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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millainen merkitys vaikuttajilla on
kuluttajien vaatteiden hankinnan prosessiin. Opinnaytetydssa kerattiin kvalitatiivisen

tutkimuksen menetelman avulla kuluttajien omia nakemyksia ja mielipiteita
vaikuttajamarkkinoinnista.

Opinnaytetyon viitekehyksessa oli kolme paateemaa. Ensimmaiseksi kasiteltiin
vaikuttajamarkkinointia yleisesti ja toiseksi sita, millaista vaikuttajamarkkinointi on
sosiaalisessa mediassa tana paivana. Viimeinen luku kasitteli kuluttajan
ostoprosessia ja siihen liittyvia tekijoita.

Selvitysosuudessa kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista tutkimusmenetelmaa.
Haastattelut jarjestettiin teemahaastatteluina ja haastateltavina oli nelja 24—26-
vuotiasta naishenkil6a. Jokainen haastattelu jarjestettiin Microsoft Teams -
haastatteluna ja ne analysoitiin videotallenteiden perusteella.

Tuloksissa saatiin selville se, etta vaikuttajien tekemat yhteistydmainokset vaikuttavat

osaan kuluttajista. Naihin paatoksiin vaikuttavat kuluttajien mielikuvat ja heidan omat
ostotottumuksensa.
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The purpose of this thesis is to investigate the role of influencers in the process of
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on influencer marketing through a qualitative research method.

The framework of the thesis consists of three main themes. Firstly, influencer market-
ing was discussed in general, and then what influencer marketing is like on social
media nowadays. The last chapter dealt with the consumer buying process and re-
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Qualitative research methods were used in the survey section. Interviews were con-
ducted as theme interviews and four female individuals aged 24-26 were interviewed.
Each interview was conducted as a Microsoft Teams interview and analyzed based
on video recordings.
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Vaikuttajamarkkinointi on noussut yhdeksi merkittdvimmista markkinoinnin
muodoista viime vuosina, ja se on erityisen tarkea kuluttajatuotteiden kuten
vaatteiden myynnissa. Vaikuttajamarkkinointi perustuu siihen, etta brandit
kayttavat sosiaalisen median vaikuttajia eli henkiloita, jotka ovat keranneet
seuraajia ja vaikutusvaltaa, edistamaan tuotteitaan ja palveluitaan. Vaikuttajat
ovat usein henkil6ita, joita seuraajat arvostavat ja joiden tyylia ja mielipiteita he
ihailevat. Kun vaikuttaja suosittelee tiettyja vaatteita tai asusteita, se voi
herattaa kuluttajassa mielenkiintoa ja luoda luottamusta kyseisen tuotteen tai

brandin laatuun.

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien ja yritysten yhteistyota, josta vaikuttajille
annetaan rahallinen palkkio tai muunlainen korvaus. Tahtaimena on saavuttaa
organisaatiolle liiketoiminnallisia tavoitteita. Vaikuttajat voivat jakaa omissa
kanavissaan sisaltda yrityksen tarjoamista palveluista tai tuotteista. Muita
keinoja ovat esimerkiksi brandilahettilas- ja mainoskasvoyhteistyot seka
vaikuttajan tuottama sisalto yrityksen sosiaalisen median kanavissa. (Halonen
2019, 25.) Vaikuttajat voivat my0s tarjota seuraajilleen ainutlaatuisia tarjouksia
tai alennuskoodeja, jotka voivat houkutella heitd ostamaan tuotteen. Tama voi

olla erityisen houkuttelevaa esimerkiksi opiskelijoille.

Tama onkin erittain suosittu markkinointimuoto yritysten ja kuluttajien
keskuudessa. Kuluttajat haluavat yha enemman saada henkilékohtaista
suosittelua tuotteista ennen kuin tekevat ostopaatoksen. Vaikuttajien
mielipiteisiin luotetaan ja siksi se tarjoaa yrityksille loistavan tavan tavoittaa
heidan kohderyhmansa vaikuttavasti ja tehokkaasti. On kuitenkin tarkeaa
huomata, etta kuluttajien ostopaatdkset voivat vaihdella henkildsta toiseen, eika

kaikilla kuluttajilla ole samaa mielipidetta vaikuttajien mainostamista vaatteista.



Erityisesti vaatteiden ostossa vaikuttajamarkkinointi on merkittava tekija.
Vaatteet ovat usein henkilokohtaisia ja niiden valintaan liittyy useita tekijoita
kuten tyyli, laatu, hinta ja eettisyys. Vaikuttajat voivat tarjota kuluttajille
henkilokohtaista tietoa vaatteiden ominaisuuksista ja kayttokokemuksista, mika

auttaa heita tekemaan parempia ostopaatoksia.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa saattaa olla valilla hiemaan
harhaanjohtavaa. On darimmaisen tarkeaa, etta vaikuttajat ja yritykset ottavat
huomioon mainostuksen lapinakyvyyden ja noudattavat markkinointiin liittyvaa
lainsdadantoa. Nain kuluttajia eli yritysten asiakkaita ei johdeta harhaan ja
markkinointia toteutetaan vastuullisesti. Kuluttajien ostoprosessiin kuuluu viisi
vaihetta, joita ovat tietoisuuden heraaminen, tarve, tiedonhaku, vertailu ja osto.

(Kilpailu- ja Kuluttajavirasto 2019.)

1.2 Opinnaytetydn tavoite ja rajaukset

Tassa opinnaytetydssa kasiteltiin vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta nuorten
naisten vaateostoihin. Aihealueena toimi vaikuttajamarkkinointi ja
kuluttajakayttaytyminen suomalaisten naisten keskuudessa. Opinnaytetyon aihe
valikoitui omasta mielenkiinnosta vaikuttajamarkkinointia ja muotimarkkinointia

kohtaan.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, onko vaikuttajilla suuri merkitys
kuluttajien ostopaatoksessa, kun he ostavat vaatteita. Selvitys oli rajattu
muotiin, koska tana paivana muotimarkkinointia esiintyy sosiaalisessa mediassa
hyvin paljon, etenkin vaikuttajat markkinoivat siella muotia. Vaikuttajilla on suuri
vaikutus kuluttajien ostoprosessiin ja naiden tekemiin ostopaatoksiin. Ostavatko
kuluttajat vaatteita vaikuttajien tekemien mainosten perusteella? Mika on

kuluttajien mielipide vaikuttajien tekemista vaatemainoksista?

Selvitys on toteutettu kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusmenetelmalla.
Aineistoa kerattiin haastatteluiden muodossa. Kohderyhman rajauksena oli

nuoret aikuiset, ialtdan 24—-26-vuotiaita. Tassa ikahaarukassa olevat nuoret



sosiaalisen median kayttajat tormaavat paivittain vaikuttajamarkkinointiin heidan

kayttamissaan kanavissa.

Viitekehys koostui neljasta aihealueesta. Naita aihealueita olivat
vaikuttajamarkkinointi, kuluttajanostopaatdsprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat
seka vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot. Neljannessa luvussa kaydaan lapi
selvitykseen kaytettavaa tiedonkeraysmallia ja sen teoriaa. Viitekehyksen
lahteet muodostuvat aiheen ammattikirjoista, artikkeleista, tutkimuksista ja

muista verkkolahteista, kuten blogiteksteista.

1.3 Tutkimusongelma ja kaytettava menetelma

Tama opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyyppisena tyona. Haastatteluiden
tarkoituksena oli kerata tietoa siita, miten kuluttajat kokevat vaatteiden
mainostuksen vaikuttajien toimesta, kun he nakevat sita sosiaalisessa
mediassa. Ja miten tallainen mainostus vaikuttaa heidan
ostopaatdsprosessiinsa. Haastattelut pidettiin teemahaastatteluina, joissa oli

kolme paateemaa; ostoprosessi, sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi.

Selvityksessa haastateltiin neljaa, ialtdan 24—26-vuotiaita nuoria aikuisia.
Kohderyhman rajautumiseen vaikutti se, etta talle ikdryhmalle kohdennetaan
paasaantoisesti eniten muodin markkinointia. He ovat myds erittain
todennakadisesti kohdanneet sosiaalisessa mediassa vaikuttajien tekemia

vaatemainoksia ja yhteistoita.

Haastatteluiden tarkoituksena oli kerata tietoa, miten kuluttajat kokevat
vaatteiden mainostusta vaikuttajien toimesta ja vaikuttaako mainostus heidan
ostopaatosprosessiinsa. Haastattelut jarjestettiin kasvotusten tai videopuhelun
valityksella, jotta haastateltava paasivat kertomaan omista kokemuksistaan
henkilokohtaisesti ja omin sanoin. Kysymyksia haastatteluissa oli 30 kappaletta
ja ne laadittiin tietoperustan pohjalta. Haastatteluiden jalkeen materiaali koottiin

yhteen ja taman jalkeen vastaukset analysoitiin videotallenteiden pohjalta.



2 Vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalinen media
2.1 Vaikuttajamarkkinointi yleisesti

Vaikuttajamarkkinointi on elanyt jo pitkdan ennen sosiaalista mediaa. Sen
voidaan sanoa alkaneeksi jo Rooman antiikin aikaan. Sen aikaisissa
mainostauluissa kaytettiin tunnettuja gladiaattoreita, joilla ihmisia houkuteltiin
yhteisollisiin tapahtumiin. Tuoreempana esimerkkina voidaan kayttaa vuoden
1931 Coca-Cola mainosta, jossa he kayttivat joulupukkia mainoskasvona. Talla
tavoin he saivat brandilleen kasvot, joka on kuluttajille entuudestaan tuttu ja
luotettava hahmo. (Schwartz 2023.)

Talla mittakaavalla sosiaalisen median vaikuttaja markkinointia voidaan pitaa
uutena ilmiona. Vuoteen 2010 mennessa sosiaalinen media oli ehtinyt jo hetken
ehtinyt kehittya ja verkkokauppa Amazon kaytti tata edukseen. Amazon teki
yhteistyota Facebookin kanssa, jonka ansiosta kuluttajat pystyivat yhdistamaan
Amazon-tilinsa Facebookiin. Talla tavoin inmiset pystyivat jakamaan ja
suosittelemaan ostoksiaan perheelle ja kaveripiirilleen — tama oli tuottoisa tapa
saada myyntia brandeille, silla nuoremmat kuluttajat pitavat lahipiiria

luotettavana tuotesuosittelun lahteensa. (Schwartz 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnin paapiirteisena ideana on vaikuttajien ja yritysten
valinen kaupallinen yhteistyd. Tavoitteena on kasvattaa yrityksen tuotteiden
myyntia tai saavuttaa enemman tunnettavuutta brandille.
Vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi audio- tai videomuodossa,
blogitekstina tai kuvajulkaisuna. Vaikuttajan saama palkkio markkinoinnista voi
olla rahaa tai rahallinen etu, esimerkiksi matka, lahjakortti tai vaate. (Kilpailu- ja
Kuluttajavirasto 2019.) Vaikuttajamarkkinoinnin kayttaminen on yrityksille
erittain tehokas tapa tavoittaa oikeanlaiset kohderyhmat. Keskeista on I0ytaa
oikeanlainen vaikuttaja, joka sopii yrityksen arvoihin ja jonka seuraajat
koostuvat yritykselle sopivasta kohderyhmasta. (Ping 2022.)

Vaikuttajien kautta harjoitettava mainonta luo yrityksille uskottavuutta, koska

brandit tuodaan tata kautta Iahemmaksi kuluttajaa. Kun tama mainonta



tapahtuu kuluttajan tutussa "ymparistdssa”, jota han valmiiksi seuraa,
mainontaa pidetaan aitona ja inhimillisena. Kun sisaltd on tehty seuraajalle
mielenkiintoiseksi se voi parhaillaan saada aikaan ilmion. Hyvana esimerkkina
voidaan pitdd muutama vuosi sitten tapahtunutta avokadojen rajahdysmaista
suosiota — vaikuttaja esitteli niita somessa, jonka jalkeen avokadot loppuivat

kaupoista. (Halmesaari 2019.)

2.2 Erilaiset vaikuttajat

Keita vaikuttajat sitten ovat? Vaikuttajaksi nimetty voi olla kuka vain, joka on
rakentanut oman seuraajakuntansa omalla asiantuntijuudellaan tietysta
aiheesta. Seuraajien sitouttaminen tapahtuu jakamalla sdanndllisesti julkaisuja

valituilla sosiaalisen median kanavilla. (Geyser 2022.)

Vaikuttajille on myos luonnollista tehda sellaista sisaltoa, joka on heille tarkea
aihe. Tallaisia teemoja voi olla hyvinvointi, muoti, videopelit, kauneudenhoito ja
mielenterveys. Teemoja on useita, mutta suositumpina teemoina ovat pysyneet
lifestyle-sisaltd, matkailu ja ruoka. Vaikka monet vaikuttajat tekevat samoista
teemoista sisaltdoa, ei kukaan ole silti samanlainen. Jokaisella on omanlaisensa

persoona ja tapa tuottaa sisaltéa seuraajilleen. (Henderson 2023.)

Vaikuttajat voidaan jakaa neljaan ryhmaan heidan seuraajamaariensa
perusteella: nano-, mikro-, makro- ja megavaikuttajiin. Pienin seuraajamaara on
nanovaikuttajilla, joiden seuraajamaara koostuu noin tuhannen seuraajasta.
Taman vaikuttajaryhman seuraajat koostuvat tavallisesti heidan lahipiiristaan ja
tuttavista seka joukosta, joka jakaa samoja mielenkiinnonkohteita.
Mikrovaikuttajilla seuraajamaarat ovat tuhannesta sataantuhanteen seuraajaa.
(Meltwater 2021.)

Vuorovaikutus mikrovaikuttajien ja heidan seuraajiensa valilla on paljon
luonnollisempaa, kuin vaikuttajan, jolla on suuri seuraajakunta. Pienempien
vaikuttajien tekema sisalto ei ole usein jarjestelmallisesti tuotettu, joten se ei
vaikuta liilan suunnitellulta. Talloin nahty sisaltd koetaan uskottavaksi ja

vaikuttajan suositteluun luotetaan. (Alma media 2018.)



Toiseksi suurin vaikuttajaluokka on makrovaikuttajat. Makrovaikuttajien
seuraajamaarat kohdistuvat satojentuhansien ja miljoonien seuraajien valille.
Megavaikuttajat ovat seuraajamaariltdan suurin vaikuttajaluokka. Heidan
sosiaalisen median kanaviaan seuraavat miljoonat ihmiset ja heilla on valtavasti
vaikutusvaltaa. Megavaikuttajat saavuttavat paljon sosiaalisen median kayttajia
yhteistoillaan yrityksien kanssa. Heilla ei kuitenkaan ole todellista
konvertointivaltaa, koska heidan seuraajansa kuuluvat eri demograafisiin
ryhmiin. He sopivat kampanjoihin, joilla pyritdan tavoittamaan laajasti ihmisia.
(Ismail 2018.) Tallaisella konvertoinilla tarkoitetaan sita, etta kuluttaja suorittaa
halutun toimen piteen loppuun. Esimerkiksi tekee ostoksen verkkokaupassa tai

tilaa uutiskirjeen. (Folcan 2023.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointiin liittyvat lait ja saannokset

Kuluttajansuojalaki valvoo mainonnan tunnistettavuutta. Tehdyn mainoksen
tulee olla esitystavasta ja mainosvalineesta riippumatta tunnistettavissa
mainokseksi. Vaikuttajamarkkinointia koskevat nama tunnistettavuuden

vaikutukset toteutustavasta riippumatta. (Kilpailu- ja Kuluttajavirasto 2019.)

Markkinoinnin tulee erottua vaikuttajan muusta sisallosta, jotta kuluttajat
havaitsevat, milloin on kyse kaupallisesta vaikuttamisesta. On yrityksen ja
vaikuttajan vastuulla varmistaa, etta kaupallinen tarkoitus on tunnistettavaa.
Kuluttajasuojalain mukaan vaikuttajamarkkinointia tekeva yritys on vastuussa
kaupallisen yhteistyon kertomisesta. Yritys voi tayttaa mainontaan liittyvat
velvollisuutensa ohjeistamalla ja edellyttamalla, ettd heidan palkkaamaansa
vaikuttajaa toteuttamaan mainontaa niin, ettei pilomainontaa synny. (Kilpailu- ja
Kuluttajavirasto 2019.)

Paasaantona vaikuttajamarkkinoinnissa on se, etta mainos tulee erottaa
selkeasti heti julkaisun alussa. Jos yhteistydssa on sovittu monesta julkaisusta,
tulee jokaiseen julkaisuun merkittava erikseen kyseessa olevan mainos.

Esimerkki merkitsemistavasta on "Kaupallinen yhteisty6”. Myds ilmaiseksi



saaduista tuotteista tai palveluista pitaa olla merkinta julkaisuissa. (Kilpailu- ja
Kuluttajavirasto 2019.)

Esimerkkina harhaanjohtavasta Instagram mainonnasta voidaan pitaa Kaisa
Makaraisen yhteistyota proteiinipatukka yrityksen kanssa. Markkinoinnin
eettinen neuvosto oli antanut langettavan paatoksen Makaraiselle, koska he
pitivat kyseista vaikuttajayhteistyota kansainvalisen markkinoinnin
perussaantojen vastaisena markkinoinnin tunnistettavuuden nakokulmasta.
Instagram julkaisussa oli kuva yrityksen tuotteesta, ja tekstiosuudessa oli ollut

merkittyna vain yhteistyohon liittyvia hashtagmerkintoja.

Nama merkinnat eivat olleet riittavia ilmaisemaan kaupallista yhteistyota
kuluttajille. Perusteluina markkinoinnin eettinen neuvosto kaytti sita, etta heti
julkaisun alussa tulisi olla maininta kuvan kaupallisuudesta. Kuluttajasuojalain
mukaan markkinoinnin pitaa olla kuluttajalle tunnistettavaa, jolloin tulee kayda

ilmi kaupallinen tarkoitus seka kenelle se toteutetaan. (Markkinointiliitto.)

3 Vaikuttajamainonta sosiaalisessa mediassa

3.1 Sosiaalisen median kanavat suomessa

Vaikuttajamarkkinointiin liittyva keskeinen kasite on sosiaalinen media. Se on
mediaymparisto, jossa kayttajat voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa eri kanavissa. Sosiaalinen media on suhteellisen uusi kasite ja se on
alkanut yleistymaan 2000-luvun alussa. Varmasti jokaiselle tutut
keskustelufoorumit ja niiden chat-palstat ovat sosiaalisen median esiasteita.
Edelleen suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook 2,9 miljardilla
kayttajalla, toisena on videopalvelu YouTube 2,5 miljardilla kayttajalla.
Kolmannella ja neljannella sijalla ovat Metan omistamat keskustelukanava
WhatsApp 2 miljardilla kayttajalla ja Instagram 1,5 miljardilla kayttajalla. TikTok
on sijalla kuusi 1 miljardilla kayttajalla. (Statista 2023.)



Kuviossa 1 on esitetty maarallisesti viisi suosituinta sosiaalisen median kanavaa

suomessa vuonna 2023.
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttdjamaarat Suomessa (Statista 2023.)

Suomessa suosituimpia sosiaalisen median alustoja ovat YouTube 3 miljoonalla
kayttajalla, Facebook 2,9 miljoonalla kayttajalla, Instagram 2,3 miljoonalla
kayttajalla, Twitter 1,2 miljoonalla kayttajalla ja TikTok 1,2 miljoonalla kayttajalla.
Korona-pandemia on vaikuttanut suomalaisten sosiaalisen median kayttoon ja
jopa yli 85 % suomalaisista kayttaa somea jollain tavalla arjessaan. WhatsAppia
kayttaa jopa 88 % kaikista suomalaista ja naista 43 % kayttaa kyseista

pikaviestisovellusta monta kertaa paivassa. (Markkinointimaestro 2022.)

Vaikuttajien tekema markkinointi perustuu vahvasti suositteluun ja siihen, etta
kuluttajat kokevat tutun ihmisen mielipiteet ja kokemukset luotettavina. Oikein
tehtyna se on tuloksellinen ja tehokas markkinointimuoto. Tuloksellisen
markkinoinnin varmistamiseksi yrityksen on tarkeaa |oytaa heidan arvoihinsa

sopiva vaikuttaja. (Ala-Huumo 2021.)

Muotimarkkinointia voi toteuttaa vaikuttajien kanssa monella eri tavalla.
Perinteisten YouTube-videoiden, blogipostauksien ja Instagram postauksien

lisaksi yritys voi kayttaa vaikuttajia esimerkiksi mainoskasvoinaan erilaisissa



kampanjoissa. Toinen tapa on tehda vaikuttajasta brandilahettilas, joka
tarkoittaa pitkaaikaista kaupallista yhteistyota saman vaikuttajan kanssa.
Vaikuttajille tuottoa tuottavat affiliate-linkit ovat etenkin verkkokauppojen

suosima yhteistyomalli. (Kurkela-Vilén 2022.)

3.2 Instagram, TikTok ja YouTube mainonnan kanavina

3.2.1 Instagram

Instagramissa vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen on tehokasta, silla
brandit 16ytavat yha useammin kohdeyleisdnsa sielta (Meltwater, 2022b).
Instagramissa vaikuttajamarkkinointia voi tehda monella tapaa. Perinteisten
feed-julkaisujen lisaksi vaikuttajat voivat mainostaa myos Instagramin tarinat -
osiossa. Sisaltd on suoraa ja henkilokohtaista, jolloin integroituna muihin
Tarinoihin silla on autenttisempi vaikutus. (Promoty.) Instagramia voisi pitaa
inspiraation lahteena, joka pitaa sisallaan visuaalisesti miellyttavaa sisaltoa

(Folcan).

Instagramissa voidaan jakaa monenlaista sisaltdoa. Yksi naista on suosittu
Instagram Tarinat. Tarinoissa voidaan jakaa reaaliaikaista tai aikaisemmin
kuvattua materiaalia. Tarinat ovat profiilissa nakyvissa 24 tuntia ja halutessaan
ne voidaan tallentaa profiiliin. Se on toiminto, jonka avulla voidaan tuoda

erilaisella sisallélla omaa persoonaa esiin. (Verke 2020.)

Alemissa kuvissa on esimerkit vaikuttajan tekemasta Instagram mainoksesta

vaatebrandille.
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Kuva 1. Kuvakaappaus vaikuttajan Instagram mainoksesta (Instagram, Linda
Ekroth 2023).

Ylemmassa kuvassa (kuva 1) ndhdaan kohta videoklipista, jossa nakyy
kyseisen brandin logo ja vaikuttajan esittelemia vaatteita. Instagram julkaisussa

on myds merkinta, ettad kyseessa on kaupallinen yhteisty6d vaatebrandin kanssa.
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Videoon on myo6s merkittyna kyseisen brandin profiili. (Instagram, Linda Ekroth
2023).
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create inspiring and fun projects as an ambassador! Boozt is
a modern online departmentstore, with all my favorite quality
brands for fashion, beauty and home §@

Check my stories NOW to see my favorite spring looks and
get links to the products seen on the video 38

Lindaspring20 gives 20% off on normal priced items

WIN A VOUCHER FOR 250€

1. Like & save this post

2. Follow @boozt.com & @lindaekroth
3. Tag 2 friends

4. Giveaway ends 2.4. and the winner will be contacted
directly through DM + announced in the comments

#Boozt #WeBoozt

(The giveaway is not sponsored, endorsed by, nor associated
with Instagram. Scandinivian residents only , 18+. Any profit
taxes are to be paid by the winner, based on the legislation of
each specific country)

Kuva 2. Kuvakaappaus vaikuttajan Instagram mainoksen tekstista (Instagram,
Linda Ekroth 2023).

Kuvassa (Kuva 2) on esitetty aiemman kuvan (Kuva 1) tekstiosuus. Tekstissa
tulee ilmi, ettd kyseessa on maksettu mainos ja arvonta. Kuvassa nakyy ohjeet
arvontaan ja mita osallistuja voi arvonnasta voittaa. Arvontaan osallistujalla ol
mahdollisuus voittaa arvokas lahjakortti vaatebrandin verkkokauppaan.
Arvontaan oli mahdollisuus osallistua tykkaamalla kuvasta ja tallentamalla sen,
seuraamalla brandin ja vaikuttajan Instagram profiileita ja merkitsemalla kaksi

kaveria kommenttikenttaan. Julkaisussa mainitaan myos se, ettei Instagram ole
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mukana arvonnassa ja kriteerit, jotka pitaa tayttaa arvontaan osallistuakseen.
(Instagram, Linda Ekroth 2023).

Meltwater (2022a) kokosi yhteen olennaista Instagram-tilastoa vuodelle 2023.
Vaikka sosiaalinen median kenttd on saanut uusia tulokkaita, kuten TikTok,
toimii Instagram silti vaikutusvaltaisena vaikuttaja kanavana. Kayttajaryhmat
muodostuvat niin, ettd ympari maailmaa kayttajistéa 47,2 % on naisia ja suurin

ikaryhma koostuu 18-34-vuotiasta.

3.2.2 TikTok

TikTok on viela varsin uusi nopeatempoinen sosiaalisen median alusta, joka
perustuu lyhyihin videoihin, joita katsotaan yleisimmin puhelimella. Se on
tunnettu alykkaasta algoritmista, joka tuottaa kayttjille personoidun
videosyotteen. (Paper Planes.) Ero TikTokin ja muiden sosiaalisen median
kanavien valilla on se, etta TikTokin kayttajat preferoi aitoa sisaltdéa, mika
tarkoittaa sita, ettei videoiden tarvitse olla ammattimaisesti tehtyja ja viimeisen
paalle editoituja. (Chauhan, 2022.)

Jos haluaa tehda onnistunutta markkinointia TikTokissa, on “niche” aihe
tarkeaa loytaa. Niche termilla tarkoitetaan jonkin tietyn markkinan tiettya
pienempaa segmenttia — esimerkiksi vaatemainonnassa se voi tarkoittaa
mainostusta vain kuluttajille, jotka ostavat kaytettyja vaatteita. Tarkeaa on myos
tuntea yleiso kenelle TikTokit suunnataan, talla tavoin voit maksimoida
videoiden menestymisen ja luoda juuri oikeanlaista sisaltdoa. Interaktiivisuus on
my0s yksi tarkea osa TikTok-markkinointia, silla nain voit luoda suhteita
katsojiin ja samalla tuoda esiin brandin luonnetta. Keskustelua on helppo kayda
vastaamalla perinteisesti kommentteihin tai tekemalla personoituja
videovastauksia. Kuten muissakin sosiaalisen median kanavissa, TikTokissa
myas Kilpailut ja arvonnat ovat toimivaa sisaltda ja keraavat katsojia tilille. (NFI.)
Seuraavissa kuvissa (kuvat 3 ja 4) esitetaan milta vaikuttajan tekema TikTok-

mainos nayttaa.
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Viivi // I1G @viiviainoo - 2-. ]

Sukat: Training Socks -White
Kaupallinen yhteistyo ICANIWILCL kanssa! Ihana
treenata mukavilla ja hyvannakdsilla vaat... more
Paid partnership

See translation

I3 Flowers - @Miley Cyrus

Add comment...

Kuva 3. Kuvakaappaus TikTok-mainoksesta vaikuttajan profiilista
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Kuvakaappauksessa (kuva 3) nahdaan vaikuttajan esittelevan urheiluvaatteita,
jotka kuuluvat kaupalliseen yhteistyohon. Mainoksessa kuluttajalle naytetaan
milta tuotteet nayttavat paalla ja minkalaisia ne ovat urheillessa.
Tekstiosuudessa on merkinnat kaupallisesta yhteisty0sta, jotta kuluttaja erottaa

videon olevan kaupallinen. (TikTok, Viivi Aino 2023.)

Viivi // 1G @viiviainoo - 2-20

Kaupallinen yhteistyo ICANIWILL kanssa! Ihana treenata

mukavilla ja hyvannakaosilla vaatteilla@

Alekoodilla VVIIVI20 saat -20%

Mukavia treeneja! @

@ICANIWILL ICIW #iciw #gym

Paid partnership

See translation

X O © N »

Kuva 4. Kuvakaappaus TikTok-mainoksen tekstikentasta

Ylemmassa kuvakaappauksessa (kuva 4) nahdaan kuvan 3 tekstiosuus
kokonaisuudessaan. Tekstissa tulee ilmi minka brandin kanssa vaikuttaja tekee
kaupallista yhteisty6ta ja sisaltda hieman mainostekstia. Tekstissa on myos
kerrottu alekoodista, mita vaikuttajan seuraajat voivat hyddyntaa. (TikTok, Viivi
Aino 2023.)



15

TikTokissa suosittu videokonsepti on ”ostosten esittely”. Tama videotrendi on
lahtdisin 2000-luvun YouTubesta, jolloin videoiden tekijat esittelivat katsojilleen
ostamiaan tuotteita — naina paivina #unboxing on kerannyt TikTokissa yli 67

biljoonaa katselukertaa. (Maguire, 2022.)

3.2.3 YouTube

YouTube on yksi alkuperaisista vaikuttajakanavista ja se on edelleen suosittu.
Tapoja tehda vaikuttajamarkkinointia YouTubessa on tuotearvostelut,
opetusvideot ja tuotemaininnat. Tuotearvosteluissa vaikuttaja voi kertoa
esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista, hyodyista ja omista kokemuksistaan.
Opetusvideoilla vaikuttaja voi ratkaista kuluttajien ongelmia ja vastaamaan
kysymyksiin. Hienovarainen mainontakeino on tuotemaininnat, jolloin voidaan
antaa viittaus tuotteeseen tai palveluun esimerkiksi keskustelussa. (Meltwater,
2022). Yksi suosittu videotrendi YouTubessa on ”Haul”-videot, joilla

tarkoitetaan videoita, joissa tekijat esittelevat tekemiaan ostoksia (Adobe).

Alemmassa kuvakaappauksessa on esimerkki merkinta vaikuttajan YouTube-
videon tekstikentasta, jossa tulee ilmi vaatebrandin sponsoroivan kyseista

videota.

Affordable 'Luxury’ Items you won't believe what | picked up at Louis Vuitton & Extras!

7, \ T % .
c FALGLE T 5 20t.  GR 2 Jaa =+ Tallenna

2,82 mil;. tilaajaa

379 962 katselukertaa 31.8.2020
Someones excited hey can enjoy a little Luxury...We all deserve a little dont you think
A section of this video is sponsored by lily silk Get an extra 12%off LILYSILK everything coupon code: PB12

Silk pillowcase
Silk sleep cap
Silk pajamas h
Silk shirt htty

Kuva 5. Kuvakaappaus vaikuttajan YouTube-videon tekstikentasta

Bretous (2022) kokosi blogitekstissaan HubSpotille seitseman YouTubessa
ilmenevaa videotrendia. Yksi naista oli edellisessa kappaleessa mainittu "Haul”-

video, jota voidaan suomeksi kutsua ostosten esittelyvideoksi. Artikkelissa
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kerrotaan, etta tallaisten ostosten esittelyvideoiden konsepti mahdollistaa sen,
ettei vaikuttajien tarvitse omistaa koko videota sponsoroivalle brandille.
Ylemmassa kuvassa (kuva 5) on otettu kuvakaappaus vaikuttajan YouTube-
videon tekstikentasta, jota artikkelissa kaytettiin esimerkkina. Kyseinen
vaikuttaja oli tehnyt yhteistyota vaatebrandin kanssa ja tehnyt ostosten
esittelyvideon. Videossa vaikuttaja kertoo viimeaikaisista hankinnoistaan ja
miksi he ovat hanelle hyddyllisia. Muutaman tuotteen jalkeen han kertoo
sponsoroiduista tuotteista, tuotteiden esittelytapa sopii hyvin videon teemaan.
Videon tekstikentasta 10ytyy maininta sponsoroinnista ja alennuskoodin, jota

kulttajat voivat hyddyntaa. (Bretous 2022.)

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustapoja

Affiliate-markkinointi on tulospohjaista markkinointia, jossa seka yritys etta
vaikuttaja hyotyvat vaikuttajan hankkimista tuotosta. Palkkio voidaan maarittaa
esimerkiksi niin, etta vaikuttajalle annetaan henkilokohtainen linkki, jonka han
jakaa omaan sosiaalisen median kanavaan. (Ala-Huumo, 2021.) Affiliate-
markkinoinnissa tavoitteena on saada kuluttaja mainostajan sivuille ja
vaikuttajille voidaan maksaa palkkiota heidan tekemastaan mainonnasta eri
periaattein. Cost per Sale (CPS) on yleisin malli. Talloin vaikuttajalle
maksetaan palkkio kuluttajan tekemasta ostosta. Summa voi olla
euromaarainen tai tietty prosenttiosuus ostosta. Cost per Action (CPA) -
mallissa palkkio on sovittu ennalta. Tama malli on tarkoitettu, kun kuluttajan
halutaan oston lisaksi toimimaan jotenkin muuten, esimerkiksi liittymaan
verkkokaupan sahkopostilistalle. Cost per Click (CPC) mallissa palkkio
maksetaan jokaisesta mainokseen tehdysta klikkauksesta julkaisijan sivuilla.
(Digimarkkintointi, 2022.) Alemmassa kuvassa on havainnoitu Affiliate-linkkien

toiminta.
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Affiliate mainos

Mainoksen tekija saa Kuluttaja kayttaa linkkia

palkkion ja yritys myyntia ostoksen tekemiseen

Kuluttajan
tekemaa
konversiota
seurataan

Kuvio 2. Affiliate-linkkien toimintaperiaate (Kaaosteoria 2023.)

Toinen markkinointi keino on alekoodit, joista on hydtya yritykselle ja
vaikuttajille. Vaikuttajilla voi myds olla alennuskoodeja verkkokauppoihin ja
kivijalkakauppoihin. Niita voisi kutsua jopa nykyajan alennuskuponkeihin, joita
pystytaan leikkaamaan tarjouslehdista. Alennuskoodien avulla kuluttajat voivat
saada verkkokauppa ostoksistaan alennusta syottamalla sen ostovaiheessa
sille varattuun kenttaan. Alennus- tai etukoodi voi myos tarjota kuluttajalle
ilmaisen toimituksen. (Alennuskoodi 2022.) Alempana esitettdvassa kuvassa
(Kuva 1) nahdaan esimerkki alennuskoodia tarjoavasta vaikuttajasta. Kyseisen
alennuskoodin mainitaan olevan voimassa vain 48 tuntia, jolloin kuluttajan

kannattaa olla nopea, mikali han haluaa hyodyntaa vaikuttajan alennuskoodia.
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sarasieppi & 15h
@ See translation >

kaupallinen yhteistyo
deodocwellness

¥ Naislididkidreiltid naisille @

20% alekoodi: SARA20

*voimassa 48h DeoDocin tuotteisiin

Send message

Kuva 1. Kuvakaappaus vaikuttajan tarinasta (Instagram, Sara Sieppi 2023).

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan maksettua mainospintaa vaikuttajan sosiaalisen
median kanavissa, esimerkiksi Instagramissa tai TikTokissa. Vaikuttajan

hyotyminen tuotesijoittelusta tulee olla kuluttajalle lapinakyvaa. Taman
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varmistaakseen vaikuttajan tekemassa sisallossa tulee olla yhteistyosta selkea
merkinta. (Wetzler 2020.) Yritykset voivat [ahettaa vaikuttajille PR-lahetyksina
tuotelahjoja. Talloin on vaikuttajan paatettavissa, haluaako han esitella sita

seuraajakunnalleen (Wetzler 2020).

Alempana on kuvakaappaus (kuva 2) Jaljilld podcastin Instagram sivuilta, jossa
voidaan nahda milta pr-lahetys mahdollisesti nayttaa. Tassa kuvassa on pr-
lahetysta kaytetty mukana arvonnassa, jossa kuluttaja on voinut osallistua

samanlaisen tuotepaketin arvontaan.

° jaljillapodcast Follow

SINGI, 015
L AEURKATER?!

W

Liked by and 4 528 others

jaljillapodcast YSTAVANPAIVAN ARVONTA 90 9 ® pr-
lahetys ja lahjakortit saatu, kiitos @mmiisas ja @bookbeat.fi

Kuva 2. Esimerkki pr-lahetyksesta (Instagram, Jaljilld Podcast 2023)
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Yritykset voivat luoda asiakkailleen personoidun ostokokemuksen kayttamalla
vaikuttajia Live Shopping -tapahtumissa. Kuluttajat pystyvat nakemaan tuotteen
kaytossa ja tekemaan ostopaatoksen sen perusteella. Livestriimaus
mahdollistaa myyjan ja kuluttajan vuorovaikutuksen, jolloin esimerkiksi myyjat
voivat vastata kuluttajien kysymyksiin tuotteista. (Muil.) Esimerkiksi viime
toukokuussa ruotsalainen muotiketju KappAhl piti Live Shopping -tapahtuman
yhdessa vaikuttajien Maryam Razavin ja Patisse A Lodyn kanssa. Katsojille oli
tarjolla ostosetu liven aikana ja mahdollisuus saada inspiraatiota ja vinkkeja

pukeutumiseen. (Kappahl 2022.)

4 Kuluttajan ostopaatosprosessi ja siihen vaikuttavat tekijat
4.1 Ostoprosessi

Ostoprosessi muodostuu viidesta kohdasta, jotka kuluttaja kay |api ostaessaan
tuotetta tai palvelua (Hanki 2022). Kuviossa 2 esitetaan jarjestyksessa
vasemmalta oikealle ostoprosessin viisi vaihetta. Naita vaiheita ovat kuluttajan

tietoisuuden heraaminen, tarve, tiedonhaku, vertailu ja osto.

P/~ herattdminen:

Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessin viisi vaihetta (SDM 2022)

Kuluttajan ostoprosessi alkaa hanen tietoisuutensa herattamisesta
mainonnan avulla. Mainonnalla kuluttajalle pyritdan luomaan tarve, jolloin
mahdollinen kiinnostus yrityksen tuotteeseen tai palveluun kasvaa. Kun

kuluttaja on tiedostanut syntyneen tarpeen tai ongelman, seuraavana vaiheena
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on vuorossa tiedonhaku. Kuluttaja pohtii, miten han hyotyy palvelusta tai
tuotteesta, onko hankinta kannattava ja mista tuotteen tai palvelun saa. Tietoa
voidaan hankkia lahipiirilta tai internetista. Tiedon hankkimisen jalkeen on
vuorossa vertailu. Kuluttaja vertailee yrityksia, jotka myyvat hanen
tarvitsemaansa tuotetta tai palvelua. Tama tarkoittaa esimerkiksi hintavertailua.
Viidentena vaiheena ostoprosessissa on tuotteen tai palvelun osto. Kuluttajan
ollessa tyytyvainen ostoonsa han saattaa suositella yritysta muille tai hankkia
tuotteen uudelleen. (SDM 2022.)

4.2 Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita

Kun kuluttaja harkitsee ostavansa esimerkiksi uuden juhlamekon, hanen
ostopaatokseensa vaikuttaa moni tekija. Nama tekijat voidaan jakaa kolmeen
ryhmaan: demograafiset tekijat, psykologiset tekijat ja sosiaaliset tekijat.
Demografisia tekijoita ovat kuluttajan luonteenpiirteet, ika, taloudellinen tilanne,
siviilisaaty, ura ja hanen elamantilanteensa. Luonnollisesti ihmisen tapa kuluttaa
muuttuu hanen vanhetessaan ja saadessaan enemman elaman kokemusta.
(Kotler & Armstrong 2020, 152.)

Elamassa tapahtuvat kaanteet vaikuttavat myos erittain paljon siihen, miten
ihmiset ostavat tuotteita ja palveluita. Esimerkiksi raskaus luo tarpeen
aitiysvaatteille ja kihlaus todennakoisesti saa kuluttajan katselemaan
juhlavaatteita. Taloudellinen tilanne vaikuttaa paaasiassa siihen, millaisia
tuotteita ostetaan ja mista (Kotler 2020, 152). Elamantyyli taas profiloi henkilon
tavan elaa tassa maailmassa, talla tarkoitetaan ihmisen toimintatapoja

jokapaivaisessa arjessa (Kotler 2020, 153).

Psykologiset tekijat tarkoittavat kuluttajan motivaatiota, havainnointia, oppimista
seka arvoja ja asenteita. Motivaatio syntyy ihmisen tarpeista ja mita suurempi
tarve on, sen nopeammin ihminen on valmis toimimaan tarpeen eteen.
Havainnoinnilla nahdaan mita inminen tekee motiiviensa eteen. Havainnointi
koostuu ymparilla tapahtuvan informaation valikoimisesta, tulkinnasta ja

jarjestamisesta. (Kotler & Armstrong, 2020, 156.)
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Sosiaalisiin tekijéihin kuuluvat kuluttajan ystavat, perhe, ryhmat, joihin han
kuuluu. Tallaisia ryhmia voi olla esimerkiksi harrastuspiiri, tydyhteiso, hanen
seuraamansa henkildt seka yhteisot sosiaalisessa mediassa. Heilla on suuri
vaikutus kuluttajan ostopaatokseen, silla kuluttajalla on tapana luottaa hanelle
tarkeiden ihmisten mielipiteeseen. Lahipiirilla kuten perheella ja ystavilla, on
merkittava vaikutus kuluttajan ostopaatokseen useilla eri tavoilla. (Kotler &
Armstrong 2020, 148). Kuluttaja voi saada vaikutteita ostopaatokseensa
[ahipiiriltaan suositteluiden kautta. Kuluttajat luottavat huomattavasti enemman
suosituksiin, joita he saavat lahipiiriltdan kuin markkinointiviesteihin. (Kotler &
Armstrong 2020, 148).

Vaikuttajat rakentavat luottamusta heidan ja seuraajiensa valille. Taman takia
on tarkeaa, etta vaikuttajat valitsevat yhteistoita, jotka ovat heidan brandilleen
sopivia ja uskottavia. Vaikuttajat voivat kayttaa tata rakennettua
luottamussuhdetta edukseen, kun he suosittelevat seuraajakunnalleen tuotteita.
Seuraajat, eli kuluttajat uskovat vaikuttajan sanaan, koska he luottavat siihen,

ettd vaikuttaja antaa heille rehellisen mielipiteensa. (Find Your Influence 2022.)

5 Selvitys vaikuttajamarkkinoinnin merkityksesta kuluttajien
vaatteiden hankinnassa

5.1 Selvityksen tiedonkerays menetelma

Tama opinnaytetyoni on tutkimustyyppinen tyo ja sen menetelma on
kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutkimuksessa laaditaan
etukateen haastattelukysymykset. Haastattelut voidaan pitaa syvahaastatteluina
tai ryhmatilanteissa, talldin haastateltavat saavat kertoa omista kokemuksistaan

ja vastata vapaa muotoisesti laadittuihin kysymyksiin. (Tilastokeskus.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa selvitettdvaa kohdetta pyritaan
selvittdmaan kokonaisvaltaisesti. Tarkoituksena on saada tuloksia, joilla

voidaan todentaa todeksi jo olemassa olevia vaittamia. (Hirsjarvi & Remes &
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Sajavaara, 1997,161.) Selvitykseen kaytetaan teemahaastatteluita, koska talla
tutkimuslajilla pystytaan keradmaan haastateltavan ajatuksia, kokemuksia ja
tunteita (Hirsjarvi & Hurme 2009, 41). Opinnaytetydssa on tarkeaa rajata
tutkimusongelma, silla se on edellytys tutkimuksen onnistumiseen — se vie
prosessia eteenpain ja tutkimuskysymykset ovat nain menetelmaan sopivia.
(Kananen 2014, 32.)

On tyypillista pitaa tutkittavaa tiedon keruun valineena kvalitatiivisessa
tutkimuksessa. Talla tarkoitetaan sita, etta luotetaan enemman omiin
keskusteluihin ja havaintoihin kuin esimerkiksi erilaisiin mittausvalineisiin.
Talloin luotetaan siihen, etta tuloksia saadaan kerattya parhaiten, kun
tutkittavan oma “aani” ja nakokulmat otetaan huomioon — tuloksia voidaan
kerata nain teemahaastattelu -metodilla. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997,
164.)

Teemahaastatteluiden suurimpana etuna on se, etta haastateltavan kanssa
ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa mika luo joustavuutta, kun
aineistoa kerataan. Haastattelu hetkella voidaan joustaa vastaajaa myotaillen ja
tilannetta edellyttavalla tavalla. (Hirsjarvi & Remes & Sajavaara 1997, 204.)
Haastattelu tilanteissa voidaan esimerkiksi pyytaa haastateltavaa selventamaan
vastauksiaan tai kysya lisakysymyksia tarpeen tullen. Tama auttaa vastausten

analysointia myohemmassa vaiheessa. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 35.)

Kun haastattelut on pidetty ja tallennettu voidaan aloittaa aineiston
puhtaaksikirjoittaminen, eli litterointi. Litteroinnissa teksti kirjoitetaan tallenteiden
pohjalta tekstiksi. Litterointi helpottaa aineiston tulkintaa varsinkin silloin kun
tallennettu materiaali on pitkakestoista ja haastateltavia on ollut muutama.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 138).

5.2 Haastattelut

Laadullinen menettely valittiin tdhan opinnaytetydhon, koska sen avulla
pystytaan havainnoimaan parhaiten haastateltavien ajatuksia valitusta aiheesta.

Selvitykseen valittiin nelja, ialtdan 24—26-vuotiaita nuoria aikuisia ja
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sukupuoleltaan naisia. Kohderyhman rajautumiseen vaikutti se, etta talle
ikaryhmalle kohdennetaan paasaantoisesti eniten muodin markkinointia
sosiaalisessa mediassa. He ovat myds erittain todennakdisesti kohdanneet
sosiaalisessa mediassa vaikuttajien tekemia vaatemainoksia ja yhteistoita. He

myos tietavat miten eri sosiaalisen median kanavat toimivat.

Haastatteluiden tarkoituksena oli kerata tietoa siita, miten kuluttajat kokevat
vaikuttajien mainostavan vaatteita ja miten mainostus vaikuttaa heidan
ostopaatdsprosessiinsa. Haastattelut jarjestettiin Microsoft Teams -
videopuhelun valityksella, jotta haastateltava paasee kertomaan omista
kokemuksistaan henkilokohtaisesti. Haastattelut nauhoitettiin, jotta analysointi
pystyttiin tekemaan mahdollisimman tarkasti. Talldin haastattelutilanteissa ei

myoskaan syntynyt hairidtekijoitd mahdollisia muistiinpanoja tehdessa.

Kysymyksia selvitykseen laadittiin 30 kappaletta ja ne tehtiin tietoperustan
pohjalta. Kysymykset laadittiin niin, ettd ne kartoittavat selvityksen aiheen eri
osa-alueita; kuluttajan ostotottumuksia, sosiaalisen median kayttda ja heidan

mielipiteitaan vaikuttajista. Paateemoja haastattelussa oli siis kolme.

Haastateltavat saivat kutsun haastatteluun suullisesti ja heille kerrottiin
etukateen kysymysten aihealueista ja mitd opinnaytetydssa kasitellaan.
Jokainen haastattelu kesti 30—40 minuuttia ja haastattelut pidettiin
maaliskuussa 2023.

Ensimmaisena selvityksessa kartoitettiin haastateltavien taustatietoja. Jokainen
haastateltava toimi haastattelu hetkella opiskelijana ja kaikki haastateltavat

asuivat paakaupunkiseudulla.

Haastatteluiden runko koostui kolmesta paateemasta. Ensimmaiseksi kaytiin
lapi haastateltavien ostoprosessia heidan hankkiessaan vaatteita tai asusteita.
Toisena teemana oli haastateltavien sosiaalisen median kaytto ja se missa
sosiaalisen median kanavissa he viettavat eniten aikaa. Kolmantena teemana
oli vaikuttajat, tarkoituksena oli kartoittaa haastateltavien mielipiteita heista ja

siitd, miten he ovat kokeneet vaikuttajamarkkinointia henkilokohtaisesti.
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5.3 Selvityksen tulokset

5.3.1 Ostotottumukset

Teemahaastatteluissa ensimmaiseksi kartoitettiin haastateltavien
ostotottumuksia. Heilta kysyttiin, tekevatkd he mieluiten vaateostoksensa
nettikaupoista, vai kivijalkaliikkeista ja miten usein he ostavat vaatteita.
Jokainen haastateltava vastasi tekevansa ostoksensa mieluiten nettikaupoista.
Haastateltavat kokivat nettikaupat helpoimmaksi tavaksi ostaa vaatteita laajan
valikoiman, helppouden ja ajanhallinnan takia. Haastateltavien vaatteiden oston
aikavaleissa oli eroavaisuuksia. Haastateltava 1 kertoi vuodenajan ja
taloudellisen tilanteen vaikuttavan hankintoihin, haastateltavat 2 ja 4 mainitsi
nama samat tekijat. Haastateltava 3 kuvaili itseaan impulsiiviseksi ostajaksi,
jolla on pieni kynnys vaatteiden hankinnalle. Han kertoi tekevansa uusia

tilauksia lahes joka viikko.

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan heidan vaatteiden hankinnan
prosessiaan eli kaytannossa sita, mita he tekevat, kun on aika ostaa jokin
vaatekappale. Jokainen haastateltava mainitsi heille syntyvan tarpeen tunteen,
joka sitten saa heidat etsimaan tarvitsemaansa tuotetta. Etsintatavat olivat
kaikilla yhtenevaiset. Jokainen haastateltava kertoi etsivansa tarvitsemaansa
vaatetta ensimmaiseksi eri nettikaupoista ja vertailevansa hintoja. Jokainen
myo0s etsi kuluttajakokemuksia ja mahdollisesti kysyivat tuttavapiiriltaan
mielipiteitd. Haastateltava 1 mainitsi, etta jos tarve vaatekappaleelle on suuri,

silloin on mentava kivijalkaliikkeeseen.

En Iahtisi varta vasten kaupasta ostamaan esimerkiksi t-paitaa.
Ainoastaan siina tilanteessa, jos se tarve sille paidalle on todella.
suuri. (Haastateltava 1.)

5.3.2 Sosiaalisen median kaytto

Haastatteluissa haluttiin kartoittaa my0s haastateltavien sosiaalisen median

kayttoa ja sitd millaisia vaikuttajia he seuraavat. Sosiaaliseen mediaan liittyvia
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kysymyksia oli nelja ja niissa kysyttiin heidan kayttamiaan kanavia ja kuinka

paljon he viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa.

Haastateltava 1 kuvaili omaa sosiaalisen median kayttdaan vahaiseksi. Hanen
kayttonsa koostuu lahinna eri kanavien selailusta ja yhteydenpidosta laheisiin.
Haastateltavan 2 sosiaalisen median kaytto poikkesi eniten muista
haastateltavista. Han kertoi vahentaneensa huomattavasti omaa sosiaalisen
median kayttda ja poistaneensa Instagram-sovelluksensa hiljattain, mutta
ajoittain han selailee Instagramia selaimen kautta. Hanen kayttonsa koostuu
suurimmaksi osaksi yhteydenpidosta, han kertoo myos olevansa enemman
selailija kuin paivittaja sosiaalisessa mediassa. Haastateltava 3 omasta
mielestaan kayttaa liikaa sosiaalista mediaa. Hanenkin kayttonsa perustuu
enimmakseen selailuun, eika han aktiivisesti etsi uusia seurattavia.
Haastateltavan 4 vastasi kayttavansa sosiaalista mediaa lahinna selailuun ja

itse paivittaa profiiliaan hyvin harvoin.

Haastateltavia pyydettiin nimeamaan heidan eniten kayttamiaan sosiaalisen
median kanavia. Kaikilla oli yhtenevaiset vastaukset ja haastatteluissa mainittiin
WhatsApp, Instagram, TikTok, Facebook, Jodel ja Snapchat. Haastateltava 1 ol
ainut, joka ei kayttanyt TikTok-sovellusta. Han kuitenkin kertoi tietdvansa

sovelluksen idean ja minkalaista sisaltoa siella tehdaan.

5.3.3 Vaikuttajat ja vaatemainokset

Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin myds montaako vaikuttajaa he seuraavat.
Vastaukset pyydettiin katsomaan Instagramin omien seurattavien “avainsanat,

vaikuttajat ja yritykset” kategoriasta. Maarat olivat seuraavanlaiset:

Haastateltava 1: 36 vaikuttajaa
Haastateltava 2: 15 vaikuttajaa
Haastateltava 3: 77 vaikuttajaa

Haastateltava 4: 25 vaikuttajaa
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Haastatteluissa jokainen haastateltava kertoi millaista sisaltoa heidan
seuraamat vaikuttajat tekevat. Jokaisessa haastattelussa nousi esille lifestyle
tyylinen sisaltdo missa vaikuttajat kertovat omasta elamastaan. Muita
kategorioita oli ruuanlaitto, siivous, yhteiskunnalliset asiat, huumori, musiikki,
urheilu ja sisustus. Kaikki haastateltavat suosivat enemman Instagram Story -
sisaltoa kuin perinteisia Feed-paivityksia. Haastateltavilta kysyttiin minkalaista

vaikuttajaa he pitavat luotettavana.

Haastateltava 1 kuvaili luotettavaa sisallontekijaa sellaiseksi, joka kuvaa
mahdollisimman realistisesti heidan elamaansa, eli nayttaa myos niita
huonompia hetkia. Haastateltavan 2 mielesta luotettava vaikuttaja on sellainen,
joka antaa itsestaan aidon vaikutelman ja valikoi yhteistydnsa omien arvojensa
mukaan. Haastateltava 3 kertoi luotettavuuteen vaikuttavan ajan, jonka han on
kayttanyt vaikuttajan sosiaalisessa mediassa. Han myos mainitsi, etta
yhteistdiden sisalldlla on merkitysta luotettavuuteen — kotimaiset ja vastuulliset
brandit nostattavat luotettavuutta ja pikamuotifirmat taas laskevat.
Haastateltavan 4 mielesta luotettava vaikuttaja kertoo heidan aidon
mielipiteensa tuotteesta, vaikka se olisikin yhteistyd. Han myos mainitsee, ettei
luotettavan vaikuttajan sisaltd koostu pelkista kaupallisista yhteistoista, koska

se luo mielikuvaa siita, etta vaikuttaja tekee tyotaan pelkastaan rahan takia.

Pidan luotettavana sellasta tyyppia, keta oon seurannut pitkaan ja
mainostaa enimmakseen kotimaisia brandeja tai enemman
vastuullisia brandeja. En pida mitenkaan vakuuttavana tai
luotettavana ketaan, joka mainostaa superpikamuotibrandeja kuten
vaikka SHEIN. (Haastateltava 3.)

Haastateltavilta kysyttiin ovatko he nahneet sosiaalisessa mediassa vaikuttajien
tekemia vaatemainoksia, jokainen haastateltava vastasi nahneensa tallaista
sisaltda. Jokainen haastateltava vastasi nakevansa kyseista mainontaa
paasaantoisesti Instagramissa ja TikTokissa paivittain. Haastateltavat saivat
kuvailla millaisia mainokset sisalloltaan ovat, kaikkien vastaukset olivat
yhtenevaiset. Mainoksissa yleensa on vaikuttaja, joka esittelee vaatekappaleita

hanen paallaan. Mainoksissa nakyy myds mahdollinen alennuskoodi ja linkki
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brandin nettisivuille. Heita pyydettiin mainitsemaan brandeja, joita vaikuttajat
mainostavat, haastateltavat mainitsivat samat brandit — ICANIWILL, Gymshark,

Zalando, About You ja Bubbleroom.

Erovaisuuksia vastauksiin tuli, kun kysyttiin, olivatko haastateltavat ostaneet
vaikuttajan mainostamaa vaatetta. Puolet haastateltavista olivat ostaneet
vaikuttajan mainostamaa vaatetta ja toinen puoli taas ei. Haastateltava 1 kertoi
ettei ole ostanut vaikuttajien mainostamia vaatteita, koska ei ole tuntenut
tarvetta kyseisille asioille. Han mainitsee katselleensa brandien nettisivuja,

mutta ei ole paatynyt ostamaan mitaan.

Haastateltava 2 ei ole mydskaan ostanut vaikuttajien mainostamia vaatteita,
koska ei koe heidan mainostamien vaatteiden olevan hanen tyylisiaan. Han
kuitenkin mainitsee, etta han on mainoksien kautta mennyt brandien sivuille ja
ostanut toisen tuotteen. Haastateltavat 3 ja 4 olivat molemmat ostaneet
vaikuttajien mainostamat treenitrikoot, ostopaatokseen vaikutti alennus, joka

tuotteesta saatiin.

Kysyttaessa luottivatko haastateltavat vaikuttajien antavan rehellisen mielipiteen
heidan mainostamistaan tuotteista, kaikki haastateltavat vastasivat, etteivat
uskoneet nain tapahtuvan. Haastateltavan 1 mielesta vaikuttajat antavan
rehellisen mielipiteen tuotteesta, jos se on heidan arvojensa mukainen. Han
kuitenkin uskoo, ettd naissa mainoksissa saatetaan liioitella, koska vaikuttajat

hyotyvat naista mainoksista rahallisesti.

Haastateltava 2 ei myoskaan lahtokohtaisesti luota vaikuttajien antamiin
mielipiteisiin. Han kertoi, ettd hanelle on jaanyt vaikuttajista sellainen kuva, etta
yhteistdita tehdaan vain rahan takia. Han ei pida mielipiteita aitoina, koska
yhteistdiden takana on vaikuttajille rahallinen korvaus ja talloin
kayttokokemuksia kannattaa etsia jostain muualta. Haastateltava 3 ei myoskaan
luota vaikuttajien mielipiteisiin. Han mainitsee myds syyksi sen, etta tiedostaa
mainoksien takana olevan rahallisen hyddyn vaikuttajalle. Haastateltava 4 oli

samaa mielta.
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En luota. Mulla on jaanyt sellainen kuva, etta niita kaupallisia
yhteistdita halutaan tehda hinnalla milld hyvansa, koska silla tienaa.
Totta kai se on bisnesta, etta uskoisin vaikuttajan tarkoituksena
olevan vaan sen brandin mainostus. Toki voi hyvin olla mahdollista,
etta he niista tuotteista pitavat ja kertovat sen rehellisen
mielipiteensa, mutta en usko, etta tama aina toteutuu. Senkaan
takia ma en ota niita valttamatta niin tosissaan, etta jos joku
vaikuttaja on tehnyt jonkun kaupallisen yhteistydn, vaan ma menen
sitten itse mieluummin, vaikka Googlesta kayttajakokemuksia. Ma
pidan niitd paljon enemman relevantteina. (Haastateltava 2.)

Haastateltavilta kysyttiin, olivatko he ikina hyodyntaneet vaikuttajien
mainostamia alennuskoodeja, etsivatko he niita ja miten helposti
alennuskoodeja Ioytaisi. Haastateltava 1 ja 2 vastasivat hyodyntavansa
alennuskoodeja ja etsivansa niita vaikuttajien tileilta. Haastateltava 3 kertoi
hyodyntavansa alekoodeja, jos ne ovat helposti I6ydettavissa, han ei etsi varta
vasten alekoodeja ostoksilleen. Haastateltavan 4 vastaus oli samanlainen kuin

haastateltavalla 3.

Haastatteluissa kysyttiin lopuksi haastateltavia kertomaan heidan yleisen
mielipiteen vaikuttajien tekemasta muodin mainostamisesta. Haastateltava 1 oli
sita mielta, etta yleisesti vaikuttajien tekema markkinointi vaikuttaa turhalta.
Perusteluina han kaytti ymparistdasioita. Han kuitenkin mainitsee, ettei
vaikuttajia voi syyttaa, koska jokainen tekee omat ostopaatoksensa ja harkitsee
itse mita haluaa tukea. Han myos pohti vastauksessaan sita, onko
vaikuttajamarkkinointi kuitenkaan niin erilaista kuin esimerkiksi tv-mainonta.
Haastateltava 2 toi mielipiteessaan ilmi tyon eettisyyden sen kannalta
kertovatko vaikuttajat oikeasti rehellisen mielipiteen, kun sen takana on heille
rahallinen hyoty. Han pitaa myos ongelmallisena sita, kun vaikuttajat myyvat

jalkikateen saamiaan tuotteitaan internetissa.

Haastateltavalla 3 on suurimmaksi osaksi positiivinen kuva vaikuttajien
tekemasta markkinoinnista, koska han seuraa vain sellaisia henkildita, joista

han itse pitaa. Negatiivisena seikkana han pitaa joidenkin vaikuttajien suuria



30

kulutustottumuksia, mika sitten kannustaa muita tekemaan samanlaisia
ratkaisuja. Haastateltava 4 kokee saavansa viihteellista arvoa vaikuttajien
tekemista sisalloistd. Han mainitsee katselevansa mielellaan ostosten esittely

videoita vapaa-ajallaan.

5.4 Johtopaatokset

Kuluttajien ostoprosessista saatiin selvityksessa seuraavanlaisia vastauksia.
Vastauksien perusteella voidaan nettikauppoja pitaa kivijalkaliikkeita
suositumpana ostopaikkana. Nettikauppoja suositaan, koska ne ovat kuluttajille
ajanhallinnallisesti hyddyllisempia, he |oytavat sielta laajemman valikoiman ja
on helpompi kayttaa. Negatiivisena asiana nettikaupoissa todettiin mahdolliset

ongelmat liittyen tilausten kuljetukseen tai palautukseen.

Kuluttajat ostavat vaatteita eri tilanteissa, joillekin vaatteiden hankinta vaihtelee
vuodenaikojen mukaan, toisille vaatteiden ostaminen netista tapahtuu paivan
tylsina hetkina. Vaatteiden hankintaan vaikuttaa myos se, millainen ostaja
kuluttaja on. Toiset ostavat vaatteita impulsiivisemmin ja toiset taas harkitsevat
ostoksiaan pidempaan. Nettikaupat osoittautuivat myos paikaksi, josta kuluttajat
etsivat tarvitsemiaan tuotteita, vaikka olisivatkin aikeissa kayda

kivijalkaliikkeessa.

Vastauksien perusteella suosituimpia sosiaalisen median kanavia olivat
WhatsApp, TikTok, Instagram ja Facebook. Vaikka yksi haastateltavista ei
kayttanyt itse TikTok-sovellusta, han silti tiesi sovelluksen idean ja miten sita
kaytetaan. Jokainen haastateltava kaytti sosiaalista mediaa yhteydenpitoon ja
selailuun tylsina hetkind. WhatsApp on taas monipuolinen viestintasovellus,
joka on nuorten sekd vanhemman ikapolven keskuudessa suosittu sosiaalisen

median alusta.

Kuluttajat seuraavat mielellaan lifestyle sisaltda, jossa vaikuttajat kertovat
omasta elamastaan mahdollisimman aidosti. Sisalldllisesti he suosivat
enemman Instagram story paivityksia kuin perinteisia kuvia Instagramin

etusivulla. Selvityksessa keratyn aineiston perusteella voidaan todeta, etta
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vaikkakin jokainen haastateltava on kohdannut vaikuttajamarkkinointia
internetissa, vaikuttajien tekemat mainokset eivat aina saa kuluttajaa ostamaan

vaatteita.

Vaikuttajien mielipiteisiin ei mydskaan luoteta, koska kuluttajat tietavat
vaikuttajien mielipiteen takana olevan mainos, josta he hyotyvat taloudellisesti.
ltse vaikuttajan luotettavuuteen vaikuttaa heidan tekemat yhteistyot, vaikuttajien
on siis syyta valita tarkasti brandit, joita he mainostavat. Voidaan myos todeta,
etta kaikki eivat osta vaikuttajien tekemien mainosten perusteella vaatteita.
Haastatteluissa puolet vastaajista kertoivat, etteivat ole ostaneet vaikuttajien
mainostamia vaatteita, koska eivat kokeneet niita tarpeelliseksi tai vaatteet eivat

olleet heille mieleisia.

Haastatteluiden perusteella voidaan myds todeta, etta kuluttajat kokevat
vaikuttajien mainostamat alekoodit hyodyllisiksi. Jokainen heista on jossain
vaiheessa elamaansa kayttanyt kyseisia alennuskoodeja. Kaikki eivat
kuitenkaan nae vaivaa etsiadkseen alennuskoodeja, kuten toiset taas tekevat.
Tahan vaikutti se, etta toisten tarve haluamalleen ostokselle on niin suuri, etta
osto ollaan valmis tekemaan vaikkei tuotteesta saisi alennusta. Alennuskoodien

|[oytaminen mainittiin myos haastavaksi.

Jokaisella kuluttajalla on omanlaisensa nakemys vaikuttajamarkkinoinnista.
Selvityksen mukaan enemmisto naki vaikuttajamarkkinoinnin positiivisena,
vaikkakin siina voidaan nahda joitain epakohtia. Epakohdiksi nostettiin
vaikuttajien rehellisyys ja ymparistdasiat. Rehellisyyteen vaikutti haastatteluiden
mukaan se, etta kuluttajat tietavat vaikuttajien saavan heidan tekemistaan
mainoksista taloudellista hyotya. Ymparistoasioissa esille nostettiin pikamuodin

haitallisuus ekologisesta nakdkulmasta.

Tyon tutkimusongelmana oli miten kuluttajat kokevat vaatteiden mainostusta
vaikuttajien toimesta ja miten mainostus vaikuttaa heidan
ostopaatdsprosessiinsa. Viitekehyksen ja selvityksessa saatujen vastausten

perusteella voidaan todeta, etta kuluttajien kokemukset
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vaikuttajamarkkinoinnista vaihtelevat omien kokemuksien mukaan. Vaikuttajien
merkitys kuluttajien ostopaatdsprosessissa on riippuvainen kuluttajan omista

ostotottumuksista ja mielikuvista.

6 Lopuksi

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava markkinointimuoto, joka hyddyntaa
vaikuttajia eli henkildita, joilla on suuri seuraajamaara sosiaalisessa mediassa
tai muissa verkostoissa. Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaan edistamaan
tuotemerkkeja tai tuotteita, ja sen tehokkuus on herattanyt paljon kiinnostusta

yrityksissa.

Tama opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyyppisena ja haastatteluiden
tarkoituksena oli kerata tietoa, miten kuluttajat kokevat vaatteiden mainostusta
vaikuttajien toimesta sosiaalisessa mediassa ja miten mainostus vaikuttaa
heidan ostopaatosprosessiinsa. Haastattelut jarjestettiin videopuhelun
valityksella, jotta haastateltavat paasivat kertomaan omista kokemuksistaan
henkilokohtaisesti ja omin sanoin. Kysymyksia laadittiin 30 kappaletta ja ne
tehtiin tietoperustan pohjalta. Jokainen haastattelu tallennettiin, jonka jalkeen
materiaali litteroitiin. Analysointi tapahtui videotallenteiden ja litteroinnin

pohjalta.

Selvityksessa haastateltiin neljaa, ialtdan 24—26-vuotiaita nuoria aikuisia.
Kohderyhman rajautumiseen vaikutti se, etta talle ikaryhmalle kohdennetaan
paasaantoisesti eniten muodin markkinointia. He ovat myos erittain
todennakadisesti kohdanneet sosiaalisessa mediassa vaikuttajien tekemia
vaatemainoksia ja yhteistdita. Heilla oli myo6s jonkinlainen tuntemus
sosiaalisesta mediasta seka vaikuttajista. He tiesivat mita vaikuttajamarkkinointi

on ja miten sita voi toteuttaa.

Haastatteluiden tarkoituksena oli kerata tietoa, miten kuluttajat kokevat
vaatteiden mainostusta vaikuttajien toimesta ja vaikuttaako mainostus heidan

ostopaatosprosessiinsa. Haastattelut jarjestettiin kasvotusten tai videopuhelun
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valityksella, jotta haastateltava paasee kertomaan omista kokemuksistaan
henkilokohtaisesti. Kysymyksia haastatteluissa oli 30 kappaletta ja ne laadittiin
tietoperustan pohjalta. Jokainen haastattelu on tallennuksen jalkeen litteroitu
tekstimuotoon. Haastattelun analysointi on tapahtunut videotallenteiden ja
litteroinnin pohjalta, jolloin haastateltavien vastaukset on saatu mahdollisimman

realistisesti purettua auki.

Taman selvityksen uskottavuutta voidaan pitdad melko patevana. Kuitenkin
selvityksessa haastateltiin neljaa inmista, eika vastauksia voida sen takia
yleistaa. Selvitys perustuu jokaisen haastateltavan omiin mielipiteisiin ja
kertomuksiin ja naista voidaan tehda erinaisia johtopaatoksia. Selvityksen
lopputulema olisi todennakdisesti erilainen, jos haastattelussa kaytettaisiin eri
haastateltavia, koska vastauksiin on vaikuttanut jokaisen henkilokohtaiset
kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista. Vastaukset ovat kuitenkin sidonnaisia

haastateltavan elamantilanteeseen, sukupuoleen ja ikaan.

Opinnaytetyon viitekehyksessa kaytettiin paaasiallisesti internetista 10ytyvia
lahteita. Kirjallisuutta hyddynnettiin myos, mutta internet lahteiden tieto todettiin
ajankohtaisemmaksi. Viitekehyksen aihealue on sellainen, josta tietoperusteista
aineistoa - joka on mahdollisimman relevanttia ja tata paivaa - voidaan loytaa
enemman internetin erilaisista lahteista. Naita lahteita voidaan pitaa
luotettavina, koska suurin osa lahteista on tehty lahivuosina ja kirjoittajina on
toiminut alan ammattilaiset ja asiantuntijat. Vaikuttajamarkkinointi on muuttunut
vuosien varrella suuresti ja siksi viitekehyksessa ei ole kaytetty yli kolme vuotta
vanhoja lahteita. Niita ei todennakdisesti voi pitda todenperaisia tana paivana,

koska tieto on saattanut muuttua.

Opinnaytety6 on hyva tapa tutkia ja arvioida vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuutta. Opinnaytetyon tekeminen vaati kattavaa tutkimustyota, jossa
kerattiin ja analysoitiin dataa eri lahteista. Opinnaytetydn avulla saatiin nayttéa,
miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja millaisia
vaikuttajia eri kuluttajaryhmat seuraavat. Tama opinnaytetyo voi myos auttaa

yrityksia ymmartamaan, miten he voivat hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia
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oman tuotemerkin tai tuotteiden markkinoinnissa. Tallainen tieto auttaa yrityksia

tekemaan parempia paatoksia markkinointistrategioidensa kanssa.

Vaikuttajamarkkinointi on suuri trendi markkinointialalla talla hetkella ja se
muuttuu jatkuvasti. Etenkin erilaisten sosiaalisen median kanavien
ponnahtaessa ihmisten suosioon. Jatkotutkimusaiheena TikTok-sovelluksen
vaikuttajamarkkinointimahdollisuuksien tarkastelu olisi erittain ajankohtainen
ja merkityksellinen. TikTokin suosio on kasvanut rajahdysmaisesti ja se on
noussut yhdeksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista erityisesti
nuorten keskuudessa. Tutkimalla TikTokin vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuutta ja kuluttajien kokemuksia TikTok-mainoksista, voidaan saada
uutta tietoa siita, miten kuluttajat suhtautuvat tahan markkinointimuotoon ja
miten se eroaa esimerkiksi Instagramissa tehdysta
vaikuttajamarkkinoinnista. Tallainen tutkimus voisi auttaa yrityksia
suunnittelemaan tehokkaampia markkinointistrategioita TikTokissa ja

parantamaan siten yritysten kilpailukykya markkinoilla.
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Haastattelukysymykset
Taustakysymykset
1. 1ka?
2. Asuinpaikka?
Ostoprosessi
3. Mista ostat sinun vaatteesi? Nettikaupasta vai kivijalkakaupasta?
Perustele.
Miten usein ostat vaatteita?
Miten toimit, kun tarvitsen uuden vaatteen?
Millainen sinun vaatekaappisi sisaltdé on?
. Millaisia vaatteita ostat? ja millaiseen tarkoitukseen?
Sosiaalinen media
8. Miten kuvailisit sinun sosiaalisen median kayttéa omin sanoin?
9. Millaisissa tilanteissa kaytat sosiaalista mediaa?
10. Mika on ruutuaikasi?
11. Mita kanavia kaytat?
Vaikuttajamarkkinointi
12. Seuraatko vaikuttajia?
13.Montaako vaikuttajaa seuraat?
14. Millaista sisaltéa seuraamasi henkilot tekevat?
15. Tekevatko he paljon yhteistoita?
16. Millaisia tuotteita he mainostavat?
17.Miten hyodyllisina pidat naitd mainoksia itsellesi?
18. Oletko nahnyt vaikuttajien tekemia vaatemainoksia? Millaisia?
19.Missa kanavissa?
20.Kuinka usein naet tallaista mainontaa?
21.Mita vaatebrandeja sinulla tulee mieleen vaikuttajista?
22.0Oletko koskaan ostanut vaikuttajan mainostamaa vaatetta/asustetta?
23.0Oletko yleisesti ostanut heidan mainostamistaan nettikaupoista mitaan?
kertoisitko tasta.
24.Luotatko siihen, etta vaikuttaja antaa rehellisen mielipiteensa? Perustele.
25. Oletko ikina ostanut jotain vaatetta/asustetta, jonka olet nahnyt sen
vaikuttajan paalla, mutta se ei ole ollut mainos? Kertoisitko kokemuksen.
26. Hyddynnatko alekoodeja?
27. Etsitké alekoodeja ostaessasi jotain?
28. Kuinka usein I6ydat toimivia alekoodeja?
29. Mika on sinun yleinen mielipiteesi vaikuttajamarkkinoinnista ja heidan
tekemistaan vaatemainoksista?

NOoO Ok~
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