
tiota kohderyhmalle. Vaikka vain pieni osa sisallosta ohjaa potentiaalisia asiak-
kaita ostamaan tai tilaamaan brandin myymia tuotteita, on sisaltomarkkinoinnin
tehtavana tukea yritysta liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisessa. Ta-

man takia on myyva sisalté myos tarkeaa. (Rummukainen ym. 2019, 32.)

Sisaltémarkkinoinnin tarkoituksena on tavoittaa asiakkaita uudessa, digitaali-
sessa viestintdymparistossa. Se antaa mahdollisuuden niin organisaatioille kuin
markkinoijille ymmartaa paremmin asiakkaiden tarpeita, jolloin niihin vastaami-
nen on mahdollista entista tarkemmin kohdistetulla sisalléllda. (Rummukainen
ym. 2019, 46.) Sisaltdmarkkinointi on tehokas lahestymistapa markkinointivies-
tintaan silloin, kun yritys kilpailee huomiosta useiden eri julkaisijoiden kanssa ja
haluaa nousta algoritmien avulla asiakkaiden sisaltosydtteisiin. Enaa tama ei

onnistu vain maksamalla mainosnaytoéista. (Rummukainen ym. 2019, 47.)

Myos sosiaalisen median on muututtava koko ajan. Asiakkaiden vaatimukset ja
teknologian kehitys muuttavat sen sisaltda. Asiakkaat haluavat yha parempia
kuluttajakokemuksia, kun he kayttavat sosiaalista mediaa kiinnostavien tuottei-
den tai palvelujen |oytamiseen. Teknologian kehittyminen, kuten pilvipalvelut,
5G-teknologia, sahkdinen kaupankaynti, verkkokaupat ja tekoaly vaikuttavat so-

siaalisen median ominaisuuksiin. (Martinez-Lopez 2021, 6.)

3.1.1 Facebook markkinoinnin valineena

Facebookissa on miljardeja kayttajia, jotka jakavat sivuilleen tapahtumia ela-
mastaan, keskustelevat ystaviensa ja sukulaistensa kanssa seka etsivat van-
hoja tuttuja tai jopa uusia ystavia (Othman, Suki & Suki 2021, 68). Yritykset taas
kayttavat Facebookia asiakkaiden sitouttamiseen julkaisemalla hyddyllista sisal-
téa Facebook-sivuillaan ja toteuttamalla kohdennettuja mainoskampanjoita Fa-
cebook-yhteisdssa (Haydon 2014). Facebookin mainosformaatit ja sivut on
suunniteltu kiinnittdmaan huomiota ja kannustamaan toimintaan. Ne tarjoavat

luovaa joustavuutta seka toimivuutta eri laitteilla ja ne on suunniteltu auttamaan
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yritysta saavuttamaan tavoitteensa. (Facebook 2022.) Facebookin suosion li-
saksi se vaikuttaa myds vahvasti kuluttajien ostokayttaytymiseen. Se lisaa luot-
tamusta yritykseen. Asiakkaat ostavat herkemmin palvelun yritykselta, jonka Fa-
cebook-sivuista heidan ystavansa ovat tykanneet. (Bernard, Munasinghe, Pre-
marathne & Wijayarathne 2020, 39.)

Facebookia kayttaa kuukausittain jopa 2.7 miljardia ihmista. Se yhdistaa ystavia
ja perheita I6ytamaan asioita, jotka he kokevat merkityksellisina. Paivittain kayt-
tajia on jopa 1.79 miljardia. Facebookissa on yli 9 miljoonaa mainostajaa. (Fa-
cebook 2022.) Suomessa Facebookia kayttaa viikkotasolla 2,9 miljoonaa 15—
74-vuotiasta kayttajaa ja jopa 52 % heista kayttda Facebookia paivittain. (Pénka
2022). 13—64-vuotiaiden Facebook-kayttajien keski-ika on nyt n. 42 vuotta.
Keski-ika on noussut vain kolmessa vuodessa kymmenella vuodella. (P6nka
2021.)

21
—

Facebookin kayttajat Suomessa 16-74-v.

Viikoittaisia kayttajia 2,9 M (72 %)

Naisista pv-kayttajia 61 %
Miehisté pv-kadyttdjia 44 %

[ ]
' Paivittaisia kayttdjia 52 %
®

Pienta laskua viime vuodesta

Kuva 2. Facebookin kayttajat suomessa 16—74-v. (Pénka 2022).

Facebookia ei pideta enda vain sosiaalisen median alustana vaan se on yksi
trendikkaimmista markkinointikeinoista kaikille yrityksille. Sosiaalinen media on
muuttanut tapaa, jolla organisaatiot harjoittavat liiketoimintaansa verkossa.
(Bernard ym. 2020, 38.) Yritykset kayttavat Facebookia olemassa olevien asiak-
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kaiden ja potentiaalisten uusien asiakkaiden sitouttamiseen julkaisemalla hy6-
dyllista sisaltoa Facebook-sivuillaan ja toteuttamalla kohdennettuja mainoskam-
panjoita yleisolleen. Koska Facebook tarjoaa ominaisuuksia, jotka ovat hyodylli-
sia seka kuluttajalle etta yrityksille, on siita tullut houkutteleva alusta lahes kai-
kille toimialoille. Facebook mahdollistaa eri liketoimintatavoitteiden saavuttami-

sen, kuten esimerkiksi seuraavanlaiset tavoitteet:

e Brandin tunnettavuuden kasvattaminen: Kaikenkokoiset yritykset hyoty-
vat Facebookin massiivisesta kayttajakunnasta. Facebook mahdollistaa
niin Facebook mainosten, kuin Facebook sivujenkin luomisen yrityksen
tunnettavuuden kasvattamiseksi ja 10ydettavyyden helpottamiseksi. Bran-
dayksella on myos tarkea rooli asiakkaiden houkuttelevuuden lisdami-
sessa, jotta brandit saadaan kohdennettua oikealle kohderyhmalle tai

asiakaskunnalle.

e Uusien tuotteiden lanseeraaminen: Brandit kayttavat Facebookia uusien
tuotteiden julkaisemiseen Facebookin mainoskampanjoiden avulla bran-

dien tunnettavuuden kasvattamiseksi.

o Asiakaspalvelun tarjoaminen: Brandit ovat huomanneet, etta asiakkaat
ovat usein yhteydessa yritykseen sen Facebook sivujen kautta. Face-
book-sivusto on siis mahdollistanut asiakkaille helpomman tavan olla yri-

tykseen yhteydessa.

e Tuotteiden ja palveluiden myynti: Yrityksen voivat myyda tuotteitaan Fa-
cebookin kautta Facebook sivuille lisattavien sahkoisten kaupankaynnin
sovellusten avulla. (Haydon 2014; Othman ym. 2021, 69.)

3.1.2 Instagram markkinoinnin valineena

Instagram on yksi maailman suosituimmista valokuvien jakamisalustoista (Colli-
ander & Marder 2018, 40; pdnka 2022). Se on myos yksi suurimmista sosiaali-
sen median alustoista ja sen sitoutumisaste on kaikista korkein. Kun tahan lisa-

taan sovelluksen yli miljardi aktiivista kuukausittaista kayttajaa ja sen tehokkaat
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yritystyOkalut, kuten ostettavissa olevat julkaisut seka yritysprofiilit ja analyysit,
tekee se Instagramista erittain tehokkaan markkinointialustan. (Herman, Walker
& Butow 2021.) Lisaksi Instagram on yksi tarkeimmista alustoista vaikuttaijille.
Kuvien jakaminen on edelleen Instagramin kayton ydin, mutta videoiden ja tari-
noiden merkitys on kasvanut huomattavasti. (Pahrmann 2019.) Kayttajat ja yri-
tysprofiilit julkaisevat kanavaan kuva -ja/tai videosisaltda, jota voidaan julkaista
profiiliin, tarinoihin ja reelsiin. Instagram tarinoiden avulla voidaan jakaa kuvia ja
videoita, jotka katoavat profiilin syotteesta 24 tunnin kuluttua. Reels-toiminto
puolestaan mahdollistaa lyhyiden hieman yli minuutin kestoisten videoiden teke-
misen ja julkaisemisen. Videoihin voidaan lisata tehosteita, musiikkia tai tausta-
selostuksen. Naiden toimintojen avulla voidaan lisata luovuutta ja luoda yhtei-
s6ja. Niiden avulla voidaan myos tehostaa brandin asemaa hakemalla inspiraa-
tiota yleisista trendeista. Nain voidaan parantaa yrityksen I0ydettavyytta. (In-
stagram 2022.)

Instagram on jatkuvasti kehittyva sovellus. Se ottaa huomioon ihmisten viestin-
takayttaytymisen ja jatkuvan muutoksen. Tama strategia tekee Instagramista
loistavan kumppanin yrityksen nakdkulmasta. (Koblike 2019.) Instagramin oman
tutkimuksen mukaan jopa 90 % Instagram-kayttajistd seuraa jotakin yritysta ja
jopa 50 % kertoo kiinnostuvansa enemman brandista nahdessaan sen mainok-

sia Instagramissa (Instagram 2019).

Instagram on my0s yksi vahvimmista ja nopeimmin kasvavista sosiaalisen me-
dian alustoista. Maailmanlaajuisesti Instagramissa on miljardi aktiivista kayttajaa
(Pahrmann 2019) ja pelkastaan Suomessa 57 % eli n. 2,3 miljoonaa 15-74-
vuotiasta suomalaista kayttaa Instagramia viikoittain. 34 % kaikista kayttgjista
kayttaa sovellusta paivittain. (Ponka 2022.) 16—24-vuotiaista henkildista jopa 62
% kayttaa Instagramia paivittain. Instagramin kayttd on lisdantynyt nopeasti ja
kayttdjamaara suomessa on kasvanut jopa 23 % vain vuodessa. (Ponka 2021.)
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26
—

Instagramin kayttajiat Suomessa 16-74-v.

Viikoittaisia kayttajia 2,3 M (57 %)

& B Ll @ & L @ e A R
' ' ' ' ' ' ' Paivittaisia kayttajia 34 %
2 » ® ® @ @ ®

a8 008

Naisista pv-kayttdjia 39 %
Miehista pv-kayttajia 29 %

Ei merkittavaa muutosta viime
vuoteen

Kuva 3. Instagramin kayttajat suomessa 16—74-v (Pénka 2022).

Instagramissa julkaistu sisaltd on hyvin visuaalista, joten se on hyva alusta, jos
yritys myy tuotteita joko fyysisessa tai digitaalisessa muodossa. Visuaalisten si-
saltojen avulla yritys voi hel[pommin kiinnittda potentiaalisen asiakkaan huomion
mainostamaansa tuotteeseen tai palveluun. Instagramista I0ytyy myos ominai-
suus, jonka avulla kayttajat voivat ostaa tuotteita suoraan Instagramin kautta.

Facebookin tapaan siella voi myds julkaista mainoksia. (Deiss 2020.)

Instagramilla on huomattava merkitys varsinkin Z-sukupolveen kuuluvien nuor-
ten ostokayttaytymiseen. Varsinkin naispuoliset kayttajat ostavat enemman he-
rateostoksia Instagramin vaikutuksesta. Tama johtuu siita, etta he altistuvat laa-
jemmalle valikoimalle erilaisia brandeja. Instagramin avulla he pysyvat ajan ta-
salla tuotemerkkien uutuuksista, mika puolestaan vaikuttaa suoraan herateos-

tosten tekemiseen. (Djafarova & Browes 2021, 5.)

3.1.3 Markkinointi TikTokissa

TikTok on yksi uusimmista saatavilla olevista sosiaalisen median sovelluksista
ja se on yksi suosituimmista, koska silld on suuri maailmanlaajuinen 1 miljardin

kayttajan yleiso, joista 850 miljoonaa on kuukausittaista aktiivista kayttajaa
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(Krasniak 2021). Suomessa TikTokilla on jopa 1,2 miljoonaa viikoittaista kaytta-
jaa. (Pénka 2022) Sovelluksen mainokset tavoittavat jopa 26,76 % sen suoma-
laisista kayttajista (Kemp 2022). TikTokin vetovoima on lyhyet videot, jotka he-
rattavat huomiota, koska niissa on helppo olla luova erikoistehosteiden musiikin,
aanien ja duettojen avulla. Duettojen tarkoituksena on yhdistaa omaan videoon
toinen video ja reagoida tahan toiseen videoon omassa videossa. Monet brandit
ovatkin huomannet TikTokin mahdollisuudet markkinoinnissa hyddyntamisessa,

ja siita onkin tullut yha suositumpi markkinoinnin alusta. (Krasniak 2021.)

38
—

TikTokin kayttdjat Suomessa 16-74-v.

Viikoittaisia kayttajia 1,2 M (29 %)

e o o [ ]

Naisista pv-kayttajia 14 %
Miehista pv-kayttdjia 18 %

6 6 n O ' 6 6 6 é n Paivittaisia kayttajia 16 %
L] L
L

Kasvattanut suosiotaan eniten
viime vuodesta

Kuva 4. TikTokin kayttajat Suomessa 16—74-v (Pdnka 2022).

TikTok on siis videoidenjakoalusta, jossa kayttajat luovat viidestatoista sekun-
nista muutamaan minuuttiin kestavia videoita. TikTok on noussut hetkessa ih-
misten suosioon, silla siella on enemman aktiivisia kayttajia kuin Snapchatissa
eli sosiaalisen median kanavassa, jossa keskustelu tapahtuu kuvien valityk-
selld. Suurimman suosion TikTok on saanut nuorimman sukupolven eli suku-
polvi Z keskuudessa. Noin 70 % kayttajista on siis 16—24-vuotiaita ja 30 % sita
vanhempia. Kuitenkin markkinointialustana se on erittain hyva, vaikka kohde-
ryhma olisi 25-vuotiaat ja sitd vanhemmat, sillda vanhemmalla sukupolvella on
ollut tapana ottaa nuoremmat kiinni kayttajaluvuissa kuten Facebookille kavi.
(Krasniak 2021.)
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Markkinointiasiantuntijat pitavat sovellusta potentiaalisen markkinointialustana,
koska se on viela laajenemisvaiheessa, mika tarkoittaa sita, etta se keraa koko
ajan uusia kayttajia. Jo nyt suuret yritykset kuten Nike, Apple ja Guess ovat
hyodyntaneet sovellusta markkinoinnissa luomalla viraaleja kampanjoita el
kampanijoita, jotka ovat levinneet maailmanlaajuisesti suuren yleison eteen.
Kampanjat voivat olla duettoja, sketseja tai haasteita, jolla houkutellaan asiakas
jakamaan ja tykkdamaan videosta ja kiinnostumaan tuotteesta tai brandista.

(Rocha, Reis, Peter, Cayolla, Loureiro & Bogdanovic 2020, 43.)

3.1.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajia on ollut niin kauan kuin on ollut ihmisiakin. Ihmiskunnan alkuajoista
asti joillakin henkiléilla on ollut kyky ja valta vaikuttaa toisen ihmisen ajatteluta-
poihin, mielipiteisiin ja paatoksiin. Some-aikakausi on kuitenkin mullistanut vai-
kuttajuuden ja parantanut mahdollisuuksia nousta vaikuttajaksi. (Halonen &
Hakkarainen 2019.) Vaikuttajamarkkinoinnista on kyse silloin, kun yritys on va-
linnut itselleen sopivia sosiaalisessa mediassa tunnettuja henkildita markkinoin-
tiviestintakanavikseen. Vaikuttajat voivat esimerkiksi kirjoittaa blogipostauksia
yrityksen tuotteista tai esitella niita muun muassa Instagram-tileillaan ja You-
Tube-videoillaan. Yritys maksaa vaikuttajalle viestin tuottamisesta ja sen julkai-
semisesta vaikuttajan omilla kanavilla. (Ramo 2019, 44.) Vaikuttajamarkkinoin-
tia pidetaan nykyaan tehokkaana mainonnan muotona, jossa mainostajana toi-
mii, joko yksittainen henkilo tai joukko henkildita. Heita seuraa sosiaalisen me-
dian kanavissa yleensa suuri joukko ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita vaikutta-
jan tuottamasta sisallosta, heidan nakemyksistaan ja mielipiteistaan. (otavame-
dia 2022.)

Vaikuttajia voivat olla esimerkiksi bloggaajat, Instagramissa suositut henkilot, tu-
bettajat, snappaajat, podcastien tekijat, urheilijat, artistit ja jopa politikassa
esilla olevat henkildt. Tubettajiksi kutsutaan henkil6ita, jotka tuottavat sisaltda
YouTubeen. Snappaajat puolestaan tuottavat sisaltéa Snapchatin my story -osi-
oon. Keskeista vaikuttajan maarittelyssa on, etta vaikuttajalla on oma yleiso,

jolle vaikuttaja tuottaa kiinnostavaa ja sitouttavaa sisaltda omissa kanavissaan.
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(otavamedia 2022; Ramo 2019, 44.) Vaikuttajalla on siis aina oma yleisd, joka
seuraa vaikuttajan tuottamaa sisaltoa ja jonka luottamuksen ja suosion han on
ansainnut. Suosio voi johtua vaikuttajan alan asiantuntijuudesta, persoonasta
tai tavasta tuottaa sisaltdoa. Sosiaalisessa mediassa toimivalle vaikuttajalle on
olennaista kyky tuottaa ja jakaa omaa yleis6aan kiinnostavaa sisaltéa. (Halonen
ym. 2019.)

Jotta yritys voi toimia uskottavasti verkossa, tarvitsee se tuekseen joukon vai-
kuttajia. He ovat mukana rakentamassa yrityksen asiantuntijuutta, joko tuotta-
malla itse yritykselle sisaltoa tai jakamalla, seuraamalla tai kommentoimalla yri-
tyksen itse tuottamaa sisaltéa. (Keronen ym. 2017, 24.) Miksi vaikuttajamarkki-
nointi sitten on niin hyddyllinen markkinointitapa mainostajan nakdkulmasta?
Vaikuttajamarkkinoinnin avulla mainostaja voi lahestya tavoittelemansa kohde-
tyhmaa helpommin, koska vaikuttajan seuraajat ovat sitoutuneet valmiiksi vai-
kuttajan tuottamaan sisaltdon ja pitavat taman tyylista kasitella asioita. (Otava-
media 2022.) Vaikuttajan ymparille on tyypillisesti rakentunut yleisd, joka on
kiinnostunut samoista asioista kuin vaikuttajakin. Vaikuttaja toimi erdanlaisena
tiedonvalityksen suodattimena, joka tarjoaa yleisOlleen omanlaisensa katsauk-
sen uusimpiin ja kiinnostavimpiin ilmidihin (Halonen ym. 2019). Vaikuttajamark-
kinoinnin hyédyntaminen on yritykselle erittain toimiva tapa tuoda markkinoille
uusia tuotteita tai vahvistaa tai jopa muuttaa asiakkaiden mielikuvaa brandista

halutussa kohderyhmassa (Otavamedia 2022).

4 Kohderyhma ja markkinointitavat
4.1 Sukupolvien valiset erot asiakkaina

Baby boomereiden ikaluokka on syntynyt noin 1946—1964 (Slootweg & Rowson
2018, 3.) Baby boomereille kohdennetussa markkinoinnissa on hyva pitéda mie-
lessa muutama asia. Tahan sukupolveen kuuluvat henkil6t arvostavat helppolu-
kuisia nettisuja, joista tarvittava informaatio 16ytyy selkeasti sen sijaan, etta
tekstit olisivat pienessa tilassa pienella fontilla. Facebook-sisaltédn kannattaa

myOs panostaa, koska Baby Boomerit kayttavat tata sosiaalisen median alustaa
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enemman kuin muita. He kayttavat sita selvasti aktiivisemmin kuin nuoremmat
sukupolvet. My0s videosisalto on osoittautunut erittain suosituksi Baby Boome-

reiden keskuudessa. (Cooper 2020.)

Vuosien 1965 ja 1980 valilla syntyneet henkilot eli X sukupolvi, mielletaan "va-
linputoajina”, joihin ei liity vahvaa identiteettia, koska he ovat syntyneet digitaa-
lisen ja analogisen sukupolven valilla. He ovat elaneet suuren osan elamastaan
ilman teknologiaa, mutta ovat myds sopeutuneet kayttamaan sita jokapaivai-
sessa elamassa. Koska tama sukupolvi ei kallistu taysin analogiseen eika digi-
taaliseen markkinointiin, on se markkinoijalle hankala kohderyhma. (Slootweg
ym. 2018, 4.)

Sukupolveen X tehoaa digitaalisesta markkinoinnista parhaiten sahképostimark-
kinointi, koska sahkoposti on avainasemassa heidan jokapaivaisessa elamas-
saan. Taman sukupolven kohdalla I0ytyy kuitenkin eroja naisten ja miesten va-
lilla. Miehet arvostavat markkinointia, jossa on kaytetty huumoria, uniikkia luo-
vaa tyylia tai kuvia. Naiset puolestaan arvostavat markkinointia, josta I0ytyy rau-

hallinen tunnelma ja yksi hallitseva kuva. (Slootweg ym 2018, 4.)

Sukupolvella Y viitataan n. 1983—1996 syntyneisiin henkildihin. Tama sukupolvi
tunnetaan myo6s nimella milleniaalit. (Buljubasi¢, Mijo€ & Jobst 2020.) Tama su-
kupolvi ajattelee ja oppii eri tavalla, kuin muut aiemmat sukupolvet, mika johtuu
erityisesti nopeasti muuttuvasta teknologian ympardimasta ymparistosta, jossa

he ovat kasvaneet ja sopeutuneet muutokseen. (Buljubasi¢ ym. 2020.)

Milleniaalit ovat kiinnostuneet monenlaisista medioista. He lukevat niin blogeja
kuin nettiarvosteluitakin surfaten samalla sosiaalisen median kanavilla. He eivat
suosi vain tiettya digikanavaa vaan kuluttavat monia kanavia samanaikaisesti.
Noin 90 % milleniaaleista kayttaa jotain sosiaalisen median kanavaa paivittain.
(Vukmirovi¢, Kosti¢-Stankovi¢ & Domazet 2020, 2.) Koska milleniaalit kayttavat
teknologiaa lahes jatkuvasti eivatka voi kuvitella paivaa ilman sita, ovat he tasta
syysta kenties helpoiten tavoitettavissa oleva kohderyhma digimarkkinoinnissa
(Slootweg ym. 2018, 4).
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Nuorin sukupolvi, sukupolvi Z (n. 1997-2010) edustaa paaasiassa digitaalista
sukupolvea. He kayttavat erilaisia digitaalisia verkkoalustaja enemman kuin
aiemmat sukupolvet. (Stylos, Rahimi, Okumus & Williams 2021, 169.) Z-suku-
polvi haluaa sisallon olevan valittomasti saatavilla adnen muodossa, esimerkiksi
podcastien tai videon muodossa. He arvostavat myos mobiililaitteilla helposti lu-
ettavaa tekstia, kuten nettisivuilla, blogeissa ja sosiaalisessa mediassa oleva

tekstia, jota voidaan lukea suoraan puhelimen naytolta. (Rodney 2020, 2.)

Tama sukupolvi on yleensa itsenainen, individualistinen ja kunnianhimoinen ja
edustaa monimuotoisuutta kulttuurin, vaestoryhmien ja seksuaalisen suuntautu-
misen suhteen. Tasta syysta organisaatioiden tulee omaksua nama ominaisuu-
det tukeakseen nuorten kuluttajien keskuudessa vallitsevia monimuotoisuusar-
voja. (Rodney 2020, 2,3.) Vaikuttajamarkkinointi on erittain tehokas markkinoin-
tikeino taman sukupolven kohdalla. He ovat jo luoneet yhteyden vaikuttajaan
seuraamalla heita sosiaalisessa mediassa ja nain ollen luottavat vaikuttajan sa-
naan. (Stylos ym. 2021, 169.)

Valtaosa Z-sukupolven edustajista ostaa mieluummin kestavan kehityksen ar-
voja tukevia tuotemerkkeja. He ovat halukkaimpia maksamaan jopa 10 %
enemman kestavaa kehitysta tukevista tuotteista. Z-sukupolvi ja milleniaalit te-
kevat todennakoisimmin ostopaatoksensa arvoihin ja periaatteisiin (henkilokoh-

taisiin, sosiaalisiin ja ymparistollisiin) perustuen. (Greg 2021.)

Z-sukupolvi ja milleniaalit ovat kaksi segmenttia, joista brandit eivat tahdo saada
selkoa. Kantar Millward Brownin vuonna 2017 tekemassa tutkimuksessa todet-
tiin, ettda 77 % seka Z-sukupolvesta etta milleniaaleista suhtautuvat myonteisesti
mainoksiin, jossa naytetaan aitoja ihmisia heidan todellisessa ymparistdssaan.
Molemmat segmentit suhtautuvat myds myonteisemmin tietyntyyppiseen bran-
dattyyn digitaaliseen sisaltoon, kuten tutoriaaleihin, sosiaalisessa mediassa 10y-
tyviin julkaisuihin, sponsoroituihin tapahtumiin, mainoksiin ja muunlaiseen spon-
soroituun sisaltoon. Tutkimuksessa myos havaittiin, ettd Z-sukupolven jasenet

eivat olleet yhta kiinnostuneita mainoksista, joissa esiintyi julkisuuden henkildita,
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mutta suhtautuvat mydnteisesti sisaltoihin, jotka kertovat tarinaa, sisaltavat huu-
moria ja hyvaa musiikkia. Molemmat segmentit kaipaavat mainostusta, joka on
samaistuttavaa ja jossa asioita lahestytaan heidan nakokulmastaan. (Levin
2020, 22.)

4.2 B2B- ja B2C-markkinointi

B2B-markkinointi, joka tunnetaan myos nimella business-to-business-markki-
nointi tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta yritykset myyvat tuotteitaan toiselle yri-
tykselle (King 2015). B2B-markkinointi eroaa selvasti B2C- eli Business to Con-
sumer markkinoinnista, koska ostajat eivat kuluta tuotteita tai palveluja itse toi-
sin kuin B2C puolella, jossa ostajat kuluttavat tuotteet ja palvelut henkilokohtai-
sesti (Fill & Mckee 2011, 4). B2B- ja B2C-markkinoinnin ostoprosessit eroava
merkittavasti toisistaan. Kuluttajamarkkinoilla paatokset tehdaan suhteellisen
nopeasti riskitason ollessa melko alhainen, varsinkin paivittaistavaroiden osalta.
B2B-markkinoilla paatoksen tekoon sisaltyy aina suurempi riski, koska halutaan
saada mahdollisimman suuri hydty omalle yritykselle. Taman vuoksi paatoksen-

teko my6s kestaa usein kauemmin. (Fill ym 2011, 7.)

Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet markkinointia voimakkaasti.
Koska netti ja sen myota tuotteiden helpompi saatavuus seka niista saatava
tieto on enemman lasna, myos asiakkaiden vaatimukset ovat kasvaneet. B2C-
sektori kehittyi nopeasi sahkdisen kaupankaynnin yhteydessa, mutta B2B-seg-
mentti jAmanhti paikalleen. B2C-sektorilla toimivat toimialat innovoivat toinen toi-
sensa jalkeen digitaalisia innovaatiota. Esimerkiksi Google, Amazon ja Apple
ovat luoneet yha parempia digitaalisia kayttokokemuksia ja ostokokemuksia,
jotka perustuivat analytiikkaan ja algoritmeihin. B2B-yritykset sen sijaan ovat pii-
nanneet asiakkaitaan analogisilla prosesseilla ja vanhentuneilla kayttojarjestel-
milla. Muuttunut mediankaytto jokapaivaisessa elamassa ja milleniaalien lisdan-
tyminen B2B-yrityksissa on johtanut lopulta digitalisaation lisdantymiseen myds
B2B-puolella. Vuosien 2012 ja 2014 valilla milleniaalien maara ostajasektorilla
nousi yli puoleen kaikista ostajista. 77 % B2B-ostajista luottaa enaa vain hyvin
vahan suoraan vuorovaikutukseen myyntihenkiloston kanssa. Yli 80 prosentissa
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tapauksista hankintaprosessi tapahtuu palvelutarjoajan kautta, 77 prosentissa
Googlen kautta ja 50 prosentissa arvostelujen kautta. (Kleinemass & Seebacher
2021,14.)

5 Tutkimusmenetelmat ja toteutus

Selvityksen opinnaytetydhon voi tehda useampaa tutkimusmenetelmaa kayt-
taen. Naita menetelmia ovat maarallinen tutkimusmenetelma, laadullinen tutki-
musmenetelma seka taiteellinen tutkimusmenetelma. Taiteellista tutkimusmene-
telmaa kaytetaan tosin vain taideteollisuus-, taide-, ja kulttuurialoilla. (Vilkka
2021.)

5.1 TyoOssa kaytettavat menetelmat

Tama opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivista eli maarallista menetelmaa hyo-
dyntaen. Tarkoituksena oli selvittaa, millainen merkitys some- ja vaikuttajamark-
kinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymiseen. Maarallinen menetelma antaa
yleisen kuvan muuttujien, eli mitattavien ominaisuuksien valisista suhteista ja
eroista (Vilkka 2007, 13). Se vastaa siis kysymykseen kuinka paljon tai miten
usein. Maarallisen menetelman tarkoituksena on tarkastella tietoa numeerisesti.
Tama tarkoittaa sita, etta selvityksen kohteena olevia asioita ja ominaisuuksia

kasitelladn numeroita hyédyntaen. (Vilkka 2007, 14.)

Maarallinen menetelma perustuu siis tilasto-ohjelmilla tehtyyn numeeriseen
analyysiin (Vilkka 2021). Maarallisen menetelman tarkoituksena on numeroita
hyodyntaen joko selittaa, kuvata, kartoittaa, vertailla tai ennustaa selvityksen
kohteena olevia asioita ja ominaisuuksia tai luontoa koskevia ilmi6ita (Vilkka
2007, 19). Sen avulla saadaan sellaista numeerista tietoa, mita tulkinnallisilla eli

laadullisen tutkimuksen metodeilla ei voi saada (Vilkka 2021).

Maarallinen menetelma valikoitui selvityksessa kaytettavaksi menetelmaksi,

koska opinnaytetyohon haluttiin saada mahdollisimman monen kampaajan na-
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kokulma. Oli selvaa, etta vain muutaman kampaajan vastaus ei kerro viela tar-
peeksi siita, miten keskimaarin kampaajat kokevat digitaalisen markkinoinnin.
Maarallisen menetelman avulla oli mahdollisuus saada kattavampi ja monipuoli-
sempi kuva siita, millainen merkitys some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on kam-

paajien ostokayttaytymiseen.

5.2 Toteutus

Opinnaytetyon kirjoitusprosessi aloitettiin helmikuussa 2022. Viitekehysta alet-
tiin kokoamaan erilaisten lahteiden avulla. Koska multibrandi kasitteena on
melko tuntematon suomenkielisissa lahteissa, ei suomenkielisia luotettavia 1ah-
teita loytynyt juuri ollenkaan kasittelemaan multibrandi-strategiaa. Tasta syysta
kaikki tassa opinnaytetydssa esiintyvat multibrandi-strategiaa kasittelevat lah-
teet ovat englanninkielisia. Lahteina kaytettiin paljon erilaisia asiantuntija-artik-
keleita, joita I0ytyi Metropolian kirjaston sivuilta. Digimarkkinointia kasittelevista
lahteista suurin osa loytyi e-kirjana, mutta myos kansainvalisia asiantuntija-artik-
keleita hyddynnettiin. Kaiken kaikkiaan suurin osa kayttamistani lahteista oli asi-

antuntija-artikkeleita.

Opinnaytetyossa kaytettiin maarallistd menetelmaa ja sita varten tehtiin kysely-
lomake, jonka avulla kerattiin kampaajien vastauksia. Opinnaytetyon selvitys to-
teutettiin siis sahkoisen kyselylomakkeen avulla. Tarkoituksena oli saada vas-
tauksia mahdollisimman monelta kampaajilta eri paikkakunnilta ja ikaryhmista.
Kyselylomakkeen avulla selvitettiin muun muassa, millainen sisaltéo kampaajia
kiinnostaa ja mitka asiat ovat merkittavassa roolissa heidan ostokayttaytymises-

saan.

Kysely toteutettiin e-lomakkeen kautta ja vastaukset analysoitiin SPSS-ohjel-
maa hyoédyntaen. Suurin osa kuvioista ja kaavioista toteutettiin Excelin avulla.
Kysymyksista suuri osa oli vaittamia, jotka toteutettiin mielipide ja asenneas-
teikolla Likert-asteikkoa hyddyntaen. Vastaaja vastasi siis mieluisimman vas-
tausvaihtoehdon asteikolla 1—4 ja asteikolla 1-10, jossa numero 1 edusti vaihto-

ehtoa "taysin eri mielta” ja numero 4 ja numero 10 vaihtoehtoa "taysin samaa



26

mieltd”. Likert-asteikko on kyselylomakkeessa oleva asteikko, josta 10ytyy
joukko vaittamia. Vastaaja vastaa vaittamiin esimerkiksi asteikolla 1-4, 1-5 tai
1-10. Vastausvaihtoehdot voivat olla esimerkiksi taysin eri mielta, jokseenkin eri
mielta, jokseenkin samaa mieltd ja taysin samaa mielta. (peda.net.) Osa kysy-
myksista oli "kylla” "ei” vastausvaihtoehdoilla ja osaan kysymyksista vastaaja
sai valita useamman mieluisen vaihtoehdon esimerkiksi kysyttaessa "mitka
asiat vaikuttavat ostokayttaytymiseesi” tai "mita sosiaalisen median kanavia
kaytat eniten”. Kysymysten avulla kartoitettiin, muun muassa, mita sosiaalisen
median kanavia kaytetaan eniten, millaista sisaltoa hiustuotebrandien sosiaali-
sen median kanavista katsotaan, mitka ovat vastaajien mielesta mieluisimmat
mainostavat, kuinka usein hiustuotebrandien somekanavissa vieraillaan seka
millainen merkitys vaikuttajamarkkinoinnilla on vastaajalle. Saatuja vastauksia
tarkasteltiin lukuja ja prosentteja seka saatuja keskiarvoja ja keskihajontaa hyo-
dyntaen. Keskiarvo kertoo keskimaaraisen vastauksen vastaajien valilla. Kes-
kiarvon laskemiseksi, on havaintojen summa jaettava havaintojen lukumaaralla.
(tilastokeskus.) Keskihajonta puolestaan kertoo, kuinka keskittyneitd havainnot
ovat. Se kertoo siis, miten kaukana havainnot ovat keskiméaarin keskiarvosta.
Mita suurempi keskihajonta eli keskimaarainen etaisyys keskiarvosta on, sita
vahemman keskittynyt jakauma on. Jos keskihajonta on 0, ei hajontaa ole ollen-
kaan. (tilastokeskus.) Vastauksia analysoitiin muun muassa ristiintaulukoinnin
avulla. Ristiintaulukoinnilla voidaan tarkastella sita, onko muuttujien valilla riip-
puvuutta tai riippumattomuutta (tietoarkisto). Eli esimerkiksi tarkasteltaessa ero-
aako Authentic Beauty Conceptin ja Schwarzkopf Professionalin asiakkaat
siina, mika on mieluisin sisaltd hiustuotebrandien somekanavissa. Kaikista tau-
lukoista on korostettu se keskiarvo, jossa vastaaja on ollut eniten samaa mielta
vaittaman tai kysymyksen kanssa. Nain taulukoista nahdaan heti, onko eri bran-
dien asiakkaisiin kuuluvien vastaajien seka eri sukupolviin kuuluvien vastaajien
vastausten valilla ollut eroja vai ovatko vastaajat olleet keskimaarin samaa

mielta vaittaman tai kysymyksen kanssa.

Linkki kyselylomakkeeseen jaettiin saatekirjeen kera paaasiassa sosiaalisen
median kanavia hyddyntaen. Saatekirjeessa kerrottiin, ettd kysely on osa opin-
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naytetyota ja kaikki vastaukset tullaan kasittelemaan anonyymisti. Someka-
navia, joita hyodynnettiin kyselylomakkeen jakamiseen, olivat erilaiset Face-
book ryhmat seka Instagram. Facebookissa linkkia jaettiin muun muassa par-
turi-kampaajat-, parturi-kampaajat pk-, House of Hair-, tyyli ja kauneus-, Nais-
tenhuone ja nordic style and beauty- ryhmiin. Ryhmiin Iahetettiin myos useam-
paan kertaan muistutusviesteja, jotta mahdollisimman moni nakisi linkin. Pel-
kastaan parturikampaajat Facebook-ryhmassa on 11 000 jasenta, mutta koska
vastauksia ei saatu tarpeeksi Facebookin avulla, Iahestyttiin kampaajia myos In-
stagramin viestipalvelua hyodyntaen. Instagramista etsittiin erilaisia hiustileja ja
naille tileille lahetettiin linkki kyselyyn saatekirjeen kera. Talla tavoin lahestyttiin
useampaa sataa kampaajaa ja suora lahestymistapa toimi myds tehokkaammin
kuin linkin mainostus Facebook-ryhmissa. Koska tarkoituksena oli saada mah-
dollisimman paljon vastauksia niilta kampaajilta, jotka kayttavat jotain selvityk-
sessa mukana olevia brandeja, lahestyttiin naita kampaamoja sahkopostin ja
Facebook Messengerin kautta. Authentic Beauty Concept -tuotteita kayttavia
kampaamoja Idytyi noin 66 kappaletta, ja ACT NOW! -tuotteita kayttavia kam-
paamoja loytyi noin 60 kappaletta. Naille kaikille kampaamoille lahetettiin siis
sahkopostilla linkki kyselyyn saatetekstin kera ja jos sahkopostia ei ollut saata-
villa, lahestyttiin kampaajia silloin Facebook Messengerissa. Nain saatiin lisat-
tya huomattavasti Authentic Beautyn Concept -tuotteita kayttavien vastaajien
maaraa. ACT NOW! -tuotteita kayttavia kampaajia ei saatu tavoitettua tallakaan
metodilla, joten tasta syysta ACT NOW! -tuotteita kayttavien kampaajien maara
jai erittain pieneksi. Kyselyyn oli tervetulleita myds vastaukset niilta kampaajilta,
jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olleita brandeja, koska myds
nama vastaukset haluttiin vertailuun mukaan. Kyselylomake oli auki yli kuukau-
den 20.4.-29.5.2022 valisena aikana. Koko kyselylomakkeen aukioloaikana

kampaajia yritettiin tavoittaa eri kanavia hyodyntaen.

Selvitysta lahestyttiin kahdesta eri kulmasta. Millaisia eroja brandien asiakkai-
den ostokayttaytymisessa on ja miten eri ikaryhmien ostokayttaytyminen eroaa?

Tarkoituksena oli selvittaa, 10ytyyko eri brandien asiakkaiden ja ikaryhmien va-
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lilta eroja tai yhtalaisyyksia eli nakevatka tiettyjen brandien asiakkaat digimarkki-
noinnin eri tavalla kuin toisten brandien asiakkaat, ja miten eri ikaryhmat koke-

vat digimarkkinoinnin heijastuvan ostokayttaytymiseensa.

Ensimmaisten kysymysten tarkoitus oli kartoittaa eri brandien asiakkaita. Milla
brandilla on eniten asiakkaita ja miten eri brandien asiakaskunnat eroavat vas-
taajien joukossa? Milla asioilla on merkitysta eri brandien asiakkaiden ostopaa-
tokseen ja miten eri asiakasryhmat ja ikaluokat kokevat brandien eroavan toisis-
taan? Seuraavaksi siirryttiin digimarkkinoinnin osioon. Tassa osiossa tarkastel-
tiin, millainen merkitys digimarkkinoinnilla on eri brandien asiakkaiden ostokayt-
taytymiseen ja ilmeneekd brandien asiakkaiden valilla eroavaisuuksia. Tarkoi-
tuksena oli selvittaa, millainen sisalté somekanavissa, mitkd mainostavat ja
mitka digikanavat kiinnostava eri ikaryhmia ja eri brandien asiakkaita eniten. Ta-
voitteena oli myos selvittaa sita, mita digikanavia kaytetaan eniten ja kuinka
suuri osa vastaajista seuraa kayttamansa brandien somealustoja. Koska vaikut-
tajamarkkinointi on suuressa roolissa digimarkkinoinnissa, selvitettiin myos, mil-

lainen merkitys vaikuttajamarkkinoinnilla on vastaajien ostokayttaytymiseen.

6 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa raportoidaan kyselyn tutkimustulokset. Tarkoituksena on ra-
portoida niin eri brandien asiakkaiden kuin myds eri sukupolviin kuuluvien vas-

taajien vastauksia. Saatujen vastausten avulla selvitetdan muun muassa, mitka
asiat koetaan tarkeiksi ostopaatosta tehdessa, millaisia somekanavia kaytetaan

ja millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla on ostopaatoksessa.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselyyn vastasi 130 parturi-kampaajaa. Ensimmaisessa kysymyksessa tarkoi-
tuksena oli selvittdd, mihin sukupolveen vastaaja kuuluu (Kuvio 1.). Nuorin ika-
ryhma (18-25) viittasi Z-sukupolveen, toiseksi nuorin ikaryhma (25-42) milleni-

aaleihin eli Y-sukupolveen. Toiseksi vanhin ikdryhma (43-61) viittasi X-sukupol-
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veen ja vanhin ikaryhma (yli 62-vuotiaat) koostui Baby boomereista. Eniten vas-
tauksia saatiin 26—42-vuotiaiden ikdryhmaan. Suurin osa vastaajista eli 62 %
kuului siis milleniaaleihin. Toiseksi eniten vastaajia eli 21 % oli 43—-61-vuotiaissa
vastaajissa eli X-sukupolveen kuuluvissa vastaajissa. Z-sukupolveen kuuluvia
eli 18—-25-vuotiaita vastaajia oli 14 % vastaajista. Vanhin ikdryhma Baby boome-
rit eli yli 62 ja sita vanhempien vastaajien ikaluokka sai vain 4 vastausta. Koska
nain pienella vastausmaaralla ei voi tehda luotettavia johtopaatoksia, on vanhin

ikaluokka jatetty raportointivaiheessa pois vertailusta.

Vastanneiden ikdajakauma
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Kuvio 1. Ikgjakauma

Toisena taustakysymyksena selvitettiin vastaajien sukupuoli (Kuvio 2.). Naisia oli
selkeasti enemman vastaajien kesken kuin miehia. Jopa 98 % vastaajista oli nai-
sia. Miespuolisia vastaajia oli vain 2 % vastaajista. Kukaan vastaajista ei valinnut

vastaukseksi vaihtoehtoa "muu” eika vaihtoehtoa "en halua kertoa”
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VASTAAIJIEN SUKUPUOLI

M Mies M Nainen

Kuvio 2. Sukupuoli

Kolmannessa taustakysymyksessa selvitettiin vastaajien tyoskentelypaikka-
kunta (Taulukko 1.). Eniten vastaajia saatiin Helsingista. 24 vastaajaa ilmoitti
tyoskentelypaikkakunnakseen Helsinki. Osa vastaajista vastasi tyoskentelypaik-
kakunnakseen myds paakaupunkiseutu, joten Helsingin osuus saattaa olla viela
suurempi. Toiseksi eniten vastaajia tydskentelee Oulussa Ja Turussa. Vastaa-

jista kahdeksan tyoskenteli ndissa kaupungeissa.

Taulukko 1. Vastaajien tydskentelypaikkakunta

Milla paikkakunnalla vastaaja tyos-
kentelee
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Neljantena taustakysymyksena (kuvio 3.) haluttiin selvittda, mitka vaihtoehdoissa
olevista hiustuotebrandeista ovat vastaajille ennestaan tuttuja. Kysymyksen tar-
koituksena oli kartoittaa sita, mita brandeja vastaajien kesken suositaan eniten.
Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon. Mukaan otettiin myos kilpailevia
brandeja. Kaikkein tunnetuin brandi oli Schwarzkopf Professional. Kyseinen
brandi sai jopa 123 vastausta, joten suuri osa vastaajista tunsi brandin ennestaan
ja oli kayttanyt brandin tuotteita. ACT NOW! -brandi puolestaan sai vain 33 vas-
tausta ja Authentic Beauty Concept sai 56 vastausta. Vain yksi vastaaja ei koke-

nut mitaan vaihtoehdoissa olevaa brandia ennestaan tutuksi.

Vastaajille ennestdaan tutut brandit
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Kuvio 3. Vastaajille ennestaan tutut brandit

Viimeisessa taustakysymyksessa haluttiin selvittda, mita naista kolmesta bran-
dista: ACT NOW!, Authentic Beauty Concept ja Schwarzkopf Professional vas-
taaja kayttaa eniten joko asiakkailleen tai itselleen. (Kuvio 4.). Nain saatiin sel-
ville, minka brandin asiakas vastaaja paasaantoisesti on. Vastaajista suurin osa
eli 51 % kayttaa eniten Schwarzkopf Professionalin tuotteita. Toiseksi eniten eli
31 % vastaajista ei suosi mitaan naita tuotteita. 16 % vastaajista suosii Authentic

Beauty Conceptin tuotteita ja vain kolme vastaajaa eli 2 % suosii ACT NOW!
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brandin tuotteita. Koska ACT NOW! sai niin vahan vastauksia, on se jatetty pois
vertailusta. Nain vahalla vastausmaaralla ei voida vetaa luotettavia johtopaatok-
sia. Kaiken kaikkiaan 66 vastaajaa suosi Schwarzkopf Professionalin tuotteita,
21 vastaajaa suosi Authentic Beauty Conceptin tuotteita ja 40 vastaajaa ei suo-

sinut mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja.

Eniten kaytetyt brandit

A NO I Authentic Beauty En mitaan naista Schwarzkopf
Concept Professional

Kuvio 4. Eniten kaytetyt brandit

7 Saatujen vastausten analysointi brandeittain

Tassa kappaleessa analysoidaan saatuja vastauksia vertailemalla eri brandien
asiakkaiden vastauksia keskenaan. Tarkoituksena on selvittda, minkalaisia
eroja kyselyyn vastanneiden eri brandien asiakkaiden valilla on vai onko eroa-
vaisuuksia ollenkaan. Halutaan my0s selvittaa, mita samankaltaisuuksia vastaa-
jilla on keskenaan. Tarkastelussa mukana olevat brandit ovat Authentic Beauty
Concept seka Schwarzkopf Professional. Mukaan on otettu myds ne vastaajat,

jotka eivat suosi mitédan selvityksessa mukana olevista brandeista. ACT NOW! -
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brandin piti olla alun perin mukana selvityksessa, mutta kyseisen brandin asiak-
kaisiin kuuluvia vastaajia oli liian vahan, joten kyseisen brandien asiakkaisiin
kuuluvat vastaajat on jatetty analyysista pois. Liian vahaisella vastausmaaralla
ei ole mahdollista tehda luotettavia johtopaatoksia. Vastaajaryhma "Authentic
Beauty Concept” edustaa niita vastaajia, jotka ovat Authentic Beauty Concept -
brandin asiakkaita. Vastaajaryhma Schwarzkopf Professional edustaa niita vas-
taajia, jotka ovat Schwarzkopf Professional -brandin asiakkaita ja vastaaja-
ryhma "Ei mitaan naistd” edustaa niita vastaajia, jotka eivat kayta mitaan selvi-

tyksessa mukana olevista brandeista.

7.1 Ostopaatdokseen vaikuttavat tekijat brandeittain

Kuviossa 5. tarkasteltiin, mitka tekijat vaikuttavat kyselyyn vastanneiden eri
brandien asiakkaiden ostopaatdokseen. Vastaajat saivat valita useamman vas-
tausvaihtoehdon. ACT NOW -brandi on jatetty analysoinnista pois lilan vahaisen

vastausmaaran vuoksi.

Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvista vastaajista suurin
osa pitaa pakkausten ulkonakdéa merkittavana tekijana ostopaatosta tehdessa
kyseisen vaihtoehdon saadessa 18 vastausta. Toiseksi merkittavin tekija osto-
paatosta tehdessa oli luonnolliset raaka-aineet. Kyseinen vastausvaihtoehto oli
saanut 12 vastausta. Taman brandin asiakkaiden kesken merkittaviksi tekijoiksi
ostopaatosta tehdessa miellettiin myods pakkausten kierratettavyys, hinta ja kol-
legan tai muun tunnetun henkildn tuotesuosittelu. Schwarzkopf Professional -
brandin asiakkaisiin kuuluvista vastaajista mielsi suurin osa merkittavimmaksi
tekijaksi myyntiedustajan tuote-esittelyn taman vaihtoehdon saadessa 41 vas-
tausta. Muita merkittavia tekijoita oli hinta (40 vastausta), kollegan suosittelu (38
vastausta) seka pakkausten ulkonako (37 vastausta). Ne vastaajat, jotka eivat
kayta mitaan selvityksessa olevista brandeista kokivat merkittavimmaksi teki-
joiksi ostopaatosta tehdessa myyntiedustajan tuote-esittelyn seka kollegan suo-

sittelun. Kumpikin kyseisista vastausvaihtoehdoista oli saanut 27 vastausta.
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OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKIJAT
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Kuvio 5. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat (brandeittain)

Seuraaviin kysymyksiin vastattiin Likert-asteikkoa hyddyntaen (taulukot 2, 3, 4,
ja 5) asteikolla yhdesta neljaan (1-4), joissa 1 = taysin eri mielta 2 = jokseenkin
eri mieltd 3 = jokseenkin samaa mieltad 4 = taysin samaa mielta. Lisaksi oli "en
osaal/en halua sanoa” vastausvaihtoehto. Likert-asteikolla tarkoitetaan kyselylo-
makkeessa olevaa asteikkoa, josta 16ytyy joukko vaittamia. Vastaaja vastaa
vaittamiin esimerkiksi asteikolla 1—4. Vastausvaihtoehdot voivat olla taysin eri
mielta, jokseenkin eri mielta, jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta.
Asteikkoja voi olla muun muassa yhdesta neljaan, yhdesta viiteen tai jopa yh-
desta kymmeneen. (peda.net.) Seuraavissa taulukoissa (taulukot 2, 3, 4 ja 5)

arvioidaan vastauksia kesiarvoa ja keskihajontaa hyodyntaen.

Taulukossa 2. arvioidaan selvityksessa mukana olleiden brandien eroja as-
teikolla 1—-4. Vaittamassa "brandit ovat kohdennettu eri ikaluokille” on Authentic
Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3 eli
jokseenkin samaa mieltd (N=11). Keskihajonta vaittamassa on 0,45. Schwarz-
kopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo sa-
massa vaittamassa on 2,79 eli pyoristettyna “jokseenkin samaa mieltd” (N=38)

ja keskihajonta 0,94. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta



36

mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3 eli ”jok-
seenkin samaa mieltd” (N=2) ja keskihajonta 0. Tassa vaittdmassa on otettava
huomioon saatujen vastusten maara, joka on erittain pieni, joten suurin osa vas-

taajista on vastannut “en osaa/en halua sanoa”.

Vaittdamassa "brandien valilla on selkea hintaero” on Authentic Beauty Concep-
tin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,18 (N=11) ja keski-
hajonta 1,25. Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vas-
tausten keskiarvo samassa vaittamassa on 3,03 (N=36) ja keskihajonta 0,88.
Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa
mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,33 (N=3) ja keskihajonta 0,58.
Tassakin vaittamassa on otettava huomioon saatujen vastausten lukumaara

silla suurin osa vastaajista on valinnut vaihtoehdon "en osaa/en halua sanoa”.

Vaittdmassa "brandien tuotteiden ulkonaké eroaa toisistaan” on kaikkien bran-
dien asiakkaiden vastausten keskiarvo suurin verrattuna muihin vaittamiin, joten
kaikki vastaajat ovat olleet keskimaarin eniten samaa mieltd taman vaittaman
kohdalla. Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastaus-
ten keskiarvo on 3,24 (N=17) ja keskihajonta 1,15. Schwarzkopf Professionalin
asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittamassa on
3,50 (N=42) ja keskihajonta 0,74. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka
eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan
3,50 (N=6) ja keskihajonta 0,55.

Vaittamassa "brandien luomat mielikuvat eroavat toisistaan” on Authentic Be-
auty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 2,94
(N=18) ja keskihajonta 1,06. Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien
vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittamassa on 3,20 (N=41) ja keski-
hajonta 0,90. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan
selvityksessd mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,17 (N=6) ja keski-
hajonta 0,98.
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Saatujen vastausten perusteella ovat kaikki vastaajat eniten sita mielta, etta
brandien tuotteiden ulkonako eroaa toisistaan. Taman vaittaman keskiarvo oli
suurin kaikkien vastaajien kesken eli saatujen vastausten keskiarvot ovat Ia-
hempana lukua 4 eli vaihtoehtoa "taysin samaa mielta”. Niista vastaajista suurin
0sa, jotka eivat valinneet vaihtoehtoa "en osaa/en halua sanoa” ovat taysin sa-
maa mielta siita, etta selvityksessa mukana olevien brandien tuotteiden ulko-

nako eroaa toisistaan.

Taulukko 2. Selvityksessa mukana olleiden brandien valiset erot (brandeittain)

Selvityk & mukana olleiden bréndien viliset erot asteikolla 1-4
7A) Brandit on o R 7 C) Brandien 7 D) Brandien luomat
) 7 B) Bréndien valilla . - o
kohdennettu eri L tuotteiden ulkondké | mielikuvat eroavat
- ) on selked hintaero . o
ikaluokille eroaa toisistaan toisistaan
Authentic Beauty Concept Keskiarvo 3,00 3,18 3,24 2,94
N 11 11 17 18
Keskihajonta 0,45 1,25 1,15 1,06
Schwarzkopf Professional Keskiarvo 2,79 3,03 3,50 3,20
N 38 36 42 41
Keskihajonta 0,94 0,88 0,74 0,90
En mitdan ndista Keskiarvo 3,00 3,33 3,50 3,17
N 2 3 6 6
Keskihajonta 0,00 0,58 0,55 0,98

Seuraavassa taulukossa (taulukko 3.) tarkastellaan vastaajien valisia eroja kos-
kien eri sisaltoa sosiaalisen median kanavissa. Tarkoituksena oli selvittaa, mil-
lainen sisaltd eri brandeja kannattavia vastaajia kiinnostaa. Vaittamassa "minua
kiinnostaa informatiivinen sisalto (tuotteen sisalto ja raaka-aineet)” on Authentic
Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,10
(N=20) ja keskihajonta 1,29. Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien
vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittamassa on 3,30 (N=63) ja keski-
hajonta 0,80. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan
selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,24 (N=33) ja kes-
kihajonta 0,83.

Vaittdmassa "minua kiinnostaa hauska/humoristinen sisalté” on Authentic Be-
auty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 2,20

(N=20) ja keskihajonta 1,15. Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien
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vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittamassa on 2,73 (N=62) ja keski-
hajonta 1,03. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan
selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,05 (N=37) ja kes-
kihajonta 0,85.

Vaittdmassa "minua kiinnostaa muodonmuutokset (ennen ja jalkeen kuvat)” on
Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten kes-
kiarvo 3,05 (N=21) ja keskihajonta 0,87. Schwarzkopf Professionalin asiakkai-
siin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittdamassa on 3,52
(N=64) ja keskihajonta 0,73. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat
kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,57
(N=37) ja keskihajonta 0,69.

Vaittdamassa "minua kiinnostaa opetuksellinen sisalto (vinkit tuotteen kayttéon)”
on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo 3,10 (N=21) ja keskihajonta 1,30. Schwarzkopf Professionalin asiak-
kaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittamassa on 3,74
(N=66) ja keskihajonta 0,59. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat
kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,62
(N=37) ja keskihajonta 0,83.

Vaittamassa "minua kiinnostaa varireseptit” on Authentic Beauty Conceptin asi-
akkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3 (N=21) ja keskihajonta
1,34. Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo samassa vaittamassa on 3,63 (N=65) ja keskihajonta 0,70. Niiden
vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana

olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,30 (N=37) ja keskihajonta 1,08.

Kaiken kaikkiaan kaikki vastaajat olivat vahiten sita milta, etta heita kiinnostaa
hauska/humoristinen sisaltdé keskiarvon ollessa pienin taman vaittdman koh-

dalla. Suurin osa vastaaijista oli jokseenkin eri mielta siita, etta heita kiinnostaa
hauska/humoristinen sisaltd. Vaittama "minua kiinnostaa opetuksellinen sisaltd

(vinkit tuotteen kayttdon)” oli puolestaan saanut suurimman keskiarvon kaikkien
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vastaajien kesken. Suurin osa vastaajista oli taysin samaa mielta siita, etta heita
kiinnostaa opetuksellinen sisaltd (vinkit tuotteen kayttéon). Authentic Beauty
Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten perusteella, kiinnostaa
taman asiakasryhman vastaajia myos informatiivinen sisalto (tuotteen sisalto ja

raaka-aineet)

Taulukko 3. Kiinnostava sisaltd somekanavissa (brandeittain)

Kiinnostava sisélté somekanavissa asteikolla 1-4
8 A) Minua 8 B) Minua 8 C) Minua 8 D) Minua 8 E) Minua
kiinnostaa kiinnostaa kiinnostavat kiinnostaa kiinnostavat
informatiivinen hauska/humoristinen | muodonmuutokset | opetuksellinen varireseptit
sisdltd (tuotteen sisdltd (ennen ja jélkeen sisaltd (vinkit
sisdltd ja raaka- kuvat) tuotteen kayttdon)
aineet)
Authentic Beauty Concept Keskiarvo 3,10 2,20 3,05 3,10 3,00
N 20 20 21 21 21
Keskihajonta 1,29 1,15 0,87 1,30 1,34
Schwarzkopf Professional Keskiarvo 3,30 2,73 3,52 3,74 3,63
N 63 62 64 66 65
Keskihajonta 0,80 1,03 0,73 0,59 0,70
En mitddn ndista Keskiarvo 3,24 3,05 3,57 3,62 3,30
N 33 37 37 37 37
Keskihajonta 0,83 0,85 0,69 0,83 1,08

Taulukossa 4. tarkastellaan vastaajien mielipidetta mieluisimmista mainosta-
voista. Eli mita kautta vastaaja haluaa mieluiten tuotteiden mainoksia nahda.
Vaittdmaan "haluan ndhda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia
Instagramista” on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvo 2,81 (N=21) ja keskihajonta 1,03. Schwarzkopf Professio-
nalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaitta-
massa on 2,97 (N=64) keskihajonta 1,01. Niiden vastaajien vastausten kes-
kiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan
vaittamaan 3,03 (N=36) ja keskihajonta 0,85.

Vaittdmaan "haluan nahda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia
Facebookista” on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvo 2,75 (N=20) ja keskihajonta 1,02. Schwarzkopf Professio-
nalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaitta-
massa on 2,76 (N=63) ja keskihajonta 1,04. Niiden vastaajien vastausten kes-
kiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tdhan
vaittamaan 2,47 (N=34) ja keskihajonta 0,90.
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Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia
TikTokissa” on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvo 2,83 (N=18) ja keskihajonta 0,92. Schwarzkopf Professio-
nalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaitta-
massa on 2,09 (N=54) ja keskihajonta 1,15. Niiden vastaajien vastausten kes-
kiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan
vaittamaan 2,13 (N=31) ja keskihajonta 1,15.

Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia
lehdessa (esim. Pinnissa)” on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuulu-
vien vastaajien vastausten keskiarvo 3,26 (N=19) ja keskihajonta 0,81.
Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten kes-
kiarvo samassa vaittamassa on 3,09 (N=65) ja keskihajonta 0,91. Niiden vas-
taajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana

olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,17 (N=35) ja keskihajonta 0,99.

Vaittdamassa "pidan perinteisesta lahestymistavasta, jossa edustaja esittelee mi-
nulle tuotteet” on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvo 3,10 (N=21) ja keskihajonta 1,04. Schwarzkopf Professio-
nalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaitta-
massa on 3,21 (N=66) ja keskihajonta 0,95. Niiden vastaajien vastausten kes-
kiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tdhan
vaittamaan 3,26 (N=38) ja keskihajonta 0,89.

Saatujen vastausten perusteella niin Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin
kuuluvat vastaajat kuin myds muiden brandien asiakkaisiin kuuluvat vastaajat
suosivat eniten perinteista lahestymistapaa, jossa myyntiedustaja esittelee
heille tuotteet taman vaittdaman saadessa korkeimman keskiarvon. Authentic
Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten perustella tama
asiakasryhma haluaa nahda mieluiten mainoksia lehdessa kuten Pinnissa.
Saatu vastausmaara jai taman asiakasryhman kohdalla kuitenkin pienemmaksi

tassa vaittamassa, kuin esimerkiksi vaittamissa “"pidan perinteisesta lahestymis-
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tavasta, jossa edustaja esittelee minulle tuotteet”, mika pitaa ottaa myos huomi-
oon. Osa vastaajista on siis vastannut myds “en osaa/en halua sanoa” vaitta-
maan "haluan nahda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia leh-

dessa (esim. Pinnissa).

Taulukko 4. Mieluisimmat mainostavat (brandeittain)

Haluan ndhdd minua kiinnostavien bréndien tuotteiden mainoksia asteikolla 1-4:

9 E) Pidan
perinteisesta
9 D) lehdessa |ahestymist t
9 A) Instagramissa | 9 B) Facebookissa |9 C) TikTokissa _) € ) es.sa . ,a estymis alvas 3
(esim. Pinniss&) jossa edustaja

esittelee minulle
tuotteet

Authentic Beauty Concept Keskiarvo 2,81 2,75 2,83 3,26 3,10
N 21 20 18 19 21
Keskihajonta 1,03 1,02 0,92 0,81 1,04
Schwarzkopf Professional Keskiarvo 2,97 2,76 2,09 3,09 3,21
N 64 63 54 65 66
Keskihajonta 1,01 1,04 1,15 0,91 0,95
En mitaan naista Keskiarvo 3,03 2,47 2,13 3,17 3,26
N 36 34 31 35 38
Keskihajonta 0,85 0,90 1,15 0,99 0,89

Seuraavaksi tarkastellaan taulukkoa 5. Taman taulukon tarkoituksena on selvit-
taa, mista sosiaalisen median kanavista vastaajat mieluiten katsovat heita kiin-
nostavien brandien sisaltoa. Vaittamassa "haluan nahda minua kiinnostavien
brandien sisaltda Instagramista” on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 2,95 (N=21) ja keskihajonta 1,12.
Schwarzkopf Professionalin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten kes-
kiarvo samassa vaittamassa on 3,40 (N=65) ja keskihajonta 0,81. Niiden vas-
taajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana

olevia brandeja, on tahan vaittamaan 3,53 (N=36) ja keskihajonta 0,74.

Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltéa Faceboo-
kista”, on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastaus-
ten keskiarvo 2,95 (N=20) ja keskihajonta 0,95. Schwarzkopf Professionalin asi-
akkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittdamassa on
2,98 (N=65) ja keskihajonta 1,04. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka
eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan
2,67 (N=36) ja keskihajonta 0,93.
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Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltéa TikTokista”,
on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo 3,06 (N=16) ja keskihajonta 0,77. Schwarzkopf Professionalin asiak-
kaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittamassa on 2,15
(N=60) ja keskihajonta 1,19. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat
kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja, on tahan vaittamaan 2,36
(N=33) ja keskihajonta 1,30.

Vaittamassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltéa YouTubesta,
on Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo 2,94 (N=16) ja keskihajonta 1. Schwarzkopf Professionalin asiakkai-
siin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo samassa vaittdmassa on 2,26
(N=62) ja keskihajonta 1,06. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat
kayta mitaan selvityksessa mukana olevia brandeja on tahan vaittamaan 2,27
(N=37) ja keskihajonta 0,99.

Saatujen vastausten perusteella seka Schwarzkopf Professionalin etta myos
muiden brandien asiakkaisiin kuuluvat vastaajat haluavat nahda heita kiinnosta-
vien brandien sisaltdéa Instagramista. Tama vaittama sai korkeimman keskiar-
von naiden brandien asiakkaisiin kuuluvien vastaajien kesken. Authentic Beauty
Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten perusteella korkeimman
keskiarvon sai vastausvaihtoehto TikTok eli keskiarvon mukaan taman brandin
asiakkaat katsovat mieluiten sisaltéa TikTokista. On kuitenkin otettava huomi-
oon, etta tama vastausvaihtoehto sai vain 16 vastausta eli osa vastaajista vas-
tasi "en osaal/en halua sanoa”. Kuitenkin vastausvaihtoehto "haluan nahda mi-
nua kiinnostavien brandien sisaltda Instagramista” sai eniten vastauksia. Ku-

kaan vastaajista ei ollut valinnut vaihtoehtoa "en osaa/en halua sanoa”.
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Haluan n@hda minua kiinnostavien brandien siséltoa asteikolla 1-4:
10 A) Instagramista 10 B) Facebookista 10 C) TikTokista 10 D) YouTubesta
Authentic Beauty Concept Keskiarvo 2,95 2,95 3,06 2,94
N 21 20 16 16
Keskihajonta 1,12 0,95 0,77 1,00
Schwarzkopf Professional Keskiarvo 3,40 2,98 2,15 2,26
N 65 65 60 62
Keskihajonta 0,81 1,04 1,19 1,06
En mitdan naista Keskiarvo 3,53 2,67 2,36 2,27
N 36 36 33 37
Keskihajonta 0,74 0,93 1,30 0,99

7.2 Digimarkkinoinnin merkitys brandeittain

Kuviossa 6. tarkastellaan suosituimpia sosiaalisen median kanavia vastaajien

kesken. Vastauksia arvioidaan lukujen avulla prosenttien sijaan silla vastaajat

ovat saaneet valita useamman vastausvaihtoehdon. Kaikkein suosituin sosiaali-

sen median kanava kaikkien vastaajien kesken oli Instagram. Yhteensa jopa

113 vastaajaa kayttaa Instagramia. Muita vastaajien kayttamia kanavia olivat

Google Business ja Telegram.
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Taulukossa 6 tarkastellaan sita kuinka suuri osa vastaajista seuraa itselleen
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mieluisten brandien sosiaalisen median kanavia. Tassakin tapauksessa suurin

osa vastaajista seuraa mieluiten brandien Instagram-tilia. Jopa 20 Authentic Be-

auty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvista vastaajista ja 56 Schwarzkopf

Professional -brandin asiakkaisiin kuuluvista vastaajista seuraa jonkun hiustuo-

tebrandin Instagram-tilia. yhteensa 110 vastaajaa seuraa jonkun hiustuotebran-

din Instagram-tilia. Naiden sosiaalisen median kanavien lisaksi myds brandien

kotisivuilla vieraillaan.

Taulukko 6. Eri hiustuotebrandien somekanavien seuraamismaara (brandeittain).

Eri hiustuotebrindien somekanavien seuraamismaara
Authentic Beauty Schwarzkopf En mitdan
Kanavat Vastaus | Concept Professional ndistd
Ma3ara % Maara % Maara %

Facebook | Kylla 11 52% 44 67 % 26 65 %
Instagram | Kylla 20 95 % 56 85 % 34 85 %
TikTok Kylla 3 14 % 9 14 % 6 15 %
Youtube Kylla 5 24 % 16 24 % 3 8 %
Muu,mika? | Kylla 0 0% 0 0% 1 3%
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Taulukossa 7. selvitettiin, kuinka usein eri brandien asiakkaisiin kuuluvat vastaa-
jat vierailevat seuraamiensa hiusbrandien somekanavissa. Vastausvaihtoehdot
on numeroitu, jotta keskiarvo voidaan laske helpommin. Numerot tarkoittavat

seuraavanlaisia vastausvaihtoehtoja:

0 = en koskaan
1 = harvemmin
2 = Kkerran viikossa
3 = kerran paivassa

4 = useamman kerran paivassa

Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvat vastaajat vierailevat
heille mieluisten hiustuotebrandien Facebook-sivuilla keskimaarin harvemmin,
Instagram-tileilla kerran paivassa. TikTok-tileilla seka YouTube-kanavilla he vie-
railevat keskimaarin harvemmin. Schwarzkopf Professional -brandin asiakkai-
siin kuuluvat vastaajat vierailevat heille mieluisten hiustuotebrandien Facebook-
sivuilla seka Instagram-tileilla keskimaarin kerran viikossa. TikTok-tileilla seka
YouTube-kanavilla he vierailevat keskimaarin harvemmin. Ne vastaajat, jotka
eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevaa brandia vierailevat heille mie-
luisten hiustuotebrandien Facebook-sivuilla keskimaarin kerran viikossa, In-
stagram-tileilla he vierailevat keskimaarin kerran paivassa ja TikTok-tileilla seka

YouTube-kanavilla he vierailevat keskimaarin harvemmin.

Saatujen vastausten perusteella vierailevat vastaajat hiustuotebrandien In-
stagram-tileillda useammin muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna. Suu-
rin osa vastaajista vierailee Instagram-tileilla paivittain. Vain Schwarzkopf Pro-
fessional -brandin asiakkaisiin kuuluvat vastaajat vierailevat heille mieluisten

hiustuotebrandien Instagram-tileilla viikoittain.
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Taulukko 7. Hiustuotebrandien somekanavissa vieraileminen (brandeittain).

Hiustuotebrandien somekanavissa vieraileminen
Facebook |Instagram TikTok YouTube
Authentic Beauty Concept Keskiarvo 1,24 2,75 0,90 0,82
N 17 20 10 11
Keskihajonta 1,03 1,25 1,20 0,87
Schwarzkopf Professional Keskiarvo 1,85 2,35 0,73 0,82
N 61 62 48 51
Keskihajonta 1,18 1,18 1,05 0,77
En mitdan naista Keskiarvo 1,70 2,62 0,93 0,94
N 37 37 27 31
Keskihajonta 1,22 1,09 1,27 0,77

Taulukossa 8. tarkastellaan sita, millainen merkitys tuotteiden mainostuksella ja
esilletuonnilla Facebookissa ja Instagramissa on vastaajien ostopaatokseen as-
teikolla 1—-10. Tarkoituksena oli siis selvittaa, millainen merkitys nailla sosiaali-
sen median kanavilla on vastaajien ostokayttaytymiseen. Luku 1 edusti vaihto-

ehtoa "ei vaikuta mitenkaan” ja luku 10 edusti vaihtoehtoa "merkittava vaikutus”.

Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten kes-
kiarvo on 5,95 (N=21) ja keskihajonta 3,17. Schwarzkopf Professionalin asiak-
kaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 4,65 (N=66) ja keskiha-
jonta 3,47. Niiden vastaajien vastausten keskiarvo, jotka eivat kayta mitaan sel-
vityksessa mukana olevia brandeja on 4,67 (N=40) ja keskihajonta 3,25. Eri
brandien asiakkaiden vastausten valilla ei ole suurta eroa. Kuitenkin vastausten
perusteella Authentic Beauty Conceptin asiakkaisiin kuuluvat vastaajat kokivat
tuotteiden mainostuksen sosiaalisen median kanavissa Facebook ja Instagram
merkitsevan enemman ostopaatokseensa kuin muiden brandien asiakkaat kes-
kiarvon ollessa heilla suurempi kuin muiden brandien asiakkaiden vastausten
keskiarvo. Heidan vastausten keskiarvo on lahempana lukua 10 eli vaihtoehtoa
"merkittava vaikutus”. Taman kysymyksen kohdalla, on keskihajonta myos kor-
kea. Tama tarkoittaa sita, etta vastauksia on tullut paljon myos keskiarvon mo-

lemmille puolille.
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Taulukko 8. Facebookin ja Instagramin merkitys ostopaatokseen asteikolla 1—
10 (brandeittain).

Facebookin ja Instagramin merkitys ostopaitékseen asteikolla 1-10

Keskiarvo N Keskihajonta
Authentic Beauty Concept 5,95 21 3,17
En mitdan naista 4,67 40 3,25
Schwarzkopf Professional 4,65 66 3,47

7.3 Vaikuttajamarkkinointi brandeittain

Seuraavassa kuviossa (kuvio 7.) selvitetdan, onko vastaaja ostanut jonkun vai-
kuttajan (sosiaalisessa mediassa tunnetun henkilon) suosittelemia tuotteita. Suu-
rin osa Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvista vastaajista on
ostanut vaikuttajan suosittelemia tuotteita (52 % vastaajista). Schwarzkopf Pro-
fessionalia ja muita brandeja kannattavista vastaajista suurin osa ei ole ostanut
vaikuttajan suosittelemia tuotteita. 52 % Schwarzkopf Professional -brandin asi-
akkaisiin kuuluvista vastaajista ja 58 % muita brandeja kayttavista vastaajista ei

ollut ostanut vaikuttajan suosittelemia tuotteita.

VAIKUTTAJAN SUOSITTELEMIEN TUOTTEIDEN OSTO

W Authentic Beauty Concept Schwarzkopf Professional En mitddn naistd

L ooy
58%

52%
52%

38%
38%

10%
11%

vy
-
o O

El VASTATTU El EN OSAA SANOA KYLLA

Kuvio 7. Vaikuttajan suosittelemien tuotteiden ostajien maara (brandeittain)
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Seuraavassa taulukossa (taulukko 9.) tarkastellaan kuinka todennakoisesti vas-
taaja ostaisi jonkun vaikuttajan suosittelemia tuotteita asteikolla 1-10, jossa 1
edustaa vaihtoehtoa “ei ostaisi ikind” ja 10 edustaa vaihtoehtoa "ostaisi erittain
todennakoisesti”. Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvien vas-
taajien vastauksien keskiarvoksi saatiin 4,95 (N=21) ja keskihajonta 3,78.
Schwarzkopf Professional -brandin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo samassa vaittamassa on 3,92 (N=66) ja keskihajonta 3,09. Muita
brandeja kayttavien vastaajien keskiarvoksi on saatu 3,58 (N=40) ja keskiha-
jonta 2,81. Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvo on kaikkein korkein, joten saatujen vastausten perusteella
taman brandin asiakkaat ostaisivat vaikuttajan suosittelemia tuotteita todenna-
kdisimmin. Keskihajonta on korkea kaikkien vastaajien kesken. Tama tarkoittaa

sita, etta vastauksia on tullut huomattavasti keskiarvon molemmille puolille.

Taulukko 9. Kuinka todennakoisesti vastaaja ostaisi vaikuttajan suosittelemia

tuotteita (brandeittain).

Kuinka todennékéisesti vastaaja ostaisi vaikuttajan suosittelemia tuotteita

Keskiarvo Maara | Keskihajonta
Authentic Beauty Concept 4,95 21 3,78
Schwarzkopf Professional 3,92 66 3,09
En mitdan naista 3,58 40 2,81

Kuviossa 8. tarkastellaan, kuinka usein vastaaja on ostanut jonkun vaikuttajan
suosittelemia tuotteita. Kaikkein useimmiten vaikuttajan suosittelemia tuotteita
on ostanut Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuuluvat vastaajat.
Heista 43 % on ostanut vaikuttajan suosittelemia tuotteita 2—4 kertaa. Schwarz-
kopf Professional -brandin asiakkaisiin kuuluvista vastaajista 35 % on ostanut
vaikuttajan suosittelemia tuotteita 2—4 kertaa ja muita brandeja suosivista vas-
taajista 33 % on ostanut vaikuttajan suosittelemia tuotteita 2—4 kertaa. Tarkas-
teluun on otettu mukaan vain ne vastaukset, jossa vastaaja on ostanut vaikutta-

jan suosittelemia tuotteita vahintaan kerran.
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Vaikuttajan suosittelemien tuotteiden ostokerrat
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Yhden kerran 2-4 kertaa Useammin kuin nelja kertaa
Authentic Beauty Concept Schwarzkopf Professional En mitddn naista

Kuvio 8. Vaikuttajan suosittelemien tuotteiden ostokerrat brandeittain.

8 Saatujen vastausten analysointi perustuen vastaajan kuulu-
maan sukupolveen

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan saatuja vastauksia sukupolvittain. Tar-
koituksena on siis selvittaa, minkalaisia eroavaisuuksia tai yhtenevaisyyksia eri
sukupolviin kuuluvien vastaajien valilla on. Oleellista on tarkkailla, millainen
merkitys some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on eri sukupolviin kuuluvien vastaa-
jien keskuudessa. Tarkastellaan sita, mitka tekijat erottavat eri sukupolviin kuu-

luvat vastaajat toisistaan.

8.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ikaryhmittain

Kuviossa 9. tarkastellaan ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita ikaryhmittain. Ku-

viota analysoidaan lukumaaria hyédyntaen, silla vastaajat ovat saaneet valita
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useamman vastausvaihtoehdon. Seka nuorimmalle ikaryhmalle eli Z-sukupol-
velle (18-25-vuotiaat) etta milleniaaleille (26—42-vuotiaat) merkittavin tekija os-
topaatosta tehdessa on kollegan suosittelu. 13 Z-sukupolveen ja 54 milleniaalei-
hin kuuluvaa vastaajaa valitsi taman vaihtoehdon. Vanhimmalle ikaryhmalle
(43—-61-vuotiaat) eli X-sukupolveen kuuluville vastaajille merkittavimmat tekijat
ovat myyntiedustajan tuote-esittely, pakkausten ulkonakd ja hinta. Nama vaihto-
ehdot saivat kaikki 16 vastausta X-sukupolveen kuuluvien vastaajien keskuu-

dessa.

OSTOPAATOKSEEN VAIKUTTAVAT TEKUJAT

H18-25 MW20-42 m43-61

TUOTETTA ON MAINOSTETTU SOSIAALISEN MEDIAN

KANAVISSA 2 g
ASIANTUNTIJAN ARVIO ALAN LEHDESSA (ESIM. PINNISSA) I 20 5
MYYNTIEDUSTAJA ON ESITELLYT TUOTTEEN 11 51 16
MUU TUNNETTU HENKILO ON SUOSITELLUT TUOTETTA [IE 38 6
VAIKUTTAJA (SOSIAALISESSA MEDIASSA TUNNETTU
HENKILO) ON SUOSITELLUT TUOTETTA 2 T
KOLLEGA ON SUOSITELLUT TUOTETTA 13 54 10
YSTAVA TAl TUTTU ON SUOSITELLUT TUOTETTA [JEJ 26 2
VEGAANISUUS |B) 20 6
LUONNOLLISET RAAKA-AINEET |B} 32 6
PAKKAUSTEN ULKONAKOD 10 52 16
PAKKAUSTEN KIERRATETTAVYYS
TUOTE ON ENNESTAAN TuTTU [ 25 10
HinTA [JEG) 48 16

Kuvio 9. Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat eri sukupolvien valilla

Taulukoita 10, 11, 12 ja 13 tarkastellaan keskiarvoa ja keskihajontaa hyodyn-
taen. Vastaukset on luokiteltu Likert-asteikkoa hyddyntaen asteikolle 1-4, jossa
1 edustaa "taysin eri mieltd” ja 4 "taysin samaa mieltd”. Taulukossa 10. tarkas-

tellaan, tunnistaako vastaaja eroja selvityksessa mukana olevissa brandeissa.
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Vaittamassa "brandit on kohdennettu eri ikaluokille” on Z-sukupolveen kuuluvien
vastaajien vastausten keskiarvo 3,08 (N=12) ja keskihajonta 0,67. Milleniaalei-
hin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa vaittamassa 2,68
(N=22) ja keskihajonta 0,72. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo on 2,82 (N=17) ja keskihajonta 1,02.

Vaittdmassa "brandien valilla on suuri hintaero” on Z-sukupolveen kuuluvien
vastaajien vastausten keskiarvo 3,11 (N=9) ja keskihajonta 1,05. Milleniaaleihin
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa vaittamassa 2,81
(N=26) ja keskihajonta 0,98. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten

keskiarvo on kyseisessa vaittamassa 3,53 (N=15) ja keskihajonta 0,64.

Vaittamassa "brandien tuotteiden ulkonakd eroaa toisistaan” Z-sukupolveen
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 3,64 (N=11) ja keskihajonta 0,67.
Samaan vaittamaan on milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiar-
voksi saatu 3,26 (N=35) ja keskihajonta 0,98. Kyseisessa vaittamassa on X-su-
kupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,60 (N=20) ja keskiha-
jonta 0,60.

Vaittamassa "brandien luomat mielikuvat eroavat toisistaan” on Z-sukupolveen
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,31 (N=13) ja keskihajonta 0,86.
Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa vaitta-
massa 2,94 (N=36) ja keskihajonta 1,07. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien

vastausten keskiarvo on 3,45 (N=17) ja keskihajonta 0,62.

Kaikkein eniten vastaajat olivat samaa mielta vaittaman “brandien tuotteiden ul-
konako eroaa toisistaan” kanssa. Tama vaittama sai korkeimman keskiarvon
kaikkien ikaryhmien valilla. Niin Z-sukupolveen kuin X-sukupolveenkin kuuluvat

vastaajat ovat taysin samaa mielta kyseisen vaittdaman kanssa.
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Taulukko 10. Selvityksessa mukana olevien brandien erot (ikaryhmittain)

Selvityksessd mukana olleiden brandien véliset erot asteikolla 1-4
7 A) Bréndit on o ..... | 7 C)Bréndien 7 D) Bréandien luomat
‘ 7 B) Brandien valilla . .l )
kohdennettu eri L tuotteiden ulkonzké | mielikuvat eroavat
- . on selked hintaero . .
ikaryhmille eroaa toisistaan toisistaan
18-25 Keskiarvo 3,08 3,11 3,64 3,31
N 12 9 11 13
Keskihajonta 0,67 1,05 0,67 0,86
26-42 Keskiarvo 2,68 2,81 3,26 2,94
N 22 26 35 36
Keskihajonta 0,72 0,98 0,98 1,07
43-61 | Keskiarvo 2,82 3,53 3,60 3,47
N 17 15 20 17
Keskihajonta 1,02 0,64 0,60 0,62

Taulukossa 11. tarkastellaan vastaajien mielipiteita siita, millainen sisalto hius-

tuotebrandien somekanavissa kiinnostaa. Vaittdmassa "minua kiinnostaa infor-

matiivinen sisalto (vinkit tuotteen kayttoon) on Z-sukupolveen kuuluvien vastaa-
jien vastausten keskiarvo 3,65 (N=17) ja keskihajonta 0,49. Milleniaaleihin kuu-
luvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa vaittamassa 3,18 (N=74) ja
keskihajonta 0,49. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on
3,21 (N=24) ja keskihajonta 1,02.

Vaittdmassa "minua kiinnostaa hauska/humoristinen sisalté” Z-sukupolveen
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 3,31 (N=16) ja keskihajonta 0,79.
Samaan vaittamaan on milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiar-
voksi saatu 2,83 (N=78) ja keskihajonta 1. Kyseisessa vaittdmassa on X-suku-
polveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 2,12 (N=24) ja keskihajonta
1,04.

Vaittdmassa "minua kiinnostavat muodonmuutokset (ennen ja jalkeen kuvat)”
on Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,81 (N=16) ja
keskihajonta 0,40. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on
samassa vaittamassa 3,47 (N=79) ja keskiarvo 0,80. X-sukupolveen kuuluvien
vastaajien vastausten keskiarvo on kyseisessa vaittamassa 3,15 (N=26) ja kes-
kihajonta 0,73.
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Vaittdmassa "minua kiinnostaa opetuksellinen sisalto (vinkit tuotteen kayttéon)”
on Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,83 ja (N=18) ja
keskihajonta 0,38. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on
samassa vaittamassa 3,53 (N=79) ja keskihajonta 0,92. X-sukupolveen kuulu-

vien vastaajien vastausten keskiarvo on 3,62 (N=29) ja keskihajonta 0,85.

Vaittdmassa "minua kiinnostavat varireseptit” on Z-sukupolveen kuuluvien vas-
taajien vastausten keskiarvo 3,59 (N=17) ja keskihajonta 0,87. Milleniaaleihin
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa vaittamassa 3,35
(N=79) ja keskihajonta 1,03. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo on 3,46 (N=26) ja keskihajonta 0,91.

Saatujen vastausten perusteella ovat kaikki vastaajat eniten sita mielta, etta
heita kiinnostaa opetuksellinen sisalto (vinkit tuotteen kayttoon). Kaikkien vas-
taajien keskiarvon ollessa suurin taman vaittaman kohdalla. Kaikkien kysymyk-
seen vastanneiden vastaajien vastaus pyoristettyna on "taysin samaa mielta”.
Nuorin sukupolvi ndkee hauskan/humoristisen sisalléon mielekkdampana kuin
muihin sukupolviin kuuluvat vastaajat. Heidan vastausten keskiarvo on korke-
ampi muihin sukupolviin kuuluvien vastaajien keskiarvoon verrattuna eli he ovat
enemman samaa mielta kyseisen vaittaman kanssa. Vastausten perusteella

myos muodonmuutokset kiinnostavat eniten Z-sukupolveen kuuluvia vastaajia.

Taulukko 11. Sisaltéo somekanavissa ikaryhmittain

Kiinnostava siséltd somekanavissa asteikolla 1-4
8 A) Minua kiinnostaa | 8 B) Minua kiinnostaa 8 C) Minua 8 D) Minua kiinnostaa | 8 E) Minua
informatiivinen hauska/humoristinen kiinnostavat opetuksellinen sisalté | kiinnostavat
sisalto (tuotteen sisalto muodonmuutokset (vinkit tuotteen varireseptit
sisaltd ja raaka- (ennen ja jalkeen kayttoon)
aineet) kuvat)
18-25 Keskiarvo 3,65 3,31 3,81 3,83 3,59
N 17 16 16 18 17
Keskihajonta 0,49 0,79 0,40 0,38 0,87
26-42 Keskiarvo 3,18 2,83 3,47 3,53 3,35
N 74 78 79 79 79
Keskihajonta 0,93 1,00 0,80 0,92 1,03
43-61 Keskiarvo 321 2,12 3,15 3,62 3,46
N 24 24 26 26 26
Keskihajonta 1,02 1,04 0,73 0,85 0,91
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Seuraavassa taulukossa (taulukossa 12.) tarkastellaan millaisia mainostapoja
vastaajat suosivat. "Vaittamassa haluan nahda minua kiinnostavien brandien
mainoksia Instagramista” on Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo 3 (N=17) ja keskihajonta 0,87. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvo on samassa vaittamassa 2,88 (N=77) ja keskihajonta
0,99. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 3,04 (N=26)
ja keskihajonta 0,92.

Vaittamassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien mainoksia Faceboo-
kista” Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 2,69 (N=16)
ja keskihajonta 0,87. Samaan vaittamaan on milleniaaleihin kuuluvien vastaa-
jien vastausten keskiarvoksi saatu 2,59 (N=76) ja keskihajonta 1,01. Kysei-
sessa vaittamassa on X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo
2,83 (N=24) ja keskihajonta 1,01.

Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien mainoksia TikTokista”
on Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 2,53 (N=17) ja
keskihajonta 0,77. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on
samassa vaittamassa 2,20 (N=64) ja keskihajonta 1,16. X-sukupolveen kuulu-

vien vastaajien vastausten keskiarvo on 2,09 (N=22) ja keskihajonta 1,15.

Vaittamassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien mainoksia lehdessa
esim. Pinnissa” Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on
3,29 (N=17) ja keskihajonta 0,77. Samaan vaittdmaan on milleniaaleihin kuulu-
vien vastaajien vastausten keskiarvoksi saatu 3,11 (N=76) ja keskihajonta 0,95.
Kyseisessa vaittamassa on X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo 3,16 (N=25) ja keskihajonta 0,94.

Vaittamassa “"pidan perinteisesta lahestymistavasta, jossa edustaja esittelee mi-
nulle tuotteet” on Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,33

(N=18) ja keskihajonta 0,97. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten
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keskiarvo on samassa vaittamassa 3,16 (N=80) ja keskihajonta 0,93. X-suku-
polveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 3,19 (N=26) ja keskiha-
jonta 1,02.

Vastausten perusteella suosivat vastaajat eniten perinteista lahestymistapaa,
jossa myyntiedustaja esittelee heille tuotteet. Taman vastausvaihtoehto sai kor-
keimman keskiarvon kaikkien vastaajien kesken. Vastaajat ovat "jokseenkin sa-
maa mieltd” kyseisen vaittaman kanssa. Myos vaittama "haluan nahda minua
kiinnostavien brandien mainoksia lehdessa esim. Pinnissa” sai korkeamman
keskiarvon eri sukupolviin kuuluvien vastaajien kesken eri somekanaviin verrat-
tuna. Saatujen vastausten perusteella kaikki vastaajat suosivat enemman perin-

teisia lahestymistapoja.

Taulukko 12. Mieluisimmat mainostavat ikaryhmittain

Haluan ndhdé minua kiinnostavien brindien tuotteiden mainoksia 1-4:
9 E) Pidan perinteisesta
9 A) Instagramissa 9 B) Facebookissa 9 C) TikTokissa 9_D) .Ieh_dessa (esim. lahEStYmIStévaSta’ Jossa
Pinnissa) edustaja esittelee
minulle tuotteet
18-25 | Keskiarvo 3 2,69 2,53 3,29 3,33
N 17 16 17 17 18
Keskihajonta 0,87 0,87 1,07 0,77 0,97
26-42 | Keskiarvo 2,88 2,59 2,20 3,11 3,16
N 77 76 64 76 80
Keskihajonta 0,99 1,01 1,16 0,95 0,93
43-61 | Keskiarvo 3,04 2,83 2,09 3,16 3,19
N 26 24 22 25 26
Keskihajonta 0,92 1,01 1,15 0,94 1,02

Taulukossa 13. tarkastellaan, mista somekanavista eri sukupolviin kuuluvat vas-
taajat katsovat mieluiten heita kiinnostavien brandien sisaltdéa. Vaittamassa "ha-
luan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltoa Instagramista” on Z-sukupol-
veen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,50 (N=18) ja keskihajonta
0,51. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa
vaittamassa 3,39 (N=77) ja keskihajonta 0,89. X-sukupolveen kuuluvien vastaa-

jien vastausten keskiarvo on 3,08 (N=26) ja keskihajonta 0,94.

Vaittamassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltoa Faceboo-

kista” on Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 3,06 (N=17)
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ja keskihajonta 0,90. Milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo
on samassa vaittamassa 2,74 (N=78) ja keskihajonta 1,03. X-sukupolveen kuu-

luvien vastaajien vastausten keskiarvo on 3,08 (N=25) ja keskihajonta 0,86.

Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltdéa TikTokista”
Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 2,71 (N=17) ja
keskihajonta 1,11. Samaan vaittdmaan on milleniaaleihin kuuluvien vastaajien
vastausten keskiarvoksi saatu 2,34 (N=68) ja keskihajonta 1,21. Kyseisessa
vaittamassa on X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 2,09
(N=23) ja keskihajonta 1,28.

Vaittdmassa "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltéa YouTubesta”
Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on 2,59 (N=17) ja
keskihajonta 1. Samaan vaittamaan on milleniaaleihin kuuluvien vastaajien vas-
tausten keskiarvoksi saatu 2,22 (N=74) ja keskihajonta 1,08. Samassa vaitta-
massa on X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvoksi saatu
2,52 (N=23) ja keskihajonta 0,99.

Saatujen vastausten perusteella katsotaan kiinnostavien brandien sisaltéa mie-
luiten Instagramista. Kaikkien ikaryhmien kesken taman vaittaman keskiarvo on
korkein. Z-sukupolveen kuuluvat vastaajat ovat "taysin samaa mielta siita”, etta
he haluavat nahda heita kiinnostavien hiustuotebrandien sisaltda Instagramista.
Muiden vastaajien vastausten keskiarvoista muodostui vaihtoehto "jokseenkin
samaa mielta”. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on
yhta suuri myos vaittaman "haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisaltdoa
Facebookista”. He katsovat siis sisaltdéa yhta mieluusti niin Instagramista kuin

Facebookistakin.
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Haluan ndhda minua kiinnostavien brandien sisdlt6a asteikolla 1-4:
10 A) Instagramista 10 B) Facebookista 10 C) TikTokista 10 D) YouTubesta
18-25 | Keskiarvo 3,50 3,06 2,71 2,59
N 18 17 17 17
Keskihajonta |0,51 0,90 1,11 1,00
26-42 | Keskiarvo 3,39 2,74 2,34 2,22
N 77 78 68 74
Keskihajonta | 0,89 1,03 1,21 1,08
43-61 | Keskiarvo 3,08 3,08 2,09 2,52
N 26 25 23 23
Keskihajonta |0,94 0,86 1,28 0,99

8.2 Digimarkkinoinnin merkitys ikaryhmittain

Seuraavassa kuviossa (kuviossa 10.) selvitetdan, mita sosiaalisen median ka-

navia vastaajat kayttavat eniten. Vastaajat ovat voineet valita useamman vas-

tausvaihtoehdon. Seka Z-sukupolveen etta milleniaaleihin kuuluvista vastaajista

suurin osa suosii Instagramia. 17 Z-sukupolveen ja 79 milleniaaleihin kuuluvaa

vastaajaa kayttaa Instagramia. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien keskuu-

dessa oli Facebook kaikkein suosituin somekanava. 22 vastaajaa oli vastannut

kayttavansa kyseista somekanavaa.
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ENITEN KAYTETYT SOSIAALISEN MEDIAN KANAVAT
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Kuvio 10. Eniten kaytetyt sosiaalisen median kanavat (Ikaryhmittain)

Taulukossa 14 tutustutaan siihen, kuinka moni eri sukupolveen kuuluvista vas-
taajista seuraa jotakin hiustuotebrandien somekanavaa. Suurin osa Z-sukupol-
veen sekad milleniaaleihin kuuluvista vastaajista seuraa jonkun hiustuotebrandin
Instagram-tilia. Jopa 15 Z-sukupolveen ja 73 milleniaaleihin kuuluvista vastaa-
jista on vastannut seuraavansa jonkun hiustuotebrandin Instagram-tilia. X-suku-
polveen kuuluvista vastaajista suurin osa eli 22 seuraa jonkun hiustuotebrandin

Facebook-tilia.

Taulukko 14. Eri hiustuotebrandien somekanavien seuraamismaara (ikaryhmit-

tain).

Eri hiustuotebrandien somekanavien seuraamismaara

Kanavat Vastaus 18-25 26-42 43-61

Maara % Maara % Maara %
Facebook Kylla 12 67 % 45 56 % 22 82 %
Instagram Kylla 15 83% 73 20 % 21 78 %
TikTaok Kylla 2 11% 12 15% 4 15%
Youtube Kylla 4 22% 11 14 % 8 30 %
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Taulukossa 15. selvitettiin, kuinka usein eri ikdluokkaan kuuluvat vastaajat vierai-
levat seuraamiensa hiusbrandien somekanavissa. Vastausvaihtoehdot on nume-
roitu, jotta keskiarvo voidaan laskea helpommin. Numerot tarkoittavat seuraavan-

laisia vastausvaihtoehtoja:

0 = en koskaan
1 = harvemmin
2 = Kkerran viikossa
3 = kerran paivassa

4 = useamman kerran paivassa

Z-sukupolveen kuuluvat vastaajat vierailevat keskimaarin seuraamiensa hiusti-
lien Facebook-tileilla kerran viikossa. Instagram-tileilla he vierailevat keskimaa-
rin kerran paivassa, TikTok-tileilla ja YouTube-kanavilla harvemmin. Milleniaa-
leihin kuuluvat vastaajat vierailevat keskimaarin Facebook-tileilla kerran vii-
kossa ja Instagram-tileilla kerran paivassa. TikTok-tileilld ja YouTube-kanavilla
he vierailevat harvemmin. X-sukupolveen kuuluvat vastaajat vierailevat Face-
book- Ja Instagram-tileilla keskimaarin kerran viikossa ja TikTok- ja YouTube-

tileilla harvemmin.

Saatujen vastausten perusteella vieraillaan vastaajille mielekkaitten hiustuo-
tebrandien Instagram-tileille useimmiten. Seka Z-sukupolveen etta milleniaalei-
hin kuuluvat vastaajat vierailevat Instagram-tileilla paivittain. X-sukupolveen

kuuluvat vastaajat vierailevat Instagram-tileilla keskimaarin kerran viikossa.
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Taulukko 15. Hiustuotebrandien somekanavissa vieraileminen (Ikaryhmittain)

Hiustuotebrandien somekanavissa vieraileminen
Facebook Instagram | TikTok |YouTube
18-25 | Keskiarvo 2,07 2,65 1,46 1,33
N 15 17 13 15
Keskihajonta 0,96 1,22 1,27 0,90
26-42 |Keskiarvo 1,58 2,53 0,74 0,72
N 72 75 53 58
Keskihajonta 1,17 1,10 1,08 0,74
43-61 |Keskiarvo 1,73 2,15 0,67 0,86
N 26 26 21 21
Keskihajonta 1,34 1,29 1,16 0,66

Taulukossa 16 tarkastellaan sita, millainen merkitys tuotteiden mainostuksella ja
esilletuonnilla Facebookissa ja Instagramissa on vastaajien ostopaatokseen as-
teikolla 1-10. Luku 1 edustaa vaihtoehtoa "ei minkaanlainen merkitys” ja luku
10 edustaa vaihtoehtoa "merkittava merkitys”. Z-sukupolveen kuuluvien vastaa-
jien vastausten keskiarvo on 5,94 (N=18) ja keskihajonta 3,06. Milleniaaleihin
kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo on samassa vaittamassa 4,69

(N=81) ja keskihajonta 3,45. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten
keskiarvo on 3,40 (N=27) ja keskihajonta 3,40. Z-sukupolveen kuuluvat vastaa-
jat kokivat tuotteiden mainostuksen sosiaalisen median kanavissa Facebook ja
Instagram merkitsevan enemman ostopaatokseensa kuin muihin sukupolviin
kuuluvat vastaajat. Saatujen vastausten keskiarvo oli heilla suurempi kuin mui-
hin sukupolviin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo. Z-sukupolveen kuu-
luvien vastaajien vastausten keskiarvo on Iahimpana lukua 10 eli vaihtoehtoa
"merkittava vaikutus”. Taman kysymyksen kohdalla keskihajonta oli korkea jo-
kaisen eri sukupolveen kuuluvien vastaajien kohdalla. Taman tarkoittaa sita,

etta vastauksia on saatu huomattavasti keskiarvon ulkopuolelle.
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Taulukko 16. Facebookin ja Instagramin merkitys ostopaatokseen asteikolla 1—
10 (Ikaryhmittain)

Facebookin ja Instagramin merkitys ostopaatokseen asteikolla 1-10

Keskiarvo N Keskihajonta
18-25 5,94 18 3,06
26-42 4,69 81 3,45
43-61 4,78 27 3,40

8.3 Vaikuttajamarkkinointi ikaryhmittain

Seuraavassa kuviossa (kuvio 11) raportoidaan, onko vastaaja ostanut jonkun
vaikuttajan (sosiaalisessa mediassa tunnetun henkilon) suosittelemia tuotteita.
Z-sukupolveen kuuluvista vastaajista 44 % on ostanut jonkun vaikuttajan suosit-
telemia tuotteita. 65 % milleniaaleihin kuuluvista vastaajista ja 59 % X-sukupol-
veen kuuluvista vastaajista ei puolestaan ole ostanut vaikuttajan suosittelemia

tuotteita.

VAIKUTTAJAN SUOSITTELEMIEN TUOTTEIDEN OSTO

m18-25 26-42 43-61

a4%

28%

El

VASTATTU El EN OSAA SANOA KYLLA

Kuvio 11. Vaikuttajan suosittelemien tuotteiden osto (Ikaryhmittain)



62

Taulukossa 17. tarkastellaan kuinka todennakoisesti vastaaja ostaisi vaikuttajan
suosittelemia tuotteita asteikolla 1-10, jossa 1 tarkoittaa "ei kovin todennakdi-
sesti” ja 10 "todella todennakoisesti”. Z-sukupolveen kuuluvien vastaajien vas-
tausten keskiarvo on 4,78 (N= 18) ja keskihajonta 2,56. Milleniaaleihin kuulu-
vien vastaajien vastasten keskiarvo on 3,44 (N=81) ja keskihajonta 3,15. X-su-
kupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvoksi saatiin 4,37 (N=27) ja
keskihajonta 3,28. Kaikkein todennakoisimmin vaikuttajan suosittelemia tuot-
teita ostaisi saatujen vastausten mukaan Z-sukupolveen kuuluvat henkilot. Kaik-
kien vastaajien kesken oli keskihajonta korkea taman kysymyksen kohdalla,
mika kertoo siita, etta vastauksia on saatu paljon keskiarvon molemmille puo-

lille.

Taulukko 17. Kuinka todennakoisesti vastaaja ostaisi vaikuttajan suosittelemia
tuotteita (ikaryhmittain)

Kuinka todennékéisesti vastaaja ostaisi vaikuttajan suosittelemia tuotteita

Keskiarvo Maara Keskihajonta
18-25 4,78 18 2,56
26-42 3,44 81 3,15
43-61 4,37 27 3,28

Viimeisessa kuviossa (kuviossa 12.) tarkastellaan, kuinka usein vastaaja on os-
tanut jonkun vaikuttajan suosittelemia tuotteita. Z-sukupolveen kuuluvista vas-
taajista 39 % on ostanut vaikuttajan suosittelemia tuotteita 2—4 kertaa. Milleni-
aaleihin kuuluvista vastaajista 36 % ja X-sukupolveen kuuluvista vastaajista ja
26 % on ostanut vaikuttajan suosittelemia tuotteita 2—4 kertaa. Kuviossa on
otettu huomioon vain ne vastaukset, jossa vaikuttajan suosittelemia tuotteita on

ostettu vahintaan kerran.
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. Vaikuttajan suosittelemien tuotteiden ostokerrat
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Yhden kerran 2-4 kertaa Useammin kuin neljd kertaa

18-25 wm26-42 m43-61

Kuvio 12. Vaikuttajan suosittelemien tuotteiden ostokerrat (ikaryhmittain)

9 Johtopaatokset

Tassa luvussa esitellaan vastaukset tutkimusongelmaan, joka oli "millainen
merkitys some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymiseen
multibrandiyrityksen nakokulmasta.” Tutkimusongelmaa lahestyttaessa on
otettu huomioon kahden eri vastaajaryhman mielipiteet. Nama kaksi joukkoa oli-
vat siis selvityksessa mukana olleiden brandien asiakkaiden eli Authentic Be-
auty Conceptin ja Schwarzkopf Professionalin tuotteita kayttavat vastaajat seka
eri sukupolviin kuuluvat vastaajat. Vertailussa oli mukana my0s ne vastaajat,
jotka eivat kayta mitaan selvityksessa mukana olevaa brandia. Tarkoituksena
on tarkastella saatuja vastauksia ja arvioida, mita ne kertovat tutkimusongelman
kannalta. Opinnaytetyon lopputulosta selvittdessa on tarkeaa suhtautua tulok-
siin my®os kriittisesti. On mahdollista, ettei vastaaja ole esimerkiksi ymmartanyt
kysymysta oikein, mika vaikuttaa myos lopputuloksen luotettavuuteen. Myos
vastausmaaralla on valia. Jos vastausmaara on jaanyt pieneksi perusjoukkoon

nahden, on se myos merkittava tekija lopputuloksen luotettavuuden kannalta.
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(Heikkila 2014.) Perusjoukolla tarkoitetaan selvitykseen osallistuneiden vastaa-
jien maaraa (Tietoarkisto). Tutkimusongelmaa tarkasteltiin kolmen alakysymyk-

sen kautta, jotka olivat:

e Missa digikanavissa kampaajat tavoitetaan parhaiten?

o Mika erottaa selvityksessa mukana olevien brandien asiakkaat toisistaan
(mieluisimman sisallén, mieluisimpien kanavien seka ostokayttaytymisen
suhteen)?

e Miten eri sukupolviin kuuluvat kampaajat eroavat asiakkaina?

9.1 Tulosten luotettavuus ja patevyys

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksessa kaytetyn menetelman luotettavuutta
eli sita, kuinka luotattavat tulokset tutkimusmenetelmalld saadaan. Opinnayte-
tyon lopputuloksen luotettavuus maaraytyy monesta tekijasta. Yksi naista teki-
joista on aineistokoko. Jos vastausprosentti kyselyyn on jaanyt pieneksi, loppu-
tuloksen luotettavuus heikkenee. Luotettavuus heikkenee, koska monen potent-
tialisen vastaajan mielipide jaa huomiomatta. Validiteetti puolestaan selvittaa
sita, onko selvityksessa onnistuttu mittaamaan juuri sita, mita oli tarkoitus mi-
tata. Ongelmaksi saattaa nimittain osoittautua kysymysten vaarin ymmartami-
nen, mika on myds merkittava tekija vastausten lopputuloksen kannalta. Jos ky-
symykset ovat vaikeaselkoisia ja vastaaja on ymmartanyt kysymykset vaarin,

saattaa lopputulos olla valheellinen. (Vilkka 2021.)

Tassa opinnaytetyossa lahdettiin selvittamaan sita, millainen merkitys some- ja
vaikuttajamarkkinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymiseen. Kohderyhma rajat-
tiin suomen sisalla tydskenteleviin kampaajiin. Tarkoituksena oli analysoida tu-
loksia toimeksiantoyrityksen brandien asiakkaiden seka eri sukupolvien mielipi-
teet huomioiden.

Suomessa oli tilastokeskuksen mukaan vuonna 2008 13 775 kampaamoalan

yrittajaa (Tilastokeskus 2008). Kyselyyn saatiin 130 vastausta, mika on vain
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0,94 % kaikista kampaajista. Tulosten analysoinnissa otettiin kuitenkin huomi-
oon tiettyjen brandien asiakkaiden nakemys, joten kampaajien kokonaismaara
ei ole taysin relevantti lopputuloksen kannalta. Esimerkiksi Authentic Beauty
Concept kampaamoja on suomessa noin 66 kappaletta ja 21 vastaajaa kayttaa
taman brandein tuotteita. Tama tarkoittaa, ettad karkeasti noin 32 % Authentic
Beauty Conceptin asiakkaista vastasi kyselyyn. Ei ole kuitenkaan varmuutta
onko listauksessa, jossa nakyi Suomen Authentic Beauty Concept kampaamot
kaikki ne Suomessa toimivat kampaamot, jotka kayttavat Authentic Beauty Con-
cept -tuotteita. Ei ole myoskaan varmaa tietoa siita, kuinka monta kampaajaa
kampaamoissa keskimaarin tyoskentelee. Tasta syysta kyseista brandia kaytta-
vien kampaajien maara voi olla todellisuudessa paljon suurempi. Siita, kuinka
monta prosenttia kaikista Schwarzkopf Professional -tuotteita kayttavista kam-
paajista vastasi kyselyyn ei ole selvyytta. MyoOs eri sukupolviin kuuluvista vas-
taajista oli Z-sukupolveen kuuluvia eli 18—25-vuotiaita todella vahan. Ei ole tark-
kaa tietoa siita, kuinka paljon eri ikaisia kampaajia on, mutta 18 vastausta ei

kerro luotettavasti koko Z-sukupolveen kuuluvien kampaajien mielipidetta.

Kaiken kaikkiaan vastausmaara kyselyssa oli todella pieni. Kyselysta on jaanyt
pois erittain moni kampaaja, jonka mielipiteet voivat olla taysin eriavat nykyisiin
vastauksiin verrattuna. Saadut vastaukset eivat pysty edustamaan koko perus-
joukkoa ja tasta syysta vastuksiin on suhtauduttava erittain kriittisesti. On myos
mahdollista, etta kyselyyn on voinut vastata joku muukin kuin kampaaja, koska
kyselya mainostettiin muutamassa kauneudenhoidon ryhmassa eika pelkastaan
kampaajille tarkoitetuilla alustoilla. Talla voi olla myods merkitysta saatuihin vas-
tauksiin. Alun perin myos ACT NOW! -brandin piti olla mukana selvityksessa,
mutta koska taman brandin kannattajia oli vastaajissa niin pieni osa (3 vastaa-
jaa), paatettiin tama brandi jattaa selvityksesta kokonaan pois. Niin pienella vas-

tausmaaralla ei olisi ollut mahdollista tehda luotettavia johtopaatoksia.

Validiteetti on myds tarkea ottaa huomioon arvioitaessa tulosten luotettavuutta.
Koska kaikki kysymykset kyselylomakkeessa eivat olleet pakollisia, jatti osa

vastaajista vastaamatta joihinkin kysymyksiin. Se voi tarkoittaa sita, ettéd osa ky-
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symyksista oli vaikeasti ymmarrettavia, milla puolestaan voi olla merkitysta sel-
vityksen validiteettiin. Jos kysymys on ollut vaikeasti ymmarrettava, on ole-
massa riski, ettei vastaaja olekaan ymmartanyt kysymysta oikein ja oli tulkinnut
kysymyksen eri tavalla kuin oli tarkoitus. Tama voi vaikuttaa virheellisesti loppu-
tulokseen. Koska kyselyn aikana vastaaja ei ole voinut esittaa tarkentavia kysy-
myksia, on kaikki kysymykset jadneet vastaajan itse tulkittaviksi. On myos mah-
dollista, ettei kyselylomakkeessa ilmenevia termeja ole selitetty tarpeeksi hyvin.
Tama voi johtaa vaarinymmarrykseen, jos vastaaja ei ole ymmartanyt, mita ky-

symyksessa esiintyvilla termeilla tarkoitetaan.

9.2 Tulosten analysointi

9.2.1 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Multibrandistrategialla on oma merkityksensa ostokayttaytymisessa. Perrinen &
Kocherin (2020) mukaan multibrandiyritykset lisdavat kuluttajan motivaatiota
harkita useamman tuotemerkin ostamista samalla kertaa ennen lopullista osto-
paatosta. Kuten selityksen tuloksista voidaan huomata, ovat useat Henkelin
brandiportfolioon kuluvat brandit kampaajille tuttuja, ja he ovat kayttaneet use-
amman brandin tuotteita. Kuten Wandhoff (2019) seka Giannoulakis & Aposto-
lopoulou (2011) ovat maininneet, on multibrandiyrityksen keskeisena tavoit-
teena tuoda markkinoille brandeja erilaisille asiakastarpeille. Tama ilmenee
my0s selvityksessa. Eri brandien asiakkaissa on eroja siind, mitka asiat koetaan
merkittaviksi ostopaatosta tehdessa. Esimerkiksi Authentic Beauty Concept tar-
joaa asiakkailleen luonnollisia raaka-aineita ja kierratettavat pakkaukset. Taman
brandin asiakkaille merkittavat asiat ostopaatdsta tehdessa ovat luonnolliset
raaka-aineet seka pakkausten kierratettavyys, kun taas Schwarzkopf Professio-
nalin asiakkaat ostavat tuotteet mieluummin myyntiedustajan tuote-esittelyn
seka hinnan perusteella. Kleinemass & Seebacher (2021) ovat kertoneet, etta
77 % B2B-ostajista luottaa enaa hyvin vahan suoraan vuorovaikutukseen myy-
jan kanssa. Kuitenkin saatujen tulosten perusteella on myyntiedustajan tuote-

esittely edelleen vahvassa roolissa kampaajien ostopaatoksessa.
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Greg (2021) toi ilmi, etta valtaosa Z-sukupolven edustajista ostaa mieluummin
kestavan kehityksen arvoja tukevia tuotemerkkeja. Hanen mukaansa tama su-
kupolvi on valmis maksamaan jopa 10 % enemman kestavaa kehitysta tuke-
vista tuotteista. Kuitenkin selvityksessa saatujen vastausten perusteella pak-
kausten kierratettavyytta ei koettu suuresti ostopaatokseen vaikuttavana teki-
jana. Z-sukupolveen kuuluvat vastaajat ostavat tuotteet mieluummin kollegan
suosituksen seka myyntiedustajan tuote-esittelyn perusteella. X-sukupolveen
kuuluvat vastaajat kokivat pakkausten kierratettavyyden tarkedmpana ostopaa-

tokseen vaikuttavana tekijana kuin Z-sukupolveen kuuluvat henkilot.

9.2.2 Digimarkkinoinnin merkitys

Bernard ym. (2020) ovat kertoneet Facebookin olevan suosittu digitaalinen ka-
nava. Myos Ponkan (2022) selvityksen mukaan Facebook on edelleen kayttaja-
maaransa perusteelle (2,9 miljoonaa kayttdjaa suomessa) kolmanneksi suosi-
tuin somekanava. Facebookin suosiota voidaan pitaa tulosten perusteella to-
tena, silla Facebook nousi toiseksi suosituimmaksi sosiaalisen median kana-
vaksi vastausten perusteella. X-sukupolveen kuuluvien vastaajien kohdalla se
nousi jopa suosituimmaksi somekanavaksi. Kuitenkin Bernard ym. (2020) ovat
maininneet sen olevan merkittavassa roolissa ostokayttaytymisessa. Kysytta-
essa "millainen merkitys tuotteiden mainostuksella ja esilletuonnilla Faceboo-
kissa ja Instagramissa on vastaajien ostokayttaytymiseen asteikolla 1-10 on Z-
sukupolveen kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo 6. Myos Authentic Be-
auty Conceptin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien vastausten keskiarvo oli 6.
Kaikkien muiden vastaajien kohdalla on keskiarvo pyoristettyna 5 tai vahem-
man. Suurimalle osalle vastaajista tuotteiden mainostuksella ja esilletuonnilla
Facebookissa ja Instagramissa ei ollut suurta merkitysta ostokayttaytymiseen.
Myos kysyttaessa, mitka asiat ovat merkittavassa roolissa ostopaatosta teh-
dessa ei tuotteiden mainostus sosiaalisen median kanavissa ollut merkittavassa
roolissa. Esimerkkina yhteensa 44 eri brandin asiakasta oli vastannut tuotteiden
mainostuksen sosiaalisessa mediassa olevan merkittava tekija ostopaatosta
tehdessa, kun taas yhteensa 77 eri brandin asiakasta oli vastannut myyntiedus-
tajan tuote-esittelyn olevan merkittava tekija ostopaatdsta tehdessa. Saatujen
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vastausten perusteella markkinointi ja esilletuonti Facebookissa ja In-
stagramissa ei ole merkittava tekija ostopaatosta tehdessa enemmistolle vas-
taajista. Taten voidaan todeta saatujen tulosten poikkeavan Bernandin (2020)

ym vaitteesta.

Colliander ym. (2018) mukaan Instagram on yksi maailman suosituimmista va-
lokuvien jakamisalustoista. Myds Pénkan (2022) selvityksen mukaan on In-
stagram kayttajamaaransa perusteella neljanneksi suosituin sosiaalisen median
kanava (2,3 miljoonaa kayttajaa suomessa) seka kaikkein suosituin kuvien jaka-
miseen kaytettava alusta. Tama voidaan huomata myos selvityksen tulosten pe-
rusteella. Suurin osa kaikista vastaajista kayttaa eniten Instagramia seka seu-
raa myos eniten kayttamiensa hiusbrandien Instagram-tilia muihin sosiaalisen
median kanaviin verrattuna. Instagramista halutaan myds tulosten perusteella
nahda muihin kanaviin verrattuna mieluiten vastaajia kiinnostavien brandien si-
saltdoa seka brandien tuotteiden mainoksia. Hiusbrandien Instagram-tileilla myos
vieraillaan keskimaarin paivittain. Tulosten perusteella Instagramia mieluisim-
pina markkinointikeinoina pidetaan kuitenkin perinteisempia markkinointikeinoja.
Brandien tuotteiden mainoksia halutaan nahda mieluummin ammattilehdessa,
kuten Pinnissa. Kaikkein eniten arvostavat vastaajat perinteista lahestymista-
paa, jossa edustaja esittelee tuotteet. Djafora (2021) on kertonut Instagramin
vaikuttavan voimakkaasti varsinkin Z-sukupolveen kuuluvien nuorten ostokayt-
taytymiseen. Myos tulosten perusteella tama sukupolvi kayttaakin Instagramia
enemman kuin muihin sukupolviin kuuluvat henkilot. Tama sukupolvi haluaa
myds nahda enemman heita kiinnostavien hiusbrandien tuotteiden sisaltoa seka
mainoksia Instagramissa muihin sukupolviin kuuluviin vastaajiin verrattuna.
Merkittavampi tekija heille ostopaatosta tehdessa on kuitenkin kollegan suositus

seka myyntiedustajan tuote-esittely.

TikTokkia puolestaan pidetaan talla hetkella nuorten suosiossa olevana sosiaa-
lisen median kanavana (Krasniak 2021). Tulosten perusteella nuorin ikaluokka
kayttaakin TikTokkia enemman muihin ikaluokkiin verrattuna. He myos haluavat
nahda hiusbrandien sisaltoa seka mainoksia TikTokissa enemman kuin muihin

ikaluokkiin kuuluvat henkilot. Markkinointiasiantuntijat pitavat tata sovellusta
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varteenotettavana markkinointialustana, koska se on viela laajenemisvaiheessa
(Rocha yms. 2020, 43). Esimerkiksi Authentic Beauty Concept -brandin asiak-
kaisiin kuuluvat vastaajat haluaisivat nahda hiusbrandien sisaltéa TikTokista
enemman kuin muiden brandien asiakkaisiin kuluvat vastaajat. Eri brandeja
kannattavien vastaajien valilla on siis eroa siina, mita sosiaalisen median kana-
vaa suositaan. Tama olisi hyva ottaa huomioon silloin, kun yritys valitsee sopi-
vaa digitaalista markkinointialustaa oikealle kohderyhmalle. Tata tulosta tarkas-
teltaessa on kuitenkin otettava huomioon pieni vastausmaara. Ne Authentic Be-
auty Conceptin asiakkaat, jotka eivat osallistuneet kyselyyn saattavat olla taysin

eri mielta saatujen vastausten kanssa.

Levinin (2020) mukaan niin Z-sukupolveen kuin milleniaaleihinkin kuuluvat hen-
kilot suhtautuvat myonteisemmin tietyn tyyppiseen brandattyyn digitaaliseen si-
saltoon kuten tutoriaaleihin, sosiaalisessa mediassa loytyviin julkaisuihin, spon-
soroituihin tapahtumiin seka mainoksiin. Saatujen vastausten mukaan nama su-
kupolvet haluavat nahda hiusbrandien tuottamana sisaltona mieluiten muodon-
muutoksia seka vinkkeja tuotteiden kayttoon. Heita kiinnostaa myos nahda
heille mieluisten brandien sisalt6a sosiaalisen median kanavissa, kuten In-
stagramissa. Levinin (2020) mukaan Z-sukupolveen kuuluvat henkilét suhtautu-
vat myOnteisesti sisaltoon, jotka kertovat tarinaa, sisaltavat huumoria ja hyvaa
musiikkia. MyOs saatujen vastausten perusteella pitavat Z-sukupolveen kuulu-
vat henkilot enemman humoristisesta sisallosta kuin muihin sukupolviin kuulu-
vat vastaajat. Toisin kuin Levin (2020) mainitsi, mainokset somessa eivat tutki-
mustulosten mukaan kiinnosta tata sukupolvia kovinkaan paljoa. X-sukupolveen
kuuluvat vastaajat haluavat saatujen vastausten perusteella nahda mainoksia

somesta mieluummin kuin Z-sukupolveen kuuluvat vastaajat

9.3 Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys

Otavamedian julkaisussa koskien vaikuttajamarkkinointia ilmenee, etta vaikutta-
jamarkkinointi on tehokas mainonnan muoto tana paivana. Saatujen vastausten

perusteella 39 % Z-sukupolveen kuuluvista vastaajista ja 43 % Authentic Be-
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auty Concept -tuotteita kayttavista vastaajista ovat ostaneet vaikuttajan suosit-
telemia tuotteita 2—4 kertaa ja osa vastaajista jopa useammin. He my0s ostaisi-
vat vaikuttajan suosittelemia tuotteita todennakdisemmin kuin muut vastaajat.
Kuitenkin enemmistd muista vastaajista ei ole ostanut vaikuttajan tuotteita ker-
taakaan. Kysyttaessa "kuinka todennakoisesti ostaisit vaikuttajan suosittelemia
tuotteita asteikolla 1-10” on saatujen vastausten keskiarvo enemmistolla vas-
taajista alle 4. Koska enemmisto kaikista vastaajista ei ostaisi vaikuttajan suosit-
telemia tuotteita todennakoisesti eika ole ostanut vaikuttajan suosittelemia tuot-
teita, ei vaikuttajamarkkinointia voida taman selvityksen pohjalta pitaa tehok-
kaana mainonnan muotona tahan kyselyyn vastanneiden vastaajien keskuu-
dessa. Nain ollen vastausten perusteella saadut tulokset poikkeavat Otavame-

dian julkaisusta.

Styloksen ym. (2021) mukaan vaikuttajamarkkinointi on tehokas markkinointi-
keino Z-sukupolven kohdalla. Tama johtuu siita, etta he ovat luoneet yhteyden
vaikuttajaan seuraamalla heita sosiaalisen median kanavissa ja nain ollen he
luottavat vaikuttajan sanaan. Myds saatujen vastausten perusteella iimenee,
etta Z-sukupolveen kuuluvat vastaajat ovat ostaneet vaikuttajan suosittelemia
tuotteita enemman kuin muihin sukupolviin kuuluvat henkildt. He myds ostaisi-
vat todennakodisimmin vaikuttajan suosittelemia tuotteita muihin sukupolviin ver-

rattuna.

9.4 Ratkaisu tutkimuskysymykseen

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena oli "millainen merkitys some- ja vaikuttaja-
markkinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymiseen”. Saatujen tulosten perus-
teella kyselyyn vastanneet kampaajat seuraavat hiusbrandien somekanavia ja
haluavat nahda sisaltda heille mieluisten hiusbrandien somekanavissa. Hius-
brandien Facebook-sivuilla vieraillaan keskimaarin kerran viikossa ja Instagram-
tileilla jopa paivittain. Heidan ostopaatokseensa kannalta merkittavimpia teki-
joita ovat kuitenkin kollegan suositus, tuotteen hinta, pakkausten ulkonako,
myyntiedustajan tuote-esittely seka se, etta tuote on ennestaan tuttu. Vaikutta-
jamarkkinoinnilla on merkitysta kampaajien ostokayttaytymiseen vain silloin kun
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se on kohdennettu oikealle asiakasryhmalle. Vastausten perusteella esimerkiksi
Z-sukupolveen kuuluvat vastaajat sekad Authentic beauty Concept -brandin asi-
akkaisiin kuuluvat vastaajat suhtautuivat myonteisemmin vaikuttajamarkkinoin-
tiin muihin vastaajiin verrattuna. Jos toimeksiantoyritys hyodyntaa vaikuttaja-
markkinointia, kannattaa sen tasta syysta saatujen vastausten perusteella suun-

nata vaikuttajamarkkinointi erityisesti naille asiakasryhmalle.

Varsinkin multibrandiyrityksessa on erityisen tarkeaa osata kohdistaa markki-
nointi sosiaalisessa mediassa tehokkaasti oikealle asiakasryhmalle. Kuten tu-
loksista voidaan huomata, toimii some- ja vaikuttajamarkkinointi eri tavoin eri
brandien asiakkaille, seka eri sukupolville. Esimerkiksi Authentic Beauty Con-
cepti -brandin asiakkaisiin kuuluvat vastaajat haluavat nahda enemman sisaltda
TikTokista muihin vastaajiin verrattuna, joten tdaman brandin asiakkaiden koh-
dalla TikTok voisi olla hyddyllinen markkinointialusta. Myos tuotteiden mainos-
tuksella ja esilletuonnilla Facebookissa ja Instagramissa on suurempi merkitys
taman brandin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien ostokayttaytymiseen verrattuna
muiden brandien asiakkaisiin kuluviin vastaajiin. Authentic Beauty Concept -
brandin asiakkaat ovat myos ostaneet useammin vaikuttajan suosittelemia tuot-
teita kuin esimerkiksi Schwarzkopf Professionalin asiakkaat tai kyselyyn osallis-
tuvat muiden brandien asiakkaat. He myos suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin
myonteisemmin. On kuitenkin otettava huomioon vahainen vastausmaara johto-
paatoksia tehdessa silla vai 21 Authentic Beauty Conceptin tuotteita kayttavaa
kampaajaa vastasi kyselyyn. Saadut vastaukset eivat valttamatta pade kaikkiin

Authentic Beauty Concept -tuotteita kayttaviin kampaaijiin.

Vaikka Authentic Beauty Concept -brandin asiakkaisiin kuluvien vastaajien seka
Schwarzkopf Professional -brandin asiakkaisiin kuuluvien vastaajien valilla oli
jonkin verran eroja, voidaan tuloksista huomata, etta myos yhtenevaisyyksia
IOytyi. Kaikki vastaajat olivat samaa mielta siita, etta heita kiinnostaa opetuksel-
linen sisaltd hiusbrandien somekanavissa. Instagram oli myos kaikkien eri bran-

dien asiakkaisiin kuluvien vastaajien kesken suosituin somekanava ja siella
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my0s vieraillaan keskimaarin useimmin. Nain ollen toimiantoyrityksen kannat-
taakin panostaan Instagramin kayttoon seka tuottaa opetuksellista sisaltoa,

jossa tulee ilmi esimerkiksi vinkkeja tuotteen kayttoon.

Saatujen tulosten perusteella on eri ikaryhmissa myos eroja. Facebook koetaan
suositummaksi kanavaksi X-sukupolven kesken, milleniaaleihin ja Z-sukupol-
veen verrattua. Nuoret kampaajat puolestaan suosivat vaikuttajamarkkinointia
selvasti enemman kuin vanhempiin sukupolviin kuuluvat kampaajat. Heista
myds suurempi osa seuraa hiusbrandien Instagram-tileja ja on kiinnostunut na-
kemaan sisaltoa hiusbrandien Instagram-tileilla. Tassakin tapauksessa on otet-
tava huomioon pieneksi jaanyt vastausmaara. 18 Z-sukupolveen kuuluvaa vas-
taajaa ei ole tarpeeksi suuri maara edustamaan kaikkia tahan sukupolveen kuu-
luvia kampaajia, joten saatujen vastausten perusteella ei voida olettaa kaikkien
Z-sukupolveen kuuluvien kampaajien ajattelevan samalla lailla kuin kyselyyn
osallistuneet henkilot. Eri sukupolvien valilta 10ytyi myos yhtenevaisyyksia.
Kaikki vastaajat nimittain suosivat opettavaista sisaltoa, jossa naytetaan vink-
keja tuotteen kayttoon. Instagramissa myds vieraillaan useimmiten myds eri su-

kupolviin kuuluvien vastaajien kesken.

Kaiken kaikkiaan some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on merkitysta kampaajien
ostokayttaytymiseen muun muassa siten, etta hiusbrandein sometileja seura-
taan ja vaikuttajan suosittelemia tuotteita ostetaan. Enemmisto vastaajista
my0s haluaa nahda heita kiinnostavien hiustuotebrandien sisaltoa Instagra-
mista. Kampaajat kuitenkin arvostavat enemman perinteista lahestymistapaa,
jossa myyntiedustaja esittelee heille tuotteet. He haluavat nahda tuotteiden mai-
noksia mieluummin ammattilehdessa, kuten Pinnissa kuin sosiaalisen median
kanavissa. He myds ostavat mieluummin kollegan, kuin vaikuttajan suosittele-
mia tuotteita. Tama ilmenee niin Authentic Beauty Conceptin, Schwarzkopf Pro-
fessionalin kuin muitakin brandeja suosivien kampaajien kohdalla. Lopputulos

on sama myos eri sukupolvien kohdalla.
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9.5 Opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetyon tekeminen on ollut erittdin opettavainen prosessi. Se on opetta-
nut niin tiedonhakua erilaisista lahteista kuin myos maarallisen tutkimusmene-
telman kayttamista. Multibrandistrategia ja siihen liittyvat haasteet ja hyodyt

ovat myos tulleet opinnaytetydprosessin myota tutummaksi.

Aihe tyohon valikoitui tydharjoittelupaikan ehdotuksen ja omien mielenkiinnon-
kohteiden my6ta. Aihe rajattiin selvittamaan vain kampaajien ostokayttayty-
mista. Aihe osoittautui odotettua hankalammaksi, silla saatuja tuloksia analysoi-

tiin monesta eri nakokulmasta.

Opinnaytetyohon haluttiin vastauksia mahdollisimman monelta kampaajalta, jo-
ten mukaan otettiin myds ne kampaaijat, jotka eivat kayta mitaan selvityksessa
kasiteltyja brandeja. Jalkeenpain mietittyna vastaajiksi olisi riittanyt vain ne kam-
paajat, jotka kayttavat jotain selvityksessa mukana olevia brandeja ja nain ollen
perusjoukko olisi ollut pienempi. Vastauksia oli myos haastava saada niin Aut-
hentic Beauty Conceptin kuin ACT NOWN! asiakkailta, silla nama brandit ovat
viela vahemman tunnettuja suomessa. Naiden brandien asiakkaita lahestyttiin
erikseen sahkopostilla ja Facebook Messengerin avulla, jotta vastaajiksi saatiin
juuri tietyn brandin asiakkaita. ACT NOW! -brandi jouduttiin kuitenkin jattamaan

selvityksesta pois sen vahasen vastausmaaran vuoksi.

Opinnaytetyossa ilmenee, tutkimuskysymyksen kannalta oleelliset asiat eli
mitka asiat kampaajat kokevat merkittaviksi ostopaatosta tehdessa, miten ja
missa mainoksia halutaan nahda ja mika lahestymistapa toimii kampaajiin talla
hetkella parhaiten. Naita kysymyksia oli oleellista tarkastella, jotta tutkimuson-
gelmaan saatiin vastaus. Opinnaytetyon tuloksia tarkasteltaessa on ollut oleel-
lista ottaa huomioon myds saatujen tulosten luotettavuus saadun vastausmaa-

ran jaadessa pieneksi.

Opinnaytetyossa selvitettiin, mita sosiaalisen median kanavia kampaajat kaytta-
vat nyt, millaista sisaltéa hiustuotebrandien somekanavissa katsotaan ja ovatko

he ostaneet vaikuttajan suosittelemia tuotteita. Jatkotutkimuksena voisi selvittaa
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tarkemmin, missa kanavissa sisaltdéa haluttaisiin nahda, millainen sisalto olisi
kiinnostavaa ja keita vaikuttajia kampaajat seuraavat eniten. Nain ollen voisi olla
mahdollista saada konkreettisempia parannusehdotuksia siihen, millaista sisal-
tdéa hiusbrandien somekanaviin kannattaisi paivittaa, jotta some- ja vaikuttaja-

markkinoinnilla olisi suurempi merkitys kampaajien ostokayttaytymisessa.
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Millainen merkitys some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on kampaajien ostokayttaytymiseen
multibrandiyrityksen nakokulmasta?

Tém3 kysely on ¢sa opinndytetydtd, minka tarkoituksena on selvittad, millainen vaikutus some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on kampaajien
ostokdyttidytymiseen. Kaikki vastaukset tullzan kisittelemaan tysin anonyymeind eikd niitd voida yhdistid vastaajaan.
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Kysymykset

5. Mitd ndistd kelmesta alla clevista brandeista olet kdytanyt eniten (joke asiakkaalle tai itselle)™
* Valitse ACT NOW!

Authentic Beauty Concept

Schwarzkopf Profassional

En mitd&n naista

() Enosaasanca

6. Mitk3 asiat vaikuttavat ostopdatdkseesi hiustuotteiden kohdalla? (Voit valita useamman vaihtoehdon. )

[] Hinta

[C] Tuote on ennestdan tuttu

[[] Bréndi on ennestdan tuttu

[[] Pakkausten kierratettavyys

[] Pakkauksen ulkonakd

[] Luennclliset raaka-aineet

[] Vegaanisuus

[] ¥stva tai tuttu on suositellut tuotetta
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|:| Vaikuttaja (sosizalisessa mediassa tunnettu henkild) on suositellut tuctetta
[ Muu tunnettu henkild hiusalalta on suositellut tuotetta

[ Myyntiedustaja on esitellyt tuotteita

[] Asiantuntijan arvio alan lehdessa (esim. Pinnissa tai muussa vastaavassa)
[] Tuotetta on mainostettu sosiaalisessa mediassa (Facebookissa, Instagramissa tai muussa vastaavassa)
[ Muu mika?
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voit perustella vastauksesi
tihan

Seuraaviin kysymyksiin vastataan asteikolla 1-4, joissa 1 = Taysin eri mieltd 2 = Jokseenkin eri mieltd 3 = jokseenkin samaa mighd 4 = Taysin
samaa mieltd. Lisdksi on “en osaz/en halua sanoa” vastausvaihtoehto

7. Schwarzkopf Professional, Authentic Beauty Concept ja ACT NOW! -bréndien viliset erot
1 2 3 4 Enosaa/hzluasanca

A} Brindit on kohdennettu eri ikdluokille
B) Brandien vililld on selked hintaero

C) Brandien tuotteiden ulkondkd eroaa selkedst toisistaan

D) Brandien luomat mielikuvat ovat selkedsti keskenddn erilaiset

rB. Sisaltd hiusbrandien sosiaalisen median kanavissa

1 2 3 4 Enocsaa/ha

A) Minua kiinnestaa informatiivinen sisaltd (tuotteen sisaltd ja raaka-aineet)
B) Minua kiinnostaa hauska,/humoristinen sisaltd
C) Minua kiinnostavat mucdonmuutokset (ennen ja jilkeen kuvat)

D) Minua kiinnostaa opetuksellinen sisaltd (vinkit tuotieen kdyttéon tai nain saat asiakkaallesi parhaan vérituloksen)

E} Minua kiinmostavat varireseptit

4 4



9. Mainokset:

Liite 1
3 (4)

1 2 3 4 Enossa/halua zenos

A) Haluan ndhda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia Instagramissa

B} Haluan nahda minua kiinnostavien brandien tuotteiden mainoksia Facebookissa
C) Haluan nahdd minua kiinnostavien brandien tuctteiden mainoksia TikTokissa

D) Haluan nahdd minua kiinnostavien brandien tuctieiden mainoksia lehdessa (esim. Pinnissa)

E} Pidan perinteisesta ldhestymistavasta, jossa edustaja esitieles minulle tuotieet

r10. Sisdltd somekanavissa

1 2 3 4 Enosaa/halua sanca

A) Haluan ndhd3 minua kiinnostavien brandien sisgltd3 Instagramista O

B} Haluan n&hdd minua kiinnostavien brandien siséltdd Facebookista

C) Haluan ndhdd minua kiinnostavien brandien sisdltdd TikTokista

D) Haluan nahda minua kiinnostavien brandien sisiltdd YouTubesta O

~11. Mitd sosiaalisen median kanavia kayiat eniten? (Voit valita useamman vaihtoehdon.}

[] Facebook

[ Instagram

[ YouTube

[J TikTok

] Smapchat

[ Twitter

[C] Pinterest

[ Muu, mika?

[] En kaytd mitddn sosiaalisen median kanavaa

Jos vastasit "muu, mikar"
voit avata vastaustasi téhdn

r12. Seuraatko kdyttdmiesi hiustuotebrandien somekanavia?
Kylld Ei Enosassanoa/en halus vastats

Facebook o o Q

Instagram

TikTok
Youtube o Q o]

Muumikaz O O (o]

Jos vastasit "muu, mika?"
voit avata vastaustasi tahan

13. Kuinka usein keskimazrin vierailet seuraamiesi hiusbrandien somealustoilla

Useamman kerran paivassd Kerran paivassa Kerranviikossa Harvemmin En koskaan En seuraa mitdan hiusbrandid En kayi:

Faczbook L) 4 o ) (@]

Instagram o]

TikTok o}

YouTube o}
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14. Miten markkinointi ja - 1 2 3 a4 5 6 7 g g
tuottsiden esilletuonti .

sosiaalisen median

kanavissa Facebook ja

Instagram vaikuttaa

ostopastdkseesi asteikella

0-10? 0 = ei mitenkdan 10 =

vaikuttaa vahvasti

15. Oletko ostanut jonkun vaikutiajan suosittelemia tuotteita kampaamoosi/kampaamoon, jossa tydskentelet?
Valitse

(O Enosaa sanoa

10

Liite 1
4 (4)

Tahan vait halutessasi
kertoa kuka vaikuttaja oli
kyseessd

16. Kuinka todennikbisest - 1 2 3 4 g 6 7 B g
astaisit vaikuttajan .

supsittelemia tuotteita

kampaamogsi/kampaamoon,

jossa tydskentelet? 0-10 (0=

erittdin epatodennikdisest

10= erittain

todennikdisest)

10

17. Kuinka usein olet ostanut jonkun vaikuttajan suosittelemia tuotieita?
Valitse O En kertaakaan

) Yhden kerran

y 2-4 kertaa

(O Useammin kuin nelja kertaa

Tietojen ldhetys

Kiitos vastauksistasi ja aurinkoista kevatta!




Liite 2
(1)

Saatekirje Facebook-ryhmiin ja Instagram viestipalveluun

Hei kaikki kampaajat!

Opiskelen Metropolia ammattikorkeakoulussa ja teen talld hetkelld opinndytetydta aiheesta “millainen
vaikutus some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on kampaajien ostokéyttaytymiseen”. Teen selvityksen
Schwarzkopf Professional, Authentic Beauty Concept ja ACT NOW! -brandien nakokulmasta, joten olisi
plussaa, jos joku briandeista olisi entuudestaan tuttu. Kaikki vastaukset tullaan kasittelemaén taysin
anonyymeina eika vastauksia tulla kdyttdmaan mihinkddn muuhun kuin tahan selvitykseen. Vastaaminen
vie vain muutaman minuutin ja olen todella kiitollinen kaikille, jotka jaksavat kyselyyni vastata!
Vastaamaan padset tasta linkistd. https://elomake.metropolia.fi/lomakkeet/34847 /lomakkeet.html




Liite 3
(1)

Saatekirje sahkopostilla tavoitteluun

Heippa!

Teen télla hetkelld opinndytetydta aiheesta "millainen vaikutus some- ja vaikuttajamarkkinoinnilla on
kampaajien ostokayttaytymiseen multibrandiyrityksen nakokulmasta” ja tarvitsisinkin nyt Authentic,
Beauty Concept tai ACT NOW! -tuotteita kiyttévien kampaajien vastauksia kyselylomakkeeseeni.
Vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja tapahtuu tdysin anonyymisti. Vastausten saaminen olisi
erittdin térkeda opinndytetydni onnistumisen kannalta, joten olisin hyvin kiitollinen, jos sinulta [Gytyisi
pieni hetki aikaa kyselyyni vastata. Kyselyyn on mahdollista vastata 29.5 asti. Vastaamaan paaset tasta

linkista:
lhanaa alkavaa kesaa ja paljon kiitoksia jo etukateen!

Ystavillisin terveisin

Maiju Salminen
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